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RESUMO

Esse trabalho destrincha casos atuais e nacionais do uso pratico da comunicacao de
causa aliada aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel e nogdes de
sustentabilidade, a partir de uma evolugcédo histérica da publicidade social, sua
origens do marketing social e correlagbes com a responsabilidade social dentro do
contexto sociologico e econbmico das dinamicas de consumo no Brasil. Para
analisar as estratégias publicitarias de causa de organizagbes empresariais € nao
empresariais brasileiras que ganharam destaque no portal Ecoa UOL, o autor reuniu
temas como a relevancia da sustentabilidade para as corporagdes, relagdo das
pessoas com comunidades e causas sociais e debates tedricos que influem sobre a
pratica da publicidade para engajar pessoas em fins sociais essenciais para a

categorizacao e entendimento das agdes de comunicagéo geridas pelas marcas.

Palavras-chave: publicidade social; responsabilidade social; causas sociais;

sustentabilidade: estratégias publicitarias.



ABSTRACT

This work unravels current and national cases of the practical use of communication
of social causes allied to the Sustainable Development Goals and notions of
sustainability, from a historical evolution of social advertising, its origins of social
marketing and correlations with social responsibility within the sociological and
economic contexto of consumption in Brazil. In order to analyze the social advertising
strategies of Brazilian business and ONGs that were highlighted on the Ecoa UOL
portal, the author brought together topics such as the relevance of sustainability for
corporations, the relationship of people with communities and social causes, and
theoretical debates that influence the practice of advertising to engage people in
social purposes essentials for the categorization and understanding of
communication actions managed by brands.

Keywords: social advertising, social responsibility, social causes, sustainability,

advertising strategies.
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1. INTRODUGAO

A publicidade social € cada vez mais relevante para o planejamento
estratégico das grandes corporagdes. A consolidagédo de pactos e conceitos relativos
a sustentabilidade das nagdes e do planeta, como a sigla ESG (Ambiente, Social e
Governanga — em portugués) e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
criados pela ONU em parceria com os lideres globais, além transformagdes da
sociedade motivadas pelo contexto sociolégico, politico, social e econdmico
especialmente no século XXI em que se aflorou o numero de solugdes voltadas para
a luta em favor de causas sociais € humanitarias. Segundo a pesquisa FASFIL, do
IBGE, o Brasil tinha 236 mil ONGs até 2016.

Paralelamente, o mercado financeiro passou a considerar a performance
positiva das empresas com relacédo a sustentabilidade como um fator essencial para
ser avaliado pelos investidores antes de qualquer movimentagao de capital. Esse
contexto somado ao fato que a responsabilidade social e ambiental das corporagdes
impactar cada vez mais as decisbes de consumo das pessoas normalizou as
atividades de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) nas corporagdes
empresariais que nao s6é podem ser compreendidas como parte das gestdes das
empresas (KUNSCH, 2003), como também matéria digna de publicizagao visando a
construgdo de uma imagem institucional positiva das empresa.

Vamos ver mais a frente que a comunicagdo de causa tem origens de
diversas raizes, seja da comunicagao institucional vista de érgdo governamentais
(NOS ALDAS, 2007), seja nas comunidades locais — como no contexto brasileiro —
diante da necessidade de se mobilizar internamente para divulgar suas causas. A
realidade € que a nova no¢ao de ambiente coletivo e conectado — de comunidades —
o rompimento das barreira geograficas (SALDANHA, 2021) e aumento da facilidade
de participagdo das pessoas para engajar em qualquer fim, motivados pela evolugao
das tecnologias de interagdo e o surgimento do ciberespagco (POMPEU & PEREZ,
2022), a ciberpublicidade expandiu sua capacidade criativa e técnica para envolver
as pessoas na comunicagcdo das marcas, por meio de varios estimulos com poder
de gerar credibilidade e mobilizagao.

Esse trabalho vai passar de maneira mais aprofundada por esses marcos, ao
mesmo tempo em que busca diferenciar bem os conceitos de marketing social e

RSC, para conseguir passar as nuances envolvidas no desafio das marcas em



executar estratégias de publicidade social, sem deixar de entender todas as
contradicbes e controvérsias que existem sobre o tema. Afinal, a publicidade por se
desenvolver em um ambiente capitalista sempre pode soar oportunista quando
difunde valores e ideais sociais (COVALESKI, 2016). As intengbes de ampliar o
debate sobre a coeréncia das a¢des das empresas de fins econbmicos diante de
suas campanhas de responsabilidade social € debater sobre a natureza e funcao
das corporacgoes e, além disso, compreender 0 que e como € gerida a comunicagao
e as agbes sociais delas hoje em dia para promoverem um discurso ético que se
consolide em um pacto real em consonancia com o que € esperado pelas
instituicbes e sociedade.

O autor escolheu 4 casos noticiados no portal Ecoa UOL, espaco virtual
destinado a divulgacéo de historias de iniciativas, oriundas de organizagbes com e
sem fins lucrativos, para analisar especialmente suas estratégias de publicidade
social executadas para engajar as pessoas e para influenciar positivamente a
imagem de suas marcas. Para isso, foi feito: um resumo do contexto das
organizacgdes escolhidas; uma avaliacdo geral do teor e da quantidade menc¢des das
acdes sociais em veiculos de comunicacao; a implementacdo do modelo PESO nas
agdes publicitarias das organizagbes — considerando todas as midias que se fazem
presentes que foram detectadas pelo autor; exposicdo de resultados obtidos; e, por
fim, associacdo e categorizacdo dos casos frente aos conceitos apresentados ao
longo do trabalho. O Ecoa UOL foi escolhido por ser uma plataforma relevante que
da visibilidade a empresas e iniciativas sociais e, ainda, por ser caracterizado por si
s6 como uma atividade de responsabilidade social do grupo UOL, como veremos ao
final do capitulo 3.

Foram escolhidos dois casos de organizagdes de fins econbémicos e
empresariais (VOA, da AMBEV, e Veja com o Coragdo, da Veja) — por meio do
critério de impacto nacional, amplitude de alcance midiatico, amplitude de impacto e
variacao de estratégias — e dois casos de organizagdes com fins exclusivamente
sociais (Pago Criativo e Fome de Tudo) — sobre os critérios de serem de Recife
como forma de dar visibilidade a iniciativas locais e entender em certo nivel como se
desdobram as marcas sociais existentes na cidade. Além disso, foi realizado
previamente uma analise SWOT, uma categorizacdo com as tipificacbes de
Publicidade Social (SALDANHA, 2021) e atribuicdo de ODS relacionadas a todos
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para se identificar o quao relevantes eles seriam para os objetivos do projeto. Todos
os casos escolhidos foram noticiados pelo Ecoa em 2022.

O trabalho visa sintetizar e refletir sobre as estratégias das organizacdes
brasileira observando seu impacto, redes sociais, plataformas digitais, campanhas,
parcerias € mengdes na midia para conseguir dar um panorama do que é relevante
hoje em dia dentro das tentativas das corporagbes em engajar pessoas em causas
sociais e quais praticas sdo comuns dentro do contexto de cada uma, sempre as

relacionando com os conceitos apresentados no capitulo 2 e 3.
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2. AEVOLUGAO DA PUBLICIDADE SOCIAL A PARTIR DAS INTERSECGOES
DO MARKETING, DO CONSUMO E DA SOCIEDADE

Os primeiros debates tedricos sobre marketing social surgiram na década de
1950. Questionava-se e concluia-se na época, por exemplo, o alto potencial do radio
e da TV em motivar a afinidade e o didlogo da populagéao acerca de objetivos sociais
(WIEBE, 1952). Essa discussdao naturalmente se estendeu durante a segunda
metade do século XX tomando novas formas. Lazer (1969) abordou em seus
trabalhos, sendo um dos pioneiros a tratar do tema, que o marketing deveria ser
utilizado para atingir os objetivos da sociedade de forma ampla e ndo apenas das
empresas. Assim, o marketing pode assumir interesses e fungdes relevantes para o
controle social.

Ao mesmo tempo, Kotler e Levy (1969) defendem e argumentam que
marketing € uma atividade macro e de carater amplo, inevitavel para as instituicoes
da sociedade, nao existindo marketing bom ou ruim, como forma de ilustrar que nao
se pode restringi-lo ao contexto empresarial. Ambos os autores aprofundam esse
tema posteriormente.

Em 1971, The Journal of Marketing, em meio ao aumento crescente do
debate sobre marketing e sociedade, produz uma edi¢gdo abordando o papel social e
ambiental do marketing. O editorial de Kelley (1971) traz uma perspectiva do que se
espera por parte das pessoas e da sociedade para justificar a relevancia do
marketing para o bem-estar social, afirmando que as pessoas se preocupam
também com essa instancia e ndo apenas em satisfazer desejos e necessidades.

