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PRÓLOGO – VOLUME II

La redacción de un prólogo nunca es una tarea fácil, más aún cuando se trata 

de la presentación de un libro de temática interdisciplinar y transdiciplinar en el campo 

de las ciencias sociales aplicadas. Es interdisciplinar porque los trabajos que aquí se 

presentan utilizan un amplio abanico de técnicas de investigación para investigar su 

objeto de estudio especializado. Así es común encontrar trabajos que por la técnica 

empleada podríamos pensar son propios de la Antropología y la Sociología. Sin embargo, 

por el objeto de estudio tratado nos ha parecido más pertinente situarlo en el campo 

de la Comunicación. Por tanto, hemos dado relevancia al objeto de estudio frente a la 

metodología investigadora para determinar el campo temático de cada trabajo. 

También consideramos que Ciências Socialmente Aplicáveis: Integrando 

Saberes e Abrindo Caminhos es un libro transdisciplinar porque los resultados de las 

investigaciones son aplicables a muy distintos campos del conocimiento; es decir, una 

investigación sobre alfabetización mediática puede muy bien ser aplicada tanto al campo 

de la Educación como a los campos de la Comunicación y la Sociología.

Sin embargo, previa labor de preparación de este prólogo hemos llevado a cabo 

una labor de análisis de contenido temático de cada uno de los trabajos aquí presentados. 

Su resultado ha sido un índice desarrollado por un metódico trabajo de selección de 

los descriptores más acordes a la temática y objeto de estudio de cada capítulo. Para 

la selección de los descriptores hemos seguido una herramienta, consensuada por la 

comunidad internacional, como es el Tesauro de la UNESCO; pues en él, se presenta 

de forma homogénea y normalizada la manera de designar cada uno de los campos 

del conocimiento. Y si bien debemos considerar toda herramienta de descripción 

como condicionada por el contexto ideológico, plasmado por sus sesgos y matices 

socioculturales, de la institución que lo edita pero que aporta un instrumento de navegación 

por las distintas materias que conforman el mapa de conocimiento de nuestro libro.

Es pues con ello que hemos procurado, de forma estructurada y sistemática, 

facultar al lector para introducirse en los heterogéneos contenidos del libro de una 

manera progresiva, armónica y lógica.

En este Volumen II se incluyen trabajos en las áreas de Políticas Públicas-

Gestión de Conflictos, Empresa-Marketing y Turismo. Se ha optado por el criterio de 

reunir materias relacionadas con el estudio del desarrollo de estrategias ligadas con 

actividades económicas.

En el campo de Políticas Públicas-Gestión de Conflictos incluimos ocho trabajos 

de investigación que tratan desde aspectos ligados con la aplicación de políticas de 



gobernanza hasta aspectos más específicos acerca de la aplicación de la gestión política 

en situaciones de riesgo y conflictos.

El segundo bloque de materias en este volumen es el referido a trabajos 

relacionados más estrictamente con las iniciativas económicas y empresariales. En este 

bloque vemos cómo las políticas y estrategias empleadas en la gestión del ámbito de lo 

público pueden ser aplicadas en iniciativas empresariales y de marketing para la creación 

de una plusvalía en el sector privado. En este campo contamos con un primer grupo de 

trabajos ligados a la gestión corporativa. En un segundo grupo veremos herramientas 

empleadas en la aplicación de políticas corporativas y conductas del consumidor que 

pueden ser de interés para la más eficaz gestión de políticas corporativas, así como 

algunos casos prácticos de análisis en este sentido. Finalmente incluimos trabajos acerca 

del marketing como producto efectivo de las políticas de gestión corporativa.

Finalmente afrontamos un tercer y último bloque de seis trabajos en el campo 

del Turismo como actividad económica específica, con prácticas eminentemente 

empresariales sin menoscabo de las implicaciones que sobre la sociedad ejerce.

Esperamos que el presente volumen de Ciências Socialmente Aplicáveis: 

Integrando Saberes e Abrindo Caminhos les resulten de interés pues busca 

proporcionar una foto fija del estado de la investigación a través de un grupo heterogéneo 

de trabajos aplicados y previamente evaluados sobre distintos temas comprendidos en 

este campo. Con ello procuramos al mismo tiempo sugerir futuras líneas de investigación 

a desarrollar a partir de los textos aquí publicados para todas aquellas personas ligadas 

a la actividad académica.

David García Martul

Universidad Rey Juan Carlos
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RESUMO: A Responsabilidade Social 
Corporativa pressupõe que benefícios 
econômicos, sociais e ambientais sejam 
obtidos com princípios éticos, legais e 
filantrópicos. Este julgamento é reforçado pelo 
meio academico e profissional, bem como 
pela sociedade que atribue à educação papel 
fundamental. Em face desta alegação, este 
artigo tem como finalidade analisar de que 
forma a abordagem do tema Responsabilidade 
Social Corporativa na graduação contribui 
para a formação profissional dos acadêmicos 
do curso de Publicidade e Propaganda. 
A pesquisa é descritiva, quantitativa, com 

recorte transversal, tendo como instrumento 
de coleta de dados primários o questionário. A 
população foi constituída por 211 acadêmicos 
do Curso de Publicidade e Propaganda de uma 
Universidade Comunitária de Santa Catarina e 
a amostra por 139 graduandos do turno noturno 
de sua última matriz curricular. A pesquisa 
apontou que é perceptível a contribuição 
da abordagem do tema na matriz curricular 
do Curso para a formação dos acadêmicos, 
uma vez que contribui para a formação de 
atores sociais e profissionais mais reflexivos 
e éticos, que reconhecem a importância da 
responsabilidade social corporativa. Embora 
não entendam claramente os fundamentos 
da dimensão econômica, para os acadêmicos, 
a Responsabilidade Social Corporativa está 
ligada a princípios e como sinônimo de fazer 
a coisa certa.
PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade Social 
Corporativa. Ensino Universitário. Publicidade 
e Propaganda.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY: 

