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RESUMO

Esta pesquisa analisa como deve ser planejada a publicidade do Terceiro Setor para
ordenar um ‘contrato de comunicacdo’ (CHARAUDEAU, 2006) bidirecional através
dos discursos nas redes sociais digitais. A dinamica das redes sociais foi concebida pela
teoria do Interacionismo Simbolico (MEAD, 1973; GOFFMAN,1999; BURKE,1969;
COOLEY, 1969) e dos pressupostos do Mapa Cultural de Mary Douglas (1998). O
objeto empirico observado ¢ a campanha ‘Xixi no Banho’ da Fundacao SOS Mata
Atlantica, que ¢ analisada pelos conceitos de polémica (MAINGUENEAU, 2005) e de
empatia (PERETTI, 2010), para explicar como as informacgdes socioambientais podem
receber um tratamento de linguagem que estimulem os individuos a se manifestarem
discursivamente sobre uma campanha do Terceiro Setor. No desenvolvimento da
andlise evidencia-se que o planejamento de mobilizacdes em prol de causas
socioambientais empregando apenas o meio online, sem o estimulo ao emprego direto
em ambientes offline, ¢ uma tendéncia comunicativa nas redes sociais digitais. Esse
contexto pode ocasionar agdes de ativismo preguicoso (MOROZOV, 2010), em
detrimento do ideal de reordenamento reflexivo do individuo da sua consciéncia
socioambiental ajudando, desta forma, a reordenar a corrente de opiniao dos membros
da sua rede social digital.

Palavras-chave: Publicidade; Terceiro Setor; Redes Sociais Digitais; Contrato de
Comunicag¢ao; Comunicagao bidirecional.



ABSTRACT

This research analyses how the advertising on the Third Sector should be planned in
order to organize a bidirectional ‘communication contract’ (CHARAUDEAU, 2006)
through the discourse on digital social networks. The dynamics of the social networks
was formulated by the theory of symbolic interaction (MEAD, 1973; GOFFMAN,1999;
BURKE,1969; COOLEY, 1969) and the presuppositions of Mary Douglas’s cultural
map (1998). The observed empirical object is the campaign “Pee in the shower” from
the SOS Atlantic Forest Foundation which has been analysed by the concepts of
controversy (MAINGUENEAU, 2005) and empathy (PERETTI, 2010), to explain how
the social environmental information can receive a language treatment that stimulates
the individuals to manifest themselves discursively about a Third Sector campaign. On
the development of the analysis it becomes evident that the planning of mobilizations in
favor of social environmental causes which apply only to the online medium, without
encouraging a direct application to the offline environment, has become a
communicative tendency in digital social networks. What can cause slacktivism
(MOROZOV, 2010) actions, to the detriment of optimal reflexive reordering of an
individual given his/her social environmental consciousness, helping in this way to
reorder the chain of opinions of his/her digital social network members.

Key-words: Adverting, Third Sector, Digital Social Networks, Communication
contract, Bidirectional communication.
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Introducio

As agéncias de publicidade, na atualidade, estabelecem parcerias com
instituicdes do Terceiro Setor, fazendo parte do seu plano de relagdes publicas.
Comumente selecionam Organizacdes Nao Governamentais (ONGs) que atuam em um
campo de grande apelo socioambiental, como criangas com cancer, orfanatos, hospitais
ou animais abandonados. Independente da qualidade das campanhas, elas angariam uma
imagem positiva dentro do ideario da caridade crista.

Muitas dessas campanhas expressam a seguinte ldgica: - “se voc€ durante o ano
ndo fez nada pelas pessoas carentes, faca um doagdo neste natal”. Logica criticada por
boa parte dos profissionais das agéncias publicitarias pela falta de originalidade, sem
uma promessa construtiva e que aparenta o oportunismo de campanha “caga niquel”.

Por outro lado, cresce o nimero de campanhas bem planejadas para o Terceiro
Setor, que conseguem um grande retorno em imagem, principalmente se considerarmos
alguns festivais internacionais de grande credibilidade como o de Cannes, se destacando
por originalidade, adequacao a sua meta de transformacao social e simplicidade. Essas
campanhas sdo referenciais para analisarmos como a linguagem da publicidade pode ser
ordenada, para ser eficaz, dentro das metas sociais do Terceiro Setor, visando o
empreendedorismo social dos individuos.

Para analisar a possivel eficacia do planejamento da comunicagdo publicitaria
do Terceiro Setor, tomamos como objeto de estudo a campanha brasileira que ganhou
premiacao em Cannes e ampla repercussdo internacional, chamada ‘Xixi no Banho’,
pertencente a Fundagao SOS Mata Atlantica e produzida pela agéncia de publicidade
F/Nazca Saatchi & Staachi'.

A campanha foi amplamente divulgada na internet, meio pelo qual obteve maior
retorno em midia espontinea, sendo propagada e comentada de forma viral® nas redes
sociais digitais. Através desse fenomeno comunicacional, abordaremos o conceito de

Charaudeau (2006) de contrato de comunicacdo, analisando de que forma uma

! F/Nazca Saatchi & Saatchi, popularmente chamada apenas de F/Nazca, ficou na segunda colocagdo no
ranking International Agency of the Year - 2011. Disponivel em:
<http://www.fnazca.com.br/index.php/2012/01/23/fhazca-saatchi-saatchi-e-apontada-pelo-adage-como-
the-international-agency-of-the-year-runner-up/> Acesso 02 de fevereiro de 2012.

20 termo viral, quando aplicado a internet, faz uma analogia a forma de propagacdo de um virus, que se
espalha de forma rapida e entre muitos individuos. Gladwell (2000) afirma que “Os [...] principios com
que esses médicos lidam servem para descrever a rapida difusdo de ideias, a aceitagdo generalizada de um
produto e qualquer fenomeno social que adquira propor¢des desmedidas.”



instituicao pertencente ao Terceiro Setor pode usufruir das redes sociais digitais para
propagar seus discursos, de forma bidirecional, com o individuo globalizado, 4vido por
compartilhar com seus pares o posicionamento que tem diante do mundo que o cerca.

A necessidade de estabelecer ambientes de interagao discursiva ¢ uma premissa
humana que permeia pelos séculos na sociedade. Na atualidade, os avangos
tecnologicos modificaram a estrutura dos antigos espagos comunicativos, estabelecendo
novos modelos de Agoras®, entre as quais estdo as redes sociais digitais.

Na Antiguidade Cléssica, a Agora representava o espaco publico por exceléncia,
viabilizando, além de transa¢des comerciais, as importantes discussoes politicas para as
tomadas de decisdo do Estado. Oferecia o exercicio da cidadania, incluindo o direito de
falar, ser escutado e votar nas decisdes coletivas. A Agora grega pode ser compreendida
como uma metdfora da comunicacdo na esfera publica, simbolizando o espaco de
assembléia da sociedade civil. Constituia uma rede social que interligava diversos
grupos de representacdo politica, militar, judiciaria e comercial, entre outras.

A antiguidade foi mais marcada por periodos autoritarios do que democraticos.
Porém, mesmo nos periodos ditatoriais, ocorriam consultas publicas com algum nivel de
troca de ideias para a persuasao de uma determinada decisdo. Mesmo os regimes mais
autocraticos necessitam consultar e estimular a coesdo social para manter o seu poder na
sociedade.

Na evolucao da civilizagao firmou-se, como uma caracteristica fundamental, a
comunicagao publica para a tomada de decisdo coletiva. O desenvolvimento social ficou
associado ao regime democratico e a universaliza¢cao do didlogo comunicativo. Dessa
forma vemos, na contemporaneidade, a materializacdo de tal comunicagdo publica no
crescimento e popularizagdo das redes sociais digitais, o que vem reformulando as
estruturas dos processos comunicativos (p. 50-51).

Os planejadores do marketing do Terceiro Setor, em geral, parecem ter certa
dificuldade para introjetar® que as redes sociais digitais sdo inerentes a cultura pop
globalizada, com caracteristicas de agradar a um grande publico através de apelo ao

humor, afetividade exagerada e a uma pasteurizagao cultural.

* [Do grego agord] S.f. Praca das antigas cidades gregas, na qual se fazia o comércio e onde se reuniam,
muitas vezes, as assembléias do povo. Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa

4Introjec;eio: “Processo evidenciado pela investigacdo analitica: o individuo faz passar, de um modo
fantasmagorico, de <<fora>> para <<dentro>>, objetos e qualidades inerentes a esses objetos. A
introje¢do aproxima-se da incorporacao. [...] estd estreitamente relacionada com a identidade” (Laplanche
e Pontalis, 1983, p. 323). “Freud adota o termo <<introjecdo>> e contrapde—no nitidamente a projecao”
(idem, p. 324).



Por conseguinte, ndo ¢ dificil perceber que, diante do novo cenario comunicativo
das redes sociais digitais, com um grande e crescente nimero de usudrios € com a
intensificagdo das trocas simbolicas cotidianas, o marketing das institui¢des planeja,
mesmo que de forma incipiente, novas formas para dialogar, de maneira bidirecional,
com seu publico alvo. O que tem gerado algumas tentativas de substituicdo dos meios
eletronicos unidirecionais como o radio e televisio, ambos no modelo broadcast’ para
os meios que privilegiam as possibilidades conversacionais, nomeadas no que se
convencionou chamar de “Socialcast’®, uma forma de transmissdo-recepcio-
transmissao que ndo ¢ nova, mas que foi potencializada pela popularizagdo das redes
sociais na web.

No que concerne a esse cenario, essa alteracdo nas formas de contato, revela que
a inten¢dao do marketing digital (JENKINS, 2008) ¢ a de estreitar o relacionamento de
uma marca com o seu publico alvo. Usufruindo das potencialidades da comunidade
conectada digitalmente, como a troca de informagdes entre pares, consultando-se sobre
a validade das promessas dos antncios, estimulando uma circulagdo dindmica desses
dados promocionais para cada vez mais consumidores em potencial.

Entretanto, os ideais comunicativos do marketing nas redes digitais o expdem ao
risco do insucesso, pois a maioria das instituicdes, possivelmente, ainda nao dispde de
profissionais de comunica¢do capacitados a coordenar esses novos processos de
comunicacdo. Isso ocorre tanto nas empresas que visam a acumulagao de capital, como
nas institui¢des do Terceiro Setor que ndo almejam lucros comerciais.

Os profissionais do marketing, inicialmente, tendiam a conceber as organizagdes
de cunho socioambiental, que compdem o Terceiro Setor, como uma critica moral ou
como negagao das contradigdes no excesso de acumulacao de riquezas do capitalismo
industrial. Contemporaneamente, o desafio dos profissionais de marketing consiste em
conceber o Terceiro Setor como um componente econdmico que cresce como gerador
de postos de trabalho, de desenvolvimento social e de legitimagdo dos processos de
producao e consumo de bens, como serd exposto no primeiro capitulo (p. 30-31).

A caricatura da comunicagdo de algumas entidades do Terceiro Setor seria a de
defender a democracia através de meios discursivos ditatoriais. Essa contradi¢ao tornou-

se intensa com a constatagdo de que sites e portais de internet sdo os principais meios de

> Forma de transmissio na qual a mesma informagio esta sendo enviada para muitos receptores a0 mesmo
tempo. De um ponto para muitos.

% Forma de transmissdo cuja ideia principal é que “todos falam com todos”, e de forma abrangente, rapida
e dindmica. De varios pontos para varios pontos.



comunicacdo utilizados pelos investidores sociais (p. 33), e as redes sociais digitais se
configuram como a oitava estratégia comunicativa utilizada, evidenciando que as
entidades concebem a internet como uma plataforma para ordenar websites semelhantes
a logica de folders meramente informativos.

O fato de fragmentar as partes de um discurso, que vao sendo "folheados" por
cliqgues, ndo o torna por si s6 estimulante para dinamizar o didlogo coletivo. Dessa
forma, esta dissertacdo se propde a analisar como deve ser planejada a publicidade do
Terceiro Setor para que gere um contrato de comunicagdo bidirecional nos ambientes
discursivos das redes sociais digitais.

A partir da constatagdo de que o nimero de ONGs com atuagdo na tematica
Meio ambiente e prote¢do animal apresenta maior crescimento no Terceiro Setor (p.
31), esta dissertacdo enfoca preferencialmente tais instituicoes e, em especial, a
Fundagao SOS Mata Atlantica, ja que ¢ a ONG ambientalista com maior recall entre a
populacdo, segundo pesquisa O que os Brasileiros Pensam sobra a Biodiversidade (p.
31-32).

O nosso objetivo ¢ o de analisar as estratégias que conseguem estruturar uma
comunicacdo dialdgica, disseminando a totalidade ou parte dos seus discursos entre os
internautas conectados em redes sociais digitais. As andlises serdo ordenadas pelos
conceitos de empatia e de polémica, para explicitar como a campanha publicitaria ‘Xixi
no Banho’, da Fundagdo SOS Mata Atlantica, obteve amplo retorno de midia e de
aceitacao cultural.

Essa andlise objetiva discernir quais sdo as possiveis estratégias dialdgicas que
podem estabelecer um contrato de comunicacdo com o publico alvo, superando na
estruturacdo do seu processo comunicativo o problema, apontado por Kanter e Fine
(2011, p. 7), como o fato de que muitas organizacdes sem fins lucrativos estarem
perdendo terreno em razdo do medo de adentrar as redes sociais digitais, ou por ndo
estarem realmente prontas para se tornarem organizagdes, sem fins lucrativos,
conectadas.

No desenvolvimento da andlise apresentaremos a constatacdo de que o
planejamento de mobilizagdes em prol de causas sociais empregando apenas o meio
online, sem o emprego direto de ambientes offline, ¢ uma tendéncia comunicativa nas
redes sociais digitais. A possivel repercussdo nos meios tradicionais de comunicacdo

tende a ser percebida como um efeito colateral positivo, mas que pode ser dispensavel.
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Outra constatacao no planejamento de comunicagdo do Terceiro Setor, nas redes
sociais digitais, ¢ a utilizacdo de uma estratégia que incentiva a generalizacdo de um
fendmeno que consiste no slacktivism (ativismo preguicoso), apontado por Morozov
(2009, p. 10), e que sera analisado no terceiro capitulo. O autor classifica esse fenomeno
como o responsavel para livrar da culpa aqueles que tém preguica em agir efetivamente
em prol de uma causa, mas sentem-se ansiosos para contribuir de alguma forma que nao
exija muito esforco, logo, utilizam redes sociais digitais para cooperar através de clicks,
adesdo as fotos de campanhas ou compartilhando mensagens de mobilizagao social.

Entretanto, o potencial do emprego da estratégia do ativismo preguicoso nas
redes sociais digitais ndo deve ser desconsiderado, especialmente quando uma real
contribuicdo do receptor for fornecida através do proprio ambiente online, ou caso
objetive apenas a divulgacdo da marca institucional. A campanha Clickarvore,
pertencente a Fundacdo SOS Mata Atlantica, sera também analisada nesta pesquisa com
o intuito de exemplificar o alcance, os beneficios e os riscos de se optar por estratégias
de ativismo nas redes sociais digitais.

Com o objetivo de compreender como os foruns de comunidades de redes
sociais digitais oferecem ambientes discursivos que contribuem para a divulgagao das
causas de instituicdes do Terceiro Setor, no quarto capitulo serdo analisadas estratégias
discursivas - como o apelo a polémica (MAINGUENEAU 2005) e a empatia (STEIN,
2000) - que estimularam os individuos a emitir opinides com sua rede de contatos em
ambientes digitais.

Sugere-se a possibilidade de que as campanhas que expressam haver utilizado os
meios simbolicos classificados pelo conceito de ‘polémica’ de Maingueneau (2005) e o
conceito de ‘empatia’ de Stein (2000), podem contribuir com a propagagao de discursos
do Terceiro Setor, instituindo um novo ‘contrato de comunicacao’ (CHARAUDEAU,
2006) com o publico alvo.

Para perceber o que leva o publico alvo a firmar um novo contrato de
comunica¢do em uma rede social, sera apresentado no segundo capitulo o conceito de
construgdo do self e sua dicotomia eu-mim. A compreensdao da dicotomia eu-mim do
individuo objetiva ilustrar, ao planejador de comunicagdao, como as pessoas processam a
necessidade de pertencer a grupos e de se distinguir nesses ambientes, de forma que a
interacdo entre pares, através das redes sociais, sirva como mecanismo de identificagao

com os valores culturais defendidos por instituicdes do Terceiro Setor. Para isso, serd
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exposto como as redes sociais, inclusive as digitais, se configuram e ordenam um novo
contrato de comunicagdo publicitiria (CHARAUDEAU, 2006).

Esses conceitos serdo empregados para analisar os comentdrios de internautas
nas redes sociais digitais Orkut, Facebook e Twitter, objetivando evidenciar de que
forma a presenca do fendmeno linguistico da ‘polémica’ e do estimulo a ‘empatia’
permitem que os discursos do Terceiro Setor dialoguem com os discursos do individuo
globalizado, estimulando ou evitando uma agdo de ativismo, preguicoso ou efetivo, no

publico alvo.
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1. A comunicacido no Terceiro Setor

Neste capitulo serd descrito o contexto de comunicacao no Terceiro Setor, para
que o planejador da publicidade se familiarize com os estatutos legais do desse
segmento, a evolucdo historica da logica da caridade cristd para os objetivos do
empreendedorismo socioambiental, e as exigéncias que o paradigma de planejamento e
criacdo publicitaria contemporaneo deve atender para gerar um receptor ativo.

Para o senso comum, o Terceiro Setor pode aparentar ser um campo de atividade
estranho, raro e distante dos seus interesses cotidianos. Talvez gragas a uma valorizagdo
pela grande imprensa de seus aspectos exoticos, para muitos as instituigdes do Terceiro
Setor sao percebidas como algo externo a sua realidade, como, por exemplo, uma
instituicdo que pesquisa plantas raras na Amazodnia ou entidades que fazem parte da
cultura pop, como o Greenpeace. O cidadio comum tende a ndo perceber que esta
inserido cotidianamente em uma rede de institui¢des do Terceiro Setor.

Grande parte dos individuos ja ouviu falar em Organizagdo Nao Governamental
(ONGQG), a maioria significativa certamente foi a uma igreja, alguns devem participar de
associagdes profissionais, como um sindicato, porém ndo parece ser de senso comum
correlacionar que todas estas institui¢des sdo Organizagdes da Sociedade Civil e que
pertencem ao Terceiro Setor.

Aparentemente, existe a tendéncia de que o individuo ndo perceba como estd
inserido em instituicdes do Terceiro Setor e, assim, ndo sabendo tirar proveito das
contribui¢cdes dessas instituigdes para permitir que seja consciente dos rumos do seu
destino em uma sociedade cada vez mais rapida, complexa e abstrata. Um importante
problema de comunicagdo ¢ o de tornar o individuo consciente de que, para atingir seus
ideais de felicidade, o Terceiro Setor pode ser uma chave de interpretagdo para

compreender e atuar na complexidade da sociedade contemporanea.

Lei N° 9790/99, considerada o Marco Legal do Terceiro Setor: § 1° Para os
efeitos desta Lei, considera-se sem fins lucrativos a pessoa juridica de direito
privado que ndo distribui, entre os seus socios ou associados, conselheiros,
diretores, empregados ou doadores, eventuais excedentes operacionais, brutos
ou liquidos, dividendos, bonifica¢des, participagdes ou parcelas do seu
patrimdnio, auferidos mediante o exercicio de suas atividades, ¢ que os aplica
integralmente na consecucao do respectivo objeto social. (Diario Oficial da
Unido, 1999)

Saindo da percep¢ao do senso comum, temos a defini¢do do Terceiro Setor se
distinguindo da esfera governamental (meios publicos para fins publicos) e da esfera

privada (meios privados para fins privados), sendo de uma constitui¢do hibrida, por se
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caracterizar em meios privados para fins publicos. Dessa forma, denomina-se o Estado -
em todos os seus niveis - como Primeiro Setor; e a iniciativa privada — as empresas -
como Segundo Setor. Caracteristica que pode ser constatada pela seguinte defini¢do de

Gama (2004, p. 14):

[O Terceiro Setor] Figura entre o Estado e o setor privado com o objetivo de
prestar servigos a sociedade nas areas de satde, educagdo, cultura, meio
ambiente, assisténcia social, desenvolvimento econdmico e social, da ética,
da paz, da cidadania, dos direitos humanos, da democracia e de outros
valores sociais, além da defesa, conservacédo e preservagdo do meio ambiente.

Devido a sua natureza nao lucrativa, as Organizagdes da Sociedade Civil, em
especial as ONGs, sdo detentoras tanto de uma imagem positiva, associada ao bem estar
socioambiental que promovem e sua pressdo politica; quanto negativa, ao serem
acusadas de atuar em temadticas consideradas de obrigacdo de instancias
governamentais, além de executar essas acdes através do repasse de verbas publicas’.
Outro aspecto que comumente se critica na atuagdo de ONGs ¢ o estabelecimento de
parcerias com empresas que fornecem recursos para determinadas agdes
socioambientais, visando apenas um retorno positivo para suas marcas € ndo uma real
acio de marketing social®.

O Terceiro Setor atua junto a esfera publica, seja através de parcerias ou
exercendo pressdo politica, a fim de conscientizar e zelar para que sejam cumpridas as
metas pregadas pelo proprio Estado e as que sejam idealizadas pelos novos conceitos de
eficiéncia da gestao publica.

O sistema educacional do Estado brasileiro, por exemplo, vem atendendo a meta
de plena alfabetizagdo’, porém ao verificar que a maioria dos alunos ndo tem a

capacidade de interpretar e criticar suas leituras, a ONG Instituto C&A'° realiza agdes

" No ano de 2011, uma série de dentincias de desvio de verbas publicas, do Ministério do Trabalho,
através de ONGs irregulares ou fantasmas resultou no decreto n°® 7.592 que suspendeu por 30 dias os
repasses de verbas governamentais a todas as ONGs parceiras e teve impacto negativo para o Terceiro
Setor, questionando sua idoneidade e a viabilidade de sua parceria com 6rgdos governamentais.
8Marketing social: “O objetivo € criar uma imagem positiva da empresa na mente do consumidor, através
de agdes construtivas a sociedade e comportamento ético”. (NEVES, 2001, p 17). Termos equivalentes
ao Marketing Social sdo Cidadania Corporativa, Etica Empresarial ¢ Responsabilidade Social.

’De acordo com o Indicador Nacional de Alfabetismo Funcional (INAF), cerca de 7% dos brasileiros
entre 15 e 65 anos sdo analfabetos. Entretanto, apenas 25% dos alfabetizados tém dominio pleno da
leitura e escrita. Disponivel em: < http://virou.gr/w9LT4U> Acesso: 29 de dezembro de 2011.

Projeto Prazer em Ler. Disponivel em: <http://www.institutocea.org.br/quem-somos/Default.aspx>
Acesso: 29 de novembro de 2011.
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para estimular a leitura e interpretacio textual''. O Projeto Prazer em Ler, do Instituto
C&A, ¢ desenvolvido em parceria com outras institui¢gdes sem fins lucrativos e o poder
publico.

Apesar de o Brasil vir diminuindo os indices de nascidos mortos e de
mortalidade de gestantes em partos, a rede Parto do Principio — Mulheres em Rede pela
Maternidade Ativa'? ao constatar que os partos de brasileiras estdo sendo realizados sem
o devido atendimento as caréncias fisicas e psicoldgicas das parturientes, dos bebés e
das suas familias, atua na luta pela melhoria das condi¢des de atendimento ao parto no
pais, desenvolvendo uma pressao politica através de acdes como a assinatura de peticao
contra a taxa imposta para se ter um acompanhante no parto e os protestos pelos altos
indices de cesareas.

Muitas ONGs atuam em parceria com a area governamental, visando interferir
em pontos do estrangulamento do sistema burocratico e atuando como um sistema
“externo”, representando a sociedade civil, que exige o cumprimento das metas que o
Estado ndo esteja alcangando. Caso essas metas venham a ser cumpridas pelo Estado, as
entidades do Terceiro Setor tendem a atuar em outro ponto de estrangulamento do
sistema publico, no sentido de avancar em direcdo aos ideais dos direitos fundamentais
do cidadio, e ndo em substitui¢ao das obrigacdes do Estado.

E comum incorrer em outro equivoco ao definir que o Terceiro Setor se
diferencia do Segundo Setor - constituido por empresas privadas - apenas por nao
desejar obter retornos financeiros. Uma institui¢do do Terceiro Setor, ao produzir um
produto ou um evento pago, evidentemente tera que ter uma margem de lucro para
pagar seus custos e para realizar mais investimentos. A instituicdo pode plantar,
industrializar, manufaturar, estocar, comercializar e exportar seus produtos para obter
um percentual que viabilize algum lucro ou retorno financeiro, entretanto,
diferentemente da empresa privada, o lucro obtido ndo pode ser acumulado por seus
membros, devendo ser revertido para esta institui¢do e suas causas (conforme a Lei N°

9790/99).

1«0 objetivo do programa Prazer em Ler é promover a formagdo de leitores e desenvolver o gosto pela
leitura, por meio de acdes continuadas e sustentaveis e de articulagde

s com distintos agentes envolvidos com a leitura no Brasil.”. Disponivel em:
<http://www.institutocea.org.br/como-atuamos/area-atuacao/Default.aspx?id=1> Acesso: 29 de novembro
de 2011.

2“Temos como objetivo principal a retomada, pela mulher, do protagonismo de seus processos de
gestacdo, parto e pos-parto.” Disponivel em: < http://virou.gr/wAyD9P> Acesso: 01 de janeiro de 2012.
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Diversas institui¢des desenvolvem agdes de vendas de produtos, como a
Fundagio Mamiferos Aquaticos'®, que disponibiliza um catilogo para a venda de
bonecos de peixe boi de diversos tamanhos e cores, produzidos pela Associagdo Eco-
Oficina Mamiferos Aquaticos da Barra de Mamanguape, grupo constituido por
mulheres da comunidade local com o objetivo de promover o empoderamento da
mulher no contexto local. A venda dos produtos ¢ revertida para a Associagao.

Ao comprar os bonecos de peixe-boi (fig. 1), além de adquirir um produto de
qualidade, sua venda auxilia mulheres que podem ser as Uinicas mantenedoras das suas
familias, a0 mesmo tempo em que promove uma atividade artesanal ndo predatoria ao
meio ambiente ¢ dissemina praticas da economia autossustentavel. O Projeto Tamar'*
reverte suas vendas na preservacdo de tartarugas marinhas. A camiseta da Fundacao
SOS Mata Atlantica pode ser obtida através de sua loja virtual'> e seu retorno &
revertido para a defesa do bioma. Essas informagdes, comumente, estdo em uma

etiqueta do produto, juntamente com o enderego da internet, no qual ¢ possivel obter

informagdes mais detalhadas sobre a institui¢ao.

Em termos legais, o Terceiro Setor ¢ definido pelo direito privado, mas que
possui um carater de ndo lucratividade para seus membros. Na pratica os associados
podem receber um salario ou pro labore pelas suas atividades profissionais, mas nao
podem receber dividendos do excedente lucrativo que deve ser reinvestido na estrutura
operacional.

Além dos equivocos de atribui¢do ao Terceiro Setor da busca para substituir o
Estado em suas obrigacdes, e de ser errdneo o uso de suas fungdes visando um retorno
financeiro através do lucro com vendas de produtos ou servicos, o senso comum tende a
classificar as instituigdes de nossa sociedade como de natureza governamental,

empresarial ¢ ONG. Porém, isso ¢ um reducionismo, pois as ONGs pertencem ao

13 Fundagio Mamiferos Aquéticos. Disponivel em: < http://www.mamiferosaquaticos.org.br/> Acesso: 30
de dezembro de 2011.

" Disponivel em: <http://www.tamar.org.br/interna.php?cod=200> Acesso: 15 de janeiro de 2012.

' Disponivel em:< http://loja.sosma.org.br/> Acesso: 30n de dezembro de 2011.
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Terceiro Setor, sendo este bem mais amplo, conforme visto anteriormente, englobando
associacdes, fundacdes, institutos, cooperativas, movimentos sociais, entidades de
classe, instituicdes religiosas, associacdo de moradores, entre outros. Essas organizagdes
objetivam atender as necessidades sociais e sdo criadas por individuos da sociedade
civil organizada.

As instituigdes do Terceiro Setor, assim como as instituigdes pertencentes ao
Primeiro e Segundo Setor, utilizam estratégias de comunicacao, inclusive a publicidade,
como instrumento para atingir suas metas, visando seu sustento € manutencao social.

Uma publicidade do Estado, em geral, presta conta dos atos administrativos ou
visa uma conscientiza¢cdo da populacdo para determinada teméatica, como o combate a
dengue ou o incentivo & amamentagdo, o que indiretamente cria uma imagem positiva
para os que estdo no governo. Uma publicidade de uma empresa privada promove a
confiabilidade na sua marca para reverter seu posicionamento mercadoldgico em vendas
que sejam representativas, por conseguinte geradoras de lucros.

O Terceiro Setor também tem como meta persuadir a confiabilidade na sua
marca institucional e promover a venda de seus produtos e servigos, mas se diferencia
por que essas agdes nao sao um fim, caracterizam-se em um meio para dar consciéncia
das consequéncias dos habitos culturais para o individuo e o meio ambiente.

Definida, em termos gerais, a natureza institucional do Terceiro Setor, serdo
descritas a seguir as possiveis metas comunicativas que o planejador de comunicagao
necessitaria observar ao criar as estratégias publicitarias para institui¢des sem fins

lucrativos.

1.1 Possiveis metas de comunicac¢ao do Terceiro Setor

Através da divulgagdo publicitaria dos projetos vistos anteriormente, de
institui¢cdes do Terceiro Setor, seus gestores provavelmente ndo visavam apenas que 0s
individuos comprassem bonecos de peixes-boi ou camisetas, que participassem das
atividades da rede Parto do Principio ou do projeto Prazer em Ler, mas que suas
publicidades também evidenciassem que essas agdes S0 um meio para promover o
respeito ao entorno socioambiental. Logo, a meta da comunicagdo publicitaria do

Terceiro Setor, além do estimulo a um comportamento de consumo como ¢ usual na
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persuasdo tradicional, deve visar que seja estimulada uma reflexdo sobre as
consequéncias do consumo de bens ¢ ideais culturais'® por parte dos individuos.

Um dos possiveis problemas para atingir as metas de comunicagdo das ONGs e
das demais instituicdes do Terceiro Setor, ¢ que essas comumente necessitam de
recursos do Primeiro e Segundo Setores para executar suas agodes, entretanto,
culturalmente, se concebe que as institui¢des do Terceiro Setor devem ter a funcdo de
ser uma instancia critica aos demais Setores. O Terceiro Setor goza de um poder moral e
simpatia junto a opinido publica, mas a veiculagdo de sua comunicacao através dos
meios tradicionais de veiculacao pode vir a depender dos recursos disponibilizados por
parcerias com 0 governo € com as empresas privadas, tendo em vista o alto custo das
midias.

O Terceiro Setor usufrui das parcerias para compartilhar a imagem de apoio as
causas de desenvolvimento socioambiental, mas sofre a contradi¢ao de eventualmente
assinar campanhas cooperativas com instituigdes privadas e governamentais que podem
encobrir sérias denuncias de descaso com as questdes do interesse social, o que a largo
prazo pode comprometer a sua credibilidade. Uma ONG pode realizar agdes
comunicativas em cooperagao com um jornal, por exemplo, mas podera vir a verificar
que periodicamente o veiculo encobre os danos ambientais causados por uma fabrica de
cimento do seu grupo econdémico, ou que ndo obedece as leis trabalhistas, fatos que
podem comprometer a imagem da ONG, apesar da possivel exceléncia das agdes de
comunicacao.

Em geral, as parcerias para angariar recursos do Terceiro Setor ocorrem com o
governo'’ e agéncias internacionais de cooperacdo, que igualmente como o setor
privado desejam, como contrapartida, auferir a imagem de que atende aos interesses
publicos. A contradicdo do Terceiro Setor em ser critico com as falhas do Primeiro e
Segundo Setores e depender de financiamento dessas instancias instiga a necessidade de

superar ou minimizar esse problema no seu processo de comunicagao.

16« ..] os ideais culturais constituem elementos norteadores de uma cultura e oferecem referéncias para o
que deve ser almejado por seus membros, mediando as relagdes entre os sujeitos e possibilitando coesao
dentro de uma unidade cultural (Freud, 1921/1989, 1927/1989)” (ROCHA, GARCIA, 2008)

17Segundo item 164, do Acordao 1777/2005 do Tribunal de Contas da Unido, “Do total de ONGs, 55%
sdo mantidas, por vezes exclusivamente, com recursos publicos. Disponivel em:
<http://contas.tcu.gov.br/portaltextual/PesquisaFormulario>. Acesso: 27 de outubro de 2011.
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Fig. 2. Antncios publicitarios com parcerias entre instituigdes do Terceiro Setor e Primeiro e Segundo
Setores.

Na figura 2 observamos anuncios publicitarios de acdes com parcerias entre
instituicdes do Terceiro Setor com institui¢des do Primeiro e Segundo Setores. A ONG
DCM executa parceria com instancias governamentais. O Mac Donald’s doa recursos
para ONGs de combate ao cancer. O Oi Kabum! (programa do instituto da empresa de
telefonia O1) ¢ executado por ONGs. Qualquer dano a imagem institucional de um
parceiro pode afetar a credibilidade dos demais, assim como os bons servigos prestados
por ONGs valorizam a imagem dos parceiros.

A tendéncia de se desenvolver propagandas em parceria pode permitir que os
especialistas em comunicagao publicitaria do Terceiro Setor disponham de um grande
campo de crescimento profissional, pois os investimentos publicitarios (que ainda sdo
bem mais expressivos no Primeiro'® ¢ Segundo Setor'’), estio, em parte, sendo
investidos em parcerias com o Terceiro Setor”’

E possivel, inclusive, que exista uma tendéncia de crescimento de parcerias
publicitarias com o Terceiro Setor, tendo em vista que os temas que cercam o respeito
ao entorno socioambiental fazem parte de uma agenda setting”’ aparentemente

duradoura junto a opinido publica. Logo, pode se tornar mais eficaz para uma grande

'® Segundo a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (Secom) a aplicagdo em
recursos de campanhas publicitarias dos 6rgdos administrativos, de 2000 ao primeiro semestre de 2009,
correspondeu 2 média de R$ 1 bilhdo por ano. em:
<http://contasabertas.uol.com.br/WebSite/Noticias/DetalheNoticias.aspx?1d=4>, Acesso: 20 de novembro
de 2011.

19 Segundo o IBOPE Monitor, apenas os 30 maiores anunciantes do pais investiram R$ 7,14 bilhdes em
2009. Disponivel em: <http://www.globalbrands.com.br/investimento-em-marketing-bate-recorde-em-
grandes-companhias/> Acesso: 20 de novembro de 2011.

“Segundo pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de Organizagdes Nido Governamentais (Abong),
cerca de 60% das ONGs atuam com or¢gamento inferior a R$ 1 milhdo por ano, 30% com cerca de 1 a 3
milhoes, 8,4% com verbas de 3 a 6 milhdes e cerca de 6% com mais de 6 milhdes. O que sugere que as
institui¢des ndo dispdem de recursos tdo expressivos quanto o Primeiro e Segundo Setor para investir em
publicidade.

21“Agenda Setting ¢ uma das formas pela qual a midia pode ter um efeito no publico. E a idéia de que a
midia jornalistica, pela apresentacdo de noticias, vem a determinar os assuntos sobre os quais o publico
pensa e conversa.” (McCombs, 2002). Disponivel em: <http://www.youblisher.com/p/28783-No-Title/>
Acesso: 10 de maio de 2011.
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empresa privada se aliar a uma ONG de grande visibilidade e respeitabilidade, do que
levar anos investindo em acdes socioambientais que podem ser considerados com
retornos duvidosos por parte a opinido publica, tendo em vista a natureza lucrativa das
empresas.

Além das limitagdes financeiras para o investimento em comunicagdo, as ONGs
podem enfrentar, dentro delas proprias, resisténcias ideoldgicas para aderir a elaboracao
de um planejamento publicitario. A publicidade e o marketing sdo considerados, por
muitos gestores de ONGs, apenas como um meio para ludibriar os individuos para um
consumismo desenfreado, para a conquista de votos para politicos corruptos e sendo
intrinsecamente negativa por ser oriunda do sistema capitalista, como se pode constatar

na seguinte citacao de Voltolini:

Nao raro, mesmo entre os que admitem os aspectos positivos de suas
contribui¢des pontuais, observa-se ainda um estranhamento em relacdo ao
seu uso [do marketing] em organizagdes que ndo seja empresas, como se
fosse improprio do ponto de vista logico — e, mais que isso, inadequado —
uma ferramenta originada no campo das organizagdes lucrativas servir a
organizagdes sem fins lucrativos. (2004, p. 141)

Apesar das ressalvas em participar do processo comunicativo, cada vez mais
gestores de ONGs reconhecem a necessidade de compartilhar socialmente suas ideias,
através do planejamento de marketing e publicidade, para ter visibilidade junto a tantas
outras entidades com atividades semelhantes. “As organizagdes que ja perceberam a
necessidade de trabalhar a comunicacdo como processo, no dia-a-dia, com pessoal
especializado na 4rea afirmam estar colhendo resultados muito satisfatorios.”
(MENEGHETT]I, 2001, p. 56).

A tendéncia de crescimento de parcerias, no contexto comunicativo, entre o
Terceiro Setor e o Primeiro e Segundo Setores também ¢ corroborada por Luiz Carlos
Merege, gracas ao estado atual de forca estrutural do Terceiro Setor para atender as
demandas cada vez mais amplas e sofisticadas da sociedade civil, como atesta a sua
seguinte citagdo:

A capilaridade do Terceiro Setor é um fator muito positivo. Ele esta em todas
as partes que olhamos geograficamente. Estda onde o Estado e a iniciativa
privada nunca chegaram. E o setor da inovagdo no Brasil. Todas as
tecnologias mais criativas nds encontramos no terceiro setor, inovando na
educacgdo, satide, meio ambiente. O terceiro setor tem um arsenal enorme de
tecnologias que devem ser difundidas e replicadas. (MEREGE, em entrevista
.\ 22
ao Portal Aprendiz)

ZLuiz Carlos Merege é presidente do Instituto de Administracdo para o Terceiro Setor (IATS).
Disponivel em: <http://aprendiz.uol.com.br/content/nekepripru.mmp> Acesso: 14 de fevereiro de 2011.
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De um modo geral, as organizacdes do Terceiro Setor desenvolvem agdes para
prestar servicos a sociedade, primando pela ética e os direitos humanos, buscando uma
melhora na qualidade de vida da humanidade e na prote¢do ambiental. Partindo desse
principio, as institui¢des sdo focadas na elaboracdo e execucdo de suas atividades, no
monitoramento de politicas publicas, além de sua sustentabilidade. Em fun¢do desses
objetivos, as instituigdes do Terceiro Setor elaboram e executam seus trabalhos
técnicos, monitoram as politicas publicas, defendendo os ideais de sustentabilidade
econdmica.

Conforme exposto anteriormente, para materializar as suas metas de
comunicagdo, as ONGs e demais instituigdes do Terceiro Setor, comumente necessitam
de recursos do Primeiro e Segundo Setor. Apesar do poder moral e da simpatia
angariada pelo Terceiro Setor junto a opinido publica, sua dependéncia dos recursos do
governo e das empresas privadas pode-se caracterizar como uma fragilidade estrutural.
Como no Brasil ndo ha uma forte tradi¢do de pessoas fisicas realizarem doagdes para
interesses sociais, os recursos obtidos através desses doadores, em geral, podem
representar um volume insuficiente de recursos, além de ndo garantir a sua
periodicidade, o que impossibilitaria o planejamento das a¢cdes em longo prazo.

No momento atual, as instituicdes do Terceiro Setor, que estdo diante da
necessaria dependéncia em relacdo ao governo e empresas privadas, possivelmente se
defrontam com a necessidade de promover parcerias institucionais para divulgar causas
socioambientais nos veiculos de comunicacdo de massa. Entretanto, a possibilidade de
ampliar sua comunica¢do de forma ndo onerosa, através das redes sociais digitais e da
internet, pode representar um meio de ndo apenas ampliar o leque de emissdo de
mensagens publicitarias, como de atrair o cidaddo comum para o financiamento e
participacdo em projetos de impacto social. Os usuarios das redes digitais, percebendo
que uma ONG lidera um movimento social que eles idealizam, podem cooperar com a
disseminagdo “viral” das mensagens e, inclusive, com apoio financeiro.

Segundo a pesquisa Edelman Trust Barometer™, as ONGs tém maior
credibilidade que algumas das marcas mais respeitadas, tanto do setor privado como no

governamental, ilustrando a valorizacao do Terceiro Setor nesses paises e o potencial de

BRealizada pela empresa StrategyOne em 2012, nos paises: Argentina, Australia, Brasil, Canada, China,
Franca, Alemanha, Hong Kong, india, Indonésia, Irlanda, Itilia, Japdo, Malésia, México, Holanda,
Polonia, Russia, Singapura, Coréia do Sul, Espanha, Suécia, Emirados Arabes Unidos, Reino Unido e
Estados Unidos da América. Disponivel em: <http://trust.edelman.com/trusts/trust-in-institutions-2/ngos-
remain-most-trusted/> Acesso: 30 de janeiro de 2012.
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penetracdo que sua comunicagdo pode obter do publico através de sua simpatia por
marcas socioambientais®*.

Os dados da pesquisa acima citada revelaram que quase dois tercos dos
entrevistados, no ano 2000, acreditavam que as empresas se preocupam apenas com
lucros, mais da metade revelaram que as ONGs “representam os valores nos quais
acredito” e 64% acreditavam que a influéncia das ONGs aumentou significativamente
na ultima década. Ao se tratar de temas como trabalho e direitos humanos, alimentos
geneticamente modificados e assuntos ligados ao meio-ambiente e satide, as ONGs
ocuparam as posicoes mais altas como fontes de informagdo, superando a midia e
empresas.

Os dados elencados demonstram que mesmo em paises nos quais ¢ expressiva a
transparéncia nas agdes governamentais ¢ regulamentagdo de empresas privadas, os
individuos depositam alto grau de credibilidade nas instituicdes ndo governamentais e
sugerem que a valorizacdo das marcas de ONGs ¢ uma tendéncia mundial, conforme a
citacdo do relatorio divulgado no inicio do ano 2012: “Pelo quinto ano consecutivo, as
ONGS sdo as institui¢des mais confidveis do mundo, € em 16 dos 25 paises pesquisados
sdo mais confidveis que as empresas” .

Entretanto, os ultimos dados da pesquisa Edelman Trust Barometer, sinalizam
que no Brasil houve uma queda de 31 pontos na confianga em ONGs, que no relatério
do ano de 2011 era de 80%. Essa queda alterou o status de credibilidade dessas
institui¢des, fazendo com que as ONGs, no Brasil, deixassem de ser consideradas
confiaveis, passando a ser consideradas neutras (ibidem, p. 8).

Em 2011, o indice de desconfianca nas empresas era de 81%, caindo para 63%
em 2012. O mesmo ocorreu com a desconfian¢a com relagao ao governo, que em 2011
era de 85%, caindo para 32% em 2012 *. Porém, apesar da queda na confiabilidade das

ONGs, possivelmente ocasionada pelo escandalo do desvio de verbas publicas do

*As marcas do Terceiro Setor com maior credibilidade nos paises pesquisados, no ano 2000, foram a
WWF (43%), Anistia Internacional (40%) e o Greenpeace (38%), que obtiveram resultados superiores a
fortes marcas do setor empresarial como Exxon (31%) e similar & da Nike (44%), tendo indices abaixo
apenas das marcas Microsoft, Coca-Cola, Mc Donalds e Bayer. (Madureira, 2003, p. 44)

“Tradugdo livre. No idioma original: “For the fifth year in a row, NGOs are the most trusted institution
in the world, and in 16 ofthe 25 countries surveyed, more trustedt han business.” (2012). Disponivel em:
<http://trust.edelman.com/trusts/trust-in-institutions-2/ngos-remain-most-trusted/> Acesso: 30 de janeiro
de 2011.

26Segundo o relatorio, a causa da queda na desconfianga com relacdo ao governo deveu-se a nomeagao do
Brasil como sede da Copa do Mundo de Futebol, em 2014, e das Olimpiadas, em 2016, assim como
devido as punigdes aplicadas, pela presidente Dilma, aos politicos acusados de corrupc¢do. (Trust
Barometer Press Release, 2012, p. 3). Disponivel em: <http://trust.edelman.com/trust-download/press-
release/> Acesso: 06 de fevereiro de 2012.
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Ministério do Trabalho com a utilizacdo de ONG, essas seguem com maior indice de
confiabilidade se comparadas aos setores privado e governamental.

Ainda segundo a pesquisa, as midias tradicionais seguem como as mais
confiaveis, mas as redes sociais digitais obtiveram 44% da confianca como fonte de
informacao. O Trust Barometer também apontou que, no Brasil, a credibilidade das
informagdes obtidas através de pessoas “como eu” foi de 78%”2’.

Em termos gerais, apesar de uma série de contradigdes estruturais, o contexto
comunicativo do Terceiro Setor junto a opinido publica ¢é positivo, o que potencializa as
chances de seus discursos serem compartilhados pelos individuos. O Terceiro Setor atua
como uma instancia que monitora, avalia e organiza intervengdes para que o Primeiro e
Segundo Setor também atuem em busca de um equilibrio social.

Essa percepcgdo sobre o Terceiro Setor possui um dos maiores ideais do discurso
publicitario, que consiste na sua credibilidade junto a opinido publica. As marcas das
ONGs e demais OSCIPs sdo as que, em geral, apresentam o maior percentual de
aceitagdo, sendo esse um dos motivos pelo qual grandes marcas privadas fazem
parcerias ou criam suas ONGs ou OCIPS, visando usufruir assim da onda de
credibilidade atingida pelo Terceiro Setor.

Na figura 3 estdo exemplos de anuncios de empresas que buscam agregar valor a
suas marcas através do apelo a responsabilidade socioambiental. A Coca-Cola, em sua
propaganda, comunica que reverte parte das vendas para projetos do Instituto Coca-
Cola. O antncio do Detergente Ypé comunica que planta arvores em parceria com a
Fundagao SOS Mata Atlantica. O Banco HSBC, através de seu outdoor, defende a
preservacdo das arvores. Entretanto, a Coca-Cola ¢ considerada uma das vilds da
obesidade infantil, os detergentes sao um dos maiores causadores de poluicao aquatica e

os bancos sdo considerados vildes das crises econdmicas.

*"Disponivel em: <http://trust.edelman.com/trust-download/infographic-trust-in-media/> Acesso: 06 de
fevereiro de 2012.
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Fig. 3. Exemplos de propagandas de empresas com apelo a responsabilidade socioambiental.

Também ¢ possivel observar que as ONGs que dispdem de uma grande estrutura
organizacional como Greenpeace, WWF e Anistia Internacional, planejam e realizam
publicidades assinadas por elas proprias (fig. 4), o que evita que sua imagem se fragilize

ao ser associada com empresas ou entidades governamentais sob suspeicao ética.

NOISE L

TN @ 1P

-

A" ; - : ﬁ
Fig. 4. Propagandas de grandes ONGs que promovem publicidades institucionais com recursos proprios.

Por mais que as empresas e instancias governamentais visem o retorno do
investimento publicitario em ac¢des de responsabilidade social, através da melhoria da
sua imagem institucional, ou que procurem disfarcar suas contradigdes através desses
anuncios, os enunciados empregados penetram no discurso circulante, contribuindo com
a introjecdo dos valores defendidos. Da mesma forma ocorre com os enunciados
formulados pelo Terceiro Setor, que visam uma pressdo politica. Independente da
natureza moral de seus reais objetivos, ¢ no ambito da contribui¢ao do individuo com a
esfera publica que as mensagens de responsabilidade socioambientais investem seu
potencial discursivo, pretendendo que o individuo introjete os valores culturais
propostos.

O discurso pela reciclagem do lixo doméstico, por exemplo, foi popularizado,
em parte, por publicidades de produtos alimenticios. O reflorestamento da Mata

Atlantica, e o protesto contra a aprovagdo do novo Codigo Florestal Brasileiro,
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considerado danoso por ambientalistas, recebem apoio de empresas como Havaianas,
detergente Ypé, Bradesco, Volkswagen, Schincariol, Coca-Cola, Natura, Odebrecht e
personalidades como Gisele Biindchen, Wagner Moura, Rodrigo Santoro e Fernanda
Torres e Lenine (fig. 5). Independente das possiveis contradigdes das empresas privadas
com a responsabilidade socioambiental € o apoio de celebridades para ganhar
visibilidade a baixo custo, suas mensagens publicitarias cumprem o papel de divulgar os

valores ecoldgicos.

N
9

Fig. 5. Artistas brasileiros em pﬁm& a aprovagao do novo Cddigo Florestal Brasileiro.

Enquanto o Terceiro Setor demonstra diminuir as resisténcias para investir em
publicidade, as agéncias publicitarias passam a visualizar as institui¢des do Terceiro
Setor como possiveis clientes. Além de contar com um case de apelo social para seu
portfolio e uma possivel premiacdo nos festivais, as agéncias publicitarias,
especialmente as de grande porte, demonstram estar atentas as tendéncias de mudancga
nos ciclos de produgdo e consumo, como o que se estd estruturando de “producao
colaborativa” através dos meios digitais e do consumo ecologico.

Ao participar do crescimento da imagem de um cliente do Terceiro Setor, a
agéncia publicitaria se credita para atuar nos nichos de producao e consumo da nova
Economia do Conhecimento®®. A agéncia Almap BBDO?, por exemplo, investe nos
nichos economicos associados ao Terceiro Setor, como no langamento da linha
Havaianas-IPE (Instituto de Pesquisas Ecologicas), com estampas de animais em perigo
de extingdo e destinando parte das vendas a projetos de reflorestamento. E, para seu

marketing institucional, publica manifestos ecologicos.

28 . . . . ~ . .
“A “sociedade do conhecimento, sociedade da informa¢do ou economia do conhecimento"

(CASTELLS, 1996) ¢ caracterizada pela explosdo nos fluxos de informagdo e pelo compartilhamento de
competéncias em redes estruturadas com atores heterogé€neos intra e inter organizacdes” (CANONGIA,
C. et al, 2004, p. 232).

# A Almap BBDO foi a agéncia de publicidade mais premiada no Gunn Report, com trés vitorias (2004,
2005 e 2010). O Gunn Report é o ranking que revela as agéncias e campanhas com melhores resultados
nos principais festivais mundiais de publicidade.
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Seja egoista.

Fig. 6. Criagdes da Agéncia AlmapBBDO. Linha Havaianas-IPE e antincio com manifestos ecologicos
para seu marketing institucional da agéncia.

As agéncias de publicidade, quando atendem um cliente socialmente exigente do
Terceiro Setor, necessitam compreender suas particularidades estratégicas, sua cultura
organizacional e sua identidade social, para criar publicidades muito além de uma
ferramenta imediatista do tipo efeito-resposta. As agéncias que atendem ao Terceiro
Setor devem estar capacitadas para compreender os seus problemas estruturais de
comunicacdo, tanto para expressar uma loégica politicamente correta no respeito as
minorias sociais e problematicas ambientais, como provocar no receptor a adesdo ativa
em projetos de empreendedorismo social através da criagdo de uma linguagem original,
adequada e simples.

Seja qual for o agente do planejamento da publicidade do Terceiro Setor, se
através da parceria com a iniciativa privada ou governamental, ou por autoria exclusiva
do Terceiro Setor, a principal meta deveria ser criar publicidades que superem a logica
da caridade cristd por um empreendedorismo socioambiental. Como sera descrito a
seguir, o Terceiro Setor vem priorizando o estimulo a participagdo ativa dos individuos
alvos em detrimento de uma agdo assistencialista, o que sugere que uma das metas de
comunicagdo para o Terceiro Setor seja posicionar sua publicidade de forma que

estimule os individuos a também aderirem ao empreendedorismo socioambiental.

