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Resumo

Este artigo objetiva identificar as representag¢des sociais da responsabilidade social na publici-
dade institucional de um banco brasileiro e no discurso de seus funcionarios e clientes. Tendo
como referéncia a teoria das representacdes sociais, identificamos as representagcdes em co-
merciais institucionais para televisdo por meio do método semiotico e aplicamos um survey em
uma amostra de 640 funcionarios e 377 estudantes-clientes. Os resultados mostram distintas
representacgdes. A veiculada pela empresa busca legitimar seus interesses. Os funcionarios ela-
boram representagdes de modo identitario e proximo ao discurso oficial. Os clientes represen-
tam de acordo com a sua condi¢gdo de consumidores Essas representagdes dialogam com a
representagcdo hegemonica do capitalismo.

PALAVRAS-CHAVE: REPRESENTACOES SOCIAIS + RESPONSABLIDADE SOCIAL -
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Abstract

This article aims at identifying the social representations of social responsibility in the institutional
advertising of a Brazilian bank and the speech of its employees and clients. Taking as a reference
the social representations theory: representations were identified in institutional TV ads using the
semiotic method; a survey was conducted on a sample of 640 employees and 377 student clients.
The results show different representations. The one conveyed by the company seeks to legitimize
its interests. Employees develop representations of identity in a way that is close to the official
discourse. Clients represent according to their status as consumers. These representations are
in tune with the hegemonic representation of capitalism.

KEYWORDS: SOCIAL REPRESENTATIONS « SOCIAL RESPONSIBILITY « ORGANIZATIONAL
COMMUNICATION

Resumen

Este articulo tiene como objetivo identificar las representaciones sociales de responsabilidad
social en la publicidad institucional de un banco brasilefio y en el discurso de sus funcionarios y
clientes. Teniendo como referenciala teoria de las representaciones sociales (TRS), identificamos
las representaciones en comerciales institucionales para la television, por medio del método
semidtico y aplicamos una encuesta para una muestra de 640 funcionarios y 377 estudiantes/
clientes. Los resultados muestran distintas representaciones. La vehiculada porla empresa busca
legitimar sus objetivos. Los funcionarios elaboran representaciones que identifican y se acercan
al discurso oficial. Los clientes se representan de acuerdo con su condiciéon de consumidores.
Estas representaciones dialogan con la representacién hegemaonica del capitalismo.

PALABRAS CLAVES: REPRESENTACIONES SOCIALES + RESPONSABILIDAD SOCIAL -
COMUNICACION ORGANIZACIONAL
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As organizagdes na contemporaneidade sao /oci por exceléncia de constituicao de repre-
sentagdes sociais em seus processos comunicacionais, sendo extremamente relevantes
para podermos conhecer as visdes de mundo, as praticas, a natureza dos relacionamentos que
se estabelecem nesse contexto, bem como as especificidades dos publicos com os quais as
organizacdes se relacionam.

AS ORGANIZAGOES COMO UNIVERSOS DE REPRESENTAGOES

Na contemporaneidade, destacam-se o crescente grau de complexidade das organizagdes, a am-
pliacao e diversificagcdo de seus publicos e as rapidas mudangas no ambiente interno e externo,
com fronteiras cada vez menos delineadas. Trata-se, portanto, de um meio extremamente propicio
a formacao de representacdes sociais. Na teoria das representacdes sociais, as fungdes represen-
tacionais nos instrumentalizam a compreender ambientes formados por imbricadas redes de cultu-
ras e subculturas, nos quais a dimensao simbdlica e pratica ndo podem ser separadas.

Rezende e Sa (2009) destacam que, no Brasil, o campo de estudos sobre as representagdes
sociais em organizagdes ainda € marcado pela incipiéncia, como pode ser atestado na revisao
de literatura dos artigos publicados nas areas de administragdo, comunicagédo e comunicagao
organizacional (Silva, 2011).

A responsabilidade social € um conceito polissémico, multifacetado e que torna possivel uma va-
riedade de representacgdes, principalmente quando nos referimos aos publicos das organizacodes.
Nossa intengao é estudar a responsabilidade social como um unico construto, e ndo em suas varia-
das dimensdes (Silva, 2011), e dai nosso interesse em investigar as representagdes sociais.