INFLUENCES OF THE THEME ON THE 

FORMATION IN MARKETING AND 

ADVERTISING

ABSTRACT: Corporate Social Responsibility 
assumes that economic, social and 
environmental benefits are obtained with 
ethical, legal and philanthropic principles. 
This judgment is reinforced by the academic 
and professional environment, as well as by 
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the society that attributes a fundamental role to education. In view of this allegation, this 
paper aims to analyze how the approach to the theme Corporate Social Responsibility as 
an undergraduate contributes to the professional training of academics in the Advertising 
and Marketing program. This research is descriptive, quantitative, crosscut and use the 
questionnaire as the primary data collection instrument. The population consisted of 211 
students from the Advertising and Marketing Program at a Community University in Santa 
Catarina and the sample was composed of 139 undergraduate students from the night 
shift of their last curricular matrix. The research indicated that the contribution of the 
approach of this theme in the program’s curricular matrix to the training of academics is 
noticeable, since it contributes to the development of more reflective and ethical social 
actors and professionals, who recognize the importance of corporate social responsibility. 
Although they do not clearly understand the fundamentals of the economic dimension, for 
academics, the Corporate Social Responsibility is related to principles and as a synonym 
for “to do the right thing”.
KEYWORDS: Corporate Social Responsibility. Higher Education. Marketing and 
Advertising.

1 INTRODUÇÃO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) não é um tema recente, no entanto 

é assunto recorrente à medida em que problemas globais, como o aumento da pobreza 

e suas consequências, crises e conflitos socioeconômicos, culturais, ambientais ou 

geopolíticos, ligadas às questões de cunho ético tem sido cada vez mais prementes.

No Brasil, onde crescem as denúncias de corrupção envolvendo organizações 

e instituições políticas e a população protesta nas ruas por uma sociedade melhor e 

mais ética, discussões sobre Responsabilidade Social (RS) e RSC se faz cada vez mais 

necessária. Se um indivíduo precisa agir dentro da lei, ter princípios éticos e se preocupar 

com a sociedade aonde vive, o mesmo padrão deve ocorrer nas organizações que, 

além do lucro, devem preocupar-se também com as questões legais, éticas, ambientais 

e proporcionar benefícios para a sociedade em que está inserida. Nesse sentido, é 

importante que as organizações considerarem que os atores sociais que as compõem 

levam para os espaços de trabalho suas percepções, princípios, valores e práticas 

construídas ao longo de sua existência.

Quando o assunto é RSC, Bowen (1953) tem importância fundamental para a 

temática, uma vez que sua abordagem, já naquela época, defendia que as obrigações 

dos empresários deveriam ser coerentes com os valores desejados pela sociedade. 

Este enfoque é tão relevante para Carroll (1979) a ponto de atribuir ao autor o título 

de pai da RSC na Era Moderna. Desde então, as discussões sobre o assunto têm sido 

efervescentes e, embora não haja consenso amplamente aceito sobre o conceito de 

RSC, este constructo envolve obrigações que ampliam os objetivos da organização além 
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do seu papel econômico, ultrapassando as exigências legais (PRESTON e POST, 1975). 

As variáveis da RSC, na perspectiva de Carroll (1991), podem ser divididas em quatro 

dimensões: econômica (ser lucrativa), legal (respeitar e obedecer a lei), ética (fazer o 

que é certo e evitar causar danos) e discricionária (ser um bom cidadão, contribuir para a 

comunidade e para a qualidade de vida).

Acreditando que a formação de um indivíduo é um processo em construção e 

que as Universidades possuem papel importante na formação profissional, é crescente 

o número de cursos de graduação no país que levam para seus currículos a temática 

Responsabilidade Social, incluindo a corporativa. Independente da forma como é 

abordada, o objetivo principal é formar pessoas mais preparadas para gerenciar ou 

atuar em organizações mais responsáveis, gerando uma sociedade mais humana, justa, 

equânime e que tenham como perspectiva um mundo sustentável.

Quando se discute negócios e a formação de conceitos, a publicidade assume 

papel fundamental, tanto na construção da imagem de uma empresa socialmente 

responsável quanto na divulgação do conceito de Responsabilidade Social. Assim, 

acredita-se que quanto mais um publicitário tiver contato com o tema em sua formação, 

mais agirá responsavelmente.

Desta forma, este estudo apresenta algumas questões centrais, por exemplo: 

qual a percepção dos estudantes de Publicidade e Propaganda de Santa Catarina 

sobre Responsabilidade Social Corporativa? Qual a contribuição da discussão do 

tema responsabilidade social no currículo do curso para a formação desta percepção? 