1.2 Historia do Terceiro Setor no Brasil

Desde que o Brasil era uma coldnia ja existiam atividades de cunho social, que
eram desenvolvidas pela igreja catolica, no século XVI. A primeira instituicdo surgiu no
ano de 1534, a Santa Casa da Misericordia, na Vila de Santos, no estado de Sdo Paulo.
As Santas Casas eram “institui¢des parcialmente movidas pelo trabalho voluntario, que

a igreja catolica implantou no Brasil no século XVI, conforme modelo trazido de
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Portugal” (CORULLON 2002, p. 23). As Santas Casas da Misericordia eram um
modelo de hospital filantrdpico, para doentes desamparados e 6rfaos abandonados, que
jé existia em Portugal e que foi disseminado em todas as suas coldnias.

A logica da caridade crista se baseava na obrigacao, sob os olhos de Deus, que
todo religioso tinha com os menos favorecidos. Enquanto a vida publica era fortemente
regida por valores religiosos, o que ndo acontece nos dias atuais com separagdo da
igreja com o Estado, a logica da caridade tinha capacidade de ordenar o bem estar dos

individuos desassistidos pelo Estado e a iniciativa privada.

Somente no inicio do século XX, tornou-se possivel, no Brasil, o
reconhecimento das funda¢des como entes dotados de personalidade juridica,
o que se deu por meio da Lei n° 173 de 10 de setembro de 1903
(LAURINDO, p. 59).

Um importante fator de mudanca na percep¢do da atuagdo do Terceiro Setor
baseado na caridade crista deveu-se, segundo Albuquerque (2006, p. 22), a crise do
Estado Liberal apos a Primeira Guerra Mundial. O pensamento liberal pressupos um
papel mais ativo do Estado de Bem Estar Social (Welfare State) nos ambitos
econdmicos, social e cultural, para reaproximar o Estado da sociedade, o que induziu o
Estado e a iniciativa privada a estimular o crescimento de entidades com foco nas
problemadticas sociais, integrantes da sociedade civil. Nesse contexto, haveria a
participacdo da logica da caridade cristd, mas ela ndo bastava para minorar, por parte
dos individuos, o processo de exclusdo social impulsionado pelas mudancas
tecnologicas e crises periddicas no sistema capitalista.

Campanha Matal Sl F Goiana Doe racdo para caes e gatos
U que vocé precisa pya tex uma recolhidos nas ruas

Neite Feliz?

Adote,,
animal!

Fig. 7. Publicidades que apelam para a caridade cristd, nas quais seres humanos sdo percebidos com o
mesmo status de impoténcia dos animais.

Ainda nesse contexto, os Estados locais sofreram crescentes desempregos e
dificuldades fiscais que os obrigaram a uma retracdo das agdes assistenciais. A
continuidade da redu¢do do crescimento econdmico durante a década de 1980, com

crescente desemprego ¢ um ambiente de incertezas, gerou um sentimento de

27



desconfianca sobre a capacidade do Estado em garantir o bem-estar social. Dificuldades
avaliadas estruturais e ndo episodicas, que induziram os governos a estimular a
transferéncia, para o setor privado, de parte das responsabilidades dos servigos
assistenciais, no que se caracterizou na proposta do Estado minimo: “o Estado tem que
ser minimo enquanto interventor na atividade produtiva e na diminui¢ao da promogao
do bem-estar, que tem que estar afinada com sua capacidade de financiamento” (REIS,
1998, p. 26).

A crise do Estado, com dificuldade em ser provedor de emprego e de assisténcia
social, no Brasil dos anos 70 e 80, se associou a luta pela redemocratizagdao contra a
ditadura militar. Essa luta proporcionou a unido entre diferentes movimentos sociais, o
que estimulou o Terceiro Setor a lutar por direitos de autonomia politica e para o
empreendedorismo social, afastando-se da logica assistencialista baseada na caridade
crista™.

A consolidagdo do Estado Democratico, ao fim da ditadura militar no Brasil,
permitiu que a sociedade civil pudesse se organizar de forma efetiva e legalizada através
dos movimentos sociais, sindicatos e na pluralidade de partidos politicos, como

constatamos na citagao abaixo:

Com a passagem dos governos militares e a consolidagdo democratica do
pais, expressa através da pluralidade partidaria, da formagao dos sindicatos e
do fortalecimento dos movimentos sociais urbanos e rurais, abriu-se espago
para uma atuacdo mais efetiva das organizacdes ndo governamentais, cujo
numero elevou-se rapidamente em face do crescimento das dificuldades
socioecondmicas experimentadas pelo Brasil. (GESET, 2001, p. 7).31

Segundo Pereira (2010, p. 27) € no contexto da redemocratizagdo brasileira que
ganham visibilidade os movimentos feministas e de diversidade sexual, 0 movimento
negro, de garantia de direitos da infincia e adolescéncia e 0 movimento ambientalista,
modificando a arena politica através de atores antes negligenciados ou com atuacao
pontual. Esses movimentos e organizagdes visam, na atualidade, promover os direitos
publicos através da conscientizacdo dos beneficiarios para se tornem empreendedores
sociais, o que estimula o Terceiro Setor a se afastar da l6gica da caridade assistencialista

e pontual dos seus beneficiarios.

*Segundo Pereira (2010, p. 26), na década de 70 era raro encontrar no Brasil uma organizagio social do
Terceiro Setor que ndo tivesse, de alguma forma, ligagdo com institui¢des religiosas.

3!GESET — Gerencia de Estudos Setoriais do BNDES — Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico
e Social. Disponivel em:
<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/export/sites/default/bndes_pt/Galerias/Arquivos/conhecimento/rel
ato/tsetor.pdf> Acesso: 08 de maio de 2011.
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Segundo o estudo promovido pelo GESET (2001), com a aprovagdao da nova
Constituicdo de 1988, foram introduzidos novos direitos socioecondmicos, que
estimularam uma expansdo dos direitos de cidadania politica e foram estabelecidos
principios que possibilitaram a descentralizacdo do Estado na promog¢do de politicas
sociais, oferecendo espagos de atuacao institucional para as ONGs nacionais.

Paralelamente, ap6s o fim da ditadura brasileira, a atuacdo do brago estrangeiro
das agéncias internacionais de cooperagdo vai reduzindo, significativamente, a ajuda as
ONGs brasileiras. Os recursos™ foram redirecionados para paises com contextos
socioambientais mais criticos no continente africano, asiatico e no leste europeu,
implicando em mais fungdes para a atuagdo do Terceiro Setor no Brasil e contando com

menos recursos, como atesta a seguinte citacao:

Estes fatos moldaram o atual contexto vivenciado pelas organizacdes nao
governamentais nacionais. Ao mesmo tempo em que o espago de atuagdo ¢
ampliado, fruto das proprias demandas sociais da populagdo, ha um
“enxugamento” das fontes de recursos, especialmente das internacionais.
(GESET, 2001, p. 8)

As institui¢des do Terceiro Setor, como mecanismo de adaptagdo ao novo pertfil
de empreendedorismo social e para atender as novas exigéncias por critérios mais
eficientes de organizac¢do, avaliacdo, planejamento e visibilidade - por parte dos
investidores externos e parceiros da iniciativa privada e governamental - passam a
adotar mecanismos de mensuracdo de resultados, prestacdo de contas, transparéncia
fiscal e planejamentos estratégicos, inclusive na sua comunicagado social.

Em meados da década de 90 (GESET, 2001), o setor empresarial,
principalmente através de suas fundagdes e institutos associados, passa a investir em
programas e projetos sociais “representando a insercao da visao de mercado no Terceiro
Setor e novas possibilidades de parcerias e de fontes de recursos para as institui¢des
atuantes na area.” (ibidem, p. 9). Com as empresas privadas atuando nas areas de a¢do
do Terceiro Setor se estimulou, ainda mais, que este procurasse aumentar sua
visibilidade, credibilidade e sustentabilidade, investindo no seu planejamento

organizacional a semelhanca da gestdo da iniciativa privada:

?Em levantamento realizado no ano de 1993, mais de 76% dos recursos obtidos por ONGs nacionais
eram advindos de agéncias internacionais de cooperacdo e desenvolvimento (GESET, 2001, p. 24).
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[...] a criagdo de varios cursos e instrumentos voltados para o planejamento, a
gestdo e o marketing de instituicdes do terceiro setor; para estratégias de
captacdo de recursos; para sistematizacdo de metodologias utilizadas nestas
instituicdes; para a divulgacdo e avaliagdo das experiéncias (metodologias e
instituicdo de prémios), por exemplo. Na década presente, assiste-se ao
desenvolvimento e ao debate das tendéncias acima referidas, relativos ao
papel social que lhes cabe, seus desafios, limites e potencialidades. (GESET,
2001, p. 8).

A partir das exigéncias, feitas pelos investidores externos, de critérios mais
rigidos de organizacdo, avaliagdo e planejamento por parte das institui¢des sem fins
lucrativos, foi impulsionada a busca por profissionalizagdo do Terceiro Setor, o que
também significou uma maior concentracdo de recursos nas ONGs de maior atuagao,
que se adaptaram com maior facilidade as delimitagdes fixadas para obtencao de verbas.

O investimento em publicidade nas institui¢des agrupadas no Terceiro Setor
passa a ser inerente ao contexto de eficiéncia comunicacional. Entretanto, a conjuntura
do mercado sugere que tais agdes de comunica¢do costumavam ser desenvolvidas por
jornalistas assessores de imprensa ou profissionais de relagcdes publicas, que realizavam
investidas isoladas e de pouca eficacia pela falta de um planejamento em marketing e
publicidade.

O processo historico de profissionalizar a publicidade do Terceiro Setor, pode
ser atestado no fato da Associacdo Brasileira de Organizacdes Nao Governamentais
(Abong)*?, destacar na estruturacdo do seu Plano Trienal (2010 a 2013), que o emprego
de uma comunicagdo eficientemente planejada ¢ uma tendéncia entre ONGs para obter

visibilidade na sociedade contemporanea:

Para que possamos levar a cabo todas essas tarefas e prioridades, nossa
aposta ¢ reforgar a presenga da ABONG no cotidiano de suas associadas e
aumentar a visibilidade de suas lutas para o conjunto da sociedade. O
fortalecimento de instrumentos de comunicag@o interna e externa ¢ estratégia
prioritaria para que esses objetivos sejam concretizados.

A valorizagdo de estratégias de comunicagdo, entre elas a publicidade, pelas
institui¢cdes do Terceiro Setor, pode representar para as agéncias publicitarias, também,
uma nova possibilidade de retorno financeiro, tendo em vista o amplo crescimento no

nimero de instituigdes do Terceiro Setor, que representa na atualidade cerca de 5% das

33 “ABONG ¢ formada por cerca de 250 organizacdes filiadas em todo o Brasil. Constitui um espago
diverso, plural e rico de intercambio e constru¢cdo politica e também uma rede de intervengdo, com
incidéncia em outros foruns e redes e em espagos institucionais de participagdo. Sua atuagdo extrapolou o
ambito nacional e hoje se d4 internacionalmente, através de articulagdes de plataformas nacionais de
ONGs, redes e processos globais, como o Foérum Social Mundial.” (Abong, Planejamento Trienal).
Disponivel em: <http://www.abong.org.br/quem_somos.php?id=3401>Acesso: 03 de setembro de 2011.
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instituicdes nacionais®®. Além disso, possibilita obter uma grande visibilidade no
mercado pela repercussdo causada pelas agdes de equilibrio socioambiental.

Especialmente nos anos 90, o Terceiro Setor, no Brasil, tornou-se uma area de
grande empregabilidade, e foi o periodo em que se registrou o maior crescimento no
numero de instituicdes sem fins lucrativos. Nessa década, 41,5% das instituigdes do
Terceiro Setor foram criadas, segundo o estudo As Fundagoes Privadas e Associagoes
sem Fins Lucrativos em 2005.%> Do ano 2002 ao ano 2005, o nimero de Fundagdes
Privadas e Associagdes sem Fins Lucrativos (Fasfil) cresceu 22,6%, tendo registradas
338 mil instituigdes desta natureza no pais, que empregavam aproximadamente 1,7
milhdo de pessoas™.

Do ano de 1996 ao ano de 2002, o crescimento no numero de Fasfil foi de 157%.
No mesmo periodo, o grupo de entidades de Meio ambiente e proteg¢do animal foi o que
percentualmente mais cresceu, tendo um aumento de 309% entre 1996 e 2002. Em
apenas trés anos (de 2002 a 2005) o nimero de entidades de Meio Ambiente e Protegdo
Animal cresceu 61%, embora no mesmo periodo a média nacional de crescimento no
nimero de institui¢des tenha sido de 22,6%, o que sinaliza a tendéncia de popularizacdo
das institui¢des de protecdo animal e do meio ambiente.

Devido a constatacdo dessa tendéncia de crescimento, esta dissertacdo utiliza
como exemplo campanhas sob a tematica de protecdo ambiental. A delimitagdo da
instituicao a ser analisada (Fundacao SOS Mata Atlantica) ocorreu a partir dos dados de
que, dentro do universo das instituigdes de prote¢do animal ¢ do meio ambiente,
segundo a pesquisa O que os Brasileiros Pensam Sobre a Biodiversidade 7/, a

instituicdo do Terceiro Setor mais conhecida pelos entrevistados ¢ a Fundacdo SOS

*Estudo do Programa de Voluntarios das Nagdes Unidas (UNV) em parceria com o Johns Hopkins
Center for Civil Society Studies e divulgado pelo Programa das Nagdes Unidas pelo Desenvolvimento
(PNUD) disponivel em: <http://www.pnud.org.br/gerapdf.php?id01=1889%20,.> Acesso: 05 de outubro
de 2011.

3Estudo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), elaborado em parceria com o Instituto
de Pesquisa Economica Aplicada (IPEA), a Associag@o Brasileira de Organiza¢des Nao-Governamentais
(ABONG) e o Grupo de Institutos, Fundac¢des ¢ Empresas (GIFE).

%Segundo o Censo GIFE 2009-2010, as 134 instituicdes associadas ao Grupo de Institutos, Fundagdes e
Empresas (GIFE) investiram, R$1,9 bilhdo em 2009 e aproximadamente R$ 2,02 bilhdes em 2010, em
projetos em diferentes areas culturais, sociais e ambientais que afetam cerca de 24 milhdes de
beneficidrios  diretos. Disponivel em: <http://www.gife.org.br/publicacao-censo-gife-20092010-
disponivel-para-download-d23545a904{46¢c8b.asp> Acesso: 11 de fevereiro de 2011.

*” Iniciativa do Ministério do Meio Ambiente, em parceria com WWF-Brasil, Fundo Nacional para a
Biodiversidade (Funbio), Natura e realizada pelo Instituto Vox Populi com coordenacdo do Instituto de
Estudos da Religiao (ISER). Disponivel em:<http://www.wwf.org.br/informacoes/bliblioteca/?3640>
Acesso: 18 de fevereiro de 2011.
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Mata Atlantica (37%), seguida pelo Projeto TAMAR (35%) e pelo Greenpeace (27%)
(fig. 8).

Conhecimento de organizacGes que trabalham pela protecdo do meio ambiente
(estimulada - varias opcoes)
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Fig. 8. Grafico da pesquisa O que os Brasileiros Pensam Sobre a Biodiversidade (2006, p. 61).

Para dar visibilidade as suas agdes, segundo o Censo GIFE 2009-2010, 92% dos
investidores sociais, que contribuem com recursos para projetos, executam suas
estratégias de comunicagdo através de sites/portal na internet visando dar
“transparéncia, gerar integracdo e engajar os publicos de interesse” (ibidem, p. 41),
sendo este o principal meio de comunicagao utilizado devido a “otimizagdo dos custos e
a nao emissdo de residuos” (ibidem). As acdes de marketing e publicidade se
configuram como a sexta estratégia mais utilizada (31%) (fig. 9), o uso de redes sociais
digitais como a oitava estratégia (30%) e cerca de 41% das institui¢des dispdem de
consultoria externa de comunicagao.

A partir do crescimento do Terceiro Setor como uma area de empregabilidade, e
sua busca por uma eficidcia gerencial, ¢ necessario contar com profissionais de
comunica¢do publicitaria que saibam como planejar o discurso de responsabilidade

socioambiental para instituicdes sem fins lucrativos.
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Fig. 9. Grafico GIFE 2009 — 2010 (p. 41) sobre meios de veiculagdo utilizados por investidores sociais.

Para atender o cliente do Terceiro Setor, ideologicamente engajado e de natureza
tao distinta dos demais clientes, os profissionais de publicidade precisam conceber seus
anuncios muito além da venda tradicional, sendo necessario estruturar seus discursos
pela concep¢do do “produto ideia”, com uma publicidade “muito além do produto” e

que, através do produto ideia, comunique as metas sociais da organizagao.

[...] O motivo de sua existéncia, a sua pregacdo ideologica, pode ser tratada
mercadologicamente como um produto. O produto “idéia”. [As organizagdes]
Percebem que o mercado simbolico em que atuam, e no qual a retdrica ¢ a
atividade dominante, opera uma troca simbodlica que ¢ consumada quando
uma idéia, divulgada junto a uma pessoa ou comunidade, desperta nesta um
determinado interesse sobre a ideologia proposta (VAZ, 1995, p. 12).

A distingdo de um contetido do “produto ideia”, na publicidade do Terceiro
Setor, deve ser, em parte, através da diferenciacdo das publicidades realizadas pelas
empresas privadas com enfoque socioambiental. Sendo necessario ao publicitario
conhecer os conceitos discursivos proprios do Terceiro Setor, como a utilizacdo de
termos politicamente corretos, formas ndo pejorativas de se retratar pessoas € grupos
sociais, ndo antromorfizacdo da imagem de animais, utilizagdo de recursos de
comunica¢do que nao tragam danos ambientais, entre outros fatores que podem variar
conforme a area de atuagdo geografica e social da instituigao.

Dessa forma, o planejador de comunicagao publicitaria deve, necessariamente,
se familiarizar com os conteudos discursivos das ONGs, de forma que seu planejamento
crie pecas impactantes e que sejam adequadas aos critérios de respeito socioambiental.
A partir de um planejamento que compreenda as particularidades do Terceiro Setor, serd

vidvel para a equipe publicitaria evitar o uso de termos ou imagens inadequadas, a
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Fig. 10. Exemplos de propagandas com utilizacdo de texto e imagem considerados inadequados pelo
Terceiro Setor.

Nas imagens da figura 10 podemos observar exemplos de como a publicidade
para o Terceiro Setor necessita da atuacao de comunicadores habilitados nas questdes
especificas da sua ética e valores. No primeiro antincio, da Usina Santo Antonio, utiliza-
se o termo “prostituicdo infantil”, sendo este criticado pelas ONGs de prote¢do a
infancia, tendo em vista que criangas nao vendem servigos sexuais por decisao propria e
cientes de suas consequéncias, logo, ndo se prostituem, sdo exploradas.

O segundo anuncio, do Instituto Crianca Vida, utiliza o termo “Exploragdo
Sexual de Criancas e Adolescentes”, sendo este o termo utilizado por institui¢des de
protecdo a infancia®® e considerados adequados. Entretanto, ao utilizar uma tarja nos
olhos do menino, o segundo antincio retrata a vitima de forma considerada negativa para

algumas institui¢des do Terceiro Setor’, ainda que nio desrespeite a legislagdo.

¥ A campanha “Quem Financia a Baixaria ¢ Contra a Cidadania”, iniciativa da Comissdo de Direitos
Humanos da Camara dos Deputados em parceria com entidades da sociedade civil, visa promover o
respeito aos direitos humanos nos programas de televisdo. A campanha possui um ranking de dentincias e
atua na conscientizagdo de anunciantes para que ndo veiculem propagandas nos programas denunciados
pela populacdo. Disponivel em <http://www.eticanatv.org.br/index.php?sec=2&cat=5&pg=2> Acesso: 16
de dezembro de 2011.

** Outros termos popularmente utilizados na publicidade como: menino(a) de rua, menores infratores,
pessoa com necessidades especiais, pessoas carentes, entre outros; sdo considerados pejorativos por
instituigdes do Terceiro Setor. Algumas recomendacdes de termos adequados estdo disponiveis em
<http://www.redeandibrasil.org.br/eca/guia-de-cobertura/midia/terminologia>Acesso: 01 de dezembro de
2011.

%' A campanha “Diga Nio 4 Obesidade Infantil” causou polémica ao utilizar tarjas nos olhos das criangas
retratadas. A campanha foi questionada pela Agéncia de Noticias de Infancia (ANDI) e considerada
pejorativa por representante da 1* Vara de Infancia de Brasilia, porém ndo ilegal. Disponivel em:
<http://www.andi.org.br/infancia-e-juventude/pauta/campanha-contra-obesidade-infantil-usa-criancas-
com-tarjas-pretas-nos-olh> Acesso: 01 de dezembro de 2011.
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Na atualidade, as agéncias de publicidade parecem ter constatado que os
conteudos de responsabilidade socioambiental ddo distingdo na concorréncia entre os
produtos comerciais. H4 uma tendéncia crescente dos produtos comerciais, de empresas,
em se associarem a contetdos de respeito socioambiental, o que inevitavelmente
interfere positivamente (ao circular os discursos socioambientais) ou negativamente (ao
banalizar seus conteudos) no planejamento de comunicagdo publicitaria do Terceiro
Setor.

Aparentemente, um dos problemas da publicidade do Terceiro Setor ¢é
justamente saber como planejar a comunicagao utilizando as modernas técnicas das
agéncias publicitarias (que atendam a sua ética de respeito socioambiental) de forma
que se diferencie das publicidades empresariais de responsabilidade socioambiental. E
possivel que o estimulo ao empreendedorismo social nas publicidades, em detrimento
ao apelo a caridade cristd, seja uma das estratégias que distingam as publicidades do
Terceiro Setor das demais.

Pode-se afirmar que, na atualidade, a modificagdo do posicionamento com foco
na caridade crista para o empreendedorismo social ¢ uma tendéncia entre ONGs.
Segundo a pesquisa Panorama das Organiza¢des da Associacdo Brasileira de ONGs*!|
realizada no ano de 2010, as ONGs pesquisadas tinham como perspectiva que seus
trabalhos proporcionassem, prioritariamente, um retorno de conscientiza¢do cidada,
transformagdo politica e fortalecimento de entidades ao invés de solugdes
assistencialistas (fig. 11). Percebe-se que a principal preocupacdo das institui¢des estd

justamente em desenvolver uma consciéncia cidada de seus beneficiarios.

PRINCIPAL PERSPECTIVA DE TRABALHO*
20% 40% 60% 80%| 100%

Desenvolver a consciéncia critica/cidadania 82,0
Transformar essas acgdes em politicas publicas 57,0
Fortalecer as entidades e coletivos organizados 55,
Solucionar problemas imediatos 9,4

Fonte: Pancrama das Associadas Abong 2010.
(*) Permite multiplas respostas.

Fig. 11. Grafico demonstra como ag¢des de empreendedorismo social sdo mais valorizadas que agdes de
assistencialismo.

o Pesquisa disponivel em:< http://abong.org.br/download.php?id=682> Acesso: 22 de maio de 2011.
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Na descricao de fatos historicos do Terceiro Setor, observa-se a transicao da
logica na qual um elemento externo organizacional deve assistir os marginalizados para
a concepcao de que o individuo, que merece especial atencdo, deve ser estimulado a
empreender a sua propria emancipagao social. A tendéncia ao empreendedorismo social
firmou-se tdo fortemente no cenario de comunicacao do Terceiro Setor que ¢ possivel
verificar que, inclusive algumas institui¢des religiosas, demonstram vir se afastando da

logica da caridade crista (fig. 12).
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Fig. 12. Exemplos de campanhas publicitarias baseadas na caridade cristd (primeira imagem), que se
renovaram para se adaptar a logica do empreendedorismo (segunda imagem).

Para que o planejamento de publicidade do Terceiro Setor possa atender a meta
de estimular o empreendedorismo no individuo, contando com sua participagdo no
processo comunicativo, veremos a seguir como evoluiram historicamente os paradigmas
do planejamento da criagdo publicitaria de um verticalismo unidirecional, para uma

comunicagdo digital bidirecional.

1.2 Historico dos paradigmas publicitarios

Um paradigma ou modelo publicitario orienta a criagdo publicitaria em uma
época histodrica, especificando o tropos, o lugar de partida da criacdo, para provocar uma
percepcao original, adequada (ao produto) e cognitivamente simples de ser entendida
pelo consumidor. Pode privilegiar os atributos tangiveis do produto, ou os sentimentos
subjetivos do seu consumidor, ou organizar narrativas adaptadas aos meios

tecnologicos, entre diversas possibilidades.
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Cada época na histéria da produgdo e consumo teve o seu correspondente
paradigma de publicidade. Nao quer dizer que todos os antincios de uma época historica
sigam o mesmo paradigma publicitario. Ao fim de um periodo histérico o paradigma
dominante declina no seu papel de ser a liderangca como processo de estimular o
consumo. Seu papel de modelo de organizacdo discursiva continua a atuar em
concomitancia com o novo modelo dominante € com modelos anteriores, desde que seja
o mais adequado ao problema publicitdrio de um produto em questdo. A cada era
histérica, os publicitarios tém que dominar mais conhecimentos sobre os paradigmas da
publicidade, pois todos eles podem ser tteis para o planejamento mercadologico.

Os ciclos do sistema de produgdo industrial disponibilizam produtos
estruturalmente novos, cujo diferencial publicitdrio pode se centrar nos atributos
tangiveis destes produtos. Na fase seguinte, a reprodu¢do industrial gera a chamada “era
de produtos iguais”, ndo sendo possivel expressar um diferencial através dos atributos
tangiveis do produto, pois uma série de marcas possui atributos semelhantes. Nessa
segunda fase, o diferencial ¢ encontrado na satisfacdo subjetiva que o produto gera no
consumidor e pela confiabilidade da sua marca.

Digamos que uma ONG de assisténcia a infancia queira fazer uma publicidade.
Ela podera partir da sua competéncia técnica em realizar a “insercao digital” dos jovens
sob a sua responsabilidade. O antncio pode apresentar imagens com jovens manejando
recursos tecnologicos de vanguarda. Seu empreendedorismo estara associado as
novidades tecnoldgicas da sua insercdo digital. O espectador do anuncio podera
interpretar desta forma: "esta ONG demonstra que faz concretamente um bom trabalho
em uma a¢do meritoria".

Em um contexto comunicativo em que inimeras ONGs realizem trabalhos de
insercdo digital com as mesmas tecnologias, os aspectos tangiveis nao serao mais um
diferencial publicitario. Os planejadores deverdo encontrar o diferencial nas imagens da
satisfacdo subjetiva que os atributos tecnologicos podem provocar no publico alvo.
Podendo o espectador assim reagir: “esta ONG valoriza sentimentos de personagens
com os quais me identifico”.

Na medida em que uma série de ONGs dedicadas a inser¢cao digital veiculem
publicidades com imagens de satisfagdo subjetiva semelhantes, o publico alvo ndo as
percebera mais como um diferencial publicitdrio. Ocorrerd uma fase em que os
publicitarios concorrerdo para fazer as recriacdes possiveis das imagens das satisfagdes

subjetivas do seu produto.
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Segundo o historiador da publicidade Eguizabal (1998, p. 294 - 340), o processo
de formulagdo de paradigmas publicitarios iniciou com o AIDA, iniciais de ateng¢do,
interesse, desejo e acdo. Esse primeiro paradigma publicitario foi hegemonico no inicio
do século XX ao tentar dar uma fundamentagdo racional ao planejamento da criagao
publicitaria, baseando-se nos pressupostos da psicologia behavorista?’, que preconizava
uma mecanica na reagdo a certos estimulos com uma determinada resposta
comportamental.

O paradigma AIDA ¢ criticado por explorar um “etapismo” da conduta humana,
preconizando que o anuncio deve representar imagens que primeiro chamem a atengao,
depois estimulem o interesse, a seguir o desejo € que provoquem a acdo de compra do
produto ou servigo.

As estruturas dos antncios com paradigma dominante AIDA (fig. 13)
costumavam seguir uma determinada ordem. O titulo e ou a imagem visual deveriam
essencialmente chamar a ateng@o, um subtitulo causaria interesse para a leitura do texto
do anuncio, que informava, principalmente, sobre os produtos com novos paradigmas
industriais como eletrodomésticos, por exemplo. Especialmente ao final do texto, se
deveria apelar para o desejo, através de uma promessa de um brinde gratuito, por
exemplo, caso se preenchesse um cupom com os dados do remetente. Também no fim
do texto, dos antincios com paradigma dominante AIDA, se poderia estimular o desejo
através da promessa fundamental do antincio.

O anuncio com paradigma dominante AIDA caracterizava-se por textos longos,
didaticos, com explicacdes técnicas visando o efeito psicologico de chamar atengdo,
interesse e desejo de compra. Dessa forma, esperava-se que o consumidor fosse levado,
passo a passo, a desejar o produto e finalmente realizasse a acdo de compra. Na
atualidade, se considera que estes mecanismos psicologicos geralmente ocorrem todos
ao mesmo tempo.

Na figura 14 pode-se observar a aplicacdo contemporanea do paradigma
publicitdrio AIDA em anuncios de responsabilidade ambiental, cumprindo a fungdo
didatica de ensinar novos habitos de consumo, como um anuincio com sessenta € ¢inco
passos para evitar o aquecimento global ou um adesivo para estimular que se ligue a

lampada apenas quando necessario

*Behavorismo é uma corrente da psicologia que valoriza a adogio de novos comportamentos através da
relagdo mecanica entre determinados estimulos que provocam respostas correspondentes, em detrimento
da capacidade de introspec¢do de valores subjetivos. Essa corrente estuda quantas vezes ¢ necessario
repetir um estimulo até os individuos adquirirem novos comportamentos impostos a ele.
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Fig. 13. No Paradigma publicitario AIDA ha uma énfase na psicologia da cogni¢do, por ensinar como
usar os produtos do inicio da industrializagao.
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Fig. 14. Aplicagdo contemporanea do paradigma publicitairio AIDA em anuncios de responsabilidade
ambiental.

O paradigma AIDA entrou em declinio quando nao conseguiu mais gerar um
diferencial simbolico para um grande numero de produtos semelhantes. Suas “aulas”
sobre o funcionamento de inimeros produtos com atributos semelhantes, e que ja eram
conhecidos pela média dos consumidores, sugeriam despertar tanta atencao quanto um
manual técnico.

Eguizabal (1998) aponta que apds o paradigma AIDA, adveio o paradigma de
planejamento publicitario Unique Selling Proposition (USP), sendo dominante nos anos

30 aos 50. O paradigma USP se baseava nos valores da chamada “escola das escolhas

racionais”, que apesar da existéncia de fatores subjetivos no consumo, 0s raciocinios
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logicos seriam decisivos para selecionar um produto ou servigo diante dos seus
concorrentes.

No paradigma publicitario de AIDA descrevia-se a soma de beneficios de um
produto. Pelo paradigma USP, destacava-se um unico atributo que fosse o grande
diferencial do produto e que nao tivesse sido apropriado como o diferencial pelos
anuncios de um produto concorrente.

O minimalismo do paradigma de USP, que analisava os atributos do produto ou
servico para selecionar apenas um deles para ser divulgado, encontra ressonancia nas
estratégias de guerra que defendiam concentrar todos os esfor¢os em um unico ponto
decisivo para a vitéria. A vantagem dessa estratégia ¢ que ela apresenta um diferencial
que ¢ cognitivamente simples de entender e com alto poder de credibilidade. O
paradigma USP promete valores no atributo do produto que podem ser objetivamente
constatados pelo consumidor.

Em geral o paradigma USP ¢ sintetizado em um s/ogan publicitario, que tem a
funcdo de ser expressivo e facil de memorizar. "O chocolate que derrete na sua boca e
ndo na sua mao", da marca M&M'’s, ¢ um slogan classico do paradigma USP, bem
como “um diamante ¢ para sempre” da marca De Beers (fig. 15), que expressa um tinico
diferencial do produto em relagdo a qualquer outro e que poderia ser repetido por outras
publicidades de diamantes, mas como esta marca o fez primeiro, deteve a primazia deste

diferencial.

o A DIAMOND I5 FOREVER

Fig. 15. Propagandas com predominﬁncia do /Iz;gtradigma USP, slogans que enfatizam um atributo do

produto.

Na figura 16 percebe-se que, na atualidade, o paradigma de USP ¢ predominante
em algumas publicidades do Terceiro Setor, como na propaganda da Fundag¢dao SOS
Mata Atlantica, que usou a estratégia de USP ao concentrar a mensagem no unico
objetivo de afirmar que a burocracia mata a natureza, descartando demais agdes que

causam danos ambientais.
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Fig. 16. Propaganda do Terceiro Setor com predominancia do paradigma USP.

O paradigma do planejamento de estratégias publicitarias que usavam a USP,
dominante entre as décadas de 30 e 50, entrou em crise devido ao fato de que um
determinado produto ou servigo pode ter, por exemplo, em média de dez a doze
atributos fundamentais, ¢ o décimo terceiro produto ao entrar no mercado ndo
encontrava mais algum atributo para ser seu diferencial tangivel. O avanco da
industrializagdo, que continuava a ampliar a “era dos produtos iguais”, ndo possibilitava
aos planejadores e criadores da publicidade encontrar nos componentes tangiveis dos
produtos um diferencial publicitario que a concorréncia ndo divulgasse (EGUIZABAL,
1998).

Durante as décadas de 60 a 80, o planejamento publicitario encontrou a saida
para os impasses do paradigma USP no paradigma denominado de Imagem de Marca
(IM), que buscava o diferencial publicitirio nas imagens da subjetividade do
consumidor, que Hobsbawm (1995, p. 496), assim sintetizava: “ndo o sabonete, mas o
sonho de beleza; ndo as latas de sopa, mas a felicidade familiar”.

Na figura 17, observam-se exemplos de antincios, da marca de sopa Campbell,
com predominancia do paradigma USP (primeira imagem) e do paradigma IM (segunda
imagem). A marca Campbells passou a valorizar os prototipos de personalidade
associados ao produto, possivelmente, ao deixar de gerar um diferencial em relacao a

concorréncia anunciando os atributos tangiveis do produto.
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Bompledi. Ve getable Soup
Fig. 17. Exemplos de anuncios, de uma mesma marca, com predominancia do paradigma USP (primeira
imagem) e do paradigma IM (segunda imagem).

Na figura 18 observa-se que, pelo paradigma da Imagem de Marca (IM), o
diferencial do antncio da Fundagdo SOS Mata Atlantica ndo ¢ um atributo tangivel,
como a tecnologia empregada no tratamento de sementes para o reflorestamento, mas a
mensagem se ancora nos valores subjetivos do prototipo de personalidade do animal

antromorfisado, sob o slogan: “desmatamento separa familias”.

Fig. 18. Anuncio, de instituicdo do Terceiro Setor, com predomindncia do paradigma da Imagem de
Marca (IM).

O paradigma de IM ainda ¢ amplamente utilizado para encontrar imagens
diferenciais no amplo universo da subjetividade do consumidor. Mas, até a
subjetividade humana encontra seus limites quando o sistema industrial ndo langa novos
produtos estruturalmente diferenciados. O paradigma de Imagem de Marca (IM) ainda
inspira a criacdo na publicidade contemporanea, porém pode perder sua relevancia
quando uma grande quantidade de publicidades utilizam argumentos baseados nos
mesmos valores subjetivos, como familia feliz, criangas peraltas, animais encantadores,

mulheres sedutoras, entre outros.
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Na contemporaneidade, o paradigma de IM vem sendo enfraquecido. Com
varias marcas de higiene corporal, por exemplo, dispondo de uma ampla gama de
sabonetes tradicionais, exdticos, artesanais, para todos os tipos de peles e vindos de
tradigodes étnicas de todo o mundo, ndo ¢ facil gerar credibilidade para o produto apenas
utilizando uma artista sugerindo que o sabonete Lux pode expressar a seguranca
emocional de mulheres, pelo fato de que “nove entre dez estrelas de Hollywood usam
sabonete Lux”.

Segundo Ries e Trout (2002), foi justamente devido ao alto nimero de produtos
iguais que, a partir dos anos 80, desenvolveu-se o paradigma publicitario de
Posicionamento, o qual se baseia no fato de que o diferencial de produtos e servigos s
seria percebido em marcas posicionadas como fop of mind” na memoria dos
consumidores. Cabendo, assim, a marca posicionada em segundo lugar buscar superar a
primeira ou até confundir-se com ela. As demais marcas ndo possuiriam rentabilidade
econdmica, pois pulverizariam seus possiveis lucros por conta da verdadeira balburdia
de publicidades das marcas semelhantes. O €xito mercadoldgico se obteria, em grande
parte, ao ser o primeiro produto ou servico em divulgar um diferencial publicitario
expressivo. Claramente retornando aos valores do paradigma USP.

No paradigma de Posicionamento, os produtos que chegam atrasados para a
corrida publicitaria, se enquadrando do terceiro lugar em diante, teriam dificuldades
para terem visibilidade. Segundo Ries e Trout (2002), esses produtos ou servigos
deveriam modificar seu marketing para atingir algum segmento de consumidores que
ndo tivessem seus desejos atendidos pelas marcas majoritarias. Caso nao fosse possivel
suprir algum desejo de um novo nicho de consumidores, ndo haveria uma posicao
disponivel na memoria dos mesmos, devendo-se sair do mercado enquanto os prejuizos
ndo fossem avassaladores.

O paradigma do planejamento publicitario de Posicionamento enfatiza valores
tangiveis do produto, a semelhanca do paradigma USP, mas também pode hibridiza-los
com os valores da Imagem de Marca (IM), desde que possa tornar-se memoravel para o
consumidor. Hibridismo que David Ogilvy (2001) assim sintetizou como o espirito do
Posicionamento publicitario: o que o produto faz, com qual beneficio, para quem.
Ogilvy (idem, ibidem) utiliza como exemplo os anuncios dos sabonetes da Dove (fig.

19), que ndo foram posicionados para homens apds atividades de trabalho, mas para

Top of mind (topo da mente), marcas que de imediato sdo lembradas espontaneamente ao ser citado um
tipo de produto, como ao citar sandélia, lembra-se de imediato das sandéalias Havaianas.
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jovens mulheres casadas que se preparavam para a chegada do marido, usufruindo do
beneficio do sabonete que lava ao mesmo tempo em que hidrata.

A agéncia de publicidade posicionou o antincio do sabonete Dove para jovens
esposas (para quem) que usam o sabonete que ao mesmo tempo lava (o que faz) e
hidrata (qual beneficio). A estratégia de Posicionamento publicitario segue sendo
utilizada pela publicidade, inclusive em campanhas para o Terceiro Setor. Na figura 20,
o anuncio da ONG NAPCAN demonstra que foi planejado com o proposito de
posicionar o que a instituicdo faz (conscientizagdo), para quem ela ¢ destinada (aos
adultos) e qual o beneficio ¢ prometido (educar os filhos pelos bons exemplos de

adultos).

Darling, I'm having the most
extraordinary experience...
P'ra botiad cewr hewls in DOVE!

DOVE ereams your skin whils you hathe

Fig. 19. Anuncio da marca Dove utilizado como exemplo por David Ogilvy (2001).
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Fig. 20. A estratégia de Posicionamento publicitario para instituicdo do Terceiro Setor.

A partir de meados dos anos 90 o paradigma de planejamento do
Posicionamento publicitdrio entra em declinio por ndo conseguir gerar diferencial
publicitario para uma gama de novos produtos que ndo conseguem encontrar “posicao”
na mente dos consumidores, ja ocupada pelo primeiro e segundo lugar de lideranga no
mercado (RIES e TROUT, 2002; e RIES e RIES, 2003). Outro fator que dificultaria a
competitividade desses produtos e servigos estaria associado ao fato de uma imensa
gama deles ndo conseguir usufruir e/ou viabilizar de espagos publicitarios na televisao
convencional e outros meios tradicionais de comunicagao.

O termo ‘“responsabilidade social”, pelo qual se passou a investir nas
potencialidades do individuo como agente de melhoria social surge a partir da década de
90, associando-se a diversidade de publicos a serem atingidos pela publicidade. O foco,
desta vez, € sua sociabilidade.

Essa modificagao no discurso publicitdrio ocorreu em resposta aos anseios do
sujeito globalizado, que a partir da efervescéncia dos discursos do Terceiro Setor, em
critica as problematicas sociais e ao enfraquecimento do poder publico gerado através
da adoc¢dao do modelo de Estado neoliberal e suas privatizagdes, passou a observar a
auséncia de um ator social capaz de solucionar os conflitos socioambientais. Desse

modo, a sociedade civil viu-se obrigada a atribuir a si propria, as organizagdes nao
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governamentais e as organizagdes com fins lucrativos o dever de contribuir com a

melhoria socioambiental.

O discurso publicitario, com suas antenas sensiveis a estes sinais, aproveitou
a ocasido. Por meio de anuncio, o publico ficava sabendo que a Ford, “além
de contribuir com seus carros da linha 92 para embelezar a paisagem, [...] vai
contribuir com a limpeza do meio ambiente” com um catalizador
antipoluicdo. Assim, a empresa afirmava o seu ‘“compromisso com a
ecologia”, dizendo que “ar limpo ¢ original Ford” (V, 1 nov. 1992).
(ROCHA, 2010, p. 192)

Logo, as acdes publicitarias de responsabilidade socioambiental foram
incorporadas pelo marketing empresarial, fazendo com que o ‘mercado de produtos’
adotasse o discurso tradicional do Terceiro Setor. Paralelamente, as organiza¢des sem
fins lucrativos passam a reconhecer a necessidade de compartilhar suas ideias e ter
visibilidade entre tantas outras organizagdes com atividades semelhantes, encontrando
na publicidade um meio de atingir tais objetivos. Consequentemente, o discurso
“politicamente correto” passa a circular de forma intensa, estabelecendo uma nova
estética discursiva publicitaria.

Na fase atual da globalizacao ha, em todos os mercados, um sem nimero de
novos produtos e servigos que necessitam de um modelo capaz de orientar os novos
processos de vendas, ultrapassando os limites impostos pela intensa concorréncia com
as marcas top of mind e os elevados custos de divulgacdo em veiculos tradicionais de
comunica¢cdo como a televisdo, o radio, as revistas € os jornais. Problemas que, em
parte, vieram a ser solucionados ou minimizados através da proposi¢ao da ‘cauda longa’
de Chris Anderson (2006) *, que gracas aos espagos digitais oferecidos pela internet é
possivel dispor, indefinidamente, os produtos para nichos segmentados de
consumidores.

A mudanca no paradigma da publicidade contemporanea de Posicionamento

para um novo paradigma publicitario advém de uma série de fatores. A passagem da Era

* Segundo Chris Anderson, “A teoria da Cauda Longa diz que nossa cultura ¢ economia estdo mudando
do foco de um relativo pequeno nimero de 'hits" (produtos que vendem muito no grande mercado) no
topo da curva de demanda, para um grande numero de nichos na cauda. Como o custo de produgéo e
distribuicdo caiu, especialmente nas transa¢des online, agora € menos necessario massificar produtos em
um unico formato e tamanho para consumidores. Em uma era sem problema de espaco nas prateleiras e
sem gargalos de distribui¢ao, produtos e servigos segmentados podem ser economicamente tdo atrativos
quanto produtos de massa.”. Entrevista 4 Revista Epoca, em 01 de setembro de 2006. Disponivel em:
<http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EDG75221-5856-433,00.html>Acesso: 23 de novembro
de 2011.
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da economia Taylorista Fordista*> para a Era da Economia Flexivel (Harvey, 1992, p.
144) exigiu o avanco da autonomia individual no processo de producao e consumo. Os
custos assistenciais dos trabalhadores ndo podiam mais ser arcados pelas empresas que
objetivam manter precos competitivos, o que na Era da Economia Flexivel estimulou a
privilegiar a terceirizagdo da mao de obra, despedindo trabalhadores e os contratando
como autdbnomos, que t€ém de arcar com seus direitos trabalhistas e ter autonomia
gerencial sobre si proprio.

Essa mudancga levou amplas camadas de trabalhadores a introjetarem valores da
sociedade capitalista e a estimular, ainda mais, o processo do individualismo humano.
Processo de reconfiguracdo dos modos de producdo e consumo que foi aliado a
implantacdo das novas midias bidirecionais da internet. Foi inflacionada, na internet, a
oferta de uma gama imensa de produtos e servi¢os, o que induziu que as redes sociais
digitais dos consumidores se tornassem um elo importante para orientar o consumo,
processo no qual algumas marcas de produtos e servi¢os tentam intervir, produzindo
anuncios que visam estimular uma boa aceitagdo da marca por parte dos usudrios de

redes sociais digitais.

Panasonic Brasil
Nossos parabéns ac crague Neymar, que ontem completou 20 ancs & marcou
s2y 100° gol. A Panasonic s= orgulha de ter acreditado & incentivada o jogador

desde o inicio de sua carreira!

£ 731 pessoas curtiram Isto, Banco Bradesco
2 Bxdbir todos o8 160 comentirios [ 84 compartihamentcs || Ml Para quem gosta de uma fofoca, estd rolando na #cpbr5 um bate-
papo com (Inaosalvo e (Isensacionalista sobre como espalhar um

Escreva um comentario. boato #link237

Fig. 21. Exemplos de propagandas de bens e servicos nas redes sociais digitais Facebook e Twitter,
respectivamente.

A primeira imagem da figura 21 é uma postagem*® da Panasonic parabenizando
o jogador de futebol Neymar pelo seu centésimo gol, ressaltando que acreditou e
incentivou o jogador desde o inicio de sua carreira e expds uma fotografia do mesmo

com o patrocinio da marca de produtos eletronicos. A postagem foi “curtida” por 731

¥ 0 Taylorismo Fordismo é um processo de organiza¢do da produgdo industrial que revolucionou o
trabalho nas fabricas do século XX. Visa a maximizacao da produgdo e do lucro, caracterizando-se pela
énfase nas tarefas repetitivas para aumentar a eficiéncia operacional. Foi criticado por sua logica de
verticalismo autoritario sobre os trabalhadores, que acarretou na falta de criatividade e motivacao para o
trabalho coletivo, havendo a tendéncia de que seja substituido pela l6gica da Era da Economia Flexivel.

% O termo postagem se refere as mensagens emitidas pelos usuérios, em redes sociais digitais.

47



pessoas, teve 160 comentarios e foi compartilhada por 84 usuarios’’. A segunda
imagem (fig. 21) ¢ uma postagem do Banco Bradesco comunicando os seguidores a
respeito de um bate papo sobre como espalhar boatos.

Percebe-se que algumas marcas privadas, como a Panasonic e o Bradesco, t€ém
empreendido uma comunicacao, nas redes sociais digitais, diferenciada dos formatos de
seus anuncios nos veiculos tradicionais de comunicacdo. Nas redes sociais digitais suas
propagandas costumam ser menos formais, permitindo os usuarios argumentarem e
compartilharem seu contetido, além dos anuncios poderem tratar de temas que ndo
pertencem diretamente a expertise da institui¢ao, como na segunda imagem da figura
21.

Logo, uma publicidade produzida para um meio impresso, por exemplo, pode
ser veiculada nas redes sociais digitais, entretanto, esses ambientes digitais permitem
que nao apenas os formatos de anuncios ndo digitais circulem, como que se construam

novas estratégias linguisticas e persuasivas de comunicagao.

Publicidade ¢ tudo. Sim, sdo aqueles antncios de televisdo que sdo os
queridinhos do setor publicitario. E, sim, também sao aqueles spots de radio e
anuncios impressos. Além disso, ¢ a maneira pela qual o seu produto é
embalado, os porta-vozes que vocé usa — ou nao usa — para endossa-lo, a
maneira como vocé trata os empregados e a maneira como eles, por sua vez,
tratam os clientes, seus relatdrios anuais, seus materiais promocionais, 0s
artigos que sdo escritos a seu respeito, os eventos que patrocina e até mesmo
a forma como vocé lida com sucessos e fracassos inesperados nos negocios.
(ZYMAN, 2003, p. 27)

Ap6s o declinio do paradigma do Posicionamento ainda ndo se instituiu o nome
do novo paradigma publicitario, possivelmente porque historicamente ainda ndo se
amadureceram seus fundamentos linguisticos, tecnoldgicos e de habitos de consumo.
Nas revistas especializadas de publicidade e marketing desfilam e desaparecem termos
como no break, no midia, advertinement ou brand content, entre outros.

Esses termos tém em comum a substituicdo do formato tradicional de
publicidade invasiva. Caracterizam-se como publicidades que nao se estruturam nas
interrupgdes de contetidos televisivos nos intervalos comerciais (no break), como por
exemplo, o merchandising editorial; que ndo se configuram em comunica¢do nos meios
de veiculagdo em massa (no midia), como por exemplo, intervengdes urbanas; ou que

incluem a convergéncia entre entretenimento e publicidade (advertainment ou brand

“"Entre os dias 06 ¢ 08 de fevereiro de 2012. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/photo.php?tbid=226224457468822&set=a.159123827512219.37107.151189
004972368 &type=1&theater>. Acesso: 08 de fevereiro de 2011.
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content), como por exemplo, os jogos em redes sociais digitais financiados por marcas
de produtos.

Na figura 22, na primeira imagem estd um exemplo de no break, com uma
personagem na telenovela lendo um livro da editora Nova Fronteira. A segunda imagem
¢ uma intervencdo no midia, da marca Denver Water, em um parque. Na terceira
imagem observa-se um exemplo de advertinement ou brand content, com o jogo da

Danone, na internet.

UM BIEEL BODE AJUBAR & MUBAR & MUNDO.

++ USE ONLY
= WHAT You

Fig. 22. Exemplos de no break, no midia e advertinement ou brand content, respectivamente.

Além dos novos formatos de antincios publicitarios, na atualidade, observa-se o
expressivo crescimento da internet como meio de comunicagdo publicitaria, na qual as
redes sociais desempenham um papel importante na regulacdo dos processos de
consumo de bens e valores culturais. O contexto comunicativo exige que o planejador
publicitario saiba como utilizar as midias tradicionais em sincronia com 0s novos meios
digitais.

O planejador publicitario esta sendo orientado a entender os novos habitos de
consumo de informag¢do do consumidor, a saber interpretar as métricas digitais, a
analisar seus consumidores como pertencentes a arquipélagos de subculturas urbanas
com logicas proprias e, a0 mesmo tempo, possuindo simbolos candnicos da cultura pop
que interligam esses nichos de consumidores - o que nao parece ser facil em um
contexto social tdo diversificado.

Os jovens, cada vez mais cedo, parecem tomar decisdes do qué e como querem
consumir produtos, servigos e ideias. A média de idade da populagdo aumentou e os
idosos desejam realizar consumos anteriormente considerados inadequados para sua
idade, como novidades tecnoldgicas e viagens, bem como produtos e servicos que dao
mais autonomia, como utensilios domésticos, transporte, roupas esportivas, entre outros.
Cresce o numero de lares com apenas um individuo, cujo inico morador necessita de
produtos em menor quantidade e alimentos para serem cozinhados com praticidade e

economia.
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Também aumentam os cuidados com a criagdo de animais de estimagao,
acarretando em uma gama diversificada de produtos especificos e em gastos elevados
para seus donos. Ocorre a migracdo das classes D e E para as condi¢des de consumo da
classe C, que no Brasil aumentou em 20 milhdes de consumidores®. Crescem as
demandas de produtos e servigos caracteristicos para os mercados das minorias sociais
como homossexuais, deficientes fisicos e membros de culturas regionais tradicionais.
Aumenta a busca por produtos associados a espiritualidade e misticismo.

A natureza, que foi dizimada por muitas geragdes, ¢ um dos maiores valores de
hierarquia de consumo, associada a comida saudavel e praticas ecoldgicas. Valorizam-
se as tecnologias que dao mais autonomia individual, como celulares, ipads, netbooks.
O consumidor cada vez mais conta com meios de comunicac¢ao online para informa-lo,
assessora-lo e estimula-lo a novos habitos de consumo, entre tantas outras tendéncias
sociais que modificam a forma de consumo de servicos, produtos e valores culturais *.

Essa logica geral dos novos héabitos de consumo de servigos, bens e valores
culturais advém do longo processo historico que privilegia a autonomia do individuo,
que se distingue dentro dos seus grupos de pertencimento e que formula novas
demandas identitarias através, inclusive, da mediacao das tecnologias digitais como as
redes sociais de interacao online.

