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RESUMO

A preocupacao ambiental est4 cada vez mais presente no mundo e no Brasil. Apos
introduzi-los na situacdo socioambiental, iremos discorrer sobre as possiveis
solugbes para esta crise, de maneira responsavel, em busca do equilibrio entre
desenvolvimento e o meio ambiente para vivermos em um mundo melhor. O
conceito de consumo, uma febre do mundo moderno que comecga a ter suas
consequéncias notadas, sera revisto com o intuito de mostrar que ele pode coexistir
com o0 meio; devemos apenas corrigir certas praticas, tornando-o mais sustentavel.
Assim como o consumo, as empresas também podem adotar algumas medidas para
obter lucro sem afetar o meio. A responsabilidade sobre elas, talvez seja ainda
maior, pois estdo sempre presentes na vida de seus funcionarios e clientes, sendo
as grandes responsaveis pela exploracdo dos recursos, produg¢do dos produtos e
estimulo do consumo. Esse estimulo é realizado em grande parte pela propaganda
que sedutoramente manipula e cria falsas necessidades. Este poder da propaganda
é fato consumado, o que nos resta saber € se com essa preocupagao
socioambiental, as empresas estao dispostas a utilizar a propaganda para outros fins
a nao ser somente o incentivo ao consumo e consequente lucro, e se as pessoas
estdo sujeitas a reagirem positivamente a este tipo de anuncio. O Banco Real adota
praticas de sustentabilidade e incentiva os clientes a que também as pratiquem por
meio de seus andncios, mas sera que esta comunicacao é realmente efetiva? Esta é

a pergunta que tentaremos responder ao longo deste trabalho.

Palavras-chave: Meio-ambiente. Responsabilidade socioambiental.
Desenvolvimento sustentavel. Consumo responsavel. Publicidade e propaganda.
Banco Real.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema e suas delimitacoes

A responsabilidade socioambiental € um tema que estd em voga, devido as
problematicas do meio ambiente como: mudancgas climaticas, poluigdo, fome,

desperdicio, extincao de espécies, etc.

Todas as pessoas e empresas estdo, de certa forma, agredindo o meio
ambiente. Por isso, levantar uma bandeira em prol da causa socioambiental tornou-
se uma necessidade para todos nés e, principalmente, para empresas como as do
ramo petrolifero, cosmético, farmacolégico, dentre outras, que dependem
diretamente dos recursos do meio ambiente e precisam diluir o efeito que suas

acOes causam ao mesmo.

As empresas descobriram que ao proteger o meio ambiente, além de
estarem preservando, também conseguem se aproximar de uma crescente parcela
da sociedade, que compartilha o interesse de resguardar os recursos naturais e
permanece atenta a situacdes que o prejudiquem. Por isso, diversos setores das
empresas estao trabalhando em acées que sejam ecologicamente corretas, e por

meio da comunicagéo, elas divulgam e estimulam o respeito pelo meio ambiente.

Os bancos, por sua vez, podem aparentar ndo ter praticas que afetem o
meio ambiente, mas o consumo diario de recursos como agua, energia e papel,
demonstra, que eles ndo podem isentar-se de responsabilidade e sua preocupacao
deve ir além dos lucros. E por este motivo que a postura de muitos bancos vem
mudando e, além de assumirem atitudes responsaveis, dao o exemplo promovendo
causas em favor da sociedade e do meio ambiente, estimulando outras empresas a

fazerem o0 mesmo.

Tomando como ponto de partida a mudanca de atitude destas institui¢des,
o presente trabalho realizara um estudo de caso com o Banco Real, instituicdo que
ha 5 (cinco) anos assumiu uma postura sustentavel. Para isto, servirdo de apoio
algumas pecas de campanhas publicitarias com foco no meio ambiente e na
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sociedade, desenvolvidas pelo Banco, e utilizadas por ele como estratégia de

marketing.

Devido ao grande numero de pecas publicitarias apresentadas pelo Banco
Real sobre o tema socioambiental e, a variada utilizacado de meios de divulgacéo,
decidiu-se que o presente estudo abordara apenas uma amostra da publicidade
realizada na midia impressa. A escolha se baseia no fato de este tipo de midia se
mostrar menos efémera, se comparada com as outras, ja que oferece a
possibilidade de ser conservada e permanecer um periodo maior a disposicdo do

espectador, facilitando a clareza na transmissao de informagdes.

Finalmente serd de grande valia conhecer a opinido dos clientes do Banco

com relacédo a essas campanhas, para avaliar o estado de opinido a respeito.

1.2  Situacao problematica

As empresas sabem que a sociedade esta atenta ao meio ambiente e, por
isso, investem em campanhas de responsabilidade socioambiental. Mas, qual é de
fato, o retorno que elas geram? Ja foi comprovado que o efeito da publicidade na
sociedade atual é de grande impacto, criando necessidades e desejos para
estimular o consumo. Mas, de que forma a publicidade de responsabilidade

socioambiental influencia o consumo responsavel?

Por meio de um estudo de caso com o Banco Real, pretende-se conhecer
se a publicidade que estimula o consumo responsavel é realmente eficaz, ou seja,
consegue despertar o interesse e a consciéncia das pessoas, além do tao visado

lucro para o Banco.
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1.3 Hipéteses

Algumas possibilidades de influéncia da publicidade socioambiental no

CcoNsumo sao:

a) nenhuma, pois as pessoas a véem apenas como propagandas criadas

para que as empresas obtenham mais clientes e lucro;

b) nenhuma, pois as pessoas ficam desconfiadas, duvidando se o que foi

anunciado é realmente verdade;

c) gera afinidade com o que foi anunciado, mas ainda ha outros critérios,

como o custo, que as pessoas levam mais em consideragdo ao consumir algo;

d) consumo, as pessoas acreditam no que foi anunciado e acham que
podem ajudar;

e) consumo e divulgacdo boca-a-boca para amigos e familiares, as

pessoas acreditam no que foi anunciado e ainda se mobilizam em prol da causa;
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral
Identificar até que ponto a publicidade impressa assumida pelo Banco
Real, em fungdo da conservagdo do meio ambiente, tem realmente um efeito

consciente nos seus clientes.

2.2 Objetivos especificos

a) apresentar o panorama atual do meio ambiente;

b) conceituar responsabilidade socioambiental e desenvolvimento

sustentavel;
c) definir consumo sustentavel e como ele se estabelece na pratica;
d) definir empresas responsaveis;

e) identificar a importancia da comunicacdo para uma empresa € a sua

influéncia no consumo;

f) analisar as acbes de sustentabilidade do Banco Real e a divulgacao e

incentivo dessa pratica;

g) identificar o perfil do publico-alvo do Banco Real em Brasilia e avaliar o
grau de empatia dele com relacao a postura de sustentabilidade do Banco.



13

3  JUSTIFICATIVA

Nos primeiros meses de 2007, revistas e jornais de peso do Brasil, como
Revista Veja, Revista Isto E, Revista Epoca, Revista Exame, Jornal Correio
Braziliense, entre outras publicacdes, apresentaram matérias relacionados ao meio
ambiente, como aquecimento global, empresa responsavel, consumo sustentavel,
entre outros assuntos. Isto tem se tornado tema de debate, alarmando boa parte da
populacdo mundial a respeito das conseqiéncias que o0 mau uso dos recursos da

biosfera pode acarretar, e quais as possiveis solugdes para isso.

Diversas pesquisas comprovam que o sistema de producdo e consumo
afetam o meio ambiente e, que se continuar no ritmo desenfreado em que vivemos
atualmente, o planeta ndo suportara. Esta situagdo assustadora tem trazido
mudancas nas atitudes tanto dos consumidores quanto das empresas, preocupadas

com o futuro.

A responsabilidade socioambiental surgiu entdo, como uma possibilidade
para que a produgcdo € o consumo continuassem a se desenvolver de forma mais
correta e coerente com a situagdo atual. As empresas que adotaram esta solucéo,
divulgam suas ac¢des na midia para que a sociedade fique ciente delas.

A propaganda é uma forma eficiente de divulgacdo e propagacdo de
informacgdes, e pode auxiliar na causa socioambiental informando o consumidor das
acoes, que ele pode fazer para desfrutar de um meio ambiente mais saudavel. Mas,

sera que ela cumpre esse objetivo?

O Banco Real foi escolhido como estudo de caso, pois adota, desde 2001,
praticas sustentaveis, sua comunicacao esta sempre divulgando isso, mesmo que
este ndo seja o foco de seus anuncios. Atualmente, € um dos bancos que mais
investe neste assunto, tanto em praticas que adota, como projetos e patrocinios que
apdia e incentiva. A escolha de realizar um estudo sobre a atuagdo do Banco Real
apenas em Brasilia deve-se ao fato de o tempo disponivel ser um pouco limitado
para execucao destas analises. Além disso, a obtencao de dados tornou-se mais
favoravel ja que a localizacdo das agéncias estudadas corresponde a mesma cidade

em que moram as pesquisadoras que desenvolveram este trabalho.
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4 METODOLOGIA

Este trabalho utiliza-se do método de pesquisa bibliografica para
contextualizar o leitor na situacdo do meio ambiente, definindo conceitos sobre
responsabilidade socioambiental, consumo sustentavel, empresa responsavel e o

papel da publicidade.

A pesquisa bibliografica teve como base, principalmente, obras de
escritores como André Trigueiro, Genebaldo Freire, Hélio Mattar etc. Por abordar um
tema muito recente, foi achada uma abundante quantidade de artigos e matérias
publicadas em jornais e revistas como Epoca Negécios, Vida Simples e Isto E
Dinheiro, por s6 citar algumas. Também, foi utilizada a internet, nos sites dos
Institutos Ethos e Akatu, Banco Real, Planeta Sustentavel e outros relacionados com
o assunto. O volume do material utilizado foi recopilado durante todo o periodo em
que se desenvolveu o trabalho, ja que o tema esta em constante mudanca,
acrescentando a cada dia, novos dados de importancia para o desenvolvimento do
presente estudo. Além disso, foi realizada uma pesquisa qualitativa via e-mail com
profissionais e conhecedores do tema, com o objetivo de complementar as

informacdes obtidas nos outros meios.

De acordo com a proposta deste trabalho tomou-se uma amostra
representativa de consumidores do Banco Real no Plano Piloto, para analisar a
visdo deles a respeito das propagandas realizadas pela instituicdo. Para tal fim
adotou-se como principal estratégia de pesquisa o0 método do estudo de caso.
Segundo Yin (2001 p. 32) “o estudo de caso € uma inquiricdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real”, no qual nao
existe interferéncia nos comportamentos e resultados por parte do pesquisador, mas
€ possivel fazer observacdes diretas e entrevistas sistematicas. Além disso, o estudo
de caso caracteriza-se pela “capacidade de lidar com uma completa variedade de

evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observag¢des” (YIN, 2001, p. 19).

O estudo de caso com o Banco Real teve fundamento a partir dos

seguintes quesitos:

a) pesquisas bibliograficas sobre a instituicéo;



15

b) entrevista realizada por e-mail com representantes do departamento de
comunicacdo da empresa e responsaveis, especificamente, da darea de

sustentabilidade do Banco;

c) analise semidtica de anuncios publicitarios, escolhidos dentre as varias
campanhas feitas pela instituicao, afim de estudar signos e representacdes utilizados
para criar uma linguagem carregada de significados.

d) pesquisa qualitativa com clientes do Real.

A pesquisa com os clientes do Banco foi implementada por meio de um
questionario de 21 perguntas, aplicado no més de maio de 2007 em 135 usuarios de
agéncias do Plano Piloto em Brasilia-DF (V2 do trafego diario das agéncias
escolhidas).” Ao todo sdo 8 agéncias no plano piloto e dentre estas, trés foram
escolhidas pela localizacao e publico-alvo:

a) UnB, escolhida por ter um publico académico mais informado e ciente,
geralmente engajado em causas politicas, sociais € ambientais. Transitam por ela

aproximadamente 30 a 50 pessoas por dia;

b) Entre as duas agéncias localizadas no centro e que recebem clientes de
diferentes classes e idades. Foi sorteada a do Conjunto Nacional, que possui uma
grande variedade de perfis e recebe, em média, 300 a 400 pessoas por dia.

c) Agéncia entrequadra, pois apresenta um publico mais familiar, com boa
qualidade de vida e proximo a agéncia. ApOs sorteio, a agéncia da 306 sul foi
escolhida. Ela atende, em média, 150 pessoas por dia.