Ja é notavel que em todos esses trabalhos, marcos do comego das
discussdes cientificas sobre o marketing social, parte-se de uma discusséo teorica
da esséncia do que significa o marketing em todos os sentidos e, inevitavelmente,
diretamente e indiretamente, ja se observa um inquietante paradoxo presente
nessas diferentes argumentacbes e pesquisas. Dawson (1971), por exemplo,
destaca esse paradoxo ao afirmar que o marketing € solugdo, mas também é parte
do problema no que diz respeito as dindmicas sociais € o bem-estar das pessoas.
Esse debate, como vamos observar mais a frente, criou profundidade e maior
complexidade diante da evolugao da relagdo das causas sociais € ambientais com

as corporagdes e suas marcas.
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Ndo é por acaso que até hoje o conceito de marketing social possui
definigbes variadas que nem sempre estdo em total concordancia. A primeira
definicdo surgiu com Kotler e Zaltman (1971) com a ampliagao do conceito de troca.
Para eles, o marketing ndo proporciona apenas a realizagdo de trocas monetarias
por bens e servicos, sendo uma forma de afirmar que ele esta associado ao
desenvolvimento da proposta de valor de produtos e empresas. Nesse caso, 0
marketing social engloba a capacidade de controle e influéncia de aceitacdo da

populacao a ideias sociais em paralelo ou complemento a sua fungao corporativa.

Marketing social é o projeto, a implementagcdo e o controle de
programas calculados para influenciar a aceitabilidade de programas
sociais, envolvendo consideragbes de planejamento de produto,
determinagdes de pregos, comunicagao, distribuicao e pesquisa de
marketing. (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 5)

Ja Andreasen (1994) difere em partes no momento que traz uma definicao
para deixar ainda mais objetivo e restrito o conceito de marketing social ao afirmar
que se trata de uma adaptagao das tecnologias e estratégias do marketing comercial
para influenciar o comportamento voluntario do publico-alvo visando a melhoria do
bem-estar individual e da sociedade. Nessa abordagem, € possivel observar uma
delimitacdo desse conceito exclusivamente para o mundo das organiza¢des que nao
tém fins lucrativos. O préprio autor afirma isso quando conclui que empresas que
visam o lucro ndo podem ter agdes categorizadas no ambito do marketing social a
partir do momento que mudanga social € um objetivo secundario de suas
estratégias. Hunt (1976) também é um autor que ressalta o carater ndo empresarial
do marketing social por ser associado apenas a organizagbdes sem fins lucrativos.

Desde entao, surgiram autores abordando a complexidade e contradicbes
com relagdo ao tema, como Hastings e Angus (2011) quando argumentaram que
empresas de tabaco americanas fizeram campanhas para desestimular o fumo entre
0s jovens ao mesmo tempo que, na realidade, a intengcdo € apenas adiar o ato para
quando tiverem a idade legal.

Toda essa evolugdo da discussdo sobre marketing e sociedade foi se
transformando conforme as dindmicas de mercado, os novos desafios e pautas
sociais, além da propria relacdo do publico com as marcas. Essa complexidade, por
exemplo, trouxe a tona a necessidade de diferenciar o marketing social de um

conceito diretamente relacionado com a comunicagdo das organizagdes:. a
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publicidade social. Kotler(1971), Zaltman(1971) e Andreasen (1994) buscaram
diferenciar bem esses dois termos. Para eles, o marketing social diz respeito a todo
o mix de marketing, enquanto a publicidade social esta atrelada apenas ao campo
da comunicagéo e ndo necessariamente habita apenas no alcance das organizagdes
sem fins lucrativos, podendo ser identificada nas agbes e estratégias de empresas
corporativas.

Outro termo alvo de diferenciagao por parte de autores, que também teve
evolugcado mercadoldgica e cientifica no meio do século XX, € o de responsabilidade
social corporativa, ou RSC. Se por um lado que muitos pesquisadores afirmaram
que o marketing social sé pode ser conduzido por organizagées sem fins lucrativos,
a responsabilidade social é diretamente ligada as agbes sociais geridas pelas
marcas de corporagdes empresariais com beneficios sociais como objetivos

secundarios ou paralelos aos objetivos econdmicos.

Para Ackerman (1975) a RSC tem trés atividades principais:
monitorar e avaliar as condigbes ambientais, atender as demandas
dos stakeholders e desenvolver e implementar programas para
otimizar os impactos positivos da empresa. Em uma definicao mais
moderna, Aguinis (2011) define a RSC como politicas e agdes
organizacionais que levam em conta as expectativas dos
stakeholders nos ambitos econémico, social e ambiental. Dessa
forma, a RSC se diferencia do marketing social no ponto sobre quem
o utiliza, pois a primeira & utilizada por empresas com fins lucrativos
enquanto o segundo é utilizado por organizagdes ndo empresariais.
(SHNEIDER; BINS LUCE, 2014, p.130)

Portanto, corporagcdes com fins lucrativos, ao incluirem em suas atividades
programas e campanhas, estdo executando agdes enquadradas no ambito da RSC.
Steiner & Miner (1997), ampliando esse debate, trazem uma perspectiva que
aproxima um pouco os interesses capitalistas das empresas dos sociais, quando
argumentam que a responsabilidade social ja atingiu um estagio em que as
empresas de fins lucrativos ndo visam o lucro apenas, mas também uma busca
concreta pela melhoria do bem-estar, meio ambiente e qualidade de vida. Ela faz
parte, entdo, da gestdo das organizagdes, o que faz ser relevante e légico publicizar
os investimentos feitos e, principalmente, os resultados das acgdes sociais por parte
das corporagdes que as executam (KUNSCH, 2003). Nés vamos poder ver isso bem
explicito nos programas Veja com o coragcdo da Veja e em toda a comunicagao
publicitaria e digital do VOA, da AMBEV.



14

Compreender as origens tedricas e discussbes acerca de marketing,
responsabilidade social e publicidade social é importante para poder entender onde
e como se situam essas matérias hoje na comunicacdo das organizagdes, que
funcionam como agentes relevantes no debate de causas sociais. Como ja dito,
mais a frente neste trabalho vamos identificar como elas se desdobram em alguns
exemplos explicitados em empresas e organizagdes sem fins lucrativos atuais.

No Brasil, o contexto da publicidade comunitaria se desenvolvendo para além
das fronteiras geograficas, a ciberpublicidade, cultura da participagdo e a prépria
mudanca da relacdo da populacdo, das instituicbes e das marcas com as causas
sociais colocaram a publicidade social em evidéncia (SALDANHA, 2021; JENKINS,
2009; POMPEU & PEREZ, 2020). Toda essa evolugédo € moldada por uma série de
fatores e elementos sociolégicos, econdémicos, sociais e tecnoldgicos que criam um

contexto especial dentro da realidade brasileira.

2.1. O impacto da realidade so6cio-politica brasileira nas relagées de consumo

Garcia (2004) afirma que a publicidade social € uma extensao da publicidade.
Vale compreender esse conceito como oriundo dos centros comunitarios,
principalmente dentro do contexto brasileiro. O processo de transcendéncia da
publicidade social para além das comunidades e publicizagcdo mais ampla aconteceu
conforme a propria nogdo de comunidade se transformou, deixando de ser apenas
relacionada a convivéncia territorialmente limitada e passando a envolver sobretudo
as trocas e compartilhamentos, independente das localidades geograficas. Essa
publicidade, portanto, convida a sociedade civil a fazer parte do planejamento,
execugao e implementagao das ag¢des para tornar algo publico (SALDANHA, 2021).

A publicidade, por ter sido muito relevante principalmente na comunicacéo
governamental na Segunda Guerra Mundial, naturalmente ja se desenvolveu sob o
ambito de estratégias de comunicacgao voltadas para a sociedade e com objetivos de
influenciar a populagao a aderir a certas ideias politicas e sociais. Nos anos de 1950
as empresas passaram a perceber a importancia da imagem institucional positiva
quando comegou a se divulgar conteudos para todos os tipos de anunciantes e nao
apenas relacionados a 6rgaos publicos, como é o caso do Conselho Publicitario (Ad
Council), emergente do Conselho Publicitario de Guerra (WAC) (SALDANHA, 2021).

Eloisa Nos Aldas (2007) afirma que esse marco foi essencial para o
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desenvolvimento da publicidade social. A nova categoria "publicidade de servigo
publico" despertou a fungdo sensibilizadora e educadora da publicidade para a
sociedade

No Brasil, é importante frisar que, desde a redemocratizacéo e a estabilizacao
global de fortes nagbes democraticas, a sociedade brasileira vive um momento de
maior tensdo com a ascensao de certos movimentos ultraconservadores,
ultraliberais e antidemocraticos. Esse projeto autoritario que fomenta
questionamentos a democracia e o desrespeito a Constituicdo (DOMINGUES,
2019) nos leva a um tema muito relevante para compreender os aspectos
sociologicos da publicidade, que é a transversalidade do consumo.

Han (2017, 2018) associou ao homem as caracteristicas de individualista,
autocentrado e narcisista patoldgico. Isso tem raizes da Revolugdo Industrial,
gquando o consumo passou a ser associado a uma légica de prazer, estetizacéo e
descarte. Ndo é a toa que que o individuo, diante das novas légicas e dindmicas do
consumo, volta o comportamento a si mesmo, visando a curtigdo, o divertimento,
aos pequenos momentos de felicidade. Esse movimento, por consequéncia, interfere
diretamente na nogdo de comunidade e o "ser cidadao". Afinal, a partir do momento
que o homem para ou diminui seu pensamento voltado ao coletivo, comunidade e
direciona suas agdes a si proprio, potencializa-se o "ser consumidor" e se
enfraquece o engajamento social.

Ao mesmo tempo que o século XXI| proporcionou ao Brasil um
desenvolvimento significativo de qualidade de vida, em que a digitalizagdo foi
democratizada para grande parte da populagdo, ndo necessariamente essa
evolugdo acompanhou a consciéncia cidada de massa. Ou seja, passamos por um
periodo de grande foco e investimento no desenvolvimento exclusivamente do
consumo (FOGACA; PEREZ, 2014) em paralelo a um aumento bem mais discreto
da capacidade de conviver com o diferente e das relagdes de comunidade.