E expressivo o crescimento e a popularizagdo das redes sociais digitais,
reformulando as estruturas dos processos comunicativos. Segundo o estudo Social
Media around the world *°, no Brasil, cerca de 86% dos internautas participam deste
tipo de rede, sendo o nosso pais o segundo’' mais ativo em redes sociais digitais no
mundo, o que demonstra a aptiddo pelas relagdes inclusivas™® que temos. Ainda segundo
a pesquisa, no pais, a rede social digital mais popular ¢ o Orkut (67%), seguida pelo

Facebook (59%) e pelo Twitter (34%).

*®0bservador 2008, estudo realizado pelo instituto de pesquisas Ipsos, sob encomenda da financeira
Cetelem, pertencente ao banco francés BNP Paribas.

¥ Informagdes sobre novas tendéncias de consumo, disponiveis em:
http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conteudo 276889.shtml?func=2 Acesso:
30 de julho de 2012.

Pesquisa  realizada pela  empresa Insites  Consulting, em 2011. Disponivel em:
<http://www.slideshare.net/stevenvanbelleghem/social-media-around-the-world-2011> Acesso: 14 de
fevereiro de 2011.

3! O pais com maior niimero de internautas em redes sociais digitais ¢ a India (88%)

32 Gilberto Freyre, em Casa Grande e Senzala, destaca a valorizagdo das “relagdes sociais inclusivas” na
cultura brasileira, porém a partir de uma rigida “estratificacao social”. Segundo Buarque de Holanda, em
Raizes do Brasil (2001), o homem cordial, ndo afeito as leis, ao trabalho e ao respeito pelos direitos da
esfera publica, ascende socialmente gracas a sua rede de relagdes sociais para superar as normas de
igualdade social.
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Os usuarios brasileiros t€ém em média 231 amigos por internauta, sendo a
segunda maior média do planeta™. Segundo dados da empresa TNS, os internautas ja
estdo passando mais tempo nas redes sociais digitais do que consultando e escrevendo
e-mails e os usuarios da América Latina passam, em média, 5,2 horas por semana
conectados a essas plataformas. Ainda segundo a pesquisa, as fontes digitais sdo a
principal fonte de informacdo de 61% dos internautas, tomando o lugar da televisao, do
radio e jornais.

Pode-se dizer que a tendéncia de pertencer as redes sociais digitais ¢ uma das
caracteristicas da cultura pop globalizada, e que tem transmutado a forma das pessoas e
instituicdes se comunicarem. Segundo o estudo Social Media around the world, 50%
dos membros seguem™ ou falam, pelas redes sociais digitais, sobre marcas e produtos,
sendo 55% como fas das péaginas digitais da marca, 42% ja interagiram pela rede com
marcas e/ou sinalizam o desejo de se envolver com alguma delas, seja através de co-
criagdo de campanhas ou produtos (44%), de conversas (44%), através de uma interagdo
direta (43%) ou tornando-se fa da marca (33%).

Constata-se que as redes sociais digitais possuem nao apenas a ampla adesao dos
cerca de 73,9 milhdes®® de internautas brasileiros, como representam um importante
veiculo de comunicagdo para marcas de produtos e servigos, oferecendo um ambiente
discursivo favoravel para a publicidade de marcas socioambientais. Primando pela agdo
cidada, as instituicdes do Terceiro Setor podem ordenar seus discursos, inclusive o
publicitario, nas redes sociais digitais, de forma que sua comunicag¢dao também permita
que sua preocupac¢do com o consumo responsavel do seu “produto ideia” seja propagada
e comentada pelos proprios usudrios digitais.

Segundo Kehl (2008), na contemporaneidade, a publicidade tem como desafio
dar argumentos ao individuo para que este saiba como reinventar a sua realidade,
construindo uma vida singular e diferenciada dos seus pares. Meta que se pode constatar
na publicidade da Fiat sob o slogan: “Fiat 500, o carro do nosso tempo” *°. O anuncio
defende que no “nosso tempo” o individuo ¢ mais livre “para optar por seu estilo de

vida e reinventar sua realidade”, ideal do individuo reinventando a si proprio, que ¢

>3 Os malaios possuem a maior média de amigos em redes sociais, sendo 233. Dados da pesquisa empresa
internacional de pesquisa TNS, com abrangéncia de 90% dos internautas do planeta. Disponivel
em:<http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2010/10/brasileiros-tem-20-maior-no-de-amigos-em-redes-
sociais-diz-estudo.html> Acesso: 14 de fevereiro de 2011.

0O termo ‘seguir’, em redes sociais digitais, consiste em adicionar a pagina digital da marca e ter acesso
as informagdes por esta fornecidas.

>> IBOPE Nilsen, 2010.

36 Campanha veiculada em 2009, no Brasil, através de midia impressa, televisao e internet.
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tipico do Terceiro Setor. No video difundido pela internet’’, a marca se promove

divulgando os valores de diferenciacdo através da autonomia individual:

“Esse € o novo tempo, um tempo em que todos podemos nos sentir mais
livres, respirar melhor. Um tempo em que dividimos ndo apenas sonhos, mas
também o planeta em que vivemos, o espaco em que circulamos, as viagens
que fazemos. Um tempo em que vocé ¢ quem manda na tecnologia e nio ela
em vocé. Este tempo nos une e nos torna mais parecidos ao mesmo tempo em
que nos diferencia e faz cada um de nds tnico, especial. Fiat 500, o carro do
nosso tempo.”

Fig. 23. Propaganda com o slogan “Fiat 500, o carro do nosso tempo”.

O mesmo mito do individuo recriando a si mesmo estd presente em diversos
movimentos da sociedade civil organizada, como o movimento dos ciclistas
alternativos, que pretende reinventar a relagdo dos individuos com o meio urbano,

através de praticas com menos impacto ambiental (fig. 24).

NS CARDDS, TR
DE DA JIDRY), UM
CICUCTA ONRVETT yw canrro A MENOS

Fig. 24. Movimento de ciclistas alternativos em prol de se reinventar a relagdo com o meio urbano.

Conforme explicitado anteriormente, o historico dos paradigmas publicitarios ¢
marcado pelo desejo de descobrir quais sdo os meios mais adequados para chamar a

aten¢do, superando a concorréncia com o crescimento de produtos semelhantes e o

*"Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?v=HfezAZhiLDQ> Acesso: em 20 de outubro de
2011.
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crescimento de conteudos cada vez mais atraentes nos meios de comunicagdo. No
paradigma publicitario AIDA a solugdo foi encontrada estimulando o desejo de
consumo ao ensinar como utilizar o conjunto de atributos dos produtos. No paradigma
USP deslocou-se a énfase estratégica para saber selecionar o diferencial publicitario em
um unico atributo que tivesse mais valor do que a concorréncia.

No paradigma da IM deslocou-se a énfase dos atributos tangiveis do produto,
para destacar um diferencial nos valores subjetivos no uso deste produto. No paradigma
de Posicionamento o enfoque central deslocou-se das emocgdes provocadas no uso do
produto, para reformular o marketing de modo a dota-lo de um diferencial atrativo para
um nicho especifico de consumidores. Na atualidade, observa-se a tendéncia da
publicidade em deslocar a énfase do marketing de nichos para o estimulo ao consumidor
participar do processo de formacdo de opinido na sua rede social, podendo reordenar
seus proprios processos de consumo.

A grande novidade na historia dos paradigmas da publicidade ¢ que, podendo
usar as competéncias simbolicas dos paradigmas anteriores, seja ordenada a
participagio do proprio consumidor associado ao conceito de prosumer’®.
Principalmente através da internet, meio que permite um relacionamento bidirecional
entre marcas e publicos alvo, consistindo, portanto, em um espago no qual o individuo ¢é
estimulado a participar da elaboracdo e divulgacdo de campanhas publicitérias.

Nas redes sociais digitais, ambientes de interacao entre individuos na internet, os
prosumers criticam as informacgdes disponiveis sobre o consumo, ajudam a interpreta-
las, a tomar posi¢des coletivas e até escrevem textos publicitarios ao participar nas
correntes de opinido sobre o consumo de produtos, servigos e ideias, ou sendo
convidados pela propria marca.

Alguns exemplos classicos, nos quais as marcas solicitaram a participagdo dos
prosumers para a producao de contetidos, foram as campanhas ‘Nescau 2.0°, ‘Fiat Mio’
e ‘Ruffles: Faca-me Um Sabor’. Na campanha Nescau 2.0 a marca convidou internautas

do seu publico alvo, composto por adolescentes, a criarem videos caseiros sobre o

% Prosumer ¢ um neologismo da autoria de Alvin Toffler (1995) que serve para nomear o papel do
consumidor proativo, que produz conteudos para expressar suas demandas no processo de comunicagao
publicitaria, de elaboracdo de produtos e de processos de compras. O planejamento publicitario percebe o
prosumer como mais um elemento a ser integrado na producdo publicitaria, por gerar credibilidade nos
consumidores.
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produto. Os melhores videos foram selecionados e os adolescentes responsaveis foram
convidados a atuar e dirigir um comercial da marca’.

A montadora Fiat, criou o primeiro carro a partir de sugestdes de milhares de
consumidores, ao propor que os internautas enviassem ideias sobre como gostariam que
fosse o carro Fiat Mio, considerando-o um “carro colaborativo™ 0 A marca de batatas
fritas Ruffles lancou a campanha ‘Ruffles: Faga-me um Sabor’, solicitando que os
prosumers enviassem sugestdes de sabores para as batatinhas, das quais trés opgdes
foram produzidas e comercializadas pela marca por um periodo de trés meses. Apds o
periodo de vendas, o sabor mais vendido e votado pelo site foi escolhido como campedo

. A . . . 61
€ quem o sugeriu recebeu um prémio em dinheiro”".

Tabela 1. Problemas de comunica¢io que os paradigmas publicitirios visam
superar

Paradigma Problemas de comunicacio que visa superar
AIDA Como ensinar a utilizar as novas func¢des de novos
produtos.
USP Como selecionar um unico atributo tangivel do

produto que seja um diferencial.

M Como selecionar um diferencial na subjetividade
imagindria do consumidor.

Posicionamento Como expressar atributos tangiveis e subjetivos para
ocupar um lugar na memoria do consumidor.

Como ¢ possivel estimular o individuo a participar na
Possivel paradigma atual produgdo de mensagens que persuadam o consumo
deste mesmo individuo e dos demais.

Formulacdo da autora

%9 «Segundo dados da Pesquisa Ipsos, o comercial de lancamento da campanha Nescau 2.0 foi o terceiro
mais lembrado espontaneamente em Sdo Paulo, [...] e o primeiro mais lembrado na regido Nordeste. [...]
De acordo com a Nestlé, o sucesso da campanha refletiu imediatamente nas vendas: foram consumidas
mais de 20 milhdes de latas, em trés meses.” Disponivel em:
<http://invertia.terra.com.br/publi_news/interna/0,,012705172-E110369,00.html> Acesso: 20 de fevereiro
de 2012.

% Mais informagdes disponiveis em: <http://www.youtube.com/watch?v=NoPMwiS9Abw>
<http://www.youtube.com/watch?v=NoPMwiS9Abw> ¢

<http://www.youtube.com/watch?v=Yk69C LmuLcé&feature=relmfu> Acesso: 20 de fevereiro de 2012.
6! Segundo dados da empresa, foram enviadas cerca de 2 milhdes de sugestdes. Disponivel em:
<http://www.pepsico.com.br/downloads/pdfs/PepsiCo-divulga-os-finalistas-da-promocao-RUFFLES-
15062011.pdf> Acesso: 20 de fevereiro de 2012.
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Conforme visto neste capitulo, a sucessao historica de predominancia entre os
paradigmas publicitarios de Atengdo, Interesse, Desejo e Atengdo (AIDA), Unique
Selling Proposition (USP), Imagem de Marca (IM) e Posicionamento, ndo possui, na
atualidade, um termo Unico que defina os novos processos de planejamento e criagao
publicitaria. Entretanto, na Era da Economia do Conhecimento o desafio da
comunicagdo nos meios digitais e convencionais parece ser a de estimular o consumidor
a participar do processo de comunicacdo que causa efeitos sobre ele mesmo e os
demais.

Para atingir essa meta, as redes sociais digitais tém sido utilizadas como mais
uma possibilidade, inclusive para o Terceiro Setor, de persuadir os individuos a
consumirem produtos, servigos e valores culturais. No capitulo a seguir serdo expostos
fatores que interferem na interagdo entre individuos em suas redes sociais, presenciais
digitais, e que devem ser observados pelos planejadores de publicidade que objetive se

comunicar nesses ambientes online.
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2. A interac¢ao simbdlica dos individuos nas redes sociais

A vida em sociedade ¢ marcada pelas interagdes que as pessoas desenvolvem
com os demais individuos. Isso permite que o modo de ver o mundo, os outros € a nos
mesmos seja variado e variante conforme nos deparamos com interacdes distintas ao
longo da vida. A selegdo de quais valores culturais deseja-se adotar e de como
comunicé-los aos demais advém da troca de percep¢des de mundo, formando um
mosaico interpretativo complexo. Para comunicar-se com pessoas de seu interesse, o
profissional responsavel pelo planejamento de comunicacdao publicitaria, ao longo da
historia (conforme foi exposto no capitulo 1), observou quais estratégias sdo mais
eficazes para interagir com o publico alvo de forma que este introjetasse os valores
promovidos pelos discursos publicitarios.

Entretanto, o discurso publicitario unidirecional, amplamente empregado, por
mais brilhante que seja ndo demonstra cumprir a fungdo de ser um ‘tutor’ para que cada
individuo possa se questionar como podera obter objetos de consumo e valores para
montar seu estilo particular de vida, conforme o desafio apresentado por Kehl (2008) (p.
52). Em contrapartida, as publicidades bidirecionais podem oferecer ao individuo uma
percepgdo das metas e resisténcias culturais, facilitando o acesso as vozes de outros
individuos, assim como dos legitimadores de opinido e a formagdo dindmica de novas
correntes de opinido publica.

Para que o planejador de comunicagdo instaurasse os paradigmas dominantes de
comunicagdo (p. 54), foi preciso instituir um contrato de comunicagdo com o publico
alvo, o qual, segundo Charaudeau (2006), observa as condigdes especificas das
situagdes de troca discursiva, constituindo um quadro de referéncias que ¢ reconhecido
pelos individuos, podendo variar de contrato de comunicagdo ‘jornalistico
investigativo’, ‘religioso’, ‘partidario’, entre tantos outros. Para a constru¢do de um
contrato de comunicagdo publicitdrio baseado nos paradigmas citados, foi preciso
perceber como as pessoas interagem em sociedade, a partir de sua comunicagao.

Para a Sociologia, a compreensdao de uma sociedade ¢ realizada a partir de
diversas perspectivas teoricas, entre elas a teoria do Interacionismo Simbdlico, teoria do
Fundamentalismo e a teoria do Conflito. Enquanto as teorias fundamentalistas e do
conflito observam que o que determina o comportamento de individuos ¢ sua “filiagao”

aos macrogrupos a que pertencem, lancando uma anélise de cunho macrossocial, o
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Interacionismo Simbolico concentra-se na andlise de ambientes microssociais € na sua
comunicagdo interpessoal (BRYM et al, 2006, 18).

Observando como as interagdes em sociedade ocorrem, sob a perspectiva do
Interacionismo Simbdlico, o planejador de comunicagdo para o Terceiro Setor tem a
oportunidade de analisar quais sdo as provocac¢des simbolicas que podem gerar buzz®
nas redes sociais digitais, para estimular o didlogo entre seus usuarios, sob uma série de
estratégias simbolicas que possibilitem instituir um contrato de comunicagdo
bidirecional.

Para que se estruture o contrato de comunicagdo ¢ necessario que o meio de
comunicagdo gere uma crenga em comum com um grupo social. A crenga que
fundamenta o contrato de comunicagdo se institui ndo SO por possuir um o que
queremos em comum, ¢ sim, fundamentalmente por representar o como se comunicam
no processo para atingir esta meta, precisando que este como seja reconhecido pelos
individuos envolvidos. A comunicagdo se manterd e crescerd se os interlocutores
perceberem que ha uma identidade de valores comuns entre eles. Os valores que geram
identidade® podem ser classificados em dois campos simbélicos, de distingdo e de
pertencimento social.

Giddens (2002, p. 61) classifica dois tipos de identidades, sendo a identidade
social, uma dimensdo coletiva, e a identidade pessoal, que individualiza o sujeito. Os
individuos podem ter diversas identidades sociais (catélico, indigente, asiatico, mae,
etc) que se mesclam (mae asiatica, catolico indigente, advogado casado, entre diversos
outros atributos). O que indica formas que os individuos tém de ser “iguais” aos demais

(pertencimento).

%“Trata-se do efeito boca a boca, da transferéncia de informagdo pelas redes sociais. [...] O buzz
marketing, por seu turno, consiste no uso rotineiro da a¢io para gerar buzz. E deliberado. Um dos fatores
que diferenciam o buzz marketing de outras formas de marketing ¢ a ilusdo de espontaneidade, a
invisibilidade do autor.” (SALZMAN, MATATHIA, O’REILLY, 2003)

SCastells (1999, p. 22-21) entende como identidade “o processo de construgio de significado com base
em um atributo cultural, ou ainda em um conjunto de atributos culturais inter-relacionados, o(s) qual(is)
prevalece(m) sobre outras fontes de significado” e completa afirmando que “Identidades [...] constituem
fontes de significado para os proprios atores, por eles originadas, e constituidas por meio de um processo
de individualizagdo (GIDDENS, 1991)”.
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Las identidades sociales compartidas — que asientam en una serie de
objetivos, valores y experiéncias comunes — pueden constituir una base
importante para los movimientos sociales. Feministas, ecologistas,
sindicalistas y partidarios de movimientos fundamentalistas religiosos y/o
nacionalistas son ejemplos en los que se utiliza una identidad social
compartida como poderosa fuente de significado. 64 (GIDDENS, 2002, p. 61)

Por sua vez, a identidade pessoal indica como os individuos podem ser
singulares (distin¢ao), fazendo alusdo ao processo de desenvolvimento pessoal mediante
o qual este formula o sentido préprio de quem ¢ e de sua relacdo com o mundo que lhe
cerca. Segundo Giddens (ibidem, p. 61), o processo de interagdo do individuo e a
sociedade ajudam a vincular seus mundos publico e pessoal, ressaltando que mesmo que
o contorno social e cultural seja um dos fatores que influencia na configuracdo da
propria identidade, a elei¢do e a¢do do individuo tem importancia capital.

Com a inser¢do de um individuo em uma comunidade formada por um grupo de
maes, por exemplo, em um site de rede social, presenciando relatos sobre a relacao
maes-filhos, inicia um processo de identificacdo no grupo ao convergir os simbolos de
pertencimento social. Dessa forma, o individuo sente-se parte do grupo. Ao interagir
nesse grupo, o participante também objetiva a distingdo, ou seja, ser percebido a partir
de suas particularidades, distinguindo-se dos demais. Todo grupo social tende a formar
um compromisso de identidade quando percebe que estdo inseridos em um
empreendimento de crescimento na hierarquia social e que tal crescimento pode ser
compartilhado pelo coletivo.

Em uma familia, por exemplo, admira-se o parente que se distingue na
hierarquia social, mas essa percep¢dao pode decorrer em inveja, deboche ou mesmo
agressoes, se ele ndo mantiver gestos simbolicos de amalgamento com seus pares. Do
mesmo modo, se um parente expressar valores de pertencimento grupal, mas for
considerado um fracasso social, possivelmente sera marginalizado. Logo, tanto o
pertencimento ao grupo e, consequentemente, a distingdo proporcionada por estar
inserido neste, assim como sua distingdo dentro do proprio grupo, sdo atributos
simbolicos necessarios para gerar identidade, o que ocorre através de identificagdes.

Segundo Laplanche e Pontalis (1983, p. 295), a identificagdo “é o processo

psicolégico pelo qual um individuo assimila um aspecto, uma propriedade, um atributo

% Traducdo livre da autora: As identidades sociais compartilhadas — que se assentam em uma série de
objetivos, valores e experiéncias comuns — podem constituir uma base importante para os movimentos
sociais. Feministas, ecologistas, sindicalistas e partidarios de movimentos fundamentalistas religiosos
e/ou nacionalistas sdo exemplos nos quais se utiliza uma identidade social compartilhada como poderosa
fonte de significado.
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do outro e se transforma, total ou parcialmente, segundo o modelo dessa pessoa”.
Observa-se, assim, que a identificacdo permite ao individuo uma transformacdo de si
mesmo, total ou parcialmente, ou seja, o ato de identificagdo ndo apenas considera
semelhantes os atributos entre individuos como oferece uma modificagdo do proprio
individuo.

Ainda segundo Laplanche e Pontalis (ibidem, p. 295), o que constitui e
diferencia a personalidade do individuo ¢ sua série de identificacdes. “A identificacdo —
no sentido de identificar-se — abrange na esfera da linguagem corrente toda uma série de
conceitos psicologicos, tais como imitacdo, einfiihlung (empatia), simpatia, contagio
mental, proje¢des, etc” (idem, ibidem, p. 296). Logo, como as identificacdes ocorrem
inimeras vezes ao longo da vida, pode-se dizer que a identidade de uma pessoa ¢
reformulada constantemente.

Para classificar as idéias, houve quem propusesse distinguir neste
dominio, conforme o sentido em que se faz a identificacdo, entre uma
identificacdo heteropatica (Scheler) e centripeta (Wallon), em que o
individuo que identifica a sua propria pessoa como outra, uma
identificacdo idiopatica ou centrifuga, em que o individuo identifica o
outro com a sua propria pessoa. Por fim, no caso em que os dois
movimentos coexistem, estariamos em presenca de uma forma de
identificacdo mais complexa, por vezes invocada para explicar a
formacgdo do <<n6s>>. (LAPLANCHE E PONTALIS, 1983, p. 296)

O mesmo processo de identificacdo que ocorre em um grupo social, que consiste
em valorizar o equilibrio entre signos de distingdo e pertencimento social que delimitam
a identificacdo entre individuos, também ocorre nos processos comunicativos das

institui¢des do Terceiro Setor.

Fig. 25. Propagandas sobre a atuagdo da ONG Greenpeace, referentes aos polos de pertencimento e
distingao.
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Na figura 25 constatamos a existéncia de dois polos simbolicos correlativos, o de
distincdo e de pertencimento social. A primeira imagem ¢ referente ao polo de
pertencimento, no qual a propaganda convida o individuo a pertencer ao grupo em
defesa de animais. A segunda propaganda ¢ referente ao polo de distingdao social, na
qual o individuo ¢ convidado a se distinguir dos demais a partir de sua atuacao em prol
do meio ambiente.

As instituicdes sociais utilizam esses dois polos antitéticos por deduzirem que
eles sdo naturais na significacao de valores dos grupos sociais. As normas habituais dos
grupos sociais podem dar base ao planejador de comunicagdo para perceber a ldgica
pela qual se pode planejar as estratégias de comunicacdo para o Terceiro Setor, de
forma que estimulem a percepg¢ao destes polos.

Para compreender como ocorre a construcao de identidade de um grupo, a partir
da percepcao de pertencimento e de distingdo, € de como este processo ocorre em redes
sociais digitais, serd analisada neste capitulo uma categoria classica da Sociologia que ¢
a estruturagdo dos grupos sociais. Com essa analise, objetiva-se evidenciar as
possibilidades de arbitrar os conflitos que ocorrem nesses grupos com a intencao de
obter um consenso que possa ordenar um contrato de comunicagao entre uma institui¢ao
do Terceiro Setor e seu publico alvo, utilizando as redes sociais digitais como
intermediadora.

Presumindo que a estruturacao simbdlica das redes sociais presenciais ¢ recriada
nas redes sociais digitais com certo grau de semelhanga e diferenciagdo, sera analisada a
interagdo entre individuos através da teoria do Interacionismo Simbolico de Mead
(1973), Goffman (1999) e Burke (1969), a partir dos conceitos do eu e mim que
permitem fundamentar como € possivel, através de atos comunicativos, construir a
consciéncia que o individuo tem de si mesmo e dos demais individuos de sua rede.
Dessa forma, pretende-se compreender como a estruturagdo dinamica das redes sociais
permite ao individuo definir seu papel simbdlico em determinado enredo social.

A andlise da formagdo do self, através da dicotomia do eu e do mim, pode
permitir ao planejador de comunicagdo nas redes sociais digitais regular a editoria de
temas comunicativos que, potencialmente, geram trocas comunicativas. Soma-se a isso
a possibilidade de modalizar as posi¢des extremadas que podem romper a coesdo de um
grupo social, observar a apatia em elos que necessitam ser dinamizados, € perceber o

“espirito” de uma rede social, para decidir o “tom” pelo qual se deve enunciar seus
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conteudos tematicos, de forma que o individuo se identifique com a causa
socioambiental divulgada.

Para evidenciar como se estabelece a andlise de redes sociais de forma que
permita ao planejador de comunicacdo mapear a dinamica comunicativa operante na
rede, analisaremos como se configura a utilizagdo estdtica das redes sociais, que
consiste no mapeamento da configuracdo de suas fun¢des comunicativas e a utilizagdo
dinamica dessas redes, para analisar a interacdo simbolica entre essas fungdes

comunicativas.

2.1 O papel dos individuos na constitui¢io dos grupos e redes sociais

E perceptivel que a base que ancora a maior parte dos planejamentos de
comunica¢do publicitaria se estrutura a partir da adequacao de metas ao publico alvo
que se pretende atingir. Dessa forma, a classificagdo mais tradicional, corrente e fragil
para o planejamento comunicativo ¢ baseada em sociométricas, categorizadas conforme
o género, a idade, o poder aquisitivo, a escolaridade, entre fatores de posse de bens
materiais. A classificacdo sociométrica cumpre fungdo descritiva das condigdes
econdmicas de um publico alvo pertencente a uma determinada classe social. Essas
condi¢des explicam as probabilidades de consumo de bens, mas ndo fundamentam quais
sdao as possibilidades imaginarias de um publico alvo projetar os seus ideais através
desses bens.

Com efeito, cada grupo social definido pela sua posse econdmica de bens e
caracteristicas sociodemograficas deveria, a priori, ser homogéneo nas suas acdes
simbolicas. Porém, percebemos que os grupos sociais sdo constituidos por diversos
outros grupos heterogéneos, que possuem ideais comunicativos distintos.

Tendo como exemplo o publico feminino, de 30 a 50 anos, classe B e com nivel
superior de escolaridade, ¢ possivel identificar mulheres que apesar de terem estas
caracteristicas socioeconOmicas em comum, pertencem a distintos subgrupos sociais,
pois expressam atitudes, julgamentos € comportamentos distintos, as vezes opostos,
sobre a educacdo ambiental dos filhos, aborto e casamento homoafetivo.
Consequentemente, essas expressoes simbolicas sdo influenciadas a partir da hierarquia
das interagdes que um individuo trava nos seus grupos € mais precisamente nas suas

redes sociais.
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A compreensdo das redes sociais parte do principio de que todos os individuos
em uma sociedade pertencem a diversos grupos sociais, inclusive a grupos
aparentemente antagonicos.

Um pesquisador na universidade, por exemplo, pode esconder na fila da
copiadora o original de um texto de seu pregador religioso, porque nele ha critica a
homossexualidade e a conclusdo de que a AIDS ¢é uma espécie de “cancer gay” —
resposta de um Deus vingativo. Mas, na saida do seu culto ele pode vir a distribuir tal
texto com muito orgulho, para a acolhida “cumplice” de muitos que concordam com
estas afirmagdes, ja que, para estes, trata-se de uma afirmacgdo verdadeira. Por outro
lado, o pesquisador possui uma posicao liberal em relagdo ao consumo de drogas leves,
talvez porque seu irmdo mais velho seja um consumidor das mesmas. Posicdo ndo
aceita pelo grupo da igreja, convivida a baixa voz na sua familia e amplamente discutida
no ambiente académico.

Um planejador de comunicagdo, que se pauta nas evidéncias comportamentais e
sociodemograficas do target, deve saber que um publico alvo se satisfaz ao serem
reafirmadas suas identidades grupais, ¢ uma das possibilidades para esse exercicio
consiste em representar temas conflitivos, para que possibilite a reafirma¢do da ordem
grupal. Por outro lado, pode-se estabelecer uma Espiral do Siléncio (NOELLE-
NEUMANN, 1984) sobre determinados temas tabus, que podem criar uma dissensdo na

identidade grupal.

A idéia central desta teoria [do Espiral do Siléncio] situa-se na possibilidade
de que os agentes sociais possam ser isolados de seus grupos de convivio
caso expressem publicamente opinides diferentes daquelas que o grupo
considere como opinides dominantes. Isso significa dizer que o isolamento
das pessoas, de afastamento do convivio social, acaba sendo a mola mestra
que aciona o mecanismo do fendmeno da opinido publica, ja que os agentes
sociais tém aguda percepg¢do do clima de opinido. E ¢ esta alternancia ciclica
e progressiva que Noelle-Neumann chamou de Espiral do Siléncio (LAGE,
1998, p. 16).

Para que o posicionamento da meta comunicativa definida pelo planejador de
comunicacdo seja atingido € necessario que a estruturacdo de um grupo social seja
mapeada, para perceber em que efeito de sentido serd percebida a sua comunicagao no
posicionamento do publico alvo em uma rede social, de forma que, através do estimulo
a percep¢ao de pertencimento e distingdo, se evite o temor do isolamento social
proporcionado pela Espiral do Siléncio.

Charles Cooley (1969) apresenta uma classificagdo bdasica dos grupos sociais

como primarios e secundarios, tendo a familia como o principal grupo primario, € como
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grupo secundario, por exemplo, uma ONG. Um grupo secundario seria constituido por
uma maior quantidade de elos entre seus membros, porém sao elos mais frageis, difusos
e inconsistentes do que os elos dos grupos primarios.

Os grupos primarios, segundo Cooley (1969, p. 32) sdo considerados como
fundamentais para a formagao e desenvolvimento da personalidade e para a manutengao
dos ideais sociais. Os grupos secundarios sdo fundamentais para ordenar no individuo a
sua compreensdo da estrutura do modelo de sociedade, na qual vai influenciar e ser
influenciado. Esse modelo de sociedade que age sobre o individuo e seus grupos
primarios ¢ formado pelos grupos secundarios, como o sistema escolar, médico
sanitario, partidos politicos, as organizagdes de classe, as organizagdes religiosas, as
grandes empresas e as instituicdes do proprio Estado.

No grupo primario, as interagdes tendem a gerar lagos emocionais fortes e
duradouros, permitindo uma ampla gama de interagdes perceptivas sobre o mundo e
tendo papéis bem delimitados, como a relagdo dos pais com seus filhos. Os grupos
secundarios tendem a ser quantitativamente maiores, com interagdes mais impessoais e
de menor duragdo. Consequentemente, seus lacos sdo mais fracos e superficiais. No
desenvolvimento de um individuo, ele amplia sua percep¢do do mundo pela
constituicdo basica advinda dos grupos primarios e a sua participagdo mutavel nos
grupos secundarios.

Da familia para a escola, grande referéncia como primeiro grupo secundario, o
individuo ingressa em uma escolinha de futebol profissional ou academia de balé, nas
acdes comunitarias da igreja, no grupo de amigos adolescentes que comegam a ter vida
publica, no apoio a um partido politico ou ONG ambientalista, na formacao
profissional, no sindicato, em representacdes classistas, grupo de aposentados, etc. Em
cada periodo da sua idade o individuo percebe suas possibilidades de ascensdo e
distin¢do social, gracas a sua capacidade de se distinguir como representante dos valores
de identidade idealizada pelo grupo secundario em questao.

Os contratos de comunicacao estabelecidos em cada tipo de grupo social devem
variar pelo fato de que em determinado grupo primério - em uma familia - ou em um
grupo secundario - uma fundagdo - as regras sociais sao impostas de modo mais fluido

ou de forma mais impositiva. O planejador de comunica¢do quando vai analisar os
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processos comunicativos de um grupo social precisa observar se este estd constituido
como grupo secundario, primério ou misto®.

As Organizacdes ndo Governamentais (ONGs), instituigdes pertencentes ao
Terceiro Setor, podem ser constituidas como um grupo secundério ou misto, quando
geridas por nucleos familiares. Os grupos com os quais a ONG pretende interagir, por
sua vez, podem variar conforme sua constituicdo, exigindo que a comunicagdo se
adéque a cada tipo de grupo.

A partir da percepc¢do inicial da constituigdo do grupo social, o planejador da
comunica¢do podera conceber a regulacdo que deve ser proposta para estabelecer um
contrato de comunica¢do com o grupo. Caso pretenda estimular uma agdo simbdlica de
critica a uma autoridade autocratica, por exemplo, deverd ser mais ou menos enfatico e
esperancoso dos resultados positivos, variando pelo fato de se estar tratando de um pai,
em um grupo primario, ou de um presidente de uma funda¢do ambientalista, em um
grupo secundario.

Existem diversas constituicdes de identidades em diferentes grupos primarios,
em termos de regulamentagdo de normas mais impositivas ou flexiveis. O mesmo
ocorre em relagdo a diferentes grupos secundarios. Desta forma, para planejar uma
comunicagdo ndo basta classificar um grupo social como primario e definir, portanto,
que a comunicac¢ao com este incidird sobre regras de identidades mais inflexiveis e com
exigéncias de maior grau de fidelidade entre seus membros.

E necessario analisar as particularidades sobre as regras de identidade de coesdo
e de distingdo em cada um dos grupos e como elas se aplicam em diferentes temas de
comunicagdo. Deve-se conceber que as regras de identidade em grupos primadrios e
secundarios sdo visivelmente modificaveis segundo a influéncia de varios aspectos,
como contextos de tempo e espago: as atitudes dos membros de uma mobiliza¢ao
ambiental em épocas de crise ou de estabilidade, se estdo em sede ou na rua, se no pais
de origem ou em outra cultura, entre outros.

Também ¢ preciso observar se a relagdo comunicativa se da entre diferentes
membros de um mesmo grupo secundario ou se entre um grupo secundario com outro;

ou se a comunicacdo ocorre entre membros de uma familia com integrantes de um

6 Kotler (1998) também utiliza a classificacdo de grupos primarios (interacdo mais continua e menos
informal) e grupos secunddarios (interacdo menos continua e mais formal) como grupos de referéncia que
influenciam o comportamento de compra e precisam ser analisados como forma de orientar estratégias de
marketing. “As pessoas também sdo influenciadas por grupos dos quais nido pertencem. Grupos de
aspiracdo sdo aqueles aos quais a pessoa espera pertencer. Grupos de dissociagdo sdo aqueles cujos
valores ou comportamentos a pessoa rejeita.” (KOTLER, 2000, p. 186)
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grupo secundario. Estas interagdes tdo movedicas, imbricadas e mutdveis originam as
redes sociais de trocas simbolicas, sobre a qual um planejador tentara instituir um sélido
projeto de comunicagao.

Para ter a compreensdo das regras de identidade que regulam um grupo, o
planejador de comunicagdo precisa analisar a composi¢ao das redes sociais presentes no
grupo. A constituicao dessas redes pode indicar tanto as regras hierarquicas na interagao
entre os individuos, quanto o grau de fluidez e de imposicdo de regras de
comportamento, permitindo ao planejador ordenar seus discursos com maior eficicia
para estabelecer um contrato de comunicagao.

Logo, ¢ preciso compreender como se constitui a rede social, podendo ser digital
ou presencial, com a qual vai se comunicar, permitindo-lhe estimular as trocas
simbolicas entre seus individuos, a fim de formar um consenso para um

empreendimento social.

2.2 Redes sociais

A expressao “redes sociais” pode ser considerada como uma ferramenta das
ciéncias sociais que “permite a reconstrucdo dos processos interativos dos individuos e
suas afiliagdes a grupos, a partir das conexdes interpessoais construidas cotidianamente”
(FONTES e EICHNER apud BRYM et al, 2006, p. 162).

Segundo Recuero (2004), foi no século XVIII que, partindo dos trabalhos do
matematico Euller, autor do primeiro teorema da Teoria dos Grafos, as redes
comecaram a ser estudadas. “Um grafo ¢ uma representacdo de um conjunto de nos
conectados por arestas que, em conjunto, formam uma rede” (ibidem, p. 2). Partindo
dessa imagem, o estudo das redes aprofundou-se, tornando-se multidisciplinar e
também absorvendo os dominios da Sociologia. No campo dessa ciéncia, a Teoria dos
Grafos foi adotada como base para os estudos sobre redes sociais.

Através da analise da utilizacdo estatica e da utilizacdo dinamica das redes
sociais, presenciais ou digitais, nas micro comunicagdes interpessoais cotidianas,
podemos mapear sua estrutura e observar a interagao entre seus individuos, permitindo a
compreensdo do tipo de rede em questdo e das trocas simbodlicas que nela ocorrem.

A andlise da rede social digital e da sua regulamentacdo simbolica deve ser
iniciada a partir de um componente central que faz com que os individuos tenham

consciéncia de pertencimento a um grupo social. Segundo Freud, o que une os

65



individuos em um grupo ¢ uma identificagao em torno de um objeto de amor, um grupo
se configuraria em “[...] um certo numero de individuos que colocaram um sé ¢ mesmo
objeto no lugar de seu ideal de ego e, consequentemente, se identificaram uns com os
outros em seu ego.” (idem, 1995, p. 147).

A preocupacao com o desmatamento, como objeto de amor, pode ser o alibi para
gerar a identificagdo entre os individuos de determinado grupo de ecologistas e,
portanto, o signo fundamental para regular os atos comunicativos em uma rede social
que compde o grupo. Consequentemente, o pertencimento do individuo a esse grupo
ambientalista o distingue dos demais individuos ndo pertencentes e permite, inclusive,
que ele se distinga dentro do préprio grupo, sendo considerado um ativista tradicional,
questionador, colaborativo ou radical, entre outros atributos, conforme ilustram as

figuras 26, 27 e 28.

- Proposta do Codigo Florestal beneficia 15 deputados e trés
senadores -Quando eu falo que os pilantras estdo com sede de desmate.. Até
quando o brasileiro ficara sentado levando porrada sem fazer nada? até
quandoll!

hitp://salvesuavidasalvecplaneta.blogspot.com,/201 1/05/proposta-do-codigo-
florestal-beneficia. htmi

Meio Ambiente e Cidadania: Proposta do Codigo Florestal
beneficia 15 deputados e trés senadores

#]1 6 de Maic &s 14:11 * Curtir - Cornentar - Compartilha

Fig. 26. Recado critico incluido na pagina do Projeto Clickarvore, da Fundagao SOS Mata Atlantica, no
Facebook.

O planeta chara gente. Por isso ta chovendo tanto. Alguém,
por favor me empresta uma caixa de lengo para eu limpar as lagrimas da Mae
Terra ?

21 de Janewro de JU10 as 23:16 - Curtir - Comentar

Fig. 27. Recado emotivo incluido na pagina do Projeto Clickarvore, da Fundagdo SOS Mata Atlantica, no
Facebook.

A reciclagem € o primeiro passo para um ambiente mais
impo. Usar produtos ja reciclados & o segundo passo. Pademos comecas a fazer
isso com folhas sulfites. O Reciclato Suzano & o primeiro papel offset brasileiro
100% reciclado.

13 de Novembro de 2009 as 11:31 - Curtir * Comentar

Fig. 28. Recado didatico incluido na pagina do Projeto Clickarvore, da Fundacdo SOS Mata Atlantica, no
Facebook.
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O objeto potencial de amor em um grupo primario, como a familia, sdo os
proprios membros desse grupo. Os pais t€ém uma adoracdo amorosa pelos filhos quanto
objeto de identidade, por sua vez os filhos tem uma adoragdo por seus pais quanto
objeto catalisador do amor grupal. Os grupos primarios seriam auto catalisadores quanto
a si mesmos como objetos, tanto de projecdo como de introje¢do de energia amorosa,
dai a sua for¢a de identidade endogamica e auto alimentadora.

O objeto central de identidade “amorosa” de um grupo social se constitui em um

1°6. Como visto

ponto fundamental para ordenar o desenho de uma rede social digita
anteriormente, 0os grupos sociais tanto primarios quanto secundarios sao formados por
uma ou mais redes de individuos. Mesmo que uma pessoa conviva apenas com seus
familiares, estes por sua vez interagem com outros individuos em suas redes
secundarias, como colegas de trabalho, colegas que, por sua vez, interagem com o0s
individuos de sua familia e assim por diante. Por menor que seja a rede social de um
individuo, esta rede o leva a tecer tramas com outras redes sociais mais amplas, que por
sua vez tece tramas com individuos percebidos isoladamente, como uma lideranca
profissional, politica, artistica ou ecologica.

Em um grupo de pessoas preocupadas com o meio ambiente, por exemplo, ¢
possivel perceber diversas redes sociais operantes (fig. 29). Pode-se ter um grupo no
qual ha o coordenador de uma ONG ecologica como objeto de referéncia “amorosa” de
seu conselho gestor, composto por uma rede de sete membros. O coordenador pode ter
uma relacao de identidade com uma lideranga politica de um Partido Verde, que por sua
vez ¢ integrante da rede social do diretdrio partidario, com apenas quatro membros, que
intermedia os interesses do grupo ambientalista com um lider industrial, que preside e ¢
condicionado pelo conselho acionario de cinco membros do seu grupo industrial.

A doagdo de mudas por parte dessa industria pode culminar na formagdo de um
jardim botanico em um bairro popular. Ato simbolico que tecerd relagdes com o
secretario de meio ambiente, prefeito, vereadores, liderancas populares e com diversas

redes sociais da populacao do bairro.

5 Nas redes sociais digitais é possivel identificar grupos com o mesmo objeto de “amor”, porém com
abordagens distintas, como por exemplo: grupos religiosos cristdos de diversas correntes evangélicas, mas
que possuem Deus como objeto de “amor” grupal.
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rede de moradores

do bairro Y

rede do
conselho gestor

rede do
partido verde
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—
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de meio ambiente
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rede

rede da , ) da empresa X
secretaria de meio ambiente

Fig. 29. Grupo em prol do meio ambiente, composto por diversas redes.

A sociedade é composta por diversos grupos que, por sua vez, sio compostos
por diversas redes que sdo compostas por diversos individuos, conforme ilustramos na
figura 30 (abaixo). A partir da identificagdo do objeto de amor que gera uma relagao
grupal, da observacgdo do tipo de regulamentagdo estabelecida e do tipo de interagdo nas
redes sociais presentes, o planejador de comunicacdo pode obter informagdes
necessarias para a construcio dos “discursos pertinentes” ¢ a serem estabelecidos para

comunicar-se com os individuos, tendo as redes sociais como intermediadoras.

57 Discurso pertinente consiste no discurso adequado ¢ fundamental para celebrar os atos comunicativos
de uma rede social. Um discurso de elogio quando um colega ganha um cargo, finebre em um velorio,
congregacional em um batizado. Cada um desses discursos ¢ oficializado segundo suas regras de género e
condicionado pelo contexto social oferecendo um alento, reconforto e esperanca nos empreendimentos
coletivos das diversas redes sociais entrelacadas na grande trama social.
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rede social 3

rede social 2

Fig. 30. Diversos grupos (circulos) da sociedade, nos quais existem diversas redes (linhas), nas quais
existem diversos individuos (pontos coloridos).

Desta forma, além de mapear os componentes de uma rede, o planejador precisa
observar que estas sdo compostas por individuos que, por sua vez, sio compostos pela
percepcio que tém de si mesmos e dos demais. E essa utilizagdo dindmica que
possibilita a percepc¢ao individual que, aliada a regulamentacao grupal e a identificacdo
coletiva, orquestrard o tipo de intera¢do a ser executada em uma rede. Para isso, o
estudo das redes sociais pode observar tanto sua utilizagdo estética, que explora a rede

estrutura, quanto sua utilizagao dinamica, que explicita a rede sistema (PINEAU, 1994).

2.2.1 Redes sociais, sua utilizacao estatica e dinAmica

Os componentes que formam uma rede social sdo estudados a partir de sua
utilizacdo estatica. “A utilizagao estatica explora a rede estrutura, ou seja, langa mao da
ideia de rede para melhor compreender a sociedade ou um grupo social por sua
estrutura, seus nos e suas ramificagdes.” (DEROY-PINEAU apud MARTELETO, 2001,
p.71).

Dessa forma, observa-se sua estrutura, identificando seus eclementos e
localizando-os na malha de uma rede. No percurso da vida social do individuo, as redes

em que atua sdo compostas por diversos tipos de relagdes, nas quais os atores ou
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nodulos - que se comunicam - configuram o que Granovetter (1983, p. 204) define
como elos, podendo ser elos fortes ou fracos. Para Wellman (BRYM et al, 2006, p.
163), os lagos sociais também podem ser fortes ou fracos, ser mais ou menos
duradouros, com diversos propositos e em €pocas distintas.

Perceber quais individuos possuem um alto grau de contatos em uma rede
demonstra que se tratam de elos importantes e com expressivo grau de distingao.
Entretanto, como aponta Marteleto (2001, p. 75) a rede ¢ um ambiente de comunicagao
e troca, que atua em varios niveis e a informagao que circula atinge os atores também de
forma indireta. Logo, a mera constatacdo da quantidade de elos diretos ndo define a
posicao dos individuos em uma rede, nem o grau das forgas de seus elos.

Para compreender como a informacao circula em uma rede social, presencial ou
digital, o planejador de comunicagao precisa identificar os elos que mantém relagdes
mais estreitas entre si, as cligues, que Emyrbayer define como “grupo de atores no qual
cada um esté direta e fortemente ligado a todos os outros” (MARTELETO, ibidem, p.
75) e sao formadas por trés ou mais individuos. A partir desse mapeamento, ¢ possivel
identificar os individuos que atuam como pontes entre outras cliques, assim como as
possiveis cliques intercampos, formadas por um membro de cada campo, ou seja, sdo
cliques compostas por um representante de cada uma das demais cliques da rede.

A comunicagdo deve ser estruturada de forma que estimule esses atores
privilegiados comunicativamente - pontes ¢ componentes de cliques intercampos - a

compartilhar a informagao com os demais membros da rede.

clique
intercampos

Fig. 31. Clique 1(A, B, C), Clique 2 (D, E, F), Clique 3 (G, H, I), Clique Intercampos (A, F, I).
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Na figura 31 estdo representadas trés cliques, compostas por trés individuos
cada, sendo elas A,B,C/D,E,F/G,H,I, ¢ uma clique intercampos composta por um
representante de cada uma das outras cliques, sendo eles A,F,I. Também ¢ possivel
perceber os individuos que atuam como pontes entre cliques, sendo eles B, H, G, E. A
partir deste mapeamento, o planejador de comunicagao restringe seu campo de pesquisa,
focando sua comunicagdo nestes atores chaves.

Para comunicar uma oficina de reciclagem em um ambiente escolar, por
exemplo, o planejador perceberia que tipo de regulamentagdo ¢ empregada no ambiente
em questdo, verificando se ¢ mais fluida ou impositiva., também identificando qual
“objeto de amor” une o grupo.

Dessa forma, poderia verificar que a constru¢do de alunos com senso critico e
normas flexiveis regem as condutas da rede social analisada. Esses elementos permitem
ao planejador a construgcdo dos discursos a serem propagados na rede. A partir da
identificagdo de atores que funcionam como pontes entre turmas distintas, entre alunos e
funciondrios, ou de cliques intercampos como o grémio estudantil, o planejador pode
estabelecer a estratégia de divulgacdo, estimulando estes atores a propagarem a
mensagem.

Outro mecanismo de mapeamento ¢ o calculo da centralidade de um ator,
identificando a posicdo em que se encontra com relagdo a troca de informagdes e,
consequentemente, sua posicdo em relagdo aos outros. Quanto mais centralizada ¢ a
posi¢dao de um individuo, melhor posicionado comunicativamente esta, 0 que aumenta
seu poder na rede (MARTELETO, p. 75, 2001).

Através da figura 32 observamos que a segunda jornalista mais premiada do

Brasil®

, Miriam Leitdo, comenta sua participagao no debate na rede social Conexao
SOS Mata Atlantica. Mesmo a jornalista seguindo apenas 100 membros na rede social
Twitter, seus comentarios sdo acompanhados por 410.379 membros (fig. 33) nimero
bem superior ao de seguidores do perfil da Funda¢do SOS Mata Atlantica (21.455), no
Twitter. Logo, mesmo possuindo um numero limitado de seguidores (fig. 34), a
mensagem da Fundacdo SOS Mata Atlantica pode ser divulgada para um niimero muito
maior de membros ao ser compartilhada por um ator com credibilidade e em boa

condi¢do de centralidade na rede social digital, o que pode ser o caso da jornalista

Miriam Leitdo.

%8Segundo o Ranking Jornalistas & Cia, disponivel em: <http://virou.gr/zFIDnl>. Acesso em: 25 de
dezembro, 2011.
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MiriamLeitaoCom 1 1 Leitao_com
Uma honra encerrar o ano da #ConexaoSOSMA da [@sosma.
Perguntas dificeis, temas densos.

13 Retweeted by sos

Fig. 32. Comentario de Miriam Leitdo, no Twitter, sobre sua participagdo no debate na rede social
Conexdo SOS Mata Atlantica.

Miriam Leitao.com
@MiriamLeitaoCom
view full profile —»

O Globo no Twitter - Acompanhe as atualizagdes

do site da colunista Miriam Leitdo, e outros
comentarios em poucos toques
http:/fwww.oglobo.com.br/miriam

14,759 100 410,379 5,340
Tweets Following Followers Listed

Fig. 33. Numero expressivo de seguidores de Miriam Leitdo, no Twitter.

24, SOS Mata Atlantica
- @sosma view full profile —

S5 MATA KTLANTICA
.rf'-‘."‘)’\n‘f-
Twitter QOficial da Fundacdao SOS Mata Atlantica
http:/hwww.sosma.org.br
1,987 4,449 21,245 830
Tweets Fallowing Fallowers Listed

v :

Fig. 34. Numero de seguidores da Fundagdo SOS Mata Atlantica, no Twitter.

Entretanto, a maior quantidade de contatos diretos ndo garante uma posi¢ao
centralizada, visto que a otimizagao das relacdes ¢ o elemento primordial para definir a
posicdo em uma rede. As aberturas estruturais (MARTELETO, 2001, p. 76) permitem
que um individuo mantenha poucas relagdes diretas, porém privilegiadas, que nao lhe
fornecem informacdes redundantes®

Logo, quanto mais pertinente for a troca comunicativa de um individuo em rede,
maior sua centralidade. Um instituto de pesquisa ambiental, por exemplo, pode possuir
poucos contatos diretos em sua rede social, porém o alto grau de pertinéncia de suas

pesquisas e sua capacidade de divulgéd-las o torna um ator central em uma rede

%A autora da o seguinte exemplo para aberturas estruturais: “Imagine-se uma clique formada pelos
individuos A, B e C. Todos se comunicam entre si. Tem-se nesse grupo, uma quantidade x de informagao
nova. Supde-se agora que A ndo se comunique com C, mantenha contato com B e com um outro ator, D,
pertencente a outra clique. Nesse caso, a quantidade de novidade cresce consideravelmente, porque foi
eliminado um elemento de redundancia (C) e acrescentado um elo de fora (D).” (MARTELETO, 2001, p.
76)
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académica, o que faz com que as informagdes sobre suas pesquisas circulem com
facilidade.

Esse processo de interacdo que ocorre em determinada rede constitui sua
utilizacdo dinamica. “A utilizagdo dinamica explicita a rede sistema, o que significa
trabalhar as redes como uma estratégia de acdo no nivel pessoal ou grupal, para gerar
instrumentos de mobilizagdo de recursos” (DEROY-PINEAU apud MARTELETO,
ibidem, p. 71).

Diferentemente da utilizacdo estatica que, como visto anteriormente, refere-se a
estruturacao de uma rede, a utilizagdo dinamica ¢ observada como um sistema, no qual
o padrdo de trocas ¢ o objeto de analise, determinando o que delimita suas fronteiras.
Fatores geograficos, etarios e de género, sdo atributos abstratos que possibilitam certa
compreensdo de uma rede, entretanto ¢ o significado obtido a partir da interagcdo entre
os individuos que a caracteriza.

Pressupondo que a interacdo ¢ o elemento primordial nas redes sociais, sendo
estas de maioria informal, ¢ possivel focar sua analise com base na teoria sociologica do
Interacionismo, com o objetivo de compreender como esses microambientes se

configuram.