! Observagédo: A determinacdo de aplicar o questionario com apenas s do fluxo de
pessoas de cada agéncia, foi definido pelo periodo utilizado, ou seja, metade do dia de
funcionamento normal da agéncia (das 11 as 16h). Além disso, levou-se em
consideragao a escolha eventual e intercalada dos entrevistados.
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5 REVISAO DE LITERATURA

5.1 Panorama atual do meio ambiente

Historicamente o conceito de meio ambiente tem passado por varias
definigdes, algumas compreendendo unicamente aspectos biofisicos como flora,
fauna, solo, ar, etc, e outras mostrando uma concep¢do mais recente que inclui,
além dos fatores fisicos e biolégicos, as acdes sociais, econdmicas e culturais

desenvolvidas pelo ser humano.

Segundo Dias (2004, p. 7) o meio ambiente é formado por:

Fatores abioticos
(4gua, ar, solo, energia, etc)

+

Fatores bidticos

E tant
m constante (flora e fauna)

interacto

evoluciondria o
Cultura humana
(seus paradigmas e valores filoséficos,
politicos, morais, cientificos, artisticos,
sociais, econdnicos, religiosos e outros)

Meio Ambiente

Figura 1 — Conceito de meio ambiente

O fato de o homem se sentir parte do meio ambiente, e a0 mesmo tempo,
reconhecer como suas praticas humanas afetam o seu préprio entorno e a vida de
outros, conduziu a existéncia de uma maior inquietacdo com a situacao do meio

ambiente.

Essa preocupacao assume hoje uma importancia cada vez maior no ambito
internacional. A exploragdo arbitraria e indiscriminada dos recursos naturais do
planeta, desde a revolucado industrial até a atualidade, quebraram o equilibrio
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ambiental, e provocaram a degradacdo de grande parte dos bens que a natureza
nos legou. Por exemplo, pode-se citar o fato de diversos especialistas afirmarem,
que o consumo de agua triplicou nos ultimos 50 anos, e que se nao houver uma
mudanca rapida e efetiva na politica mundial da agua, até o ano 2050, dois tercos da
populacdo mundial sofrerdo com a escassez desse importante recurso natural.
Produto da acdo humana, catastrofes como o efeito estufa — causador do aumento
da temperatura do planeta —, o degelo das calotas polares, a chuva acida, o
desmatamento, a desertificacdo, dentre outras, s6 tém feito aumentar, assim como

também tem aumentado o conhecimento e a preocupacao sobre o tema.

5.1.1 Historico dos movimentos socioambientais

A partir da década de 60,

Aprofundou-se consideravelmente o conhecimento cientifico acerca dos
problemas ambientais, bem como expandiu-se a percepc¢do dos impactos
sécio-econdémicos causados por esses problemas e mesmo da possibilidade
de ameaca a perpetuagao da vida no planeta. (ALBAGLI, 1995).

Em 1971, cientistas de todo mundo participaram do Clube de Roma —
organizacao internacional sem interesses politicos, ideol6gicos e econémicos que
analisa as mudancas no planeta e oferece previsdes e solu¢des para o futuro —, no

qual foi publicado o relatério “Os limites do crescimento”.

Esse relatorio demonstrava que, se perdurassem as mesmas taxas de
crescimento demografico, de industrializacdo e de utilizacdo dos recursos
naturais, em meados do século XXI| ocorreriam, inevitaveis -efeitos
catastroéficos — fome, escassez de recursos naturais, altos niveis de
poluicéo.

Esses efeitos catastréficos culminariam, entdo, com uma incontrolavel
mortandade da populacdo. (LEMOS, 2006, p. 20).

Em resposta a essas constatacdes o relatério apresentou o Crescimento
Zero, politica que propbs frear o crescimento para acelerar o processo de equilibrio
populacional. Porém, essa decisdo afetava diretamente o0s paises em

desenvolvimento, pois os colocaria em uma posi¢ao de total atraso.

Em 1972, continuaram as discussdes sobre o assunto na Conferéncia de
Estocolmo (Suécia) promovida pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU). Na

mesma, foi exposta a visao dos paises industrializados com respeito a ndao imitacao,
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por parte dos paises mais pobres, do seu modelo de desenvolvimento. O argumento
se fundamentava nos efeitos causados, por eles, ao meio ambiente com a
industrializagdo, a producédo e o consumo. Em contestagdo ao exposto, foi escutada
a voz da Ministra da india, Indira Gandhi, quando disse: “O pior tipo de poluicdo é a
pobreza — a falta de condigdes minimas de alimentagdo, saneamento e educacao”
(LEMQOS, 2006,p. 21). Diante dessa resposta, e com o ap6éio dos outros participantes

(paises em desenvolvimento), a proposta foi indeferida.

No mesmo marco da conferéncia, foi chamada a atencdo do mundo para a
gravidade da situacdo ambiental, e tratou-se a necessidade de conciliar o
crescimento dos paises com a preservacado do meio ambiente, como forma de atingir

o Desenvolvimento Sustentavel.

Esse conceito teve seus antecedentes em 1971 na celebragédo do Painel de
Founex (Suica), em que se tratou, pela primeira vez, o conceito de eco-
desenvolvimento como o “desenvolvimento baseado na potencialidade de cada
ecossistema, levando em conta a participacado das populagdes locais, a reducédo dos
desperdicios de qualquer ordem e a reciclagem dos residuos.” (LEMOS, 2006, p 22).

Posteriormente (1982), em Nairobi (Quénia), o Programa das Nacdes
Unidas para o Meio Ambiente manifestou: “os problemas ambientais globais
indicavam que os residuos e a poluicdo gerados pelas atividades humanas ja
estavam excedendo, em algumas areas, a capacidade de assimilagdao da biosfera.”
(LEMOS, 2006, p 23). Em virtude disso, a Comissao Brundland (Comissdo Mundial
Independente sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento) publicou o relatério “Nosso
futuro comum” com a nova, € mais aceita, definicdo de desenvolvimento sustentavel:
“O desenvolvimento sustentavel é aquele que atende as necessidades do presente
sem comprometer a possibilidade de as geracoes futuras atenderem suas proprias
necessidades”. (LEMQOS, 2006, p. 25).

Dez anos mais tarde, o Rio de Janeiro (Brasil) foi sede do encontro de
chefes de estado de todo o mundo, que participaram da conferéncia conhecida
como Rio-92. Este evento colocou em evidéncia a preocupag¢dao com a degradacao
do meio ambiente provocada pelo modelo de desenvolvimento mundial e chamou a

atencao para a necessidade de criar um novo modelo que fosse capaz de permitir o
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crescimento econbémico de forma sustentavel. Essas pautas foram recolhidas na
Agenda 21

[...] documento que estabeleceu a importancia de cada pais se comprometer
a refletir, global e localmente, sobre a forma pela qual governos, empresas,
organizagbes ndo-governamentais e todos os setores da sociedade
poderiam cooperar no estudo de solugcdes para os problemas socio-
ambientais. (Agenda 21, 2007).

Posteriormente, em 1997 e 2002, foram realizadas as conferéncias Rio+5 e
Rio+10 respectivamente, as quais tiveram como objetivo efetuar um balanco dos
anos que tinham se passado desde a Rio-92. As celebracdes constataram que muito
pouco havia sido realizado pelos paises para colocar em pratica o estipulado na
Agenda 21.

Outros eventos relacionados com o tema tém ocorrido. A Convencao do
Clima (1992, Brasil), Declaracado das Florestas (1992, Brasil), Protocolo de Quioto
(1997, Japao ), etc., sempre com a participacao de varias nacoes, por se tratar de
um problema global. Tamanha preocupacao aponta para a necessidade de serem
criadas normas que analisem a questdo dos limites do crescimento e as
consequéncias dos modelos de desenvolvimento vigentes, atualmente, na economia

globalizada.

5.1.2 O despertar do Brasil para a causa

O Brasil ndo permaneceu alheio a estes acontecimentos. Porém, seu
despertar para o tema foi um pouco tardio, quando comparado ao de outros paises
como Inglaterra, Alemanha, Francga, Italia, etc., que na década de 60 ja abordavam a

tematica ambientalista.

Crespo (2005, p. 61) diz que antes de 1990, “o ambientalismo brasileiro,
entdo denominado pejorativamente de “ecologismo”, era incipiente, pouco conhecido
como ideologia, pouco vivido como préatica social, pouco pensado como atividade

intelectual ou de pesquisa.”.

Foi, somente, depois da Rio-92 que o tema comecou a ter auge, gracas a

sua exposi¢ao na midia, como motivo da conferéncia.
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De repente, os jornais comegcaram a divulgar previsoes terriveis sobre o
efeito estufa (aquecimento global), sobre 0 aumento do buraco da camada
de ozdbnio, sobre o comprometimento da biodiversidade, e ai nos demos
conta de que os brasileiros estavam em um barco, um mesmo barco em que
todos os habitantes do planeta estavam. (CRESPO, 2005, p. 62).

Outro fato relevante para a populacao brasileira foi a crise energética vivida
quase 10 anos depois. O Apagao de 2001 despertou, em todos, a consciéncia de
que o0s recursos naturais sdo limitados, e que é preciso poupar e evitar o
desperdicio. A partir desse momento, o Brasil comegcou a encarar, com maior
seriedade, a crise ambiental. Aos poucos, percebeu-se que para permanecer a viver
nesse planeta e garantir as futuras geragdes uma vida com as mesmas condicdes
de que nés desfrutamos, era preciso agir de forma consciente com relagdo a nossos
atos. Ou seja, seria necessario estabelecer o modelo sustentavel de

desenvolvimento exposto anteriormente na Comissao Brundland.

5.2 A responsabilidade socioambiental e o desenvolvimento sustentavel

Os movimentos socioambientais foram importantes para alertar e debater
temas sobre sociedade sustentavel, mas pouco disseram sobre como construi-la, na
pratica. Baseado nisso, Capra (2005, p. 20) faz sua propria definicdo sobre o que

considera que sejam as diretrizes para atingir o desenvolvimento sustentavel.

Como a principal caracteristica da biosfera € sua capacidade intrinseca de
manter a vida, uma comunidade humana sustentavel deve ser planejada de
modo que os estilos de vida, negdcios, atividades econdmicas, estruturas
fisicas e tecnologias ndo interfiram nessa capacidade da natureza de
manter a vida. (CAPRA, 2005, p. 20).

Para conseguir o objetivo exposto no conceito anterior, € necessaria a
existéncia de uma preocupacao de todos os setores da sociedade: publico, privado e
civil. Sua atuagao conjunta e responsavel nas esferas econémica, social e ambiental
impulsiona o desenvolvimento sustentavel e visa atingir resultados mais tangiveis

para todos.

Contudo, primeiro, devemos achar um modelo de desenvolvimento que
permita a utilizacdo e, ao mesmo tempo, a conservacdo dos recursos naturais

atendendo a capacidade de tolerancia e regeneracao da biosfera, a erradicacado da
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pobreza para garantir a equidade entre os povos, e conter o crescimento

populacional como forma de manter o equilibrio ecolégico e a justica social.

5.3 O novo consumidor

5.3.1 Sociedade do consumo

Hoje, mesmo com metade da humanidade situada abaixo da linha de
pobreza, ja se consome 20% a mais do que a Terra consegue renovar. Se a
populagdo do mundo passasse a consumir como 0S americanos, seriam
necessarios mais trés planetas iguais a este para garantir produtos e
servicos basicos como agua, energia e alimentos para todo mundo.
(MATTAR, 2005).

A populagdo ndo consome mais pela necessidade, e sim pelo desejo de
possuir determinado produto ou servico, almejando um status superior, diferente do

préximo. Atualmente, compra-se um estilo de vida.

As pessoas ndao compram apenas objetos fisicos, mas algo a mais, ou seja,
compra-se um batom para suprir o servico de ajudar uma pessoa a ficar mais bonita.
(KOTTLER apud FRANCA; BRONZEADO, 2006, p. 13).

A identidade do produto € formada ao longo do tempo, por meio de
processos inconscientes. O desejo foi transformado em necessidade e se continuar
evoluindo, o desejo sera um prazer satisfeito somente no ato da compra,
caracterizando um consumo impulsivo, inutil e insustentavel. O apelo emocional
falara mais alto que qualquer questionamento racional, o Unico pensamento critico

envolvido dira respeito ao prdprio produto ou as formas de pagamento.

Nossa sociedade é chamada de ‘sociedade de consumo’ porque consumir
se tornou uma atividade cotidiana que foi além da idéia inicial de satisfazer
necessidades para se tornar até uma doenca. Consumimos de forma
impulsiva, e “ser alguém” passa a estar associado a posse de determinados
produtos ou uso de determinado servigo. (GUNN, apud FRANGCA;
BRONZEADO, 2006, p. 11).

