ARTIGO ORIGINAL

THE SOCIAL RESPONSIBILITY AS INNOVATION FACTOR FOR COMMUNICATION

|— Gino Giacomini Filho

Professor do programa de p6s-graduacdo em Comunicagdo da USCS. Doutor em Comunicagio

e livre docente pela ECA/USP. E-mail: gino.giacomini@uscs.edu.br

Recebido em 14 de marco de 2015. Aprovado em 17 de abril de 2015

Resumo

O objetivo principal deste artigo ¢ apresentar ele-
mentos de responsabilidade social organizacional
(RSO) como fatores contributivos para inovagdes
no contetido publicitario e jornalistico. A pesquisa
faz uso de referencial bibliografico para construir
e aplicar modelos tedricos acerca da comunicagdo
social, RSO e inovagao, evidenciando o fendme-
no com o estudo de casos multiplos. Os resultados
com cinco casos revelaram que aniincios e contet-
dos jornalisticos foram criados a partir de elemen-
tos emergentes de RSO, ou seja, tais elementos
— consumerismo, comunidade, stakeholders, meio
ambiente ¢ satide — proporcionaram inovagdes na
esfera publicitaria e jornalistica.

Palavras-chave: Comunicagdo social.
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Abstract

The main goal of this paper is to present cor-
porative social responsibility (CSR) elements
as contributive factors to innovations for ad-
vertising and journalism contents. The research
uses bibliographic reference to build and apply
theoretical models about social communica-
tion, CSR and innovation, highlighting the phe-
nomenon by multiple cases study. The results
with five cases reveled that ads and journalistic
contents was created from emergent elements
of CSR, i. e. this elements — consumerism,
community, stakeholders, environment and
health — offered innovations to the advertising
and journalistic sphere.

Keywords: Social communication. Corporative

social responsibility. Innovation.
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Infroducao

Produtos ou trabalhos publicitarios e jornalisticos (anuncios, veiculos jornalis-
ticos, campanhas de propaganda, se¢Oes de revistas etc.) recebem constantemente esti-
mulos externos advindos do escopo da responsabilidade social organizacional (RSO).
Quando tais estimulos sdo recentes, ou aplicados a novos contextos de RSO, geram ino-
vagdes, caso da elaboragdo de uma peca publicitaria ou jornalistica que s6 pode ser criada
com a emergéncia do respectivo assunto/tema de RSO.

Nesse sentido, o presente artigo investiga como assuntos e temas emergentes do
escopo da RSO sdo contributivos para inovagdes na publicidade e jornalismo. Objetiva-se
também evidenciar contribui¢des do escopo de RSO para inovagdes em produtos ou em
trabalhos no campo da publicidade e jornalismo.

Em termos metodologicos, este artigo de delineamento exploratério e qualitativo
faz uso de referencial bibliografico para construir e aplicar modelos teoricos acerca da
comunicagdo (publicitaria e jornalistica), RSO e inovacdo. O objeto de estudo evidencia-
-se com o método do estudo de casos multiplos, formados a partir da selecao de assuntos/
temas do escopo de RSO que propiciaram inovagdes para trabalhos ou produtos publici-
tarios e jornalisticos nos ultimos nove anos (2005-2014) no Brasil.

Embora se reconheca que o escopo da RSO pode, em certos contextos, ser di-
ficultador e limitador para inovagdes (SOUSA, 2006), este trabalho abordard o sentido
positivo, estimulador, ou contributivo para com inovagdes na comunicagdo, aspecto que

balizara também o estudo de casos multiplos.
RSO como inova¢do para a comunicagado social

No campo da comunicag@o, assim como nos demais, hd inovagdes que signifi-
cam quebra de paradigmas (inovagdes radicais), enquanto outras sao pequenos avangos,
muitas vezes restritos a uma organizagdo ou grupo social (inovagdes incrementais). Esta
pesquisa se volta as inovagdes incrementais que procedem do ambiente externo a organi-
zagdo e que geram inovagdes na comunicagao social.

As inovagdes podem se manifestar de diversas maneiras. Elas seriam produtos
novos, desenvolvimento de novos processos, interagdes individuais e grupais emergentes
na organizacao, na concep¢ao do negdcio e no tratamento de questdes nos diversos am-
bientes (SOUSA, 2006).

A criagdo de um anuncio, o langamento de uma editoria jornalistica, a elaboracao

original de uma peca de campanha publicitaria, um novo angulo de abordagem de uma
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matéria na imprensa representam inovagdes, uma vez que desenvolvem processos € até
novos produtos na estrutura organizacional.