Essa realidade fica mais clara em momentos de crise e € bem descrita em um

trecho do artigo de Bruno Pompeu e Clotilde Perez (2020):

[...] hoje, com a crise econémica afetando diretamente o cotidiano
das pessoas sobretudo das mais pobres e daquelas mais
dependentes das agdes do Estado, ou seja, reduzindo seu poder de
consumo, o0 que temos & uma populagdo carente ndo de politicas
publicas, mas de novos produtos, insatisfeita ndo com a
deterioragdo da vida social, mas com a impossibilidade de
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manter seu padrdo de vida individual (entenda-se, de compra)
ressentida ndo pelo que se deixou de fazer em termos de
desenvolvimento humano, mas por tudo o que se desejou comprar e
ja ndo se pode e enraivecida ndo contra os agentes politicos,
empresariais e bancarios que, unidos, impedem o desenvolvimento,
mas contra o outro diferente com quem nao se tem a menor chance
de identificacdo (POMPEU; PEREZ, 2019).

Os autores também afirmam que as préprias instancias ligadas a religido,
comunicagdo e da vida social no geral, que sdao mediadoras das comunidades,
foram também impactadas pela mentalidade centralizada no consumo e,
dinamizadas pelo ritmo e das relagdes estabelecidas pela internet, reconfiguraram a
forma de agir e viver socialmente como cidadas.

Martin (2008) afirma que estamos em um momento de debate social sobre as
motivagdes que nos levam a uma conduta em favor da sociedade que por um lado
traz a tona a crise de valores tradicionais que sao muito relacionados as relagoes
humanas — como solidariedade, empatia, cooperacdo — e por outro a existéncia de
sistemas econdmicos que promovem valores opostos aos que sdo defendidos na
maioria das cultura — como competitividade, eficiéncia, produtividade, agressividade,
imediatismo. Tudo isso se soma as diversas transformagdes geopoliticas e
tecnolégicas que aconteceram no mundo nesse século. Esse embate se concretiza
na pratica com comunidades e sociedades dispostas a trabalhar em prol de uma
convivéncia respeitosa e baseada em confianga em contraponto de grupos
economicistas que difundem que a melhoria do bem-estar € consequéncia do
aumento do capital econémico.

Outro termo potencializador das transformacgbes sociais, econbémicas e
socioldgicas desse século é a ciberpublicidade (SALDANHA, 2021), que molda um
ambiente cuja participagdo das pessoas — usuarias da internet — é constantemente
vista como protagonista. Cada posicionamento, postagem, comentario,
compartilhamento, visualizagdo, piadas, memes sao possiveis pelos caminhos
abertos pelas redes sociais e a internet. As tecnologias digitais interativas e o mundo
cibernético transformam diariamente a publicidade quando dinamizam a forma como
as pessoas propagam, executam e debatem suas agdes e ideias.

A partir do momento que a internet aproxima qualquer tipo de relagao social e
producdo de conteudo para os individuos, permite também que o publico participe
ativamente do processo comunicacional social e corporativo. Isso pode ser visto

também nos estudos sobre cultura da convergéncia de Jenkins (2008) quando ele
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traz o efeito que a democratizagdo do acesso as tecnologias midiaticas e a evolugéo
da comunicagdo das marcas com a sociedade para um aspecto bilateral
proporcionou cultura da participagéo por parte das pessoas, processo que naturaliza
0 publico como fas engajados, que produzem, conversam e compartilham as

narrativas tragadas pelo marketing das organizagoes.

Essas tecnologias de comunicagdo ndo sao apenas ferramentas
de descricdo, mas sim de construgcédo e reconstrugdo da realidade.
Quando alguém atua através de uma dessas redes [sociais
digitais], ndo esta simplesmente reportando, mas também
inventando, articulando, mudando. Isto, aos poucos, altera também
a maneira de se fazer politica e as formas de participagéo social
(SAKAMOTO, 2013, p. 95)

A publicidade social, portanto, surge de diversas fontes e necessidades, tanto
das pequenas comunidades, como das diferentes instituicbes, empresas e
sociedade civil. Essa vertente faz parte dos primeiros marcos de evolucio pratica da
publicidade em meados de 1940, assim como sempre péde ser observada no Brasil
dentro de comunidades locais com participagcdo ou n&do de agentes externos. Além
disso, a ressignificacdo da importancia das empresas em nutrir uma imagem
institucional positiva favoreceu a evolugéao da atuagédo das grandes corporagdes com
as causas sociais, do discurso a pratica.

Se no século passado a publicidade social caminhou uma jornada de
consolidagao, € possivel observar que hoje ela esta em moda (REQUERO, 2008).
Além disso, vamos ver mais a frente que é essencial que seja colocada em pratica
por pressdo da comunidade internacional e de como se enxerga a fungdo das
organizacgdes nos dias de hoje, principalmente ao rever a importancia e significados
de siglas como ESG e ODS, cunhadas depois dos anos 2000. Também ¢é possivel
afirmar que o contexto em que o mundo e, mais especificamente, o Brasil se
encontrou neste século colaborou bastante para tal. Organiza¢gdes empresariais e
nao-empresariais tanto naturalmente, como estrategicamente, ocuparam o espacgo
de agentes de mudanca de uma sociedade que diminuiu sua vivéncia social e
pensamento coletivo, que cada vez mais € pautada pelas relacbes de consumo, que
acompanhou ativamente a evolugcdo transformadora da dindmica altamente
participativa e agil da internet e que, de certa forma, vivenciou democracias liberais

consolidadas em quase todo o planeta.
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A comunicagéao publicitaria, assim, se mostrou diretamente ligada as relagdes
de consumo, exigindo sempre um olhar critico por parte de quem a executa e
analisa, seja um olhar pessimista da publicidade como maior causadora do aumento
e valorizagdo do consumo, seja mais otimista também a considerando como
possivel solugcdo. Por outro lado, também vale considerar que a publicidade € um
objeto estritamente limitado dentro de um contexto e sistema bem maior. Ela ndo
tem a funcao de redefinir totalmente os comportamentos e valores humanos, mesmo
que se trate de difundir normas e ideais (LIPOTEVSKY, 2009). Portanto, ndo cabe a
intencdo de transformar completamente os valores da sociedade por meio das
ferramentas publicitarias. O sistema em que essas habitam tem a capacidade de
remover um impacto complexo e duradouro.

Toda transformacdo dos olhares das marcas e da publicidade nesse século
também €& marcada pelo compromisso global dos grandes lideres mundiais,
mediados pela Organizagdo das Nagdes Unidas, e que impactou diretamente o
mercado de capitais, acompanhado pelas demandas da sociedade visando a

sustentabilidade ambiental, social e econdmica.

2.1.1 ESG e ODS: sustentabilidade em foco no séc. XXI para a comunicagao e

ideacao das marcas

Eventualmente, acompanhando essa pressido da sociedade civil em cima das
corporagdes para que elas se mostrem agentes ou apoiadoras de valores e causas
que impactam positivamente a vida social, érgaos globais — em parceria com o
mercado — ajudaram a definir cartilhas, planos critérios que oficializasse o
compromisso das instituicdes, empresas, organizac¢des e entidades com o bem-estar
social e ambiental. ESG envolve alguns desses critérios, afinal € uma sigla em inglés
que significa Environmental, Social and Governance e esta relacionada as fungbes e
praticas de uma organizagdo nos dias de hoje. Foi criada em 2004 na publicacao
Who Cares Wins do Pacto Global em parceria com o Banco Mundial. Surgiu em uma
provocacao do secretario-geral da ONU na época, Kofi Annan, a 50 CEOs de
grandes instituigdes financeiras. A intengcdo era debater como integrar fatores
sociais, ambientais e de governanca nos mercados de capitais.

Segundo um estudo sobre A Evolugdo da ESG no Brasil, produzido pelo
Pacto Global da ONU, da rede do Brasil, e STILINGUE em abril de 2021, esse termo
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nada mais é do que a visdo do mercado de capitais sobre a sustentabilidade. N&o é
a toa que, desde que o termo foi criado, s6 cresce a quantidade de lideres de
organizagdes que querem se atualizar sobre o tema para aplicar em seu dia a dia. A
realidade é que cada vez mais os investidores procuram companhias com pratica
ESG. Um estudo feito pela Morningstar a pedido da Capital Reset mostrou que no
Brasil fundos ESG captaram 2,5 bilhdes em 2020.

Além disso, dados da B3, empresa de infraestrutura de mercado financeiro,
refletem que investimentos socioambientais estdo relacionados com uma melhor
performance financeira das corporagdes. De acordo com o proprio site da B3, o
indice ISE B3 foi criado em 2005 para ser um indicador do do desempenho médio
das cotagbes dos ativos das empresas que sao reconhecidas pelo seu compromisso
com a sustentabilidade. A comparagao da volatilidade e da valorizacdo desse indice
com a |Ibovespa acaba expressando a relagao da sustentabilidade com a valorizagao
empresarial. No periodo, o ISE B3 valorizou 294,73%, enquanto o Ibovespa teve alta
de 245,06%. Logo, ESG ndo se tornou importante apenas porque se colocou em
debate pelas nagdes unidas, pelas organizagdes e pela sociedade, esses critérios
passaram a ser associados diretamente ao sucesso da empresa e,

consequentemente, consolidou-se no radar de investidores e stakeholders.