Em resumo, o estudo do lado subjetivo da vida social nos ajuda [...]
aprofundando nossa compreensdo de como a sociedade funciona e
complementando as intuigdes adquiridas a partir de analises do macro. Ao
enfatizar a importdncia e a validade de significados subjetivos, os
interacionistas aumentam a tolerdncia em relacdo a pontos de vista
minoritarios e divergentes. Ao enfatizar como os significados subjetivos
variam histérica e culturalmente, os construtivistas mostram como muitas das
caracteristicas aparentemente naturais da vida social envolvem atos de
criagdo social bastante elaborados. (BRYM et al, 2006, p. 20)

Para analisar as trocas simbolicas que ocorrem nas redes sociais digitais, €
preciso observar como a linguagem permite que se construam percepgdes dos ambientes
sociais e dos individuos que os compdem, possibilitando ir além da imagem oficial e
expondo como a sociedade opera, enfatizando pontos de vista divergentes.

O estudo das redes sociais expde nao apenas como o individuo interage com
outros atores, mas como este atua no ambiente social a partir das influéncias que sofre
em sua rede e, paralelamente, como a influencia. Na andlise desse microambiente, ¢
possivel perceber sua repercussdo em macroambientes, como as instituicdes sociais
formais. Da mesma forma, as decisdes ocorridas em macroambientes influenciam o

individuo, tendo sua rede social como intermediadora da constru¢ao de sua identidade.
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2.3 O Interacionismo Simbolico na estrutura dinimica das redes sociais

A utilizagdo dinamica de determinada rede social é caracterizada a partir do
fluxo de trocas simbolicas entre seus elos, que sdo compostos por individuos ou
institui¢des com papéis definidos. A comunicagdo entre esses atores ¢ 0 que permite a
uma rede social perceber-se com “nés”’’, como uma identidade grupal.

Para observar a utilizagdo dinamica nas redes sociais precisamos analisar como a
linguagem opera as relagdes de troca, dando-lhes significados. Do mesmo modo com
que atores desempenham papéis em um enredo ficticio, como forma de atribuir-lhe
determinado significado, os individuos executam agdes baseadas em seus papéis no
convivio social e, principalmente, no significado que pretendem que seus personagens
atinjam.

Goffman (1999) denominou esta analise de Perspectiva Dramaturgica, na qual a
interagdo social ocorre como uma metafora de uma encenacdo de uma peca teatral,
composta por papéis predefinidos, palco, cendrio, bastidores e demais aderegos.
Entretanto as predefinicdes de textos dramaticos ja escritos e inscritos na cultura nao
impossibilitam a criacdo de uma performance individual.

As criangas em tenra idade ja percebem que desempenham papéis predefinidos,
como de aluno no ambiente escolar, de professor ao ensinar algo ao irmao mais novo,
de paciente ao ser examinado por um médico e assim por diante. Os cendrios - a escola,
o lar e o hospital - e os atores com quem interage - professor, irmao e médico — sao
alguns dos elementos que delimitam os papéis e orientam um enredo, que sofre as
intervengodes criativas por parte do ator que improvisa situagdes dentro do seu papel,
como por exemplo, de atuar de forma rebelde ou conformista. Normalmente as atitudes
padrdes dessa crianga como ator advém do padrao de comportamento estimulado pelo
grupo primario da familia.

A composicdo de papéis que estruturardo o script de atuagdes de um individuo
se origina a partir da interagdao entre pessoas. O grupo primario da familia lhe da uma
identidade padrao, mas cada filho a modulard de modo distinto de acordo com um

temperamento atdvico, e das reagdes que perceba nas plateias nos diversos cenarios

0 «“Nos: pron (lat nos) 1 Designa a primeira pessoa do plural de ambos os géneros e serve de sujeito ou
regime de preposi¢des. 2 Emprega-se pelo singular, quando alguém fala como 6rgao de uma coletividade,
ou quando o escritor, por modéstia, quer tornar menos saliente a sua individualidade”. Dicionario
Michaelis, disponivel em http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=n%F3s, Acesso: 17 de julho de 2011.

74



sociais. Uma possivel atitude arrogante pode ser bem vista no clube de futebol, mas
indevida em um grupo religioso.

A nocdo de self refletido, empregada por Cooley (1902) define que durante a
interacdo social, o individuo observa como os demais individuos reagem a ele, lhe
permitindo imaginar como as pessoas lhe percebem e julgando como deve ser avaliado
por estes. A partir dessa percep¢do do julgamento dos demais, o individuo desenvolve
um sentido de self, de autoimagem. Logo, o julgamento que fazemos de ndés mesmos
depende, em grande parte, de como percebemos a avaliacdo dos demais a nosso respeito
durante as interacdes que encenamos.

Aprofundando o conceito de self refletido, Mead (1973) considera que a
comunicagdo implica em ver a si proprio do ponto de vista dos outros e que isso
depende da capacidade de assumir o papel do outro. O autor observa que o aspecto
objetivo que compode o self de um individuo estd presente desde seu nascimento e
chama-o de eu. Ao interagir com os outros, o individuo gradualmente constrdi um
repositorio de padrdes culturalmente aprovados e reprovados, que surge como parte do
self, sendo esse repositorio o mim.

Logo, ao assumir o papel do outro para avaliar-se, o individuo vai construindo
sua percepgao de mim. Segundo Mead, “O ‘eu’ ¢ a reag@o do organismo as atitudes dos
outros; € o ‘mim’ ¢é a série de atitudes organizadas dos outros que alguém adota”
(ibidem, p. 202). Essa avaliacao ocorre a partir da observagao da comunicagdo verbal e
nao verbal dos demais, dando-lhe significado.

Pode-se tracar um paralelo com o que Goffman (1999) trata como afor “um
atormentado fabricante de impressdes envolvido na tarefa demasiadamente humana de
encenar uma representacdo’” e como personagem “como figura, tipicamente uma figura
admiravel, cujo espirito, for¢a e outras excelentes qualidades a representacao tinha por
evocar” (ibidem, p. 231). O personagem seria um produto de uma cena e ndo a causa
dela. O corpo do individuo-personagem serviria como cabide para pendurar, por um
tempo, uma construcao colaborativa gerada pela interacao social.

3

Ja o ator, “¢ dado a ter fantasias e sonhos, alguns que agradavelmente
desenrolam uma representacao triunfante, outros, cheios de ansiedade e terror” (ibidem,
p. 232). Os atributos do ator sdo de natureza psicoldgica e surgem como consequéncia
“da intima relacdo com as contingéncias da representagdo no palco”. Dessa forma, o
ator e personagem-individuo que encena estdo presentes em cada pessoa e suas

performances resultam na percepgao do self do individuo.
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O individuo dos tempos atuais, por exemplo, constrdi sua percepc¢ao de si
mesmo a partir de como seu organismo reage as atitudes dos outros (eu) e da adocdo de
atitudes organizadas dos outros (mim). Percebe que ao adotar atitudes caracteristicas de
pessoas que valorizam o cuidado com o meio ambiente, em detrimento do consumismo,
desperta admiragdo em determinada plateia com que interage, permitindo que seu
organismo reaja com prazer a esta encenacio. E no didlogo entre seu ‘eu’ e ‘mim’ que
essa pessoa percebera seu self, obtendo sua autoimagem.

Para Mead (1973), a construgdo do self se desenvolve em quatro etapas de
adogdo de papéis. Na primeira etapa, as criangas aprendem a usar a linguagem e outros
simbolos para imitar os Qutros significantes, sendo estes pessoas importantes em sua
vida. Na segunda etapa, as criancas fingem serem outras pessoas, utilizando a
imaginagao para adotar papéis em brincadeiras, como brincar de escola. Na terceira
etapa, aproximadamente aos sete anos, aprendem jogos complexos nos quais assumem,
simultaneamente, o papel de vérias pessoas e preveem suas posi¢des. A partir do
momento em que alcanca essa complexidade de interpretacdo, inicia o quarto estagio

que se caracteriza pela observagdo do Outro generalizado.

Anos de experiéncia podem ensinar um individuo que outras pessoas, usando
padrdes culturais de sua sociedade, podem percebé-lo como engragado, ou
temperamental, ou inteligente. A imagem que uma pessoa tem desses padrdes
culturais e da maneira como esses padrdes sdo a ela aplicados é o que Mead
quis dizer com a nog¢do do outro generalizado. (BRYM et al, 2006, p. 112),

Na percepcdo do Outro generalizado, o individuo estabelece um didlogo
continuo entre seu eu e seu mim. De forma que as agdes comunicativas desenvolvidas
por seu eu tenham como base a antecipagdo das reagdes que ira obter, o que corresponde
ao mim. Mead afirma que “A comunidade ou grupo social organizado que proporciona
ao individuo sua unidade de pessoa podem ser chamados de o Outro generalizado. A
atitude do outro generalizado ¢ a atitude de toda a comunidade” (idem, 1975, p. 184).
Logo, o Outro generalizado refere-se aos valores culturais aceitos que servem aos

individuos como base para avaliarem a si mesmos.

Desse modo, as pessoas nascem em organizagdes sociais que sdo prévias as
suas existéncias individuais e sdo limitadas em suas expressdes pelo “outro
generalizado”, ou seja, pelas normas, costumes e leis interpostas as suas
acdes, as quais tém acesso por meio das interagdes sociais com outros
significativos, responsaveis pelo seu processo de socializagdo. (SAN’T ANA,
2009, p. 472)

Nas redes sociais digitais os individuos igualmente observam o Outro

generalizado e tendem a optar por aderir a valores culturais em alta como forma de
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construir uma imagem positiva de si para os demais. E nesse contexto que o membro de
redes sociais digitais aguarda que seus comentarios nao apenas sejam lidos, como anseia
que os interlocutores compartilhem sua mensagem e lhe respondam sinalizando
aprovacao ou desaprovacao de suas opinides, podendo, assim, conhecer ¢ manipular a
imagem que tem para os demais e sua autoimagem.

Como visto anteriormente no capitulo 1 (p. 45), as mensagens de
responsabilidade socioambiental estdo em alta nos discursos circulantes da
contemporaneidade, permitindo que sejam mais facilmente adotados pelos membros de
redes sociais digitais que objetivam transmitir uma imagem politicamente correta.

Foi nesse contexto que, no més de outubro de 2011, a empresa brasileira O
Melhor da Vida’' lancou no Facebook uma campanha na qual solicitava que os
membros da rede trocassem suas fotos do perfil por imagens de seus herois na infancia
como forma de protestar contra a violéncia infantil (fig. 35).

De acordo com os organizadores a campanha mobilizou, no periodo de 60 horas,
cerca de 1 milhdo de membros que trocaram suas fotos por personagens como Pica Pau,
Minnie, Popeye, entre outros, objetivando transmitir para os demais uma imagem
ativista em prol da infancia. Ainda segundo os organizadores da campanha, a agdo
realizada em ambiente offline dias ap0ds a realizacdo da campanha online, que consistiu
em uma passeata em algumas cidades brasileiras, obteve uma participacao efetiva bem
menos expressiva, tendo tido cerca de 200 participantes em S3o Paulo e sem dados

precisos em outras capitais .

"Site da empresa disponivel em: <http://www.omelhordavida.com.br/quem-somos>. Acesso: 10 de
janeiro de 2012.

' Dados fornecidos via email. Mais informagdes sobre a campanha, disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/imagens-de-desenho-no-facebook-e-acao-de-marketing>,
<http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/fotos-de-personagens-infantis-invadem-o-facebook>,
<http://gazetaonline.globo.com/ conteudo/2011/10/eu_aqui/982971-campanha-contra-a-violencia-
infantil-faz-sucesso-no-facebook.html>. Acesso: 10 de janeiro de 2012.
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Fig. 35. Perfil de um membro do Facebook protestando, no ambiente online, contra a violéncia infantil.
Segundo Mead (1973), o individuo participa de dois tipos de grupos sociais, 0s
concretos ¢ os abstratos. Como grupos concretos o autor considera os partidos,
corporagdes e clubes, entre outros, € como abstratos os grupos de credores e de

devedores, de idade, género, raca, gosto musical, por exemplo.

A participagdo do individuo dado em varias dessas classes ou subgrupos
sociais abstratos possibilita sua entrada em definidas relagdes sociais (por
indiretas que sejam) com uma quantidade quase infinita de outros individuos
que também pertencem a - ou estdo incluidos em - uma ou outra destas
classes ou grupos sociais abstratos, que atravessam as linhas funcionais de
demarcacdo que separam as distintas comunidades sociais humanas umas de
outras, ¢ que incluem membros individuais de varias (em alguns casos de
todas) essas comunidades. (MEAD, 1973, p. 187)

E possivel considerar as redes sociais como um grupo abstrato, na defini¢io de
Mead, que além de serem constituidos de elementos estruturais como elos, configuram
verdadeiros cendrios nos quais seus atores desenvolvem agdes em um enredo e com
uma finalidade. Nelas, os individuos estdo em constante reavaliagdo de seus selfs, a
partir da dicotomia eu-mim, observando como os demais lhe percebem e interagem com
os papéis que executa. Uma ou mais redes sociais (grupos abstratos) podem compor
grupos concretos.

Para que o planejador de comunicagao possa compreender esta dindmica social €
preciso observar o contexto em que esta se executa, os macroambientes em que estd
inserida, seu periodo historico e sua cultura. Logo, a dindmica social em um Estado
democratico, do século XX, marcado pela luta pela igualdade entre géneros sera
diferente da dindmica em uma Monarquia, do século XVI, marcada pela submissao
feminina. Mesmo que em ambos os casos existam mulheres mais conservadoras ou mais

libertarias.
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Esses elementos contextualizadores sao decisivos na construgdo do significado
que determinado individuo dard a si mesmo, tendo sua rede social digital como a
influenciadora desse processo. Na andlise de uma rede social ¢ possivel perceber, por
exemplo, como a infancia reflete os valores em alta do momento histérico em que esté
localizada, o que na atualidade esta evidente na busca por educagdo ambiental infantil.

Dessa forma, analisando as trocas simbdlicas que ocorrem em microambientes,
como o seio familiar, ¢ possivel compreender como este ambiente ¢ fruto de seu meio e
de seu tempo, sendo também configurador dos mesmos. Simultaneamente. Tendo a

linguagem como principal agente transformador e determinador de papéis.

2.4 A perspectiva dramaturgica nas redes sociais

Para compreender como se desenvolve determinada dinamica em uma interagao
entre individuos, que compdem redes, o planejador de comunicagdo pode observar
determinados papéis encenados. Segundo Goffman (1999), a representacdo social pode
ser interpretada como o executar de uma obra teatral, na qual o cenario, a platéia, o
desempenho e a expressdo sdao fatores que delimitam um papel. O ator detém
expectativas de como serd interpretado com sua atuacdo, que variard conforme a platéia
e o cenario, definindo seu desempenho e expressdo. Para o ator, o self atua projetando
seus personagens para personagens projetados por outros selfs, que sao a plateia.

Na obra O Auto da Compadecida”, Jodo Grilo desempenha diversos papéis,
entre eles o de empregado, amigo, devoto de Nossa Senhora, vitima da seca, salafrario
etc. Para cada encenagdo, o papel de Jodo sofrera variagdes a partir da dicotomia entre
seu eu-mim, que lhe determinardo como comunicar-se a partir da defini¢dao da situa¢do
(GOFFMAN, 1999, p. 27), ou seja, do significado atribuido ao contexto vivido. O papel
do Grilo “amigo” se expressard de forma distinta dentro de uma igreja ou de seu
ambiente de trabalho, assim como em uma situacao tensa ou em um momento de lazer.

A percepcao geral dos contextos do enredo no qual esta inserido modificara a
atuacdao de Jodo Grilo, que ¢ ator e plateia durante a interacdo. Caso se comporte de

forma que ndo condiz com a regulamentacdo operante em um contexto, ocorre o que

3 Auto da Compadecida, de Ariano Suassuna, ¢ uma peca teatral brasileira escrita em 1955. Narra a saga
de dois personagens nordestinos, Chic6 e Jodo Grilo, e suas estratégias para sobreviver ao interagir com
outros personagens. O enredo ¢ marcado pela oposicdo bem/mal e a moral cristd, culminando em um
julgamento dos pecados de alguns personagens diante de Jesus Cristo, momento no qual participam
também o diabo e Nossa Senhora.
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Goffman (1999, p. 156) denominou de comunicagdao impropria. No caso de Joao Grilo,
verifica-se que ao duvidar que o homem negro diante dele seja Jesus, este emprega uma
comunicac¢do impropria, na qual revela sua face racista.

Ao esconder caracteristicas do seu eu que podem ser consideradas equivocadas
por parte da plateia, o individuo estd manejando a impressdo, evidenciando o que
socialmente tende a ser aceito, evitando sua exposi¢do a vergonha, que ¢ uma forma
fundamental de coergdo social”*. Os individuos realizam ‘manejo de impressdo’ durante
suas interacdes, defensivamente para evitar serem mal vistos e buscando representar
ideais desejados pelos Outros.

Ao interagir em redes sociais digitais, os individuos tendem a manter o manejo
de impressdo evitando a comunicacdo impropria que possa proporcionar a coer¢ao
social, evitando expor preconceitos socialmente condendveis e escondendo defeitos
pessoais. Busca atribuir a sua performance social atributos positivos, podendo
configurar entre eles a adesdo a causas socioambientais e certa consciéncia politica,
mesmo que estes atributos sejam, de fato, de conhecimento superficial do individuo.

Para Goffman (1999, p. 192), a coer¢ao social pode ocasionar no individuo o
perder a face, sendo esta a fachada que sustenta sua identidade. Na perspectiva
dramatirgica, cada individuo assume a qualidade de uma maéscara, logo, se “veste” de
uma persona que revelard um eu apropriado para cada ocasido e escondera o self.

No cotidiano da vida social nao existem autoridades oficiais regulando todas as
interacdes que ocorrem, os proprios individuos se autorregulam, como mecanismo para
evitar o “perder a face”. Segundo o Goffman, as pessoas vivem em uma prisao social,
mesmo que gostem de suas celas. O que ndo impede o improviso, a criacdo de nuances
dentro de um papel, a autonomia do personagem, que observa a regulamentagdo
presente e desenvolve reagdes particulares.

Através da figura 36 percebemos como, nas redes sociais digitais, os individuos
criticando as “mascaras” utilizadas pelas pessoas na internet. Essa critica ¢
relativamente comum nas redes sociais digitais e consiste na regulacdo do

comportamento exercido pelos demais.

™ Durkheim (2002) considera como coer¢io social ndo apenas a aplicagio de leis e multas, como a
necessidade de obedecer as regras culturais temendo o ridiculo e as “punig¢des indiretas” do
constrangimento publico.

80



Curtir  Comentar

E Humordido

Foge que a merda ta braba, agora a porra ficou seria Fotos do mural
AGORA A PORRA FICOU SERIA 1, Fernanda Meurer — @ Fiblic

Fig. 36. Através desta imagem membros da rede social Facebook criticam as “mascaras” utilizadas pelas
pessoas na internet.

E neste contexto, ao propor que o individuo “vista” uma mensagem de cunho
socioambiental, que as ONGs nao enfrentam grandes resisténcias por parte do individuo
de incorporar os discursos das instituicdes aos seus discursos e os compartilhar em redes
sociais, presenciais e digitais, ja que os discursos de responsabilidade socioambiental
estdo culturalmente em alta. Entretanto, isso ndo significa que o individuo se mobilize
concretamente em prol da causa, podendo limitar sua atuagdo ao contexto discursivo em
ambiente virtual.

A interagdo nas redes sociais, presenciais e digitais, ¢ marcada por esta
encenacdo de papéis, possibilitando que a propria rede desempenhe um papel na
interacdo com outras redes e grupos. Uma rede social composta por moradores de um
bairro urbano pode desempenhar um papel de articuladora politica em prol da
conservagao de area verde, interagindo de forma amigavel ou combatente, com a rede
social composta por representantes da secretaria de meio ambiente.

Por mais que os papéis que um individuo ou uma rede desempenhem apresentem
variancia conforme os contextos sociais nos quais interagem, o planejador de

comunicac¢do pode fazer uso de classificagdes que, de forma mais ampla, se expressam
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na vida das pessoas e nas redes, facilitando o ordenamento discursivo a ser executado
pelo contrato de comunicacgao proposto.

Burke (1969, p. 7) propde um modelo de interagdo simbolica com cinco termos,
sendo eles: agente, cena, ato, agéncia e proposito. O agente (ou ator) ‘rede social de
moradores’, por exemplo, teria como cena (ou palco) uma assembléia sobre meio
ambiente. O ato seria o debate politico. A agéncia é o meio utilizado para efetuar a
comunicag¢do, no caso declaragdes faladas, e o propdsito ¢ a conservagao da area verde
no bairro urbano. Nessa interag¢ao, estabelecida entre a ‘rede social de moradores’ ¢ a
‘rede da secretaria de meio ambiente’, a comunicacdo se baseia no contrato de

comunicac¢do firmado pelas partes.

2.5 O contrato de comunicacio nas redes sociais

As condigdes de comunicagdo, nas redes sociais, obedecem as convengoes e
normas do comportamento linguageiro, que sdo reconhecidas pelos individuos que as
compdem e, desta forma, podem segui-las ou transgredi-las. Através destas convengoes
¢ que se estabelece a compreensdo das trocas simbolicas, permitindo que os atores
interajam a partir do reconhecimento reciproco da situacdo de comunicagdo, unindo-os
em torno de um quadro de referéncias. O reconhecimento das condi¢des de realizagdo

de troca linguageira ¢ o que Charaudeau (2006) chama de contrato de comunicagdo:

Todo discurso depende, para a construgdo de seu interesse social, das
condigdes especificas da situacdo de troca na qual surge. A situacdo de
comunicagdo constitui assim o quadro de referéncia ao qual se reportam os
individuos de uma comunidade social quando iniciam uma comunicagao.
(CHARAUDEAU, 2009, p. 67)

Segundo o autor, o contrato de comunicagdo “resulta das caracteristicas proprias
a situagdo de troca, os dados externos, ¢ das caracteristicas discursivas decorrentes, os
dados internos” (idem, ibidem, p. 68). Os dados externos sdo constituidos pelos
comportamentos regulares dos individuos, que permanecem estaveis por um
determinado periodo de tempo, sendo confirmados por discursos que lhes atribuem
valores e determinam o quadro convencional no qual as trocas comunicativas fazem
sentido. Os dados externos possuem quatro categorias, cada uma correspondendo a um
tipo de condi¢do de enunciacdo, sendo: condi¢do de identidade, condicdo de finalidade,

condi¢do de propasito e condig¢do de dispositivo.
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A condi¢do de identidade & proporcionada através da identificagdo dos atores,
sinalizando os status presentes. No debate em prol da conservagdo de area verde de um
bairro, por exemplo, a ‘rede social de moradores’, ao interagir com a ‘rede da Secretaria
de Meio Ambiente’, possui tracos identitarios que interferem no ato de comunicagao.
Ela, nesse momento, ¢ percebida pelos interlocutores como uma importante “voz” de
critica ao sistema.

Essa mesma rede de moradores, ao se confraternizarem em um restaurante, nao
serd percebida pelos demais clientes através de seu traco identitario de critica social,
sendo percebida como grupo de vizinhos jantando juntos. Os tracos s6 podem ser
levados em conta quando possuem pertinéncia na interacdo, sendo definidos através das
respostas as perguntas: “quem troca com quem?”’ ou “quem fala com quem?” ou “quem
se dirige a quem?” (idem, ibidem, p. 69).

O objetivo de uma interagdo, que ordena o discurso, ¢ sua condi¢do de
finalidade. Esta pode objetivar informar o interlocutor de algo que se presume que
desconheca (“fazer saber”), convencé-lo a fazer algo (“fazer fazer”), convencé-lo de que
o que esta sendo dito ¢ verdadeiro (“fazer crer”) ou de provocar-lhe um estado
emocional agraddvel ou desagradavel (“fazer sentir”).

Essas visadas, segundo Charaudeau, podem combinar-se entre si. Através de
relatos pessoais, por exemplo, a ‘rede social de moradores’ expde a auséncia de
conservagao da area verde do bairro objetivando sensibilizar (“fazer sentir”) a ‘rede
social da secretaria de meio ambiente’, denunciar a falta de compromisso dos agentes
fiscalizadores (“fazer saber”), além de basear seu discurso em dados que o tornam
verossimil (“fazer crer”) e que mobilize a ‘rede da secretaria de meio ambiente’ na
busca da melhoria da conservacao (“fazer fazer”). Logo, a condicao de finalidade se
obtém através da pergunta: “estamos aqui para dizer o qué?”.

O debate em prol da conservagdo e preservacdo do meio ambiente pertence a um
“universo de discursos tematizados”, especificamente a um macrotema, um dominio de
saber. No caso do debate entre ‘rede de moradores’ e ‘rede da Secretaria de Meio
Ambiente’, pertence a um discurso caracteristico das politicas publicas governamentais.
Os atores envolvidos no debate devem reconhecer previamente esse pertencimento,
evitando atuarem “fora de propdsito”. Caso a ‘rede de moradores’, no debate, elencasse
conflitos pessoais entre vizinhos, estaria agindo “fora do proposito”, comprometendo a
interacao naquele ambiente. A condi¢do de proposito, portanto, se define pela pergunta:

“do que se trata?”.
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A condigdo de dispositivo possibilita que o ato de comunicagdo seja construido
de forma particular, observando suas circunstancias materiais, “o dispositivo constitui o
quadro topologico da troca, que ¢ mais ou menos manifesto, mais ou menos
organizado” (idem, ibidem, p. 70). E o dispositivo que determina as variagdes de
discurso em um mesmo contrato de comunicagdo. Pode ser obtido através da pergunta:
“em que ambiente se inscreve o ato de comunicagdo, que lugares fisicos sdo ocupados
pelos parceiros, que canal de transmissao ¢ utilizado?”.

Logo, no debate em prol da conservacdo da area verde, o ato de comunicagdo
sera construido de forma distinta para os atores localizados no palco e para os que estao
na platéia, para os que utilizam microfones ou submetem questionamentos por escrito,
assim como os discursos propagados por panfletos ou através da ata de presenca.

Quando se reconhecem os dados externos (identidade, finalidade, propdsito e
dispositivo) constituem-se os dados internos do contrato de comunicacao que sao

propriamente discursivos, permitindo responder a pergunta: “como dizer?”.

Esses dados constituem as restri¢des discursivas de todo ato de comunicagao,
sdo o conjunto dos comportamentos linguageiros esperados quando os dados
externos da situacdo de comunicagdo sdo percebidos, depreendidos,
reconhecidos. (CHARAUDEAU, 2009, p. 70)

Os dados internos sdao divididos por Charaudeau em trés espacos de
comportamentos linguageiros, sendo os espacos de locugdo, relagdo e tematiza¢do. O
espaco de locugdo € aquele no qual o sujeito falante “toma a palavra” e ao mesmo
tempo identifica seu interlocutor. O locutor conquista o poder de se comunicar.

O espago de relagdo, por sua vez, ¢ aquele no qual o mesmo sujeito falante
estabelece as relacdes de forca ou de alianca, de agressdo ou de conivéncia com seu
interlocutor. Ja o espago de tematizagdao € onde se organiza o tema da troca linguageira
em determinado contrato de comunicacdo, sejam os temas predeterminados ou
introduzidos pelos interlocutores. O sujeito falante toma uma posi¢ado diante do tema em
questdo imposto pelo contrato, podendo ser de adesdo ou repudio, deslocando-o ou
propondo outro, como também escolhe um modo de organizagdo de seu discurso,
podendo ser narrativo, descritivo, argumentativo.

Através da compreensdo do que constitui os dados externos e internos do
contrato de comunicacdo, segundo Charaudeau (2006), observamos que estes sao
compativeis com os termos do modelo de interagdo simbolica, descritos por Burke
(1967), o que permite ao planejador de comunicagdo diagnosticar o tipo de interagdo

simbolica que ocorre em uma rede social. A partir da observag¢ao dos dados externos do
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contrato de comunicagao se configura a agéncia, na qual operam os espagos de locugao,

relacdo e tematizagao.

Tabela 2. Perguntas que auxiliam na identificacdo dos dados externos do contrato
de comunicacio

Termos do modelo | Dados Externos | Pergunta que o planejador deve fazer
de interacao
simbdlica

Agente/ator Identidade “quem fala com quem?”

“em que ambiente se inscreve o ato de
Cena/palco Dispositivo comunicacdo, que lugares fisicos sdo
ocupados pelos parceiros, que canal de
transmissao ¢ utilizado?”

Ato Finalidade “estamos aqui para dizer o qué?”

Proposito Propdsito “do que se trata?”

Formulagdo da autora

Através da percep¢do de um contrato de comunicagdo, o planejador de
comunicagdo pode alicer¢ar o embasamento para organizar seus discursos de persuasdo
de forma que sejam pertinentes a rede social, propagados e introjetados por seus
individuos.

Por mais que o contrato de comunicacao seja uma “sobredetermina¢do”, que nao
impede ao individuo ou a rede de individuos manobrarem o ato de linguagem como lhes
convenha, ele evidencia suas restri¢cdes e orientagdes de trocas simbdlicas. O projeto de
fala pessoal (do individuo ou de uma rede) e o contrato de comunicacdo se
complementam, assim como na percep¢ao dramatirgica se evidenciam as
determinagdes do Outro generalizado e certa autonomia do ator em executar sua
performance, simultaneamente.

E neste contexto que um contrato de comunicagdo entre instituigdes do Terceiro
Setor e os individuos conectados as redes sociais digitais pode permitir que a institui¢ao
desenvolva uma comunicagdo bidirecional, na qual o projeto de fala pessoal e a

autonomia do ator em executar sua performance seja superior que a exercida em outros
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tipos de contrato de comunicagdo publicitaria, assim como permite que o planejador
possa tracar de forma mais precisa o perfil de seu publico alvo.

As agdes de comunicacdo que objetivam apenas transmitir de forma
unidirecional seus discursos institucionais sao executadas com extrema eficiéncia pelos
meios de comunicacao tradicionais como a televisao, o radio, os veiculos impressos € as
midias externas, devendo ser valorizadas as potencialidades de cada meio.

O planejador de comunicacdo que objetiva comunicar em redes sociais digitais,
independe se como midia de apoio ou midia principal, precisa diagnosticar as estruturas
que compdem sua dinamica de insergdes sociais, através dos contratos de comunicagao
firmados dentro da rede e entre esta e demais redes. Na contemporaneidade, observa-se
que diversas fronteiras que separavam redes sociais de individuos ruiram, estreitando
relagdes de trocas materiais e simbolicas entre redes que anteriormente nao se
comunicavam.

Para isso, diversos contratos de comunicagdo passaram a ser reconhecidos por
distintas redes sociais, a partir da alteragdo dos fatores externos e internos. O individuo
reconhece, em sua propria rede social digital, diversos contratos de comunicagao que
variam conforme interaja com amigos, familiares, autoridades profissionais, marcas
comerciais, desconhecidos, estrangeiros, entre outros. Dessa forma, o individuo
contemporaneo reconhece macro contratos de comunicagao globalizada, que englobam

uma série de outros contratos.

2.6 As redes sociais no mundo globalizado

As enciclopédias tradicionais eram redutos obrigatorios para abrigar estudantes
avidos por conhecimento. Item classico em bibliotecas de escolas e universidades,
apresentava um amplo leque de informacdes que permitia conhecer dados de outras
culturas e costumes. Buscando entre as paginas desses volumosos livros era possivel
obter informacdes sobre a culindria japonesa, suas peculiaridades e seus temperos
tradicionais, entre eles o wasabi, pasta produzida a partir da raiz forte e que acompanha
0 sushi.

Os “estudantes enciclopédicos” poderiam se informar a respeito da composi¢ao
desta iguaria, sua origem e sua utilidade. Entretanto, o acesso a esse tempero, assim
como aos individuos que o consumiam habitualmente, era limitado pelas barreiras

geograficas, econOmicas e culturais.
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Na contemporaneidade, os “estudantes internéticos” se conectam em plataformas
digitais que abrigam inumeras informagdes em enciclopédias online, permitindo-lhes ter
acesso tanto aos dados contidos nas enciclopédias tradicionais, como percorrer outras
plataformas. Nessas ¢ possivel visualizar imagens do tempero, descobrir receitas que o
utilizam, ver videos sobre sua fabricagdo e histéria e, especialmente, interagir com os
individuos que regularmente consomem wasabi, conhecendo assim os aspectos culturais
que cercam esse consumo. Logo, um interesse em comum sobre um tempero permite
que se estabeleca uma comunicagdo entre individuos tdo culturalmente e
geograficamente distantes.

Ao percorrer os corredores do supermercado, o individuo contemporaneo tem
como op¢do a compra de wasabi em lata para acompanhar o sushi que aprendeu a
produzir em sua cozinha, no Brasil. Caso prefira, tem a opcao de pedir que seja entregue
em domicilio ou apreciar o produto em restaurantes que oferecam comida japonesa,
comuns em grandes cidades brasileiras.

O estreitamento entre os mercados de produtos brasileiros e japoneses, assim
como o acesso a dados referentes a outra cultura e a troca de informagdes entre os
individuos geograficamente tdo distantes ¢ atingido gragas ao contexto de sociedade
atual, na qual a globalizac¢do exerce profunda influéncia.

Segundo Giddens, a globalizagdo ¢ percebida por diversos fatores além das
forgas econdmicas de mercados em trocas de produtos, sendo eles politicos, sociais,
culturais, e dispondo da comunica¢do como o elemento intensificador da velocidade e
do alcance das interagdes entre pessoas de todo o mundo. “Depois da Segunda Guerra
Mundial se registrou uma profunda transformacao do alcance e intensidade dos fluxos
das telecomunicagdes.” (2002, p. 86). Tendo o desenvolvimento de tecnologias de
comunica¢do como impulsor da comunicagdo globalizada.

Giddens (ibidem, p. 89) também aponta como influéncias propulsoras da
globalizacdo a queda do comunismo soviético, o que permitiu a integra¢do dos paises,
com este modelo de Estado, aos sistemas politicos e econdomicos de cunho ocidental. O
segundo fator seria o crescimento de formas de governo internacionais € regionais,
tendo como exemplos As Nacdes Unidas e a Unido Européia. E, por ultimo, as
Organizagdes Intergovernamentais (Ols), que detém a responsabilidade de regulamentar
um determinado ambito de atividade de alcance internacional, como o controle da

aviacao, e as Organizagdes Nao Governamentais (ONGs) internacionais, que nao estao
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vinculadas a governos, porém trabalham junto aos organismos governamentais para a
elaboracao de politicas e o combate a problemas socioambientais internacionais.

Essas influéncias de unificagdo impulsionaram a globalizacdo, reformulando a
dinamica de interacdo entre nacdes e individuos, ampliando a possibilidade de
participarem de outras redes sociais, ndo limitadas pelas barreiras geograficas ou
comerciais. Consequentemente influenciam a sua cultura, seus valores e o significado
de seu papel, ja que através da interagdo com uma gama maior ¢ mais diversificada de

individuos a dicotomia eu-mim ¢ potencializada.

[...] a globalizacdo tem colocado um fim ao isolamento politico, econdmico e
cultural, reunindo as pessoas naquilo que o analista de midia canadense
Marshall McLuhan (1964) chamou de “aldeia global”. Como resultado da
globalizacdo, as pessoas tém se tornado menos coagidas a aceitar a cultura na
qual nasceram e mais livres para combinar elementos culturais de uma
variedade de periodos historicos e de localizagdes geograficas. (BRYM et al,
2006, p. 91)

Para a Sociologia, a criacdo cultural ¢ concebida a partir da abstragdo, da
cooperagdo ¢ da producdo (BRYM et al, 2006). Dessa forma, a capacidade de aprender
e transmitir pensamentos ¢ fruto do processo de abstracdo. A cooperag¢do consiste na
capacidade de criar uma vida social complexa através do aprendizado de normas ou
formas geralmente aceitas de fazer algo. A produgdo consiste em produzir, utilizar e
aperfeigoar ferramentas e técnicas que melhoram as habilidades de extrair o que se
deseja da natureza, sendo estas ferramentas consideradas cultura material.

Percebe-se que surgem, na atualidade com maior intensidade que em épocas
anteriores, criagdes culturais a partir de uma abstracdo, cooperacao e produgdo entre
membros de redes sociais espalhadas pelo planeta, que se comunicam com base no

reconhecimento de contratos de comunicacdo oriundos dessas interagdes globalizadas.

Junto ao crescimento das taxas de transmissdo, a tendéncia a interconexao
provoca uma mutagdo na fisica da comunicag@o: passamos das nocdes de
canal e rede a uma sensacdo de espago envolvente. Os veiculos de
informag@o ndo estariam mais no espaco, mas, por meio de uma espécie de
reviravolta topologica, todo o espago se tornaria um canal interativo. A
cibercultura aponta para uma civilizacdo da telepresenga generalizada. Para
além de uma fisica da comunicagdo, a interconexao constitui a humanidade
em um continuo de sem fronteiras, cava um meio informacional oceénico,
mergulha os seres e as coisas no mesmo banho de comunicacao interativa. A
interconexdo tece um universal por contato (LEVY, 1993, p. 127).

A cobertura midiatica de eventos que ocorrem em diversas culturas e sdo
compartilhados mundialmente por telejornais, estabeleceu um contrato de comunicagdo
midiatica global. Através do aumento no fluxo migratério e do turismo, os individuos

estabeleceram contratos de comunicacdo entre estrangeiros que ultrapassam, inclusive,
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o conhecimento de idiomas, permitindo que determinados gestos e simbolos graficos
operem de forma que sejam compreendidos ao redor do planeta. A interagdo em redes
sociais digitais, como o Facebook, Orkut ou Twitter, estabeleceu contratos de
comunicacdo que extrapolam os limites culturais regionais, sendo reconhecido por todos
os individuos que se comunicam nestas plataformas.

Nas figuras 37, 38 e 39, de postagens na rede social Facebook, percebemos que a
utilizagdo de correntes’> nas redes sociais digitais é comum em membros de diversos
paises, e reconhecida pelos membros da rede devido as frases que solicitam a
propagacao da mensagem, como “Cole isto no seu mural se tiver filho (a) que vocé ama
mais que a vida”, “Si estds de acuerdo, publica esto en tu muro”’® ou “Please copy &

paste this to your status”’”’

Te amel no segundo em que ouvi 05 batimentos do seu corago. Te amei mesmo antes
de vocé nascer. Quando vi bua carinha fiquei ainda mais apaixonada. Yocé 56 tinha 1
minuto de vida e §4 sabia que morreria por vocé, e hoje ainda penso assim, Quando
escolhemos ter filhos, tomamaos a decisdo consciente de permitir que 0 nosso coracdo
possa caminhar fora do nosso corpo.

Cole isto no mural se tiver filho (a) que vocé ama mais que a vida.

Fig. 37. Postagem de corrente por parte de membro brasileiro, no Facebook.

. Arges de juzgar mi vida o mi cardcter,., PONLe mis 2apatos, recorre el caming gue

he recormido, whee mis penas, mis dudas, mis rsastl) Recorre los afios que he

recorrido y tropieza ahi ddnde tropece y levantate asi como yo bo he hecholll ¥
ertonces shi podrés juzgarme! Cada cual tiene su propia hishorialSi estés de
acuerda, pubbca esto en tu muro

2 & outras 11 pessoas curtiram isso.

Fig. 38. Postagem de corrente por parte de membro espanhol, no Facebook.

PCorrentes sdo mensagens eletronicas padronizadas enviadas a um grande nimero de internautas e
solicitando que sejam propagadas aos seus contatos para que circulem de forma ampla na rede.

76 Tradugdo livre da autora: Se vocé concorda, publique isso no seu mural.

" Tradugio livre da autora: Por favor, copie e coloque isso no seu mural.
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Please copy & paste this bo your status iF you are constantly being asked to copy
& paske sofmsthing bo your status by Friends who copry S paste Ehings ta their
skatus, Many people won't copry B paste this but my true sarcastic Friends will copy
& pashe & bacause they know this was copled & pasted from a dear friend in nesd
of mare stuff bo copy B paste...thank you! And don't Forget the heart..»

['._'I 6 PESs0as curberan Eho,

. &% and dont Forget the heart

P Qurkir - &b | pessoa

Faswer] D
' de sete 142+ Curtir * &3 | pessoa

Fig. 39. Postagem de corrente por parte de membro inglés, no Facebook.

Para observar como o Terceiro Setor deve planejar a comunicacdo de seus
valores, de forma que estimule o didlogo com o individuo globalizado e institua um
contrato de comunicagao entre ambos, o planejador de comunicagdo deve compreender
a interacao social dos atores e os contratos que estes reconhecem. As redes sociais
digitais, conectadas através da internet, ndo apenas possibilitam servir como plataforma
de veiculacdo de informacdo, como estabelecem um didlogo bidirecional com os
individuos que as compdem e, nelas, compartilham suas percepcdes sobre valores
sociais.

Limita¢des comunicacionais geradas por fatores geograficos ou econdmicos sao
reduzidas, permitindo que uma instituicdo se comunique com redes sociais através
apenas de um computador conectado ao “mundo virtual”. Como visto anteriormente no
capitulo 1 (p. 32-33), os investidores sociais costumam utilizar a internet como principal
veiculo de comunicagdo, o que sinaliza que existe o acesso do Terceiro Setor a web, nao
sendo esta uma limitag@o para a presenca da instituicdo em redes sociais digitais.

Individuos presentes nas redes sociais digitais compdem outras redes sociais nao
conectadas a internet e, por sua vez, podem disseminar as informacdes obtidas (em
ambientes digitais) em suas redes de intera¢ao presencial. Dessa forma, a utiliza¢do das
plataformas digitais pode ser valiosa para instituicdes sem fins lucrativos, desde que
efetivamente estabelecam um contrato de comunicagdo bidirecional neste tipo de
ambiente social, incentivando o individuo a associar os discursos da instituicado aos
seus, valorizando sua autoimagem.

A comunicagdo bidirecional proporciona trocas simbolicas das instituicdes com

seus interlocutores, através da editoria de temas que gerem trocas comunicativas,
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permitindo que se percebam posigdes extremadas que podem romper a coesao da rede,
observando a apatia em elos que necessitam ser dinamizados para contribuir com a
causa defendida e percebendo o “espirito” da rede social, possibilitando estabelecer o
“tom” adequado para enunciar seus conteudos tematicos de forma eficaz.

Como visto anteriormente (p. 74-82), a teoria do Interacionismo Simbolico
concebe que a ordem cultural condiciona os comportamentos sociais, entretanto enfatiza
que isso ndo ocorre mecanicamente e que diversos processos de mediagdo simbolica
ocorrem por parte de cada individuo em um conjunto de interlocutores. Essa teoria
destaca que na formagdo da consciéncia do individuo interagem dois componentes
fundamentais sendo o eu e o mim (MEAD, 1973).

O interesse desta dissertacdo na dialética entre o eu ¢ o mim, em detrimento da
analise funcional de ferramentas comunicacionais das plataformas de redes sociais
digitais, consiste no fato desta ser oriunda das trocas comunicativas do grupo social do
individuo. A dialética eu-mim também pode ser concebida como ordenadora dos
contratos de comunica¢do das redes sociais digitais, independente do surgimento de
novas redes ou de alteragdes nas redes ja existentes, o que costuma ocorrer com certa
freqiiéncia’®.

Nesta pesquisa partimos da premissa de que o estimulo a essa dialética, nas
redes sociais digitais, € potencializado, radicalizado e relativizado pelo individuo, seja
devido ao contato com uma ampla gama de interlocutores ou pelo teor dos contetidos ao
qual ¢ exposto.

Sua potencializagdo ocorre através do processo de exposi¢ao do individuo a uma
quantidade muito maior, e simultancamente, de vozes em sua rede social digital,
diferentemente do que ocorre em sua rede social nao digital, composta de menos
individuos e de opinides mais homogéneas. A radicalizagdo da dicotomia eu-mim ¢
evidenciada através do profundo estimulo ao questionar-se como sera visto pelos Outros
e por si mesmo ao adotar determinado polo de posicionamento. Ao perceber um choque
com os valores culturais em alta, o individuo se sente intimado a optar por argumentos
de refutacdo ou concordancia e a compartilhar seu posicionamento com seus pares na

rede social digital.

*Em meados da década passada o ambiente virtual 3D chamado Second Life teve enorme sucesso entre
os internautas (com 7 milhdes de membros) ao permitir que simulassem uma “vida digital”. Apesar de seu
sucesso inicial, em 2009 o Second Life deixou de operar no Brasil. Com certa freqiiéncia o Twitter e
Facebook oferecem novas ferramentas e o Orkut oferece novas versoes.

91



Entretanto, a dicotomia eu-mim também sofre certa relativizacdo devido ao fato
de que as consequéncias das trocas simbdlicas empregadas pelo individuo sdo mais
intangiveis do que concretas, como consequéncia de uma maior flexibilidade oferecida

pelo suporte ndo presencial.

Certo, guestdo de higiene pessoal & bem paricular, faz 0 seguinte Masilmo, caga
no banho também, & NATURAL. Era confribuinte da S0S pelo visa até ver essa
publicidade, torraram uma grana para isso0? Nunca mais dou um centavo. Sou a
favor de preservar, racionar, inclusive 0s poucos recursos doados a ong's como a
S0S. Achei uma festa com nosso dinheiro, 0BS, poderia ser confra vazamentos
por exemplo, grandes vildes. Descarga nao @ desperdicio.

1 ano atras

Fig. 40. Comentario de individuo em repudio a campanha 'Xixi no Banho', no Youtube.

O autor desse comentario (fig. 40) potencializou a dicotomia eu-mim ao ter
acesso aos 445 comentdrios na pagina do video ‘Convocagdo’ no site Youtube.
Possivelmente teria acesso a menos vozes se estivesse limitado a interagdo apenas em
sua rede social presencial e, consequentemente, a menos argumentos para confrontar. A
composi¢ao do discurso agressivo demonstra a radicalizagdo da dicotomia eu-mim que
estimulou o ator a posicionar-se, neste caso, através de argumentos de refutagdo.

Provavelmente ndo diria ao outro participante que defeque no banho caso esta
interacdo entre ambos ocorresse em um ambiente presencial, assim como temeria
possiveis consequéncias para sua autoimagem ao acusar a Fundacdo SOS Mata
Atlantica de “torrar” o dinheiro doado por ele, demonstrando a relativizagdo das

consequéncias de sua opinido na dicotomia eu-mim.

Fala sério. O cretino que ta falando esta bobagem ndo tem a minima
nogéo de higiene. Varios estudos ja provaram que fazer xixi no banho nfo causa
problema algum. Porgue ndo experimenta fazer xixi no banho pra evitar o gasto de
12 litros de dgua? Acho que voceé torma banho seco ou mija no vidro do box pros
acidos nado irem embora, seu idiota. Va pra

2 meses alré

Fig. 41. Comentario de individuo em apoio a campanha 'Xixi no Banho', no Youtube.

Mesmo no discurso de um individuo que apodia a pratica do xixi no banho (fig.
41), verifica-se a presenca da potencializagdo (ao ter acesso a um grande numero de
argumentos pro e contra), da radicalizacdo (ao estimuld-lo a tomar um posicionamento
claro) e da relativizagdo da dicotomia eu-mim (ao abstrair as consequéncias concretas de

seu discurso).
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Logo, a potencializagdao da dicotomia ocorre na constante estimulacao para que o
individuo realize a dialética entre o eu e o mim; a radicalizagdo ¢ proporcionada pelo
grande estimulo em aprofundar ao méaximo o que o individuo julga ser € como os outros
0 veem; e a relativizagdo consiste no fato de que as consequéncias durante as trocas
simbolicas empregadas pelo individuo sdo mais “virtuais” (intangiveis) do que “reais”
(concretas), ja que as interagdes sdo mais flexiveis por ocorrerem em um suporte
simbolico e ndo presencial.

Dessa forma, a dialética caracteristica das redes sociais presenciais, exposta
neste capitulo, ganha novas conformacdes nas redes sociais digitais, que devem ser
percebidas pelo planejamento da comunicacdo publicitaria do Terceiro Setor, de forma
que ndo apenas ofereca a compreensao do que induz os individuos a dizerem “n6s” em
uma rede social, mas também permita elencar como uma instituigdo sem fins lucrativos
pode dialogar nessa rede firmando um contrato de comunicagao com o publico alvo.

Objetivando compreender como os contratos de comunicagdo se localizam no
Mapa Cultural Social (DOUGLAS, 1998, p. 58), serdo analisadas as diagonais
pertencentes ao Diagrama de Tendéncias Culturais Opostas (idem, ibidem, p. 60), de
forma que exemplifiquem como o planejador de comunicagdo pode estruturar a

publicidade de uma ONG nas redes sociais digitais.

2.7 Diagonais de tendéncias culturais opostas

O conceito de contrato de comunicagdo de Charaudeau (2006) ¢ utilizado nesta
dissertacao (p. 82-86) por ser um conceito dialético, concebendo um discurso como um
didlogo entre o emissor e receptor, ao contrario de outras interpretagdes que concebem o
efeito discursivo como uma acao unilateral do enunciador “sobre” o destinatario, como
¢ comum nos enunciados baseados na concep¢do de manipulacdo das consciéncias.
Aceitando perceber a comunicacdo como um contrato, seu processo devera ser
concebido como uma relagdo entre duas partes, relacionando as expectativas do emissor
e as do receptor.

Como visto anteriormente, Charaudeau (2006) destaca que existe um acordo
prévio entre os individuos em uma relacdo comunicativa. Nesse acordo prévio existe
tacitamente uma série de restricdes e de possibilidades comunicativas. Com o objetivo
de analisar como ¢ possivel planejar campanhas publicitarias para o Terceiro Setor de

modo a gerar intenso trafego de comunicagdo, ¢ necessario saber analisar a estrutura
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deste acordo tacito em um contrato de comunicagdo. Que segundo Charaudeau se
caracteriza pelo fato de que os contratos de comunicacdo regulam as expectativas

reciprocas em uma troca discursiva:
[...] toda troca linguageira se realiza num quadro de co-intencionalidade, cuja
garantia sdo as restricoes da situacdo de comunicacdo. O necessario
reconhecimento reciproco das restricdes da situacdo pelos parceiros da troca
linguageira nos leva a dizer que estdo ligados por uma espécie de acordo
prévio sobre os dados desse quadro de referéncia (CHARAUDEAU, 2006, p.
68).

Charaudeau defende que um contrato de comunicagdo nao esta ordenado por
termos inteiramente dados ¢ nem de modo estatico. O contrato de comunicagdo nos
remete a uma rede de intertextualidades com quadros de realidade ja consciente para os
interlocutores ¢ com um grau de novidade sem o qual um discurso se torna
desinteressante.

Apesar de destacar a fluidez da disposi¢do dos termos do “teatro” comunicativo,
Charaudeau (2006, p. 68-71) aponta, conforme visto anteriormente (p. 82-86), quatro
condi¢des fundamentais para ordenar o contrato de comunica¢ao (identidade, finalidade,
proposito, dispositivo) e que variagdes nesses elementos estruturam novos pactos
interlocutivos. Classificagdo de comunicacao que abordaremos na analise da campanha
‘Xixi no Banho’, da Fundacao SOS Mata Atlantica, no capitulo 4.

Para observar a eficidcia de campanhas da Fundacdo SOS Mata Atlantica em
obter uma comunicacio bidirecional, através das redes sociais digitais’’, em Mary
Douglas encontramos um modelo® que auxilia a analisar o papel da “identidade,
finalidade, proposito e dispositivo” que (CHARAUDEAU, 2006) aponta como
constitutivos do contrato de comunicagao.