As representagdes sociais podem ser definidas como conhecimentos e teorias do senso co-
mum, criadas pelos individuos e grupos que: orientam e ajudam a nomear e definir a realida-
de; possibilitam tomar decisdes; levam a adotar posicionamentos; sdo traduzidas em praticas
(Jodelet, 2001). As representacdes sao formadas a partir de um universo reificado, geralmente
constituido pelo saber cientifico. Sao criadas para tornar familiar o ndo-familiar, associar o que
causa estranhamento a conceitos que nos sao familiares. Isto ocorre por meio dos processos
psicossociais da objetivagcado e da ancoragem.

Pela objetivacéo, ocorre a transformacéo do abstrato em uma imagem concreta, ao tornar fami-
liar o novo conhecimento. O processo de objetivacdo implica uma construcido seletiva em que
determinados elementos do objeto s&o excluidos, em geral quando n&o se adequam as visdes
de mundo, as normas e aos valores dos sujeitos e grupos. Além da simplificacdo, sdo acentua-
dos determinados aspectos com o objetivo de explicar e avaliar. Ja a ancoragem se da quando
0 novo passa a fazer parte, mediante ajustes, de categorias pré-existentes. E o momento de
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classificar e hierarquizar o novo. E, para isso, usa-se o processo de estereotipia, ao buscar se-
melhancas e diferengas nos arquivos de protétipos coletivos. A ancoragem possibilita nomear os
objetos e fendmenos com base no ja conhecido (Moscovici, 1978).

Estudar as representacdes implica conhecer o seu campo comum, socialmente compartilha-
do (objetivacado) e as diferentes tomadas de posicdo (ancoragens). No caso de nosso obijeto,
a responsabilidade social, este saber é produzido por inferéncias — de acordo com o grau de
dispersao de informacdes — e representado de diferentes maneiras — de acordo com pertencas
grupais, valores, experiéncias, valores, historias de vida e praticas.

Dentre as diversas correntes da teoria das representacdes sociais, se desenvolveu a epistemo-
logia dialdégica ou dialogicidade, iniciada por Ivana Markova, que busca entender as represen-
tacbes como resultado de praticas dialégicas nas quais teriamos a triade sujeito-alter-objeto.
Nessa relagao, o alter pode significar outro individuo, um grupo ou a sociedade. A proposta da
dialogicidade foi inspirada por Bakhtin e outros tedricos da linguagem e da fenomenologia cujas
contribuicdes nos permitiriam conhecer a construgdo de saberes numa sociedade sempre cha-
mada a inferir sobre fatos novos e sobre os quais ha constantes divergéncias de posicoes, de
ideologias e de diferenciados aspectos emocionais e afetivos em relagdo a esses fendmenos
(Palmonari, 2009).

Nos estudos contemporaneos da comunicagao, criticamos as abordagens que privilegiam como
unica variavel os emissores, os receptores ou os conteudos das mensagens. Dessa forma, esta
pesquisa € um estudo de recepgao que estuda os emissores, as mensagens, 0s sujeitos e gru-
pos em interacdes dialdgicas. Trata-se de um processo psicossocial, no qual sujeitos e grupos
tém um papel ativo nas significacdes das mensagens.

Dificil também distinguir até que ponto a representacdo de temas emergentes nos contextos or-
ganizacionais contemporaneos (sustentabilidade, responsabilidade social, relagdes de trabalho,
entre outros) numa empresa possa separar-se de sua imagem, sua identidade, suas represen-
tacdes, suas praticas e sua cultura organizacional. Nesse sentido, uma questao importante é:
como a comunicacgao nas organizacdes é capaz de ativar, recortar e dar énfases a determinados
conteudos de modo a contribuir para a elaboragao de representacdes sociais nos diferentes
grupos sociais? Outra indagacédo que surge é: que tomadas de posi¢des adotam os sujeitos e
grupos em relagédo a essas mensagens?

Uma das estratégias passa certamente pela identificacdo de géneros de discurso institucionais
gue expressam a posicao da empresa em relacao ao tema e seus desdobramentos junto aos
seus publicos.

As mensagens da comunicagao institucional, como parte da comunicagcao organizacional con-
formam um género discursivo impregnado de conteudos ideoldgicos e de legitimagao da acao
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das companhias. Para conhecé-lo e contrasta-lo, é preciso se debrucar sobre as “falas” dos
grupos e publicos das organizacionais.