Vivemos em uma sociedade voltada para o consumo excessivo, onde o
mesmo esta relacionado ao status relativo que se adquire por meio dele. Perde-se a
distincdo entre o necessario e o supérfluo, pois tudo que é desejado, deve ser

adquirido, nao ha limites, o consumo acontece a qualquer custo.
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Custos geralmente altos, mas nada que o dinheiro de plastico, os
parcelamentos, financiamentos e empréstimos nao comprem. Avaliar se €
necessario ou nao, € um mero detalhe. A facilidade de se adquirir o produto ou
usufruir do servigco para estar na moda, se sentir bem ou facilitar sua vida sdo mais

importantes que os sacrificios que vocé tera que fazer para obté-los.

5.3.2 Influéncia da publicidade no consumo

A comunicagdo para as massas impde-se, mas s6 o faz de forma sutil,
sedutora, provocante. Ela incide sobre necessidades reais nao satisfeitas
plenamente (ou saciadas parcialmente) pela sociedade e pela cultura e da
respostas para isso (respostas é claro, enganosas, falsas). Mas enfim
respostas. (MARCONDES, 1985 apud FRANCA; BRONZEADO, 2006, p.
13).

Vivemos em uma sociedade na qual se utiliza a publicidade como
ferramenta motivadora, para estimular o consumo e persuadir 0os consumidores.
Dessa forma, atuam diretamente nas relagdes sociais dos individuos e na percepgao
sobre a vida.

O comportamento de compra e consumo ¢é influenciado por quatro fatores:
o cultural, o social, o individual e o psicolégico. A publicidade atua nos quatro, mas
principalmente, no psicolégico, despertando e estimulando desejos nos
consumidores. A campanha pela real beleza da linha de produtos Dove, por
exemplo, tentou quebrar exatamente a escravidao que mulheres e meninas tém em
relacdo aos padrées de beleza criados pela publicidade, e que tornaram-se vitais
para o publico feminino devido a pressdes psicoldgicas e sociais, onde, quem nao
estiver na moda, é excluido da sociedade, ndo consegue o que quer, € acaba
frustado.

A publicidade mantém e impulsiona o consumo da mesma forma que
escolhe manter seu publico-alvo informado apenas sobre as qualidades dos
produtos e ndo sobre as consequiéncias que este consumo proporciona. O maior
exemplo disso foram as campanhas de cigarros que ficaram décadas associando o
cigarro ao bem-estar, status e esportes, enquanto que a conseqiéncia de seu

CcoNsumo nao era nem mencionada.
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Nessa corrida incessante de novos produtos e novos consumidores, a
publicidade peca quando se ausenta da responsabilidade de incentivar atitudes
conscientes, fazendo com que o consumo ndo se sustente na razdo. Em outras
palavras, a publicidade incorpora em seu papel a manipulagdo, a seducdo e a
emocédo, fazendo com que as pessoas a consumam levando em conta apenas
atitudes individuais que dizem respeito a compra e nao sobre condutas morais que

sejam coerentes com o bem-estar do todo, do coletivo.

Com o crescimento da preocupacao socioambiental, a publicidade ideal é
aquela conectada com a tendéncia do consumo sustentavel, desde que a empresa
tenha praticas responsaveis, pois a percepcdo de apelos ambientais falsos na
propaganda afeta negativamente a credibilidade do anuncio e a atitude em relacao a

marca e consequientemente, a intengédo de compra.

A principio, os consumidores se mostraram céticos em relagdo a apelos
ambientais dos anuncios. Mas de 81% (Crespo, 2001, p.69) declaram se sentir mais
motivados a comprar quando lIéem que o produto foi produzido de maneira correta,
do ponto de vista ambiental.

Aproveitando-se do grande poder que exerce na populacdo, sera que a
publicidade poderia, também, provocar consciéncia atuando como ferramenta de
construcao para um mundo melhor? Teoricamente sim, mas, o que aconteceria se
fosse transformada em ferramenta a favor do bem social? Funcionaria da mesma

forma que quando utilizada para incentivar o consumo?

Para responder tais perguntas, faz-se necesséaria a compreensao do perfil
do consumidor ecolégico, o que levaria a um melhor desenvolvimento de estratégias
de marketing, por parte das instituicbes, adequadas ao contexto da preocupacao

ambiental.
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5.3.3 Consumo responsavel

A decisdao do consumidor, de comprar certo produto, de fumar um cigarro,
de ajudar a comunidade, de se alimentar bem, realizar praticas sustentaveis, entre

outras, sdo escolhas pessoais, mas que afetam um ambiente macro.

Ha que se fazer um enorme esforgo no sentido de diminuir a ignorancia do
consumidor sobre as repercussdes das suas microescolhas, ou seja, torna-
lo ciente do impacto delas, que pode ser tanto negativo ou positivo.
(FELDMANN, 2005, p. 157).

Apesar de grande parte dos consumidores reconhecerem o impacto social
do uso e descarte de produtos, muitas vezes, ndo pensam sobre o processo de

produgédo e consumo ao escolher os bens que consomem.

Em 2000, o Instituto Ethos e o jornal Valor Econbmico fizeram uma
pesquisa e divulgaram que a maioria dos brasileiros ndo considerava o grau de
responsabilidade social da empresa na decisdo de compra. Mais recentemente, em
2007, o Instituto Akatu realizou uma pesquisa semelhante e comprovou, que quase
dois tergos dos brasileiros ignoram o potencial de suas decisdes de consumo e que,
no terco restante, muitos duvidam que suas decisdes pessoais possam fazer a
diferencga.

Enquanto as pessoas nao relacionarem seus atos de consumo as
conseqliéncias ambientais, o consumismo continuard sendo o maior responsavel
pela degradacdo ambiental. Elas devem reconhecer que seu consumo possui
implicagdes sociais.

O consumo sustentavel vem sugerir a consciéncia, a reflexao sobre toda e
qualquer atitude cotidiana e uma nova reorganizacdo do mercado. Ele
nasce de um pedido de socorro do meio ambiente que, cada vez mais, vem
dando sinais de sua exploracdo equivocada. (FRANCA; BRONZEADO,
2006, p. 6).

A sustentabilidade do consumo sugere uma nova interpretacao da vida.
Nao basta saber o que é certo e errado, ndo devemos ser utdpicos, e sim, realistas
praticando atitudes coerentes a esse saber, pois visdo sem acao € uma mera ilusao.
Deve-se por em pratica as acoes sustentaveis. Todos podem fazer algo a respeito,

evitar o desperdicio, reaproveitar materiais, separar o lixo para reciclagem etc.
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O consumidor responsavel é definido como aquele que busca
conscientemente produzir, por meio de seu comportamento de consumo, um efeito

favoravel ao meio ambiente e a sociedade como um todo.

Segundo a pesquisa do Programa de Meio Ambiente e Desenvolvimento
do Instituto de Estudos da Religido (ISER) realizada no Brasil, em 2001, coordenada
por Samyra Crespo, 0s principais fatores que contribuiram para o surgimento de
consumidores responsaveis foram a maior renda e instrugdo do consumidor.
Percebe-se que quanto mais jovem, instruido e com poder de aquisicdo, mais

interessado, consciente e preocupado com questées ambientais.

A pesquisa relata, ainda, que no Brasil, o perfil do ambientalista ou
simpatizante é constituido por homem ou mulher com idade entre 22 e 45 anos, de
alta escolaridade (superior incompleto ou mais), mora em cidades médias ou

grandes, e vé televisdo — seu principal meio de informacao sobre o assunto.

Mesmo instruidas, as pessoas geralmente associam meio ambiente a
plantas e animais, ndo incluem humanos e, também, ndo pensam em acdes que
impliguem na mudanca de seu cotidiano. Apdiam programas de reciclagem, mas,
continuam a jogar lixo na rua, por exemplo. Isso mostra uma consciéncia superficial,
ingénua, e de certa maneira utdpica, pois 0 que acontece de fato € apenas a
ideologia e n&o realidade.

A cultura dos “quatro erres” (reduzir, reaproveitar, reciclar e repensar) caiu
no gosto da populacdo brasileira. Separagcdo de reciclaveis e eliminacao do
desperdicio de agua e de energia sdo acbées que os brasileiros estao dispostos a
fazer. Curiosamente essas agdes nao estdo relacionadas aos principais problemas
ambientais identificados, como: desmatamento e saneamento ambiental (lixo,

enchentes, abastecimento de 4gua poluigao de rios, lagos e praias).

Segundo Crespo (2001, p. 71), a pesquisa “O que o brasileiro pensa do
meio ambiente e do desenvolvimento sustentavel” conclui que a consciéncia

ambiental evoluiu nos Ultimos anos, e a perspectiva é que aumente cada vez mais.

A tendéncia é que os padrdes de consumo mudem, nao tanto por fatores
ligados a “consciéncia ambiental’, mas, pela expansao da idéia de que qualidade de

vida implica habitos mais saudaveis. Mesmo que néo seja por razdes estritamente
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ambientais, o estilo de vida mais saudavel contribui para que menos dano seja

causado ao meio ambiente, por isso, ja € considerado um grande avango.

Nao basta saber que um problema existe, é preciso agir sobre ele de modo
decidido para enfrenta-lo. E passar da intencao para a acao nao é tarefa facil.

Tomemos um exemplo simples: o uso da agua. O cidadao que dispde deste
bem em geral ndo se preocupa em economiza-lo, pois tem a percepcao de
que o impacto provocado por sua escassez nao vai atingi-lo, ou de que sua
acao nao fara nenhuma diferenca. Ndo se d& conta de que tudo esta
interligado nas relagdes sociais e ambientais e que o simples gesto de
fechar a torneira enquanto escova os dentes faz a diferenga se levado ao
coletivo da sociedade.

Se um milhdo de pessoas, durante um més, fechar a torneira para escovar
os dentes, a quantidade de agua economizada é o equivalente ao que cai
pelas cataratas do Iguagu durante 12 minutos. (MATTAR, 2005).

O primeiro passo para que o consumidor contribua para esta evolucéao é
entender o poder que existe no seu ato da compra.

Se considerarmos o enorme poder das empresas no mundo de hoje (entre os
100 maiores PIBs do mundo, 29 sdo empresas e nao paises), nossas
escolhas de consumo podem ter um grande significado, pois quando
“elegemos” comprar de uma empresa, estamos apoiando sua forma de
relacionar-se com o mundo. Se “elegemos” uma empresa que apdia sua
comunidade, que cuida do meio ambiente, que investe em seus funcionarios,
certamente estamos escolhendo aumentar o poder dessa empresa e,
portanto, viabilizar a expansdo destas suas agbes no mundo. (MATTAR,
2005).

Nesse processo, o consumidor consciente tem um papel fundamental nas
suas escolhas cotidianas. Seja na forma como consome recursos naturais, produtos
€ servicos, ou pela escolha das empresas das quais vai comprar em fung¢do de sua
responsabilidade social, pode ajudar a construir uma sociedade mais sustentavel e

justa.

5.4 Empresa responsavel

Nos ultimos vinte anos, as empresas comecaram a mudar sua forma de
atuacao, transformando seu modo de pensar e agir. Anteriormente, apenas se
preocupavam com o lucro, agora aparecem como organizagcdes inquietas com o0s

problemas socioambientais.

Antes da Rio 92, a énfase era a questdo ambiental e ndo a responsabilidade
socioambiental. [...]
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Os debates que precederam e sucederam a Rio 92 contribuiram para
moldar o conceito de responsabilidade socioambiental.

Sendo assim, a Rio 92 ajudou as empresas a definirem sua participa¢do no
principal desafio contemporaneo: planejar e fomentar o crescimento
econbmico para viabilizar para quase metade da populagdo os beneficios
basicos da sociedade moderna; planejar e fomentar o crescimento
econbémico sem acelerar ainda mais o esgotamento dos recursos naturais
em todo o planeta. (LEMOS, 2006, f. 38).

As instituicbes ndo sao entidades alheias a tudo, estdo inseridas em um
ambiente com o qual interagem diretamente, usufruem de seus recursos, exercem
modificagdes, e mais tarde recebem de volta o resultado dos impactos causados por
suas atividades. Portanto, é preciso que encarem sua missao na sociedade, indo
além do lucro, e retribuindo de forma pré-ativa com acbes que levem em

consideracao o bem-estar de todos os elementos envolvidos com a empresa.

Isso tudo faz emergir o conceito de responsabilidade social corporativa,
definido pelo Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel, em 1998,

como:

O comprometimento permanente dos empresarios em adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econdmico,
simultaneamente melhorando a qualidade de vida de seus empregados e
suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo. (LEMOS,
2006, p. 38).