Segundo Mary Douglas (1998) para compreendermos como um individuo
realiza suas escolhas para se tornar partidario de certas praticas culturais, nao se deve
observar esta pratica cultural isoladamente, devendo situd-la em fun¢do do contexto de
todas as suas preferéncias e atitudes a respeito da lideranca e da concorréncia.
Metodologicamente, Mary Douglas enfatiza que devemos procurar descrever e analisar

os conflitos culturais na o6tica do sujeito pesquisado para compreender o seu processo de

tomada de decisdo. Segundo a autora, uma tomada de decisdo por uma pratica cultural

" As agdes, da Fundagdo SOS Mata Atlantica, a serem analisadas sdo o projeto ‘Clickarvore’ (capitulo 3)
e a campanha ‘Xixi no Banho’ (capitulo 4).
Modelo que nesta dissertacdo chamamos de Diagonais de Mary Douglas (1998, p. 60).
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deve corresponder a um nivel de coeréncia com a escolha de outras praticas culturais

similares. Como assim exemplifica:

Cabe esperar que la gente que expresa una profunda preferencia por la
medicina holistica tenga uma actitud negativa respecto de la cultura a la que
corresponde el outro tipo de medicina. Si esas personas eligen una medicina
mas moderada y mds espiritual, seguramente haran el mismo tipo de
elecciones em otros contextos diferentes de la medicina, como el del régimen
alimentario o la ecologiagl. (DOUGLAS, 1998, p. 56)

Mary Douglas (1998, p. 57-58) destaca que qualquer gesto social ou qualquer
escolha que o individuo faga, por mais simples que seja, esta associado a uma luta por
tornar realidade algum ideal cultural. Cada ideal cultural remete a um conflito com
outros ideais culturais. A autora define que existem quatro grandes referenciais para os
ideais culturais, classificados em quatro tipos de sociedades que conformam um mapa

cultural, assim descritos:

[...Juno se basa en la comunidad jerdrquica y que por ello defiende la
formalidad y la compartimentacion; el segundo se basa en la igualdad
dentro de un grupo y por ello esta a favor de la espontaneidad y la
negociacion libre y decididamente en contra de otras formas de vida; El
tercer tipo es el de la cultura del individualismo y el cuarto es la cultura del
individuo aislado que prefiere evitar los controles opresivos de las demas
formas de vida social.** (DOUGLAS, 1998, p. 58)

ngradugﬁo livre: “Cabe esperar que os individuos que expressam profunda preferéncia pela medicina
holistica tenham uma atitude negativa a respeito da cultura que corresponde a outro tipo de medicina. Se
esses individuos que escolhem uma medicina mais moderada e mais espiritual, seguramente fardo o
mesmo tipo de escolha em outros contextos diferentes da medicina, como o regime alimentar ou a
ecologia. (DOUGLAS, 1998, p. 56).

82 Tradugdo livre: “[...] Um se baseia na comunidade hierarquica e que por ele defende a formalidade e a
compartimenta¢do; o segundo se baseia na igualdade dentro de um grupo e por ele estd a favor da
espontaneidade e a livre negociacdo e decididamente a favor do encontro com outras formas de vida; o
terceiro tipo € o da cultura competitiva do individualismo e o quarto € a cultura do individuo isolado que
prefere evitar os controles opressivos das demais formas de vida social.” (ibidem, p.58)
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Isolamento em um retiro Hierarquia conservadora

\CJ

Isolados, por escolha ou por

compulsao, Grupos solidamente

literalmente sozinhos ou incorporados com
isolados em estrutura complexa (por
estruturas complexas exemplo, hierarquias]

(valores ecléticos)

Grupos solidamente
incorporados com estrutura
débil (por exemplo, seitas
igualitarias)

A D)

Individualismo ativo Parcela dissidente

Estrutura débil,
incorporacgao debil
(individualismo competitivo)

Fig. 42. Mapa cultural (DOUGLAS, 1998, p. 58)

Mary Douglas afirma que qualquer escolha que se faca a favor de um desses
tipos de ideais culturais (fig. 42) ¢ ao mesmo tempo uma escolha contra os demais
ideais. Uma escolha, segundo a autora, ¢ um ato de “adesdao” e um “protesto” contra um
modelo de sociedade ndo desejado. Cada tipo de cultura descrito na citagdo anterior €
hostil aos outros trés, como assim afirma “[...] cada cultura tiene sus ventajas sobre las
demas. Asimismo cada cultura tiene sus debilidades. Pero las cuatro coexisten en
cualquier sociedad en un estado de antagonismo mutuo y esto ha sido asi en todas las
épocas.®” (idem, ibidem, p. 59).

Segundo Mary Douglas (1998), um individuo ndo pode pertencer
simultaneamente a dois ideais por muito tempo. A contradi¢do entre eles tende a se
tornar insuportavel, a menos que o contexto dos dois esteja separado completamente,
como “o lar separado do trabalho, o tempo de lazer separado do lar, etc” (idem, ibidem,
p. 59). Se um individuo opta pelo modelo cultural espiritual se descarta o material. A
formalidade ndo se torna hegemonica ao lado da predominancia da informalidade. “A
hierarquia desvaloriza a igualdade, o fervor se opde ao juizo frio, a exaltacdo da
multidao se opde a calma da ordem e o gosto pela solidao [...] a heterodoxia se opde a
ortodoxia. Os sermdes formais se opdem aos testemunhos descontraidos.” (idem,

ibidem, p. 59)

% Traducdo livre da autora: “[...] Cada cultura tem vantagens sobre as demais. Assim mesmo cada cultura
tem suas debilidades. Porém as quatro coexistem em qualquer sociedade em um estado de antagonismo
mutuo e isto foi assim em todas as épocas.” (DOUGLAS, 1998, p. 59)
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A autora, além de descrever os quatro grandes referenciais culturais de uma
sociedade, explicita a dindmica que existe entre eles a partir da logica das diagonais de
tendéncias culturais opostas, montando um grafico chamado nesta dissertacdo de

Diagonais de Mary Douglas.

Retraimento, dissenso coletivo e Afirmacéo, coletiva, adeséo
haseado em principios as normas

Afirmacéo, mediente iniciativa Retraimento, pessoal
pessoal empreendedora

Fig. 43. Diagrama de tendéncias culturais opostas (DOUGLAS, 1998, p. 60)

Nas Diagonais de tendéncia culturais opostas, do diagrama Diagonais de Mary
Douglas, A-C ¢ a diagonal positiva, de adesdo dos individuos empreendedores a uma
hierarquia, enquanto B-D ¢ a diagonal negativa, onde se posicionam os individuos
isolados e a parcela dissidente que rejeita a autoridade existente (DOUGLAS, 1998, p.
60).

Segundo Mary Douglas (ibidem, p. 61-62), em qualquer comunidade sempre
haverd setores que sustentam a estrutura de autoridade. Esses setores se aliam na
diagonal positiva (A-C), pois ambos os tipos de ideal cultural (A e C) aceitam a
autoridade, a lideranca e a dominacao. Para os individuos localizados na diagonal (A-
C), a preocupacgdo esta em superar a subversdo, a arbitrariedade e a anarquia. Qualquer
postura aprovada pelos pertencentes a diagonal positiva serd automaticamente

questionada pelos individuos pertencentes a diagonal negativa (B-D).
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Por definicion, los aislados no pueden ejercer influencia y no pretenden
utilizar la fuerza para alcanzar sus fines. Los enclavistas habran de unirse

para protestar contra el poder de los sectores dominantes de la sociedad.*
(DOUGLAS, 1998, p. 61)

O objetivo de Mary Douglas (p. 60-61) na elaborag¢do do diagrama que relaciona
as diagonais positiva e negativa consiste em oferecer um modelo que permite classificar
as praticas culturais de modo a explicar como os ideais sociais expressos em uma
comunicacdo podem codificar-se e situar-se no extremo espiritual ou no extremo
material do espectro. A autora salienta que esse modelo de mapa cultural ndo ¢
determinista, que pressdes culturais necessariamente ndo obrigam ninguém a escolher
um caminho ou outro.

Como forma de demonstrar que a mobilidade dos individuos entre os diferentes
ideais culturais ¢ mais facil na teoria do que na pratica, Mary Douglas (ibidem, p. 61)
utiliza como exemplo os imigrantes ou refugiados de guerras. Candidatos a ocupar a
diagonal negativa (em protesto ao status quo), esses individuos podem ter a
oportunidade de montar uma vendinha ou de virar um empresario de pequena escala,
facilitando com que suas opinides, anteriormente criticas, defendam agora os valores da
diagonal (A-C) de adesdo ao status quo.

Caso os imigrantes ndo tenham essa oportunidade de empreender um negocio
comercial, por exemplo, alguns podem optar por reunir-se e formar um movimento
étnico, religioso ou uma ONG, movidos pelos ideais da diagonal negativa (B-D).
Entretanto, a Mary Douglas (1998) ressalta que na vida real nem sempre ¢ tdo fécil
passar de uma identidade cultural para outra, especialmente quando os membros de sua
rede social considerem esse fato uma traigao.

A partir da utilizacdo do modelo de classificagdo de ideais culturais do diagrama
de Diagonais de Mary Douglas, podemos afirmar que os individuos estdo localizados na
diagonal de aceitacdo do status quo (A-C) ou na diagonal de negacao do status quo (B-
D). Na diagonal positiva, a agregagdo ao status quo seria mais débil no polo A e mais
intensa no polo C; enquanto na diagonal negativa a contestacdo ao status quo seria mais

débil no polo D e mais intensa no polo B.

% Traducfo livre da autora: “Por defini¢do, os isolados ndo podem exercer influéncia e nio pretendem
utilizar a forga para alcancar seus fins. Esse segmento havera de unir-se para protestar contra o poder dos
setores dominantes da sociedade. (ibidem, p.61)
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ONG PETA MasterCard

Microempresa ou Pequeno grupo de
lanchonete de bairro vegetarianos

Fig. 44. Modelo das diagonais de tendéncias culturais opostas (DOUGLAS, 1998) exemplificado

Como exemplo da aplicagdo do diagrama dos ideais culturais de Mary Douglas
(fig. 44), um pequeno grupo de vegetarianos estaria localizado no polo D (contestagao
débil do status quo), no lado oposto da mesma diagonal estaria a ONG Peta®, uma das
maiores ¢ mais atuantes ONGs no combate ao consumo produtos de origem animal,
localizada no polo B (contestagdo intensa ao status quo). Enquanto uma microempresa
como uma lanchonete de bairro estd localizada no polo A (agregag¢dao débil ao status
quo), no polo oposto da mesma diagonal estaria a empresa de cartdes de crédito
MasterCard, localizada no polo C (intensa agregacgdo ao status quo).

Os contratos de comunicagdo podem circular por ambas as diagonais, como por
exemplo, o contrato de comunicagao cientifico, que pode legitimar acdes de adesdo ao
status quo ou de contestacdo ao status quo. Ao ser utilizado para legitimar os dados
sobre os danos ambientais causados pelo homem, um contrato de comunicagio
cientifico estaria servindo a diagonal de contestacdao; ao ser utilizado para comprovar
beneficios das acdes ambientais governamentais, como uma hidrelétrica ou transposi¢ao

de um rio, estaria sendo utilizado pela diagonal de agregagdo ao status quo.

$ONG Peta (People for the Ethical Treatmentof Animals). Tradugdo: “Pessoas Pelo Tratamento Etico de
Animais”. Segundo sua fundadora a ONG persegue os seguintes ideais: “Um mundo sem crueldade, onde
as pessoas nao ignorem o fato de que animais s@o feitos de carne e sangue, como nés. Todos eles t€m
emocdes, sentem medo e dor, amor e alegria, e querem permanecer vivos, assim como a gente. Um
mundo onde todos prestem aten¢do no que 0s animais sao € no que os animais precisam, no lugar de trata-
los como escravos ou de enxergd-los como nada além de algo para comer, vestir, abusar e usar em testes.
Sossegarei no dia em que o ser humano ndo maltratar mais os animais, no dia em que ndo comer mais
carne.” Mais informagdes disponiveis em: <http://migre.me/7Ac2z>. Acesso: 27 de janeiro de 2012.
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O modelo das Diagonais de Mary Douglas nos permite ndo apenas relacionar a
identidade de individuos e instituigdes no mapa cultural, como pode ser aplicado para
definir a identidade cultural de marcas publicitarias e de contratos de comunicagao.

Alguns contratos de comunicacao sao naturalmente pertencentes a uma diagonal,
como os manifestos antiglobalizagdo (diagonal de contestacdo ao status quo) € 0s
pronunciamentos governamentais (diagonal de agregagio ao status quo). E importante
reiterar que o que define um contrato de comunicagdo, segundo Charaudeau (2006), sao
suas condi¢cdes de identidade, finalidade, propdsito e dispositivo, assim como seus
dados internos (discursivos). Ao modificar suas condi¢des, o contrato se altera.

Logo, o contrato de comunicag@o publicitaria offline se diferencia do contrato de
comunicagdo online, pois foi modificado seu dispositivo. O contrato de comunicagdo
publicitaria mercantilista se diferencia do contrato de comunicagdo por causas sociais,
pois seu proposito € distinto.

Os contratos de comunicagdo também podem ordenar significagdes distintas em
uma mesma diagonal de tendéncia cultural. Um contrato de comunicagdo pode ser
organizado por um membro do polo B para contestar o status quo de forma débil ou de
forma intensa se ele for membro do polo D. Logo, os contratos de comunicagdo
oriundos do Terceiro Setor, caracterizado pela contestacdo ao status quo (diagonal
negativa B-D), podem propor uma critica fragil ou uma critica intensa, dependendo da
complexidade organizacional da instituicao do Terceiro Setor e de suas agoes.

Dessa forma, um grupo informal de pessoas que se reune para defender uma area
ecologica pela internet devera formular um contrato de comunicacdo diferente do
planejado pela ONG Greenpeace. O nivel de organizagdo de uma institui¢do que va
realizar um contrato de comunicacao define, a principio, o tipo de contrato que podera
ser estruturado para cumprir seu ideal cultural de apoio ou negacao ao status quo.

O modelo de Diagonais de Mary Douglas sera utilizado nesta dissertagdo para
analisar de que forma a Fundacdo SOS Mata Atlantica utilizou contratos de
comunicacdo distintos objetivando uma acao de contestagdo ao status quo mais enfatica
ou mais fragil nas redes sociais digitais, através do ativismo digital. Nosso objetivo ¢
analisar como os contetidos culturais da campanha ‘Xixi no Banho’ (capitulo 4) foram
selecionados para estarem a favor de determinados ideais culturais e em conflito com os
defensores de outros ideais culturais. Estratégia que deu visibilidade a Fundacao SOS

Mata Atlantica e a posicionou fortemente no mapa cultural da nossa sociedade.
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3. O Contrato de comunicacio de ativismo digital

Poder se comunicar diretamente com quem e como desejar, ultrapassando
barreiras fisicas e econdmicas, tem sido o sonho tanto do individuo contemporaneo,
quanto das organizagdes de cunho social. Poder sentir-se ativo no processo de melhoria
da realidade socioambiental também. Possibilitar que seus discursos, fomentados a
partir de sua bagagem cultural, dialoguem com outros discursos ¢ a mola propulsora da
constante reconstru¢do de referenciais simbolicos que permitem a reformulacdo das
sociedades globalizadas. Esse ¢ o estado da comunicagdo globalizada na o6tica do
individuo.

Da mesma forma que os individuos transferiram para a internet suas interagdes
em redes sociais, mantendo-as ou modificando-as, o ativismo em prol de causas
socioambientais, que anteriormente se manifestava apenas em ambientes offline, passou
a se disseminar pela internet e suas redes sociais digitais. Os grupos compostos por
individuos que defendem melhorias sociais e ecologicas passaram a explorar os
ambientes online como forma de disseminar seus discursos de pressao politica,

objetivando atingir de forma viral os mais diversos publicos.

' praticamente 90% da minha timeline com noticias e aces relacionadas a algum tipo
de protesto. estamos acordando de um sono profundo. ainda bem.

£ 6 pessoas curtiram isto.

. Nunca na histdria das redes sociais se protestou tanto,
t Curtir ' &2 2

Fig. 45. Membros do Facebook comentam a intensa troca discursiva de protestos na rede social digital%.

Como sera visto a seguir, o usudrio das redes sociais digitais reconhece o
contrato de comunicacao de ativismo digital (uma tendéncia em redes como Twitter,
Facebook, Orkut e Youtube) e as institui¢des do Terceiro Setor, em especial as ONGs,
tém cada vez mais feito uso deste tipo comunicagao, o que exige que se analise como se

estrutura o ativismo digital, seus riscos e potenciais.

86 g . 4 . C . .
Timeline ¢ a “linha do tempo” nas redes sociais digitais, na qual se organiza a sequéncia dos recados
recebidos e enviados por cada membro.
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Ao pertencer a uma rede social digital ¢ possivel perceber uma série de
mensagens de demais membros nas quais se propdem ag¢des de ativismo como a critica
as leis, a defesa de animais maltratados, a erradicacdo da violéncia contra minorias
sociais, convite para eventos ¢ manifestagdes de classes trabalhadoras, entre as mais
diversas formas de ativismo. O individuo é estimulado a aderir as diversas causas,
estabelecendo uma sensacdao de pertencimento e, em paralelo, de distingdo entre os

demais.

E crescente no mundo todo o uso da comunicagdo virtual para realizar
campanhas e acdes em prol de causas sociais e politicas. Seu apelo é enorme
especialmente entre o publico jovem. Esse é um caminho promissor, ¢ até
mesmo inevitavel, para o fortalecimento das ONGs e dos movimentos sociais
como sujeitos politicos e também sua sustentabilidade. (ARMANI, 2008, p.
103)

Na atualidade, defender discursos de responsabilidade socioambiental atribui
status aos individuos, que através da dicotomia eu-mim avaliam o quanto a adesdo a um
determinado tipo de discurso lhes confere uma autoimagem positiva. As mensagens de
ativismo propdem que ao aderir a determinado posicionamento seja negado o
posicionamento contrdrio, o que pode instaurar um conflito de seus discursos internos,
podendo estimular que este se posicione efetivamente nas redes sociais digitais,
instaurando um conflito com outras vozes.

Ao posicionar-se contra o aborto, por exemplo, o individuo refuta os argumentos
em defesa da liberdade de escolha reprodutiva da mulher, defendido pelos movimentos
feministas. Entretanto, o mesmo individuo pode aderir aos discursos contra a violéncia
sofrida por mulheres, posicionando-se nesse momento a favor do discurso feminista. O
mesmo ocorre ao aderir as campanhas contra o uso de animais como cobaias para testes
de cosméticos e, simultaneamente, posicionar-se contra uma proposta de lei que proiba
o abate de porcos para a alimentacdo humana.

A controvérsia em torno de discursos de apelo socioambiental ¢ constante
justamente porque os individuos sdo controversos e profundamente marcados por
valores culturais, o que pode representar resisténcias para uma reavaliacdo de
posicionamento diante de uma causa. Logo, o ativismo digital®” pode se basear
principalmente no refor¢o dos valores culturais de determinado grupo, em detrimento de
uma reavaliagdo dos mesmos. Certamente serd mais facil que pessoas religiosas

propaguem discursos em defesa do ensino de religido nas escolas do que as pessoas

¥ Também chamado de cyberativismo ou ciberativismo.
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ateias serem convencidas de sua importincia, ou que pessoas mais liberais se
manifestem em defesa da liberdade sexual do que pessoas mais conservadoras mudarem
sua opinido sobre a questao.

O processo de identificagdo com causas sociais diversas ¢ executado
constantemente pelo individuo em seu convivio offline, podendo ser potencializado nas
redes sociais digitais devido a natureza da internet, que segundo Moraes (2007, p. 1) “¢
um ecossistema digital caracterizado por arquitetura descentralizada, multiplicagdo de
fontes de emissao, disponibilizagdo ininterrupta de dados, sons e imagens, utilizacao
simultanea e interagdes singulares.”.

O que permite uma difusdo informativa com sentido contra hegemonico e suas
dentncias ao status quo, “trata-se de conceber a internet como mais uma arena de lutas
e conflitos pela hegemonia, vale dizer, de batalhas permanentes pela conquista do
consenso social” (idem, ibidem, p. 1). Logo, as redes sociais digitais podem ser
utilizadas tanto para legitimar a¢des de contestagdo ao status quo como agdes de

agregagao ao status quo.

05 13 LADROES QUE VOTARAM A FAVOR DO FIM DO 132 SALARIO
INOCENCIO OUVEIRA - PFL RICARDO FIUZA - PPR
JOEL DE HOLLANDA - PFL SEVERINO CAVALCANTE - PPB
JOSE MENDONCA BEZERRA - PFL CLEMENTINO COELHO - PPS
OSVALDO COELHO - PFL CARLOS BATATA - PSDB
ARMANDO MONTEIRO - PMDB JOAOD COLAGO - PSDB
SALATIEL CARVALHO - PMDB 10SE MUCIO MONTEIRO - PSDB
PEDRO CORREA - PPB

Fig. 46. Agdes de ativismo digital desenvolvidas por empresas ¢ membros, nas redes sociais digitais.

E importante salientar que as empresas também tém aderido ao ativismo digital,
como o anuncio da marca Pedigree (fig. 46) que defende a adocdo de caes de rua. O
segundo anuncio da figura 46, possivelmente foi desenvolvido por um membro da rede,
o que exemplifica que os individuos, por iniciativa propria, também té€m iniciado agoes
de ativismo digital. Nesse caso, o anlincio se caracteriza em uma critica aos politicos, na
qual consta a frase “o porquinho ¢ vc se fi fizer a sua parte”, que exige que as pessoas
protestem.

Visando exemplificar as diversas formas de ativismo digital, desenvolvidas por

instituicdes, serdo elencadas agdes desenvolvidas pela Fundacdo SOS Mata Atlantica,
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na internet. Vale reiterar, conforme foi exposto anteriormente na pagina 31, que o foco
nas ac¢des da Fundacdo SOS Mata Atlantica deve-se a constatacdo de que esta foi a
instituicdo, que atua na temadtica de Protecdo Animal e Preservacdo do Meio
Ambiente®, mais lembrada pelos entrevistados na pesquisa O que os Brasileiros
Pensam sobre a Biodiversidade **. O objetivo, neste capitulo, ¢ de delimitar os tipos
de ativismo em redes sociais digitais e sua eficacia em mobilizar individuos, de forma
que sejam ilustrados os tipos de ativismo digital que podem ser utilizados por

institui¢des do Terceiro Setor para propagar seus discursos de contestacao ao status quo.

3.1 Tipos de ativismo digital desenvolvidos por institui¢des

Entre as diversas causas socioambientais defendidas por entidades do Terceiro
Setor, a defesa do bioma Mata Atlantica ¢ missao de algumas institui¢cdes brasileiras
com foco ambiental. A Fundagdo SOS Mata Atlantica, organiza¢do ndo governamental
criada em 1986, estimula agdes para o desenvolvimento sustentavel neste ecossistema,
promovendo a educagdo e o conhecimento sobre a Mata Atlantica, mobilizando,
capacitando e estimulando o exercicio da cidadania socioambiental. Como uma de suas
estratégias de divulgagdo esta a utilizacdo da internet e de suas redes sociais digitais
para desenvolver ativismo digital.

As acdes desenvolvidas em ambientes virtuais, pela Fundagdo SOS Mata
Atlantica, consistem em site da instituicdo, rede social digital propria®’, blog, paginas de
campanhas em redes sociais digitais, videos e boletins de radio que circulam pelas redes
sociais digitais como Facebook, Orkut, Twitter ¢ Youtube. Nesses ambientes sdo
divulgados eventos e concursos, solicitada a adesao a protestos e peticdes, transmitidos
dados sobre o bioma Mata Atlantica e o Codigo Florestal Brasileiro, divulgados os

projetos da institui¢do, entre outras atividades.

$Categoria tematica de instituicdes sem fins lucrativos que mais cresceu nos Gltimos anos, segundo a
pesquisa As Fundagdes Privadas e Associagdes sem Fins Lucrativos em 2005. Mais detalhes no capitulo
1. (p.31)

% Mais informagdes no capitulo 1. (p. 31)

%%“A Conexdo Mata Atlantica surgiu com o objetivo de ser um espago para a SOS Mata Atlantica
conversar de forma mais ativa com todos os publicos com os quais se relaciona: voluntarios, parceiros,
ONGs, funcionarios, comunidade, etc, e também promover a troca e intercambio de conhecimentos entre
essas pessoas. Nesse sentido, a Conexdo Mata Atlantica foi criada para articular em rede todas as pessoas
que se preocupam e querem discutir sobre a luta pela Mata Atlantica.” Possui 14.602 seguidores (na data
de 20 de janeiro de 2012). Disponivel em: <http://www.conexaososma.org>. Acesso: 20 de janeiro de
2012.
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A Fundacdo SOS Mata Atlantica também disponibiliza um site chamado
‘Clickarvore’, através do qual os internautas contribuem com cliques que sdo revertidos
em mudas de arvores a serem plantadas por institui¢cdes parceiras do projeto. Devido ao
fato do projeto Clickarvore oferecer diversos tipos de ativismo digital, segundo Vegh
(2003), nesta dissertagao este case € utilizado como principal exemplo para o planejador

de comunicagdo compreender como se manifesta cada tipo de ativismo digital.

[...] a partir da incorporacdo da Internet, os ativistas expandem suas
atividades tradicionais e/ou desenvolve outras. A utilizagdo da Rede por parte
desses grupos visa, entre outras coisas, poder difundir informagdes e
reivindica¢des sem mediagdo, com o objetivo de buscar apoio e mobilizagdo
social para uma causa; criar espacos de discussdo ¢ troca de informacdo;
organizar ¢ mobilizar individuos para agdes e protestos on-line e off-line.
(LEMOS, 2005, p. 251)

Vegh (p. 72-73, 2003) classifica o ativismo online em trés categorias, sendo de
conscientizagdo e apoio, organizag¢do e mobiliza¢do, a¢do e reagdo. Para o autor, a
categoria de ‘conscientizacdo e apoio’ consiste no ativismo estruturado como fonte de
informagdo, objetivando conscientizar o0s internautas a respeito das causas
socioambientais defendidas. Os discursos sdo disseminados em sites, comunidades
virtuais, blogs, perfis em redes sociais digitais, entre outros, buscando o apoio para as
mais diversas causas e permitindo que essas plataformas digitais propaguem seus
discursos comumente negligenciados pela midia de massa e seus veiculos tradicionais.

Um exemplo do ativismo online de ‘conscientizacdo e apoio’, desenvolvido pela
Fundagao SOS Mata Atlantica, consiste na divulgag¢do de dados sobre a preservacdo da
Mata Atlantica, disponivel em seu website’' (fig. 47), assim como em seu blog .

O ativismo de °‘conscientizagdo e apoio’ ¢ amplamente desenvolvido por
instituicdes do Terceiro Setor conectadas a internet. As informagdes propagadas tendem
a serem as mesmas utilizadas em outros meios de divulga¢ado institucional offline como
folders, pantletos, publicagdes e relatorios impressos, entre outros. Nas redes sociais
digitais, os membros podem compartilhar esses discursos e seus /links de acesso (fig.

48).

' Website disponivel em:
<http://www.sosmatatlantica.org.br/index.php?section=project&action=itinerante>. Acesso em 05 de
dezembro de 2011

%2 Blog disponivel em: <http://www.sosma.org.br/blog>. Acesso em 05 dezembro 2011
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Fig. 47. Site da Fundagao SOS Mata Atlantica no qual estdo disponiveis informacdes sobre o bioma Mata
Atlantica e a atuacdo da instituigao.
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Fig. 48. Membro do Facebook compartilha /ink do blog da Fundagdo SOS Mata Atlantica.

Algumas instituicdes conectadas a internet utilizam a world wide web como
meio de mobilizar os internautas a contribuirem com uma causa socioambiental, além
de suporte informativo e conscientizador, caracteristico de a¢des de ‘conscientizacio e
apoio’. Segundo Vegh (2003), o ativismo online baseado na ‘organizagdo e
mobilizacdo’ ¢ desenvolvido de trés formas, classificadas nesta dissertagdo como:
online com fins offline, offline otimizado online, e exclusivamente online.

O ativismo de ‘organizagdo e mobilizagdo’ online com fins offline é utilizado
para convidar individuos para uma agdo offline, como uma passeata, por exemplo. O
ativismo offline otimizado online convida individuos para uma ag¢ao comumente

executada em ambiente offline, mas que pode oferecer resultados mais eficazes se
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executadas em ambiente online, como por exemplo, pressionar um parlamentar através
de e-mails ou invés de telefonemas, o que reduz os custos da a¢do e aumenta seu
alcance. Por ultimo, o ativismo de ‘organizagdo e mobilizacdo’ exclusivamente online
convida o individuo para uma agdo que s6 pode ser executada online, como o uso de
cliques que sao revertidos em doagdes por parte de empresas parceiras, por exemplo.

A Fundacdo SOS Mata Atlantica também executa agdes de ‘organizacdo e
mobilizagdo’ online com fins offline ao convocar, pela internet, os individuos a
participarem de projetos como “A Mata Atlantica ¢ Aqui: exposi¢do itinerante do
cidadao atuante” que percorre cidades brasileiras para “promover atividades de
educacio ambiental gratuitas com a populagio” . No blog da institui¢do, os individuos
sdo convidados a comparecerem ao evento, assim como sdo expostas fotografias com a

participagdo da populacdo no evento anterior (fig. 49).

Fig. 49. Blog da Fundacdo SOS Mata Atlantica fala sobre projeto “A Mata Atlantica ¢ Aqui — exposi¢ao
itinerante do cidadado atuante”.

Agoes de ativismo de ‘organizacdo e mobilizagdo’ offline otimizado online
também sdo executadas pela Fundacdo SOS Mata Atlantica como, por exemplo, a
assinatura de uma peti¢do online’® realizada pelo Comité em Defesa das Florestas ¢ do
Desenvolvimento Sustentavel, composto por 163 organizacdes da sociedade civil
brasileira e coordenada por diversas institui¢des, entre elas a Fundagdo SOS Mata

Atlantica (fig. 50). A peti¢do online permite que um maior numero de pessoas tenha

% Disponivel em: <http://www.sosma.org.br/blog/?page_id=156>. Acesso: 15 de janeiro de 2012.
*Disponivel em: <http://www.florestafazadiferenca.org.br/assine/> Acesso: 05 de janeiro de 2012.
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acesso ao abaixo assinado do que se fosse necessario coletar assinaturas exclusivamente

nas ruas.

ABAIXO-ASSINADO

Fig. 50. Peti¢ao do grupo Floresta faz a Diferenca, ao qual a Fundagdo SOS Mata Atlantica pertence.

Visando o reflorestamento da Mata Atlantica, a Fundagao SOS Mata Atlantica
também oferece ao individuo uma acdo de ‘organiza¢do e mobiliza¢do’ exclusivamente
online, chamada de Clickarvore® (fig. 51), através da qual os internautas transformam
cliques em votos que definem onde e quantas mudas de espécies nativas serao plantadas
por parceiros do projeto’’.
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Fig. 51. Layout da pagina digital do projeto Clickarvore, da Fundagdo SOS Mata Atlantica.

%0 Clickarvore ¢ uma iniciativa da Fundagio SOS Mata Atlantica e do Grupo Abril ¢ conta com a
participa¢do de uma ampla rede de parceiros, tais como viveiros de mudas, ONGs, academia, empresas
patrocinadoras e, principalmente, internautas e proprietarios de terras do Bioma Mata Atlantica”.
Disponivel em:<https://clickarvore2.websiteseguro.com/index.php/quem-somos> Acesso: 27 de marco de
2011.

% Qutros parceiros do Clickarvore: AstraZeneca, Bradesco Capitalizacdo, Bradesco Ecofinanciamento,
Bracelpa, Carrefour, Colinas, Funcionarios da Editora Abril, HopiHari, Mucosolvam, Senac, Ticket,
Internautas. Disponivel em: <https://clickarvore2.websiteseguro.com/index.php/quem-somos> Acesso: 27
de margo de 2011
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Por ultimo, Vegh (2003, p. 75) aponta como a terceira categoria de formas de
ativismo online as iniciativas de ‘acdo e reacdo’, caracterizadas pelo hacktivismo
(ativismo praticado por hackers’). Consiste em acdes na internet que podem variar
desde invasao de sifes como protesto ao ciberterrorismo. O grupo de ativistas digitais
chamado Anonymous’®, que defende a liberdade de expressdo na internet, é um exemplo
de ativismo de acdo e reacdo. O Anonmymous liderou ataques online aos sites de
empresas como Visa, MasterCard e Amazon, em retaliacdo ao bloqueio de doacdes ao

site WikiLeaks””.

Tabela 3. Tipos de ativismo digital e seus objetivos

Tipos de ativismo digital (VEGH, 2003) Objetivo

Conscientizagdo e apoio ¢ Informativo visando obter apoio.

o Online com fins offline: utiliza a
internet para solicitar apoio offline;

o Offline otimizado online: utiliza a
internet para otimizar o apoio que
Organizagao e mobilizagdo seria fornecido offline;

o Exclusivamente online: utiliza
ferramentas proprias da internet para
obter um apoio, o que impossibilita
que seja fornecido offline.

Ac¢do e reacao e Hackerativismo.

*Thac ker. (réker) (ingl) smInform “Pessoa viciada em computadores, com conhecimentos de informatica,
que utiliza esse conhecimento para o beneficio de pessoas que usam o sistema, ou contra elas”. Dicionario
Michaelis.

% Informagdes sobre o grupo Anmonymous disponivel em: <http://anonopsbr.blogspot.com/ e
http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=WpwV{I3m32w#!> Acesso: 20 de janeiro
de 2012.

*Em novembro de 2010 o site WikiLeaks divulgou cerca de 250 mil documentos secretos com base em
comunicagdes realizadas por embaixadas dos Estados Unidos em diversos paises, o que ocasionou um
mal estar entre autoridades norte americanas e estrangeiras. Por pressdo do governo americano, empresas
como Visa, MasterCard e Amazon bloquearam as doag¢des ao WikiLeaks objetivando seu
enfraquecimento.
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Vegh (2003, p. 72) ressalta que individuos e organizacdes podem desenvolver
acOes caracteristicas de apenas uma das categorias elencadas ou vdrias
simultaneamente. Verifica-se que a Fundacdo SOS Mata Atlantica investe no ativismo
digital de ‘conscientizacdo e apoio’, assim como de ‘organiza¢ao € mobilizagdo’, nao
sendo constatada a presenca de agdes de ativismo de ‘acdo e reagao’.

Dessa forma, a instituigdo caracteriza-se por desenvolver um ativismo digital
hibrido, apresentando a¢des de ‘conscientizagdo e apoio’ - ao tentar conscientizar sobre
a importancia do bioma Mata Atlantica e as a¢des de preservagdo - assim como oferece
acoes de ‘organizagdo e mobilizagdo’ dos trés tipos elencados por Vegh (2003).

Da mesma forma, o proprio projeto Clickarvore ¢ de constituicdo hibrida, pois
apresenta diversos tipos de ativismo digital. Através da utilizagdo da internet, o projeto
Clickarvore realiza agdes de ‘conscientizagdo e apoio’ ao informar dados e importancia
do projeto. Também utiliza o ativismo de ‘organizacdo e mobilizacdo’ online com fins
offline ao solicitar que proprietarios rurais cadastrem suas terras para que sejam areas de
plantio das mudas obtidas pelo projeto. Logo, utiliza o meio online para obter um

beneficio offline concreto.

Seja por idealismo, necessidade ou vontade de se adequar as regras
ambientais, ¢ o investimento de produtores rurais responsaveis pelos plantios
que faz com que as mudas doadas estejam se transformando em corredores de
biodiversidade e prote¢do para rios, nascentes, solos € encostas, em mais de
400 municipios, de 11 estados da Mata Atlantica (Ceara, Pernambuco,
Alagoas, Bahia, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Sdo
Paulo, Parana, Santa Catarina ¢ Rio Grande do Sul). (CAMPANILI, 2010, p.
67)

A utilizagdo da internet também possibilitou que o Clickarvore otimizasse uma
acdo que poderia ser empreendida offline. Os internautas poderiam ser apenas
informados de como plantar as mudas, entretanto, ao solicitar uma acgao exclusivamente
online (utilizar cliques que sao revertidos em mudas por parte das empresas parceiras do
projeto) possibilitou excluir possiveis empecilhos para o plantio direto dos internautas,
como a falta de tempo e o gasto de recursos, o que se caracteriza como uma agao de
‘organizac¢do e mobilizagdo’ online otimizado offline.

Para as empresas parceiras, responsaveis por viabilizar a otimizac¢ao da agao dos

internautas, o grande beneficio de participar do projeto Clickarvore consiste na
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associacdo de sua imagem a Fundagcdo SOS Mata Atlantica, configurando-se em uma
acdo de responsabilidade social'*.

“O Clickarvore ¢ um dos principais projetos de incentivo a restauragdo
florestal ja lancados no pais. Sua mecénica inovadora, alinhada com essa
poderosa midia que € a internet, facilita muito a participagdo das pessoas e
desta forma otimiza o resultado do programa. O alcance ¢ enorme, ndo so
porque afeta a vida de quase dois ter¢os da populagdo, como por contribuir
para recuperar areas degradadas, incentivar a produgdo e o plantio de mudas
(gerando empregos), formar corredores de biodiversidade, estimular a
educagdo ambiental e, em ultima instincia, contribuir para mitigar as
consequéncias dos gases de efeito estufa.” Norton Glabes Labes, Diretor
presidente da Bradesco Capitalizacdo. (CAMPANILI, 2010, p. 55)

A principal caracteristica do projeto Clickarvore, no entanto, consiste em seu
ativismo de ‘organizagdo e mobilizacdo’ exclusivamente online, utilizando ferramentas
da internet para obter um apoio que nao pode ser fornecido offline, como transformar
cliques em doagdes de mudas de arvores que efetivamente sdo plantadas pelas empresas
parceiras do projeto e terras cedidas pelos produtores rurais.

Essa acdo de ativismo exclusivamente digital, por parte do internauta, ¢ revertida
em valor positivo para a imagem institucional dos parceiros'®' do projeto ¢ em uma
efetiva acdo de preservagdo ambiental por parte da Fundacdo SOS Mata Atlantica. O
que demonstra como o ativismo exclusivamente offline pode ser utilizado de forma
empreendedora, desde que seus beneficios ndo se limitem ao ambiente virtual e sejam

intermediados por uma institui¢ao.

100Segundo informagdes do projeto: “Além de associar a sua imagem a Fundagdo SOS Mata Atlantica e
divulgar sua parceria com o maior programa brasileiro de restauragdo florestal com espécies nativas da
Mata Atlantica, os patrocinadores do Clickarvore estardo contribuindo para: A doagdo de mudas para a
restauracdo florestal ¢ a formagdo de corredores ecoldgicos entre as diferentes ilhas de remanescentes
florestais e a preservagdo da biodiversidade; A diminui¢do de processos erosivos, assoreamento dos rios,
ajudando a garantir o fornecimento de nossa dgua; A producdo de mudas e a coleta de sementes de
espécies nativas da Mata Atlantica, com geracdo de trabalho e renda em viveiros florestais e propriedades
rurais durante os plantios.” Disponivel em: <https://clickarvore2.websiteseguro.com/index.php/como-
participar> Acesso: 22 de margo de 2011.

" Através do projeto Clickarvore a Bradesco Capitalizacdo se tornou a primeira empresa do setor a langar
titulos vinculados a causas sociais e a praticas ambientalmente responsaveis. A iniciativa rendeu a
empresa varios prémios ligados a responsabilidade socioambiental, como: Prémio Top Socioambiental
ADVB MG 2009, Prémio Top Ambiental ADVB 2008, Prémio Ser Humano Oswaldo Cecchia 2008 —
ABRH Nacional, Prémio Atitude Sustentavel 2008 — CAERJ. “A parceria com a SOS Mata Atlantica
motivou a empresa a colaborar também com outras institui¢des, e hoje [...] colabora ainda com o Instituto
Ayrton Senna, o Instituto Brasileiro de Controle do Cancer e a Fundacdo Amazonas Sustentavel”.
(CAMPANILI, 2010, p. 56)
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CLICKARVORE EM NUMEROS

Principais patrocinadores* Indicadores**

Bradesco Capitalizacdo

R Em dez anos de Clickarvore:

Bradesco — Ecofinanciamento m “ Ezgiggsfjtslﬂi;?si;;;::’ga
orache | s & Em 111 lotes;

el "y, A partir do plantio de 18.116.841
AstraZeneca mudas de arvores nativas.

Colinas Xy, Isso representa 13.210
P campos de futebol.

Senac Ainda estdo em fase de conclusdo:
Editara Abril - funcionarios “ 268 projetos;

Carrefour m © Em 2.510 hectares;

Ticket h-Y Que receberdo 4.361.231 mudas.
Internautas — Floresta paga

** Até 30 de abril de 2010,

* Até 31 de dezembro de 2008,

Fig. 52. Imagens de tabelas com os principais patrocinadores do projeto Clickarvore ¢ dados do projeto
(CAMPANILI, 2010, p. 109).

Diversas ONGs tém investido no ativismo digital, sendo divulgado em redes
sociais digitais, como forma de obter mobilizacdo em torno das causas socioambientais
defendidas, assim como ¢ possivel constatar que os individuos percebem agdes deste
tipo e aderem ou refutam as propostas apresentadas. De certa forma se instituiu
contratos de comunicacdo nas redes sociais digitais que estimulam agdes do que
Morozov (2010) chama de slacktivism (ativismo preguicoso). Segundo o autor, os
individuos empreendem agdes de ativismo digital como forma de proporcionar bem-
estar para si, porém podendo ser inutil para as causas defendidas (idem, ibidem, p. 14),

como sera exposto a seguir.
3.2 O Ativismo preguicoso desenvolvido por individuos

Em seu artigo Iran: Downside to the “Twitter Revolution” (2010), Morozov
analisa a campanha empreendida através do microblog Twitter em protesto contra a

ditadura do Ira, em 2009, considerada a campanha de ativismo digital que deu

visibilidade mundial para os protestos de iranianos. Entretanto, os ativistas digitais
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congestionaram a internet tornando-a inutilizavel pelos ativistas em ag¢ao no Ird, o que o

governo iraniano tentava sem sucesso:

[A campanha] quickly went viral. After all, what could be more exciting
than the prospect of attacking the evil government of Ahmadinejad from
the comfort of ome's favorite café? Cyber-solidarity has never felt so
good. What these cyber-soldiers didn't expect was that their attacks
would also slow down the entire Iranian Internet, making it difficult to
obtain any (even non-government) information or upload photos or videos
from the protests. (MOROZOV, 2010, p. 14) 10z,

Segundo Morozov (2010) ndo se deve desmerecer o valor de mobilizagdes
digitais coletivas, especialmente na capacidade de influenciar a opinido publica.
Entretanto, ¢ importante perceber que ao estimular que o usuario das redes sociais
digitais sinta-se aliviado apenas com a utilizacdo de cliques ou retransmitindo uma
mensagem em prol de uma causa social, pode-se enfraquecer sua adesdo as agdes
concretas de ativismo.

Dessa forma, o discurso dos antuincios de ativismo nas redes sociais digitais pode
fazer uso, com certa eficacia, de acdes de ativismo preguicoso como mecanismo para
estimular a identificagdo com a causa e divulgar a marca e as metas da instituicdo,
porém essas agdes representariam uma contestacdo débil ao status quo (diagonal
negativa B-D) (DOUGLAS, 1998). Para que os individuos sejam efetivamente
mobilizados a contribuir é necessario oferece-lhes mecanismos de contribuicao efetiva
no ambiente online ou offline.

A Fundagdo SOS Mata Atlantica, através da campanha Clickarvore, obteve um
retorno gragas a uma ag¢ao de ativismo digital, caracterizada pela utilizagdo de cliques
que sdo revertidos em mudas por parte das empresas parceiras do projeto. Com mais de
24 milhdes de cliques, cerca de 250 mil internautas permitiram a doagdo de 23.960.212
arvores para plantio, no periodo de 2000 a 2010.

Atualmente, o Clickarvore tem cerca de 27 mil cliques por dia, sendo possivel
apenas um clique por dia para cada internauta (CAMPANILI, 2010, p. 41). Dessa
forma, possibilitou que através do ambiente online os individuos que sentiam a

necessidade de contribuir com a causa ambiental encontrassem um meio para atuar, sem

1OzTradu(;?lo livre da autora: “[A campanha] rapidamente tornou-se viral. Afinal de contas, o que poderia
ser mais emocionante do que a possibilidade de atacar o maléfico governo de Ahmadinejad do conforto
da sua cafeteria favorita? Cibersolidariedade nunca trouxe tanto bem-estar. O que esses soldados
cibernéticos ndo esperavam era que seus ataques iriam também desacelerar toda a internet iraniana,
tornado dificil obter qualquer informacdo (mesmo ndo governamental) ou fazer upload de fotos ou videos
dos protestos” (MOROZOV, 2010, p. 14).
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depreender grandes esfor¢os. Assim como viabilizou a divulgagdo do Clickarvore em

diversas redes sociais digitais'® (fig. 53, 54, 55, 56).

ja fez alguma coisa importante hoje?
MN&o! Entdo plante uma arvare: hitp:/fwww.clickarvore.com.br/

CLICKARNORE Clickarvore - 505 Mata Atlantica

=—m wrw.clickarvore.com.br

& Curtir - Compartilhar * 3 de Dezembro as (8:53
! *urtiu isto.

[P 1 compartilhaments

Fig. 53. Membro do Facebook compartilha com os demais membros de sua rede de contatos o /ink da
campanha Clickarvore.

Exisle algo q pode provar g o click arvare funfa? - 4 respost Denuncaar spam

Existe algo q pode provar q o click arvore funfa?

é pq eu divulgeo o click arvore pra u monta d gente, & maicna nac quer fazer pq nao acreditam g funciona.
existe alguma forma deu provar pra eles gue funciona?
wasu

COMmEiovar que o chekanan fundions

M4

CER00E
. Bom teva ganbe na comumnidads que fol ver com o prignas olhcs as mudas do peograma. Mo sei se lem sigum modo mass aficionts de

para sabel maes mformagdes sobrg oS plantads Voot pode acompanhal o DROCESSo no propno Sie, hap e chokanan com brpage=pio
ERS

Adarn G550 VOOl DOdE ler um panorama das propnedaces gue foram beneficiadas pekd propo no sile do projelo Alles da mata aldntice, B
basin selecnar para masirar o prowics de plantio do Click Arvona, vocd poderd checar o noma da propiadade & o nome do proprstinic

vk
GO0
50 Talar O nome G30s palrocinadones
oiirs N Wi COOCAT S0US NOMES Num progsto talso
war iodos 05 oo

Fig. 54. Membros de uma comunidade sobre o Clickarvore '

projeto funciona.

, no Orkut, discutem como provar que o

| S _—— 24 Feb

589 avores plantadas no clickarvore.com.br e de graga, basta um
clique :) Amanha 600!!!

Fig. 55. Membro do Twitter convida seus seguidores a contribuir com o projeto Clickarvore'®.

19 Disponiveis em: <https://www.facebook.com/group.php?gid=79445326085&v=wall>
<http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=1237919> Acesso: 26 de dezembro de 2011.
1% Disponivel em: <http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=1237919> Acesso: 22 de
dezembro de 2011

19 Disponivel em: <https:/twitter.com/#!/search/clickarvore> Acesso: 26 de janeiro de 2012.
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Ja plantei mais de 500 arvores. To fazendo minha parte!
2 meses atrds

& isso ail Vamos clicar no site pessoal! E que esse projeto continue
preservando a Mata Atlantical

=

10 meses atrds

Fig. 56. Membros do Youtube comentam o projeto Clickarvore'%.

Outro exemplo de ativismo digital que obteve retorno offline ¢ desenvolvido
pelo movimento Novo Jeito'"” que, através da adesdo de cada 100 novos seguidores a
sua conta no Twitter, doa uma cadeira de rodas para pessoas sem condigdes de compra-
las. Seguindo a mesma tendéncia, a rede de supermercados Carrefour oferece um site
chamado Virou Grama'®, no qual os internautas podem encurtar URLs'®,
transformando cada caractere em uma grama de alimento a ser doado pelo Carrefour
para a Cruz Vermelha.

Através do site Clique Semi-Arido''

, 0s internautas podem transformar cliques
em R$ 0,08 a serem doados pela Agdo da Cidadania — Comité Betinho e a empresa Sol
Embalagens para a Campanha pela Convivéncia com o Semi-Arido, que ajuda pessoas
vitimas da seca e estiagem. O Instituto Neo Mama de Prevencao e Combate ao Cancer
de Mama disponibiliza um site''' para a Campanha de Mamografia Digital Gratuita, no
qual oferece espaco publicitario para empresas anunciantes divulgarem suas marcas em
troca da doagdo de mamografias digitais''>.

Essas a¢des de ativismo digital com resultados offline nao apenas agregam valor
as marcas dos parceiros envolvidos como para os proprios individuos, que exibem para

sua rede social de contatos uma postura de responsabilidade socioambiental, além de

"Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=RZWIMxSptio> Acesso: 01 de dezembro de 2011.
"""Disponivel em: <http://www.novojeito.com/post/portfolio/cadeira-de-rodas-06/> Acesso: 26 de
dezembro de 2011.

1% Disponivel em: <http://virou.gr/home>. Até a data de 25 de janeiro de 2012 foram doadas 12.129.158
gramas.

1% 0s membros do microblog Twitter dispdem de apenas 140 caracteres para compor suas mensagens o
que exige que as URLs sejam encurtadas para serem divulgadas no microblog.

"9 Disponivel em: <http://www.cliquesemiarido.org.br/>. Acesso: 25 de dezembro de 2011.

" Disponivel em: <http://www.cancerdemama.com.br/>. A campanha teve 14.561.241 visitas até a data
de 18 de janeiro de 2012.

12 Campanha defende que “Qualquer empresa que estiver associada a uma causa nobre e abrangente
como esta, com certeza tera seu nome, vinculado ao respeito ao proximo, a solidariedade e, acima de
tudo, a Responsabilidade Social que todos buscamos naqueles que prestam servigos a comunidade; com
conseqliente reconhecimento da mesma.”. Disponivel em:
http://www.cancerdemama.com.br/campanha/detalhes.htm#Por que Apoiar esta Campanha> Acesso: 25
de janeiro de 2011.
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obterem prazer com essa acao. Igualmente ocorre com a adesdo ao ativismo preguigoso
(sem resultados offline), através do qual o individuo obtém apenas bem estar e o retorno
positivo para sua imagem, sem efetivamente contribuir com a causa defendida.

Morozov afirma que o ativismo preguicoso se caracteriza por “um ativismo
cibernético proporcionador de bem estar, porém inutil” ''* (2010, p. 14). Entretanto,
esta dissertacdo propde outra utilizacdo do termo ‘ativismo preguicoso’, ao entendermos
que, mesmo através do “[...] conforto da sua cafeteria favorita” e visando apenas que a
cibersolidariedade lhe traga bem-estar (MOROZOV, 2010), o individuo pode contribuir
com causas socioambientais através de agdes “preguicosas” de ativismo, como o uso de
cliques para plantar arvores.

A distingdo entre acdes de ativismo digital 1til e ativismo preguicoso, sugerida
por Morozov e que se baseia nos resultados obtidos com a ag¢do, menosprezaria o
ativismo digital que, por parte dos individuos, extrapola os limites de ambientes virtuais
(intangiveis) e passam a operar em ambientes offline. Logo, consideramos que ao
classificar a¢cdes como o Clickarvore como de ativismo 1til, se equipara uma agao
realmente empreendedora, por parte do individuo (como ele mesmo plantar arvores) a
uma acao na qual sua participacdo ocorre através de minimos esfor¢os e limitados ao
ambiente online, sendo acdes virtuais “preguigosas”’, mas que quando devidamente
intermediadas podem gerar melhorias socioambientais. A revisdo da classificagdo de

ativismo preguicoso sera exposta no topico a seguir.

3.3 Tipos de ativismo digital de internautas

A Fundagao SOS Mata Atlantica, ao firmar parcerias com empresas ¢ produtores
rurais, viabilizou que os individuos contribuissem com a causa defendida através de
uma agdo “preguicosa”, a qual ndo exige grandes esforcos dos individuos no ambiente
virtual e nenhum esfor¢o no ambiente offline.

Logo, o uso do Clickarvore, por parte dos internautas se diferenciaria de agdes
como a mera adesdo a comunidade virtual do projeto, assim como de agdes que
estimulem os internautas a eles proprios a plantarem mudas, doarem dinheiro ou
exigirem aos seus representantes politicos as modificagdes nas leis ambientais. Dessa

forma, nesta dissertacdo classifica-se o ativismo digital empreendido pelos internautas

"3Segundo o autor: “[...] slacktivism”- a catchy new word that describes such feel-good but useless
Internet activism”. (MOROZOV, 2010, p.14)
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em trés tipos, sendo o ativismo preguicoso produtivo, 0 ativismo preguicoso
improdutivo e o ativismo digital empreendedor.