Ja o escopo da RSO pode ser conceituado como conjunto de assuntos que dizem
respeito a agdes e programas de organizagdes que visam uma conduta ética, filantropica,
legal e sustentavel no mercado e sociedade. Tidd et al. (2005), Gallego-Alvarez, Prado-
Lorenzo e Garcia-Sanchez (2011), Carroll e Buchholtz (2011), O’Riordan e Fairbrass
(2008) e Sims (2003) indicam assuntos de ambito externo que podem compor o escopo de
RSO, ou seja: sustentabilidade e meio ambiente, consumerismo e consumidor, stakehol-
ders, normas e legislagdo, tecnologia, economia, trabalho e emprego, midia, sociedade,
comunidade e valores sociais, politica, marketing, cultura, estrutura organizacional, filan-
tropia e voluntariado, ética, saude.

Cada assunto pode abarcar diferentes temas de acordo com o aspecto temporal,
cultura organizacional, peculiaridades regionais, momento histdrico, comportamento so-
cial e varios fatores. Por exemplo, para o assunto “meio ambiente” ha temas correlatos
como reciclagem, educa¢do ambiental, transgénicos, partidos verdes etc.

O estimulo externo para a inovagdo a que se refere esta pesquisa evidencia-se
quando da emergéncia de um tema do escopo da RSO que atinge ou influencia produtos
ou trabalhos publicitarios e jornalisticos. Tang (1998), Sousa (2006) e Tidd et al. (2005)
discutiram elementos presentes no escopo da RSO enquanto fatores externos, que in-
fluenciaram as organizagdes gerando inovagdes: politica, economia, infraestrutura, so-
ciedade, cultura, educagdo, normas e legislagdo, mercado, consumerismo, comunicagao,
concorréncia, tecnologia, meio ambiente, desenvolvimento sustentavel, fornecedores e
intermediarios, clientes.

Nota-se grande afinidade entre os fatores externos que geram inovagdes € 0s
assuntos de RSO, porém para o ultimo estes fatores se delimitam ao conceito do es-
copo anteriormente conceituado. Entretanto, uma ag¢do de RSO ndo ¢ inovadora por
si s6, devendo entdo se associar a outros elementos para alcangar essa qualificagdo. E
o que se denomina nesse estudo temas emergentes do escopo de RSO, ou seja, temas
que sdo recentes e reconfigurados em novos contextos (sociais, tecnoldgicos, legais,
culturais, organizacionais etc.). Nesse sentido, para conduzir a etapa seguinte deste
artigo (estudo de caso), obteve-se os seguintes assuntos de RSO e seus temas emergen-
tes, respectivamente: consumerismo — recall; comunidade — voluntariado empresarial;
saude — alimentagdo saudavel; stakeholders — imagem do intermediario; meio ambien-
te — educacao ambiental. No desenvolvimento dos casos sdo apresentados argumentos
e referencial teorico que justificam a inser¢cdo inovadora desses temas de RSO para a
publicidade e jornalismo.
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Algumas experiéncias do mercado da comunicag¢ao

Este item tem a finalidade de evidenciar contribui¢des do escopo de RSO para ino-
vacdes em produtos ou trabalhos no campo da publicidade e jornalismo. Para tal, optou-se
pelo método do estudo de caso, pois, como assinala Yin (2005), ¢ um método adequado
para o conhecimento de fendmenos organizacionais ocorridos na vida real, tal como se
apresenta o presente objeto de estudo.

Ainda dentro do modelo de Yin (2005), o estudo de casos multiplos se justifica
quando um fenémeno pode ser melhor detectado quando investigado em situagdes distin-
tas, em que a quantidade de casos ndo ¢ relevante, mas seus elementos que preservam a
identidade do fendmeno.

Nesse sentido, cinco casos retratam produtos publicitarios e jornalisticos que so-
mente puderam ser concebidos com a apropriacdo de um tema do escopo da RSO carac-
terizado como emergente. Esse tema inovador (emergente) de RSO ¢ o fator de inovagao
que apresentam as pegas publicitarias e trabalhos jornalisticos a ele relacionados. A pes-
quisa se ateve a produtos publicitarios e jornalisticos veiculados nos ultimos nove anos
(2005-2014) no Brasil com os seguintes temas emergentes (e assuntos de RSO): recall
(consumerismo), voluntariado empresarial (comunidade), alimentacdo saudavel (saude),
imagem do intermediario (stakeholders) e educagdo ambiental (meio ambiente).

A estratégia para montar cada caso teve como ponto de partida o anuncio publici-
tario que contivesse em seu conteudo tema emergente de RSO. Cada anuncio deveria se
enquadrar nos seguintes critérios: veiculado em meios de comunicagao de massa (jornal,
revista ou televisdao) no Brasil nos ultimos nove anos (2005 a 2014); ndo fosse anuncio,
“classificados”, ou com tamanho inferior a meia pagina (midia impressa), ou duragdo in-
ferior a 30’ (comerciais de TV). Estabeleceu-se também a condi¢do de que o anunciante
nao fosse uma organizacdo publica e devesse ocupar, positivamente, a lideranca em al-
gum ranking brasileiro significativo, de forma que a pratica da RSO ficasse ancorada na
reputacdo ou representatividade nacional do anunciante.