A sociedade tem se tornado a maior fiscal com relagao a utilizacdo dessas
premissas dentro e fora das organizacdes. Desta forma, se fortalece a utilizacdo da
responsabilidade social corporativa, como conceito mais global, que vai além da
filantropia praticada pelas instituigdes, fomentando uma participagdo mais ativa e
constante nos problemas socioambientais em longo prazo e ndo pensando somente

em resultados presentes.

Em vistas da abrangéncia do conceito antes citado, o Instituto Ethos de
Empresas de Responsabilidade Social, o renomeou em 1998. A partir desse
momento, a responsabilidade social corporativa passou a ser chamada
responsabilidade social empresarial (também conhecida por responsabilidade
socioambiental das empresas). Esta ultima veio complementar a primeira ja que
incorporou a necessidade de resguardar o meio ambiente (flora, fauna, homem,

cultura, etc) para as futuras geracoes.

Young (2005, apud Lemos, 2006, p. 41) define:
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A responsabilidade social empresarial — RSE — tornou-se, definitivamente,
uma importante ferramenta para a sustentabilidade das organizagdes.

Hoje, os conceitos que norteiam uma gestdo socialmente responsavel — a
relagéo ética e transparente com todos os publicos que se relacionam com a
empresa para o desenvolvimento do seu negécio e da sociedade,
preservando-se 0s recursos ambientais e humanos para as geragdes
futuras — trouxeram varios beneficios para as organizagoes.

Toda agao provoca uma reacdo, assim diz a Primeira Lei da Mecénica de
Newton, e, é claro, que isto também se aplica as empresas. Depois de contribuirem
com a sociedade e o entorno, sé poderiam receber de volta beneficios que
favorecem em grande medida as instituigdes. Estes tém a tendéncia de criarem uma
espécie de “efeito dominé” no sentido em que uma peca, ao cair, € levada a outra
que também movimentara uma outra. Ou seja, uma melhor imagem da corporacao
na frente dos stakeholders (todos os envolvidos em um processo, por exemplo,
clientes, colaboradores, investidores, fornecedores, comunidade, etc) traz a
fidelidade dos consumidores, favorece a aquisicao e conservagao de talentos, o que
possibilita um maior grau de preparacdo e adaptacdo aos mercados, prolongando
sua participacao neles. A reducdo de custos, também, melhora a produtividade,
gerando um aumento de receitas e um maior acesso a mercados e capital. Desta
forma, existe uma melhora significativa no processo ambiental e na gestdo de

recursos humanos.

Outros fatores que ajudam as empresas a praticarem corretamente a
responsabilidade social empresarial sdo a cidadania e a governanga corporativa. A
primeira envolve uma relacdo de parceria das empresas com a comunidade
(trabalham juntas). Isto inclui a consciéncia de investir freqiientemente na realizacao
de atividades em favor da sociedade, e que perseguem simplificar os problemas da
mesma. As instituicdes estdo sendo cada vez mais pré-ativas neste tipo de atuacao,
pensando na forma de erradicar as caréncias da comunidade e fomentando, juntas,

o desenvolvimento sustentavel, trazendo, em conseqtiéncia, o crescimento do Pais.

O segundo fator, a governanca corporativa, contempla a boa atuacao
interna das organizagdes, que ira se refletir na sua atuacao externa, ou seja, se a
empresa nao possui uma ética focada nas praticas sustentaveis — ou mesmo se
tiver, mas ndo a pratica — ndo tem como transmitir, ou até mesmo, exigir da

sociedade o comprometimento com esses valores.

Segundo a Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento
Econbmico (OCDE), a governanga corporativa é o sistema pelo qual as
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empresas sdo dirigidas e monitoradas, envolvendo os relacionamentos
entre os acionistas, o conselho de administracdo, os diretores, a auditoria
independente e o conselho fiscal. (LEMOS, 2006, p. 46).

Segundo Lemos (2006, p. 46) esse sistema, visa aumentar o valor da
sociedade, facilitar seu acesso a financiamentos e contribuir para sua
sustentabilidade. Além disso, se baseia na transparéncia dos negdcios, na prestacao
de contas aos stakeholders e na equidade social.

5.4.1 A responsabilidade socioambiental e o lucro

A responsabilidade socioambiental de uma empresa ndo € um investimento
isolado, € o resultado de uma pratica de politicas e mecanismos que visam a busca

da ecoeficiéncia e o exercicio de acdes sustentaveis.

A responsabilidade social empresarial para com os clientes esta relacionada
ao desenvolvimento de produtos e servigos confiaveis, que ndo provoquem
danos nem expectativas excessivas aos seus usuarios e a sociedade, que
contenham informacdes detalhadas nas embalagens e cujas acdes
publicitarias sejam corretas. [...] A empresa ambientalmente responsavel
investe em tecnologias antipoluentes, recicla produtos e lixo, implanta
“auditorias verdes”, cria areas verdes, mantém um relacionamento ético com
o0rgdos de fiscalizagdo, executa um programa interno de educacao
ambiental, diminui ao maximo o impacto dos residuos da producdo no
ambiente, é responsavel pelo ciclo de vida de seus produtos e servigos e
dissemina para a cadeia produtora praticas relativas ao meio ambiente.
(ORCHIS; YUNG; MORALES, 2002, p. 59).

Segundo Saad; Carvalho; Costa (2002, p. 325), o conceito de
desenvolvimento sustentavel compreende trés aspectos: crescimento econdmico,

equidade social e equilibrio ecolégico.

Muitas empresas e pessoas ainda relutam em abracar o
socioambientalismo por achar que esta causa esta na contramao do lucro. Trata-se
de um grande mal-entendido, pois essas praticas ndo negam o lucro, a
produtividade ou o consumo, visam apenas o crescimento qualitativo. Para uma boa
performace econémica, social e ambiental haverd, sem duvida, uma necessidade de
mudanca na cultura e na gestdo empresarial, mas, o negécio sustentavel, também,

demandara muito mais que o retorno financeiro e a valorizacdo das acoes.

Pensar no lucro nao € errado, mas acreditar que ele € a Unica finalidade de

uma empresa é, sem duvida, um erro gravissimo, pois toda empresa tem uma
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responsabilidade social e € dever dela pensar no bem-estar da sociedade e nao
apenas no lucro. Segundo Hewllett Packard (apud SAAD; CARVALHO; COSTA,

2002, p. 325), o lucro s6 é bom quando alguma contribuicao foi realizada.

Ter a consciéncia que a empresa sO conseguira lucrar se a sociedade
estiver bem e em condicdes de adquirir os produtos e usufruir dos servicos é um
pensamento l6gico, mas nem sempre presente. Os funcionarios de uma empresa
deverao ser os primeiros consumidores a terem boas condi¢des. Além deles, todos
os outros stakeholders: fornecedores, clientes, comunidade, governo, sociedade,
acionistas e concorrentes sao participantes influentes, e por isso a empresa devera

estar atenta aos mesmos na hora de realizar alguma agéo.

Luis Antbnio de Moraes Carvalho, que foi vice-presidente e membro do

conselho da C&A no Brasil e na Argentina, diz o seguinte:

Estamos nesse negdcio para ganhar dinheiro. Acreditamos no capitalismo.
Mas queremos ter resultados da maneira mais coerente possivel. Sempre
acreditamos que o0 que determina o sucesso de uma empresa sdo suas
atitudes. (apud LIMA, 2002, p. 139).

5.4.2 Vantagem e beneficios

Mais de 2.000 companhias no mundo apresentam rotineiramente relatérios
de sustentabilidade [...]. No Brasil, o Conselho Empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS) publica a cada dois anos o Relatério
de Sustentabilidade Empresarial, consolidando [...] o desempenho [...] de
suas associadas. (ALMEIDA, 2005, p. 132).

Desde 1998, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social,
vem disseminando o conceito de “responsabilidade social empresarial”’, promovendo
encontros, divulgando informagdes, construindo bancos de dados e publicando

manuais, entre outras atividades.

Ou seja, diversas instituicoes estdo investindo e auxiliando causas de
desenvolvimento sustentavel. Apesar de ser algo louvavel saber que as empresas
estdo se tornando responsaveis, quais sdo realmente as intencdes e vantagens que
as empresas tém e ganham ao investir em acdes politicamente corretas? Sera que

todas as iniciativas empresariais possuem a mesma motivacao?
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Podemos separar basicamente em trés niveis de sensibilidade as razdes
pelas quais as empresas estdo procurando se adaptar a um estilo mais sustentavel e
responsavel. De cada uma delas, podem-se destacar os aspectos primordiais a
sequir:

a) Obrigacao social

A empresa nao reconhece a importancia, mas pratica apenas por

obrigacao da lei ou necessidade de mercado.

Como a preocupagdo da sociedade esta crescendo, muitas empresas
estdo seguindo o modelo da sustentabilidade somente para agradar seus clientes ou
para obter ganhos de imagem e marca, pois assim os clientes associam este esforco
a muitas outras boas caracteristicas, como credibilidade, boa gestdo operacional,
visdo de futuro, cuidados para com os outros, etc. Ficando mais solidarios com

respeito as empresas que tiverem uma reputagédo socialmente responsavel.

Os incentivos fiscais da legislacao brasileira também atraem as empresas a
terem praticas responsaveis, pois oferecem descontos nos impostos. Ao contrario
disso, as acgdes irresponsaveis podem comprometer a saude de uma empresa,
acarretando em multas e indenizagdes, e também em gastos com licengas

ambientais, etc.

Segundo uma pesquisa realizada pelo IPEA (Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada) sobre a atuagéo social de 1.750 empresas, a maioria
mostrou-se mais interessada em realizar esse tipo de acao pelo retorno que
terda do que motivada por dedugdes no imposto de renda. (MIRANDA, 2002,
p. 247).

A atencdo a temas envolvendo cuidados com o meio ambiente vem
adquirindo nos meios académico e empresarial grande exposicdo devido a sua
relevancia. Grandes corporacgdes ja incluiram este assunto em suas estratégias e
acoes. A tendéncia é que todas as empresas incorporem esta responsabilidade,
quer pelo conhecimento da importancia, quer pela propria necessidade de se manter

no mercado onde todos exaltam esta caracteristica.
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b) Responsabilidade Social

A empresa admite a importancia do tema, mas sua atuacdo tem foco,
apenas, em situacoes presentes de curto prazo. Sua preocupacao maior ainda € o
lucro atual de seus negécios.

Em virtude de saber que os recursos naturais sao finitos, o setor privado
tem interesse na preservacdo dos mesmos, pois muitos produtos naturais nao
poderdo ser substituidos, ou sofrerao aumento de precos em virtude da escassez,
dificultando a atuacédo de empresas e, até mesmo, podendo causar a sua faléncia a
longo prazo. Economizar agua e energia, reduzir lixo e poluicdo, reaproveitar
materiais, entre outras acdes, sao praticas saudaveis de instituicdes comprometidas
com o meio ambiente focadas em evitar o desperdicio, e diminuir as despesas e 0s

custos.

Muitas empresas apdiam projetos sociais, no entanto, muitos desses
programas resultam em atender necessidades locais momentaneas, e contam com
pouco planejamento de longo prazo. Neste sentido, os investimentos deveriam ser
constantes, pois nada é resolvido da noite para o dia. Investimentos a curto prazo

podem até ajudar, mas, dias depois, volta-se a estaca zero e a degradacao continua.

Facilidade de conseguir financiamento e valorizagdo das ag¢des ocorre pelo
fato de que uma empresa responsavel é mais atenta ao mercado e tem maior
probabilidade de dar certo e progredir no futuro. Em 1999, foi criado o indice Dow
Jones de Sustentabilidade justamente para identificar acdes diferenciadas no
mercado e privilegiar empreendimentos que aliem solidez e rentabilidade financeira

a uma postura comprometida com o desenvolvimento sustentavel.

c) Sensibilidade Social

Faz parte daquelas empresas atentas, ndo sé ao presente, mas, que
antecipam suas acdes em busca de solucdes para futuros problemas.

Estas empresas estdo preocupadas ndo somente com a legislacdo, com a
necessidade de mercado, ou com a possivel falta de algum produto, mas, elas

realmente tém visdo de futuro e, por isso, estdo engajadas no desenvolvimento de
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tecnologias e produtos de baixo impacto ambiental, na preservagcdo do meio
ambiente adotando praticas sustentaveis.

Porter e Van der Linde’s (1995) afirmam que a procura por parte das
empresas de solugbes ambientais inovadoras para o aprimoramento de
seus produtos pode ocasionar o surgimento de tecnologias mais eficientes e
eficazes. (PORTER E VAN DER LINDE’S apud PEREIRA, [19--], p. 5).