Agdes como o Clickarvore, em que se obtém uma melhoria socioambiental
concreta através do uso exclusivo de recursos digitais, seriam agdes de ativismo
‘preguicoso produtivo’, ja que o individuo em questao ndo faz uso de uma acao concreta
em prol da causa, mas sua agdo “preguigosa’” representa um meio para a obtenciao de
uma melhoria socioambiental quando intermediada por uma institui¢ao.

Agdes de ativismo ‘preguicoso improdutivo’ se caracterizariam pelo uso
exclusivo de recursos digitais em prol de uma causa, mas que ndo se propdem a oferecer
uma melhoria socioambiental efetiva, sendo apenas utilizados para agregar valor
positivo a imagem do individuo. Por tultimo, através de agdes de ativismo ‘digital
empreendedor’ os individuos ndo apenas utilizariam os recursos digitais para obter uma
melhoria socioambiental concreta, como empreenderiam agdes concretas em ambientes
offline.

Independente do tipo de ativismo, o compartilhamento de mensagens em prol de
uma causa socioambiental ¢ valido para fazer circular nas redes sociais digitais os
discursos das ONGs e suas causas, reforcar suas marcas institucionais e as bandeiras
que defendem. Entretanto, ao estimular a¢des de ativismo pregui¢oso improdutivo por
parte do individuo, ndo ha garantias de que os reais objetivos das campanhas sejam
alcangados.

E preciso que o planejador de comunicagdo delimite os objetivos a serem
atingidos com uma ag¢do de ativismo digital, de forma que os gestores da institui¢do
visualizem os efetivos retornos almejados com a agdo. Caso objetivem ndo apenas a
sensibilizacao dos individuos (ativismo improdutivo), ¢ necessario que se ofereca aos
usudrios das redes sociais digitais meios para contribuir, podendo ser através do
estimulo a um ativismo pregui¢oso produtivo (utilizando a propria internet e com
minimos esfor¢os) ou um ativismo empreendedor (que o individuo também o

empreenda fora da internet):

[...] harmless activism wasn't very productive either: what do 100 million
people invited to join the Facebook group "100 Million Facebook
members for Democracy in Iran" expect to get out of their membership?
Is it just a gigantic exercise in collective transcontinental wishful thinking?
Do they really expect that their "slacktivism" [...] have some impact?

(MOROVOZ, 2010, p. 14)'*.

4 Traducdo livre da autora: [...] o ativismo inofensivo também ndo foi muito produtivo: do que 100

milhdes de pessoas convidadas para fazer parte do grupo "100 milhdes de membros do Facebook pela
Democracia no Ird" esperavam se livrar com sua filiagdo? Sera isto apenas um gigante exercicio coletivo
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Como foi exemplificado anteriormente (p. 77), a campanha na qual se solicitava
que os membros do Facebook trocassem suas fotos do perfil por imagens de seus herdis
na infincia, como forma de protestar contra a violéncia infantil, atingiu uma enorme
adesdo'"’. Porém, apenas cerca de duzentas pessoas compareceram a passeata em Sao
Paulo, a cidade mais populosa do pais, o que sugere que foi uma acgdo
predominantemente de ativismo improdutivo''®. Um més apds a manifestagdo em prol
do fim da violéncia infantil, a Av. Paulista recebeu o protesto de estudantes da
Universidade de Sdo Paulo (USP''"), o qual teve a presenca de cerca de mil pessoas,
segundo a Policia Militar''®,

A acdo dos estudantes foi um protesto a prisdo de setenta e trés estudantes que
ocuparam a reitoria da Universidade, cerca de quinze dias antes da passeata, como
forma de se manifestar contra a presenga da policia militar no campus. Segundo a
diretora do Diretorio Central de Estudantes (DCE), o convite para a manifestagao
ocorreu através do Facebook, assim como a passeata pelo fim da violéncia infantil.
Logo, o que estimulou os estudantes a irem a Av. Paulista e ndo estimulou a populagao
a participar ativamente de um protesto contra um dos tipos de violéncia mais
culturalmente condenado e que atinge cerca de 68 milhdes de criancgas e adolescentes
brasileiros''*?

Esta dissertagdo parte da premissa de que, para uma a¢do ndo se manter apenas,
predominantemente, como de ativismo pregui¢oso improdutivo ou produtivo, mas que
atinja o status de empreendedora por um expressivo numero de individuos, € necessario
que os estimulos que solicitam a contribuicdo das pessoas, como a publicidade, se
configurem como uma contestacdo intensa ao status quo, conforme serd exposto no

capitulo seguinte.

e transcontinental de pensamento positivo? Eles realmente esperavam que o seu "slacktivism"[...] causaria
algum impacto? (MOROVOZ, 2010, p. 14)

"5Segundo os organizadores, cerca de 1 milhdo de usudrios trocaram as fotos. A passeata na Av. Paulista
ocorreu no més de outubro de 2011.

"°N#o foi possivel constatar indices de diminui¢do da violéncia infantil a partir da influéncia da
campanha.

"TA USP possui cerca de 82 mil alunos, sendo 50 mil na Cidade Universitaria. Disponivel em:
<http://www]1.folha.uol.com.br/cotidiano/1003350-estudantes-protestam-apos-reintegracao-na-reitoria-
da-usp.shtml> Acesso: 15 de outubro de 2011.

18 0s organizadores do protesto estimam que cerca de duas mil pessoas compareceram ao evento.
Disponivel em: <http://noticias.terra.com.br/brasil/noticias/0,,015487466-E18139,00-
Estudantes+da+USP+realizam+passeatatna+avenida+Paulista.html> Acesso: 11 de dezembro de 2011.
"9Censo IBGE 2010. Disponivel
em:<http://www.ibge.gov.br/7al2/conhecer_brasil/default.php?id tema menu=2&id tema submenu=5>
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E possivel perceber, nas redes sociais digitais, os usuarios convidando seus pares
a entrar em um site de uma instituicao sem fins lucrativos para aderir as lutas por causas
sociais, assim como a utilizacdo de imagens e termos em adesdo a uma causa.
Entretanto, essas agdes se baseiam unicamente na empatia pela causa e nao
necessariamente em uma estimulacdo de um valor cultural que viabilize uma real acao
por parte do individuo.

Logo, percebemos que os membros das redes sociais digitais reconhecem um
contrato de comunicacdo de ativismo nas redes sociais digitais, entretanto, esse
reconhecimento por si s6 nao representa o estimulo a uma efetiva contribuicao em prol
da causa ou a uma comunicagdo bidirecional. O projeto Clickarvore, acdo de ativismo
produtivo, obteve excelente retorno para a causa que defende e ampla adesdo de
internautas. Porém, assim como as demais campanhas que apenas solicitam uma agao
online, ndo instituiu uma intensa troca discursiva que proporcionasse uma contestagao

intensa ao status quo (fig. 57).

contestacéo intensa agregacéo intensa ao
ao status quo status quo

Clickarvore

agregacéo déhil ao contestagdo débil ao
status quo status quo

Fig. 57. Localizacao do projeto Clickarvore na diagonal (B-D) de contestagdo ao status quo. 120
Conforme exposto neste capitulo, acdes de ativismo preguigoso sao validas para

reforgar uma marca institucional, sensibilizar e evidenciar uma problematica, ¢ quando

estruturadas de forma produtiva podem oferecer um bom retorno a instituicdo que a

intermedia. Entretanto, a¢des de ativismo preguicoso ndo se configuram como uma

120 ~
Formulacao da autora.
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contestacdo intensa ao status quo, fragilizando a possibilidade de uma acao politica em
prol de uma causa, o que enfraquece seu retorno efetivo. Para isso, ¢ preciso que se
estruture outro contrato de comunicacdo do Terceiro Setor, em redes sociais digitais,
que evidencie ao publico alvo a necessidade de que sua atuagdo em prol de uma causa
se dé além do universo virtual, podendo ser orientada pelo ativismo digital
empreendedor.

No capitulo a seguir serd analisada a campanha ‘Xixi no Banho’, da Fundacdo
SOS Mata Atlantica, objetivando compreender como o planejador de comunicacao
publicitaria pode ordenar seus discursos de forma que estimule ndo apenas agdes
empreendedoras por parte dos individuos e intensa troca discursiva, como a introje¢ao

de novos valores culturais.
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4. Analise da campanha “Xixi no Banho’

Para analisar como o conceito de ‘contrato de comunicagdo’ (CHARAUDEAU,
2006) pode ordenar o discurso publicitario, tomamos como exemplo empirico a
campanha ‘Xixi no Banho’, pelo fato da sua complexidade comunicativa evidenciar o
seu sistema de classificagdo e estrutura simbolica.

A campanha ‘Xixi no Banho’, da Fundagdo SOS Mata Atlantica, ¢ um
planejamento de criagdo publicitaria'?' realizado, voluntariamente, pela agéncia
F/Nazca Saatchi & Saatchi, no ano de 2009. A parceria entre a Fundacao SOS Mata
Atlantica com uma das agéncias mais premiadas e respeitadas no mundo permitiu a
criagdo publicitiria da campanha a partir de uma ideia central simples: se cada pessoa
urinar enquanto toma banho sera economizada muita agua para o equilibrio ecoldgico.

O planejamento de criagao publicitaria da campanha ‘Xixi no Banho’ seguiu o
modelo tradicional de empregar um mix de midias complementares. No eixo central,
para convocar a participagdo para uma mudanca de hébito, foram produzidos dois

5122

videos. O primeiro video chamado ‘Gotinhas foi veiculado na televisdo

convencional como um feaser’'”’ de convite para o evento de midia exterior no parque

124 ,
>*“" também

Ibirapuera, na cidade de Sao Paulo; o segundo video chamado ‘Convocagao
foi veiculado na televisdo convencional, mas sua inclusdo no Youtube lhe que permitiu

difundir a campanha nas redes sociais digitais.

neBANHO ¢ ' VENHA - .
\ITALS G mala all VIVA MATA i lea
pA2h 88 4 LYY
n'-.;."."u" g AN gigu .l y SNUE
" g5 N'E-E g8 §3sy

Fig. 58 Layout do video ‘Gotinhas’, teaser de langamento da campanha ‘Xixi no Banho’.

21 A criagdo da campanha foi realizada por Eduardo Lima e Jodo Linneu, com diregdo de criacdo de
Fabio Fernandes e Eduardo Lima. As pegas online foram criadas por Henrique Lima e Julio Zukerman,
com dire¢do de criagdo de Fabio Fernandes e Fabio Simdes. As ilustragdes sdo de Henrique Lima e Julio
Zukerman.

12 Teaser ‘Gotinhas’, disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=1FxjgEK aPA&feature=player embedded> Acesso: 10 de janeiro de
2011.

'Z Teaser ¢ a publicidade que tem a fungdo de criar curiosidade pelo desenrolar de uma campanha.
Objetiva gerar no publico indagacdes do tipo: "o que serd isso?"

124 Video ‘Convocagdo’, disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=XZ_ DNclzbx[> Acesso: 10
de janeiro de 2011.
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Como midia de apoio foi produzido um spot radiofonico'® com testemunhais
didaticos que visavam diminuir as resisténcias sobre a possivel falta de higiene no ato
de urinar durante o banho. Cartazes'* afixados em banheiros de shows de musica e
eventos ecoldgicos recordavam da existéncia da campanha e davam explicagdes
didaticas.

Como midia exterior'?’, da campanha ‘Xixi no Banho’, foram criadas pegas
como faixas que foram utilizadas no evento da campanha, realizado no Parque
Ibirapuera, que contou com estandes tematicos, auditério para palestras e debates,
oficinas interativas, distribuicdo de mudas de espécies nativas e pecas de teatro. Esse
evento contou com patrocinio do Banco Bradesco e apoio da Secretaria Municipal do
Verde e do Meio Ambiente (SMVA), TAM Linhas Aéreas e Rede Globo.

As pecgas publicitarias da campanha convidavam o publico a acessar seu

128, site no qual os internautas, além de informarem se fazem xixi

endereco na internet
no banho ou ndo, consultavam dados da campanha e das diversas agdes da Fundacao
SOS Mata Atlantica, além da disposi¢do de /inks para divulgar a campanha ‘Xixi no
Banho’ nas diversas redes sociais digitais.

A criacao desse site, especialmente desenvolvido para a campanha, sinaliza que
um dos objetivos era desenvolver uma acdo de ativismo digital. A internet foi o meio no
qual os valores dialogicos da campanha ‘Xixi no Banho’ se desenvolveram e no qual se
obteve 0 mais expressivo retorno de midia espontinea'®’ (como serd exposto neste
capitulo). Entretanto, a atengdo para a acdo na internet foi gerada, em grande parte,
através do lancamento nos meios tradicionais de comunicagao.

A agéncia F/Nazca S&S, além de haver realizado gratuitamente o planejamento

de criagcdo publicitaria da campanha, participou no processo de angariar a veiculagdo

sem custos nos meios tradicionais de televisdo, radio e jornal impresso'*".

125 Spot radiofonico. Disponivel em:<http://www.youtube.com/watch?v=st2QeGeTZ3A> Acesso: 10 de
janeiro de 2011.

120 Cartazes. Disponivel em:<http:/www.designatento.com/design-grafico/publicitario/cartazes-da-
campanha-xixi-no-banho.html> Acesso: 10 de janeiro de 2011.

2" Midia exterior. Disponivel em: <http://aguadonadavida.blogspot.com/2009/05/viva-mata-em-sp-
ibirapuera-ate-domingo.html> Acesso: 15 de janeiro de 2011.

128 Site. Disponivel em:<http://www.xixinobanho.org.br/> Acesso: 24 de dezembro de 2011.

12 Midia espontinea se caracteriza, basicamente, pela cobertura gratuita por parte de veiculos de
comunicagdo. Diferentemente das negociagdes por veiculagdo gratuita por parte de anunciantes e
veiculos, a midia espontinea ¢ gerada pelo interesse espontaneo dos veiculos em comentarem o contetdo.
B0 Os meios que veicularam gratuitamente o langamento da campanha ‘Xixi no Banho’, a partir de
negociacdes com anunciantes, foram: TV Globo, Globosat, Play TV, TNN/CNN, Sony, SBT, MTV, Rede
TV, Record, Record News e Discovery Channel; radios Eldorado e Alpha Fm; revistas Terra da Gente,
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O video ‘Convocagdo’, peca fundamental da campanha ‘Xixi no Banho’, tem
formato de spot publicitario televisivo de 45 segundos, inclusive quando veiculado na
internet. Sua estética ¢ a de uma animagao para criangas, apesar de sua ldgica narrativa
objetivar atingir a0 mundo adulto. Os planos no video se deslocam como se fossem
apartamentos de um mesmo edificio imaginario, guiados por um off de vozes de
criangas.

A narracdo defende os argumentos do anuncio em um ritmo dindmico com um
tom de brilho e intensa alegria. Convida os espectadores, ou usuarios da mensagem, a
fazerem xix1 no banho para economizar dgua e ajudar o bioma Mata Atlantica. As vozes
infantis convocam todos os tipos de pessoas, sugerindo a universalidade da agdo, e as
imagens induzem a sensacdo de que fazer xixi no banho seria um héabito que ja estaria
naturalizado no universo imaginario dos diversos personagens da cultura pop, como

expressa o texto no video ‘Convocagao’:

“Xixi no banho. Queremos que todos fagam! Homens, mulheres, criangas.
Brasileiros, ou ndo. Nobres, plebeus. Musicos, esportistas. Pessoas que sdo
metade homens metade monstro. Coisas do além. Lendas brasileiras. Lendas
gregas. Pessoas boas. Pessoas ndo tdo boas. Génios da arte. Génios da
ciéncia. Trapezistas. Amantes. Pessoas de outros planetas. Fenomenos do
cinema. Enfim, se vocé faz xixi, t4 convidado! Uma descarga gasta até 12
litros de 4gua potavel. Num ano sdo 4.380 litros de agua. Faca xixi no banho!
Ajude a Mata Atlantica.”

[ O [ 1

|
|
[}
| 4

Fig. 59. Imagens do video ‘Convocagdo’ da campanha ‘Xixi no Banho’, no qual diversos personagens
estdo fazendo xixi no banho.

UP e ECO21; jornais Trem ABC, Jornal da Linha Sul, Jornal do Trem ABC, Metronews, Gazeta
Mercantil, Diario do Grande de ABC, Gazeta de Vila Diva.
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Analisando a ancoragem do texto acima, no conjunto da sua representagdo
audiovisual, evidencia-se que tradicionalmente na modernidade cada ato de limpeza
corporal possui um local determinado para desempenhar a sua fun¢do higiénica. A
cultura da convergéncia da pés-modernidade, ironicamente, também encontra aqui uma
contragdo de fungdes operacionais. O receptor sera suscitado pelo seu substrato cultural
a entrar em conflito com a mensagem da campanha ‘Xixi no Banho’, pela seguinte
significacdo: “esse video estd inadequado, pois ndo podemos fazer xixi no banho”.

A locugdo em off defende o argumento de que “todo mundo deve fazer xixi no
banho” ao expor, jocosamente, desenhos animados em estilo carfoon com inumeros
personagens da cultura pop tomando banho e fazendo xixi, como Gandhi, o assassino do
filme Psicose, Alfred Hitchcock, King Kong, Carmem Miranda, esportistas, monstros,
lendas brasileira e gregas, entre outros.

Dessa forma, o video ‘Convocacdo’ explora a logica de carnavaliza¢io'', com
personagens deslocando suas ag¢des publicas para o local privado do banheiro, como o
jogador de basquetebol que joga bola no chuveiro; fazendo a justaposi¢@o inesperada de
acoes, ao urinar, tomar banho e jogar basquete. Também explora a ruptura de causa e
efeito, com Hitchcock (criador do filme ‘Psicose’) sendo esfaqueado no banho, ao invés
da personagem do filme ser a vitima.

O video, apds o desfile de personagens pops, apresenta os dados racionais da
campanha, argumentando a relacdo de causa e feito: “uma descarga gasta até 12 litros
de agua potavel. Num ano sdo 4.380 litros de agua”, solicita a adesao do publico,
divulga o site da campanha e assina o anincio com a logomarca da Fundagdao SOS Mata

Atlantica.

Fig. 60. Letterings no video ‘Convoca¢do’ com dados sobre a promessa da campanha, a assinatura da
logomarca institucional e o endereco na internet.

O efeito ludico na publicidade, como o obtido pelo video ‘Convocagdo’ e pela

campanha ‘Xixi no Banho’, como um todo, ¢ um meio empregado cujo fim consiste em

3IBakhtin considera a carnavalizagdo como performances de liberacdo das relagdes hierdrquicas de
poder, de regras. E uma forma alternativa e alegre de relativizar as verdades e o poder. Privilegia a
inversdo, a ridicularizag@o e a desobediéncia ao que seja oficial.
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promover a marca institucional e seus discursos. Os resultados da campanha ‘Xixi no
Banho’ obtiveram um grande éxito, tornando-se um case amplamente comentado pela
midia.

Para agilizar que os argumentos da campanha ‘Xixi no Banho’ fossem
disseminados nas redes sociais digitais, no site da campanha foi postado o pedido para
que os internautas a divulgassem através de botdes de links dirigidos as redes sociais

como Orkut, Facebook e Twitter.

on
“:\u"““\ :

o delicious

Fig. 61. Layout do site da campanha ‘Xixi no Banho’ e a solicitagdo para que o internauta divulgue a
campanha nas redes socias digitais.

Ao clicar no botdo ‘Facebook’, no site da campanha, o internauta ¢
redirecionado para sua pagina nessa rede social digital, na qual esta disponivel o /ink da
campanha (fig. 62), necessitando apenas que o individuo clique no botdo “enviar” para
que seus contatos no Facebook recebam o link para o site ‘Xixi no Banho’. No

Facebook, o link da campanha foi compartilhado por 11.491 membros dessa rede' .

"2 Dado coletado em 20 de dezembro de 2011. Possivelmente, a propagagio do link no Facebook seria
mais expressiva no ano de 2012, ja que no ano em que foi lancada a campanha (2009) ndo possuia tantos
brasileiros quanto atualmente. “O nimero de brasileiros na rede [Facebook] saltou de 8,8 milhdes, em
2010, para 35,1 milhdes, em 2011, alta de 298%. Os dados sdo de um relatorio assinado por Nick
Burcher, chefe de redes sociais e inovacdo digital na Zenith Optimedia, multinacional inglesa que presta
servicos de midia.”. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/numero-de-brasileiros-
no-facebook-cresceu-298-em-2011> Acesso: 06 de janeiro de 2012.
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Menhuma miniatura

Fig. 62. Suporte para o marketing viral no Facebook, disponivel no site da campanha ‘Xixi no Banho’.

Ao clicar no botio ‘Twitter’'*>

, no site ‘Xixi no Banho’, h4 uma mensagem
padrao da campanha e um espago para que cada individuo possa, se quiser, adicionar
algum comentério para seus seguidores nesta rede (fig. 63). Essa mensagem padrdo para
o Twitter questiona se os demais fazem xixi no banho, estimulando tornar a campanha
ainda mais viral, pois com sua pergunta estimula as respostas que podem causar efeito

multiplicador nos seguidores do Twitter.

twitter ¥

What's happening?

Ve faz xixi no banho? http://www_xixinobanho.org.br

Tweet

Fig. 63. Suporte para o marketing viral no Twitter, disponivel no site da campanha ‘Xixi no Banho’.

Ao clicar em ‘Orkut’, no site ‘Xixi no Banho’, o internauta é redirecionado a
comunidade da campanha no Orkut, na qual pode comenta-la no forum de debates (fig.
64). Nesse caso, quem tera acesso a sua mensagem, em aprovagdo ou hegagao a
campanha, serdo os demais membros da comunidade ‘Xixi no Banho’, independente do

fato deles fazerem parte da rede de contatos pessoais do membro, no Orkut.

'3 O microblog Twitter oferece o limite de 140 caracteres por mensagem enviada.
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Fig. 64. Suporte para o marketing viral no Orkut, disponivel no site da campanha ‘Xixi no Banho’.

Além da possibilidade de compartilhar o /ink do site da campanha pelas redes
sociais digitais, os usudrios dessas plataformas compartilhavam o /ink do video
‘Convocagdo’, localizado no site da campanha e no Youtube'**. Em sua pagina no
Youtube, o video foi assistido 1.132.802 de vezes, gerou 445 comentarios a favor e
contra a pratica'””, foi sinalizado como aprovado por 572 pessoas ¢ como desaprovado
por 39 pessoas. Nesse ambiente digital percebe-se o choque de vozes, instaurado pela

polémica sobre a solugdo proposta pela campanha, de urinar no banho para economizar

agua.

13 pagina do video ‘Convocagdo no Youtube. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=XZ_ DNclzbxI> Acesso: 25 de setembro de 2011.

135 Na data de 25 de setembro de 2011. Em 25 de fevereiro de 2012, o video foi exibido 1.150.654 vezes e
aprovado por 611 pessoas o que demonstra como, mesmo dois anos apds o langamento da campanha, o
video ‘ Convocacdo’ segue tendo penetrag@o entre os internautas, tendo sido consultado 17.852 vezes no
periodo de cinco meses.
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(11 Tube

Todos os comentanos (445) wer tudo

Me gustaria gue alguien pusiera l0s sublitulos en espafiol. Gracias de anlemann.
Eslo &5 una pub tonla pero ha hecho eco . Tal vez porque solo entendamos
cuando nos hablan claro sin evfemismos. En el fando lo importante &5 que legd
&l oido de muchos y en muchos paises ¥ a ver Sl 0mos un poco mas
consclentes de que no podemos seguir despifarrando agua. Ojo, sefiores
jugadores de golt

1 clias mirds

Cocd no banho. Queremos que todos fagam I O idictas, Os cretinos, Aqueles
QuUe nunca lavaram sua propria privada na vida, s frigiras, Os Nojentos, Os
bebedores de unina. 0% estipldos. Os gue lem empragada @m casa @ abusam
da boa vantade da pobre coitada.

2 meses aras

0z que embolsam uma grana guando fagem videos patrocinados porvigaristas
A Marina. Veja como a Marina & verde. Ela faz xid, coch @ discursos no banho, Os
que nunca tvaram nn;ﬂiu % de higiena na escolinha. 05 que gostam de conyivar
com cheiro de zooldgico em casa. 05 que adoram uma micose causada por
acido Urico & goslam de descascar as peles do ded3o do pe. Os cagdes. Os
bundies

2 Mmeses alras

Enfim, 58 vacé sd faz merda na vida, es1d convidado. Uma descarga gasta 12
litras de agua; um video estipido de animagao gasta muito mais gue isso em
desvios de verba, Pense nisso quando quiser salvar o planela de idiotices

2 Mt Alris

Fala sério. O creéling que 14 falando esta bobagem ndo tem a minima
nogao de higiene. Varios estudos ja provaram que fazer sid no banho nao cawsa
problema algum. Porque ndo expernimenta fazer xid no banho pra evitar o gasto de
12 Irog de agua? Acho que vool foma banho seco ou milla no vidro do box pros
dcidos ndo inern ambara, seu idiota. Vi pra...

2 meges sirds

filthyy ignorance
2 meses srds

Agshole,

2 meses abris
Estranho mesmo & saber que alguém MNAD wrina no banho, hehe

3 ades alrds

Ja iz 0 ey hoje.
3 meses slris

@ & md porkanga e g dexa o banheiro md fedor todos sabemn,

Fig. 65. Comentarios contra e a favor da campanha ‘Xixi no Banho’, no site Youtube, na pagina do video
‘Convocacao’.

A campanha ‘Xixi no Banho’ esteve presente nas principais redes sociais digitais
utilizadas pelos internautas brasileiros, sendo amplamente discutida por seus membros.
Entretanto, verifica-se certa apatia em algumas paginas, principalmente no Facebook e
no Orkut, possivelmente porque a Fundagdo SOS Mata Atlantica ndo alimentou com
novas informagdes socioambientais a continuidade do debate.

Na comunidade ‘Xixi no Banho’ do Orkut, com 5.954 membros, o ultimo
comentario sobre a campanha ocorreu em sete de maio de 2011. Apos essa data os

novos topicos de debates trataram de outra instituicdo ambiental, o Greenpeace, da
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propaganda de outra comunidade do Orkut ¢ de dois topicos sobre sexo'®, uma perda
de espaco que a Fundacdo SOS Mata Atlantica aparentemente ndo teve recursos para
contornar. O mesmo ocorre na pagina da campanha ‘Xixi no Banho’, no Facebook, com
170 membros. Percebe-se que a comunidade ndo foi criada pela Fundagdo SOS Mata
Atlantica, o responsavel mora em Mannheim, na Alemanha. Apenas trés membros
comentaram a campanha, sendo um comentério em portugués e dois em francés'"’.

Os debates sobre a campanha ‘Xixi no Banho’, nas redes sociais digitais,
ocorreram principalmente através das postagens espontdneas entre usudrios, ndo se
evidenciando uma tutoria online por parte da Fundacdo SOS Mata Atlantica, para
esclarecer as principais duvidas e equivocos sobre as metas do equilibrio ecolégico.

Constatamos, também, que a campanha ‘Xixi no Banho’ se caracteriza em uma
acdo de ativismo digital (VEGH, 2003), como foi exposto no capitulo anterior desta
dissertacdao. Pois a Fundacdo SOS Mata Atlantica utilizou as plataformas digitais para
divulgar uma causa social, propondo agdes concretas em ambientes offline. Logo, a
campanha se enquadra predominantemente na categoria de a¢do de ativismo digital de
‘organizacdo e mobiliza¢ao’ online com fins offline (p. 109). Além de ser uma agao de
ativismo de ‘conscientizagdo e apoio’, ao informar os beneficios de fazer xixi no banho
e solicitar uma contribui¢do para o desenvolvimento da campanha.

O planejamento dessa campanha, ao estimular o ato de urinar no banho, solicita
pouco esforgo para ajudar a Mata Atlantica. Diferente de outras campanhas que
solicitam a doacdo de recursos, deslocamento para manifestagdes nas ruas, supervisao
de vazamentos d’agua nos bairros, ou o trabalho bracal de plantar arvores. A
estimulacdo do ato de fazer xixi no banho, por menor que seja o esforco empreendido,
ultrapassa a solicitagdo da mera adesdo virtual & mensagem da campanha (ativismo
‘preguicoso improdutivo’) (p. 116-117) ou a concreta contribuigdo com a causa apenas
em ambiente online (ativismo ‘pregui¢oso produtivo’).

Logo, a contribuicdo por parte dos individuos para a campanha ‘Xixi no Banho’
se da através de uma agdo de ativismo ‘digital empreendedor’, por estimular uma agao

concreta fora do ambiente online. Diferentemente do projeto Clickarvore (p. 119) da

136 Comunidade ‘Xixi no Banho’, no Orkut. Disponivel em:
<http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=87825688&refresh=1> Acesso: 09 de janeiro
de 2012.

7 Grupo ‘Xixi no Banho’, no Facebook. Disponivel em: <https://www.facebook.com/pages/xixi-no-
banho/170988472912258> Acesso: 09 de janeiro de 2012.
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mesma instituicdo, que obteve expressivo retorno através de uma agdo, por parte dos
individuos, exclusivamente online.

Descritas as pegas da campanha ‘Xixi no Banho’ e os tipos de ativismos digitais
nos quais se enquadra, apresentaremos a seguir os €xitos dos seus resultados para atestar
que o planejamento desta campanha estruturou uma linguagem publicitaria eficaz para
transformar atitudes e comportamentos desejados da Fundacdo SOS Mata Atlantica.
Apds a descricdo dos resultados da campanha apresentaremos a analise da sua

linguagem publicitaria.

4.1 Resultados da campanha ‘Xixi no Banho’

Antes de apresentar referenciais comuns da avaliagao de resultados publicitarios,
destacamos que a campanha ‘Xixi no Banho’, mais do que resultados positivos para a
visibilidade da marca da Fundacdo SOS Mata Atlantica, mobilizou algo no “espirito” da
cultura globalizada. Segundo os dados do video case, a campanha virou noticia em
importantes noticiarios nacionais e internacionais'*®, foi incorporada pela modelo Gisele
Biindchen"’ e pela cantora Madonna'*’ e, principalmente, conseguiu que em todas as
redes sociais, nas quais foi veiculada, surgissem diversos argumentos, por parte de
usudrios, a favor e contra a campanha. A campanha ‘Xixi no Banho’, além de se tornar
viral, gerou muito buzz, ou seja, ndo apenas foi amplamente disseminada como foi
muito comentada nas redes sociais digitais.

A campanha ‘Xixi no Banho’ também recebeu diversos prémios, como o Green
Best 2010'*!, que indica as iniciativas sustentaveis consideradas as melhores do Brasil.

Ganhou prémios mundialmente consagrados como o Grand Prix Festival Internacional

138 Veiculos de comunicagio e programas que comentaram a campanha: Destak, O Estado de Sao Paulo,
IstoE Dinheiro, Globo.com, Folha de Sdo Paulo, Epoca, Zero Hora, SPTV, Jornal Nacional, Fantastico,
Super Interessante, Sdo Paulo Agora, China Daily, El Pais, Telegraph, E Channel, The New York Times,
The Huffington Post, Herald Sun, San Francisco Cronicle, AOL, ABC, Discovery Channel, CTV, CBS,
De Telegraaf, CNN, The Guardian, Fox News Channel, Le Monde, BBC, MTV Brasil, Band. Disponivel
em: <http://www.youtube.com/watch?v=w8wPIgpxygl> Acesso: 25 de setembro de 2010.

% Um ano apos o lancamento da campanha ‘Xixi no Banho’, a modelo Gisele Biindchen langou uma
campanha em reforgo a adogdo desse habito, reascendo a polémica em torno do tema. Disponivel em: <
http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/vida-e-estilo/donna/noticia/2010/07/xixi-no-banho-recomendacao-de-
gisele-bundchen-esquenta-discussao-sobre-novos-habitos-2960786.html> Acesso: 07 de dezembro de
2011.

0 Disponivel em: < http://colunas.cbn.globoradio.globo.com/platb/miltonjung/2010/03/12/confissoes-
no-banheiro/> Acesso: 07 de dezembro de 2011.

I Disponivel em: < http://greenbest.greenvana.com/sobre/> Acesso: 07 de janeiro de 2012.
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142, trés Ledes no Festival de Publicidade de Cannes, entre eles o

El Ojo de Iberoamerica
Ledo de Prata na categoria Titanium&Integrad Lions, prémio inédito entre campanhas
brasileiras'*. A qualidade de sua animagdo lhe rendeu o Ledo de Ouro na categoria
Film Craft e o prémio de Melhor Filme por Encomenda no Festival Anima Mundi
2010'**. A relevancia da campanha proporcionou que fosse incluida no livro The Bible
of Goodverting que reunira as melhores iniciativas de responsabilidade socioambiental
na publicidade mundial'*°

Segundo Ogilvy (2001), em geral, o objetivo principal de uma campanha
publicitaria deve ser o investimento na credibilidade da marca institucional em largo
prazo. O fortalecimento da crenga em uma marca do Terceiro Setor pode ser percebido
através de diversos indicadores, como o econdmico financeiro, a geracdo de midia
espontanea, a penetracdo da campanha entre publico alvo, o apoio dos formadores de
opinido, a amplia¢ao de novos segmentos de consumidores e a transformacao positiva
das atitudes e comportamentos associados ao respeito socioambiental. Esses fatores
devem ser visados pelo planejador de publicidade objetivando aproximar o cidaddo da
ac¢ao da institui¢ao, criando identificacao entre ele e a marca.

Os indicadores do €xito econdomico financeiro da campanha ‘Xixi no Banho’ sdo
bem evidentes, pois, mesmo sem dispor de financiamento para veiculagdo em midia
convencional, obteve retorno de midia espontdnea nacional e internacional avaliado em
USS$ 20.642.189,36, valor esse que seria gasto caso a veiculagio fosse paga'*®. O maior
retorno de midia espontanea da campanha publicitaria ‘Xixi no Banho’ foi obtido
através da veiculacdo na internet (tabela 4), evidenciando que esse meio foi fundamental
para a consolidacdo dos objetivos de comunicagdo. A caracteristica comunicativa viral

possibilitou que o video ‘Convocacao’ se distribuisse com facilidade entre o publico,

horizontalizando o discurso.

142 prémio El Ojo de Iberoamerica. Disponivel em:
<http://2010.elojodeiberoamerica.com/category/ganadores/> Acesso: 17 de dezembro de 2011.

' Prémio Ledo de Cannes. Disponivel em: <http://www.fnazca.com.br/index.php/2010/06/29/fnazca-
conquista-primeiro-leao-brasileiro-em-titanium-integrated-no-cannes-lions/> Acesso: 07 de dezembro de
2011.

144 Prémio Anima Mundi. Disponivel em:
<http://www.animamundi.com.br/pt/festival/informacoes/premiados:487.html> Acesso: 07 de dezembro
de 2011.

1450 livro The Bible of Goodvertising esta previsto para ser publicado no inicio do ano de 2012, pela
editora Thames & Hidson. Disponivel em: <http://www.fhazca.com.br/index.php/2011/06/08/xixi-no-
banho-no-livro-the-bible-of-goodvertising/> Acesso 07 de dezembro de 2011.

¢ Dados de midia espontanea da campanha ‘Xixi no Banho’. Disponivel em:<
http://www.youtube.com/watch?v=w8wPIgpxygl> Acesso: 24 de dezembro de 2009.

131



Tabela 4. Retorno de midia espontanea

Tipo de midia Retorno em midia espontanea (USS$)
Midia impressa 700.767,73
Televisdo 4.494.120,53
Internet 15.447.198,10
Total 20.642.189,36

Formulagdo da autora

No campo dos resultados socioambientais, a campanha ‘Xixi no Banho’ obteve
um retorno positivo, sendo avaliado que a partir dessa agdo, em um ano, 18,5 bilhdes de
litros'*” de 4gua seriam economizados no Brasil, evitando o aumento do desequilibrio
ecoldgico nos grandes centros populacionais brasileiros que estdo na area da Mata
Atlantica.

Descritos os resultados publicitarios da campanha ‘Xixi no Banho’, em geral
bastante positivos, demonstra-se que ela possui uma estrutura de linguagem que
provocou intensas trocas dialdgicas nas redes sociais digitais. A seguir, tomando como
referéncia empirica a estratégia utilizada pela campanha ‘Xixi no Banho’, sera analisado
como o planejamento da criacdo publicitaria pode estruturar uma campanha para ser

eficaz para as metas de institui¢des do Terceiro Setor.

4.2 Analise da linguagem publicitaria do video ‘Convocac¢io’

Ao verificar os resultados positivos da campanha publicitaria ‘Xixi no Banho’,
temos a compreensao do final do seu processo de estruturacao. Entretanto, para entender
as provaveis caracteristicas da sua linguagem publicitaria devemos observar o inicio da
estruturacdo do seu planejamento de criacdo publicitaria, que sdo as demandas

simbolicas definidas no briefing do cliente Fundacao SOS Mata Atlantica.

7 Dados fornecidos pelo video case da campanha, disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=w8wPIgpxygl>. Acesso: 06 dezembro de 2011.
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Apesar de ndo termos acesso na integra ao briefing produzido pela F/Nazca
S&S, que originou a campanha ‘Xixi no Banho’, alguns trechos deste briefing foram
descritos em entrevistas realizadas pela agéncia de publicidade e pela direcdo da
Fundagao SOS Mata Atlantica. A F/Nazca S&S declarou que o objetivo da criagdo era o
de “criar uma campanha mobilizadora para ajudar o meio ambiente” e tendo como

148 . .
” . Destacando, no briefing, que estd em

desafio “ndo ser uma campanha eco-chata
sintonia com o paradigma atual da publicidade que valoriza a estimulagdo de
informacdes que sirvam para que os individuos reinventem a sua realidade (p. 53-54).

Para a Fundagdo SOS Mata Atlantica, o objetivo da campanha era “mexer,
provocar e levantar a discussdo. Isso ¢ muito mais importante porque certamente a
discussdo vai gerar outras atitudes e comportamentos ambientalmente corretos.” '*.
Aqui também observamos a intencdo de provocar uma mobilizacdo social, mas
enfatizando a meta de conscientizar sobre os fins morais da ecologia, o que diferencia as
acoes do Terceiro Setor das empresas privadas que costumam fazer acdes ecologicas
como um retorno meramente financeiro.

Além das metas de mobilizagdo e conscientizagdo moral sobre o equilibrio
ecologico, a campanha ‘Xixi no Banho’ visava ampliar a visibilidade da marca da
Fundagao SOS Mata Atlantica para agregar novos segmentos de simpatizantes para as
causas socioambientais.

Os planejadores de criacao publicitaria foram solicitados pelo briefing a
estruturar, através das redes sociais digitais, a provocagao de discussdes sobre ecologia
no seu publico alvo. Possivelmente, esse publico alvo foi inicialmente definido através
de suas resisténcias culturais, pois a campanha ‘Xixi no Banho’ ndo desejava apenas se
circunscrever aos engajados em causas ecoldgicas, mas estender os elos de identidade
da Fundacao SOS Mata Atlantica ao grande publico, vagamente simpatizante das causas
socioambientais.

Como se desejava mobilizar discussdes nas redes sociais digitais, o nivel de
conhecimentos gerais era “elevado” para a média brasileira, pois os proprietarios de um

sistema informatico com acesso as redes sociais digitais tendem a pertencer as classes

mais abastadas. Essa informacao distingue o publico alvo do publico de baixa renda e

18 Informagdes fornecidas pela F/Nazca S&S através do video case.

Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=w8wPIgpxygl> Acesso: 15 de dezembro de 2011.

14 Segundo Malu Ribeiro, Coordenadora do Programa Rede das Aguas, da Fundacio SOS Mata
Atlantica. Disponivel em:< http://www.youtube.com/watch?v=st2QeGeTZ3A> Acesso: 15 de dezembro
de 2011.
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escolaridade, para os quais ndo sao tao habituais as referéncias sobre o filme Psicose de
Hitchcock, o cientista Stephen Hawking e Gandhi, que sdo representados no video
‘Convocagao’.

Entretanto, possivelmente, o planejamento de criagdo publicitaria definiu
prioritariamente seu publico alvo por uma classificacdo psico-cognitiva. O argumento
motivacional da campanha ndo se ateve tanto a idade, sexo e nivel de renda, mas pela
definicdo do publico alvo entre os que eram mais conservadores quanto 2 mudanga no
habito de higiene pessoal dos que eram mais inovadores ao aceitar abolir uma norma de
higiene gracas a argumentos reflexivos sobre o equilibrio socioambiental.

A defini¢do psico-cognitiva do publico alvo da campanha publicitaria ‘Xixi no
Banho’, para mobilizar um didlogo sobre ecologia entre “conservadores e inovadores”,
distinguiria por um lado um grupo social que reagiria a campanha por declarar: “nos
fazemos xixi no banho para economizar agua no nosso ecossistema” de outro grupo
social que afirmaria: “n6s ndo fazemos xixi no banho, pois ¢ anti-higiénico e/ou inutil
para economizar agua”. Conseguindo que os individuos de ambos os grupos tendessem
a ndo ficarem indiferentes ao tema proposto por essa instituicdo do Terceiro Setor,
levando-os a se confrontarem, com energia, pelo fato dos individuos (tanto
“conservadores”, como “inovadores”) perceberem que expressando a sua opinido
podem ganhar distingdo de status no seu grupo social.

O resultado de uma campanha publicitaria, que consiga provocar conflitos entre
grupos sociais, pode permitir que todos se sintam gratificados, inclusive aqueles que sao
contra ela, desde que a marca se mantenha principalmente como um arbitro do dialogo,
e ndo um agente de posi¢des unilaterais. A sensacdo de poder manifestar sua opinido e
ser “ouvido” pelos demais, inclusive pela instituicdo, traz gratificacao para o individuo.

A campanha publicitaria ‘Xixi no Banho’, justamente ao veicular um argumento
que estimulou o conflito entre os que possuem uma identidade conservadora, em relagdo
ao status quo social, e os que o relativizam, ganhou visibilidade tanto dos simpatizantes
das causas ecoldgicas, como dos conservadores, que, ao reagirem contra a campanha,

deram energia para que se tornasse uma mensagem com alto poder de viralizagao.
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O éxito publicitario da marca Fundagao SOS Mata Atlantica ndo consiste em ter
a aprovacdo unanime de todos os que participam da sua campanha, mas de aumentar a
sua visibilidade como o palco onde se desenrola uma intensa disputa pelos argumentos
sobre o equilibrio ecoldgico. Durante o desenrolar da campanha ‘Xixi no Banho’, a
marca da Fundacdo SOS Mata Atlantica se instituiu como o arbitro de um tema que
atraiu a opinido publica e a midia, ao debater sobre as metas do Terceiro Setor e a
questdo do controle socioambiental.

A decisao fundamental, que pode ter sido tomada a partir da andlise do briefing
da campanha ‘Xixi no Banho’, foi de selecionar um tema polémico que toca a todos, por
ser da esfera da higiene intima. A opinido publica viu-se obrigada a se dividir quanto a
conservacdo ou contestacdo do status quo social através de meios da linguagem

publicitaria, como sera visto a seguir.

4.2.1 Estratégia publicitaria da campanha ‘Xixi no Banho’

Qual ¢ a competéncia a ser desempenhada por um planejador na criagdo
publicitaria para campanhas de respeito socioambiental?

De modo geral, a competéncia do planejamento da criagdo publicitaria consiste
em saber traduzir o briefing por figuras retoricas que sejam percebidas como originais,
adequadas (a tematica em questao) e simples de serem compreendidas pelo seu publico
alvo. O fator originalidade ¢ crucial na publicidade, pois se o consumidor ndo prestar
aten¢do ndo poderd perceber se o anuncio ¢ adequado aos seus desejos e se ¢ simples de
ser compreendido e memorizado.

Para que uma imagem seja original e, portanto, desperte fortemente a atencao, ao
mesmo tempo em que estimula a necessidade de interpreta-la, ¢ muitas vezes necessario
que pertenca ao dominio da arte poética, que pode ser concebida como regida pela
logica do “impossivel plausivel”, formulacdo advinda de Aristoteles (1981).

Para um antncio ser original ¢ necessario que a poesis faca parte do discurso
publicitario para atrair a atengao e possibilitar a germinagdo do imaginario do individuo.
Através do processo descrito na famosa citacdo (abaixo), na qual Aristoteles diferencia
a fungdo de documentar a realidade, exercida pelo historiador; da capacidade poética de
selecionar e moldar certos fatos historicos que expressem a sua dimensdo de fantasia e
imaginario, exercida pelo poeta; pode-se compreender por qual dimensao simbolica a

publicidade deve ser estruturada de forma que supere as limitagcdes da racionalidade.
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Pois ndo diferem o historiador e o poeta por fazer uso, ou ndo, da
metrificagdo [...], mas diferem por isso: o historiador relata o que ocorreu e o
poeta, o que poderia ter ocorrido. Por isso a poesia ¢ mais filosofica e mais
virtuosa que a histéria. Pois a poesia diz antes o que ¢ universal, enquanto a
histéria, o que ¢ particular. [...] Assim, a missdo do poeta concentra-se em
criar fabulas e ndo em fazer versos, sendo poeta justamente porque imita
acdes. (ARISTOTELES, s/d, Poética, cap. IX, p. 50)

Essa diferenciacdo de Aristoteles, entre as imagens documentais de agdes (que
provavelmente sdo a causa de consequéncias previsiveis), das imagens poéticas do que
poderia ter ocorrido, gerou uma formulacdo do “possivel improvavel”, que na
publicidade esta explicitada por Barreto (1997, p. 183-184). Segundo Roberto Menna
Barreto, pelo senso comum, ao ser criada uma publicidade do universo feminino para o
segmento de moda vender roupas, seriam selecionadas imagens de mulheres
expressando o ethos sociologico feminino. Através de imagens de mulheres vestindo as
roupas de uma grife, sendo carinhosas, intuitivas, emotivas, vaidosas, ciumentas,
sedutoras, compreensivas, desconfiadas, atenciosas ou sonhadoras.

Pelo senso comum, ao se criar uma publicidade de um produto do universo
masculino, como charutos, se retrataria 0 homem pela naturaliza¢do do seu ethos social,
com imagens masculinas fumando em atitudes de forga, persisténcia, coragem,
virilidade, sedug¢ao, aventura ou racionalidade.

Barreto (1997, p. 183-184) nos alerta que ao retratar documentalmente o ethos
dos atores sociais, possivelmente se redundard em um fracasso publicitario, pois ao se
basear nos preconceitos que a média dos consumidores ja possui, com o homem sendo
racional e a mulher emotiva, fara com que o leitor continue a folhear distraidamente os
aniincios em uma revista, a ver os anuncios televisivos sem se concentrar na decifragcao
de algo intrigante, ou se deter em um sife sem se sentir compelido a postar um
comentario. Um anlncio ndo chamard a atengdo se retratar o que todo mundo ja
concebe sobre os atores sociais, sem fervilhar o imaginario gerador de novas fantasias
irradiadoras.

A publicidade de produto masculino sem se associar a homossexualidade (caso
ndo seja essa sua intencdo), teria eficadcia em ser original caso a atuagdo masculina
represente adjetivos do universo feminino, como por exemplo, um anuincio de um
homem fumando charuto e se olhando vaidoso no espelho: algo possivel, mas
improvavel. Assim, as publicidades rompem com a naturalizag¢@o do olhar, por exemplo,
ao apresentar uma mulher com uma imagem possivel, mas improvavel de wviril

boxeadora e 0 homem com imagem tipica do afeto maternal.
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Fig. 66. Exemplos de imagens utilizadas por Barreto (1997, p. 183-4) na logica do “possivel improvavel”,
sdo tipicas no universo publicitario.

Para que o planejamento da criagdo publicitaria seja eficaz, em geral, ¢é
necessario eliminar o conjunto de imagens de atores sociais realizando agdes
sociologicamente provaveis. Devendo, assim, selecionar imagens no mapa cultural do
improvavel, mas que ¢ possivel de se realizar no plano imaginario. Dai o termo do
“possivel improvavel” como o nexus entre o planejamento de marketing e a criagdo
publicitaria.

Barreto (1997, p. 183-184) nos alerta a romper com os preconceitos da
naturalizacdo social como mecanismo para instituir uma propaganda criativa,
selecionando imagens improvaveis, mas possiveis de serem verossimilhantes. O autor
nos aconselha a fazer um nexus entre um personagem e a lista de adjetivos do
personagem antagonico. Na publicidade sobre o género masculino devem-se hibridizar
os adjetivos do universo feminino e masculino. Nada de mulheres maternais e sim
mulheres boxeadoras, racionais, valentes, decididas e empreendedoras. Nada de homens
agressivos e sim, “maternais”, carinhosos e emotivos.

A poesis publicitaria, por tanto, consistiria em destacar, nos objetos da realidade,
um conflito interno que pode gerar a sua transmutagdo simbdlica ¢ o desejo de
materializar os ideais de felicidade do leitor dessa imagem. Destacando nos produtos,
bens e servicos, ndo a sua representacdo documental, mas o choque dos contrarios para

estimular as perspectivas de transformagao que se espera nos atos de consumo.
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e do Unicef 7', sob a logica do “possivel improvavel”.

Fig. 67. Propagandas, da AnimaPro !

Imagens na légica do “possivel improvavel” sdo potencialmente do universo
publicitario, pois rompem com a naturalizacdo do olhar ao apresentar (fig. 67), por
exemplo, Hitler (que culturalmente ¢ considerado uma pessoa cruel) fazendo carinho em
seu cachorro. O anuncio traz a frase “um animal ama vocé do jeito que vocé é. Adote
um” e apresentou Hitler como uma pessoa carinhosa, negando a naturalizacdo de
concebé-lo como ditador sanguinario. Seria improvavel que culturalmente Hitler fosse
considerado uma pessoa carinhosa, mas ¢ possivel que um animal o amasse
incondicionalmente, independente de seus feitos.

O antncio da Unicef (fig. 67) apresenta uma etiqueta em uma calga jeans, na
qual esta desenhado um menino tendo seu trabalho explorado. E improvavel que uma
marca de calga jeans traga uma etiqueta como essa, pois seria prejudicial para a imagem
da sua marca, mas ¢ possivel que a confec¢ao da calca tenha sido proporcionada através
da exploragao do trabalho infantil.

Os planejadores da criacdo publicitaria no Terceiro Setor, analisando
informagdes enviadas pelas ONGs, fazem a leitura exaustiva dos dados técnicos e
cientificos das questdes ambientais, para ndo criar imagens inadequadas ao novo

processo que se deseja persuadir. Todavia, possivelmente, o amago do trabalho do

150 peca produzida pela agéncia McCann Erickson — Roménia. Disponivel em:<www.animapro.org>
Acesso: 25 de setembro de 2011.
5! Disponivel em: <http://www.unicef.org/protection/index.html> Acesso: 27 de setembro de 2011.
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planejamento da criacao publicitaria nao se circunscreve em entender dados, mas em
deixar de lado as imagens meramente probabilisticas e causais que essas informagdes
fornecem, tendendo a deixar de lado grandes quantitativos como o nimero de milhdes
de peixes mortos ou caes abandonados, trilhdoes de dolares para tornar a economia do
mundo autossustentavel, etc. Essas informagdes, mesmo de extrema pertinéncia logico-
causal para o equilibrio socioambiental, provavelmente ndo provocardo as fantasias do
imagindrio dos individuos, tendendo a provocar uma concordancia passiva com esses
dados.

Para exemplificar a competéncia caracteristica do planejamento da criagdo
publicitaria para ONGs, temos como exemplo a campanha publicitaria TicTacTicTac '**
que, entre suas agdes, visou estimular os internautas a pressionarem os lideres de seus
paises a adotar medidas de controle da polui¢do industrial, durante a realizacdo da
Conferéncia Climatica da ONU de 2009, em Copenhague, Dinamarca.

As imagens usadas na campanha poderiam ter sido imagens documentais dos
prejuizos que a poluicdo industrial tem causado em todo o mundo. A solug¢do poderia
haver sido encontrada pela sele¢do de fotos dramaticas de peixes mortos, passaros
banhados de petroleo, ursos polares sofrendo com o degelo, pessoas de baixa renda
desabrigadas, ao lado de textos com dados alarmantes dos custos em milhdes de dolares
para restaurar o equilibrio.