Com o intuito de se considerar apenas anunciantes que tivessem um trabalho ex-
tensivo de responsabilidade social — e ndo apenas pontual com o antincio —, certificou-se,
por meio de consulta ao seu website, se 0 anunciante possuia atividades, agdes, contetidos
e praticas alinhadas com a RSO e respectivo assunto/tema de RSO.

Em seguida, foram colhidos produtos ou trabalhos jornalisticos diretamente rela-
cionados ao assunto/tema de RSO apurados primeiramente na peca publicitaria. A sele-
¢do ocorreu com titulos ou se¢des de veiculos jornalisticos brasileiros, segmentados ou

ndo, com distribuicdo extensiva a cidade de Sao Paulo no periodo de 2005 a 2014. Tais
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veiculos poderiam ser especializados ou massivos, impressos ou eletronicos, mas deve-
riam tratar do assunto/tema de RSO de forma a se apropriar dessa inovagao.

A seguir, sdo apresentados cinco casos assim estruturados: conceito e vinculo do
assunto/tema com o escopo da RSO; relevancia mercadologica da organizagao (ranking);
produtos ou trabalhos de publicidade e jornalismo pertinentes; contexto social, aspectos
legais e indicadores que expressam o aspecto emergente ou recente do tema de RSO.
Cada caso destaca uma pega publicitaria e trabalhos jornalisticos inovadores, ou seja,
produtos comunicacionais que so vieram a esfera publica por retratarem um tema de RSO

emergente.

Consumerismo: recall

O recall seria um chamamento que, no ambito de uma organiza¢do, comunica ao
mercado a necessidade de clientes comparecerem a empresa para que se faga ajustes ou
trocas em produtos por ela colocados no mercado.

Rizzotto (2003) utiliza o titulo “Recall — uma palavra nova no vocabulario do
consumidor brasileiro” para registrar os primeiros casos no Brasil que suscitaram impacto
na opinido publica a partir de 1997. Silva, Calarge e Rosa (2011) acrescentam: “[...] an-
teriormente ao ano de 1999 as informagdes sobre Recalls eram muito imprecisas e ainda
nao havia o controle do poder publico [...]”. Rizzotto (2003) ressalta que se trata de um
fendmeno novo no Brasil, pois embora as industrias automobilisticas fabriquem veiculos
no Brasil desde 1953, adotaram a pratica do recall com regularidade somente apos as de-
terminagdes do Codigo de Defesa do Consumidor de 1990, de forma que “foram quase 40
anos, portanto, de siléncio sobre defeitos de fabricacdo de veiculos”. No acervo do jornal
O Estado de S.Paulo, o termo recall associado ao chamamento de consumidores também
surge apenas nos anos 1990.

O portal do Ministério da Justica brasileiro revela como primeiro recall o das
copiadoras Canon em 1987; o primeiro recall de automoéveis registrado no Ministério
da Justica refere-se aos modelos Corsa e Tigra (da GM) e Golf e Audi (da Volkswagen),
todos em 1990. A Portaria n° 789 do Ministério da Justica (24/08/2001) regulamenta o
recall no Brasil e indica o contetido obrigatério na comunicagao aos consumidores.

Pastori-Filho (2004) deixa claro que o recall ¢ um tema de RSO:

Finalmente, os consumidores certamente sao afetados pelo recall, necessitando de um tratamen-
to especial e personalizado para o problema. Sob o ponto de vista destes importantes agentes, o

problema ¢ uma responsabilidade da empresa, e ndo do comprador do produto (p. 145).
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Aliando-se aos novos contextos aqui apresentados, considera-se que o recall se
configura como tema inovador de RSO, o que possibilitou um carater de inovagao para a
comunicagdo que fez uso desse tipo de contetido.

Anuncio Fiat e a secao Recall do Jornal do Carro

A Fiat ocupava em 2013 a lideranca dentre as montadoras de veiculos no Brasil
quanto a vendas de automoéveis (ANFAVEA, 2014). O anuncio de recall da montadora Fiat
brasileira, publicado no jornal O Estado de S. Paulo, edigdo impressa de 27 jul. 2013, p. A7
(meia pagina), enfatiza o chamamento para que clientes que adquiriram os modelos Palio
Fire e Strada Fire comparecessem as concessiondrias para fazer os ajustes, tendo em vista
a possibilidade de danos e acidentes. Observa-se no anuncio elementos para transformar
uma falha de fabricagcdo em uma oportunidade para a empresa mostrar sua responsabilida-
de social e ateng@o para com o consumidor, embora tal comunicacado seja algo compulsorio
pela legislacdo brasileira.