Diante do exposto, nosso objetivo nesta pesquisa foi identificar as representacdes sociais pre-
sentes na comunicagao institucional e no discurso de funcionarios e clientes de um banco bra-
sileiro?. A escolha desse locus justifica-se por este setor, parte da mais importante area do
capitalismo, ser constituido por empresas nas quais a comunicagao organizacional é altamente
desenvolvida em seus diferentes niveis e publicos e com aporte consideravel de recursos. A ins-
tituicdo do sistema financeiro — aqui denominada Banco Beta — escolhida para estudo de caso
€ uma das cinco maiores do pais, com variados programas de responsabilidade socioambiental
e premiada nacional e internacionalmente.

METODOLOGIA DOS ESTUDOS EMPIRICOS

Dois estudos empiricos foram realizados. No primeiro, buscou-se identificar os principais con-
teudos expressos, as énfases e os recortes a respeito da responsabilidade social presentes no
discurso institucional de trés comerciais para a televisdo. Foi utilizada a metodologia qualitativa
(analise semidtica binaria).

O segundo estudo teve como objetivos identificar e comparar as representacdes sociais da res-
ponsabilidade social no discurso de funcionarios e clientes. Foi aplicado um questionario a uma
amostra de conveniéncia de 640 funcionarios do banco e 377 estudantes universitarios. Os su-
jeitos da pesquisa responderam a questdes de evocacao, habitos de midia e escalas de atitude
sobre responsabilidade social. O método usado foi quali-quantitativo, com o uso de analises de
evocacao e lexical, bem como analises estatisticas descritivas e inferenciais (analises fatoriais
e de correlacdo). As analises foram feitas dos grupos clientes e funcionarios e com os grupos
confundidos. A idéia era conhecer as ancoragens grupais € intergrupais.

Uma das faces da moeda: comerciais institucionais e representagoes

Constatamos o uso recorrente nos comerciais de figuras emotivas de linguagem para expressar
sentimentos de orgulho, patriotismo, pertenga e confianga. Trata-se de um discurso tecido pelo
texto, por trilha sonora, imagens e cores, além de temas que sensibilizam o publico e legitimam
o banco. O uso de recursos oniricos, artisticos, de temas retoricos legitimadores e de metaforas
(Jacobson, 2010/1967; lasbeck, 2002; Halliday, 2009) objetivam as mensagens, tornando con-
cretos os conteudos de responsabilidade social, um conceito polissémico e de dificil abstracio,
mas que os recursos de linguagem tornam possivel partilhar coletivamente.

2 Para autorizagao da pesquisa, assinamos um termo de responsabilidade no qual nos comprometemos a nao divulgar
0 nome da instituicdo financeira.
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Nas pecas, destacamos a recorréncia de temas como a preservagao, a continuidade e a tradi¢ao.
Busca-se associar o banco com a nacéo e destacar seu papel como agente de desenvolvimento.

A principal fungdo da empresa, financeira e monetaria, ndo aparece nos conteudos dos co-
merciais (lasbeck, 2002). A énfase recai sobre a expressao de tranquilidade das pessoas, nas
imagens dos resultados do financiamento a agricultura, a negécios, educagao, esporte e cul-
tura. Acreditamos que essa associagao nao € ingénua, uma vez que a atividade bancaria e
0 empréstimo a altos juros, muitas vezes, s&o associados com a usura e mal vistos. Portanto,
temos um deslocamento do discurso. Temos também um deslocamento do tempo, pois o futuro
apresentado pretende demonstrar a solidez do banco, além de reforgar elementos de imagem
e de identidade que buscam caracterizar o banco como um agente de desenvolvimento e nao
apenas como um banco como 0s outros.

A qual género de discurso/sistema de comunicagcdo podemos associar essas mensagens publi-
citarias? O género que mais se aproxima € o da propagac¢édo que ancora o conteudo das men-
sagens na cultura e na identidade do Banco Beta. Os comerciais, portanto, fazem parte de um
universo simbalico no qual, associados a outros instrumentos de comunicacio e estratégias de
marketing, buscam construir a imagem do banco e legitima-lo junto aos grupos sociais.