Ter contato com discussões sobre responsabilidade social poderá contribuir para um 

publicitário mais ético? Na busca de responder a estas perguntas definiu-se como 

objetivo geral: analisar de que forma a abordagem do tema sobre Responsabilidade 

Social Corporativa na graduação contribui para a formação profissional dos acadêmicos 

de Publicidade e Propaganda.

Especificamente buscou-se: a) identificar o que os acadêmicos de Publicidade 

e Propaganda entendem sobre responsabilidade social; b) verificar quais as dimensões 

da Responsabilidade Social propostas por Carroll (1979, 1991) são as mais conhecidas 

pelos acadêmicos; c) relacionar se a disciplina de responsabilidade social contribui para 

a formação do profissional em publicidade na percepção dos estudantes; d) investigar a 

percepção dos acadêmicos sobre o que as propagandas que abordam o tema precisam 

ter para serem efetivas.

Embora o tema Responsabilidade Social Corporativa seja foco de constantes 

investigações, no levantamento efetuado para este estudo foram encontradas poucas 

pesquisas em relação à percepção dos estudantes provenientes de Cursos de 
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Publicidade e Propaganda sobre RSC. Ao considerar a busca de estudos que incluiram a 

variável RSC e o ensino desta disciplina na graduação identificou-se pesquisas ligadas à 

área de Negócios ou Administração - por exemplo, Doh e Tashman (2014) que avaliaram 

a integração do tema no ensino dos cursos em Escolas de Negócios e Kleinricher et 

al. (2013), que estudaram o impacto da graduação em negócios sobre as atitudes dos 

estudantes em relação à RSC, e Silva e Chauvel (2010) que focalizaram o assunto nos 

cursos de Administração.

Esta pesquisa se justifica pela importância da ação dos publicitários na construção 

de um discurso sobre Responsabilidade Social e pelo papel que estes profissionais 

desempenham no espaço corporativo. Além disso há o interesse profissional e acadêmico 

destes pesquisadores pela formação em publicidade e propaganda. Assim, este estudo 

poderá gerar informações importantes para estudiosos no planejamento de currículos e 

formação profissional, contribuindo para fomentar o ensino de Responsabilidade Social 

nos cursos de graduação. Somado a isto, este artigo poderá, ainda, ser fonte de consulta 

para futuros estudos e reflexões de profissionais do mercado publicitário.

Este trabalho está estruturado da seguinte forma: inicialmente tem-se a introdução 

contendo o problema de pesquisa, objetivos geral e específicos e justificativas. Na 

sequência se apresenta o arcabouço teórico que apoia as principais variáveis deste 

estudo, seguido da metodologia utilizada para desenvolver esta investigação e os 

principais resultados analisados com base nos autores que sustentaram a abordagem 

teórica desta pesquisa. Por fim, as considerações finais que trazem respostas aos 

objetivos específicos que nortearam este trabalho.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

Uma empresa é um organismo que interage de forma contínua com a sociedade 

em que está inserida, com importante papel no desenvolvimento econômico. Vista como 

organização social, suas ações podem beneficiar ou prejudicar a sociedade; há pressão 

para que seus negócios contribuam para o bem-estar coletivo. Sua função é gerar riqueza 

e valor para a sociedade de forma sustentável (ALVES, 2003).

Observa-se que o conceito de sustentabilidade, definido pela Commission on 

Environment and Development (WCED), desde 1987, tem um enfoque futurista e defende 

o atendimento e satisfação das gerações presentes sem comprometer as gerações 

que estão por vir. Neste sentido, um negócio de sucesso é aquele que gera lucro, não 

compromete o meio ambiente e contribui para o desenvolvimento social. Assim, uma 

empresa tem Responsabilidade Social.
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Responsabilidade Social Corporativa (RSC) “é uma nova visão da empresa e do seu 

papel na sociedade” (ALVES, 2003, p. 40). Se responsabilidade social está ligada à ética e 

moral dos indivíduos, no ambiente corporativo ela é entendida como “a arte e a disciplina 

de aplicar princípios éticos para examinar e solucionar dilemas morais complexos” (WEISS, 

1994, p.6 apud GRIESSE, 2003, p.36). Desta forma, a ética empresarial é como a empresa 

responde a problemas atuais tais como aumento da miséria, falta de integridade, degradação 

do meio ambiente, pandemias, conflitos internacionais e terrorismo (GRIESSE, 2003). Para 

a autora, discussões éticas no campo das empresas enfatizam a ideia de responsabilidade 

diante das expectativas da sociedade e dos dilemas éticos em seus vários níveis.

A RSC possui quatro categorias distintas e para que uma empresa seja 

socialmente responsável é necessário cumprir, simultaneamente, as responsabilidades 

que originaram as dimensões da pirâmide de RSC de Carroll (1979) - econômica, legal, ética 

e discricionária ou filantrópica. Uma organização deve maximizar os lucros, sua finalidade 

econômica, respeitando e cumprindo as leis e regulamentos, por meio de atividades e 

práticas esperadas pela sociedade, em resposta aos seus problemas sociais. O papel do 

gestor, nesta perspectiva, é conciliar os objetivos da organização com as reivindicações 

e expectativas das partes ou grupos interessados. O maior desafio é garantir que os 

principais interessados alcancem seus objetivos enquanto as demais partes também se 

sintam satisfeitas (CARROLL, 1991, 2000).