A Fiat expressa sua atuagdo na comunicagdo de recall também no seu website!
(Comunicado de Recall), cujo acesso permitiu visualizar chamamento de clientes para o
efetuar em modelos Fiat Pick-up Strada, além de um espago em que a empresa mostra sua
politica de sustentabilidade com os itens: meio ambiente, educagdo no transito, inclusao
social, empregados, cultura, selo Ibama e etiquetagem veicular.

Por ser um tema de grande interesse social, o recall também possibilitou no-
vos espagos para o jornalismo, caso do Jornal do Carro, editado pelo grupo OESP,
Sdo Paulo. Na edigdo de 21 de dezembro de 2013, por exemplo, retratou, de forma
informativa, os modelos Fiat Strada. O veiculo jornalistico na versao on-line oferece a
se¢do Recall, que permite acesso a varios episoddios da industria brasileira. Com isso,
o Jornal do Carro e outros veiculos jornalisticos brasileiros, propiciam ao consumidor
e leitor espagos que antes ndo existiam no jornalismo em fung¢do do recall ser um tema

de RSO emergente.
Comunidade: voluntariado empresarial

Pode-se dizer que o voluntariado é uma atividade solidaria das pessoas, ou seja, a
de ter a iniciativa de ajudar os outros por livre vontade. Em 1985, a ONU efetivou o Dia

Internacional do Voluntario, algo que evidenciou o voluntariado em nivel mundial.

1 http://www.fiat.com.br/
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Segundo a Lei n° 9.608, o servigo voluntario ¢ “atividade ndo remunerada, presta-
da por pessoa fisica a entidade publica [...], que tenha objetivos civicos, culturais, educa-
cionais, cientificos, recreativos ou de assisténcia social”.

Segundo o Conselho Brasileiro de Voluntariado Empresarial (CBVE), o volunta-
riado empresarial da seus passos iniciais no Brasil na década de 1990, acdes empreen-
didas predominantemente pelo setor de responsabilidade social ou sustentabilidade das
empresas.

Cunha (2005) denomina como “novo voluntariado” a pratica voluntéria surgida
na década de 1990, advinda do terceiro setor, contextualizada também nas organizagdes
empresariais ¢ que se vale de engajamento solidario apoiado em profissionalizacao, ra-

cionalizacao e gestdo eficiente:

Assim como para as organizagdes ndo governamentais, para as empresas e os aspectos relativos
a responsabilidade social, bem como para outros atores, sob o nome do terceiro setor, referén-
cias ao passado e esforgos para qualificar o novo incidem sobre as tentativas de mensuragéo e

delimitag@o das caracteristicas do que se tem chamado de novo voluntariado (p. 60).

Rogelberg et al. (2010) reconhecem o surgimento de um novo perfil do voluntario
neste século, ou seja, o que faz por uma opgao de vida, planeja sua atuagdo para obter
resultados de curto e longo prazos, inspira-se na missao de organiza¢des com ou sem fins
lucrativos, e vislumbra que suas agdes solidarias também sdo oportunidades de cresci-

mento pessoal.
Anuncio Banco do Brasil e o voluntariado na imprensa

O comercial de TV do Banco do Brasil (BB), apontado como o maior banco em
ativos no Brasil (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2013), de 30°, veiculado em 2008,
remete aos 200 anos de fundacdo do banco. Para mostrar que a instituicdo esta ancorada
na sociedade brasileira, apresenta imagens, nomes ¢ atividades de trés de seus funcio-
narios em a¢do de voluntariado: Rosangela D’ Angelis, analista da Fundacdo Banco do
Brasil e atuante na comunidade do Vale do Gorutuba (MG); Paulo Afonso, gerente geral,
atuante como bombeiro comunitario em Fraiburgo (SC); Elza Maria da Cruz, analista,
atuante como voluntaria na Vila Jaracaty, Sao Luis (MA).

O BB mostra envolvimento com o escopo da RSO ao ter instituido a Fundagao
Banco do Brasil, além de outras praticas evidenciadas no seu website: agroindustria fa-

miliar, residuos sélidos, educacdo inclusiva, agua, inclusdo social de deficientes. O BB
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informa no seu website? que desde 2004 estimula a execugao das agdes voluntarias de seus
funciondrios em entidades do terceiro setor e direcionadas a comunidades excluidas ou
sob risco de exclusao social, por meio de Convénio de Cooperagdo Institucional Projeto
Voluntarios BB.