Os conteudos de responsabilidade social aparecem conjuntamente com imagens e textos que
reforcam a identidade do banco. Constatamos a tendéncia de incorporar um tema novo a um
discurso tradicional sobre a organizagao.

Esse género de discurso revela que a responsabilidade social no banco é recortada em temas
como ética, diversidade, sustentabilidade social e ambiental, que se inserem no arcabouco dos
elementos retoéricos legitimadores de transcendéncia e utilidade (Halliday, 2009). Cabem entao
as perguntas: de que modo a esfera ideoldgica esta presente nesse género de discurso? Ela é
capaz de modular as representacdes dos publicos?

E preciso levar em conta as caracteristicas intrinsecas de nossa organizacdo/o emissor. Trata-se
de um tipo de empresa fundamental no capitalismo e, como tal, para que suporte as crescentes
pressdes de governos e atores sociais, € fundamental que busque, segundo a légica do sistema,
legitimar seus interesses por meio de estratégias, num processo que poderiamos denominar
institucionalizacdo de novas ideias e praticas (Cruvinel, 2008).

Dai a importancia de examinarmos seus géneros discursivos/sistemas de comunicacgéo. A com-
preensao da natureza desse género discursivo se torna uma tarefa mais facil quando adotamos
a nocgao de ideologia proposta por Bakhtin, na qual todo signo ¢é ideoldgico. Concebe-se a ideo-
logia como todas as formas possiveis de interpretacédo da realidade social pelos individuos e que
se expressa por meio de signos, nao sendo caracterizada como um pensamento de mao unica
e dominante (Miotello, 2010).
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Ao analisarmos as mensagens tratamos do nivel societal de ancoragem — que lida com sistema
de crencas, sistemas normativos, producdes culturais e ideologicas de uma sociedade ou de um
grupo que dao sentido a comportamentos e tomadas de posi¢céo (Doise, 2001) e ndo das formas
grupais e intergrupais. A partir desse ponto, € necessario saber como esse género de discurso
dialoga com outros discursos produzidos pelos grupos sociais.

Mais faces da moeda? Receptores e suas representacoes

Apdbs um teste de livre associagcdo em que os respondentes citavam e enumeravam as palavras
que lhes vinham a mente quando pensavam na responsabilidade social do Banco Beta, a per-
gunta a seguir solicitava que justificassem a escolha da palavra mais importante (Figura 1).

3. O que lhe vem a mente quando vocé pensa em RESPONSABILIDADE
SOCIAL em seu BANCO? (Liste pelo menos cinco palavras).

3.1 Agora, por favor, enumere as palavras listadas acima por ordem de
importancia, escrevendo o nimero 1 na mais importante, 2 para a
segunda e assim por diante.

3.2 Agora explique porque vocé considera essa palavra como a mais
importante.
Figura 1 — Receptores e suas representagoes.

As respostas foram analisadas no Alceste — que classifica estatisticamente os enunciados por
meio do qui-quadrado das palavras e identifica os vocabularios mais caracteristicos de um texto.
As respostas nos permitem identificar os processos de objetivacdo, o chamado campo comum
representacional de clientes e funcionarios. Todas as respostas deram origem ao dendrograma
a segquir, que identifica quatro classes de enunciados (Figura 2):
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® O Banco Betz pera desenvolvimento para as pessoas onde esta
® Quando se trata de dmhewro dos outros & mportants ser stico.
F=4 Sustentabilidade do planeta e das geragcfes futuras.

RSE ¢ destmar parte do lucro para o social e ndo estratégia de
marksting.

Figura 2 — Dendrograma das evocacgoes.

Os resultados das analises lexicais e da analise fatorial mostram que estamos diante de represen-
tacdes essencialmente distintas divididas em dois grandes eixos que polarizam os dois grupos. No
primeiro eixo, denominado “O que € a responsabilidade social no Banco Beta”, os clientes afirmam
que a “responsabilidade social € destinar parte do lucro para o social e ndo estratégia de marketing”.
Ja para os funcionarios, que é promover “a sustentabilidade do planeta e das geracdes futuras”.