Para o autor existem três tipos de gestão: imoral, amoral e a moral. A gestão imoral 

é aquela cujas decisões, ações e comportamento sugerem oposição aos princípios éticos, 

preocupando-se apenas com a rentabilidade e o sucesso de suas organizações; a amoral 

vincula- se a não consciência ou percepção ética, demonstrando pouca preocupação 

com os efeitos que suas decisões podem ter sobre a sociedade. Este tipo de gestor 

acredita que ética é para a vida pessoal, mas não se aplica ao ambiente organizacional. A 

gestão moral, por sua vez, é uma das mais difíceis de serem encontradas, pois este gestor 

persegue a rentabilidade dentro dos limites éticos e legais (CARROLL, 1991, 2000).

Neste contexto, a Responsabilidade Social empresarial deve ser vista como parte 

da identidade corporativa da empresa. A noção de identidade corporativa é entendida 

como um conjunto de valores que podem afetar a reputação e a imagem da organização. 

Empresas têm consciência, personalidade e código moral e em um momento em que 

o engajamento se torna vital para as marcas, amplia a importância da comunicação no 

sentido de construir uma identidade corporativa baseada em valores (SCHMELTZ, 2014). 

Este fato aumenta o desafio para a área de comunicação, onde está inserida a publicidade, 

no sentido de construir a imagem da marca permeada por tal responsabilidade. Ter 
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profissionais éticos e que entendam o verdadeiro papel da Responsabilidade Social nas 

organizações poderá fazer diferença neste processo.

Conforme Othman (2014), as transformações em âmbito socioeconômico e 

cultural têm provocado reflexões nas esferas políticas e acadêmicas sobre a finalidade 

e função da Universidade no contexto social. O autor argumenta que está implícito 

na missão da universidade preparar os acadêmicos para atuação na sociedade de 

economia global com valores democráticos e éticos. Nesta ótica, a Educação tem 

papel crucial na RSC, que irá continuar sendo significativa à medida que abrange 

preocupações fundamentais necessárias, tanto para os cidadãos quanto para as 

empresas (CARROLL, 2000).

Aamir et al. (2014) corrobora a visão dos autores acima ao explicar que as 

universidades qualificam quem assume responsabilidades na sociedade e por isso os 

currículos devem atender às necessidades da sociedade e desenvolver as capacidades 

dos alunos. Argumenta também que o Ensino Superior tem um potencial único para 

catalisar e ou acelerar uma transição em direção a uma sociedade sustentável.

3 METODOLOGIA

Para alcançar os objetivos propostos, realizou-se uma revisão bibliográfica sobre 

o tema compreendendo levantamentos em bases de dados eletrônicos (EBSCO, SPELL), 

anais de eventos científicos, livros e periódicos nacionais e internacionais. Efetuou-se 

ainda a pesquisa de campo, descritiva, com uso de método quantitativo, com recorte 

transversal simples (CRESWELL, 2010).

A população foi constituída por 211 acadêmicos, turno noturno, do Curso de 

Publicidade e Propaganda de uma universidade comunitária de Santa Catarina, com 

conceito 5 no MEC. A partir do cálculo amostral com 5% de margem erro, nível de confiança 

de 95%, identificou-se que a amostra deveria ser composta por 137 entrevistados. O 

número de respondentes foi de 139 e 131 questionários válidos foram utilizados. O total 

de oito instrumentos não foi validado por inconsistências e não respostas. Ressalta-se, 

ainda, como limitação metodológica, a não resposta em algumas questões do instrumento 

de coleta de dados primário.

Este Curso existe desde 1998 e sua matriz curricular possui 57 disciplinas 

(sete optativas) com oferta da disciplina regular e obrigatória de Responsabilidade 

Socioambiental. A disciplina traz em sua ementa tópicos como fundamentos aplicados às 

organizações; gestão de recursos e decisões estratégicas associadas ao meio ambiente; 

ecopropaganda; execução, controle e gerenciamento de resultados. Na disciplina, com 
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30 horas de duração, são desenvolvidos projetos interdisciplinares voltados às ações de 

educação ambiental, filantropia e sustentabilidade.

O instrumento de coleta de dados foi um questionário, composto por 12 

questões, que versaram sobre Responsabilidade Social e o seu ensino em Publicidade 

e Propaganda e a forma como é abordada na área publicitária. Além destas questões, 

outras seis coletavam dados dos respondentes (gênero, idade, renda familiar, período, 

turno e trabalho na área). Algumas questões utilizadas foram adaptadas de Stadler 

(2007) e Silva e Chauvel (2010). O questionário continha questões abertas e fechadas. 

As fechadas foram compostas por escalas de escolha múltipla e resposta única. A escala 

Likert de seis pontos também foi utilizada, sendo que 1 representava ‘discordo totalmente’ 

e 6 ‘concordo totalmente’. Já as abertas, por resposta livre.

No questionário, inicialmente, solicitou-se aos respondentes que citassem até 

quatro palavras que lhe viessem à mente quando pensassem em Responsabilidade 

Social. Em seguida, utilizando-se uma escala Likert, solicitou-se que identificassem o 

nível de concordância com afirmações sobre responsabilidade social, contemplando-

se as quatro dimensões de Carroll (1979). Na questão sobre o que é Responsabilidade 

Social de uma empresa foram usadas 12 afirmativas que estão apresentadas na Figura 1. 