Entretanto, o hibridismo imagético selecionado pelos planejadores publicitarios
foi o de envelhecer a aparéncia dos lideres mundiais e situa-los onze anos apds a
convengdo, em um ficticio ano de 2020. Para esse elemento de originalidade, a
adequacdo foi obtida pelo titulo de uma possivel autorreflexdo: “Sinto muito, nos
poderiamos ter impedido mudancas climaticas catastréficas... mas, ndo o fizemos”,
tornando o contexto do anuncio verossimil, tendo em vista que pessoas envelhecem e se
arrependem.

A composicdo da campanha publicitaria para a Conferéncia Climatica da ONU

cumpre a fun¢do de parar o individuo para ativamente decifrar sua imagem, ¢ critica e

"2 Em inglés chama-se TckTckTck. A Fundagdo SOS Mata Atlantica é um dos parceiros nacionais.
“A Campanha Global de Agdes pelo Clima (GCCA, na sigla em inglés) ¢ fruto de uma alianga inédita de
organizagdes ndo governamentais, sindicatos, grupos religiosos e pessoas que tem como objetivo
mobilizar a sociedade civil e a opinido publica para que os governos se posicionem e estabelecam metas
ambiciosas e justas em prol de decisdes concretas para combater as causas das mudangas climaticas e
amenizar seus efeitos”.

Disponivel em:
<http://www.tictactictac.org.br/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=40&It
emid=61> Acesso: 10 de fevereiro de 2011.
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eficaz ao ironizar a inércia dos grandes lideres com os problemas socioambientais e esta
adequada para expressar as metas das ONGs que compdem a TicTacTicTac. A
composicdo de texto e imagem estd simples para ser compreendida, memorizada e

irradiada para a rede social dos usuérios.

“I'M SORRY.

WE COULD HAVE STOPPED
CATASTROPHIC CLIMATE
CHANGE... WE DIDN'T. , ,
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Fig. 68. Antincios da campanha TicTacTicTac, veiculados no ano de 2009.

Verificamos que a competéncia do planejamento da criacao publicitaria, quando
objetiva impactar o publico alvo através da criatividade, precisa saber selecionar e
estruturar imagens dentro da logica do “possivel improvavel”, apresentando mensagens
que provoquem uma relagao entre a realidade e o imaginario.

A estratégia criativa da campanha ‘Xixi no Banho’ esta baseada na logica das
imagens do “possivel improvavel”, especialmente no video ‘Convocagdo’. Nele existe
uma sele¢do de personagens da cultura pop urinando no banho, o que ¢ verossimilmente
possivel de ocorrer, mas improvavel de ser visto em um campo cadtico que mescla
monstros do cinema, Gandhi, lendas brasileiras, Carmem Miranda, criangas, Stephen
Hawking e outros personagens. Porém, essa publicidade torna possivel, no imaginario
do publico alvo, se identificar com a improvavel possibilidade de vermos personagens
da cultura pop fazendo xixi no banho.

Ao definirmos que a competéncia da criacao publicitaria da campanha ‘Xixi no
Banho’ foi estruturada através do conceito de “possivel improvavel”, analisaremos a
seguir, a partir de fundamentos teéricos do Interacionismo Simbolico e pela logica do
modelo do mapa cultural de Mary Douglas, como possivelmente as mensagens do
“possivel improvavel”, dessa campanha, impulsionaram os individuos a dialogarem nas
redes sociais digitais.
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4.3 Frame, face e risco social ao fazer xixi no banho

O ideal de uma campanha publicitdria ¢ o de estimular que um produto ou
servico € sua marca sejam percebidos como um simbolo. Que o consumidor, ao
perceber signos da marca, automatize seu nome € o conceito da sua identidade.
Culturalmente, existe a possibilidade de, ao vermos um carro abaulado, por exemplo,
automatizarmos a percep¢ao do Fusquinha da Volkswagen, um bombom vermelho
tende a despertar na memoria a marca Sonho de Valsa, uma sandalia de plastico pode
remeter as Havaianas, a liberdade de pilotar uma moto nos lembraria a Harley
Davidson, e ao pensar em uma instituicao de prote¢do ambiental, ¢ comum se lembrar
do Greenpeace.

O automatismo simbolico ¢ um dos ideais do discurso publicitario de uma
marca, porque cognitivamente esta associado a uma lei do menor esforco, ja que o
consumidor, ao ser solicitado a realizar um processo de selecdo entre diversas marcas,
automaticamente vem a sua mente o nome de determinada marca, o que d4 a esta uma
vantagem imensa de superar as marcas concorrentes.

Para que uma marca se torne um simbolo social, ela deve ser percebida, através
de um arco historico de comunicagdes persuasivas, como a representacdo do ideal de
um valor cultural. A marca da sanddlia Havaiana pode representar o ideal de
simplicidade e liberdade do brasileiro nos tropicos, o Sonho de Valsa o sabor de uma
relagdo romantica, o Fusquinha um carro simples e acessivel a todos. Anuncio apos
anuncio, as marcas essencialmente visam fortalecer sua identidade como
materializadora da idealizagcdo de um valor cultural.

A marca Coca-Cola se fortaleceu por encarnar os valores de solidariedade aos
amigos e a familia, enquanto a Pepsi-Cola defendia os valores da rebeldia ir6nica da
juventude contra a acomodacao aos valores familiares da marca rival. A marca Coca-
Cola se instituia na diagonal de adesdo ao status quo e a Pepsi-Cola na diagonal de
contestacdo ao status quo, se considerarmos a concep¢ao das diagonais do Mapa
Cultural (DOUGLAS, 1998). Dessa forma, a Coca-Cola e a Pespi-Cola geraram um
automatismo simbolico, um frame de atos de consumo para as suas marcas na opiniao
publica mundial.

Segundo Goffman (1980), os frames sdo enquadramentos construidos
socialmente, que servem como quadros de referéncia geral, sendo utilizados pelos

individuos para dar sentido aos eventos ocorridos em suas interagdes sociais. Logo, o
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ato de enquadrar (ou framing) se caracteriza em um processo desenvolvido pelas
pessoas para organizar sua percepcao da realidade, possibilitando aos individuos
“localizar, perceber, identificar e rotular um nUmero aparentemente infinito de
ocorréncias concretas, definidas em seus limites” (GOFFMAN, 1974 apud ROUSILEY,
2008, p. 120) de forma que lhes permita criar mecanismos de entendimento do mundo.

Normalmente, uma troca discursiva em uma rede social digital possui diversos
atores pertencentes a diversos grupos distintos (como familiares, amigos, colegas e
chefes de trabalho, vizinhos, professores, desconhecidos etc) e com os mais variantes
enquadramentos da realidade. Eles podem servir para o individuo se ver nesses
“espelhos”, e constantemente reavaliar sua autoimagem, pois os ‘Outros significantes’
sdo de grande importancia (p. 76) para delimitar quais posicionamentos simbolicos sdo
relevantes para o ator social.

Nas interagdes entre individuos, nas redes sociais digitais, had possiveis motes
para o didlogo baseado no “eis o que quero ser...” e “¢ assim que desejo ser percebido
por voce”. Como, nesses ambientes digitais, o usudrio ao manifestar-se discursivamente
se posiciona simultaneamente para uma série de individuos de distintos grupos, tende a
reavaliar mais profundamente com que imagem os demais poderao vir a percebé-lo.

Para compreender esse processo, tomamos como exemplo o pesquisador (p. 62)
que na universidade pode esconder o original de um texto em critica a
homossexualidade, mas que na saida do seu culto pode vir a distribuir tal texto com
muito orgulho e, simultaneamente, possuir uma posi¢ao liberal em relagdo ao consumo
de drogas leves, possivelmente por seu irmao ser usuario. Verifica-se que, por conter em
sua rede social digital colegas da universidade, da igreja e familiares, a opinido do
pesquisador com relagdo a temas como drogas e homossexualidade possivelmente sera
amplamente elaborada antes que decida difundi-la na rede, de forma que avalie
previamente como sera interpretado por esses grupos e qual serd sua autoimagem a
partir disso.

Entretanto, ao se deparar com temas como corrup¢do politica ou maus tratos
infantis, questdes culturalmente condenadas, o pesquisador pode sentir-se mais a
vontade para opinar, tendo em vista que sua opinido possivelmente sera compartilhada
pela maioria das pessoas presente em sua rede de contatos, o que representa menor risco
de ser visto como inadequado a pertencer a algum desses grupos.

Paralelamente ao receio de ser excluido de um grupo que valoriza, ¢,

possivelmente, a necessidade de se distinguir de outros grupos e dentro do préprio
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grupo que leva os usuarios de redes sociais digitais a se manifestam discursivamente,
visando imprimir uma imagem diferenciada dos grupos que repudia e Unica dentro dos
grupos que aprova.

O ciclo histérico da sucessao de publicidades da Fundagao SOS Mata Atlantica
deve ter como uma das metas que seu nome venha automaticamente a mente do publico
alvo ao se mencionar o tema do respeito socioambiental no Brasil. Para que o
automatismo simbodlico ocorra na publicidade € necessario que, pela concepgdo de
enquadramento de Goffman, a marca Fundagao SOS Mata Atlantica se caracterize como
um frame da questao ecologica no Terceiro Setor. Frame concebido como uma moldura
que circunscreve, na memoria, as imagens e conceitos da instituicdo quando se
demandam cuidados com o meio ambiente brasileiro.

A Sociologia Interpretativa tem como uma das suas qualidades realizar uma
interacdo da macro sociologia com as micro relagdes cotidianas de consumo, aptidao
teorica que um planejador da criacdo publicitaria deve ter a competéncia de materializar
nos seus anuncios. Normalmente, cada anincio, mesmo representando cenas banais,
revela - na simplicidade de signos do cotidiano - representacdes dos ideais de uma
cultura.

Uma representacao publicitaria do ato banal de comprar e oferecer meia duzia de
Coca-Colas aos amigos representa o modelo de abastanga e solidariedade com o qual os
Estados Unidos queriam se representar apdés a segunda guerra mundial. Uma
representacao publicitdria de um macaco que toma Pepsi-Cola e dirige uma Kombi
cheia de loiras seduzidas por ele, neste pequeno gesto cotidiano, representava a
contracultura que criticava o modelo de vida conservador norte americano.

Logo, o planejador da criacdo publicitaria, sem necessariamente conhecer a
perspectiva dramaturgica de Goffman, deve ter a competéncia em manejar a dinamica
simbdlica dos seus principais pressupostos. O consumidor, tomado como um ator social,
ao travar relagdes discursivas com seus pares para ter uma boa representagdo do seu
status social com os Outros, deve conseguir superar os desafios simbodlicos no teatro
social.

A metafora do teatro social, ou perspectiva dramaturgica de Goffman (1980),
concebe que no drama teatral e social hd um conflito dos individuos que defendem seu
frame social contra os frames de um individuo com concepgdes sociais antagdnicas.

Nesse palco social se confrontam tanto individuos pertencentes a uma mesma diagonal

143



(localizados em polos opostos, sendo de débil ou intensa adesdo a diagonal) e entre
individuos de diagonais distintas do Mapa Cultural de Mary Douglas (1998).

Logo, ha a representagdo do conflito entre individuos com débil sistematizacao
da sua contestacao ao status quo, com outros individuos da mesma diagonal que estejam
relacionados a uma intensa sistematizagao de oposi¢do ao status quo. Assim como o
conflito pode se dar entre individuos da diagonal de adesdo do status quo e individuos
na diagonal de contestagdo ao status quo.

A publicidade tende a compor uma representagao dramaturgica de um dilema
social no qual os conflitos sdao confrontados, cada ator das diagonais conflitantes ¢
estimulado a defender seu enquadramento da realidade frente a defesa do frame dos
seus adversarios e em defesa do frame dos seus pares nas redes sociais em que esta
atuando.

Em geral, a investigagdo dos frames do seu publico alvo, por parte do planejador
da criagdo publicitaria inovadora, parece ndo ocorrer no sentido da sua preservagdo
harmonica, mas para desvendar quais sdo os frames sociais antagdnicos para que sejam
confrontados. Esse confronto visa chamar a atencdo para o palco desse conflito e
estimular uma participacao simbolica ativa, mesmo que na subjetividade do individuo,
de modo a fazé-lo avaliar a relagdo de custos e beneficios simbolicos em expressar a
defesa do seu frame em funcdo da avaliacdo dos riscos em seu status diante dos outros
espectadores da cena em questao.

A necessidade de armar uma cena dramaturgica com o conflito entre frames,
visando a constru¢do de uma propaganda impactante, pode ser uma explicacdo de
porque os planejadores da criagdo da F/Nazca S&S ndo privilegiaram propostas como,
por exemplo, fechar a torneira ao escovar os dentes, pois a legitimidade dessa proposta
tende a ser aceita por unissono, nao estimulando o confronto de papéis dramaturgicos
dos atores sociais.

Provavelmente a publicidade seja um meio para representar os dilemas
histéricos do momento presente de um determinado teatro social, o que nos ¢
evidenciado ao perceber que, quando temos a informagao de que uma publicidade gerou
atencao e posigdes contra e a favor, um dilema histérico-social foi evidenciado.

Os planejadores publicitarios da campanha ‘Xixi no Banho’, antes do seu
langamento, provavelmente avaliavam que o melhor caminho seria apostar em uma

mudanca ousada de comportamento. E grande o risco dos consumidores de uma
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mensagem nao se identificarem com um argumento motivacional que rompe com 0s
habitos de higiene e com aspectos morais.

Goffman (1980, p. 76-114) defende que os individuos, nas interagdes sociais,
evitam correr riscos que acarretem na possibilidade da perda do seu status diante dos
Outros, adotando “estratégias de protecdo da face”, que servem muitas vezes de
sondagem da reagdo dos demais, para avaliar a relacdo de custo e beneficio em seguir

quais linhas de argumentagdo. O conceito de face ¢ sintetizado como:

[...] O valor social positivo que uma pessoa efetivamente reclama para si
mesma através daquilo que os outros presumem ser a linha por ela tomada
durante um contato especifico. Face ¢ uma imagem do self delineada em
termos de atributos sociais aprovados [...] (GOFFMAN, 1980, p. 76).

Como exemplos de estratégias de “prote¢do da face”, temos os questionamentos
sobre a possibilidade de que o ato de urinar no banho seja anti-higiénico ou ineficaz.
Através dessas perguntas os individuos nao apenas se informam sobre o tema, de forma
que os auxiliem a aderir ou ndo a pratica, como também verificam como os demais
percebem as pessoas que urinam no banho ou que acreditam em agdes de preservacao
ambiental inusitadas. E, assim, diminuem os riscos de virem a “perder a face” ao se
decidirem por aderir ou refutar a proposta.

Os planejadores da criagdo publicitaria da campanha ‘Xixi no Banho’, para
minorar as possibilidades do risco de rejeicdo de sua proposta, através do medo dos
individuos de virem a “perderem a face” caso aderissem a campanha, empregaram
diversas estratégias de modulagdo da linguagem.

A primeira estratégia foi a de realizar um video com func¢do de teaser, ou seja,
despertando a curiosidade para a campanha, mas sem enunciar seu conteido, o que foi
realizado pelo evento de midia externa no encontro ecoldgico no Parque Ibirapuera.
Esse evento, que teve repercussao positiva, possivelmente serviu como uma sondagem
da reagdo a proposta de transgredir um habito de higiene. Nesse encontro com
simpatizantes de causas ecologicas pode-se perceber a reacdo a proposta de realizar xixi
no banho como meio de economizar agua.

Em seguida foi veiculado o video ‘Convocacao’, que também teve tratamento de
linguagem em fun¢do do risco de rejeicdo da proposta de urinar no banho para
economizar agua. Como o conteudo para estimular a fazer xixi no banho chama a
aten¢do e ¢ muito provocante, a sua forma audiovisual deveria dar um tratamento
indireto, em relagdo a uma imagem naturalista de alguém realizando o comportamento

pretendido.
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A estratégia do evento externo no Parque Ibirapuera, dos dois videos e dos
cartazes da campanha ‘Xixi no Banho’ também era estimular a participacdo nos
didlogos das redes sociais da internet. Nelas podemos observar mais intensa e
claramente a aplicagdo dos processos de frame e “defesa da face” postulados por
Goffman (1980). Nesta dissertagdo, analisamos uma classificacao de reacoes dialogicas
padrdes, nas redes sociais digitais, entre os individuos que defendem a campanha ‘Xixi
no Banho’, com os que a rejeitam e os que demonstram estarem indecisos.

Goffman (1980) descreve que no sistema de salvar a propria face, ha a atuagao
dramaturgica em salvar a face alheia, ou seja, dos personagens aliados no palco, gracas
a uma ligagdo emocional empdtica. A empatia estimula o ator a exercer uma prote¢ao
moral, para evitar o rompimento da relacdo com seus aliados e as hostilidades que
podem crescer para si, caso seus aliados sejam derrotados na cena em conflito. Relagdo
empatica que Goffman assim descreve: “Ao tentar salvar a face de Outros, deve-se
escolher uma agdo que ndo leve a perda da propria face: ao tentar salvar a propria face,
deve-se considerar a perda de face que esta agdo possa acarretar nos Outros.” (1980, p.
84).

O medo de perder a face, estimulado pela Fundacdo SOS Mata Atlantica, foi
gerado por estimulos contidos na campanha, como polémica e empatia, que serdo
analisados a seguir, pelo diagrama das Diagonais de Mary Douglas (1998), permitindo
compreender o que levou a campanha a estimular a bidirecionalidade discursiva nas

redes sociais digitais.

4.4 A polémica e a empatia no Mapa Cultural

E comum, ao inicio dos didlogos dramaturgicos, que os atores protejam a sua
face através de estratégias defensivas, podendo assim sondar o posicionamento dos
outros atores em cena, porém Goffman (1980) defende que no desenrolar da atuagdo
dramaturgica ¢ possivel que o individuo obtenha ganhos simbolicos sendo agressivo,
travando uma polémica com os atores antagonistas e, através dessa polémica, tornando

vivida a sua firmeza moral em defender a identidade da sua rede social.

Em intercambios agressivos, o vencedor ndo apenas consegue introduzir
informagao favoravel a si mesmo e desfavoravel aos outros, como também
demonstra que, como interagente, consegue lidar consigo melhor do que com
seus adversarios (GOFFMAN, 1980, p. 92)
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Nos “scripts teatrais” em torno da campanha publicitdria ‘Xixi no Banho’,
desempenhados nas redes sociais digitais, observamos trés representacdes de papéis

dramatirgicos para expressar identidades sociais:

1) Representagdes na rede social digital entre atores aliados que se apoiam expressando
empatia, implicita ou explicitamente, por defenderem o argumento motivacional da

mensagem.

. Sersl su 3 uca que sempre eX xid 5o BanhaTT?

Sobre 3% cakinhas, minha mae sempre me ensincy a3sim. lava-las no banhe . Mao foi nem pela economia. mas na epaca
nao tinhamos maquina de lavar e ela falava que ninguem tem porgue ficar pegando em fando de calcinha sga . ainda
mars 58 forem “naqueles dias”

Ja da salada.. me poups!

Luomila
‘ . Hao. ew & a Madonna tambem fapemos ak3s. QUaNC &1 ACoESCEntE b iS50 NUMA reviSta & PUnCE M SSqUR:"
Lavar salada e cakinha so fiora do banho, ambos gastam muita :.m;lual"It
- DB/0R20:09
Ui... que delicia saber gue ndo sou 50 eu que fago...

Tambeém sempre fiz e ja levei muita bronca...
Meu marido também sempre faz & Pietra foi pelo mesmo caminho... kkkkkkkk

3 mides....
Gostou?= Citar

Fig 69. Exemplos de mensagens com empatia, em tdpico sobre a campanha ‘Xixi no Banho’ '3 no Orkut.

2) Representacdes na rede social digital dos atores antagonicos ao argumento
motivacional da mensagem que explicitam uma polémica, que evidencia um conflito

entre frames sociais.

Disponiveis em:
<http://www.orkut.com.br/Main#CommMsgs.aspx?cmm=1651309&tid=5334651695834093496 &kw=xi
xi+tno+banho> Acesso: 22 de junho de 2011.
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S - 150872009
xixi ng banho rigiculo

Essa idéia ¢ muito anti higignica...

Antes de pENsar na agua temos que pensar na nossa

saude...

1% de bacteria que tem na urina & o suficienta para que

adiquirimos doenga de pele....

Pensem antes de praticar esse ato infantil... a idéia é legal &

mas temos que pensar nas consequencias sé quem trabalha em
laboratorio de salde sabe o que & 1% de bactenia...

E s& urina fosse coisa boa reutilizavamos para outros fins, mas como
tudo que ndo presta val para o esgoto... PENSEM NISSOI1!

15/09/2009
CDEID XX NO BANHO
poruge’?

- ~— cara da onde g economisa

VCS FICAM BATENDO PUNHETA/SIRIRICA GASTA MUITO MAIS AGUA SEUS MANE

12112008
. haha, falar g xixi no banho pode trazer problema???

garanto g qg urm daqui, até mesmo ve, faz coma muusuuwuuuite peor ne dia a dia g tem mais de 99, 99988% de
bacteria....e agora falar dos pobres 1% do xizinho? 777

& fora q ve & lava depois nd?77 ou naum??7 1S [® Amigos onding

. N .. .. 154
Fig. 70. Exemplos de mensagens em torno da polémica sobre a higiene ao fazer xixi no banho ™, no

Orkut.

3) Representacdes na rede social de atores coadjuvantes, que sdo mais espectadores do
que protagonistas, por demonstrarem pouco entendimento ou indecisdo em apoiar o

argumento motivacional da mensagem.

lavar a salada antes ou depois da calcinha - 102 respastas Encenar i6pico | Denunciar spam  Excluir topico

Responder praxima =  Gitima

« 110062009 |
lavar a salada antes ou depois da calcinha
http-//scienceblogs. com.brirastredecarbono/2008/05/durante_o_banho_lavar_a_salada php
Xixi ng banho para salvar a Mata Atlantica

‘fala a pena ler o post!
Gostou?w C05 CHar

- 12/08/2009 &
perdida.... 24 para ler, mas ainda fiquel nas dividas de sempre, fazemos fazemos e ainda assim, temos mais a fazer!!!
hehehehhehee

Gostau? 55 Citar

Fig. 71. Exemplo de mensagem (segundo post) de membro indeciso, diante da opinido de outro membro,
quanto a pratica do xixi no banho 199

'3 Disponivel em:
<http://www.orkut.com.br/Main#CommMsgs?cmm=20542265&tid=5347841969875234632> Acesso: 22
de junho de 2011.
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Os trés tipos de atores sociais acima descritos, que contracenam no palco das
redes socais digitais, expressam dois tipos de estratégias que sdo uma ponte entre as
figuras de linguagem e as motivagdes identitarias. Essas figuras de linguagem sdo a
empatia ¢ a polémica. Sendo a empatia a capacidade de um individuo em colocar-se no
lugar do Outro e a polémica a incapacidade do individuo de compartilhar das opinides
do Outro (nos itens 4.4.1 e 4.4.2 deste capitulo serdo aprofundados os conceitos de
empatia e polémica).

Empatia e polémica devem ser concebidas como uma sé dualidade dindmica,
pois ao expressar empatia com um coadjuvante de uma causa social estimula-se uma
atitude ou a¢do polémica com os atores que defendem valores sociais antagdnicos. Um
ator, quanto mais explicitamente polemizar com os atores antagdnicos, mais estimulara
a empatia com os atores coadjuvantes.

As representacdes empaticas entre atores que expressam os valores de uma das
diagonais do Mapa Cultural (DOUGLAS, 1998), cimentam a alianca entre si e
estimulam-se a travar dialogos polémicos com atores da diagonal rival. Um ator social,
ao travar um didlogo polémico, fortalecera seu crescimento hierarquico caso defenda

coerentemente os valores sociais da sua diagonal no Mapa Cultural.

vd

Diagonal [B-D] de contestacao ao status quo ‘

Fig. 72. Possiveis niveis de contestag@o ao status quo obtidos pelo apoio a campanha ‘Xixi no Banho’.

Como exemplo de atuagdo dos individuos'®

(fig. 72) apoiando a campanha
‘Xixi no Banho’, nas redes sociais digitais, teriamos declaragdes empaticas de menor a
maior contestacdo ao status quo. Por exemplo, em um primeiro nivel estariam

mensagens meramente elogiosas, como: “LOL bacana xixi no banho!”. Em um segundo

133 Disponivel em:
<http://www.orkut.com.br/Main#CommMsgs?cmm=1651309&tid=5334651695834093496 &na=1&npn=
1&nid=> Acesso: 22 de junho de 2011.

136 Os exemplos de mensagens foram coletados na pagina do video ‘Convocacio’, no Youtube.
Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=XZ DNc1zbxI> Acesso: 30 de janeiro de 2012.
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nivel estariam mensagens de adesdo a essa pratica, como: “E uma atitude simples e
eficaz para ajudar o planeta e eu fago”. Como maior contestagdo, estaria (nivel 3) o
apoio de personalidades como Gisele Biindchen e Madonna. E, ainda com maior poder
de contestagdo ao status quo, estaria o apoio editorial da Rede Globo e demais veiculos

de comunicacao.

4w

v
g &
-/‘
L &
e
A/ Diagonal [A-C] de adesao ao status quo

Fig. 73. Possiveis niveis de ades@o ao status quo obtidos pela critica a campanha ‘Xixi no Banho’.

Como exemplo de atuagdo dos individuos'’

(fig. 73) criticando e polemizando a
campanha ‘Xixi no Banho’, nas redes sociais digitais, teriamos declaracdes com
gradacdo de racionalidade, mas geralmente associada a um baixo grau de complexidade
institucional, pois nao foi perceptivel a presenca de uma instituicao fazendo declaragdes
contra a campanha.

Em um primeiro nivel estariam mensagens meramente criticas a proposta de
fazer xixi no banho, como: “Diz a verdade? Tao apoiando esta porquice?”. Em um
segundo nivel estariam mensagens de reptiidio a campanha, como: “Uma descarga custa
menos de 3 centavos. E essa ONG faz uma campanha carissima. Acredito que existam
temas mais urgentes”. Como maior contestacdo a campanha estariam (nivel 3)
acusacdes dos membros questionando sua idoneidade ou da instituicdo: “Achei uma
festa com nosso dinheiro, poderia ser contra vazamentos que sdo os grandes vildes.”. E,

ainda com maior poder de adesdo ao status quo e contestagao a campanha, estariam as

criticas de blogs'™® ou de outras entidades de protecdo ao meio ambiente.

57 0Os exemplos de mensagens foram coletados na pagina do video ‘Convocagdo’, no Youtube.
Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=XZ DNc1zbxI> Acesso: 30 de janeiro de 2012.

'8 Um blog chamado ‘Cocd no Banho’ foi criado como critica 4 campanha ‘Xixi no Banho’, assim como
outros blogs que tratam de tematicas socioambientais criticaram a proposta. Disponiveis em:
<http://coconobanho.blogspot.com/>, <http://virou.gr/zIOpcc> e <http://virou.gr/z49NT5>. Acesso: 30 de
janeiro de 2012.
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Os atores antagonistas, ao se pronunciarem contra os argumentos de uma
campanha publicitaria, ndo devem ser concebidos como um empecilho ao éxito da
mesma, muito pelo contrdrio, a polémica instituida com os antagonistas ¢ a base de
apoio que possibilita alavancar as energias empaticas e empreendedoras dos
simpatizantes de uma institui¢ao do Terceiro Setor.

Os dialogos polémicos subentendem certo grau de risco para o status social de
um ator. Caso ele ndo orquestre bem um discurso coerente com os valores sociais dos
seus aliados e seja superado pelos argumentos dos atores antagonicos, podera por em
risco a empatia dos atores sociais coadjuvantes.

Os planejadores da criagdo publicitaria ‘Xixi no Banho’, especialmente através
do video ‘Convocagado’, tiveram a virtude de langar signos que sdo ambiguos quanto a
estabelecer um meio termo entre informar e sugerir um clima afetivo. Informa, concisa
e claramente, uma questdo essencial do argumento motivacional de se fazer xixi no
banho, que estd no final do video, sendo: “Uma descarga gasta até¢ 12 litros de agua
potavel. Num ano sdo 4.380 litros de 4gua.”. E ao hibridizar com um desenho animado,
no qual “todo mundo” da cultura pop faz xixi no banho, conseguiu expressar imagens
com as quais os internautas se sentiram motivados a defender os desafios pelos quais
seus frames sociais foram ameagados.

A marca Fundagdo SOS Mata Atlantica criou um palco virtual meio difuso que
permite estabelecer diferentes interacdes discursivas para diferentes atores sociais. A
marca lancou signos que provocam os atores a manifestarem seus valores sociais, o que
permite avaliar o nivel cognitivo médio sobre o tema ecoldgico do controle da dgua. A
campanha ‘Xixi no Banho’ explicitou a meta socioambiental da marca e instituiu um
campo no qual os atores sociais puderam tomar maior consciéncia das suas crencas € as
dos outros atores.

Ao estruturar um roteiro dramatirgico que provocou polémica, confrontando
atores que representam os valores de frames sociais antagonicos, tendeu a provocar o
denominado marketing viral na Internet. Os usudrios das plataformas da internet, ao
perceberem que suas convicgdes sociais enfrentam desafios de atores rivais, tendem a se
posicionarem como atores que defendem seus valores sociais € que podem ser
associados as metas de uma institui¢do do Terceiro Setor, o que gera buzz.

A polémica se estabelece na igual propor¢do em que estimula a empatia entre os
atores simpatizantes com a campanha publicitaria e, a medida que a polémica intensifica

os niveis de agressao direta ou indireta, se intensifica concomitantemente as motivagdes
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empaticas com a argumentacdo da campanha. Fazendo com que a balbtrdia de vozes
permita que os atores tenham a propensao a ndo temerem tanto o risco de descrédito por
defenderem seus argumentos motivacionais.

A campanha ‘Xixi no Banho’, através de sua proposta para a modificacao de um
habito cultural, solicitou que os individuos ndo apenas aderissem ao ato de urinar no
banho, mas também que compartilhassem suas opinides nas redes sociais digitais. No
momento do langamento da campanha ‘Xixi no Banho’, culturalmente havia a tendéncia
de aceitar automaticamente que apenas o vaso sanitario seria o local idoneo para urinar.
Portanto a proposta de abolir esse automatismo causou um impacto na opinido publica,
estimulando os individuos a se pronunciarem sobre o tema.

Ao concordar com os argumentos a favor da campanha publicitaria ‘Xixi no
Banho’, um individuo sente-se pertencente ao grupo que apoia a preservacao do bioma
Mata Atlantica, através da ruptura de um habito de higiene pessoal, que lhe da distingao
de status na sua rede social.

Conforme foi exposto, o case ‘Xixi no Banho’ demonstra que a sua linguagem
publicitaria mobilizou o didlogo em diversas redes sociais digitais. E fundamental,
portanto, observar que a instituigdo Fundagao SOS Mata Atlantica ndo apenas propde
modificar a concep¢do de que fazer xixi no banho ¢ negativo, mas essencialmente ela
deseja que os atores sociais ajam em defesa do bioma Mata Atlantica. Questiona o
discurso circulante referente a higienizacdo ao urinar, tentando naturalizar uma nova
acdo e propondo outro contrato social através do choque da pluralidade de vozes, no
qual a altera¢do de um hébito passa a possuir um novo valor de moralidade, de protecao
ambiental.

As metas publicitarias de uma instituicao do Terceiro Setor abrangem objetivos
especificos que a diferenciam das outras instituicdes e metas que sao comuns ao
Terceiro Setor como um todo, sendo uma delas a de conceber a publicidade como um
elo de um processo educativo. O que gera a necessidade que o retorno de uma
campanha seja avaliado ndo s6 pela mensagem ser viral e gerar buzz, mas que amplie
cognitivamente a compreensao sobre o equilibrio socioambiental.

No grafico da figura 72 (p. 149) da diagonal de tendéncias culturais opostas
(DOUGLAS, 1998) das pessoas que contestam o status quo da sociedade tradicional,
que aderiram positivamente a campanha ‘Xixi no Banho’, verificamos diversos niveis
de falas apoiando a campanha, tendo diferentes niveis de compreensdo cognitiva da

questdo socioambiental. Como ¢ comum nas redes sociais digitais, as falas dos atores

152



sao colocadas em uma coluna que forma um painel mais ou menos cadtico de opinioes,
que ndo recebeu por parte da agéncia F/Nazca S&S e da Funda¢ao SOS Mata Atlantica
alguma estimulagdo dialdgica para aumentar o nivel de entendimento dos atores que
pronunciaram falas nos niveis cognitivos de menor empatia.

Os niveis de adesdo ou negagao associados as diagonais de tendéncias culturais
opostas (DOUGLAS, 1998), permite aos profissionais de comunica¢do vinculados ao
Terceiro Setor a realizagdo de um mapa com as falas tipicas de diversos niveis
cognitivos, que podem merecer esclarecimentos, adendos, refutacdes, provocagdes,
convites para participar de empreendimentos do interesse da instituicdo, entre outros.

Provavelmente, para aperfeigoar o processo cognitivo nas redes sociais digitais,
teriam que serem estruturadas novas ferramentas, que traduzissem o painel mais ou
menos cadtico de opinides em pain€is com campos de distingdo e interse¢do de blocos
de opinides sobre um tema.

Alguns atores sociais apoiaram a campanha, mas afirmaram que achavam mais
adequado uma campanha publicitaria sobre o imenso desperdicio de dgua pelo sistema
de abastecimento publico de uma cidade e nos condominios. O nivel geral de
reflexividade sobre as questdes socioambientais se elevaria caso esse ator social seja
esclarecido das dificuldades praticas do Terceiro Setor em realizar agdes dentro das
instituicdes do Estado, da preferéncia em se comunicar e empreender diretamente com
os individuos da sociedade civil e demais argumentos sobre a importancia de acgdes
como a campanha ‘Xixi no Banho’.

Dessa forma, esse ator teria a oportunidade de levantar hipdteses mais
elaboradas de como ele e a marca da instituicdo do Terceiro Setor poderiam realizar
empreendimentos simbolicos mais eficazes. Desse modo a publicidade ganharia
contornos cognitivos e o ator social prosumer poderia elevar seu nivel cognitivo para
entender racionalmente a sociedade em que vive e, aliado a instituigdo exercer ainda
mais intensamente a contestagao ao status quo.

Como visto no capitulo anterior, o projeto Clickarvore permite que vozes
internas do individuo se choquem confrontando argumentos como: “sera que eles
realmente plantam as mudas?”, “o qué o Bradesco ganha com isso?”, “realmente ¢ uma
6tima forma de ajudar o planeta”, entre outros. Porém, observa-se que sua divulgagdo
ndo atingiu um nivel suficiente de critica aos valores em alta para estimular o individuo
a compartilhar suas vozes com outros atores, possivelmente por seu discurso nao

representar um confronto com os discursos circulantes, gerando polémica e estimulando
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seu repudio ou defesa, diferentemente da campanha ‘Xixi no Banho’. Logo, a campanha
‘Xixi no Banho’ representou uma intensa contestacdo ao status quo € o projeto

Clickarvore uma débil contestacdo ao status quo.

contestagéo intensa agregacdo intensa ao
ao status quo status quo

Xixi no Banho

Clickarvore

agregacao debil ao contestagéo débil ao
status quo status quo

Fig. 74. Localizacao do projeto Clickarvore e da campanha ‘Xixi no Banho’ na diagonal (B-D) 159,

A morte para a publicidade ¢ a indiferenga. A estratégia de entrar em choque
com o status quo vigente, apesar dos riscos ou justamente por causa deles, cria uma
comocdo que dinamiza o processo de trocas simbolicas. A concepcao de “identidade,
dispositivo, finalidade e propdsito” que sdo alguns dos pressupostos basicos de
Charaudeau (2006) para realizar o contrato de comunicagdo, pela concepcao de Mary
Douglas (1998) explicitamente se referenciam em comportamentos que geram conflitos
entre as identidades das diagonais de adesdo e contestacdo do status quo, ja que a
oposi¢ao entre ambas ¢ permanente.

O modelo das diagonais do Mapa Cultural (DOUGLAS 1998, p. 60) acrescenta
a necessidade de que na ordenagao dos contratos de comunicagao, € possivel despertar o
conflito latente entre dois polos de identidade, o de aceitacdo do status quo e os de sua
contestacdo. Partimos da premissa, nesta dissertagdo, de que ao planejar uma campanha
deve-se pesquisar, selecionar e estimular o conflito entre polos antagdnicos de
identidades, concepc¢do inerente as diagonais de tendéncias culturais opostas (idem,
ibidem), o que pode ordenar dois processos importantes para realizar um contrato de

comunicacdo bidirecional, sendo a empatia e a polémica.

1% Formulagdo da autora.
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Dessa forma, ao emitir uma mensagem que se apoia na diagonal de identidade
com a aceitagdo do status quo ou da sua negagdo, se desperta no seu publico alvo a
empatia com os seus valores e a polémica com os valores da diagonal rival. O
planejador de publicidade, ao tomar partido de uma das diagonais, deve selecionar
expressoes de linguagem que reforcem a empatia com os seus aliados identitarios e que
estimulem um processo de trocas de mensagens polémicas com os membros da

identidade rival.

[...] a polémica publica envolve uma dimensdo educativa que visa influenciar
de algum modo o estado de espirito das pessoas que observam o embate. Nao ¢
por consequéncia um mero dialogo ou uma conversagdo intimista. Simples
discordancia de opinido ndo ¢ fator suficiente para evocar uma polémica. O que
entra em jogo aqui ¢ a potencialidade de seus efeitos. A controvérsia deve ter
um peso maior. Deve envolver uma quantidade de topicos entrelagados. Deve
provocar a polarizagdo dos pontos de vista. Suas consequéncias sdo
existenciais. Ha acusadores ¢ ha defensores que buscam, ora negar a suspeita,
ora apresentar desculpas e ora ainda justificar determinado comportamento,
decisdo, ideia e preferéncia. (WAINBERG, 2010, p. 60)

Quando o planejador de publicidade estrutura uma mensagem na qual incentiva
a fazer xixi durante o banho, ele necessita envolvé-la com representacdes de empatia
social, para evitar a conotagdao de que deseja uma ruptura radical com os valores que
mantém a logica da ordem social. No caso da campanha ‘Xixi no Banho’, esse
planejamento publicitario determinou que a empatia seria provocada por imagens
visuais tipo cartoon e as vozes de criangas simpdticas e alegres que narram a
publicidade, a musica animada e simples, o texto com um tom farsesco falando que todo
mundo deve fazer xixi no banho, com personagens famosos da cultura pop e dados do
retorno que a agdo pode oferecer.

Concomitantemente, estimulou a polémica ao propor uma modificagio de um
habito cultural, o que gerou o posicionamento entre os individuos pertencentes a
diagonal de adesdo ao status quo que expressaram o repudio a campanha, o que por sua
vez estimulou a defesa dessa campanha por parte dos individuos que aderiram a
proposta. Foi justamente a efervescéncia de argumentos contra e a favor que tornaram a
campanha viral e geraram buzz.

A campanha ‘Xixi no Banho’, assim como grande parte das campanhas que
visam solidarizar o publico, teve como objetivo evidente o estimulo a empatia, focando
seu discurso nas agdes de empreendedorismo social por parte do publico, estimuladas a
partir de uma proposta polémica. Para analisar como esses dois estimulos, a polémica e

a empatia, podem influenciar os individuos de forma que mobilize o publico, nas redes
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sociais digitais, a contribuirem com uma campanha socioambiental através de suas
vozes, serdo analisados alguns discursos de membros das redes sociais digitais

Facebook, Twitter, YouTube e Orkut.
4.4.1 A empatia no estimulo da comunicac¢ao bidirecional

As causas socioambientais do Terceiro Setor sensibilizam a populagdo a apoid-
las com contribuicdes financeiras. Dados quantitativos demonstram a expressiva
potencialidade dos brasileiros para contribuir financeiramente com as causas
socioambientais. Segundo pesquisa realizada pela consultoria Rgaber Estatistica, 17
milhoes de brasileiros doaram, mensalmente, dinheiro as causas sociais, no ano de
2010, gerando R$ 5 bilhdes em doagdes'®’.

O que induz as pessoas a contribuirem com uma causa social? Que argumentos
lhes convencem a ceder tempo, recursos ou agdes em prol de outras pessoas? O que faz
um individuo se sensibilizar com o Outro? Além de objetivar uma melhoria em sua
qualidade de vida, a partir da contribuicdo com a melhoria da sociedade em geral e do
meio ambiente, aparentemente os individuos possuem a capacidade de ter empatia por
outros individuos colocando-se em seu lugar.

Edith Stein (2000), que dedicou parte de seus estudos a andlise da esséncia da
empatia, define que os individuos experimentam a existéncia e a humanidade em si
mesmo e nos Outros. Segundo a autora, os individuos possuem a percep¢ao externa do
proprio corpo, mas que essa ndo ¢ a ponte para a experiéncia do proprio eu, o que sO
ocorre ao se fundir essa percep¢do externa do proprio corpo com a percep¢do de
interioridade, com a qual “eu sinto o corpo € me sinto vivendo nele. Isso implica que eu
sou consciente do meu eu, nao s6 do meu corpo vivo, mas de todo o meu eu corporeo-
animico-espiritual” '*' (STEIN, 2000, p. 69).

Logo, para Stein (2000), a existéncia do individuo estaria aberta para si mesmo e
também para o exterior, sendo uma ‘existéncia aberta’ e, por isso, podendo conter em si

o Outro, através da empatia.

'pesquisa realizada no ano de 2010 e encomendada pela fundagdo Fundo Cristdo para Criangas (Child
Fund Brasil).

Disponivel em: <http://www.pernambuco.com/ultimas/nota.asp?materia=20110830082646> Acesso: 10
de outubro de 2011.

ol Tradugdo livre da autora. Citagdo no idioma original: “sento il corpo vivente e me in esso. Cio implica

che io sia cosciente del mio io, non solo del mio corpo vivente, ma di tutto [’io corporeo-animato-
spirituale” (STEIN, 2000, p. 69).
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Na relagido empatica sinto a existéncia de outro ser humano, como eu. E uma
apreensao de semelhanga e ndo de identidade: eu percebo que somos dois, que
0 outro ndo ¢ idéntico, mas semelhante a mim. Nessa relagdo, reconhego que o
outro ¢ "outro como eu" e, procuro entender o que ha dentro desse outro.
(PERETTI, 2010, p. 202)

No processo empatico, o individuo que se coloca “dentro desse Outro” simula o
Outro como um alterego'® (STEIN, 2000), se mobilizando a agir em prol do Outro
como se agisse para sua propria pessoa. Para obter expressiva adesdo de atores sociais
em torno de uma causa defendida por uma instituicdo do Terceiro Setor, o planejador de
comunicagdo precisa construir mensagens que estimulem nao apenas a simpatia, ou
seja, a preocupacao com o “estado desse Outro”, mas que esta evolua para a empatia,
permitindo que sinta em si mesmo o “estado desse Outro”. Enquanto a simpatia estaria
relacionada a sensibilizagdo pelo Outro, a empatia consiste em experienciar o sentir do

Outro.

¥ [LETE ]
Mossa, st consigo chorar

Desejo de corafdo que hudo hogws bam, que 1090 VCS e5iejarm eny C3Sa.. enhim, estou Sem pale as, mas soffendo MUt COom O Que VT
5t passanca ¢ com o relato de outras hestinas dos pacienes gue wT citouy

Pego a Dews, neste momento, que ermee uma luz para vocls com a forga da cura

Creia sempre nele.. milagres exdstem| |1

Fig. 75. Comentéario de uma participante do Orkut no qual se observa a empatia com relagdo ao
sofrimento de outra pessoa.

O apelo a empatia ¢ amplamente utilizado pelas campanhas de responsabilidade
socioambiental. Como exemplo, temos o caso da Associaci6 AFANOC, instituicdo
catala pertencente ao Terceiro Setor, que atua na “busca por solu¢des ao conjunto de
transtornos que cercam o cancer infantil” ', e produziu um video no qual uma menina,
ao estar sozinha em casa, corta seus cabelos com uma tesoura, os recolhe e entrega ao
irmdo que chega em casa sem cabelos, devido ao tratamento quimioterdpico,
demonstrando sua empatia com o momento dificil vivido pelo irmdo através de sua
capacidade de se colocar em seu lugar.

O video ‘Cancer Infantil’ foi inserido no Youtube por diversos usuarios, tendo
na pagina mais visitada 98.271 exibi¢des e 73 comentérios, sendo sinalizado como

aprovado por 260 pessoas e desaprovado por 2 pessoas. O texto do anuncio diz “ndo te

162 Alterego, do latim alfer.outro,egus. eu. Pode ser entendido como um outro eu.
1 Informagdo coletada no site da instituigio. Disponivel em: <http://www.afanoc.org/acercanosotros>.
Acesso: 10 de outubro de 2011.
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pedimos mais do que vocé possa dar” e oferece o numero de contato da instituicdo '**.
Nos comentarios do video dessa campanha sobre cancer infantil, no Youtube (fig. 76),
observamos a sua capacidade em estimular a empatia dos usudrios das redes sociais
digitais através de declaragdes emotivas e elogiosas. Nesse video nao se observa o apelo

explicito a aspectos polémicos sobre o cancer infantil.

Me emocionei

A
Ain chorel | Eu fana 550 com cerleza por alguél‘l‘l que ey arma ! lindo de mais a
video

Se ey tivesse um irmdo, eu fana TUDO por ele
lindo wideo

Fig. 76. Individuos demonstrando, no Youtube, sua empatia com relagdo ao conteido da campanha
‘Cancer Infantil’.

No ano de 2003, a campanha do Ministério da Saude chamada ‘Cadeira’, que
ganhou o Prémio Folha/Meio & Mensagem como melhor comercial de televisao e
cinema desse ano, demonstrava o preconceito vivido por pessoas com o virus da AIDS.
No video gravado em uma verdadeira estagdo de metrd, os usudrios do transporte
rejeitaram o banco no qual estava colado um adesivo que afirmava “aqui sentou uma
pessoa com AIDS” e, no final, o locutor diz que “Sentar aonde pessoas com AIDS
sentam, usar 0 mesmo copo ou banheiro ndo transmite o virus da AIDS. Mantenha
distancia do preconceito e ndo das pessoas. AIDS: o preconceito tem cura”.

Observamos claramente na campanha a intencdo de estimular o individuo a
colocar-se no lugar do Outro através da empatia, percebendo o tipo de preconceito que
um portador do virus HIV sente. Na pagina do Youtube, na qual o video foi inserido,
constam 193 comentarios e 102.457 acessos, a sinalizacao de aprovacao de 151 pessoas
e de desaprovagdo de 19 pessoas'®.

Analisando o numero de comentdrios das campanhas ‘Cancer Infantil’ (73
comentarios) ¢ ‘Cadeira’ (193 comentarios), observamos que o discurso de apelo a
empatia estimulou individuos a opinarem sobre as campanhas. Entretanto, na campanha
‘Cadeira’, diferentemente da campanha ‘Cancer Infantil’, a presenca concomitante da

polémica, apresentada ao demonstrar como as pessoas ainda tém preconceito com

164 Até a data de 25 de setembro de 2011. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=DI14Jglh4Q1s&feature=related> Acesso: 10 de outubro de 2011.
195 Até 25 de setembro de 2011. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=XFp_ CIIOhTo>
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portadores do virus da AIDS e que a colagem de adesivos induz pessoas a ndo sentarem
em bancos, 0 que tornaria o experimento tendencioso, possibilitou que os individuos

chocassem suas vozes em aprovacao ou repudio a mensagem.

huaeh rindo das pessoas que nao sentariam, pegadinha ou nao a parte, todos os
assentos ali 530 identicos, "*mas ta marcado mimimimi® ja vi muita gente sentar
em assento marcado como preferencial (2s vezes nem ve 0 aviso) ou com um
penis pixado sem problemas e porque com esse seria diferente? se fosse
comigo eu provavelmente entenderia como algum tipo de campanha & nem daria
atencan

"R 1
4 meses atras

Teste idiota, TB MAD SENTARIA Se tem um cartaz desse podem ter zoado o
banco pq n eh normal ter urm cartaz onde senta aideticol Mal feito pacaas, ntesta
nadal

4 meses atras 2 CF

I880 foi sinaiizacio como spam . mostrar
4 meses atras

ah vai se foder, onde que vai ter escrito iss0?? 0 proprio cara que fez nao ia sentar
sefode

Fig.77. Choque de vozes dos individuos que assistiram ao video ‘Cadeira’, no Youtube.

Na pégina do video ‘Cadeira’, no Youtube (fig. 77), polémica foi gerada tanto
pela atitude preconceituosa retratada pelo video, quanto por protestos pela credibilidade
do experimento, que para alguns foi considerado tendencioso pela alegacdo de que os
individuos por ato reflexo tendem a evitar assentos com adesivos que contenham algum
texto, pois normalmente sdo sobre proibi¢do dos mesmos exceto para minorias com
necessidades especiais.

Necessitariamos realizar uma investigagdo com maior abordagem quantitativa
para afirmar mais categoricamente que uma campanha publicitaria que apela
unicamente para estimulos de empatia sem estimulos polémicos, tende a ser menos
viralizada e produzir menos buzz nas redes sociais digitais.

Também necessitariamos analisar a evidéncia, que encontramos nas nossas
observagdes, de que uma campanha pode tornar-se viral sendo empatica, € sem contar
com estimulos a polémica, caso seja representada em uma publicidade com apelo ao
humor ou com grande beleza artistica, como no caso do stop motion dos coelhinhos da
‘Sony Bravia® '%.

Porém, a andlise do case publicitario ‘Xixi no Banho’, que estimulou um

marketing viral, nos induz a acreditar que a hibridizagdo dos discursos empaticos com

1% Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=P9aALd3wVTO0&feature=related-> Acesso: 16 de
dezembro de 2011.
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os discursos polémicos tende a potencializar o buzz nas redes sociais digitais. A seguir
serdo expostos alguns fundamentos do processo comunicativo da polémica e como pode
estar associada a empatia, formando uma unicidade dindmica para a estimulagdo ao

dialogo.

4.4.2 A polémica como estimulo da comunicacio bidirecional

Vimos, no item anterior, que hd a evidéncia de que uma campanha publicitaria
tende a tornar-se viral e gerar buzz ao hibridizar as imagens de empatia com as que
gerem polémica. No Terceiro Setor ha, possivelmente, uma recorréncia na priorizagao
da comunicagao baseada em valores positivos da empatia, com o desejo de gerar
comunhio social, além do temor que a polémica possa gerar trocas de agressdes com
fins imprevisiveis, ou negativos - o que poderia gerar desentendimentos irredutiveis. Por
que, apesar dos riscos associados a instauracdo de uma pol€mica, ela seria tdo
importante para estimular a bidirecionalidade dos didlogos sociais?

Pelo conceito de "defesa de face" de Goffman (1980, p. 76), para preservar seu
status quo, todo individuo estd potencialmente atento aos argumentos de terceiros que
possam gerar a perda da sua autoestima e a respeitabilidade dos Outros. As imagens
empaticas tendem a gerar uma harmonia tranquilizadora que, ao nao por em risco a
"defesa da face", tendem a ndo provocar uma reacdo dialdgica. A polémica, pela sua
provocagdo agressiva, geralmente obriga os atores sociais a replicar para si e para os
Outros os argumentos que superem os desafios ao seu status.

A polémica, apesar dos seus componentes negativos, pode ser positiva para o
estabelecimento de um didlogo intenso, que sendo produtivo, pode gerar o crescimento
da autoestima e do status, tanto para os atores defensores como os antagonistas das
mudangas sociais.

A publicidade, para provocar uma polémica, necessita que as duas partes em
conflito simbdlico tenham uma capacidade de empatia para perceber a realidade pela
otica do Outro. Porém na polémica ndo ha uma aceitagdo, em totalidade, desta
percep¢ao do Outro. Um ator incorpora o discurso do Outro como forma de nega-lo,
pois ndo aceita parte do discurso ¢ lhe da uma nova interpretacdo, pela sua oOtica que

desafia a coeréncia do discurso alheio. Essa reinterpretacdo tende a gerar uma intensa
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réplica discursiva. Segundo Maingueneau (1997), para existir polémica ¢ preciso haver

~ ;. . ~ , -~ . . 16
uma relagio explicita de reinterpretagdes mutuas entre duas formagdes discursivas'®’:

[...] quando uma formacao discursiva faz penetrar seu Outro em seu proprio
interior, por exemplo, sob a forma de uma citacdo, ela estd apenas
‘traduzindo’ o enunciado deste Outro, interpretando-o através de suas
proprias categorias (MAINGUENEAU, 1997, p. 120).