No segundo eixo, denominado “Para quem € a responsabilidade social no Banco Beta”, os
clientes respondem que “quando se trata do dinheiro dos outros é importante ser ético” e os
funcionarios, por sua vez, afirmam “o Banco Beta gera desenvolvimento para as pessoas onde
esta”. O grupo de funcionarios objetiva e ancora suas representacdes nos valores da cultura or-
ganizacional com conteudos bastante préximos ao universo reificado da responsabilidade social
disseminado pelas ciéncias de administracdo e ambientais. Os clientes tém pouca intimidade
com o objeto representacional e, assim, objetivam a representagcdo em conformidade com a sua
condicao de consumidores e clientes.

Podemos dizer que a teoria de senso comum, criada pelos clientes para explicar o objeto, é
tautoldgica, sem muita familiaridade com o objeto. Novamente, vemos aqui a ideia de respon-
sabilidade social empresarial voltada para projetos e agdes sociais. A nogao de “agente de de-
senvolvimento”, tdo recorrente entre os bancarios, é ausente da logica dos clientes.

Os clientes-universitarios de nossa pesquisa possuem uma concepg¢ao que poderiamos rotular
de “autocentrada” em relagcdo ao conhecimento que elaboram, sdo os usuarios da responsabi-
lidade social e ndo se implicam agentes. O processo de objetivacdo é desenvolvido a partir de
seus interesses, donde a importancia de o banco ser “honesto, transparente e ético”, porque sua
relacdo com o banco é a de consumidor de bens e servigcos. Podemos observar aqui a seletivi-
dade e esquematizagao de conteudos que se operam nesse processo de atribuir uma imagem
a um conceito, de objetivar (Moscovici, 2003).

A categoria de “ser cliente” é destacada como a mais importante pelo grupo, contaminando a
no¢ao de responsabilidade social. Podemos também inferir que, para a formacado de uma mes-
ma representacdo, contribuem diversos universos reificados que estdo ligados, nesse caso
bastante vinculados aos codigos de direitos e movimentos de defesa do consumidor.
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Lembramos que a pratica das empresas no setor financeiro deixa muito a desejar no respei-
to aos direitos dos consumidores e que elas estdo entre as companhias que mais recebem
reclamacgdes em orgaos como o Procon, disputando a primazia do primeiro lugar com as empre-
sas dos setor de telefonia e saude (ldec, 2008).

Nos resultados da pesquisa do Idec (2008) com os oito maiores bancos do pais, o Banco Beta,
numa escala de 0 a 5, recebe a nota 2,21 no tema consumidores.

Passemos agora a associar a objetivacdo dos clientes aos recursos de retérica utilizados pelos
bancos em suas mensagens institucionais e também refor¢cados por sua publicidade. As empre-
sas buscam estar afinadas em seus discursos aos valores e interesses de seus clientes (Halli-
day, 2009). Procuram também apresentar-se como solidas, seguras e honestas (lasbeck, 2002),
como faz o Banco Beta, ao divulgar a tradi¢cao de estar ha muitos anos no mercado. Relaciona-
mos também ao fato que os bancos sao, em geral, apresentados na publicidade como “o banco

que mima”, “ que é feito para vocé”, “ um banco todo seu” e “24 horas” — em outras palavras,
dizem que estao sempre a servico.

No discurso do grupo de funcionarios ha fluéncia verbal e uma maior l6gica para falar do objeto,
além de eles utilizarem um vocabulario mais rico. Marcam a nogao de sustentabilidade e a expli-
cam. Seu vocabulario revela uma maior familiaridade com o objeto de representagéo e também
com o universo reificado. Para eles, a responsabilidade social se expande para todos os setores
sociais e possibilita a qualidade de vida dos funcionarios. Ela se constitui na insercdo do banco
nas diferentes regides do pais como agente de desenvolvimento. Os funcionarios se colocam
também como promotores dessa responsabilidade, ja que ndo se dissociam do banco em seu
discurso. Podemos observar, no discurso dos bancarios, um sentimento de pertenca e de iden-
tidade (funcao da representacao social) em relagdo a organizacido em que trabalham & também
um discurso pouco critico em relagdo a responsabilidade social.

Desse modo, entendemos que os elementos dessas mensagens também estdo presentes na
objetivacdo dos bancarios. Isso ndo quer dizer que exista uma relagdo de causa e efeito, mas
que sinalizam a comunalidade de elementos do campo comum dessa representacao e que se
verificam na objetivagao e na seletividade de conteudos pelos dois grupos.