Figura 1 — Companhias de marketing emergentes descrevem fatores que investidores levam em
consideragdo com mais frequéncia
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Fonte: IFC/ Pesquisa da Economist Intelligence Unit, 2007
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Esse grafico, que pode ser encontrado no briefing da International Finance
Corporation 2004-2008, data o comec¢o da implementagdo do conceito ESG que se
baseou principalmente nos anseios do mercado na época. Ele mostra que a
problematica mais considerada pelos investidores ao se analisar as empresas era a
sua relacao e performance com o meio ambiente e a sustentabilidade.

A sustentabilidade estd comumente relacionada a visdo de longo prazo,
cenarios futuros do planeta e o que vai ser deixado a sociedade e prdximas
geragbes. Além disso, ela € compreendida em uma visdo macro e ampla, que pode
ser divida em 3 dimensodes: ambiental, econdmica e social. Assim, essa triade
também visa garantir a harmonia entre as atividades sustentaveis, visto que a
divisdo ambiental diz respeito as limitagdes dos recursos naturais, a dimensao
econdmica se refere ao crescimento econdmico ético e justo e a dimensao social
evoca o bem-estar, a qualidade de vida e a satisfagdo das necessidades basicas das
pessoas (COVALESKI, 2022).

Esse século, portanto, foi marcado por reunides e pactos globais relativos a
sustentabilidade e compromisso das instituicdbes com desenvolvimento, meio
ambiente e qualidade de vida. Em 2015, a Organizagao das Nacdes Unidas (ONU),
com o compromisso de 193 lideres mundiais, estabeleceu os 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que compdéem uma agenda mundial para
construcao e implementacdo de politicas publicas no planeta visando um futuro
positivo para a humanidade até 2030. As ODS dialogam perfeitamente com o
conceito de ESG e tém um impacto forte ao ponto de servir de ponto de partida para
a ideacado da atuacgdo das organizagdes sem fins lucrativos, startups e programas de
responsabilidade social das organiza¢gdes. O Movimento Empresa Junior (MEJ), por
exemplo — que tem uma funcéo extracurricular, educacional e capacitante para os
estudantes universitarios — categoriza todos os contratos fechados pelas empresas
do movimento com a ODS que ¢é relacionada a esse servico que esta sendo

executado.

Figura 2 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Portanto, independente do servigo que esta sendo executado, produto que
esta sendo vendido ou acdo social que esta sendo proposta, cada vez mais €
relevante entender qual ambito de desenvolvimento sustentavel estda sendo
contemplado. Isso, naturalmente, tem efeitos positivos para a sociedade e ajuda a
deixar mais palpavel o impacto que estd sendo proposto. Toda essa dinamica,
consequentemente, reflete na publicidade. Covaleski (2022) comenta que esses
critérios globais de sustentabilidade criaram uma relevancia tdo grande no meio das
marcas e da percepcdo do publico perante elas, que desde 2019 existe uma
categoria no Cannes Lions — maior e mais reconhecida premiagdo global de
publicidade do mundo — conhecida como Lions for Good: Sustainable Development
Goals, cujo objetivo é reunir trabalhos inscritos "que visam a resolugao criativa de
problemas, solugcdes ou outras iniciativas que aproveitam a criatividade e procuram

impactar positivamente o mundo”.

2.2. A publicidade social: definicoes e caracteristicas
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A publicidade social ou com causa pode ser entendida como aquela que é
consciente que suas decisdes comunicativas condicionam a realidade e podendo
proporcionar mudangas no comportamento social. Nesse processo, busca-se uma
realidade social desejada e concreta, em que se inclui a participacdo de todos os
atores que fazem parte do sistema publicitario (REQUERO, 2008). Causas sao
ideais defendidas coletivamente, sintetizam praticas e valores que sao almejados
por um grupo de pessoas. Logo, tém a ver com "convencimento, negociagcao e
ajustamento de expectativas, conviccdo e perseveranga" (POMPEU & PEREZ,
2020). Além disso, por tras de toda defesa de causa se espera engajamento e
participacado de cada vez mais pessoas e entidades no mesmo lado do propdsito.

A publicidade ja ndo habita apenas no campo dos bens e servigos, ela
também influencia e tangibiliza valores sociais. Como o marketing de maneira
holistica seguiu esse caminho para além dos fins comerciais, associar a publicidade
apenas ao contexto mercadolégico delimita bastante sua capacidade de atuagao na
atualidade.

Garcia (2004) ressalta que a publicidade social esta para publicidade assim
como o marketing social esta para o marketing, quando o produto € a causa social.
Dito isso, percebe-se que a causa social em si € o0 que esta sendo vendido pela
comunicagdo. O que se pede, nesse caso, € engajamento da comunidade em
causas sociais. As plataformas e ferramentas de comunicagdo existentes nesse
processo sao similares aos da publicidade para fins comerciais, porém, a busca em
persuadir o publico visando aderéncia a ideias sociais, voluntariado e identificacao
de marca com base na responsabilidade social trazem a tona contextos especificos.

E possivel concluir que a maioria dos autores incluem a publicidade social
presente no marketing social e também na responsabilidade social corporativa. Esta
no marketing social porque as empresas sem fins lucrativos mobilizam todo o mix de
marketing para o engajamento de pessoas em causas sociais e naturalmente
usufruem de uma comunicagdo que visa engajar as pessoas em questdes que
impactam diretamente no bem-estar da sociedade civil. Além disso, também esta
nas acdes de responsabilidade social das corporagdes porque, mesmo que O
objetivo principal seja uma imagem positiva da marca e alinhamento aos
stakeholders, € necessario implementar uma série de acgdes e discursos
comunicacionais que tém corpo e conteudo de publicidade social, como vamos

analisar mais a fundo nos proximos capitulos.
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Requero (2008), por exemplo, afirma que existem dois tipos de publicidade
social ou a comunicagdo com causa: comunicagao publicitaria sem fins econémicos
diretos, cuja finalidade é fundamentalmente social; e a comunicagcdo publicitaria
comercial com causa, que engloba casos em que O objetivo seja primeiramente
econdmico, mas que destina parte de seus lucros a projetos de cunho social.
Segundo Rogério Covaleski (2015), esse segundo caso acaba "desconectando a
suposta 'causa social' da comunicacdo publicitaria e a situamos unicamente na
distribuicdo de ganhos ou resultados". A situagdo se assemelha bastante ao carater
da responsabilidade social corporativa executada por organizagdes empresariais,
cuja esséncia da publicidade social é evidente, mas que também tem como fungao,
além da difusdo de valores e causas, a obtengao de beneficios econdémicos diretos e
indiretos proporcionados pela imagem da marca sendo atrelada a tais temas e
atitudes. Existe, entdo, uma dicotomia entre o "valor social" e o "valor econédmico",
que sao conceitos basicos atrelados a comunicacdo e envolvem a relacdo da
mensagem e da percepg¢ao do publico. Essa dicotomia é trabalhada pelas empresas
de uma forma que se demonstre que a causa nao os faz antagénicos, portanto, os
dois conceitos sdo essenciais para a manutencao da comunicagao de causa.

Segundo Nos Aldas (2007), a publicidade social esta ligada a trés vertentes
principais: legitimacdo dos atores que realizam os cambios sociais, promogao de
transformagdes por meio de educagao civica e arrecadagdao de fundos com
finalidade solidaria. O intuito, sobretudo, é afirmar que esse campo da publicidade
nao é somente relacionado a campanhas de doagao ou crowdfunding, mas também
em empoderar os cidadaos para que sejam agentes na busca da melhoria da
vivéncia social, pensando individualmente e coletivamente.

Hoje, conseguimos ver campanhas de marcas que pouco falam de produtos
ou servigos e, sim, apresentam significados conceitos, ideias, causas. Assim, as
empresas transformam-se em instituicdbes simbdlicas sobretudo. O programa Veja
com o Coragédo, por exemplo, foca toda sua comunicacado e plataformas em trazer
informacdes e endossar a importancia do tema da luta pelos direitos das
trabalhadoras. A pagina inicial do programa visa explicar o propdsito da campanha,
em que € possivel naturalmente ver correlagbes semanticas com os produtos Veja,
mas que, nesse momento, aparentam ficar supostamente em segundo plano. Outro

exemplo € a organizagao sem fins lucrativos Movimento Fome de Tudo se preocupa
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no seu site também em colocar em énfase o seu propédsito que, no caso, trata-se da
causa que engloba em suas agdes: agir para combater a fome e o desperdicio.

O que se pode observar sao os canais e os portais de comunicagdo das
campanhas de responsabilidade social e das organizagbes sem fins lucrativos se
transformando em plataformas difusoras de propdsitos sociais e de produgao de
conteudo sobre tudo que envolve o contexto das causas que estdo em foco em cada
caso.

E essencial para esse trabalho a diferenciagdo objetiva dos conceitos de
marketing social, publicidade social e responsabilidade social. Com base em uma
comparagao feita por Schneider & Bins Luce (2014) baseada em autores ja
mencionados nesse projeto, o autor do mesmo elaborou uma nova tabela
comparativa inserindo o termo publicidade social e detalhando para cada matéria: o
objetivo, para qual fim é utilizado; operadores, para explicitar quais agentes
executam e conduzem na pratica; e o escopo, para caracterizar como atividade de

fim lucrativo ou nao lucrativo.

