Artigo original

http://dx.doi.org/10.18623/rvd.v23.8522

PROPAGANDA INSTITUCIONAL SOBRE A SUSTENTABILIDADE: ESTUDO
DE PECAS PUBLICITARIAS E SUA ADERENCIA COM A IDENTIDADE DAS
ORGANIZACOES QUE AS ASSINAM

INSTITUTIONAL ADVERTISING ON SUSTAINABILITY: ASTUDY OF
ADVERTISING MATERIALS AND THEIR ALIGNMENT WITH THE IDENTITY OF
THE ORGANIZATIONS BEHIND THEM

Aurtigo recebido em: 02/06/2026
Artigo aceito em: 01/09/2026

Marta Cardoso de Andrade*

*Universidade Nova de Lisboa (UNL), Lisboa, Portugal

Resumo

H4 uma demanda social por questdes que
envolvem a sustentabilidade, principalmente, na
sua vertente ambiental. Assim, as organizagdes se
sentem pressionadas a serem e se divulgarem
como “verdes”. As propagandas institucionais
sdo solucBes para essa divulgacdo e formar
imagens corporativas positivas em termos
discursivos. Assim, este trabalho estudou seis
pecas publicitarias sobre a responsabilidade
ambiental contrapondo-as com a identidade das
organizacBes que as assinaram. O que se
observou é que se a empresa tem, em sua
esséncia, comprometimento ambiental, entdo, os
seus discursos terminam por ser consistentes e
verdadeiros com essa responsabilidade. Como
também se notou que as pegas em questdo sdo
muito impactantes tanto nas imagens e como no
verbalizado conduzindo os receptores a, no
minimo, uma reflexdo acerca do praticado com o
ambiente atualmente.
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Abstract

There is a social demand for issues related to
sustainability, particularly in its environmental
aspect. As a result, organizations feel pressured
to be—and to present themselves as— “green.”
Institutional advertisements serve as a means to
achieve this promotion and to shape positive
corporate images through discourse. Thus, this
study examined six advertisements on
environmental responsibility, comparing them
with the identity of the organizations that
produced them. It was observed that if a
company is, at its core, committed to the
environment, then its messages are ultimately
consistent with and true to that commitment. It
was also noted that the advertisements in
question are highly impactful, both in their
imagery and in their verbal content, leading the
audience to, at the very least, reflect on current
environmental practices.
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Observa-se uma demanda da sociedade e dos stakeholders pelas questdes acerca

da Sustentabilidade Empresarial (SE), bem como por um comportamento ético das
organizacOes e pelas acOes dessas as quais visam atender as necessidades das

pessoas/social e a preservagdo do meio ambiente.
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Sabe-se que a SE é composta de trés responsabilidade que devem ser praticadas
pelas organizacdes, a saber: a econdmica; a social e a ambiental. A primeira dessas
sempre foi uma preocupacdo constante das corporacdes, entretanto, a duas ultimas
comecaram a adentrar a agenda das empresas no final do século XX.

O que se percebe, notadamente, na atualidade, € que h&4 uma necessidade das
empresas em se verbalizar-se e até vender-se como sustentavel ou uma preocupada com
as questdes que estdo no cerne da SE.

Neste artigo, deteve-se a atencdo na responsabilidade ambiental (RA) e como essa
é publicitada pela propaganda institucional (PI). Desse modo, este trabalho visa pesquisar
se € a comunicacdo acerca da SE é apenas um discurso ou tem lastro na identidade
corporativa das organizacdes que publicitam suas acdes de SE.

Para tanto, sdo analisadas pecas publicitérias de corporacdes com perfis e atuacoes
dispares, séo elas: a WWF, a Natura e o Banco do Brasil (BB).