Nikos Mourkogiannis (apud MARTINS, 2007, p. 126) fala em entrevista a
Revista Epoca Negécios, que “Ninguém precisa de propésitos para ser competitivo.
As empresas precisam de um propésito quando se dispdem a ser uma instituicao de
longo prazo. Propésito € para aqueles que aspiram a grandeza.” Ele ainda
complementa dizendo, que “os propdsitos as vezes, podem exigir que vocé
sacrifique o crescimento por um ano ou dois. Vocé pode ter mesmo de sacrificar a
lucratividade. Logo, depende da perspectiva [...]” (MOURKOGIANNIS apud
MARTINS, 2007, p. 126) que sua empresa perdure por muitos anos, pois existe um

motivo maior para sua existéncia, um propésito que todos querem alcancar.

Além disso, as empresas por terem consciéncia que seus investimentos no
meio ambiente e na sociedade tém grande poder e rapido efeito, colaboram para
despertar em seus clientes 0 mesmo tipo de atitude que praticam, conscientizando a
populacao.

A responsabilidade empresarial deve comecgar para Grajew, com a
avaliagcdo das empresas, que seriam detentoras de meios de influéncia
muito grandes, o que implica muita responsabilidade. Nesse sentido, toda
empresa € uma forga transformadora poderosa, € um elemento de criagao,
e exerce grande ascendéncia na formacdo de idéias, de valores, nos
impactos concretos na vida das pessoas, das comunidades da sociedade
em geral. (GRAJEW apud GARCIA, 2002, p. 28).

Como visto, a responsabilidade social €, ao mesmo tempo, uma
oportunidade de promover o bem-estar da sociedade e uma forma de agregar valor
para a empresa.
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5.4.3 Imagem da empresa x Ildentificacao da empresa

A correta pratica da responsabilidade social pode melhorar o desempenho e
a sustentabilidade a médio e longo prazo para a empresa, proporcionando:
valor agregado a imagem corporativa da empresa; motivagdo do publico
interno, posicao influente nas decisdes de compras; vantagem competitiva;
facilidade no acesso ao capital e financiamento; influéncia positiva na
cadeia produtiva; reconhecimento dos dirigentes como lideres empresariais
e melhoria do clima organizacional, dentre outros. (ORCHIS; YUNG;
MORALES, 2002, p. 62).

Muitas organizagdes transmitem uma falsa idéia de preocupacao com a
qualidade de vida da sociedade e a satisfacdo do consumidor, apenas objetivando
os beneficios acima descritos. Mas, com o passar do tempo, a imagem de empresa
responsavel ndo se sustenta devido a falta de cultura e estrutura de seus dirigentes

e funcionarios.

Tem que haver consisténcia entre o discurso e a pratica da
responsabilidade socioempresarial. Ndo apenas dizer que apdia ou como se faz,
mas sim, realmente, dar o exemplo. As acdes devem ser feitas de maneira honesta
e consciente, ndo enganosas e “marketeiras”. A postura ética deve fazer parte da

esséncia da companhia.

As empresas desenvolvem tripla responsabilidade: ambiental, social e
econbmica, objetivando a fixacdo e mostrando uma boa imagem nos diversos
publicos. Para isso, é necessario desenvolver sua identidade como organizacao, e
como deseja ser percebida no mercado.

A formagdo da imagem se da quando o publico recorre a uma série de
referéncias pessoais para verificar se uma determinada idéia merece a sua
aceitacdo e o seu interesse. Essas referéncias, resultantes de experiéncias
pessoais, sdo confrontadas. As idéias consideradas verdadeiras formam as
crengas e, com base nelas, associadas a idéia da empresa ou produto,
constréi-se a imagem daquele publico sobre determinada empresa. Por
isso, 0 peso das acdes realizadas pelas empresas, 0s seus valores e sua
identidade terdo grande influéncia para a formacdo da sua imagem.
(BUENO et al., 2002, p. 288).

Para tornar conhecida a identidade de uma empresa, € necessario que se
divulguem informacdes a respeito da instituicao, de sua filosofia, de sua politica, e de
Seus recursos, assim como os atos e benfeitorias que ela tem praticado.
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5.4.4 Importancia da comunicacao responsavel

A sociedade esta cobrando cada vez mais atitudes responséaveis das
empresas; assim, faz-se importante que elas divulguem suas atividades.
Nao se trata de defender a exploracdo mercadoldgica da pobreza, mas de
oferecer transparéncia dos servigcos sociais prestados e promover sua
avaliagdo. (MIRANDA, 2002, p. 248).

O atendimento a demanda por informacdao sera cada vez mais decisivo
para definir a parcela do mercado que um competidor tera, assim como a fidelidade

do consumidor a marca.

Evidentemente que a maioria dos consumidores ainda coloca atributos
diretamente ligados ao produto ou servico, como qualidade, preco e seguranca,
como sendo mais importantes que o desempenho ambiental e social da empresa.
Mas, a tendéncia é que surjam consumidores mais informados e responsaveis, que
valorizem mais o0 segundo aspecto, exigindo maior transparéncia e prestacdo de

contas das organizagoes.

Por isso, a comunicacdo deveria ser utilizada ndo apenas como uma
ferramenta que propicie 0 consumo e a divulgacao de sua marca, mas também, que

incite a populacao a ser mais responsavel.

Falar das acdées de sua empresa somente para conseguir mais clientes
demonstra que a preocupacdo ndao € com o mundo socioambiental, e sim, com o
lucro, pois ndo incentiva a populagao a ter praticas saudaveis, socioambietalmente

falando.
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5.5 Papel da comunicacao como ferramenta de marketing da empresa e o

meio de informacao dos consumidores

5.5.1 Marketing

O marketing surgiu como um sistema para agilizar a produgcéo e o consumo
dos produtos e servicos, a fim de aumentar o faturamento das empresas. Mais que
uma ferramenta, o marketing é uma filosofia importante para toda empresa que
pretende concorrer e se destacar no mundo globalizado. E um processo social e

gerencial que envolve diversas areas e afeta todo o meio em que ocorre.

Marketing é a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade. (LAS CASAS, 1997, p. 26).

O marketing pode estar presente em quase todos 0s aspectos de nossa
vida, em areas como ac¢éao social, comércio, cultura, esporte, meio ambiente, politica,
etc. Devido a este fato, diferentes ramificagbes foram criadas para atender os mais
diversos setores. Além de terem como base o marketing comercial, alguns deles
possuem outros pontos em comum, como a preocupagdo com a sociedade, e o
apoio aos interesses da mesma. Estes e outros aspectos serviram como baluarte

para o marketing social.

Marketing social é a gestao estratégica do processo de mudanca social com
base na adocado de novos comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos
individual e coletivo, orientada por preceito ético, fundamentada nos direitos
humanos e na equidade social. Essa concepgdo enfatiza a questdo de
mudanca de comportamento como uma estratégia de transformacgéao social.
(SCHIAVO; FONTE apud MENDONGCA, 2002, p. 156).

Podemos, ainda, complementar esta definicho com argumentos mais
recentes dizendo que marketing social € uma modalidade de marketing, que visa
focar as necessidades de empresas e consumidores mais conscientes, preocupados

em contribuir para a criacao de uma sociedade sustentavel.

Em uma linha evolutiva, pode-se dizer que o marketing passou da
preocupacao com a maximizacao dos lucros, ao reconhecimento da importancia da

satisfacdo dos desejos dos consumidores, e agora, promove uma causa, idéia e/ou
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comportamento de acordo com os interesses da sociedade. Ele continua
estimulando o consumo, mas de forma consciente, para que este ndo venha a

exaurir os recursos naturais do planeta.

Por isso, conhecer o consumidor, saber o que ele quer, e informa-lo das
acOes de sua empresa tornaram-se mais que uma medida para aumentar vendas.
Estas acbes sdo praticas eficientes para reduzir o desperdicio de sua empresa e
sensibilizar o consumo sustentavel, que sera, sem duvida, uma tendéncia cada vez

maior.

Existem trés niveis de atuacao definidos pela filosofia do marketing social,
utilizados para sensibilizar os publicos-alvos: conscientizagdo, mobilizacédo e
sustentacgao.

Conscientizar é trabalhar a mudanca de valores por meio de
questionamento ou do estimulo a reflexdo sobre determinado assunto [...]
Mobilizar é buscar a resposta dos publicos-alvos com base em atitudes ou
acoes que sejam constantes ou néo [...]

A sustentagéo busca atingir um publico mais especifico, capaz de patrocinar
campanhas. (BUENO et al., 2002, p. 293).

Discutir, informar e produzir conhecimento sobre sustentabilidade é
essencial para sensibilizar o consumidor a usar o seu poder de consumo como um
ato de cidadania e de escolha do mundo onde quer viver. A informacgao de diferentes
pontos de vista contribui para a construcdao de um ambiente pluralista, capaz de
despertar a consciéncia e qualificar a agcdo das pessoas, € a comunicacdo como

importante ferramenta do marketing devera se responsabilizar por isso.

5.5.2 Comunicacao

[...] o que dizer sobre a sociedade contemporéanea, na qual a publicidade
exerce um papel absolutamente fundamental, tendo se transformado em
uma das principais atividades econ6micas mundiais, com reflexos
absolutamente inegaveis nas nossas vidas? Um cidadao norte-amerciano
médio vé 50.000 anuncios na televisdo ao longo de sua vida e, de acordo
com a revista Bussiness Week, é bombardeado com 3.000 mensagens
publicitarias por dia. (FELDMANN, 2005, p. 149).

A sociedade vive em um momento onde a informacao é tudo; é preciso
saber o0 maximo possivel e quanto mais se sabe, mais percebe-se que ainda ha
muito o que aprender. As midias deveriam entrar neste processo como facilitadoras,
mastigando a informacdo e apresentando tudo o que deveriamos saber, sem

interferir em nosso inconsciente, deixando que nés mesmos formassemos uma
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opinido a respeito. Mas a constante presenca em nossas vidas fez com que ela
adquirisse um poder enorme na sociedade, utilizando-o para outras finalidades.

Vivemos uma sobrecarga de informagdes: as pessoas sao bombardeadas o
tempo inteiro por meio do radio, televisdo, internet, revistas, outdoors, livros,
jornais impressos. ‘As agéncias de publicidade declararam guerra aos
nossos sentidos com uma chuva de anuncios que exigem ser vistos,
ouvidos, cheirados e tocados’. Elas insistem que vocé precisa do ultimo
produto, do Ultimo modelo, para manter-se atualizado. (WURMAN apud
CONSUELO, 2007).

A publicidade é uma ferramenta de comunicacao cuja finalidade é tornar
algo publico e propagar o mesmo. Mas através do apelo emocional, ela se torna
extremamente impulsiva, motivando o consumo a qualquer custo e persuadindo os

consumidores a adquirir algo, mesmo sem necessidade.

A publicidade é um meio eficiente para tornar o produto conhecido e
oferecer informagbes que auxiliem o consumidor nas suas escolhas.
Embora pudesse fomentar um consumo racional e consciente, em geral traz
pouca informagéo objetiva que ajude o consumidor a tomar decisées bem
fundamentadas. Na maioria dos casos, as mensagens publicitarias
exploram os pontos vulneraveis de seu publico-alvo, para convencé-lo de
que o produto ou servico é realmente necessario. O que importa sédo as
vendas. (GUNN apud FRANCA; BRONZEADO, 2006, p. 12).

A propaganda tem contribuido na geragdo de consumidores eternamente
insatisfeitos e frustrados com o que tém ou sdo, que ndo param para pensar que
muitos ndo tém nem as necessidades basicas atendidas. E preciso despertar a
consciéncia do consumidor paralelamente ao desejo de consumo, a fim de
sensibiliza-lo para a realidade e ndo para um mundo de fantasia ou distorcdo. O
papel da propaganda pode nao ser o de construir a cidadania, mas deve, a0 menos,

nao permitir a destruicdo dela.

Na visdao de Ken O'Donnell, diretor da ONG Brahma Kumaris para a
América Latina, “a propaganda ndo cria desejos, mas intensifica coisas boas ou
ruins que estao dentro de nés." (MADUREIRA, 2007).

A publicidade deve parar de perder tempo tentando criar verdades, e deve
comecar a mostrar a realidade que todos sabemos qual €, mas poucos se lembram
no dia-a-dia. Gilberto Leifert, presidente do Conar, acredita que a preocupacao em
desenvolver uma propaganda ética vem crescendo, ele diz "E algo que esta nas
agendas dos presidentes de empresas e na pauta das agéncias". Isso decorre do
aumento da consciéncia do proprio consumidor, cada vez mais exigente em relacao

a qualidade dos produtos e a prestagao de servigos. "Ao mesmo tempo, vemos esse
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consumidor pensando cada dia mais no futuro dos filhos, nas condicbes do seu
bairro, da sua cidade e da sua nacao, o que faz com que ele também exija uma
mudanca de postura das empresas que fazem parte da sua vida" (MADUREIRA,
2007). Ainda temos muito a avangar em consciéncia social, mas estamos no

caminho.