Na sequência, também se utilizando uma escala Likert de seis pontos, buscou-se dados 

sobre a importância da Responsabilidade Social na prática e no ensino de Publicidade e 

Propaganda, bem como se as discussões e abordagens eram suficientes. Nesta questão 

utilizou-se 8 afirmativas apresentadas na Figura 2.

Posteriormente, os entrevistados foram questionados sobre o que deve 

ser uma empresa socialmente responsável, se já haviam cursado a disciplina de 

Responsabilidade Socioambiental, em quais disciplinas ele se recordava de ter 

estudado o tema RSC, se o assunto deveria ser abordado em mais disciplinas do Curso, 

se os alunos acreditavam que os projetos e discussões sobre o tema deveriam ser 

ampliados, a contribuição da disciplina para o publicitário e a eficiência das campanhas 

que abordam Responsabilidade Social.

A pesquisa foi aplicada em formulário impresso, de forma presencial, pelos 

professores do Curso que ministravam aulas nos dias em que a mesma ocorreu. A escolha 

pela aplicação presencial deveu-se à proximidade do encerramento do semestre, o que 

poderia ser um fator limitante se o mesmo fosse aplicado de forma online. Observa-se 

que, como o questionário foi impresso, em algumas questões o número de respostas 

foi inferior ao número total de respondentes, porém, isso não comprometeu a pesquisa, 

uma vez que se tratou de respostas abertas, como por exemplo, explicar o porquê de 
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uma resposta anterior. Outra técnica empregada foi a investigação documental direta 

(Projeto Pedagógico do Curso), que apoiou a análise comparativa entre as respostas 

dos entrevistados e as evidências identificadas nos planos de ensino produzidos pelos 

professores do curso.

Os dados quantitativos foram tratados a partir da estatística descritiva simples, 

sendo utilizado o software Excel para geração de gráficos e tabelas, com distribuição 

de frequência absoluta, relativa e desvio padrão. Para os dados qualitativos foi utilizada a 

análise comparativa, a fim de identificar similaridades, divergências e complementaridades 

entre as respostas e posterior agrupamento de palavras, que contou com o software 

Tagul. Realizou-se também o cruzamento global dos dados comparando-os com a visão 

dos autores da fundamentação teórica.

4 RESULTADOS E ANÁLISES

Para melhor visualização dos dados e da análise, os mesmos foram agrupados 

da seguinte forma: caracterização da amostra, percepção dos estudantes sobre 

responsabilidade social, percepção sobre a importância do tema na matriz do Curso e 

percepções sobre campanhas que enfocam o tema Responsabilidade Social.

4.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA

Os respondentes são em sua maior parte do gênero feminino (52,1%), com idades 

entre 18 e 20 anos (61,8%) e recebem de um a cinco salários mínimos mês (65,8%). Entre 

os entrevistados, 30,5% não trabalham, 41,5% trabalham na área de publicidade e 28% 

estão atuando em outras áreas. Além disso, 73,6% cursavam entre o 3º e o 6º períodos, 

26,3% o 2º período, momento em que a disciplina de Responsabilidade Socioambiental é 

ofertada, e 9,3% estavam matriculados no 1º período.

4.2 PERCEPÇÃO DOS ESTUDANTES SOBRE RESPONSABILIDADE SOCIAL

A primeira pergunta do questionário foi aberta e destinada a descobrir quais 

palavras vinham à mente dos estudantes de Publicidade e Propaganda quando pensavam 

em Responsabilidade Social. Nesta questão, os respondentes poderiam descrever até 

quatro palavras. As mais citadas foram respeito (23 vezes), ética (22), sociedade (20), 

sustentabilidade (18), pessoas (13), ajuda (13) e comunidade (12). A Figura 1 apresenta as 

palavras referidas pelos acadêmicos. Na nuvem de palavras, quanto maior o número de 

citações, maior é o seu tamanho na representação.



Capítulo 10 149Ciências Socialmente Aplicáveis: Integrando Saberes e Abrindo Caminhos Vol II

Figura 1 - Palavras associadas à Responsabilidade Social.

Ao observar a Figura 1, pode-se inferir que existiu uma tendência a associações 

a palavras que compõem os eixos principais da Responsabilidade Social Corporativa. 

As mais citadas possuem relação direta com o conceito de RSC, demonstrando que os 

acadêmicos entendem o tema e sua relevância para a sociedade.

Figura 2 - Palavras que constam sobre o tema nos planos de ensino.
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O cruzamento destes dados com uma nuvem de palavras elaborada sobre termos 

que indicam o estudo de responsabilidade social nos planos de ensino das disciplinas do 

Curso, (conforme aponta a Figura 2) amplia as análises e nos permite inferir que o Curso 

consegue debater o assunto de forma transversal em sua matriz curricular, e que os alunos 

assimilam a essência do conceito em seu processo de aprendizagem. Correlacionando 

com as dimensões propostas por Carroll (1979), afirma-se que as categorias filantrópica 

e ética são as mais lembradas pelos estudantes. O conceito de sustentabilidade também 

se faz muito presente.