Igualmente cabe destacar que as pecas séo estudadas a partir do apresentado verbal
e imageticamente, na sua interrelacdo com a identidade empresarial e na formacédo do
ethos corporativo, o qual remete a construcdo da imagem organizacional. Para se alcancar
isso, foi usado o aporte tedrico da Comunicacdo Organizacional, na dimensao
Institucional a partir da ferramenta Propaganda Institucional, como também, a Anélise do

Discurso (AD), de linha francesa.
2 BASE TEORICA

A sociedade mundial, hodiernamente, tem preocupacdes que dantes ndo estavam
em sua agenda. Pode-se inferir que essas se originaram de uma consciéncia de que o
planeta Terra possui recursos ambientais finitos (Félix, 2009); que a natureza, ao ser
agredida, devolve com catéstrofes, sejam inundaces, incéndios, furacdes etc.; que 0s
seres humanos precisam de outros e que esses outros precisam ser cuidados e melhorados
ao longo do tempo; como também de que ou se muda 0 comportamento e a postura ou a
vida, como a que se conhece na atualidade, se extinguira (Matias, 2014). Desse modo, ha
uma pressdo para que as organizacdes igualmente adquiram uma postura mais sustentavel
e responsavel.

Diante disso, urge a feitura de um planejamento e uma gestdo dos negécios de

maneira responsavel. Segundo Duarte (2008), ha uma necessidade de se instituir um
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compromisso de longo prazo com o0s principios, com 0s aspectos sociais e com a
integridade e preservacdo do ambiente natural. Esse pacto, o qual as organizacbes
realizam com o futuro da Terra e dos seres humanos que nela habitam e que ainda querem
habitar nas pessoas das futuras geracdes, é medido por meio de iniciativas, as quais levam
em consideracdo a utilizacdo comprometida e comedida dos recursos necessarios a sua
atuacdo empresarial, sejam esses econdmicos, sociais ou ambientais, visando o
desenvolvimento das agdes dessas corporagdes. Assim, as “Decisdes gerenciais buscam
minimizar o impacto ambiental negativo por meio de todos os aspectos da organizagdo”
(Batman e Snell, 2009, p. 165).

Nota-se que ao se seguir essa demanda visdo atual acerca da SE, o comportamento
esperado dessas empresas termina por se converter em diferencial de longo prazo para
essas organizacOes, pois imputa vantagem competitiva frente aos concorrentes e
competidores de mercado, construcdo de imagem positiva e aumento de capital
reputacional. Dantas (2009, pp. 86-87) adverte que a estratégia de Sustentabilidade

Empresarial deve

“(...) basear-se no desenvolvimento de um vasto conjunto de praticas e
processos, apoiados em trés vertentes, que consideramos como de grande
importancia para as organizagdes — a econdmica, a ambiental e a social (...)”.

Félix (2009, p. 12) ratifica a posi¢ao de Dantas ao defender que “(...) o tripé da
sustentabilidade chega, assim, para orientar as tomadas de decisdo do primeiro, segundo
e terceiro setores (...)” (respectivamente o publico, o privado e o terceiro setor), sendo
que esse triplice fundamento da SE é formada pelos recursos ambientais, 0s sociais e 0s
econdmico-financeiros das corporacBes, como ja mencionado. Dessa forma, a
“Responsabilidade social e ambiental pode ser considerada um dos pilares da
sustentabilidade nos neg6cios” (Sardinha, 2009, pp. 45), isto é, o sustentaculo, ao lado do

pilar financeiro. Como também se pode afirmar que a SE visa

“(...) prover o melhor para as pessoas e para 0 ambiente no presente e com vista
ao futuro. Assim, a sustentabilidade esta ligada a uma viséo de longo prazo e
se constitui em fator de motivacéo para a organizagdo que consegue conduzir
suas agdes de forma ética.