Passemos agora as analises das escalas (Figura 3), que foram elaboradas de acordo com
os sete indicadores/temas de responsabilidade social definidos pelo Instituto Ethos (2009):
1. Valores, transparéncia e governanca; 2. Publico interno; 3. Meio ambiente; 4. Consumidores
e clientes; 5. Comunidade; 6. Fornecedores; 7. Governo e sociedade. Os temas eram sumariza-
dos e os respondentes eram convidados a responder sobre seu nivel de concordancia em rela-
¢ao ao indicador: qual o grau de responsabilidade dos agentes sociais em relagao ao indicador;
qual a sua percepc¢ao do respeito do banco aos indicadores.
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O Instrmto Ethos de Responsabidlidade Social estabelscen 7 indicadores para considerar nma empresa socialments
responsivel. Gostariamos de saber sna opinido sobre estes indicadores.

/Indicador 1. Valores, Transparéncia e Governanga
Valoge: e prncipios étsicos formam 2 baze da cnlmea de nma empresa, onentando sma conduta e fnndamentando
sua missio socual A empresa deve buscar promover de modo transparente o dulogo, a partictpagio e o monitora-
mento de suas agoes por sens publicos e partes mreressadas. Gesa beneficios pasa rodo: com o5 guass interage, pasa
| a sociedade e o meio ambiente.

L. Responda em que medida vocé concorda com esse mdicador.

Para responder faca nm X sobre nm dos numeros. Se, vocé marcar os amimeros i direita significa que: 4= concorda

completamente; 3= concorda mmito; 2= concorda; 1= concorda pouco. Se, voce marcar os nameros 2 esquerda

sipmifica que: 4= discosda completamente; -3= discorda muito; -2= discorda; -1= discorda ponco.

Marque o mamero () apenas gqnando vocé nio puder se decadie
Discordo

| ; - Concondo
completamenie -4 "'.' _'] ‘L' _1

< | 3 | ~ completamere
2. Seguindo a mesma légica da questio mimero 1, para fazer respeitar esse indicador, aponte o grau de
responsabibdade de cada um dos seginntes agentes:

O governo Miopode 4 | e | . 0|1 [ 5 y | 4 ) P
fazer mmto = = = fazer mmito
A sociedade Niopede ", [ 2| 5 -1 - 0 1 1 | 3 | 4 ) Tode
fazer oumto - fazer mmito
Nio podem | - - = . FPodem
As empresas em geral Grmmm 3| 3|2 (-1 101 ([23(4). _.
. . w Nil:'Pﬂ'-'l# A 1 ;) " % » 4 Pode
Cada pessoa individualmente F 41-3[-2]-1 |0 |1 |23 |4) . .
Nio pode p . . - Fode
O meu Banco P 4| -3 -1 _ 0 1 y 3 | 4 ) free g
. - D-Tiupndunl .| 1 T A | | [ A - i Podam
Os funcionarios desse Banco faze 4 | - - - 0111211314 PR
Os clientes Niopodem T T [ [ o] 1 Lo | | g ) Podem
fazer ooato | L= - ! fager oo
Eu mesmo :‘;iGP“”” (4] 3 e . 0 | ' 213 |4 Porso .
zer enmto | | fazer mmito

3. Avahe o quanto esse mdicador € respeitado em seu Banco. Margoe nm X no nnmero de sna resposta
Se , vocé marcar os niimeros i direita sipmfica que: 4= respeita toalmente; 3= respesta mmuto; 2= respeita;
1= respeita ponco; -1= deswrespesta ponco; -2= desrespeita; -3= desrespeita mnito; -4= desrespeita totalmente.

1 | 0 1 a , % BEemzpeirs

._-. 4

-

De-_.:e'.peinl A | K )
totalmente

Figura 3 — Escalas de concordancia, agentes sociais e respeito aos indicadores

sociais. As escalas foram validadas por procedimentos estatisticos e apresenta-

ram: estrutura unifatorial, KMO acima de 0,87; indice de Bartlett p<0,001; e o alfa
de Cronbach superior a 0,86.