Para identificar a percepção dos alunos sobre o que é responsabilidade social de 

uma empresa, foram apresentadas 13 afirmativas, envolvendo as dimensões propostas por 

Carroll (1979). As possibilidades de respostas foram apresentadas a partir de uma escala 

Likert de seis pontos. A dimensão Econômica, vinculada à lucratividade das organizações, 

estava representada nas afirmativas A3, A4, A7 e A9; a dimensão Ética, que se refere a ‘fazer 

a coisa certa e evitar causar danos’, encontra-se nas afirmativas A2, A12 e A13; por sua 

vez, a dimensão Legal, relacionada ao cumprimento das leis, encontra-se nas afirmativas 

A10 e A11; e a dimensão Filantrópica, que compreende o envolvimento da empresa com a 

comunidade e seu entorno, podendo ser identificadas nas afirmativas A1, A5, A6 e A8.

Tabela 1 - Percepção sobre o que é responsabilidade social na empresa a partir do nível de concordância.

Afirmativas Média Desvio 
padrão

A1 - Realizar ações com o propósito de ajudar a sociedade 5,36 1,18

A2 - Permitir liberdade de opinião e de expressão de todos os seus públicos 4,65 1,32

A3 - Permitir condições de vida saudável a seus funcionários 5,20 1,17

A4 - Investir na capacitação dos funcionários 4,94 1,28

A5 - Doar dinheiro para projetos não governamentais de cunho social 4,38 1,36

A6 - Incentivar o voluntariado 5,01 1,07

A7 - Propiciar aos funcionários a participação nos lucros da empresa 3,83 1,65

A8 - Fornecer apoio tecnológico, humano ou financeiro a projetos do governo 
que priorizem questões sociais

4,76 1,31

A9 - Priorizar em sua cadeia de fornecedores aqueles que sejam socialmente 
Responsáveis

4,78 1,23

A10 - Cumprir todas as leis vigentes 5,15 1,18

A11 - Respeitar a legislação vigente 5,28 1,02

A12 - Manter um ambiente ético no trabalho 5,37 1,05

A13 - Desaprovar a descriminação e respeitar as diferenças 5,55 0,93

Analisando-se os dados advindos do cálculo da média aritmética e do desvio 

padrão, observa-se que existe maior grau de homogeneidade nas respostas A13, A11 e 
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A12. As afirmativas A7, A5 e A2 foram as que apresentaram maior grau de heterogeneidade 

entre as respostas. Neste sentido, as opções que mais apresentaram variação são 

as que, de alguma forma, estão intrinsicamente ligadas a imagem tradicional de uma 

empresa tais como capacitação e participação nos lucros dos funcionários, liberdade 

de opinião aos stakeholders, doação por parte das empresas para projetos sociais não 

governamentais e priorizar fornecedores responsáveis. A Tabela 1 nos permite inferir 

que a responsabilidade social é percebida pelos acadêmicos como algo mais inerente 

às pessoas do que às organizações. Em relação à Pirâmide de Carroll (1979), observa-

se novamente uma tendência a maior identificação das dimensões ética e filantrópica, 

embora a dimensão legal também tenha apresentado um baixo nível de discordância.

Esta tendência é corroborada pelo Gráfico 1, decorrente de uma questão que 

indagava aos acadêmicos sobre o que deveria ser uma empresa socialmente responsável, 

admitindo múltiplas respostas, tendo como pressuposto as dimensões de Carroll (1979). 

A Figura 3 demonstra que apenas 36,5% dos respondentes apontaram a dimensão 

econômica. A dimensão legal foi indicada por 61,1% e a filantrópica por 74,6% dos 

acadêmicos. A dimensão ética foi a assinalada por 90,5% dos entrevistados. Os dados 

revelam que, na percepção dos acadêmicos, o mais importante para ser uma empresa 

socialmente responsável é ter comportamento ético, seguido do seu envolvimento com a 

filantropia, cumprimento das leis e rentabilidade.

Figura 3 - Visão dos acadêmicos a partir das dimensões de Carroll.

Para Almeida (2007), a ética, enquanto disciplina, estuda os códigos de valores 

que determinam comportamentos e estes códigos podem orientar decisões empresarias 

que envolvem os indivíduos e a comunidade. Com esta percepção sobre o que é 
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Responsabilidade Social, é provável que o Curso esteja formando publicitários mais 

conscientes sobre o seu papel social.

4.3 PERCEPÇÃO SOBRE A IMPORTÂNCIA DO TEMA NA MATRIZ DO CURSO

Ao considerar se as discussões sobre responsabilidade social contribuem para a 

formação do profissional em publicidade, buscou-se verificar o que os acadêmicos pensam 

sobre a importância do tema em sua formação, bem como se esse assunto está sendo 

abordado na sua graduação. A partir de afirmativas com possibilidades de respostas em 

escala Likert, cujos dados são apresentados na Tabela 2, observa-se que o tema já era 

de conhecimento de uma parcela dos acadêmicos quando ingressaram no Curso, sendo 

que os meios de comunicação têm moderada influência nesta obtenção de conhecimento.

A partir do cálculo da média e do desvio padrão identifica-se maior grau de 

heterogeneidade entre as respostas das afirmativas A6, A5 e A7. O desvio padrão maior 

que 1,0 se apresenta em todas as afirmativas, demonstrando uma variação elevada entre 

as opiniões dos respondentes.

Tabela 2 - Percepção sobre responsabilidade social no ensino de publicidade.