A empresa precisa contribuir com o desenvolvimento da sociedade,
monitorando os impactos econdmicos, sociais e ambientais de suas a¢des em
relacdo as diversas partes interessadas. A preocupagdo com seus stakeholders
¢ primordial para as operagdes sustentaveis de uma organizacdo” (Naves,
2009, pp. 202).
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Cabe destacar que, para atender essas demandas desses publicos de interesse ou
apenas informa-los que sdo “verdes”, as organiza¢des produzem, entre outras ferramentas
de comunicagdo, a propagandas institucionais (PI). Esse tipo de propaganda “(...) visa
divulgar as realizagdes das organizagOes, transmitir sua personalidade e fixar conceitos
construtivos do seu fazer e ser (...)” (Kusch, 2003, p. 174), “(...) é considerada publicidade
de prestigio, cujo objetivo principal ¢ a fixagdo de um conceito institucional (...)” (p. 175).
Para Gracioso (2006, pp. 35-36), “(...) consiste na divulga¢do de mensagens pagas e
assinadas pelo patrocinador, em veiculos de comunicag¢do de massa [como também nos
digitais], com objetivo de criar, mudar ou reforgar imagens e atitudes mentais, tornando-
as favoraveis a empresa patrocinadora”, bem como “(...) se preocupa mais com ideias
(sic) e conceitos intangiveis, isto €, subjetivos (...)” (p. 36).

Igualmente, para este trabalho, é importante entender o que vem a ser um discurso.
Para Orlandi (2002, p. 21), esse pode ser definido como sendo “(...) efeitos de sentido
entre locutores”, sabendo-se que esse “(...) tem sua regularidade, tem seu funcionamento
que € possivel apreender se ndo opomos o social e o historico, o sistema e a realizacéo, o
subjetivo ao objetivo, o processo ao produto” (p. 22).

Para a AD, cabe compreender quais sdo os polos da comunicagdo e como esses se
constroem discursivamente. Assim, retirou, da Retorica, o sentido do ethos e do pathos.
Segundo Andrade (2020), o primeiro é o elemento retérico que representa ou o locutor
(equivalente ao conhecido narrador textual), ou o enunciador (personagem ou Voz
convocada a se posicionar no texto), ou ainda emissor (seria o sujeito externo ao texto,
responsavel por esse: escritor ou falante) da mensagem transmitida. Esses papéis podem
ser aplicados a uma pessoa ou a uma organizacao, o que possibilita a essa a construgéo
de uma imagem positiva para si ao verbalizar o discurso. Contudo, esse ethos para
conquistar a sua plateia/receptores (pathos, o outro elemento retérico polo oposto ao
citado) imbui-se de caracteristicas ou defende causas que sdo inerentes aos seus ouvintes

ou leitores, o que facilita a assimilagdo do ponto de vista defendido por aquele.

3 AS PECAS PUBLICITARIAS A SEREM ANALISADAS E A IDENTIDADE
DAS ORGANIZACOES QUE AS ASSINAM

Para empreender este estudo, o corpus escolhido foi o seguinte:
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e duas da WWEF, as quais pode ser visualizada em Santos (2017) e WWEF-Brasil

(2017);

e campanha da Natura que retrata a Amazonia em 2050, encontrada Acontecendo

Aqui (2021);

e duas do BB, as quais podem ser vistas em Banco do Brasil (2021 e 2015).
Como se nota, as pecas sdo pertencentes as organizaces: WWF, Natura e BB.

Buscou-se entender qual a identidade dessas organizacOes e se ha ligacdo dessa
com a tematica Sustentabilidade, mas especificamente, com a Responsabilidade
Ambiental. Passa-se a seguir a apresentar aspectos que compdem a identidade dessas
corporagoes.

Dessa forma, comeca-se com a WWF, a qual se descreve da seguinte forma:
“Somos uma organizacgdo nao-governamental (...) e sem fins lucrativos que trabalha para
mudar a atual trajetéria de degradacdo ambiental e promover um futuro mais justo e
saudavel para todos, no qual sociedade e natureza vivam em harmonia” (WWF,
2022). Assim, se nota que € uma instituicdo do terceiro setor voltada totalmente para a
preservacdo do ambiente.

Isso é igualmente atestado na apresentacao da Missdo dessa.

“Nossa missdo ¢ contribuir para que a sociedade (...) conserve a natureza,
harmonizando a atividade humana com a convervacéo (sic) da biodiversidade
e com o uso racional dos recursos naturais, para o beneficio dos cidaddos de
hoje e das futuras geracgdes.