Quadro 1 — Comparacao dos conceitos

Termo Objetivo Dimensao Operadores Escopo
Macro, todos os Organizagdes
Objetivo social ambitos da nao empresariais
Marketing Social especifico organizagao sao e poder publico, Nao lucrativo
voltados aos fins sem fins
sociais lucrativos

Micro, acoes e

atividades
Beneficio para especificas sao
Responsabilidade empresas e voltadas aos fins Corporagdes, Lucrativo
Social stakeholders sociais, mas empresas
estdo dentro da
estratégia

mercadoldgica de
fins econdmicos
da organizagao

Objetivos de Micro, agao ou

comunicagao atividade Instituicoes,

visando envolvida no poder publico,
Publicidade engajamento e ambito da organizacoes e Néao
Social agdes sociais comunicagao da grupos nao lucrativo/lucrativo

especificas da organizagao é empresariais e

sociedade voltada aos fins corporagoes

sociais

Fonte: adaptado pelo autor da tabela de SCHNEIDER & BINS LUCE (2014)
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A publicidade social ou de causa, portanto, pode ter carater lucrativo ou nao,
tem objetivos sociais que habitam no campo da comunicagao e, também, podem ser
operadas por qualquer grupo, comunidade, instituicdo ou organizagdo. Ela € um
artefato especifico das praticas de marketing que pode ser acessada e conduzida
das mais diversas formas, seja por estratégias e métodos conhecidos que
demandam muito investimento e criatividade, seja por agdes — igualmente criativas —
mais simples, que performam com pouco ou nenhum investimento, aproveitando-se
de estratégias como marketing de guerrilha, trabalho voluntario, inovacéo graficas,
entre outros como veremos no proximo capitulo.

A participagao dos diferentes movimentos sociais, de grupos e comunidades
locais nesse processo deve sempre ser publicizada, vale ressaltar que essa situagao
naturalmente carrega uma esséncia contra hegemaonica, mas nao contra publicitaria.
Os grupos subalternos e sociais buscam reivindicar suas causas com agdes
concretas e mudancga real na sociedade, apropriando-se das tecnologias digitais, de
técnicas comunicativas e reinventando taticas com o que tém ao seu redor. A propria
ciberpublicidade é essencial nesse processo de expansao da Publicidade Social,
promovendo um ambiente amplo e criativo para se atingir um alcance alto com
poucos recursos (SALDANHA, 2021).

A autora Patricia Saldanha, em seu trabalho "Publicidade e sua tipificagao:
uma metodologia de transformagéo social", além de fazer um panorama sobre a
publicidade social latino-americana, categorizou tificagdes para sistematizar a
publicidade social. A partir delas, é possivel ndo s6 aprofundar na complexidade do
tema, como também visualizar os diferentes contextos em que ele pode se

desdobrar na teoria e na pratica.

Quadro 2 — Sintese Conceitual da Publicidade Social
Tipificagao Definigao

Direcionada as comunidades de vida fisica com agbes
feitas na, pela e para a comunidade, por agentes locais e

Publicidade Social Comunitaria com a participacdo de agentes externos. Trabalha com
praticas de "visibilidade positiva de talentos (culturais,
artisticos, comerciais, alimenticios, cientificos, etc) do
lugar ou de um grupo especifico e tem por objetivo
reverter os beneficios conquistados com as acdes para a
prépria coletividade, seja do lugar ou do grupo"
(SALDANHA, 2019)



Publicidade Social Afirmativa

Publicidade Social de Causa

Publicidade Social de Interesse
Publico

Publicidade Social Transversal

Surge na Escola Popular de Comunicagéao Critica (2005),
projeto do Observatério das Favelas (2000). Potencializa
valores afirmativos com uso de tecnologias digitais das
comunidades que compartilham um 'comum' ligado as
demandas expressas em acgbes no espacgo fisico ou
virtual e é livre do "compromisso com a venda de
produtos e servigos" (Azevedo, 2015). Visa divulgar
atividades em territérios populares, além de dinamizar a
economia local.

Ligadas as causas humanitdrias e ambientais, se
consolida na parceria com os Movimentos Sociais e
ONG's que retroalimentam reivindicagbes urgentes e
emergentes. Estd em continua atualizagdo com as
agendas das instituicbes intergovernamentais como a
ONU, a OMS e a OMC para contribuir de maneira
criativa com as causas em evidéncia, com propostas
positivas, em larga escala.

Se opde a "Publicidade de Utilidade Publica" que faz
parte da parte da estrutura da Comunicagédo Publica do
Governo Federal, bem como compreende o "interesse"
publico a partir do "lugar de escuta" e ndo pela imposicéo
dos interesses da classe dominante. Propde resolugdes
legais para problemas concretos que afetam a vida, a
exemplo das questdes ligadas aos Direitos Humanos
destacando os das minorias.

Nomenclatura definida pela publicitaria e ativista Bruna
Kassis, pode ter alguma similaridade com a linha da
Responsabilidade Social, uma vez que também faz parte
do planejamento estratégico das empresas. Entretanto,
transcende o aspecto de gestdo quando o investimento
social ultrapassa a prestagdo de contas entre financiador
e financiado, e equilibra a participagao do poder publico,
empresas e agentes locais para viabilizar projetos de
transformacéo social. (SALDANHA, 2019).

Fonte: SALDANHA (2021)

26



27

3. APRATICA DA COMUNICAGCAO DE CAUSA: CONTRADIGCOES E
ESTRATEGIAS MIDIATICAS

Como vimos no capitulo anterior, a publicidade e as transformacdes no
consumo no Brasil andaram lado a lado, sendo ilégico dissociar um do outro. Essa
jornada foi representada ndo sé pelo desenvolvimento da prépria matéria da
comunicagado publicitaria, como também, evidentemente, pelas alteragdes na
vivéncia social e na relagdo dos individuos com as causas sociais. Porém, existem
varias maneiras de se observar esse contexto, tanto na teoria, como na pratica.

Marcuse (2012), por exemplo, afirma que a publicidade é "vetor e vitrine da
devastacao", contribuindo para a destruicdo ecoldgica do planeta, a deterioragao do
imaginario e a espetacular imbecilizagdo. No caso, tendo uma visdo bastante
pessimista do papel da publicidade na sociedade e como ela condiciona o consumo
a algo extremamente prejudicial para as pessoas e o planeta. Por outro lado, o que
vimos até entdo nesse projeto € que muitos autores ja discorreram sobre a
publicidade social mostrando diretamente e indiretamente que ela carrega objetivos
sociais que impactam a sociedade, mesmo que, por vezes, nao se sobreponham as
expectativas de retorno econémico e de marketing das organizagdes. Vale, por isso,
nao so considerar os diversos angulos, como observar o que existe de equilibrio e
coeréncia nas agdes publicitarias de causa.

Analisar as relagbes de consumo acaba sendo essencial para compreender
como as pessoas e a comunicagado das organizagdes reagem diante delas. Néstor
Garcia Canclini (2006), antropdlogo argentino, foi um dos primeiros a propor que a
matéria do consumo é poderosa e interfere de uma forma macro em campos
diversos na sociedade, mais do que se pode projetar. No caso, o consumo tem uma
esséncia sobretudo cultural, o que envolve todos os ambitos da vivéncia social, da

nogao de comunidade, da relagdo das pessoas com crengas e ideias.

Ha poucas décadas, o ato de consumir parecia ser, ainda, algo que
nao carecia de bases, de estruturas ou de uma ética. Tal nocgao
acabava por privilegiar a retérica capitalista neoliberal, sendo
permissiva com muitos abusos por parte das mais diversas
industrias. Era comum, por exemplo, nas décadas de 1970 a 1990,
publicidades de cigarro associando o produto ao esporte (“Hollywood,
0 sucesso”) e ao bem-estar (“Carlton, um raro prazer”) quando, na
realidade, sabia-se que o habito de fumar causava problemas de
saude, prejudicava a pratica desportiva e que viria a ser, na
atualidade, socialmente mal-visto. Antes disso, eram comuns
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publicidades que se valiam do racismo, do sexismo e dos mais
variados preconceitos para induzir ao consumo de produtos, por
vezes, banais e supérfluos. A no¢gdo de uma ética formulada para o
consumo parecia distante e veio a ser explorada muito recentemente
(RESENDE & COVALESKI, 2020, p.208).

A nogdo de ética e consumo sustentavel na publicidade foi algo que se
construiu com o tempo e, habitando de uma logica capitalista e neoliberal,
permanece complexa e com algumas contradigdes estratégicas em seu discurso,
modelo e impacto na vida do consumidor.

Pompeu & Perez (2020) descrevem em sua pesquisa, dentro das varias
nuances relevantes da relagao publicidade e consumo, que a partir do momento que
as marcas passaram a absorver valores e causas, 0 meio publicitario passou a
depositar todas as expectativas do impacto da publicidade no consumo e, com o
passar do tempo, percebeu que nao era suficiente. Vimos produtos desaparecerem
dos anuncios dando lugar a causas, naturalizou-se uma publicidade social que,
muitas vezes, nao passa de mensagens agradaveis e bonitas enaltecendo causas,
sem acgoes efetivas para transformar a sociedade. Os autores afirmam ainda que ha
uma participacdo direta da publicidade na dessimbolizagdo das instituigdes ditas
tradicionais e na simbolizagdo das marcas. Ou seja, a comunicagéo das corporagdes
passa a carregar um peso cada vez maior de significado, identidade e representacéo
enquanto se atrofiam a relagdo das pessoas com as outras instancias da sociedade.