Francisco Gracioso, diretor-presidente da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM), diz "Os conceitos de responsabilidade social, respeito ao
consumidor e transparéncia nos negécios deverdo se tornar cada dia mais
abrangentes e ndo ha duvidas de que a propaganda ira refletir essa tendéncia".
(MADUREIRA, 2007). Isto, de fato esta ocorrendo. Em 2005, mais de 400
companhias brasileiras publicaram seus balancos sociais. E o dobro do que se
registrava ha cinco anos atras, segundo matéria publicada na Revista Exame de
dezembro de 2005. A mesma, também expde que a falta de clareza e de descricao
das agbes sociais e ambientais, vinculando-as ao impacto econdmico sobre o
negocio pode ser melhorado, pois € essa analise de riscos sociais e ambientais que
indicar4 a ameaca ou a continuidade do negdcio. Isso tudo ndo € sé interesse dos
investidores, mas também constitui uma preocupacao dos stakeholders.

“‘Algumas grandes empresas e consumidores ja aderiram essa nhova
concepcao, e se influenciados pela publicidade outras empresas e mais
consumidores poderdao entender e despertar para 0 consumo sustentavel.”
(FRANGCA; BRONZEADO, 2006, p. 8).

Essa discussdo nao deixa duvidas que as propagandas podem e devem
influenciar uma mudanca de atitude por parte da sociedade, ao se preocupar nao
apenas em pecas éticas, mas também em transmitir mensagens que contribuam
para uma maior transparéncia e conscientizagdo em relagdo a varias questdoes que

levam a construgdo de um mundo mais sustentavel.
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6 ESTUDO DE CASO

6.1 Historico

O Grupo ABN Amro Bank é uma empresa holandesa, que teve inicio em
1824 em Amsterda, e que atualmente esta presente em mais de 60 paises, dentre
eles o Brasil.

A unido dos bancos holandeses Algemene Bank Nederlands (ABN Bank) e
o Amsterdam - Rotterdam Bank (AMRO Bank), em 1991, deu lugar ao Banco
Holandés Unido, que mais tarde (1993), recebeu o nome com que atualmente se
conhece: Banco ABN AMRO.

Em 1917, chega ao Brasil por meio do Banco Holandés da América do Sul
para atuar, inicialmente, nas cidades de Santos e Rio de Janeiro. Posteriormente
(1963), mudou seu nome para Banco Real, com o que permaneceu até o ano 2000
quando se integrou ao Banco ABN AMRO S/A, se convertendo, entdo, em Banco
Real ABN Amro. Porém, a histéria do ABN AMRO é marcada por associacoes e
fusdes com diversas organizagdes, dentre elas a Aymoré Financiamentos (1963), o
Bandepe (1998), o Banco Sudameris (2003).

Desde entao, sua atuagao cresceu, chegando a estar presente em todas as
regides brasileiras completando um total de 4,6 mil pontos de atendimento e
atingindo 5,3 milhdes de clientes (tabela 01 em anexo).

Possui uma grande linha de produtos como empréstimos e financiamentos,
investimentos, seguros, previdéncia, capitalizacao, além dos servigos basicos (conta
corrente, cartdes, cheques etc) divididos em 4 principais areas: pessoa fisica (Vocé),
juridica (Empresa), consultoria (Private Banking) e atendimento vip (Van Gogh).
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6.2 Sustentabilidade

O Banco Real comecou a tratar da tematica sustentavel a partir do ano
1998, tornando-se uma empresa com preocupacdes sociais e ambientais aliadas ao
bom desempenho econbémico. Mas, s6 em 2001 tracaram novos objetivos que
guiariam os passos da instituicdo, sendo eles, a melhora do atendimento de seus
clientes, a conquista de mercados mantendo uma posicdo de lideranca e

maximizacao dos lucros para os acionistas.

Sempre antenados com as mudancas da sociedade e do mercado, 0
Banco Real, identificou as novas exigéncias que estdo sendo impostas a instituicdes
de sua categoria. Espera-se delas muito mais do que simplesmente a realizacao de
pagamentos, cobrancgas, transacoes, créditos, etc. Estabeleceu-se a prioridade de
sua atuacdo em favor da sociedade, suscitando a justica, a equidade, a eficacia

econdmica, a democracia e o desenvolvimento sem lesar o meio ambiente.

O Banco Real é uma empresa que, do mesmo jeito que todas as outras,
visa o lucro, porém, acredita que este é resultado de um bom trabalho feito a servico

da comunidade com o objetivo de contribuir com seu desenvolvimento.

“Como qualquer empresa, nés também perseguimos o lucro, mas temos
algo muito claro nesse processo: queremos lucro como resultado de um jeito certo
de trabalhar.” (BANCO REAL, 2007).

O “jeito certo”, diz respeito a procura do desenvolvimento sustentavel, ou
seja, alcancar seus resultados integrando de maneira harmdnica os negécios, a
sociedade, o meio ambiente e todos os comprometidos com o Real (empresas,
funcionarios, clientes, fornecedores, etc.), sem permitir que seu modo de atuar

agrida nenhum deles.

Atualmente, a instituicdo atingiu uma boa pontuacdo no indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE) da Bovespa que avalia a rentabilidade das
empresas e a capacidade de lidar com questbes socioambientais. Sua atuacao,
nestas e em outras areas, valeram ao Real o reconhecimento de varias empresas,
assim como renderam importantes premiacdes nacionais (Prémio Valor Social 2006,
Boa Cidadania Corporativa 2006, Prémio Eco 2006, Guia Exame Vocé S/A de
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Melhores Empresas para trabalhar 2006) e internacionais (Relatério de
Sustentabilidade 2003/2004, Sustainable Banking Award).

6.3 Comunicacao

A inquietagdo do Banco com o0s problemas ambientais traz consigo a
vontade de contribuir para melhora-los. Comecando pela casa, decidiu implantar um
programa de ecoeficiéncia fundamentado nos 3Rs (reduzir, reutilizar e reciclar) e
com isto, diminuiu o desperdicio (agua, energia, papel, etc.) dentro de suas
agéncias. Praticas assim podem ser adotadas por todas as pessoas e por iSso 0
banco sentiu a necessidade de divulgar essas medidas que também podem ser

realizadas por seus clientes.

Ele ndo se contenta com realizar um bom trabalho, e sempre esta a
procura de levar a causa adiante, considerando que a contribuicdo de todos tornaria
0 processo mais rapido e efetivo. E por isso que estimula a participacdo dos
stakeholders na aplicagdo de boas praticas socioambientais nos seus produtos e

Servigos.

[...] passamos a estimular nossos fornecedores de moveis a realizarem a
certificagdo na cadeia de custédia, que assegura que o movel utiliza
madeira certificada e ¢é produzido de maneira sustentavel.
Para os clientes, criamos linhas de financiamentos socioambientais,
direcionando recursos para incentivar pessoas € empresas a progredirem
com sustentabilidade.
Fomos responséaveis pela primeira intermediacao de créditos de carbono no
Brasil, um mercado promissor em escala global. E patrocinamos, no Brasil,
o Carbon Disclosure Project, que estimula investidores e empresas a
considerarem as mudangas climaticas em suas decisbes de negdcios.
(BANCO REAL, 2007).

Desde que adotou essas praticas, a comunicagdo impressa segue um
padrao visual, onde facilmente identificamos que o anuncio pertence ao Banco Real.
Comecando pelo suporte de papel reciclado, que contém toda a papelaria, as
campanhas da instituicdo mostram sempre um visual simples e refinado. Os layouts
cleans, com tracos ora ingénuos ora firmes, interagindo com fundos claros (verde,
bege ou branco) dao leveza as composi¢des deixando transparecer o ar de pureza
préprio de um ambiente natural, quase intocado, sempre remetendo a causa que
defendem. O uso do mesmo tipo fonte ou de familias tipograficas similares
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permanece como uma constante nas pecas, ajudando a manter a harmonia em
todas as campanhas. E por este motivo que ao olhar para qualquer peca do Real é
possivel identificar que pertence a ele e ndo a outra instituicao, até mesmo sem ver

a assinatura.

Para comprovar a existéncia deste padrao no estilo de comunicacado do
Banco Real, utilizamos na pesquisa trés anuncios de assuntos, anos e conceitos

diferentes: um de produto (cheque), um de patrocinio (SPFW) e outro institucional.

6.3.1 Andlise das pecas

F BANCO-REAL

Talbs e choqwes ivligitomtate Larotts. (ks vih hd lh doreeti s Gue 4350 da 17 et i b bt ol

8 st comiribusnio com s dan deeartan formas 28 18 peavra st recers et O Hanco Red ks,
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i e 7 scmeeiash 1 g s o e 2 s i o iy, For el i, b s
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Taldo de cheques ecologicamente correto. Quando vocé usa esta dizendo o que espera de um
banco e da sua vida. E esta contribuindo com uma das diversas formas de se preservar nossos
recursos naturais. O Banco Real utiliza, em 100% dos seus materiais, papel reciclado ou papel
branco produzido também de maneira ecologicamente correta. E o Banco Real ainda da a vocé a
oportunidade de escolher qual tipo de papel quer no seu taldo de cheques. Para saber mais acesse

www.bancoreal.com.br/sustentabilidade
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Peca 1 - Cheque 2005

A peca mostra, em um segundo plano, a foto de um lago de agua limpida e
tranquila, com montanhas em volta, realcando a beleza da natureza. As cores, que
vao da gama do verde para o amarelo, com suas diferentes nuances, criam uma
paisagem de atmosfera quase irreal, que remete as pinturas romanticas do século
XVIII. Ao mesmo tempo, a presenga de um homem vestido com roupas casuais, de
maneira moderna, nos direciona para o0 momento atual (século XXI) em que
vivemos. Trajando essa veste globalizada, o personagem do andncio revela a
possibilidade de pertencer a qualquer pais do mundo, do mesmo jeito que a
paisagem, pois nao existe nenhum elemento identificador, préprio de uma cultura
especifica. O modelo, apesar de estar representado em primeiro plano, aparece
pequeno como mais um elemento da natureza, e ndao como um ser transformador
gue se coloca no centro da relagdo do homem com a mesma. O sujeito, apenas
admira a beleza do entorno de forma imdvel, livre de preocupacdes, até com certo
orgulho da pureza e grandiosidade do lugar. O uso das cores verde e amarela, que
aparecem na pec¢a como véu da paisagem, torna quase subliminar a existéncia de
um outro elemento na composicdo, o Banco Real. A presenca da instituicado se
manifesta de forma mais explicita com a logomarca, colocada no canto inferior
esquerdo. Além disso, existe um texto que apela a conscientizagdo ambiental dos
clientes do Banco, a respeito do uso de um taldo de cheques feito de maneira
ecologicamente correta com papel reciclavel. Desta forma, o Banco Real mostra
uma atitude ativa com a protecdo do meio ambiente, e também, com o incentivo de

mudancas de atitudes no seu publico.

No primeiro plano séo visiveis elementos que fazem alusao a um cheque
do proprio Banco, como o titulo de crédito, pertencente a uma pessoa. Na area que
se destina ao valor a ser pago pelo cheque, existe um texto escrito com uma fonte
manuscrita, na procura de personalizar a mensagem e fazé-la mais especifica da
pessoa a quem o cheque pertence (cliente). A mensagem transmitida pelo texto,
‘“Um mundo onde ninguém perca quando alguém ganha”, torna evidente a
preocupacao do cliente com a situagao caética do planeta, e a vontade de fazer sua

parte para melhora-la. A sua relacao com o plano de fundo compde uma imagem do



45

poder, onde o individuo é capaz de atuar, de forma direta ou indireta sobre 0 meio
ambiente, por meio da utilizagdo consciente de seus investimentos. O sujeito, neste
caso cliente do Banco Real, também deixa visivel a idéia de que suas atitudes
refletem as do Banco, ou seja, ambos compartiham os mesmos interesses e

preocupacoes.

Em uma primeira leitura sintagmatica o anuncio em forma de cheque cria
uma metafora em que o valor a ser pago € puramente simbdlico. Nao existe dinheiro
como recompensa, e sim, valores humanos atribuidos a proposta. A preocupagao e
a sensibilidade da instituicdo para com o meio ambiente é o que verdadeiramente
importa, e ndo o valor da ambicao pelo lucro.