Afirmativas Média Desvio 
padrão

A1 - A Responsabilidade Social Corporativa é importante para a prática 
Publicitária

4,93 1,18

A2 - É importante o ensino de Responsabilidade Social Corporativa no Curso 
de Publicidade e Propaganda

4,99 1,20

A3 - O tema Responsabilidade Social Corporativa é suficientemente abordado 
no Curso de Publicidade e Propaganda

4,20 1,38

A4 - O tema Responsabilidade Social Corporativa precisa ser mais discutido no 
Curso de Publicidade e Propaganda

4,20 1,57

A5 - O tema Responsabilidade Social Corporativa é abordado no Curso de 
Publicidade e Propaganda de forma superficial

3,45 1,61

A6 - Não tinha conhecimento sobre o tema Responsabilidade Social 
Corporativa antes de cursar Publicidade e Propaganda

3,44 1,87

A7 - Tudo que sei sobre Responsabilidade Social Corporativa aprendi pelos 
meios de comunicação

3,41 1,61

A8 - No curso de Publicidade e Propaganda desenvolvi mais atividades 
práticas do que teóricas com o enfoque de Responsabilidade Social

4,17 1,59

Os resultados da pesquisa evidenciaram que os acadêmicos consideram importante 

a responsabilidade social para a profissão, bem como o seu ensino no curso de graduação. 

Porém, os estudantes apontam a necessidade de uma abordagem mais aprofundada e a 

ampliação das discussões sobre o tema. Os dados também sugerem uma necessidade de 
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expansão das discussões teóricas articulada com a prática. Ressalta-se que a maioria dos 

alunos entrevistados já cursou a disciplina específica ofertada no segundo semestre.

Ao serem questionados, a partir de uma pergunta aberta, em quais disciplinas 

lembravam-se do tema RSC ter sido abordado, os alunos citaram principalmente a 

disciplina de Responsabilidade Socioambiental, representando 48% das respostas, 

seguida da disciplina de Sociedade e Cultura com 10%. A Figura 4 apresenta as demais 

disciplinas referenciadas.

Figura 4 - Disciplinas que abordaram o tema na percepção dos acadêmicos.

Um fato curioso é que a disciplina de Responsabilidade Socioambiental do Curso 

tenha sido citada por um percentual bem inferior ao número de alunos que dizem já tê-la 

cursado. Mesmo assim, ao serem questionados se o tema deveria ser estudado em mais 

disciplinas do Curso, 72,2% responderam sim.

Sobre a ampliação de projetos de responsabilidade social no Curso, 56,8% 

indicaram que deveria ocorrer, 37,6% consideram a proposta suficiente e apenas 5,6% 

acreditam que não é necessário. Em relação à ampliação das discussões sobre o tema 

em palestras, seminários e relatos de experiências de executivos e publicitários, 69,1% 

dos acadêmicos disseram sim, 24,4% que já tem o suficiente e 6,5% afirmaram que não. 

Os dados demonstram que os alunos são favoráveis às múltiplas abordagens sobre o 

assunto no curso, reconhecendo sua importância.

A partir de uma questão que solicitava aos acadêmicos que complementassem 

a seguinte frase: ‘ter a disciplina de Responsabilidade Socioambiental me torna 
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um publicitário mais...’, as principais respostas foram: mais conscientes, éticos e 

responsáveis - respectivamente com 25, 25 e 24 citações. Neste item, as respostas 

dos entrevistados foram agrupadas em cerca de 30 frases ou palavras, conforme 

mostra a Figura 5.

Novamente, observa-se a forte associação com a palavra ética quando pensam 

em responsabilidade social.

Figura 5 -Atributos profissionais elencados

Ao referir-se ao ensino de RSC, Doh e Tashman (2014) observam que levar o 

conceito para a simplicidade pode falhar ao tentar-se captar a riqueza dos fenômenos 

refletidos. Além disso defendem a necessidade de uma maior coordenação do corpo 

docente para levar aos planos de ensino abordagens mais consistentes em relação ao 

tema. A graduação tem um potencial único para catalisar e/ou acelerar uma transição em 

direção a uma sociedade sustentável (AAMIR et al., 2014).

4.4 PERCEPÇÕES SOBRE CAMPANHAS COM FOCO NA RESPONSABILIDADE 

SOCIAL

As campanhas existentes que focalizam responsabilidade social são eficientes 

para 66,4% dos entrevistados e ineficientes para 33,6%. A Figura 6 apresenta a percepção 

dos respondentes sobre os motivos que levam a eficiência ou não de uma campanha 

publicitária. Esta questão aberta foi respondida por 38 participantes.
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Figura 6: Motivos da eficiência e ineficiência de uma campanha na percepção dos acadêmicos

Motivos da eficiência Motivos da ineficiência

Complemento e não foco da campanha É complemento e não foco

Abordam bem o tema Campanhas não passam credibilidade

Abordam questões teóricas e práticas que 
mostram o papel do publicitário frente ao tema

Ainda não vi uma campanha que visasse 
responsabilidade socioambiental

Abordam tema importante e escasso Assunto abordado de forma que não gera 
interesse do públicob