No campo jornalistico, a entrada em pauta do voluntariado empresarial propiciou
um campo de inovagao para veiculos jornalisticos de ambito nacional e regional, caso de
edi¢des paulistas do Globo Comunidade (atualmente como editoria do telejornal paulis-
ta SPTV, Rede Globo de TV), além de diversos materiais jornalisticos produzidos pelo
Centro de Voluntariado de Sao Paulo (CVSP), que possui uma se¢ao para voluntariado
empresarial’>. O Jornal do Site Odonto aproveitou o Dia Internacional do Voluntariado
para inserir na sua edi¢do on-line uma reportagem especial (FREIRE, 2014) em que a
editora do veiculo (Edita Comunica¢do Integrada) aponta diversas de suas agdes de vo-
luntariado empresarial voltada para a saude bucal tendo a frente dentistas afiliados e ou-
tros profissionais. Uma das ac¢des ocorreu em 2008, com a atuagdo de um grupo de 12

cirurgides-dentistas voluntarios na Vila Maria, Sao Paulo.
Savde: alimentag¢do saudavel

A alimentagdo saudavel seria o conjunto de atitudes, comportamentos e praticas
gastrondmicas que proporcionam qualidade de vida as pessoas. A partir da década de
1980, as agdes de satide publica voltaram-se também a elaboragao de diretrizes alimen-
tares para preven¢do de doengas cronicas; tais diretrizes tiveram como base diversos
estudos que mostraram ser a alimentagdo e, consequentemente, o estado nutricional, a
chave para proporcionar beneficios a saide da populagdo (MOTA, 2008). Para Sichieri
et al. (2000), a alimentagdo saudavel é fator importante para intervengdes relevantes
como a prevengao da obesidade, das doencgas cardiovasculares, cancer, diabetes tipo 2
€ osteoporose.

Os meios de comunicagdo, de um modo geral, tém divulgado conteudos sobre a
alimentagdo saudavel: “Isso pode ser atribuido a constante veiculagdo de assuntos rela-
cionados a alimentagdo e nutricdo na midia” (TORAL et al., 2009, p. 2391). Os autores
destacam como principais fontes de informagao sobre alimentagdo saudavel as revistas,
os médicos e os programas de televisdo, segundo pesquisa com universitarios, embora os

jornais e os programas de televisdo fossem citados como menos confidveis.

2 http://www.fbb.org.br/acoes-tematicas/voluntariado-bb/

3 www.voluntariado.org.br
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A Politica Nacional de Alimentagdo ¢ Nutri¢do ocorreu no final dos anos 1990
(RECINE; VASCONCELLOS, 2011); no seu rastro foi editada a Lei n® 11.346 (2006), ou
Lei Organica de Seguranca Alimentar Nutricional (Losan). Dentro dessa politica, também

foi publicado o Guia alimentar para a populagdo brasileira (2005). Segundo o Guia:

A responsabilidade compartilhada entre sociedade, setor produtivo privado e setor publico é o
caminho para a constru¢do de modos de vida que tenham como objetivo central a promogéo da
satde e a prevengdo das doencgas. Assim, é pressuposto da promog¢ao da alimentacdo saudavel
ampliar e fomentar a autonomia decisoria dos individuos e grupos, por meio do acesso a infor-
magdo para a escolha e adogdo de praticas alimentares (e de vida) saudaveis (BRASIL, 2005,
p. 126).

Ueda (2010) argumenta que os estimulos que favorecem o consumo de alimen-
tos ndo saudaveis evidenciam-se na midia televisiva (anincios e programas), internet e
revistas, caso do estudo que aponta 96,7% dos comerciais de TV associados a alimentos
classificados com nao saudaveis.

Maloni e Brown (2006) consideram o estilo de vida saudavel um importante ele-
mento da RSO, ja incorporado nas diretrizes das principais empresas de alimentagdo. As
dietas saudaveis passaram a ser alvo de consumidores na busca por qualidade de vida,
despertando assim o langamento de varios espacos midiaticos com essa tematica, caso de

publicagdes de revistas na area da saude.
Anuncio McDonald’s e veiculos jornalisticos de satde

O antincio de pagina dupla veiculado na revista Veja em 20 de fevereiro de 2013
da rede de lanchonetes McDonald’s, que alcangou o primeiro lugar entre as marcas mais
lembradas de empresas no ramo de fastfood no Brasil (TOP OF MIND, 2013), lista e
comenta varios aspectos que traduziriam uma conduta pro-ativa da empresa no sentido
de inovar ao acompanhar as mudangas no mundo e, com isso, atender as expectativas dos
clientes. Parte desse esforco seria estabelecer novos procedimentos para uma alimentagao
saudavel: paes com vitaminas e ferro, eliminagdo da gordura trans no processo de fritura,
reducdo do sal e aglicar em alguns produtos, adequagdo da quantidade de batatas fritas
para as criangas e inser¢ao de frutas no cardapio.