Por outro lado existe outra clara preocupacdo com o proprio material da
peca. O papel do qual é feito o andncio (cheque) ajudaria a conservacao e
preservacao do meio ambiente pelas suas caracteristicas de material reciclavel. Isto
demonstra que ndo € sé uma questdo de propaganda, e sim, uma maneira de ser
consequente com os principios defendidos pelo Banco Real, na sua estratégia
comercial e de agao social, onde o cliente e a sociedade s&o os beneficiados.
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Fazendo mais que o possivel “ BANCO REAL

O Banco Real acredita que sustentabilidade é a melhor maneira de construir relagées
duradouras. Por isso, apdia iniciativas como a do Sdo Paulo Fashion Week, um evento que colocou
na passarela a consciéncia a favor de um mundo melhor, unindo iniciativas de pessoas que criam
novas possibilidades como: energia gerada através de biodiesel, neutralizagdo de carbono e tecidos
feitos com fibras extraidas de materias reciclaveis, como a garrafa PET. Mais do que para o mundo
da moda, atitudes assim s&do importantes para um mundo melhor. Se vocé quer saber mais sobre

sustentabilidade, acesse www.bancoreal.com.br/sustentabilidade

Garapa PET sob o olhar de Mauricio Nabos
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Peca 2 — Patrocinio SPFW

O andncio chama a atencgao pela simplicidade de um fundo branco sobre o
qual contrasta uma garrafa PET verde, retorcida. A presenca de uma pergunta, que
vincula o recipiente a um desfile de modas, € motivo suficiente para despertar
curiosidade no publico. Isto se deve ao fato da garrafa e a moda pertencerem a
ambitos diferentes, sem nenhum nexo aparente. Tudo comeca a fazer mais sentido
a partir do momento em que a deformidade da PET é relacionada com o olhar
criativo de Mauricio Nabos, importante estilista brasileiro que participa do evento Sao
Paulo Fashion Week. Ou seja, sua capacidade de abstracdo permite-lhe enxergar
possibilidades de criar um vestido, tomando como matéria prima, uma garrafa depois
de ter sido jogada ao lixo. E, por meio disso, que se tem a percepcdo de estarmos
olhando para uma representacdo gestual de um vestido que exibe uma silhueta
feminina. Este detalhe, mostra a capacidade de reinvengcdo que possui a moda, que
pega elementos j4 usados e os redesenha com o afa de inovar. Neste caso
especifico, além de inovar esta deixando uma mensagem bem clara para a
sociedade: é possivel melhorar nossa vida e a dos outros. Se todos adotassem
atitudes como esta, nosso futuro e o do Planeta estaria salvo. Eis o sentido da
resposta que aparece na prépria peca: “O mesmo que com seu amanha.”

No entanto, existe um outro texto dentro do anuncio que tras a luz a
imagem do Banco Real. Este texto torna mais explicita a resposta oferecida no
comeco. De forma explicativa e persuasiva, mostra como o Real esta do lado de
pessoas ou organizacbes que tenham as mesmas iniciativas que o Sao Paulo
Fashion Week. A instituicdo comparte este tipo de atitude, e incentiva, os que ja a
praticam, a continuar por esse caminho. Aos outros, que ainda ndo tém esta
preocupacao, lhes demonstra o que deve ser feito para viver de forma sustentavel e
com maior harmonia entre n6s e com a natureza. No anuncio transparece a postura
do Banco, que vai além de uma simples propaganda, tocando diretamente a
consciéncia das pessoas na procura de sensibiliza-las com o tema do cuidado com o
meio ambiente. Exibem-se também, alguns elementos quase imperceptiveis que
denotam os tracos de uma régua. Ela esta posicionada entre as palavras SEU
AMANHA e o paragrafo explicativo. Sua presenca representa a mensuragdo das
acoes, que devem ser realizadas com vistas a atingir a sustentabilidade, almejando

o desfrute de um mundo mais saudavel e um futuro melhor.
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SUA VIDA PODE
SER COMUM.

Fazendo mais qua val "' Eﬁ.HEU REA

Peca 3 — Faca algo de real pela sua vida
A peca é visivelmente dividida em duas partes, superior € inferior.

Na de cima, ha predominéncia do branco do papel sobre o que contrasta
uma fonte preta sem serifa, de tracos retos, duros e bem marcados. A intengéo é
representar a trivialidade de se levar uma vida comum, rotineira, sem ornamentos,
na qual no se faz nenhuma acdo marcante para mudar essa inércia que a
caracteriza.

Na parte inferior percebe-se um ambiente mais elaborado e colorido com

elementos que encontramos na natureza. O uso da ilustragdo, desta vez,
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substituindo uma foto corriqueira, faz com que a imagem transmitida possua um
frescor diferente. A predominancia da cor verde, que se degrada de claro a escuro,
imprime a pega um ambiente de calma e harmonia, que, também, se reflete na
relacdo com os outros elementos do anuncio. A alegria das cores definindo
passaros, peixes, flores, mar, céu, sol, baldes e pegadas gera uma atmosfera de
paraiso, um tanto fantasioso, como saido da mente de uma crianga. Cria-se uma
paisagem idilica que contem a idéia de formosidade de uma vida de sonhos,
enfatizada pelas cores pastel. Os tracos dos desenhos e de um tipo de fonte mais
gestual e colorida reforcam essa idéia. Desta forma a vida representada é LINDA,

porém, irreal.

Por meio do texto inferior, o anuncio coloca ao espectador em uma
situagdo de pro-atividade. Ou seja, ndo podemos continuar a viver uma vida
monocromatica onde tudo transcorre sem altos e baixos ou mesmo numa vida
colmada de fantasias, € preciso assumir uma postura perante os problemas sociais e
ambientais. Desta forma, a proposta € um chamado a reflexdo sobre o tema e,
constitui também, um apelo a conscientizacao das pessoas de fazer algo “real” e util
em beneficio, ndo sé pessoal, mas, da sociedade como um todo na tentativa de uma

vida melhor.

Por trds dessa forma de pensar, encontrasse a figura do Banco Real, o
qual demonstra um claro interesse em incentivar os outros membros da sociedade a

agir em prol de todos nés.

6.4 Banco Real em Brasilia

No Plano Piloto existem oito agéncias que atendem, em média, de 50 a
500 clientes por dia, cada uma. Todas adotam praticas socioambientalmente

corretas e prestam contas para a superintendéncia regional.

O perfil de pessoas que transitam pelas agéncias varia de acordo com a
localizagdo, mas, de modo geral, predominam pessoas de 21 a 40 anos de ambos

0S sexos, cursando o 3°grau ou com 0 mesmo completo.
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Levando em consideragdo este quadro, a localizagdo e publico-alvo de
cada agéncia, foram selecionadas apenas trés delas para a realizacdo da pesquisa,

sendo elas:

a) UnB, escolhida por ter um publico académico mais informado e ciente,
geralmente engajado em causas politicas, sociais e ambientais. Transitam por ela
aproximadamente 30 a 50 pessoas por dia;

b) Entre as duas agéncias localizadas no centro e que recebem clientes de
diferentes classes e idades. Foi sorteada a do Conjunto Nacional, que possui uma
grande variedade de perfis e recebe, em média, 300 a 500 pessoas por dia.
Infelizmente, apds o inicio da pesquisa o Shopping ndo autorizou, e por isso

aplicamos na agéncia de mesmo perfil localizada no Setor Comercial Sul.

c) Agéncia entre quadra, pois apresenta um publico mais familiar, com boa
qualidade de vida e proximo a agéncia. ApOs sorteio, a agéncia da 306 sul foi
escolhida. Ela atende, em média, 150 pessoas por dia.

6.4.1 Pesquisa com clientes do Banco Real em Brasilia

Nas agéncias pesquisadas, a do centro foi a que apresentou um nivel de
escolaridade mais baixo. Muitos clientes contam apenas com o 2° grau completo,
diferente da agéncia da UnB que é a que possui mais pés-graduados dentre as trés.
Nas agéncias do Conjunto Nacional e Setor Comercial Sul a freqiéncia de
moradores do “bairro” e regides préximas, é alto. As outras agéncias recebem

clientes de diversas localidades.

De acordo com a pesquisa realizada nas agéncias selecionadas,
constatou-se que temas como violéncia, educacao e fome, ligados diretamente a
sociedade, sdo preocupacgdes de todos. Desigualdade social, poluicdo, desperdicio
de recursos, saneamento, desmatamento e queimadas, preocupam apenas alguns,
existindo variagao com respeito a ordem de prioridades. O item menos marcado foi
falta de reciclagem, apesar de muitos disserem que a praticam.



51

Quanto maior a escolaridade, mais as pessoas se dizem ajudar ou
contribuir de alguma forma. O que elas mais fazem? Coletar lixo de forma seletiva,

evitar o desperdicio, usar menos o carro e realizar doagdes.

A maioria das pessoas diz saber ou ter nocdo do que é responsabilidade
socioambiental, mas ao perguntar a definicdo, muitos se atrapalham ou nao definem
com clareza o significado deste conceito. O mesmo ocorre quando perguntamos
sobre consumo sustentavel, demonstrando, ainda, um nivel de conhecimento menor.

Quase 75% dos entrevistados se consideram consumidores responsaveis.

Todos tém costume de assistir propagandas, principalmente em tv, jornais,
revistas e internet. Mais da metade ja viu uma propaganda de responsabilidade
socioambiental. Alguns nao lembram o anunciante. Outros conseguiram citar pelo
menos um exemplo, porém lembravam apenas de empresas como Coca-cola, Shell,
Osklen, de OnGs como Green Peace e WWF e de instituicdes financeiras como
Banco do Brasil, Bradesco e o proprio Banco Real. Metade dos que assistiram essas
propagandas sentiram vontade em contribuir de alguma forma com a causa

socioambiental.

As pessoas, de modo geral, ja consumiram produtos ecologicamente
corretos e se sentem motivadas a comprar por este motivo, mas, ainda levam em
consideracao outros fatores na hora de efetivar a compra. Um dos entrevistados
citou que o papel reciclavel é mais caro que o papel normal, o que dificulta a

utilizacao dele por pessoas menos favorecidas financeiramente.

O 50% dos entrevistados desconhecia que o Banco Real adota praticas
sustentaveis. A outra metade, apontou que ja possuia conhecimento sobre o
assunto devido a alguma propaganda veiculada na midia, a visitas ao site do banco,
a comentarios de amigos ou foram informados pelo préprio banco. Um fato curioso,
€ que 38% dos entrevistados, apesar de acabarem de ter saido do banco, ndo eram
clientes do banco, mesmo assim, 35% destes, sabiam das praticas sustentaveis.

Apenas 10% dos entrevistados confirmaram serem clientes do Banco
devido as praticas sustentaveis adotadas por ele. Mesmo assim, essas acdes
deviam estar associadas ao bom atendimento, aos produtos e aos servigos
oferecidos pela instituicdo. Certa quantidade dos inquiridos, da qual ndo indagou-se

0 numero certo, séo clientes do Real devido ao fato da empresa em que trabalham
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possuir uma conta no Banco. O que demonstra que 0os empresarios parecem estar

mais preocupados e antenados a causa do que os seus funcionarios.

Apenas 5% dos entrevistado nunca havia visto uma propaganda do Banco
Real. Os meios mais vistos foram tv, internet, revistas, folders e mala-direta do
préprio Banco. Os anuncios geralmente falavam a respeito dos servicos para
universitarios, Van Gogh, institucional, patrocinios e projetos como o Talentos da
Maturidade. Este udltimo foi citado como a acdo divulgada pela instituicdo mais
lembrada, ja que as pessoas presenciaram, de fato, sua execucao. Outra pratica
que mereceu destaque foi a adocado de papel reciclado na papelaria de todas as
agéncias do Real. Porém, somente 20% dos entrevistados citaram isso como um

comprovante de que o Banco torna efetivo o que divulga em suas campanhas.

Apesar de algumas pessoas acharem que os anlncios ndo passam apenas
de propagandas, ndo duvidam do que foi anunciado, pelo fato do Banco ser uma
instituicdo de grande porte e de credibilidade. Os entrevistados gostam do estilo de
comunicagao do banco, acham os anuncios atrativos, bonitos e com o conteudo
relevante. Ao verem as propagandas, sentem vontade de ajudar, mas ndao procuram
maneiras de fazer. Alguns divulgam para amigos e familiares, que também nao

adotam as praticas divulgadas.

5% dos entrevistados ao verem essas propagandas reagem achando que o
Banco nao faz mais que a obrigacdo ajudando o meio ambiente, e que outras
empresas deveriam seguir o exemplo do Banco e tomar a mesma atitude. Alguns
foram além, afirmando que o Banco deveria investir mais nisso ao invés de gastar

dinheiro em propagandas.