Alcançam resultados/objetivos Assunto superficialmente abordado

Campanhas mostram ações das empresas na 
área

Englobar todas as diferenças e necessidades

Conscientizam as pessoas Falta de vontade das pessoas

Conscientizam sobre questões ambientais Falta muito para ser responsável

Conseguem transmitir a mensagem esperada Há muita desigualdade no mundo

Cumprem seu dever Investimentos não são realizados nos setores 
corretos

É tendência Não absorvem com exatidão

Empresas aderem a ideia e mostram exemplos 
de Voluntariado

Não afetam tanto

Focam na proposta Não as vejo com frequência

Geram mudanças Não conhecem muito

Impactam a sociedade Não são feitas de maneira correta

Memória residual Não tocam o público

Mostram comprometimento e respeito Necessidade de serem mais abrangentes

Mostram consciência de dever igual as pessoas Necessidades de ter mais

Mostram lado mais humano da empresa, 
identificando-se com o consumidor

Necessitam de mais atenção

Mostram publicidade com fins além dos 
econômicos

Nem todas são levadas a sério

Mostram que no mundo ainda existem pessoas 
de bom coração

O tema está ganhando força há pouco tempo

Mostram receio do público em ajudar Pessoas não prestam atenção

Oferecem benefícios aos funcionários Pouco contato população com assunto

Preocupam-se com a comunidade Priorizam lucro

Propósito positivo Produto é o foco principal, não a 
responsabilidade

Provocam mudanças de atitude Sociedade pouco preocupada com meio 
ambiente e o próximo

São criativas

São eficientes

São necessárias para um mundo melhor

Tratam o assunto com ética

Visibilidade
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Apesar de não haver homogeneidade nas respostas, os motivos ‘geram mudanças’ 

e ‘provocam mudanças de atitude’ foram apontados mais de uma vez para a eficiência de 

campanhas com foco na Responsabilidade Social. No caso da ineficiência, é complemento 

e não foco, abordado superficialmente, campanhas não passam credibilidade e há 

necessidade de ter mais foram os citados por mais de um respondente.

Em relação ao que uma campanha que aborda responsabilidade social deveria 

ter para ser efetiva, os 65 entrevistados que responderam a esta pergunta apontaram: 

ter verdade, ética e impactar, conforme se apresenta na Figura 7. Novamente a palavra 

ética parece congregar uma série de pressupostos que sustentam o conceito de RSC 

para os estudantes.

Figura 7 - Atributos para uma campanha efetiva

O julgamento sobre a confiabilidade de uma empresa é feito pela opinião pública. 

Empresas ganham confiança se operarem com padrões éticos altos (AAMIR et al., 2014). 

Neste sentido, a construção de uma imagem de confiança e de credibilidade passará 

inevitavelmente pelo processo publicitário, cujas campanhas que mostrem a verdade 

e sejam éticas trarão mais resultados. Os acadêmicos do Curso de Publicidade e 

Propaganda parecem ter entendido o conceito.
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Esta pesquisa teve como tema principal a Responsabilidade Social Corporativa, 

considerando especialmente as variáveis econômica, legal, ética e filantrópica ou 

discricionária propostas por Carroll (1979, 1991). O objetivo geral que norteou esta 

investigação foi analisar de que forma a abordagem do tema sobre Responsabilidade 

Social Corporativa na graduação pode contribui para a formação profissional dos 

acadêmicos de Publicidade e Propaganda. A pesquisa revelou que a percepção destes 

acadêmicos está fortemente ligada ao conceito de ética, correlacionadas com questões 

sociais e de sustentabilidade. A partir das dimensões propostas por Carroll (1979, 1991), 

observa-se um conhecimento maior das dimensões ética e filantrópica, sendo a última 

provavelmente fortalecida pelos projetos de ensino, pesquisa e extensão desenvolvidos 

no Curso com este cunho.

Embora a dimensão econômica seja pouco percebida, mas de extrema importância 

para que as empresas possam atingir seus propósitos, a pesquisa demonstra que, para os 

futuros publicitários, o mais importante para ser uma empresa socialmente responsável é 

ter comportamento ético, seguido do seu envolvimento com a filantropia, cumprindo as leis, 

e em menor escala, ter rentabilidade. Essa percepção precisa ser mais trabalhada no Curso, 

tendo em vista a relevância da dimensão econômica para qualquer organização, uma vez 

que sem recursos financeiros todas as demais funções empresariais estarão seriamente 

comprometidas. Também se acredita que há necessidade de esclarecer aos acadêmicos 

que ter lucros não significa não ter responsabilidade social, entendendo-se que a empresa 

deficitária, que gera prejuízos, não está agindo de acordo com a ética organizacional.

Ao que tudo indica, as discussões sobre Responsabilidade Social no Curso 

têm proporcionado aos acadêmicos uma maior aproximação e entendimento do tema, 

contribuindo para a formação de um profissional mais ético e preocupado com a 

sociedade em que vive. Na percepção dos acadêmicos, ter uma disciplina específica na 

área de responsabilidade social faz com que eles sejam mais conscientes em relação a 

fazer a coisa certa, agir de forma ética e responsável. Para os estudantes de Publicidade 

e Propaganda, campanhas que abordam o tema responsabilidade social somente serão 

efetivas se forem impactantes, regidas por valores morais pautados por honestidade e 

boas condutas, sendo éticas e falando a verdade. As limitações desta pesquisa são de 

ordem metodológica e envolvem a não resposta em algumas questões do instrumento de 

coleta de dados, principalmente em questões abertas derivadas de perguntas anteriores.

Como sugestão de novas pesquisas recomenda-se estudos com os alunos e 

egressos de todas as matrizes e turnos do curso e uso de técnicas qualitativas para 
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compreensão mais aprofundada sobre comportamentos e condutas destes atores. Além 

disso, recomenda-se a realização de análises comparativas entre outros cursos em 

âmbito estadual e federal.
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