Esse movimento gera um aumento da relevancia das marcas nos temas
centrais da vida social e, a partir do momento que se consolida esse simbolismo, é
de se esperar que as organizagdes passem a sempre ter um propésito muito bem

estabelecido.

Comegamos a falar que as marcas e as empresas deveriam ter
propdsito, numa espécie de desmercadologizagéo das légicas e dos
processos corporativos, deixando sugerido no ar que as grandes
companhias existem para fazer o bem aos outros, a sociedade e —
por que ndo? — a humanidade. E de se perguntar em quais
propor¢des de cinismo, inocéncia, ignorancia e irresponsabilidade se
baseia a receita desse rocambole nefasto e envenenado que
preparamos ao longo dos ultimos anos, servido e apreciado em salas
de reunido, auditérios de palestras, eventos para executivos e
bancos universitarios (POMPEU & PEREZ, 2020, p. 275).

Essa critica sobre o caminho que a publicidade seguiu visa ampliar o debate

e questionamento com relagdo as reais intengdes das empresas. A partir do
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momento que se adere a propdsitos, valores e causas a esses agentes, de um modo
que se da a ideia que objetivo principal das empresas nao € o lucro, reduz-se a
possibilidade de debater suas praticas e modelos estruturais, suas fungdes reais no
sistema. E importante analisar com um olhar critico toda a comunicagdo a acéo das
corporagcbes — empresariais € nao-empresariais — na sociedade. Afinal, dentro de
grande parcela da comunicagdo de causa e/ou carregada de um propdsito forte,
existe um produto/servico que esta sendo vendido e que pode apresentar algum
dano — de qualquer nivel, relevancia e protagonismo — a sociedade e ao planeta.

A realidade € que muitas dessas empresas possuem capitais abertos e a¢des
na bolsa. Faz parte, inclusive — como ja visto nesse projeto — da caracterizagao das
atividades de responsabilidade social corporativa o objetivo de agradar e contemplar
a expectativa econdbmica dos stakeholders. Além disso, a analise completa das
empresas com relagdo aos critérios de ESG ¢é, hoje em dia, extremamente
importante para o recebimento de qualquer investimento ou movimentacido no
mercado. Ou seja, é dificil ndo atrelar os fins econdmicos como essenciais para a
sobrevivéncia das empresas, deixando qualquer causa associada a marca em uma
posicao de mera participante desse processo.

Todo esse debate, embora seja bastante contemporaneo e critico, ndo visa
em nenhum momento negar ou retirar das empresas as suas fungdes sociais, as
quais continuam sendo imprescindiveis para a existéncia das mesmas nas vidas dos
consumidores e das pessoas que estdo envolvidas em seu funcionamento. E
relevante sobretudo entender que as pessoas gestoras podem aperfeigoar a pratica
das empresas, que a populagao vai estar atenta e consciente e que o estado pode e
deve sempre evoluir na regulamentagado de todo esse sistema. Sob a premissa das
regras do jogo capitalista, € necessario estabelecer que empresas existem para
alcancar lucro e que se pode — e se deve — exigir produtos de melhor qualidade que
abracem dinamicas menos danosas ao individuo e ao meio ambiente, praticas
menos nocivas no mundo do trabalho e colaboradores, contratos responsaveis com
parceiros e agdes de impacto real na vida das pessoas (POMPEU & PEREZ, 2020).

Tropardi (2022) afirma que a conexdo entre proposito e lucro traz um
equilibrio que torna as marcas mais genuinas e auténticas. Ou seja, contar historias
mostrando a capacidade de impactar a sociedade positivamente sem deixar de lado
crescimento e objetivos econdmicos traz uma conex&o mais forte com o consumidor.

No caso, ndo sé é possivel vender de forma ética e sustentavel como gerir essas
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vertentes de maneira coerente e transparente aproxima mais ainda a sociedade da
organizacgéo, o que pode ser entendido como uma maior chance de engajamento do
publico com o objetivo da corporagcdo empresarial ou ndo-empresarial.

A realidade é que a publicidade, por estar envolvida no contexto das
ambicdes capitalistas, muitas vezes cria um discurso que soa oportunista revestido
de boas intengdes (COVALESKI, 2016). Pelas causas sociais serem um tema de
relevancia e de engajamento hoje em dia, € comum ver uma reacdo comovente do
préprio meio publicitario diante das campanhas que tratam desses temas de forma
criativa e tecnicamente excelentes, porém n&o se pode deixar de discutir o potencial
de oportunista que essas situagcbes carregam que tém a capacidade de banalizar,
esvaziar o sentido da causa. Além disso, outro problema a se compreender € a
difusdo de "uma nova ideologia do consumo travestida de engajamento social"
(BRAGAGLIA, 2017). Nesse caso, as empresas se aproveitam dos discursos sociais
puramente para inserir novas praticas de consumo nos individuos, enquanto as
causas em si sd0 meras coadjuvantes, ndo existem nenhuma aplicagdo pratica
transformadora quanto a elas.

Todavia, nessa jornada de conseguir executar as praticas mais eficientes e
mais coerentes com 0 seu propdsito, as marcas que exercem a publicidade social
tém uma variedade de estratégias possiveis dentro do espectro promocional de
marketing. Podemos identificar as a¢des publicitarias que estao mais relevantes hoje
em dia, assim como entender se s&o exclusivas da vertente social ou se também

sao presentes e atuais no contexto da publicidade comercial.

3.1. As diferentes formas de publicizar ideais sociais e a relevancia da midia

ganha e compartilhada

Saldanha (2021) elaborou um quadro para detalhar ainda mais as tipificagdes
de publicidade social, que vimos no primeiro capitulo, associando casos exemplos a
elas e fazendo um resumo do que foi feito dentro do ambito da publicidade em cada.
Em cada exemplo, € possivel notar que as estratégias publicitarias implementadas
dialogam com a natureza da tipificagao. O projeto "Levanta Caravelas-BA 2019", por
exemplo, por exemplo, por ter sua gestdo de comunicagéo caracterizada como uma

publicidade social comunitaria — logo, produzida pela e para a comunidade local
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como forma de dar visibilidade as pessoas que a compdem — criou artificios para
auxiliar a cidade em sua produgao criativa — através de brandbooks — e uma base de
comunicagao para a visibilidade dos projetos — por meio de criagdo de uma

identidade visual e redes sociais.

Quadro 3 — Exemplos de cada tipo de Publicidade Social

Tipificacao Exemplos de projetos e casos

“Levanta Caravelas-BA 2019!” https://www.facebook.com/soucaravelasba/,
@soucaravelas,

e Oficinas: audiovisual, redes sociais, gastronomia, plano
estratégico para a cidade.
o . e Criagcdo de brandbook para a cidade, produgéo de filmes, pecas
PUb“C'dad_e'S_OC'a' graficas para os projetos locais e criagdo das redes digitais de
Comunitaria Caravelas “Favela Cineclube: Luz, Camera, Revolugdo”
(2016-2017).
e impulsionou o aumento de 200 seguidores para mais de 2.600
(adultos e criancas).
e Criagao da identidade visual e de todas redes do projeto.

“E Néix na Vida!l” (2020)

e Favela do Jacarezinho, onde o isolamento social é utopia em
tempos de Covid-19.

e Campanha de informagdo para prevengdo de contaminagédo a
Covid-19.

e Criagdo da identidade visual e pegas veiculadas no Instagram e
no whatsapp.

Publicidade Social Afirmativa

Producéo tedrica (2018) desenvolvido em parceria com Ousmane Thiam e
Jossana Soares.

e Objetivo: levantar a discussdo sobre a causa da comunidade
senegalesa de Niter6i/RJ

e A campanha para a marca “Dior Thiam”, baseada na causa de
refugiados e imigrantes, teve como objetivo alavancar o negécio
para garantir a autonomia do senegalés Ousmani Thiam na
cidade de Niteréi. Desenvolvida pela Pares Caritas-RJ e pelos
proprios empreendedores: @dioroupaseacessorios; Facebook:
Dior Roupas e Acessorios.

Publicidade Social de Causa

Producéo tedrica (2018) para refletir sobre os impactos da publicidade na
sociedade civil.

Publicidade Social de

Interesse Publico e Discutir o papel da Lei 7.835/18 decorrente de presséo popular

para punicdo de campanhas publicitarias do mass media que
multa empresas cariocas que veiculam publicidades de cunho
misogino e sexista. A lei proibe “exposi¢do, divulgagdo ou
estimulo ao estupro e a violéncia contra as mulheres" e as multas
diarias véo de R$ 33 mil a R$ 658 mil. (BARREIRAS, 2018)

“Moldando o Futuro: Oficinas de comunicagao em prol da sustentabilidade
dos Oleiros de Itaborai” (2019-2021) - em andamento.
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e Criacdo do e-commerce (site e redes) para que os Oleiros
Publicidade Social Transversal possam comercializar suas pegas (ceramicas e artesanatos), com

autonomia, sem depender exclusivamente de atravessadores.

e Criagcdo da identidade visual do projeto e das logomarcas das
iniciativas dos agentes locais.

e Construido em parceria entre a ONG Criar Brasil, o Laccops e os
Oleiros de Itaborai.

e Oficinas: planejamento estratégico, redacao publicitaria (perfis),
fotografia (catalogo), audiovisual.

e O edital Luz Solidaria é da Enel Brasil.