O McDonald’s tem realizado diversas acdes de RSO, segundo seu website, no
espaco Responsabilidade Socioambiental: gestdo ambiental, McDia Feliz, programas

sociais, Instituto Ronald McDonald, restaurante conceito ecologico, compromisso de
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publicidade responsavel. O website abre um espaco especifico para Nutri¢do, onde ha a
informagao nutricional com a quantidade de calorias dos pratos e produtos vendidos pela
empresa’.

A alimentagdo saudavel mostra novas configuragcdes marcadas por tratamentos e
substancias, oferta de produtos organicos e naturais, métodos de emagrecimento, dentre
varios fatores que merecem do jornalismo uma cobertura consideravel e constante. Ha no
mercado editorial brasileiro dezenas de titulos jornalisticos voltados ao tema®, podendo-

-se destacar trés deles em 2014.

— Dieta Ja! — revista mensal oferecida no formato impresso e digital pela editora
Escala. Oferece matérias sobre nutri¢do, receitas, corpo e bem-estar, apresentando
conteudos sobre alimentacgdo saudavel®.

— Saude — atualmente ¢ oferecida mensalmente nas versdes impressa e digital pela
editora Abril. Segundo o site da editora, “a revista traduz assuntos completos rela-
cionados a saude, medicina e tratamentos [...]. As matérias simplificam as infor-
magdes para que os leitores consigam se exercitar melhor e ter uma alimentacao
mais saudavel”.

— Vida Integral — a editora Vida Integral o considera um jornal mensal e o disponibi-
liza nos formatos impresso e digital. Traz editoriais ligados a alimentag¢ao sauda-
vel como: alimentos funcionais, cozinha natural, nutrigdo, receitas diversas, saude

e sabor, vitaminas e minerais’.
Stakeholders: imagem do intermedidrio

O intermediario, dentro do escopo do marketing, ¢ um agente acionado pela orga-
nizacdo produtora ou fornecedora de bens e servigos para acessar seus publicos de interes-
se. Seriam exemplos os atacadistas, varejistas, distribuidores e transportadores que ajudam
a chegar bens e produtos aos clientes e que, a0 mesmo tempo, possuem uma imagem no
mercado em fung¢do de sua localizacao e procedimentos (SOLOMON; STUART, 2000).

Por vezes, a imagem de um intermedidrio varejista ¢ afetada por este represen-

tar interesses de fabricantes que possuem produtos naquele estabelecimento. Qualquer

4 http://www.mcdonalds.com.br/

5 O Guia de Midia, em 2014, listava 39 titulos de revistas de medicina e¢ saude. Guia de Midia. Website.
Sdo Paulo: Guia de Midia. Disponivel em: http://www.guiademidia.com.br/revistas/saude-e-medicina.htm.
Acesso em 19 dez. 2014.

Disponivel em: http://dietaja.uol.com.br/. Acesso em 31 dez. 2014.

Disponivel em: http://www.vidaintegral.com.br/. Acesso em 31 dez. 2014.
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organizagdo que queira ser socialmente responsavel e fizer uso de intermediarios deve
inseri-los no seu escopo de RSO (O’RIORDAN FAIRBRASS, 2008; STAPLETON
WOODWARD, 2009). Ou seja, a imagem de uma organizagao socialmente responsavel
também advém dos intermediarios que escolhe.

No inicio deste século XXI, o movimento da responsabilidade social no varejo
era fragil e no maximo se exercitava a filantropia, segundo Amadeu-Junior, Gelman e
Macedo (2008). Fatores externos foram determinantes para alterar esse comportamento,
inclusive o fato dos consumidores estarem mais atentos a qualidade dos produtos e servi-
cos prestados. Reportando-se a meados dos anos 2000, os autores destacam que “O papel
da midia tem sido fundamental para a consolidagdo dos conceitos de responsabilidade so-
cial no varejo e, sobretudo, para a disseminagao de praticas exemplares de empresas e en-
tidades varejistas no Brasil” (AMADEU-JUNIOR; GELMAN; MACEDO, 2008, p. 27).

Anuncio Petrobrds e jornalismo do varejo

A Petrobras manteve-se como a maior empresa brasileira em 2013, cabendo-lhe
também a liderang¢a no Brasil quanto a distribuicdo de combustiveis (EXAME, 2013).
Entretanto, a venda de combustiveis adulterados por postos com a bandeira Petrobras e
consequente prejuizo a imagem e negdcios da empresa pesou para a criagdo Programa
De Olho no Combustivel, que contou com comercial de TV de 60’ veiculado em 2007. O
anuncio mostra um imenso grupo de viaturas da Petrobras (motos) transitando por aveni-
das da cidade ainda pela madrugada; cada viatura se destina a um posto de combustivel da
marca BR em que recolhe amostra do produto vendido e encaminha para os laboratérios
da empresa para fazer teste de qualidade. O antincio procura mostrar que a empresa esta
atenta a qualidade do combustivel e destaca a marca do Programa ao final.