Por isso, atuamos, todos os dias, por um mundo mais justo e saudavel e
trabalhamos tdo forte a questdo do cuidar: cuidar do planeta, cuidar das
pessoas, cuidar da vida. Para esse cuidado acontecer, desenvolvemos agdes e
projetos de campo, mas também campanhas, peti¢des e materiais de educacédo
ambiental, entre outros” (WWF, 2022).

O que se pode afirmar da WWF é uma organizacao a qual é possuidora de discurso
igual tanto para a publicidade de seus servi¢os de preservacdo ambiental quanto para a
institucional, uma vez que surge para defender essa prevencao.

Segue-se com a identidade da Natura, a qual é explicitada na parte de verbalizacdo

da Esséncia empresarial da seguinte maneira:

“Nossa Razdo de Ser ¢ criar e comercializar produtos e servigos que promovam
0 bem-estar/estar bem. bem-estar é a relagdo harmoniosa, agradavel, do
individuo consigo mesmo, com o seu corpo. estar bem é a relagcdo empatica,
bem-sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da qual
faz parte, com o todo” (Natura&Co, 2020, p. 4).
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Nota-se que a relagdo harmoniosa com a natureza estd no DNA desta organizacao,
como também entre as suas crencas esta a de que “A empresa, organismo vivo, ¢ um
dindmico conjunto de relacdes. Seu valor e sua longevidade estdo ligados a sua
capacidade de contribuir para a evolucdo da sociedade e seu desenvolvimento
sustentavel” (p. 5), ou seja, pensar em sustentabilidade tanto em nivel corporativo como
em nivel de apoio de politicas publicas, base para se pensar esse desenvolvimento.

Enquanto sua visdo é apresentada da seguinte forma:

“A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das relagdes
que estabelece e por seus produtos e servicos, serd uma marca de expressao
mundial, identificada a comunidade das pessoas que se comprometem com a
construgdo de um mundo melhor através da melhor relacdo consigo mesmas,
com o outro, com a natureza da qual fazem parte, com todo” (p. 6).

Desse modo, pode-se atestar que, apesar de ser uma empresa do setor privado e
do ramo da beleza, a Natura, como até seu nome indica, tem identidade voltada para a
responsabilidade ambiental, pelo menos é como essa organizacdo se autodeclara e se
“vende” nos itens que verbalizam a sua identidade.

Por altimo, apresenta-se o explicitado para o DNA do BB (2022), o qual apresenta
0 seu propdsito como sendo “(...) estar proximo das pessoas € ajudar a preservar o que €
importante para nossos clientes, acionistas, funciondrios e toda a sociedade”. Assim, Se
pode aproximar esse enunciado a ideia de SE, uma vez que esta é importante para 0s
publicos explicitados e de interesse desse Banco, estabelece-se assim uma inferéncia, uma
vez que isso ndo é afirmado de forma explicita.

Entretanto, ao se observar a visdo exposta para si pelo BB, a de “Ser a empresa
que proporciona a melhor experiéncia para a vida das pessoas e promove 0O
desenvolvimento da sociedade, de forma inovadora, eficiente e sustentavel”, ha a
explitacdo do compromisso com o sustentavel que imputa 0s anseios sociais, entre esses
0 ambiental.

Dessa forma, pode-se notar, pelo verbalizado, que ha uma preocupacdo dessa
corporagdo com a SE e a responsabilidade ambiental.

Desse modo, como todas as trés empresas escolhidas para a feitura deste estudo
se apresentam com preocupacgdes acerca da sustentabilidade e, consequentemente, das
questdes que envolvem a preservacdo ambiental, passa-se a analisar como s&o

empreendidas as propagandas institucionais assinadas por essas, as quais terminam por
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explicitar como essas organizagfes se mostram como responsaveis e defensoras do meio

ambiente.