Os clientes-universitarios dao altas notas para os indicadores de responsabilidade social, para
0s agentes e para o respeito dos indicadores pelo banco. Os funcionarios ddo notas sem-
pre maiores que os universitarios (Tabela 1). Isso pode indicar que os bancarios tém maior
proximidade com o objeto, pela pertenga a organizagao. Outra possivel razdo seria a de que a
empresa tenha conseguido disseminar internamente os conceitos, os valores e as praticas da
responsabilidade social, o que implica valores mais altos de concordéancia, atribuicdo de respon-
sabilidades e de respeito aos indicadores de responsabilidade social.
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Tabela 1 - Comparacgao de indicadores entre clientes-universitarios e funcionarios

Bancarios e Clientes- L
Geral ) A Funcionarios
estudantes universitarios
: . , : t df
Média Desvio Média Desvio Meé- | Desvio
Padrao padrao | dia | padrao
Concordancia |, go 1,09 7.51 126 | 806 | 091 | -6445*| 479
Média
Sociedade 774 1.19 7 54 126 |785| 113 | -3612* | 504
Média
Empresa Média | 7,91 1,21 7.69 128 |805| 114 |-3999* | 590
Meu Banco 8.08 1.08 7.65 127 | 834 | 084 |-8551*| 474
Média
Cadapessoa | ;¢ 1.23 7.11 124 | 766 | 118 | -6,373*| 827
Média
Funcionarios 7.68 1.14 7.14 123 | 800| 095 |[-10655*| 527
Média
Cliente Média | 7.35 1.27 6,98 128 | 758 | 121 |-6716*| 827
Eu mesmo 7.61 1.20 7.03 131 |796| 098 [-10827*| 514
Média
Respeito Média | 7,34 113 6,67 115 | 776 | 090 |[-13,638*| 499

*Nivel de significancia inferior 0,05.

Foram encontradas correlacdes estatisticas significativas entre as maiores notas dadas aos
indicadores de responsabilidade social do banco nas trés escalas e na variavel “acreditar
nos comerciais institucionais”. Em outras palavras, quando os sujeitos acreditam nas propa-
gandas, o banco é mais bem avaliado em relagdo as suas acgdes de responsabilidade social.
Isso acontece tanto nos grupos confundidos quanto nos grupos em separado.

Em relagdo a escala de responsabilidade, acontece uma gradacao nas notas atribuidas aos
agentes sociais (maior nota para o banco e para a empresa e menor para os clientes e “eu
mesmo”) . Decidimos aqui fazer uma comparagéo com os grupos confundidos. No cruzamento
efetuado, a variavel “acreditar na propaganda” foi correlacionada significativamente em relagéo
a média atribuida a responsabilidade dos agentes sociais.

Na comparacao geral entre clientes e funcionarios, no tocante a responsabilidade dos agentes
sociais, as médias decrescem até chegar aos clientes. Isso contraria o discurso quanto ao po-
der do consumidor sobre as empresas como sendo um dos principais stakeholders a pressionar
as companhias para a adog¢ao de praticas socialmente responsaveis. Entretanto, confirma os
resultados da pesquisa Instituto Akatu/Instituto Ethos (Akatu/Ethos, 2010) sobre as percepgdes do
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consumidor brasileiro em relacao a responsabilidade social empresarial. Essa pesquisa, realizada
em 2006-2007, revela que os consumidores nacionais tém uma visao positiva em relacdo a res-
ponsabilidade social empresarial, sabem que tém poder de influéncia sobre as companhias e es-
peram que o governo regulamente essas ag¢des. Apesar disso, sdo pouco ativos e ndo desenvol-
vem, prestigiam ou até boicotam as corporagdes em razao de suas praticas de responsabilidade.

Resultados dos grupos em separado e confundidos nos fazem inferir que estamos também
diante de uma representacdo hegemodnica em relagcdo a Responsabilidade social empresarial.
Nessa representacao a empresa € a principal protagonista, restando aos consumidores e indi-
viduos uma menor responsabilizagdo. Segundo Valla (2006) as representagdes hegemobnicas
estdo associadas a propagacdo. As representacdes hegemdnicas tém por funcéo regular os
dogmas tradicionais nos grupos, séo intimamente reguladas por esse sistema de comunicagéo
que tem por finalidade “vigiar a manutencéo de representacdes existentes, e integrar as novas
representagcdes num quadro de pensamento que nao afete as primeiras” (Valla, 2006, p. 477).
As representacdes hegemonicas sao exitosas nessa tarefa ndo porque tém algum poder de co-
ercao, mas por seus conteudos e a maneira como sio disseminados. Desse modo, sdo capazes
de pautar temas novos com base no antigo. Acreditamos que seja justamente isso que as em-
presas fazem quando se comunicam com seus publicos sobre a responsabilidade social.