Por atuar em uma area de alto risco ambiental e social, a Petrobras Distribuidora
se v& compelida a aplicar muitos dos aspectos da RSO, tal como retrata seu website no
espaco Meio Ambiente e Sociedade®. Em outro hotsite, a distribuidora disponibiliza o
Programa De Olho no Combustivel’, ressaltando sua existéncia desde 1996.

A area de varejo foi retratada por diversos veiculos jornalisticos em 2014, tan-
to em espagos eventuais como em titulo especializados, caso de Varejo & Tecnologia
(Federacdao das Camaras de Dirigentes Lojistas do Estado de Sao Paulo), Lide Varejo

(Grupo Doria, Sao Paulo) e Supermercado Moderno (SM, Sao Paulo). A revista

8 Disponivel em: www.br.com.br. Acesso em: 23 fev. 2014.

9 Disponivel em: http://www.br.com.br/wps/portal/portalconteudo/deolhonocombustivel. Acesso em: 23 fev.
2014.
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Supervarejo, por exemplo, tem trazido uma série de conteudos voltados para incrementar
e defender a imagem varejista, caso da se¢do Sustentabilidade. O Jornal do Revendedor
¢ um veiculo jornalistico empresarial bimestral de 20 paginas, que atualmente circula
nacionalmente com 9 mil exemplares, voltado para os revendedores e franqueados da
rede BR Distribuidora'®. O jornal tem trazido desde outubro de 2010 uma se¢do fixa
denominada “Termdémetro do DOC”, que traz a quantidade de postos BR credenciados e
descredenciados; adicionalmente, veicula matérias sobre o Programa dedicando ao me-

nos uma pagina integral.
Meio ambiente: educag¢cdo ambiental.

Educacao ambiental pode ser considerada um somatorio de recursos humanos, co-
nhecimentos, praticas e tecnologias que demarcam positivamente a conscientizagao sobre
a sustentabilidade ambiental. Roczen et al. (2014) consideram que a finalidade maior da
educacdo ambiental € habilitar pessoas no sentido de se empenharem e obterem um estilo
de vida mais ecoldgico.

A Conferéncia de Estocolmo, de 1972, sugeriu o Programa Internacional de
Educacao Ambiental no sentido de ser de carater continuo, multidisciplinar, integrada as
diferengas regionais e voltada para interesses nacionais, o que foi formalizado na Carta
de Belgrado de 1975 (CZAPSKI, 1998).

O campo da educagdo ambiental, portanto, iniciou-se ha quatro décadas ao desen-
volver lagos entre as ci€ncias ambientais e educacionais (HEIMLICH, 2010). Se antes
as experiéncias eram fragmentadas e presas a uma visdo biologica aplicada, a partir de
entdo passou a assumir carater multidisciplinar envolvendo diversos campos do saber
(Filosofia, Economia, Comunica¢do, Administragdo, Engenharia etc.) e atrelado a politi-
cas institucionais: governo, ONGs e empresas.

Coimbra (2002) admite que a educagdo ambiental ainda estd em estagio embrio-
nario no Brasil, mas pode desempenhar um importante papel na solugdo dos problemas

ecologicos:

A Educag¢do Ambiental é um saber em vias de maturidade [...] O importante ¢ que ela cresca e
apareca, com suas roupagens de educacdo formal e informal, no recinto das escolas e na efer-

vescéncia dos movimentos comunitarios (COIMBRA, 2012, p. 315).

10 Disponivelem:http://www.br.com.br/wps/portal/portalconteudo/segmentosdeatuacao/rededepostospetrobras/
portal+de-+conteudo/a+companhia/publicacoes/jornal+do+revendedor. Acesso em: 31 dez. 2014.
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Essa importancia destacada por Coimbra foi traduzida na forma de uma lei, a Lei
n°®9.795 (1999), que dispde sobre a educagao ambiental, conceituando-a como “processos
por meio dos quais o individuo e a coletividade constroem valores sociais, conhecimen-
tos, habilidades, atitudes e competéncias voltadas para a conservagdo do meio ambiente,
bem de uso comum do povo, essencial a sadia qualidade de vida e sua sustentabilidade”
(BRASIL, 1999).

Embora os Centros de Educagdo Ambiental no Brasil tenham iniciado suas ativ-
idades nos anos 1970 (SILVA, 2004), ¢ praticamente no século XX que o Brasil de-
senvolve a educacdo ambiental de forma institucionalizada, com pardmetros mais claros
e suportada por uma politica de estado. Silva reconhece que a fase atual da educagdo
ambiental, iniciada em 1998, incorporou instituicdes do setor privado, terceiro setor e
parcerias entre estes.