4 ANALISE DAS PROPAGANDAS INSTITUCIONAIS SOBRE A
SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

4.1 WWF

A primeira peca da WWF-Brasil (2017), a ser estudada, aborda a tematica do

desmatamento no cerrado brasileiro (Figura 1).

Figura 1 — extrac&o da vegetacéo do cerrado brasileiro
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PRECISAMOS PERDER?

Fonte: WWF-Brasil (2017)

Na luta da conservagéo do cerrado brasileiro, que ¢ “(...) o bioma brasileiro mais
desmatado no Brasil, superando em duas vezes o indice da Amazoénia” (WWEF-Brasil,
2017), foi proposto o card divulgado no Facebook da WWW-Brasil, cuja imagem visa
denunciar o corte predatério das tradicionais arvores com troncos tortuosos e arbustos
dessa regido brasileira. A exposicdo de uma pilha de madeira oriunda deste tipo de
vegetacdo objetiva impactar o receptor mensagem, uma vez gque para Se conseguir uma
quantidade, como a apresentada, ha de se devastar uma extensa area, pois esse tipo de
arvore nao ultrapassa seis metros e o corte, que a foto mostra, é o do tronco central, ja
sem as ramificagdes que sdo extremamente finas em termo tronco que as sustenta.

Para causar a indignacao do leitor, a WWF-Brasil ainda langa a pergunta “o que

ainda precisamos perder?”. Questdo que visa provocar, nesse receptor, a uma reflexao e
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até uma possivel acdo contra a pratica destruidora do importante ecossistema que é o
cerrado para o equilibrio do ambiente.

Dessa maneira, a foto e a questdo foram dispostas intencionalmente para provocar
no pathos o efeito reflexivo sobre a degradacdo do bioma referenciado, o qual é a
condig&o constante do ethos da WWEF-Brasil e a razdo de ser desta.

Enquanto a segunda peca, cujo foco agora € a preservacao dos oceanos, tem uma
imagem mais impactante ainda (Figura 2), bem como os enunciados igualmente séo

carregados de significado factual, convocando o pathos a uma acéo.

Figura 2 — devastacdo/preservacdo dos oceanos

DEVASTER LES OCEANS, C’EST ASPHYXIER NOTRE PLANETE.

i
]

L OO @ oo
i

Fonte: Santos (2017)

Para provocar essa acdo, que pode ser positiva ou negativa, os enunciados foram
elaborados com uma mesma estrutura sintatica, as quais advertem para duas situacdes
antagbnicas a partir da troca de itens lexicais, causando efeitos de sentidos dispares:
“Devastar os oceanos ¢ asfixiar nosso planeta” (topo da peca) e “Proteger os oceanos ¢
proteger nosso planeta” (parte inferior lado direito).

Quanto a imagem, ha uma méo apertando um coracdo. Aquela é a metonimia
(figura de linguagem em que a parte representa o todo) do ser humano; enquanto este em
cor azul tanto representa 0s oceanos quanto também é a metonimia do homem. Assim, a
ilustracdo imprime o seguinte sentido discursivo ja impresso no dito: 0 homem pode tanto
destruir como proteger 0s oceanos, estes estdo nas maos dos seres humanos.

Em comparacdo a anterior, esta peca carrega uma riqueza discursiva maior e

demanda do pathos um conhecimento de mundo para efetuar a leitura do texto e do co-
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texto (imagem), como também um esforco de leitura interpretativo mais intenso e

complexo, como observado na analise realizada.
4.2 Natura

A Natura Ekos encomendou uma campanha a agéncia Africa, cujo mote era o Dia
da Amazonia (5 de setembro). Essa foi intitulada de Amazofuturismo. Nesta, €
empreendido um convite ao publico (pathos) para imaginar o futuro da Amazonia, mais
especificamente o imaginado para 2050, advogando que esse seré o resultado de agdes
humanas realizadas no presente.