Essas representagdes relacionam-se a representagdo hegemoénica da responsabilidade social
empresarial, que atribui as empresas a funcédo de legitimacado do capitalismo e um papel, ao
mesmo tempo, protagonista e alienante.

O estudo mostra com clareza as discrepancias entre os discursos da empresa e a recepgao
junto aos publicos e como os valores, status social e sentimentos de pertenca e identidade in-
fluenciam na atribuicdo de sentidos das mensagens.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nosso objetivo foi identificar as representagdes sociais presentes na publicidade institucional e
no discurso de funcionarios e clientes do Banco Beta. Percebemos representagdes distintas. O
estudo de recepgao que empreendemos desenvolveu-se no bojo dos processos representacio-
nais (objetivagdo e ancoragem).

Nos comerciais institucionais, observamos, principalmente, a objetivagcao da representagao. Verifica-
mos uma seletividade de conteudos e o uso de metaforas que reforcam a analogia do Banco Beta
com o pais. Ha uso recorrente dos recursos retoricos legitimadores e ressignificacéo do papel desse
agente financeiro por meio do destaque de atributos como a seguranca, a solidez e a tradigéo.
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No estudo quantitativo, por meio da analise da objetivagcdo, constatamos que os clientes tém
menos dominio, as representacdes sociais estdo circunscritas a sua posicdo de clientes do
banco. Eles também demonstram maior ceticismo, assim como tendem a reduzir e a vincular a
responsabilidade social do banco a agdes sociais.

No grupo dos funcionarios, identificamos que o modo como objetivam o objeto revela bastante
intimidade e dominio, o que torna a “teoria” desse grupo mais elaborada e bastante relacionada
a discussao sobre a sustentabilidade. Além disso, mostramos que essa representagao se an-
cora na cultura, nos valores e na identidade da empresa. Ela gera mecanismos de identificagéo
nesse grupo que, muitas vezes, os colocam quase como porta-vozes da organizagao.

Na ancoragem acessada por meio das escalas, clientes e funcionarios atribuem valores de
muita concordancia as acdes de responsabilidade social do Banco Beta. Entretanto, se sentem
menos implicados sendo responsaveis pela responsabilidade social.

Em relagdo a ancoragem dos dois grupos, acreditar na publicidade dos bancos implica dar no-
tas maiores na escala de responsabilidade corporativa e de concordancia, responsabilidade e
respeito. As analises em relacdo a publicidade sugerem que clientes e funcionarios aderem a
principios de tomadas de posi¢cao que foram expressos nos anuncios.

Agora, retomamos o argumento de legitimag&ao da agao das empresas por meio da responsabi-
lidade social. O discurso empresarial, compartilhado pelos principais bancos, coloca a empresa
como principal protagonista de um modelo no qual esta assume e até mesmo extrapola as fun-
¢Oes do estado. Esse discurso € legitimado pela centralidade das empresas no capitalismo e na
promoc¢ao da sustentabilidade.

O discurso empresarial que coloca as companhias como protagonistas desse processo, na fala
com seus publicos os coloca numa posicao alienante e passiva. Trata-se de um discurso ato-
mizante, porque desconsidera um papel mais amplo e participativo que os individuos e grupos
poderiam ter na promocao da responsabilidade social.

Apesar das limitagdes, consideramos que esta pesquisa traz importantes contribuicdes para
que possamos compreender, com maior profundidade, os processos de recepc¢ao e a funcao
das representagdes nos contextos organizacionais. O nivel organizacional configura-se como
um promissor nivel de analise no estudo da ancoragem e de seus processos. E, considerado
esse ambito, uma dimensao fundamental a ser analisada € a da comunicagao nas organizagdes
apreendida em dialogicidade com os discursos sociais.
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