Fonte: SALDANHA (2021)

Nesses exemplos, € possivel entender quais estratégias se mostraram
relevantes dentro de cada ambito da publicidade social definido por Saldanha
(2021). Vale destacar a publicidade social transversal por sua caracteristica de
transitar entre os diversos tipos de instituigdes, tanto publicas como privadas. Ela faz
parte do planejamento estratégico das empresas, mas firma parcerias com outras
entidades, como é o caso do exemplo trazido no quadro. Esse tipo de publicidade
social tem um potencial de usufruir de diversos tipos de midia e divulgagao
diferentes, visto que envolve a participacdo de ONGs, poder publico e corporacdes
empresariais. Dentro de todo o dinamismo que possa existir em qualquer estratégia
de comunicagao de causa, € importante tentar entender suas nuances dentro dos
variados tipos de visibilidade midiatica.

Dietrich (2014) propée o modelo PESO (paid, earned, shared, owned — do
portugués paga, ganha, compartilhada, proprietaria) para categorizar e expressar 0s
diferentes meios que publicidade possui para atingir seus objetivos. E através
dessas 4 instancias midiaticas que as marcas possuem a possibilidade de entender
melhor seus resultados e suas necessidades de comunicacdo. Esse modelo é
interessante para um panorama fluido e dinamico como o da comunicagao
publicitaria contemporanea.

Na midia paga ha um investimento financeiro em troca da distribuicdo da
peca, campanha, conteudo de marca. Nessa, entram todas as midias envolvidas nas
estratégias de publicidade paga e outbound marketing; a midia ganha acontece
quando uma autoridade estabelecida e de credibilidade da visibilidade a mensagem
de maneira espontanea; a midia compartilhada se configura quando se amplifica o
alcance do conteudo pelo engajamento esponténeo do publico; e, por fim, a midia

proprietaria se refere aos canais préoprios da marca que ficam disponiveis para o
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publico procurar, consumir e agir. Naturalmente, a publicidade social também vai

usufruir de todas as possibilidades dentro dessas 4 modalidades.

Figura 3 — Modelo PESO traduzido e suas estratégias
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Fonte: Spinsucks

Esse sistema grafico disponibilizado pela Spinsucks, empresa fundada por
Gini Dietrich, associa formatos de conteudo, pegas, taticas e estratégias midiaticas
as modalidades de midias do modelo PESO. E interessante notar que algumas
atividades estdo presentes em intersecgdes, como é o acaso de campanha de
co-branding, assinadas por parceiros, que € uma midia ganha — pela visibilidade
dada pelos parceiros — e que também pode ser entendida como uma midia
compartilhada — por ser literalmente um compartiihamento da marca por agentes
externos. No mesmo espectro habitam as comunidades que surgem
espontaneamente relacionadas as organizagbes e seus valores, as interagdes
positivas e negativas nas redes sociais com os conteudos das marcas e qualquer
conteudo produzido pelos usuarios que trazem visibilidade.

E importante, primeiramente, compreender como se ddo os processos de
influéncia e mediagdo nas novas formas comunicacionais, visto que esse tema

acaba impactando o resultado de qualquer estratégia e que esta diretamente
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presente na midia ganha e compartilhada, que s&o extremamente relevantes na
difusdo de campanhas sociais. Desde o prossumidor, o produtor-consumidor —
cunhado por Alvin Toffler (1980) — que representa o tipo de consumidor que passou
a produzir por conta propria de maneira autbnoma e espontédnea ganhando seu
espaco e, consequentemente, competindo com as marcas a atengéo das pessoas, €
possivel observar a transformacao revolucionarias das relagdes de influéncia na
sociedade, principalmente no ambiente da internet.

Recuero (2008) afirma que existem 3 principais fatores que originam e
favorecem o desenvolvimento de capital social na internet, podendo se atribuir
algum nivel de influéncia digital. A primeira é a reputagao, ligada a percepg¢ao ou
impressdo construida por alguém pelas outras pessoas; a segunda € a
popularidade, relativa a posicdo da pessoa em sua rede social; e a terceira e ultima
€ a autoridade, valor que mede a influéncia e que gera impacto sé pelo fato do ator
estar associado, sendo s6 possivel ser percebida analisando a reagao e percepgao
dos usuarios frente a ele. O comportamento do publico pode ser influenciado por
grupos de referéncia, de maneira direta — cara-a-cara ou convivio — ou indireta —
através da persuasao gerada pela observagédo de atitudes e comportamentos dos
influenciadores. Sendo possivel, assim, através da exposi¢cao de novos produtos e
estilos de vida, os influenciadores — como marcas ou até veiculos de midia — podem
gerar a criagdo do desejo de pertencimento, a indugdo a escolha de produtos,
marcas e causas por parte do publico (GARCIA & MIRANDA (2010).

Faz-se extremamente importante para as organizagbes empresariais e
nao-empresariais trabalhar com atores de influéncia — sejam outras marcas ou
individuos — quando possivel e estratégico, além de apostar nas agcées do ambito da
midia ganha e da midia compartilhada, que tém um potencial de mobilizagédo e

persuasao gigantesco.

Dentre as praticas possiveis da publicidade com causa esta a
associacdo de marcas sociais a marcas comerciais de sucesso,
quanto se busca por meio da sinergia de valores e favorecimentos
mutuos a partir das percepgdes positivas que os consumidores tém
delas. Essas atitudes cujo discurso, invariavelmente, vem carregado
de valores éticos tem chamado a aten¢do dos cidadaos, que estao
ansiosos por agdes que tragam resultados efetivos a sociedade.
Quando isso ocorre, tendem a se tornar adeptos das causas
defendidas e admiradores das marcas que as defendem, e mais
dispostos a consumir determinadas marcas por meio dos valores que
elas propagam (COVALESKI, 2015, p. 4).
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A Nike, por exemplo, executa uma campanha de responsabilidade social em
parceria com marcas sociais reconhecidas pelo seu impacto nas causas sociais
ambientais que acolhem. Visando a preservagao do meio ambiente por meio do
cuidado com as ongas, o incentivo ao esporte e ao plantio, a empresa fez uma
parceria com a SOS Amazoénia, Ongafari e o Instituto Esporte e Educagéao (IEE) para
plantar 400 mil arvores nativas em 200 mil hectares, o que equivale a 200 campos
de futebol. A ideia, também, é incluir a comunidade local no processo. Essa agao
pouco € mencionada nos canais da Nike, € possivel saber dela principalmente
através dos veiculos de informacgao, como noticia.

A empresa global do setor esportivo acabou consolidando ainda mais o seu
impacto ao se associar com marcas de organizagdes sem fins lucrativos que tém
alta credibilidade no assunto. Por outro lado, essas marcas sociais abrangem seu
alcance e visibilidade com uma parceria que certamente proporciona um impacto de
maior investimento e magnitude, além de difundir seu nome para novos publicos que
podem gerar novas pessoas interessadas em engajar com suas causas.

E de se notar, portanto, a relevancia dos atores, marcas, parceiros que
circundam o universo da marca dentro desse processo de relacionamento com as
pessoas, mostrando-se uma movimentagdo com alto nivel estratégico e que tem
capacidade de impactar fortemente o resultado da campanha de publicidade social.
No debate tedrico que acompanhamos nesse projeto até entdo, podemos presumir
que a publicidade social — portanto, de causa — por se desenvolver hoje no contexto
da ciberpublicidade, em que o ambiente de lacos sociais proximos e
desterritorializados convida os usuarios a participarem e se conectarem em
comunidade, possui ainda mais potencial de persuasdo quando usufrui de
estratégias e taticas que consideram agentes influenciadores como veiculos
midiaticos.

Logo, se por um lado as causas sociais, por esséncia, requerem
convencimento, engajamento crescente e convicgao para que permanecam fortes e
relevantes, as marcas que as publicizam podem buscar esses fatores com a
interferéncia de atores detentores de autoridade, popularidade e reputacao.

E importante perceber que esse processo, mesmo que faca parte do caminho
para se chegar aos resultados desejados, tem a mesma forma da consequéncia final
dos valores que sao atribuidos as empresas. Como o proprio modelo PESO mostra,

a execucdo harmoniosa e eficaz das 4 modalidades midiaticas constréi,
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naturalmente, a reputacdo da marca, associando a ela confianga, credibilidade e
autoridade por parte das pessoas. No caso, pode ser entendido que as midias que
envolvem parceiros, embaixadores e compartilhamentos espontaneos contribuem
transferindo sua credibilidade para essas organizagdes.

Até pela escolha do autor em guiar esse tépico em torno da metodologia
PESO ja é pelo fato de que a publicidade social tem em maos teoricamente as
mesmas estratégias da publicidade comercial. Porém, inevitavelmente a
comunicagdo de causa esta inserida em contextos que favorecem a exigéncia de
acdes especificas ideias para sua natureza, como € o caso do marketing de
guerrilha.