Para tanto, a Africa convidou o ilustrador Jodo Queiroz e o artista visual e estilista
Lab6é Young que inventaram e deram “cara” a quatro personagens (Figura 3), os
denominados “fazedores do futuro”: o primeiro desses ¢ uma influenciadora da beleza
(“Amazodnia 2050: Beleza e natureza andam juntas”); o segundo, uma guardia da floresta
(“Amazodnia 2050: Cada arvore conta, cada pessoa conta”); os dois ultimos, uma cientista
e um artista (“Amazonia 2050: Arte e ciéncia cultivam o futuro”), totalizando trés ideias
base para construir as historias que comporiam as pecas da propaganda institucional.

Em cada mini video, sdo contadas histdrias que acontecem em 2050. Nessas,
projeta-se 0 cenario amazonico neste ano. A narrativa evidencia o trabalho das pessoas,
na atualidade, por um futuro melhor para a Amazonia, sdo dos intitulados “fazedores do
presente”, os quais aparecem apenas no texto dos personagens ficcionais, ou seja, sao
construcdes discursivas.

H& um mini video (16 segundos) que reune todos 0s quatro personagens € 0
conceito da central da campanha e disponibiliza a possibilidade de divulgacdo em
multiplataforma (Figura 3). Neste, lanca-se o questionamento que conduz a reflexdo mote
da campanha: “Como vocé imagina a Amazonia em 2050?”, funcionando quase como um

tease, instigando a curiosidade do pathos.
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Figura 3 — peca lancamento/resumo da campanha AMAZONIA 2050

nﬁ%(, Como vecé imagina a Amazonia em 2050? (Y ~»
\ - AssisticynaSs@ompartilh. ..

My

Assistirno @BYoulube S

Fonte: Acontecendo Aqu (2021)

A diretora executiva de Criagdo da Africa, Sophie Schonburg, assevera que,

“Com a quantidade de noticias ruins que recebemos diariamente, fica dificil
imaginar um futuro positivo para a Amazonia. Mas a boa nova é que existem
muitas pessoas que trabalham séria e arduamente para virar esse placar.
Através do Amazofuturismo, movimento que celebra um futuro rico e potente
para a regido, mostramos em nossa campanha nédo s6 um lado que as pessoas
desconhecem, que é esse lado de uma cultura pop vibrante, como também
quem sdo as pessoas que ali estdo construindo um futuro possivel, sé que no
presente” (Acontecendo Aqui, 2021).

Essa foi a inspiragéo e a narrativa imposta nas pecas da PI, uma vez que a Natura
realmente acredita que sdo as acbes do presente que determinardo o futuro da regido
amazonica. Andrea Alvares, a vice-presidente de Marca, Inovacédo, Internacionalizacao e
Sustentabilidade da Natura ratifica essa constatacdo ao afirmar que “Esta ndo ¢ apenas a
premissa do Amazofuturismo, mas também da Natura e da linha Natura Ekos, criada ha
mais de 20 anos a partir de um modelo de negdcios sustentavel em parceria com as
comunidades locais” (Acontecendo Aqui, 2021).

Dessa forma, pode-se perceber que o ethos da Natura ¢ atrelado ao dos “fazedores
do presente”, uma vez que, por ser uma propaganda institucional, o apresentado constitui
o defendido por aquela organizagéo, sendo a¢édo desta no tempo presente.

Enquanto a divulgacédo, via antncio publicitério, utiliza uma das programagdes
visuais com o0s “fazedores do futuro” acrescido da palavra Futuro, funcionando
igualmente como um tease. Como esses personagens sdo de aparéncia um tanto rustica
(vestuario e maquiagem que lembram elementos da Amazénia: penas, palha, folhagem,

flores etc.) e um tanto futuristica, funcionam bem para despertar a atencao dos receptores
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da mensagem, bem como hé& alguns detalhes e a tipografica em dourado lembrando da
riqueza da regido. Para ilustrar isso, observe a figura 4 com os “fazedores do futuro”,

cientista e artista.

Figura 4 - AMAZONIA 2050v: Arte e ciéncia cultivam o futuro”

Fonte: Acontecendo Aqui (2021)

4.3 Banco do Brasil

A primeira peca do Banco do Brasil (Figura 5) é um card divulgado em seu
Facebook.