Avendaio (2012) defende a educagdo ambiental como processo e ferramenta de
reproducdo cultural e na formacgao de cidadaos criticos que contribuam com a gestao da
responsabilidade social, visdo semelhante de Czapski, “[...] ha empresarios que simpa-
tizam com as questoes ambientais, e/ou educacdo, e creem na responsabilidade social das

empresas de promoverem agdes em favor da qualidade de vida” (1998, p. 103).
AndUncio Natura e telejornal Repoérter Eco

A Natura, considerada a marca mais valiosa do varejo do Brasil, segundo o ran-
king Best Retail Brands 2013 (GLOBO, 2013), veiculou um comercial em TV de 60’ em
2011 sobre o concurso Tibum no Mundo, que mostra criangas desenhando ao mesmo
tempo que faz o convite para que mandem seus desenhos tematizados com a agua para
participarem da “grande brincadeira da d4gua”, espago que podera ser desfrutado por todas
as criangas, segundo o anuncio. Os 30 finalistas ganham kits de produtos da linha Natura
Naturé, enquanto os 10 mais votados viajardo para um hotel fazenda onde inauguram o
espaco “a grande brincadeira da 4gua” e ganham para suas escolas um atelié de arte; o
comercial finaliza: “As criangas aprendem a cuidar da dgua, enquanto se divertem”.

A Natura, como pode ser visto em seu website, mostra no espagco Apoios e
Patrocinios duas agdes de educacdo, a Natura Campus e a Instituto Natura (projetos para
a qualidade do ensino publico)!' ¢ mantém o link Sustentabilidade na homepage'?. No
mesmo espaco, disponibiliza seu relatério “Visdo de Sustentabilidade 20507, que con-

tém programas e agdes passados, presentes e perspectivas para até o ano de 2050. Esse

11 Disponivel em: www.natura.com.br. Acesso em: 19 dez 2014.

12 Disponivel em: http://www.natura.com.br/www/a-natura/sustentabilidade/. Acesso em: 19 dez 2014.
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relatorio aponta diversas a¢des em educacdo ambiental, caso da iniciada em 2012 com o
Instituto Natura, em parceria com a CEDAC (Comunidade Educativa) para desenvolver o
projeto Trilhas, a fim de auxiliar o trabalho dos professores em leitura, escrita e oralidade
para criangas do primeiro ano do Ensino Fundamental.

O Repoérter ECO ¢ considerado o primeiro telejornal brasileiro especializado
em meio ambiente. Trata-se de uma revista semanal criada em 1992, veiculada pela TV
Cultura (Sao Paulo) e que se volta aos temas de sustentabilidade e meio ambiente'. Na
edi¢do veiculada no dia 23 de fevereiro de 2014, o programa abordou a educagao ambien-
tal no Parque da Cantareira, acompanhando atividades de oficinas, brincadeiras e plantio
de mudas com criangas que moram perto do parque, almejando aproximar as criangas da
maior floresta urbana nativa do mundo (TV CULTURA, 2014).

Consideracoes finais

Os resultados, alinhados com o objetivo do estudo, apontam que as experiéncias
colhidas em trabalhos de comunica¢do em relacdo ao recall de veiculos, voluntariado em-
presarial, alimentagao saudavel, imagem do intermediario e educa¢do ambiental indicam
que tais temas estdo inseridos no escopo da RSO — respectivamente consumerismo, co-
munidade, saude, stakeholders e meio ambiente — que, por sua vez, s3o temas emergentes
que constituem inovagdes para conteidos da comunicagdo social.

A elaboracdo de um antncio publicitario ou trabalho jornalistico, por si so, &
inovacgao, pois ¢ uma atividade criativa. Quando a atividade de comunicagdo incorpora
conteudos emergentes de RSO, reforga-se esse carater inovador em que a comunicagao
proporciona sintonia com novos contextos presentes na sociedade.

A se considerar que o interesse publico e corporativo ¢ real e efetivo em relacao
ao escopo da RSO, politicas sociais e estratégias empresariais em curso sinalizam papel
fundamental para a comunicag¢ao social no sentido de se inovar e levar para os diferentes
publicos novos patamares para o exercicio da cidadania e praticas do mercado.

Embora a selecdo dos cinco casos tenha seguido critérios objetivos, a intencio-
nalidade estd presente, ja que o universo de trabalhos de comunicacido e outros temas
emergentes de RSO poderiam oferecer uma base maior e mais diversificada. Pesquisas
futuras poderiam ndo somente promover uma quantidade maior de experiéncias de inova-
¢oes atribuidas a RSO para o campo da comunica¢do, mas oferecer bases ou indicadores

quantitativos para se ter uma visao mais sistematizada desse campo de estudo.

13 Disponivel em: http://tvcultura.cmais.com.br/reportereco/sobre-o-programa/o-programa. 20/01/12. Acesso
em: 19 dez. 2014.
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