Foi constatado pelas pesquisas que as pessoas sao conscientes dos
problemas socioambientais e sabem o que fazer para ajudar, mas ainda ndo tomam
atitudes coerentes que possibilitem o desenvolvimento sustentavel. Apesar da
propaganda incentiva-los a isso, ainda jogam a responsabilidade nas empresas e no

governo.
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7 CONCLUSAO

O interesse pelas questdes socioambientais tem encontrado espaco em
diferentes segmentos da populagédo, podendo ser percebido com freqiiéncia, tanto

nas empresas, como na sociedade em geral.

Quando uma empresa mostra-se preocupada com seu publico, ndo focando
somente no lucro, ela esta naturalmente quebrando barreiras e dando vez a valores
como a ética nos negocios e a responsabilidade socioambiental, que ja deveriam
prevalecer na atuacao de todo cidadao e empresario, mas que hoje aparecem como
novidade. O consumidor ciente desta situacdo tende a valorizar mais as empresas

gue assumem uma postura consciente.

O Banco Real, como instituicdo que investe em acdes de cunho
socioambiental, incentiva e promove que outras empresas e pessoas adotem
também praticas semelhantes. Seus clientes acompanham suas atividades, as
respeitam e se enchem de orgulho, mas ainda sdo minoria aqueles que se sentem
motivados a realizar acoes sustentaveis. Acreditam que suas atitudes nao interferem
muito no meio ambiente ou que para ser socioambientalmente responsaveis é
preciso mudar radicalmente seu estilo de vida. Fazem apenas o que é mais c6modo
para eles e o restante, preferem jogar a responsabilidade para empresas e

governos.

Foi constatado que os brazilienses sdo conscientes e sensiveis ao meio
ambiente, mas ndo se mobilizam em prol do mesmo, restando apenas um discurso
utdpico de melhoria. Todos os entrevistados disseram assistir propagandas e que se
sentem incentivados a consumir algo por causa do discurso das mesmas. Mas o ato
de consumo sO seria realizado desde que outros critérios como preco baixo e
qualidade conformem o produto como um todo. Ou seja, as propagandas que
estimulam as pessoas a adotarem atitudes mais responsaveis sdo bem recebidas
pelo publico. Porém, ainda ndao tém o mesmo efeito que a publicidade envolvente
que incita 0 consumo compulsivo de produtos e servicos, as vezes desnecessarios,

nao permitindo que as pessoas reajam de forma racional e sim, de forma impulsiva.

Apesar das campanhas do Banco Real estimularem boas acdes, elas nao

foram diretas o suficiente para incentivar as pessoas a adotarem praticas
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sustentaveis. Mas pelo menos estdo disseminando uma idéia que as pessoas

reconhecem como iniciativas importantes e boas para salvar o planeta.

Sente-se a falta de uma comunicagdo que realmente faca as pessoas
crerem que, elas mesmas, com simples mudancas no seu estilo de vida, podem
contribuir, € muito, para ajudar o meio ambiente e as futuras geracdes. Evitar o
desperdicio de recursos naturais, ndo jogar lixo nas ruas, fazer coleta seletiva,
reaproveitar, reciclar, participar de ONGs e fazer doagdes a entidades carentes
estdo entre as atividades mais realizadas em prol do meio ambiente, contudo ainda
Sa0 poucas pessoas que assumem atitudes assim. Esperamos que com a crescente

conscientizacdo e com a ajuda da publicidade, este quadro se reverta.

Conclui-se que, apesar da crescente preocupacdo da sociedade e das
empresas, a comunicacdo atual do Banco Real, que divulga e estimula a
responsabilidade socioambiental, é ineficiente para atrair novos clientes ou mesmo
para incentivar as pessoas a adotarem praticas desse tipo, mas ela ja consegue
mobilizar outras empresas e conscientizar as pessoas de que esta é uma acgao

relevante e sera cada vez mais natural no futuro.
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9 ANEXOS

A Tabela

Banco Real no Brasil

BANCO REAL E EMPRESAS ABN AMRO NO BRASIL
Numero de Agéncias (Bacen)

Agéncias e PAB's

Lojas Consumer (Aymoré)

Pontos de Atendimento Proprios

Pontos de Vendas

Maquinas de Auto Atendimento

Numero de Funcionarios

Numero de Clientes

Numero de Correntistas

58

03/2006

1.093
1.955
110
3.834
7.080
9.139
30.532
13.430.192
3.899.256
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B Questionario da pesquisa

Sou estudante de publicidade do IESB e estou realizando uma pesquisa sobre a visdo do consumidor a
respeito das propagandas socioambientais (preocupadas com o meio ambiente). Gostaria de contar com a
sua colaboracao para preencher o questionario abaixo. A pesquisa ser utilizada apenas para fins
académicos e nao ira identificad-lo ou comprometé-lo, por isso pec¢o sinceridade nas respostas. Muito
obrigada!

1. Faixa etaria

a.( )até21 anos b.( )21 a30anos c.( )30a40anos
d.( )41a50anos e.( )51 a60anos f. () mais de 60 anos
2. Nivel de escolaridade

a.( ) 1°grau completo b. ( ) 2% grau incompleto c. () 2°grau completo
d. ( ) 32 grauincompleto e.( ) 3°grau completo f. () poés-graduado

w

. Reside em (bairro/cidade)

4. Enumere de 1 a 12 os itens socioambientais abaixo que mais lhe preocupam (sendo 1 0 que mais
lhe preocupa):

a. ( ) Desperdicio de recursos b. ( ) Desigualdade social c.( ) Desmatamento e queimadas
~ e. ) Efeito Estufa / f. () Extincdo de espécies (fauna e
d.( ) Educagao Aquecimento Global flora)
g- () Ealta de reciclagem e h.( )Fome i () Poluicio
reaproveitamento
j- () Saneamento k. ( ) Violéncia I. ( ) Outros:

5. Faz algo para ajudar o meio ambiente e a sociedade?
a.( ) Naéo b. ( ) Sim. O que?

6. Sabe o que é responsabilidade socioambiental?
a.( ) Nao b. ( ) Sim. No seu entendimento, o que é?

7. Sabe o que é consumo sustentavel?
a.( ) Nao b. ( ) Sim. No seu entendimento, o que é?

8. Se considera um consumidor responsavel?
a.( ) Néo b. ( ) Sim. Por que?

9. Costuma ver propagandas?

a.( ) Néo b.( ) Sim

10. Enumere os meios que vocé mais vé propagandas (sendo 1 o que vocé mais vé):
a. ( ) Internet b. ( ) Jornais e revistas c.( )Narua

d. ( ) Radio e.( ) Televisao f. () Outros. Quais?

11. Lembra de alguma propaganda de responsabilidade socioambiental?

a. ( ) N&o. (passe para

i ?
pergunta 13) b. ( ) Sim. De qual empresa?

12. Quando a viu, sentiu vontade de adquirir o produto ou participar da causa por este motivo?
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a.( )Nao b.( ) Sim

13. Ja comprou ou consumiu algo pelo fato dele ser socioambientalmente correto?
a.( ) Néo b.( ) Sim

14. Sabe que o Banco Real adota praticas de sustentabilidade?
a.( )Nao b. ( ) Sim. Como ficou sabendo?

15. E cliente do banco?
a. ( ) N&o. (passe para

pergunta 17) b. () Sim
16. Por este motivo?
a-( ) Nao b.( ) Sim

17. Ja viu alguma propaganda do Banco Real?

a. ( ) N&o. (passe para

i i0?
pergunta 20) b. ( ) Sim. Em que meio*

18. Sobre o que era?
a. ( ) Produtos b. ( ) Universitarios c.( ) Empresas

d.( ) Van Gogh e. () Institucional, projetos & ¢ ) 65 Quais?
patrOC|n|OS

19. Ja viu o Banco executar alguma acao que ele divulgou?
b.( )Sim.

a-( ) Nao Qual?

20. Qual é sua reacdo ao ver as propagandas abaixo?

a. ( ) Nada, sdo apenas b. ( ) Tem dulvida sobre a c. () Orgulhoso pelo Banco ter esta
propagandas. veracidade do fato. atitude.
d. ( ) Gosta e pensa como e.( ) Gosta e comenta com f. ( ) Outros.

pode ajudar o meio ambiente. amigos. Quais?
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C Resultado da pesquisa

até 21 anos de21a30anos de31a40anos de41ab50anos de51a60anos mais de 60 anos
Conjunto / SCS 11 16 12 2 3 1
306 Sul 8 20 2 0 0 0

UnB 1 24 4 0 0 0
_ 2. Escolaridade

12 grau completo 2° grau incompleto 2° grau completo |3° grau incompleto 3° grau completo = p6s-graduagao
Conjunto / SCS 2 1 14 14 14 0
306 Sul 0 0 3 19 6 2

UnB 0 1 0 7 15 6
T Ty s
C T sheskeen

Conjunto / SCS Sem predominéancia, diversos lugares do DF
306 Sul Asa Sul, Lago Sul e Taguatinga

UnB Sem predominéancia, diversos lugares do DF

ﬁ 4. Preocupacao socioambiental

a. Desperdicio de b. Desigualdade c. Queimadas e - e. Aquecimento  f. Extingéo de g. Reciclagem e . P
. d. Educacao . . h. Fome i. Poluicao
recursos social desmatamento Global espécies reaproveitamento Saneamento
Conjunto / SCS 16 25 13 29 14 13 10 22 17 23
306 Sul 28 22 27 28 18 21 20 30 29 16

UnB 25 26 20 29 23 18 19 27 26 18
| e | » | & | & | s | =2 | w [ n[ 2 [ &



Nao Sim
Conjunto / SCS 21 24
306 Sul 8 22

UnB 10 19
6. Sabe o g é responsabilidade socioambiental?

Nao Sim
Conjunto / SCS 15 30
306 Sul 7 23

UnB 4 25
| % | n_ |
_ 7. Sabe o que é consumo sustentavel? ‘

Nao Sim
Conjunto / SCS 19 26
306 Sul 12 18

UnB 3 26
| % | 7% |
_ 8. Se considera um consumidor responsavel? ’

Néo Sim
Conjunto / SCS 12 33
306 Sul 8 22

UnB 10 19
e T m ]
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9. Costuma ver propagandas?

Néo Sim
Conjunto / SCS 1 44
306 Sul 0 30

UnB 0 29
_ 10. Qual o meio em que mais vé as propagandas?

Internet Jornal e Revista Na rua Radio Tv Outro
Conjunto / SCS 26 28 14 15 36 0
306 Sul 26 30 23 14 24 0

29 28 22 6 26 0

UnB
I T T .

Nao Sim Anunciantes mais lembrados
Conjunto / SCS 17 28 Banco Real, Bradesco, Correios, Petrobras, Dove, Ongs
306 Sul 10 20 Coca-cola, Banco Real, Bradesco, Tv Globo, Natura, Boticario, Ongs

UnB 10 20 Banco Real, Green Peace, wwf, Bradesco, Osklen
| ¥ | e o
12. Sentiu vontade de ajudar?

Néo Sim
Conjunto / SCS 12 16
306 Sul 11 19
UnB 8 11
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_ 13. Ja consumiu algo ecologicamente correto? ’

Nao Sim
Conjunto / SCS 16 27
306 Sul 11 19

UnB 12 17
_ 14. Sabia que o Banco Real é sustentavel?

Néo Sim
Conjunto / SCS 18 27 Amigos, banco, propaganda
306 Sul 12 18 Banco, propaganda

Amlgos faculdade, internet, banco e propaganda

15. E cliente?

Nao Sim
Conjunto / SCS 14 31
306 Sul 5 25
UnB 23 6

T | 16 Poreste motivo?

Nao Sim
Conjunto / SCS 28 3
306 Sul 24 1
UnB 4 2
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_ 17. Viu alguma propaganda do Real?

Nao Sim. Em que meio?
Conjunto / SCS 1 44 Banco, Ty, internet e revista
306 Sul 2 28 Tv, internet, revista

UnB 1 29 Tv, internet, revista
_ 18. Sobre o que era? ‘

Instituicional,
Produtos Universitarios Empresas Van Gogh projetos e Outros
patrocinios
Conjunto / SCS 9 19 5 13 16 6
306 Sul 10 16 2 8 6
UnB 6 17 0 13 9 0

_ 19. Ja viu realizar algo que divulgou?

Néo Sim
Conjunto / SCS 32 7
306 Sul 16 10
UnB 26 3

_ 20. Reacao ao ver propagandas de responsabilidade socioambiental

a. Nada, sédo b. Duvida da d. Gosta e pensa e. Gostae
. c. Orgulhoso pelo
apenas veracidade do como pode comenta com f. Outros.
Banco. . .

propagandas. fato. ajudar. amigos.
Conjunto / SCS 6 0 16 23 16 13
306 Sul 6 2 2 16 6
UnB 3 2 3 12 7 6