H4, neste, a utilizacdo, das cores da marca do BB: azul (representado na dgua das
pequeninas quedas) e o amarelo (na tipografia usada e na marca do BB). Anexas a essas,
estd o verde que faz alusdo a responsabilidade ambiental da instituicdo bancéaria e as matas

brasileiras.
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Figura 5 — 0 banco mais sustentavel do mundo

o banco mais sustentavel
= S

Gl
a Corporate Knights

Fonte: Banco do Bril (2)

Dessa maneira, discursivamente, o pathos sente-se como parte deste Banco, uma
vez que ha a presenca das cores da bandeira de sua patria. A leitura aqui é a seguinte: se
0 BB é brasileiro, é nosso e para a gente. Mesmo se sabendo que ndo € mais uma
instituicdo publica (pertence ao governo brasileiro apenas 36% das suas acgdes), 0
brasileiro ainda sente como se essa instituicdo fosse sua e o BB reforca discursivamente,
sempre que pode, esse sentimento.

A marca ainda é demonstrada totalmente integrada a exuberante natureza
brasileira, mais um reforco da ideia de organizacdo do brasileiro e do enaltecimento da
sua RA.

Quanto ao dito, quem afirma que o BB é o banco mais sustentavel do mundo néao
é este e sim um outro enunciador, o Corporate Knights (empresa de produtos de midia,
pesquisa e informacdes financeiras com sede em Toronto, Canada), que se autointitula
como sendo “The Voice for a clean capitalismo” (Corporate Knights, 2022). O Ranking
Global 100 2021 dessa ¢ definido da seguinte forma: “Corporate Knights has been
ranking the world’s 100 most sustainable corporations since 2005. Our pioneering
Global 100 ranking is based on a rigorous assessment of public companies with revenue
over US$1 billion” (Corporate Knights, 2022).

Nas palavras do préprio BB:

“Para o Banco do Brasil, sustentabilidade é mais que uma palavra, é um
proposito. Trabalhamos com iniciativas como o financiamento da agricultura
sustentavel, o investimento em negdécios sociais, a inauguracdo de usinas de
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energia solar e 0 compromisso para a reducdo da emissao de gases que causam
0 efeito estufa.
Além disso, o trabalho da Fundacdo Banco do Brasil transforma a vida de
milhares de brasileiros. Viu s6? N&o é a toa que juntando amarelo e azul da
verde” (Banco do Brasil, 2021).

A segunda pega versa sobre “Mais uma vez, o Banco do Brasil ser listado no
indice de Sustentabilidade Empresarial da BM&FBOVESPA” (Banco do Brasil, 2015).

Na Figura 6, como também na marca do indice de Sustentabilidade Empresarial
(ISE), igualmente ha a presenca das trés cores ja& mencionadas: o azul (agora o marinho
quase preto, o qual transmite a ideia de seriedade, presente no fundo do card,); o verde
(representando a responsabilidade ambiental, estando no desenho das plantinhas); o
amarelo (alusdo e a préopria marca do BB e destacando o ponto de vista defendido pelo
BB); contudo, ainda aparece o branco (destacando o texto com o0s argumentos
apresentados pela Pl).

Dessa forma, a bandeira do Brasil estd totalmente representada. Assim, o
asseverado para 0 anuncio anterior se reafirma neste: discursivamente, pathos se

identifica como “dono” deste Banco.

Figura 6 — Indice de Sustentabilidade Empresarial da BM&FBOVESPA

e
Sustentabilidade ISE ;
Empresarial

Praticar a sustentabilidade
também é um investimento

Empresas listadas no indice de Sustentabilidade
Empresarial da BM&FBOVESPA geram mais
valor a sociedade ao conciliar eficiéncia
econdmica, responsabilidade ambiental, justica
social e governanga corporativa. .