A polémica, em um diadlogo reflexivo, resultaria em um “didlogo de surdos”
(POSSENTI, 2009, p. 102). Quando uma dada formacao discursiva cita ou comenta um
enunciado de seu adversario ndo lhe sendo fiel, fazendo dele um mero simulacro. Essa
caracteristica, segundo Maingueneau, ‘“ndo tem nada a ver com ma vontade ou
incompeténcia dos adversarios mutuos”; significa que “todos que tém acesso a um
discurso ‘de fora’ compreendem-no ‘erradamente’ — porque o compreendem a partir de
sua propria posi¢ao e nao da posi¢ao dos enunciadores daquele discurso” (idem, ibidem,
p. 24).

Um debate sendo estruturado sobre um simulacro que distorce a posi¢ao do
adversario, tende a gerar a incompreensao das ideias ou posi¢des do Outro, ndo gerando
uma consciéncia coletiva que mesmo mantendo discordancias, avancaria para o
entendimento da realidade. Para um debate ser reflexivo € conveniente haver uma
tutoria de uma instituicdo do Terceiro Setor.

Adiante apresentamos declaracdes potencialmente polémicas que poderiam ser
direcionadas para uma analise racional e ndo apenas na produgdo de simulacros da fala

do Outro. Nas figuras 78 e 79, observamos exemplos de simulacro e incompreensao,

nas redes sociais digitais, de membros contra e a favor da campanha ‘Xixi no Banho’.

anti-higiénico Isso...se fosse o certo, vaso sanitario seria pra enfeite, ndo
tente mudar o que foi feito para uma coisa...
2 anos atras

Fig. 78. Exemplo de simulacro e incompreensdo de membro contra a campanha ‘Xixi no Banho’.

17 Segundo Foucault (1997, p. 43): “No caso em que se puder descrever, entre um certo nimero de
enunciados, semelhante sistema de dispersdo, e no caso em que entre os objetos, os tipos de enunciagao,
0s conceitos, as escolhas tematicas, se puder definir uma regularidade (uma ordem, correlacdes, posi¢des
e funcionamentos, transformagdes), diremos, por convengdo, que se trata de uma formagao discursiva”.
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Cara, porque vocé acha isso? o vaso foi uma invencgéio do ser humano,

como tal, ndo quer dizer que seja uma coisa certa, o ser humano inventou

maquinas de tortura, armas de fogo, etc, etc. Vocé estd completamente

errado. @ nao concordar com uma atitude siimples e que faz a diferenca, vc n

ta nem ai msm pra natureza né? guero ver gdo vc tiver agua podre saindo da

sua torneira.

2 anos afras

Fig. 79. Exemplo de simulacro e incompreensao de membro a favor da campanha ‘Xixi no Banho’, em
resposta a mensagem da figura 78.

Se o que ocorre em um debate em uma rede social digital, em geral, ¢ um
“dialogo de surdos”, entdo por que as institui¢des do Terceiro Setor teriam o interesse
em difundir seus discursos em ambientes discursivos polémicos? Provavelmente pelos
mesmos motivos que levam os brasileiros a seguirem debatendo sobre religido, futebol e

politica, pois leva a perceber os valores do Outro:

[...] a incompreensdo tem uma vertente positiva: impedindo de compreender-
se de um polo a outro do espago discursivo, ela permite que haja
compreensdo no espago limitado de um mesmo discurso, que nele se fale da
mesma coisa da mesma forma (MAINGUENEAU, 2005, p. 122).

A ‘interincompreensao’ permite que em uma determinada formagao discursiva
(FD) se possa dizer nos, possibilitando que as FDs de responsabilidade socioambiental
das instituigdes sejam compreendidas e propagadas nas redes sociais digitais.
Dificilmente um torcedor de um time de futebol se sentird impelido a vestir a camisa do
adversario a partir dos argumentos defendidos por torcedores do time rival. Entretanto,
os discursos dos seus colegas de time sobre determinado jogador penetram com certa
facilidade no seu discurso, incorporando-se a ele.

A polémica instaura no individuo a percep¢do de uma fronteira simbolica,
dando-lhe uma sensagdo de pertencimento aos valores dos atores coadjuvantes e de
distingdo com relagdo aos atores antagdnicos. O planejador de comunicacdo tem na
polémica um meio para dar nitidez aos valores dos diversos grupos e subgrupos de uma

rede social. Segundo Wainberg, diante da polémica:

A torcida se apega emocionalmente a fala de um debatedor tornando-se surda
a argumentacdo do outro. Busca reforco as suas crencas, multiplicando
anticorpos (racionais e afetivos) capaz de fazer frente ao que lhe é estranho.
(2010, p. 69)

Uma ONG ambientalista, que defenda o fim do uso comercial de casacos de pele
de animais, tera certa facilidade em ter seus argumentos incorporados e propagados
pelos individuos que compartilham do mesmo posicionamento € que estejam

localizados na diagonal de contestacdo ao status quo social (DOUGLAS, 1998). Os
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individuos identificados com a diagonal antagoénica, que defendem a manutengdao do
status quo social dominante, tendem a tornar a fala do Outro um simulacro e a realizar
um “discurso de surdos”. Mas, ocorrera uma produ¢do simbolica positiva ao por em
evidéncia um tema relevante para a sociedade civil, dando condi¢des de perceber o nivel
cognitivo do debate sobre o tema, pela opinido publica, e estabelecer parametros para
novas acdes de comunicacao pelas institui¢des do Terceiro Setor.

E evidente, também, que a ONG pode propagar seus discursos em ambientes nio
polémicos, objetivando a conscientizagdo do publico que se mostra contrario ou
indeciso com relagdo ao seu posicionamento. Agdes desse tipo sdo fundamentais para a
comunica¢do de uma institui¢do, porém, o planejador de comunicacdo ndo deve
menosprezar a capacidade que os debates polémicos tém em gerar a identificagdo do
individuo com uma instituicdo, da apropriacao e introjecdo de novas metas do Terceiro

Setor por aceita-las ou negé-las, mas nao por desconhecimento ou indiferenca.

A missdo de um polemista ¢ romper com o trivial. Tal tarefa ¢ ameagadora,
pois desqualifica em certa medida o equilibrio existente. Torna o senso
comum absurdo. Abala a autoestima de quem se considerava donatario de
verdades absolutas. Verdades estas, muitas vezes, obtidas com esfor¢o
existencial. Por isso hd sempre uma dimensdo afetiva em tais conflitos de
ideias (WAINBERG, 2010, p. 69)

Ao debater o ato de urinar no banho, nas redes sociais digitais, tanto os que
repudiam como os que aprovam dizem ‘nds’, ordenando uma consciéncia coletiva dos
dilemas da sociedade. Nas redes sociais digitais, essa proposta de carater socioambiental
foi amplamente discutida, porém pouco embasada através de vozes de autoridade que
poderiam alimentar o debate através de seus argumentos.

O ndo monitoramento das polémicas geradas nos seus processos comunicativos,
por parte das instituicdes do Terceiro Setor, pode se dar por falta de recursos
econOmicos ¢ pessoal especializado, ou por falta de consciéncia tedrica da relevancia
para a sociedade civil em instaurar um debate reflexivo continuo. Diferentemente do
que ocorre nos ambientes discursivos monitorados por organizagdes governamentais e
das grandes marcas comerciais, que buscam justamente ocupar a lacuna como voz de

autoridade.
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st Ministério da Saude - :
% Comunicado sobre superbactéria

m Os recentes casos de infecgdo hospitalar registrados no Brasil demonstram que o uso exagerado de antibidticos pode
ST causar problemas, porque bactérias, virus e fungos ficam muito resistentes

Pensando nisso, foi aprovada a cbrigagdo de que os postos de saude, hospitais, consultérios fornecam acs médices,
enfermeiros e outros profissionais materiais para higienizag8o antes de entrarem em contato com os pacientes. O alcool
gel devera estar disponivel para todos

As farmacias e drogarias brasileiras vo passar a ficar com a receita médica durante a venda dos antibiéticos para controlar
a venda exagerada desses medicamentos

Saiba mais: hitp://bit ly/aDJjh2
Siga-nos no Twitter: www.twitter.com/minsaude
Para esclarecer suas dividas: www.formspring. me/minsaude ou comunicacao@saude gov.br

Atenciosamente

Ministério da Salde

Fig. 80. Comunicado do Ministério da Saude, como voz de autoridade, no Orkut, no ano de 2010.

A mensagem da figura 80 foi coletada na comunidade do Orkut chamada
Gravidas e Mamaes do Recife, demonstrando que o Ministério da Saiide ndo apenas se
comunica em comunidades destinadas a saude, como monitora demais ambientes
discursivos através de ferramentas de busca por palavras chave, tendo em vista que, no
periodo em que se deu o comunicado, a super bactéria estava sendo comentada no
forum da comunidade em questdo, porém sem o embasamento de uma voz de
autoridade.

A presenca do Ministério da Saude, prestando esclarecimentos sobre temas
relacionados a saude, legitima sua atuacdo social, além de reforgar sua marca.
Entretanto, como serd exposto a seguir, ¢ fundamental que uma voz de autoridade ndo
apenas se posicione como também interaja com os membros de redes sociais digitais.

Conforme visto anteriormente, a polémica pode ser um recurso de linguagem
com a potencialidade de evidenciar expressivamente os valores culturais dos atores de
uma rede social digital, permitindo que o planejador de comunicagdo obtenha dados
para um mapeamento das motivacdes dos dois grupos culturais antagdnicos e seus
subgrupos. Esse mapeamento pode orientar a estruturagdo de novas estratégias para
aumentar o nivel geral de consciéncia sobre um problema socioambiental. Vejamos a
seguir como a campanha ‘Xixi no Banho’, através da simbiose da empatia e da

polémica, ordenou um contrato de comunicagao pela acep¢ao de Charaudeau (20006).
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4.5 A necessidade da contra argumentacao aos discursos dos individuos conectados

Para atingir seus objetivos, a campanha ‘Xixi no Banho’ instituiu um contrato de
comunicacdo (CHARAUDEAU, 2009) com identidade, dispositivo, finalidade e
proposito que poderiam ser empregados por diversas outras instituigdes. Esses dados
externos se caracterizam pela ‘identidade’ (instituicao de preservagcdo do meio ambiente
fala com pessoas que se preocupam com o meio ambiente), o ‘dispositivo’ (ambientes
digitais e midia tradicional, os parceiros se localizam em lugares fisicos diversos), a
‘finalidade’ (pessoas devem fazer xixi no banho para economizar 4gua e ajudar o meio
ambiente) e o ‘proposito’ (conscientizacdo ecoldgica).

No entanto, o que tornou a Campanha ‘Xixi no Banho’ impar foram os dados
internos do contrato de comunicacao (espago de locucdo, de relagdo e de tematizagao),
que sdo propriamente discursivos (CHARAUDEAU, 2009, p. 70). Logo, a campanha
‘Xixi no Banho’ resolveu o problema de “tomada da palavra”, ao justificar porque o fez
(em nome do meio ambiente), impondo-se como “sujeito” falante e a0 mesmo tempo
identificando o interlocutor a que se dirige (pessoas preocupadas com o meio ambiente).
Seu direito de poder se comunicar foi conquistado estabelecendo o ‘espago de locucao’.

Ao estabelecer um ‘espago de relacdo’ particular, nesse caso propondo uma
alianca, a inclusdo e a conivéncia do interlocutor, a campanha permitiu o ‘espaco de
tematizacao’, no qual se organizaram os dominios do saber da troca discursiva e se
ofereceu um tema (convocagao para urinar no banho).

E nesse contexto que os sujeitos falantes foram estimulados a escolher um modo
de intervencdo e de organizagdo discursiva particular. Através dos dados internos
(discursivos) o sujeito falante tomou uma posi¢ao diante do reconhecimento do tema
imposto pelo contrato de comunicagao, podendo ser de adesao ou repudio, deslocando-o
ou propondo outro, como também escolheu um modo de organiza¢do de seu discurso,
podendo ser narrativo, descritivo, argumentativo.

A compreensdao de que o contrato de comunicacao foi instituido na campanha
publicitaria ‘Xixi ano Banho’ nos induziu a organizar uma tabela (tabela 5), na qual
relacionamos os componentes do contrato de comunicagdo (CHARAUDEAU, 2006)
com os discursos que foram desenvolvidos pelos planejadores da criagdo publicitaria da

campanha, para o video ‘Convocacdo’.
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Tabela 5. Dados externos do contrato de comunicacao no video ‘Convocacao’

Dados Pergunta que o planejador Respostas obtidas através do
Externos deve fazer video ‘Convocacao’
Instituicdo de preservacao do
Identidade “quem fala com quem?” meio ambiente fala com pessoas
que se preocupam com a
preservacdo do meio ambiente.
“em que ambiente se inscreve o
ato de comunicacdo, que lugares | Ambientes digitais e midia
Dispositivo fisicos sdo ocupados pelos | tradicional, os parceiros se
parceiros, que canal de | localizam em lugares fisicos
transmissao ¢ utilizado?” diversos.
Que as pessoas devem fazer
Finalidade “estamos aqui para dizer o qué?” | xixi no banho para economizar
agua e ajudar o meio ambiente.
De uma  campanha de
Proposito “do que se trata?” conscientizacdo ecoldgica, que
pede a mudanga de um hébito
cultural.

Formulacao da autora.
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Tabela 6. Dados internos do contrato de comunicaciao no video ‘Convocacio’

Dados Discurso do video ‘Convocacao’ Dados internos no video
internos ‘Convocacao’
Motivo da “tomada da
palavra”: Ajudar a Mata
“Xixi no banho. Queremos que todos | Atlantica.

Espagco de | facam!” Locutor: Instituicao
locucao “Fag¢a Xixi no Banho, ajude a mata | referéncia em preservacao do
atlantica” meio ambiente.

Interlocutor: Todas as
pessoas que se preocupam
com meio ambiente
“Xixi no banho. Queremos que todos
facam! Homens, mulheres, criangas.
Brasileiros, ou ndo. Nobres, plebeus.
Musicos, esportistas. Pessoas que sdo
Espaco de | metade homens metade monstro. Coisas | Inclui o interlocutor e
relagao do além. Lendas brasileiras. Lendas | solicita sua conivéncia para
gregas. Pessoas boas. Pessoas ndo tdo | estabelecer uma alianca.
boas. Génios da arte. Génios da ciéncia.
Trapezistas. Amantes. Pessoas de outros
planetas. Fenomenos do cinema. Enfim,
se vocé faz xixi, ta convidado!”
“Xixi no banho. Queremos que todos | Organiza o tema proposto
fagcam”. (fazer xixi no banho para
Espaco de | “Uma descarga gasta até 12 litros de | economizar agua) e toma
tematizacdo | dgua potavel. Num ano sdo 4.380 litros | uma posi¢do diante dele
de agua. Faga xixi no banho! Ajude a | (quer que todos fagam).
Mata Atlantica.”

Formulacao da autora.

Conforme foi exposto neste capitulo, o contrato de comunicacdo estabelecido
pela campanha ‘Xixi no Banho’ mobilizou a opinido publica, configurando-se como um
contrato de comunicacao bidirecional, gracas, especialmente, as condi¢des do
dispositivo (as redes sociais digitais), que permitiram aos receptores da mensagem se
manifestarem discursivamente, ¢ aos dados internos do contrato de comunicagdo, que
discursivamente estimularam a empatia e a polémica em torno do tema da campanha.

Entretanto, conforme citado anteriormente, nao foi constatada a presenca da Fundagao
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SOS Mata Atlantica para contra argumentar sobre as posi¢des dos membros em redes
sociais digitais.

Na auséncia de vozes especializadas nas problematicas socioambientais € que se
evidencia a contribui¢do que as instituicdes do Terceiro Setor poderiam oferecer ao
embasar os debates, nas redes sociais digitais, através de sua voz de autoridade. Sua
atuacdo nesses ambientes permitiria estabelecer uma comunicacdo bidirecional ao
dialogar com o individuo globalizado, expressando seu posicionamento diante das
problemadticas socioambientais e, inclusive, da atuacdo da institui¢cao neste ambito.

Existe a tendéncia de que as entidades do Terceiro Setor, em geral, utilizem as
plataformas digitais como meios tradicionais para a publicidade das suas agdes, ndo
envolvendo os receptores como socios, como prosumers (p. 53), durante todo o
processo de concepg¢ao e disseminacdo da sua comunicagdo. Como exemplo,
observamos que a campanha ‘Xixi no Banho’, que explorou diversas plataformas, nao
monitorou as principais agoras digitais, para propagar seus pontos de vista, ja que nos
exemplos citados nesta dissertacdo ndo se verifica a presen¢a da institui¢do para contra

argumentar os discursos do publico alvo.

b4, SES! Tudo bem?
Sabe der quando haverd concurso pra terapeutas ocupacionats?
Bejos!

. Yanessa,
assim que howver noidades, vocd vai ficar sabendo acompanhando
pelo nosso site (hitp:ffportal. saude._pe.gov. bef), beitter
(@SaudePE), ou squi pelo Facebook,
Abracos e estamos a sua disposicio!

: Secretaria Estadual de Sahde de
{ 'ﬁ'gl Pernambuco | Secretaria Estadual de

Satide de Pernambuco

Wiar mais

Curtir * 3 1 passoa
i Cibrigadal
1 de sebembr 1€ Curtir
Eic

Fig. 81. O perfil da Secretaria da Saude (PE), no Facebook, que monitora as perguntas e comentarios dos
usuarios das redes socias digitais.

Na figura 81 observa-se um exemplo de institui¢ao, a Secretaria de Saude de
Pernambuco, que costuma esclarecer duvidas dos internautas, demonstrando que a

comunicagdo entre o individuo conectado ¢ a institui¢do ¢ bidirecional. A utiliza¢ao de
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termos nao formais, como neste caso o termo “abragos”, tornam a interacdo menos
impessoal e mais acolhedora.

Caso o planejador de comunicacdo argumente que o ciberespago ¢ muito amplo
para o monitoramento e intervengdo, existe a possibilidade de identificar os foruns
sensiveis a causa socioambiental, através do uso de buscadores por palavras chaves e de
muitos softwares'® que foram criados exatamente para essa finalidade. Com a
supervisdo humana ¢é possivel sugerir, por modos ndo invasivos, o envio de
esclarecimentos de posicionamentos € perguntas mais comuns, existentes no Banco de
Dados da entidade em questao.

Entretanto, apesar da intensa repercussdo, a instituicgdo e a agéncia de
publicidade responséavel pela campanha ‘Xixi no Banho’ parecem ter negligenciado a
comunicacdo bidirecional, nos féruns de discussdo das redes sociais digitais, inclusive
em comunidades e grupos que tratam diretamente sobre a problematica ambiental, ndo
dialogando com os diferentes receptores a respeito do esclarecimento de duvidas
relacionadas a higiene e a efetiva economia de 4gua, sendo, aparentemente as principais
duavidas em relagdo ao ato de urinar no banho.

Este tipo de feedback ¢ fundamental por ser responsavel pela aproximagdo do
publico alvo com a marca institucional, consolidando sua imagem e estreitando a
comunicagdo entre os atores, permitindo que o individuo se aproprie do discurso da

institui¢ao e que esta, por sua vez, compreenda os anseios do receptor.

08/10/09
Faga xixi no banhe.

A0 inves de fazer xixi no hanho pode-se cultivar alguma hartinha e a0 inves de rega-la com agua tratada faga xix em cima dela da ate pra
usar o n®? para aduba-la, ou entio lavar seu cachominho, se juntar o pessoal de casa da ata pra lavar o carro... bom eu ndo me
acostumaria a fazer 1ss0, mais esta al mais uma ideia. Mao me levern a mal... rssrs.

18/02410
xixi ne banho

A, sorry, mas xix no banho eu ndo gosto de fazer ndo. Eu j4 economizo tanta agua, Pego agua da chuva pra lavar quintal, jogar no
banheiro. Pego a agua da maquina quando ela solta. Nao dermoro no banho. Vixel Faco tanta coisa pra econornizar. . Mas xixi no banho
naa, acho falta de higiene fazer isso no box onde o sabonete cai de vez em guando. (sem pensamentos maliciosos) E a idéia doxad e do
coco nowazo, acho que th ndo gostel, rsrsrs

Figs. 82 e 83. Retorno discursivo de membros da comunidade ‘SOS - Mata Atlantica/ Brasil’, no Orkut,
sem respostas por parte da instituigao.

Os questionamentos acerca da campanha publicitaria ‘Xixi no Banho’ poderiam

ser sanados, com eficécia, através de esclarecimentos por parte da Fundagao SOS Mata

%0 programa Scup oferece 7 dias de monitoramento gratuito, tendo sido utilizado para esta dissertacao,
oferecendo dados referentes ao periodo de 30 de setembro a 11 de dezembro de 2011, aproximadamente
dois anos ap6s o langamento da campanha ‘Xixi no Banho’. Os graficos obtidos estdo presentes no
ANEXO, p. 187.
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Atlantica, da mesma forma que o fez através de informagdes fornecidas no site da
campanha. Dialogar sobre a importancia da economia de 4gua incentivaria ainda mais a
modificacdo de habitos associados ao seu desperdicio, podendo estimular a introje¢do
de novas praticas e, possivelmente, incorporando o discurso da campanha aos discursos
circulantes nessa comunidade virtual.

E fundamental que as a¢des de marketing de relacionamento'® com o cliente,
amplamente executadas pela comunicacdo comercial offline, sejam aplicadas aos
relacionamentos online de forma que seus beneficios se consolidem através do didlogo
entre as partes. Uma das possiveis estratégias iniciais a ser empregada pelo planejador
de comunicacdo ¢ a identificacdo dos ambientes discursivos que oferecem a
comunicagdo bidirecional, com o interesse comum em cruzar seus discursos.

Como exposto anteriormente, os ambientes discursivos polémicos representam
espagos que podem permitir, com eficacia, o cruzamento de informagdes relevantes para
as entidades do Terceiro Setor.

Ao estabelecer uma interincompreensdo ocasionada pela polémica
(MAINGUENEAU, 2009) compreende-se o discurso do Outro a partir de sua prépria
posigao subjetiva e ndo pela percep¢ao da posi¢ao concreta dos enunciados desse Outro.
A polémica, assim como a empatia, permitem reforgar a defesa ou contestagao do status
quo pela sele¢do dos argumentos com os quais se compactua. Através da empatia aliada
a polémica ¢ possivel obter um grande potencial de concentragdao de atencdo no tema
proposto, aprofundar os temas centrais e fortalecer as identidades em torno de um tema
de relevancia social.

Para o planejador da criacdo publicitaria que objetive estimular uma real
comunicacdo bidirecional, a estratégia comunicativa ideal para causas sociais nas redes
sociais digitais poderia ser a de equilibrar as vozes polémicas com as vozes empaticas,
podendo, assim, estabelecer um ‘contrato de comunicacdo’ com um consenso minimo,
que pode interferir, sobremaneira, na formag¢ao da opinido publica.

Provocar o pronunciamento das vozes da resisténcia cultural “conservadora”

pode ser considerado um ingrediente fundamental para tornar polémica uma

1 Segundo Kotler (1998) o marketing de relacionamento se caracteriza pela pratica de construgio, em
longo prazo, de relagdes satisfatorias com atores chave para a empresa, visando reter sua preferéncia e
manter suas boas relagdes comerciais. Para o autor, o resultado que se objetiva com o marketing de
relacionamento ¢ a construgdo de uma “rede de marketing” formada pela empresa e todos os atores
chaves que lhe cercam, como consumidores, funcionarios, fornecedores, distribuidores, agéncias de
publicidade, entre outros. Um exemplo de acdo de marketing de relacionamento com clientes sdo os
servigos de atendimento ao cliente (SAC).
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determinada rede social digital, permitindo que o conflito entre vozes contrarias
propague a mensagem de forma viral, e provocando o desejo de retransmitir seus
conteudos e comenta-los.

Acreditamos que seja fundamental que o planejador de comunicagdo analise e
estimule o pronunciamento das possiveis resisténcias culturais do publico alvo, para
estimular que o individuo se questione sobre suas vozes interiores e se sinta mobilizado
a compartilha-las com a sua rede social. E igualmente importante que, através dessas
estratégias, as instituicoes do Terceiro Setor possam contra argumentar os
posicionamentos de seus publicos alvos, buscando atingir sua meta de estimular uma

postura de empreendedorismo social por parte dos atores sociais.
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Consideracoes finais

O Terceiro Setor, no Brasil, vive uma trajetéria histérica de crescimento
econdmico e credibilidade social, e a tendéncia ¢ de que continue a crescer a sua
importancia na globalizacdo, como uma instancia de mediacdo dos conflitos entre os
governos nacionais e as empresas privadas nacionais e internacionais.

O campo de atuagdo do Terceiro Setor ¢ muito amplo, pois na
contemporaneidade fervilham dilemas sociais a serem superados para nao por em risco
a estrutura social. Como as injusti¢as contra as minorias étnicas, combate ao preconceito
racial, defesa de direitos dos deficientes fisicos, busca pela garantia de direitos dos
homossexuais, efetivagdo do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), direitos da
terceira idade, controle da natalidade, combate a pobreza e suas consequéncias, entre as
mais diversas metas idealizadas pela sociedade civil organizada.

O ser humano, tdo centrado em seus contextos sociais urbanos, se depara com
enormes danos ambientais e os resultados do historico de agressdo ao meio ambiente, o
que sinaliza as consequéncias desagradaveis a serem arcadas pela humanidade e os
ecossistemas em risco. A protecdo de matas e florestas, o combate ao risco de extingao e
aos testes de produtos em animais, a preocupacao com a poluicdo das dguas, o medo do
aquecimento global e a cobranga pela diminui¢do dos indices de poluicdo por parte de
paises industrializados, sdo algumas das diversas causas socioambientais que mobilizam
as organizagoes sociais e os individuos.

Na atualidade, o clima da comunica¢do tem tornado dificil estar alheio aos
conflitos socioambientais que nos cercam € nos exigem um posicionamento. O cidadao
comum vive um processo histérico com mudancas cada vez mais velozes, cuja
complexidade e abstracdo o alienam da reflexdo sobre o rumo que toma a sua vida e, ao
mesmo tempo, oferecem grandes possibilidades para realizar escolhas individuais para
o seu futuro.

O fato ¢ que o individuo moderno tem escolhas a fazer. O Terceiro Setor através
de sua expertise em causas socioambientais pode representar o meio por exceléncia para
mediar a compreensao dessas escolhas. A disputa pelo poder, nas instancias oficiais
privadas e governamentais, estd sendo travada nos coragdes e mentes do cidaddo
comum. As grandes questdes do poder social foram transferidas da compreensdo da

logica da producdo para o consumo, cujo poder de alienar e dar consciéncia das
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necessidades do individuo tende a ser disputado nos processos de comunicagao,
inclusive nas redes sociais digitais.

A participacao do Terceiro Setor na regulagdo da sociedade ndo tem se dado pela
organizacdo de uma complexa burocracia, como ¢ caracteristico do governo, nem pela
acumulagdo de capital, como ¢ caracteristico nas empresas privadas, no entanto, tem
ocorrido pela mobiliza¢do do processo de consciéncia reflexiva do individuo através de
suas agoes cotidianas.

Conforme exposto no primeiro capitulo desta dissertagdo, vivenciamos a
convergéncia do crescimento economico do Terceiro Setor, seu investimento em
comunicagdo e o encontro histdorico da necessidade do individuo em reger suas decisoes
politicas de produ¢@o e consumo, de forma socialmente empreendedora.

Concomitantemente, nas comunicagdes sociais observamos o fortalecimento dos
meios de comunicagdo bidirecionais, como asredes sociais digitais, que buscam
sintonizar os sonhos dos individuos em empreender seus projetos de vida, com o
apoderamento dos seus projetos de fala. Os atores, conectados em redes sociais digitais,
anseiam manejar 0s meios para encontrar o seu posicionamento nas tramas do teatro
social, tecendo relacdes que lhes permitam obter a sensacdo de pertencimento a um
contexto mais amplo de interagdes humanas. Podendo oferecer ao individuo distingdo
social, reconhecendo-o como um ser Unico, composto por seu modo impar de ver
e participar da realidade constitutiva socialmente.

Nessa agora digital que estd sendo construida, o individuo conectado a internet
pode se perceber como agente ativo de uma construcao coletiva de opinido publica, a
qual com o alcance de sua voz pode fortalecer um coro de proporgdes globalizadas,
mesmo havendo partido dos limites da sua rede de contatos pessoais na internet.

Na convergéncia dessa tendéncia contemporanea do individuo em expressar
cada vez mais sua voz em ambientes digitais; da opinido publica em valorizar a
melhoria socioambiental; e do Terceiro Setor em investir no empreendedorismo social
dos individuos; a publicidade, com suas “antenas sensiveis” as novas oportunidades de
negodcios, demonstra captar com maestria os anseios das instituigdes para estabelecer
um compromisso com os individuos da atualidade, que ordenam os meios de producao e
consumo em um processo de constantes modifica¢des dos valores culturais.

Percebemos que o novo paradigma publicitario da era digital, ainda ndo bem
definido, como vimos no primeiro capitulo, visa estimular o individuo a participar na

producao de mensagens que persuadam o consumo deste mesmo individuo e dos
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demais participantes da sua rede social. Os atores sociais prosumers sao induzidos a
abandonar a postura de consumidor passivo, passando a empreender esforcos,
especialmente discursivos, para participar na constru¢do e veicula¢ao das publicidades
que terdo efeitos sobre si mesmo e sobre os Outros.

Paralelamente ao anseio em se tornar ativo na constru¢do publicitaria, os
individuos sdo cercados por anincios com apelo a responsabilidade socioambiental,
associando o consumo as melhorias da sociedade e do meio ambiente. O individuo, pela
publicidade, simula deter o poder de transformar o mundo que o cerca através de
um shampoo que tem embalagem reaproveitavel, porém seu contetido polui aguas. Da
mesma forma, um lanche fast food que reverte renda em doagdes para criangas, porém
sua composi¢cdo nutricional provoca obesidade e pressdo alta em criangas e
adolescentes. Essas contradigdes do discurso publicitario comercial de apelo a
responsabilidade socioambiental, mas sem uma efetiva acdo de responsabilidade
socioambiental empresarial, induzem os individuos a consumirem sem uma real
dimensdo das consequéncias desses atos.

O mesmo contexto verifica-se através das publicidades governamentais, que
tendem a exibir uma imagem otimizada das condi¢des de sua prestacao de servigos,
focando em um projeto de hospitais e escolas recém inaugurados, com profissionais e
usuarios elogiando a atuacdo governamental, porém omitindo a grande precariedade da
maioria da rede de servigos governamentais, constantemente divulgada pelos meios de
comunicacdo jornalistica. As publicidades governamentais ndo retratam as reais
condi¢des dos servigos prestados para os individuos, o que induz a sua apatia na
cobranca de efetivacdo de politicas publicas e na reflexdo com relacdo ao voto
consciente.

Essas e demais contradicoes da publicidade de apelo socioambiental, do
Primeiro e Segundo Setores, deveriam ser mais amplamente questionadas pelas
instituigdes do Terceiro Setor que se dedicam as temadticas de controle midiatico, como
os observatorios de imprensa ¢ as ONGs de comunicagdo, assim como as iniciativas
verdadeiramente socioambientais deveriam ser mais valorizadas e incentivadas.

Enquanto o uso do apelo socioambiental por parte da publicidade do Primeiro e
Segundo Setores pode vir a pasteurizar os discursos caracteristicos do Terceiro Setor,
fazendo com que, quando as institui¢des sem fins lucrativos os utilizem ndo se obtenha
tanta visibilidade e capacidade de persuasdo, a ampla veiculacao desses discursos tem

sua vertente positiva. Possibilita que os discursos publicitarios de apelo socioambiental
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sejam incorporados pelos discursos circulantes, dando visibilidade para as causas
defendidas pelo Terceiro Setor e podendo fortalecé-las.

Ao acompanhar um programa televisivo ou radiofonico, folhear uma revista ou
jornal ou visitar um sife institucional, nos deparamos com uma infinidade de
propagandas socioambientais bem orquestradas por agéncias de publicidade que
demonstram dominar os apelos que sensibilizam os individuos que desejam contribuir
com o bem estar social e ambiental. Entretanto, ndo ¢ perceptivel uma cultura
publicitaria de compreensdo das particularidades do Terceiro Setor, de forma que seu
“produto ideia” seja adequadamente promovido pela mensagem publicitaria.

As institui¢des sem fins lucrativos do Terceiro Setor, em geral, ndo dispdem de
recursos expressivos para investir nos planejadores e criadores da sua publicidade, como
se verifica no Primeiro e Segundo Setores. Estabelecer parcerias com agéncias de
publicidade pode resultar na obtencao de retornos positivos para campanhas do Terceiro
Setor, seja gratuitamente ou com um custo adaptado para a realidade financeira dessas
instituigdes. As agéncias publicitarias recebem um excelente retorno na imagem da sua
propria marca, através da obtengcdo de prémios e pela visibilidade que ganhao
seu portfolio ao demonstrar, para os clientes do Segundo e Primeiro Setores, a sua
capacidade em gerir mensagens de apelo social e ecologico, tdo em moda como meio de
estimulacdo do consumo.

Para ndo realizar pastiches publicitarios de rapida producao e esquecimento, o
planejamento de comunicagdo publicitaria precisa se familiarizar com a cultura do
Terceiro Setor, com o manejo de seus limites e potencialidades e, com criatividade,
estabelecer meios de diminuir os obstaculos culturais e financeiros que essas
institui¢des enfrentam ao investir em publicidade. Entre alguns dos obstaculos que
constatamos nesta dissertagdo, estdao o temor dos gestores em empreender agdes de
marketing e a dificuldade das instituigdes em obter parcerias com veiculos de
comunicagdo através da veiculacdo gratuita ou de baixo custo.

Uma das estratégias que podem ser utilizadas para propagar as publicidades do
Terceiro Setor, sem negligenciar as potencialidades caracteristicas das demais
estratégias do mix de midia, ¢ investir em sua veiculacdo em redes sociais digitais, o
que pode resultar em sua propagacdo viral e, principalmente, gerar buzz. A possibilidade
de permitir que os individuos apoiem a campanha, a refutem ou questionem emitindo
suas vozes, nao apenas potencializa o alcance da mensagem como permite que as

institui¢des obtenham dados sobre a opinido dos interlocutores, reavaliem suas agdes e
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estabelegam um relacionamento bidirecional com seu publico alvo, estreitando sua
interagcdo e ampliando a identificagdo com sua marca institucional.

Dessa forma, se objetivou compreender como a estrutura¢do dinamica, das
redes sociais digitais, permite ao individuo definir seu papel simbolico em determinado
enredo social, o que deve ser percebido pelo planejador de comunicagado publicitaria. Na
analise das redes sociais digitais o foco, nesta dissertagdo, foi o individuo e suas
interagdes, em detrimento das ferramentas oferecidas pelos suportes digitais, como a
possibilidade de comprar espagos publicitarios, as métricas de compartilhamento da
mensagem, entre outros. Esse recorte, que prioriza o usudrio da rede digital e sua
interagdo, decorre de considerarmos que as ferramentas oferecidas pelas redes sociais
digitais sdo constantemente mutaveis e visam justamente se adaptar aos anseios desses
individuos.

Portanto elencamos, através da perspectiva dramatargica (GOFFMAN, 1999),
alguns atributos percebidos pelos individuos em suas interagdes, tais como a cena, o
palco, plateia, bastidores, entre outros fatores que influenciam em sua interagdo,
delimitando quais papéis o individuo poderd desenvolver. Perceber, através das
defini¢des de Goffman (ibidem), como os individuos utilizam “mascaras”, temem
“perder a face” (podendo vir a sofrer coer¢do social), e que possuem enquadramentos
automatizados (framings) distintos da realidade, nos levou a partir da premissa de que
na interagdo nas redes sociais digitais o estimulo a dicotomia eu-mim, que oferece a
autoimagem, € potencializada, radicalizada e relativizada pelos individuos.

A dicotomia eu-mim ¢é potencializada através do processo de exposicdo do
individuo a uma quantidade muito maior e heterogénea de vozes em sua rede social
digital, diferente do que ocorre em sua rede social ndo digital, normalmente composta
por menos individuos e com opinides mais homogéneas. A radicalizacdo seria
proporcionada pelo grande estimulo em aprofundar ao méaximo o que o individuo julga
ser e como os outros o veem. A relativizagdo, por sua vez, consistiria no fato de que as
consequéncias durante as trocas simbolicas empregadas pelo individuo sdo mais
“virtuais” (intangiveis) do que “tangiveis” (concretas), ja que as interagdes sao mais
flexiveis por ocorrerem em um suporte simbolico € ndo presencial.

Dessa forma, se comunicar com individuos em redes sociais digitais exige que o
planejador conceba que na interagdo digital o posicionamento dos interlocutores advira
de um processo dialético diferenciado da sua interagdao através de outros veiculos de

comunicacao.
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Para que o planejamento publicitario estruture contratos de comunicagao
bidirecionais (CHARAUDEAU, 2006), para o Terceiro Setor, que se configurem em
acoes de ativismo digital para as redes sociais digitais, ¢ preciso que seja compreendido
como se originam os grupos € redes sociais e, especialmente, o que mobiliza os
individuos a interagirem entre si. Para isso, esta dissertagdo buscou contribuir com
algumas reflexdes a respeito dos processos que estimulam os individuos a
compartilharem suas opinides.

Essas reflexdes, desenvolvidas no segundo capitulo, tiveram como base alguns
preceitos da teoria sociologica do Interacionismo Simbolico (MEAD, 1973;
GOFFMAN, 1999; BURKE, 1969; COOLEY, 1969), especialmente sobre a constru¢do
do self a partir dos conceitos do eu e mim que permitem fundamentar como ¢ possivel,
através de atos comunicativos, construir a consciéncia que o individuo tem de si mesmo
e dos demais individuos de sua rede social.

Através do conceito de contrato de comunicacdo (CHARAUDEAU, 20006),
objetivamos estabelecer um paralelo entre os ‘dados externos’ e ° dados internos’ do
contrato de comunicagdo com os ‘termos do modelo de interacao simbolica’ (BURKE,
1969), de forma que o planejador de comunicagao pudesse ter uma visao de conjunto do
processo de comunicacgdo que esta sendo instaurado. O planejador podera visualizar que
perguntas devera fazer para compreender cada dado que compde um contrato de
comunicacao e sua relacdo com cada um dos termos de interagdo simbolica entre os
individuos.

Perceber os elementos que caracterizam um contrato de comunicagdo permite
que o planejamento publicitario elenque os dados externos e internos, de forma que
estruture um processo comunicativo eficaz e em sincronia com o objetivo final da
campanha.

Objetivando localizar os contratos de comunicacdo de ativismo digital no Mapa
Cultural (DOUGLAS, 1998), de forma que evidenciem seu proposito em questionar ou
incentivar o status quo, foi apresentada a definicdo de ‘diagonais de tendéncias culturais
opostas’, que nos permitem perceber como alguns contratos de comunicacdo sao
utilizados como forma de contestacao ou de adesao aos valores culturais predominantes,
dando condic¢des de evidenciar os conflitos e aliangas estabelecidas por atores sociais
em acdes de ativismo digital.

A compreensdo das diagonais de tendéncias culturais opostas (DOUGLAS,

1998) nos permitiu perceber o choque entre tendéncias culturais propostas por agdes de
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ativismo digital, que podem representar débil ou intensa contestagao ou adesao ao status
quo. Para obter o nivel desejado de contestacdo ou adesdo ao status quo, partimos da
premissa de que os contratos de comunicacdo orquestrados para as agdes de ativismo
digital precisam estar coerentes com o tipo de ativismo que se objetiva obter dos
individuos conectados as redes sociais digitais.

A partir da classificacdo de Vehg (2003) dos tipos de ativismo digital, exposta
no terceiro capitulo desta dissertagdo, ¢ possivel classificar o tipo de meta que se deseja
atingir com as estratégias de ativismo empreendidas pelas institui¢des e individuos nas
redes sociais digitais, tendo em vista que abordam a aplicagdo de agdes que visam a
‘conscientizacdo e apoio’, ‘mobiliza¢do e organiza¢ao’ ou ‘agdo e reagao’.

Para compreender como a comunicacdo pode ser estruturada de forma que
estimule cada tipo de ativismo digital, observamos como a Fundagdo SOS Mata
Atlantica orquestra suas a¢des na internet, o que nos permitiu propor uma
subclassificagdo das acdes de ativismo de ‘mobilizagdo e organizacao’ (VEGH, 2003).

Essa subclassifica¢do se originou ao nos depararmos com estratégias de ativismo
de ‘mobilizagdo e organizagdo’ online que solicitam acdes offline, agdes que sao
empreendidas offline, mas que podem ser otimizadas quando executadas online, e agdes
de ativismo que s6 podem ser desenvolvidas online. Esse acréscimo a classificagdo de
Vegh (2003) objetiva facilitar o planejamento de diferentes contratos de comunicacao
de ativismo digital mobilizador.

Acreditamos que o ativismo digital de ‘organizacdo e mobilizagdo’ online com
fins offline convida os individuos para uma acdo offline, como uma passeata, por
exemplo. O ativismo offline otimizado online convida individuos para uma ac¢do
comumente executada em ambiente offline, mas que pode oferecer resultados mais
eficazes se executadas em ambiente online. Como, por exemplo, pressionando um
parlamentar através de e-mails ou invés de telefonemas, o que reduz os custos da agdo e
aumenta seu alcance. Por ultimo, o ativismo de ‘organizacdo e mobilizacdo’
exclusivamente online convida o individuo para uma acao que s6 pode ser executada
online, como o uso de cliques que sao revertidos em doagdes por parte de empresas
parceiras.

Através da subclassificagdo do ativismo de ‘mobilizacdo e organizagdo’
pudemos analisar o projeto Clickarvore, da Fundacdo SOS Mata Atlantica, e observar
como os diversos tipos de ativismo digital podem interagir de forma que estimulem os

individuos a empreenderem tipos distintos de ativismo em prol de uma causa.
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A definicao de ‘ativismo preguicoso’ (MOROZOV, 2010), que ¢ realizado pelos
usuarios de redes sociais digitais, nos permitiu identificar formas distintas de esfor¢os
que os individuos utilizam para contribuir com uma ag¢do de ativismo digital. O que nos
leva a propor, nesta dissertacao, que os planejadores de campanhas socioambientais,
para atender aos objetivos das instituicdes do Terceiro Setor, analisem previamente o
tipo de esforco que desejam mobilizar nos membros de redes sociais digitais, para
avaliar se esta solicitagdo possui um poder motivacional para que o individuo exerca o
esfor¢o que lhe € inerente ao tipo de ativismo solicitado.

Consideramos que a defini¢do de ‘ativismo preguicoso’ (MOROZOV, 2010)
generaliza as formas de contribuicdo dos individuos e propomos que o ativismo
preguicoso pode ser improdutivo e produtivo. Assim como pudemos observar que o
ativismo empreendido pelos usudrios de redes sociais digitais pode ultrapassar uma agao
“preguicosa”, sendo exercido na forma de ‘ativismo empreendedor’.

A concepcdo de ativismo ‘pregui¢oso improdutivo’, por parte dos usuarios de
redes sociais digitais, se caracterizaria pelo uso exclusivo de recursos digitais em prol de
uma causa, mas que nao se propdoem a oferecer uma melhoria socioambiental efetiva,
sendo apenas utilizados para agregar valor positivo a imagem do individuo, como
pertencer a uma comunidade virtual em apoio a democracia no distante Ira.

Nas ag¢des de ativismo ‘pregui¢oso produtivo’, o individuo ndo faz uso de uma
acdo concreta em prol da causa, mas sua agao (limitada ao ambiente online) representa
um meio para a obtengdo de uma melhoria socioambiental e pode oferecer expressivos
retornos concretos quando intermediadas por uma institui¢do. Para ilustrar agdes desse
tipo, foi exposto o projeto Clickarvore que reverteu cliques de internautas em mudas de
arvores plantadas pelos parceiros da Fundagao SOS Mata Atlantica.

Entretanto, verificamos que o ativismo digital empreendido por individuos nao
se limita a agdes “preguigosas”, podendo ultrapassar contribui¢des virtuais e se
concretizarem em agdes offline, o que classificamos como ativismo ‘digital
empreendedor’.

Para analisar como uma campanha publicitaria do Terceiro Setor estimulou
acoes concretas offline, se tornou viral e gerou buzz, no quarto capitulo desta dissertagao
analisamos a campanha ‘Xixi no Banho’, da Fundacao SOS Mata Atlantica, objetivando
compreender como se estruturou um contrato de comunicagao que estimulou ndo apenas

a bidirecionalidade discursiva, como propds a ruptura com um habito de higiene e
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introjetou um novo valor cultural: urinar no banho para economizar agua e ajudar a
Mata Atlantica.

Constatamos que o éxito da campanha publicitaria ‘Xixi no Banho’ ocorreu
através do retorno em midia espontdnea e da penetracdo em diversos meios de
comunica¢do nacionais ¢ internacionais. A nosso ver, esse €xito tem como causa as
estratégias de linguagem publicitdria adotadas a partir do estimulo ao “possivel
improvavel” (ARISTOTELES 1981; BARRETO 1997), que tendeu a provocar buzz ao
romper “‘frames” dos tradicionais habitos de higiene sabendo, ao mesmo tempo, gerar
estimulo a empatia (STEIN, 2000; PERETTI, 2010) e a polémica (MAINGUENEAU,
1997; WAINBERG, 2010) pelo novo valor cultural em fazer xixi no banho para
economizar agua, promovendo equilibrio ecoldgico.

A identificacdo desses estimulos na campanha ‘Xixi no Banho’, nos permitiu
perceber que a empatia ¢ a polémica devem ser concebidas como uma s6 dualidade
dindmica. Ao expressar empatia com um coadjuvante de uma causa social, estimula-se
uma atitude ou agdo polémica com os atores que defendem valores sociais antagonicos.
Um ator, quanto mais explicitamente polemizar com os atores antagdnicos, mais
estimulard a empatia com seus atores coadjuvantes.

O processo de geragdo da polémica pode ocorrer ao romper um frame, um
enquadramento automatizado, dos valores de uma das diagonais de tendéncias culturais
opostas (DOUGLAS, 1998). Ao planejar uma campanha que conteste o status quo, a
polémica advira quando forem questionados os frames tradicionalmente defendidos
pelos individuos localizados na diagonal de adesao ao status quo. No caso da campanha
‘Xixi no Banho’ consistiu em questionar o habito de que, para se configurar em um
processo higiénico, fazer xixi deve ocorrer exclusivamente na bacia sanitaria, o que
provocou a reagao enérgica dos defensores do status quo versus os contestadores do
status quo.

A campanha ‘Xixi no Banho’ nos evidenciou que a empatia estimula o individuo
a colocar-se no lugar do Outro, relacionando a imagem desse Outro com a sua
identidade. Percebemos que ao dar apoio as caréncias desse Outro se equilibram as
dicotomias entre diversos individuos, o que os potencializa a se mobilizarem
conjuntamente em prol da causa relacionada a esse Outro empatico, através da
divulgacdo do discurso que os solidarizou e apoiando os empreendimentos associados a

esse discurso.
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Para estimular os individuos a se manifestarem discursivamente sobre uma
polémica ¢ imprescindivel que a empatia esteja, em alguma medida, associada ao
discurso polémico, fazendo com que os atores sociais sejam mobilizados a defenderem
o ponto de vista dos atores que lhe geram empatia e a refutar os pontos de vista
antagdnicos. A polémica, sem a presenca do estimulo a empatia, pode provocar que o
choque de vozes fique aversivo, censuravel e desmobilizador, o que pode inviabilizar
que o individuo tenha energia e desejo para disseminar a defesa de uma causa social
associada a esses valores.

Identificamos, por fim, que € necessario realizar uma investigagdo com maior
abordagem quantitativa para afirmar - mais categoricamente e de forma generalizada -
que uma campanha publicitaria, apelando unicamente para estimulos de empatia sem
estimulos polémicos, tende a gerar menos marketing viral e buzz nas redes sociais
digitais. E necessario analisar, em pesquisas posteriores, 0s processos persuasivos de
campanhas publicitarias com estimulo & empatia, sem a presenca de estimulos a
polémica, que mesmo assim se tornaram virais, provavelmente gracas a um intenso
estimulo ao humor ou a beleza artistica. Porém, a analise do case publicitario ‘Xixi no
Banho’, que estimulou a viralizacdo do apelo, nos induz a acreditar que a hibridizagao
dos discursos empaticos com os discursos polémicos tende a potencializar o buzz nas
redes sociais digitais.

Em termos gerais, nesta dissertacdo observamos que a teoria socioldgica do
Interacionismo Simbdlico pode oferecer aos comunicadores, que utilizam redes sociais
digitais, meios para compreender como se originam e se desenvolvem as interagdes
entre individuos, que geram processos reflexivos sobre sua atuacdo na trama social.

Constatamos que para contribuir com a atuagdo do Terceiro Setor ¢ necessario
que haja um aprofundamento tedrico sobre as estratégias publicitarias que sao eficazes
para a introjecdo, no individuo, dos valores das instituicdes da sociedade civil
organizada. Dessa forma, esperamos haver contribuido, com o apoio da academia, para
ampliar os conhecimentos sobre o processo de persuasdo do Terceiro Setor, que apesar
de deter grande quantidade de recursos sociais € comunicacionais, dispde de pouca

bibliografia especializada sobre os seus problemas de comunicagdo publicitaria.
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ANEXO

Dados obtidos pelo monitoramento realizado com ferramenta Scup

1) MeuPainel

SOS Mata Atlantica

| men Relatdrios Ferran Irac
- . 1
Informacgdes Gerais H Exportar Dados Brutos
Total de itens no periodo; 333
Filtra - Mostrar relatérios:
o Das buscas ou tags
SO § a Do perioda
v B i 1
a \ |1 30-08-201° (5] | 11-12-201" &
+ [
5 | |
g | " 1 l' | a Agrupados por
: L | 1 o |I (I © Hora
s f NN LT AT N VLR A} ! NN
el w Bkt Ry el LY AN 1A : * Dia
;....A;;;.;.‘:-:-:...f.w’;\f.—.\..&:J.\...........m...;.mc..«‘—&\.ﬂ«:x Hh
n 1218 s i 1 NLIE
0 o Eosittis i newnos Heaabvs © Ano
Aphcar Filtros

. 170 . . o . .
A pesquisa gerada pela empresa Scup =~ permite obter graficos sinalizando os periodos de maior
comunicag¢do sobre uma o item pesquisado nas redes sociais Youtube, Orkut, Twitter e Facebook.

' Disponivel em: <http://www.scup.com.br/>. Pesquisa realizada no periodo de 30 de setembro a 11 de
dezembro de 2011, através das palavras-chave: Fundacdo SOS Mata Atlantica, Xixi no Banho,
Clickarvore. O critério utilizado para um comentario ser classificado como positivo foi a presenca de
discurso por parte de autor, como negativo ao representar um discurso em critica e como neutro quando
apenas verifica-se a presenca de um /ink, sem o membro posicionar-se discursivamente.
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Representatividade dos Tipos de Busca Selecionados

Comunidade do Orkut
(beta)

Buzca no Firehose (beta)

58,8%

Busca no Facebook (beta)

50 100 150 200 250 300
As pesquisas classificam os comentarios positivos, neutros ou negativos em cada uma das redes sociais

digitais.

Tendéncias (Termos Mais Citados)

alidnlica 73 1 Draasil 13 1 nitp /itacehook com/comuniquey —
mata 5 I 1 | meiot2 Bl - projeto 10

505 44 I I - awidades 11 projetos 10

Tundagsio 29 l defender 11 ambienlal 2

anos 20 social 11 repoérter &

florestal 19 conexdio | £20:

Toresta 1 ambiente 11 - leid

codigo 17 tambem 10 edigéo

ode 1 B hﬂg fhererwy comuniqued . com.br C— ameacada

conservag a0 r;_rtp Iitwitter com/comuniqued —| malor 7

A pesquisa de monitoramento fornece os termos mais citados sobre a institui¢do ou campanha, além de
orientar se foram citados em mensagens neutras, positivas ou negativas.
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