Fonte: Autores

Quanto ao texto, mais uma vez, comprova-se a partir do dito, a presenga da

propaganda institucional, pois se observa que o BB verbaliza o que esse cré: “Praticar a
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sustentabilidade também ¢ um investimento” (Banco do Brasil, 2015). Nota-se aqui 0 uso
de um item lexical bem inerente ao segmento de atuacdo da organizacdo em questdo,
“investimento”.

Também informa como este Banco entende por sustentabilidade: “(...) conciliar
eficacia econdmica, responsabilidade ambiental, justica social e governanga corporativa”
(Banco do Brasil, 2015).

Por ultimo, ainda explicita que “Empresas listadas no indice de sustentabilidade
empresarial da BM&FBOVESPA geram mais valor a sociedade (...)” (Banco do Brasil,
2015).

Todas essas afirmacdes terminam por divulgar o que € o BB sustentavel.

O Banco do Brasil (2015) ainda se utiliza, neste anlincio, como no anterior
analisado, de um outro enunciador, o ISE, para atestar ele é sustentavel e, em outro espago
extra peca, assevera: “Este reconhecimento afirma o compromisso do BB com as
melhores praticas de sustentabilidade e governanga corporativa” (Banco do Brasil, 2015).

Desse modo, ratifica a partir da voz de outro o que queria dizer de si mesmo.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Cada organizacdo estudada tem identidade atrelada a um compromisso com a SE,
bem como teve uma estratégia discursiva para divulgar as suas preocupacfes com 0
ambiente e apresentar-se como responsaveis pela preservacao da natureza.

A WWF ja nasce com esta vocacdo: preservar os biomas do planeta Terra,
conscientizando as pessoas sobre a sua responsabilidade nesse tocante. Sendo assim, 0
seu ethos se apresenta e quer que sua imagem seja percebida como “guardia” da natureza.
Desse modo, as suas pecas publicitarias tém apelo direto a reflexdo e tomada de acéo por
parte do seu pathos.

Enguanto a Natura igualmente tem desde a sua génese preocupacdo e agdes
voltadas para a SE em cada uma de suas responsabilidades — social, ambiental e
financeira. De uma maneira geral suas propagandas, até as comerciais, possuem tragos
em que e focada na sustentabilidade. Nas institucionais, a SE torna-se um enorme mote
para campanhas como a analisada neste trabalho. S&o pecas que espelham a exuberéncia
da natureza e da beleza brasileira. Seu ethos é de defensora ambiental e que direciona 0s

seus negocios nesta direcdo, bem como esse ja produziu uma imagem aderente a essa
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mundialmente a ponto do primeiro estudioso a divulgar o termo de sustentabilidade, John
Elkington, a cita como exemplo de empresa verde.

Ja o BB se utiliza da voz de outra instituicdo, com reconhecimento social, para
atestar a sua vocagdo e compromisso com a SE, principalmente, no tocante da
responsabilidade ambiental. Essa opgéo discursiva pode ser pelo segmento de atuacdo
dessa organizacdo: com uma autoridade atestando seu comportamento sustentavel ndo ha
espaco para questionamentos, uma vez que essas acdes ndo ficam muito
explicitas/evidentes facilmente para os publicos em geral.

O que chama atencdo em todas as pecas publicitérias € o impacto e a estética
burilada das imagens apresentadas, apenas essas ja imputariam, no pathos, uma reflexdo
frente ao apresentado.

Igualmente todas as pecas explicitam a responsabilidade e a preocupacao
ambiental dos ethé organizacionais, formando imagens positivas dessas aderentes aos
anseios da sociedade e dos stakeholders.

Cabe destacar que este trabalho alcancou os seus objetivos: analisar como a RA €
publicitada pela Pl, como também atestar que a comunicacéo acerca da SE, pelo menos
nas trés organizacOes estudadas, esta lastreada tanto discursivamente como na identidade
corporativa de cada uma dessas corporagoes.

Por fim, acredita-se que pesquisas como essa devem ser constantemente
empreendidas visando se observar se as empresas realmente atrelam discurso, identidade

e acOes acerca da SE.
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