Nem todas as marcas possuem um canal direto para atores influenciadores
de alcance grande e resultado quase garantido. Na realidade, a maioria das
organizagdes, principalmente as que tém um escopo sem fins lucrativos, precisam
se desdobrar em um movimento similar ao descrito por Saldanha (2021) quando se
referiu aos grupos subalternos, os quais devem se apropriar das técnicas
comunicacionais por si sés e encontrar solugdes de baixo custo e criativa para
atingir seus objetivos. O Marketing de Guerrilha acaba sendo uma opcéo
potencialmente eficaz para atingir efeitos virais ao se conseguir ocupar um lugar de
destaque e gerar informagdes noticiaveis e compartilhaveis (ROCHA & COVALESKI,
2020). Buscando atingir principalmente a midia ganha através da publicacdo em
veiculos de comunicagdo, as organizagdes que executam esse tipo de estratégia

devem tentar prever o que pode ser tao extraordinario ao ponto de ser noticiado.

Assim, para além de uma midia paga — como seria o caso da publicidade em
sentido especifico —, idealizar tais manifestacdes como estratégia pensada
para “ganhar midia” ndo constitui tarefa facil, inclusive pelo fato de essas
acbes geralmente ndo serem assumidas como estratégia planejada pelas
marcas envolvidas. Para elas, € interessante que as pessoas entendam que
a ideia seguiu um caminho natural de uma campanha publicitaria tao
relevante que ndo se objetivaria que fosse algcada ao posto de noticia
(ROCHA & COVALESKI, 2020, p. 61).

Muitas organizagdes sem fins lucrativos apostam nesse tipo de estratégia
para conseguir atingir um impacto ideal. Em 2005, a ONG de ajuda humanitaria
francesa Médecins du Monde (Médicos do Mundo) realizou uma campanha que se
destacou dentro desse campo estratégico. Visando impulsionar atitudes das

entidades governamentais e da sociedade civil acerca dos moradores sem teto em
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Paris, a organizagdo produziu e espalhou tendas — estilizadas com a identidade
visual do grupo — por toda a cidade, facilitando o abrigo das pessoas em situagao de
rua. A atencao trazida para o tema pelo excesso de ativagdes foi tdo grande que
realmente concretizou agdes reais por parte do governo da época.

Independente do quanto € investido em uma agao dessa categoria, a ideia é
sempre atingir um resultado muito maior — com relagdo ao que foi gasto — do que se
iria obter através de meios de comunicagdo mais tradicionais. Levinson (2010)
afirma que investimento financeiro ndo é caracteristica significativa para esse fim, a
ideia é ousar na criatividade, energia e atragédo da campanha.

Como afirmam os autores Rocha & Covaleski (2020), as marcas acabam
ocupando novos espagos sociais. Passa a ser importante identificar as
oportunidades que surgem online e offline para se publicizar de maneira organica as
campanhas em questdo. Por um lado, pode ser entendido como uma "invasdo nao
solicitada" pelos usuarios, atingindo desconfiangca em parte deles. Se nos espacgos
de sociabilidade, virtuais e fisicos, os movimentos sociais tém um potencial ja
conhecido, as marcas agora também buscam atingir um outro de alcance massivo e
que o espectador ndo esta esperando receber uma mensagem publicitaria como o

noticiario.

3.2. Marcas em busca de comunidades e engajamento participativo

Faz parte dos proprios estudos sobre causas sociais concluir que € inerente
ao processo de publicizagdo das campanhas se objetivar o engajamento social por
parte da populacdo (POMPEU & PEREZ, 2020). A publicidade social esta dentro da
dinamica de excesso de informagao e conteudo que vivemos hoje em dia, estimulos
cada vez mais abundantes, ageis e atrativos. No cerne desse contexto surgem as
interagbes caracteristicas do ciberespago (LEVY, 2000), espag¢o possibilitado pela
tecnologia em rede e habitado pelos individuos e saberes que cada um possui.

Nesse caso, como vimos na nhova nogao de comunidade, desterritorializada,
fluida e com alcance maior e mais capilar entre os individuos que as compdem

(SALDANHA, 2021), pode também ser compreendido como um ambiente em que se
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busca ou se gera, inevitavelmente, inteligéncia coletiva (LEVY, 2003). Da mesma
forma, que as comunidades e as marcas buscam propdsito e identidade, a
inteligéncia coletiva € construida pelos diversos multiplos saberes dos individuos —
nao necessariamente os saberes cientificos, mas principalmente os saberes de
competéncias e de pratica, o saber viver — e o ciberespaco permite que todos
permanecam interligados independente de onde estejam. E justamente dessa fonte
que muito do que se planeja e executa na publicidade social visa se desenvolver:
dentro das redes que gerem comunidades fortes e inteligéncia coletiva para se
discutir e agir perante os objetivos sociais, através do engajamento que gere
participacéo do publico (JENKINS, 2008).

A realidade € que essa vontade de participar também é observada por parte
da populagdo, que quer ver efetivamente agdes concretas e resultados sendo
realizados pelas marcas sociais e comerciais. A cultura de fas, observada em
grandes marcas da industria do entretenimento como Star Wars e Marvel, como
detalha Jenkins em seu livro Cultura da Convergéncia (2008), acaba tendo
similaridades com o engajamento das pessoas em marcas que usufruem da
publicidade social. E possivel observar a formacdo de comunidades colaborativas
em torno das marcas que participam do processo de construcdo da narrativa de
comunicagao, assim como nitidamente os efeitos da inteligéncia coletiva pela uniao
dos saberes e participacdes de cada individuo envolvido.

A narrativa de comunicagdo que, por sua vez, segundo o préprio Jenkins
(2008) tende a ter um escopo transmidiatico. Ou seja, € uma narrativa atrelada ao
universo que compde as marcas hoje em dia e cada vez mais — por evolugao da
publicidade e por decisdo estratégica de branding — constrdéi a comunicagao sob
diversas lentes midiaticas, em que cada uma tem sua forma e nuance de publico e,
por isso, contribuem da forma que convém para narrativa gerida pela marca.
Trazendo numa perspectiva do modelo PESO, mesmo que todas as midias fagam
parte desse processo de convergéncia — afinal, a ideia é a variedade de mensagens
que se complementam envolvendo o consumidor em um universo de estimulos

diversos ligados a marca — a midia prépria tem um papel fundamental.

Os meios agora ndo se anulam, eles se complementam. O que
acontece é um trabalho de sinergia que proporciona mudancgas a
esse novo ambiente mididtico. E inegavel que alguns veiculos
tradicionais se adaptaram, principalmente para garantir sua
sobrevivéncia, mas, sem duavida, essas modificacbes criaram
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possibilidades mais ricas aos usuarios, que ndo se informam ou se
divertem somente com uma midia, mas consomem varias ao mesmo
tempo. Os novos e velhos meios agora séo hibridos (BATISTA, 2014,
p. 16).

Na gestdo de uma marca com narrativa transmidia, como toda estratégia
publicitaria, sempre existe um objetivo principal: a venda, o consumo, a adeséo,
acao desejada por parte do publico-alvo. Dito isso, em consonancia com a ideia de
uma comunicagao hibrida, criam-se varios conteudos, interagcdes e experiéncias que
desenvolvem o relacionamento da organizagdo com o publico, criando confianga,
reputacdo, autoridade (RECUERO, 2008) e, consequentemente, aumentando
potencialmente a possibilidade dessas pessoas se tornarem consumidores
engajadas. O préprio marketing de conteudo, que preenche os espagos das midias
préprias das marcas — como sites, blogs, perfis oficiais — tem por esséncia a
caracteristica de aproximar as empresas e organizagbes das pessoas, criando
conexdes profundas entre elas (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWAN, 2016).

Para Rafael Rez, em seu livro Marketing de Contetudo - A moeda do século
XXI (2017), o conteudo hoje em dia deve ser valioso e funcionar como uma "moeda
de troca" para conseguir a atengao do publico, € uma maneira de mostrar o valor da
marca entregando conteudos que ajudem ou entretenha o publico-alvo. Esse tipo de
estratégia quando ndo envolve taticas de trafego pago para guiar o usuario a esses
conteudos, tende a ter o engajamento quase totalmente organico e uma esséncia
nao invasiva, ao contrario do marketing de guerrilha. Para corporagdes e
organizagdes, dotadas de canais proprios eficazes, que tém estrutura e capacidade
de executar uma estratégia robusta de marketing de conteudo, essa proposta acaba
sendo uma aliada importante para atrair, educar e convencer as pessoas com suas
campanhas de publicidade de causa.

A Natura apresenta varios desses conceitos que vimos até entdo. E uma
empresa que historicamente € muito atrelada a sustentabilidade. Em seu
posicionamento de marca e o slogan "O mundo é mais bonito com vocé" a
organizacao quer passar o recado que, como marca de beleza, quer fazer de tudo
que esta ao seu alcance para tornar o mundo mais belo. Para isso, em 2010 criou o
Instituto Natura que fomenta iniciativas focadas na melhoria da educacao publica;
investe no programa Natura Musical que ja investiu 132 milhdes em projetos de
musica brasileira; desenvolveu o Movimento Natura que permite que interessados se

conectem com projetos socioambientais espalhados por todo o Brasil; além de
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executar diversos outros projetos sociais que estao disponiveis em suas plataformas
digitais para captar apoiadores.

No caso, a empresa, ao mesmo tempo que pensa e vende produtos de
beleza, investe e sustenta diversas iniciativas de impacto concreto que podem
receber a ajuda de quem quiser, além de manter em toda sua comunicagao
publicitaria uma parcela de conteudos para exaltar os bens que seus produtos fazem
ao meio ambiente, como é o caso das postagens como selo "Recicle com a natura"
que nao sO expressam as caracteristicas sustentaveis das mercadorias, como
mostram beneficios que o consumidor pode ter em compra-las. Dessa forma, é
possivel identificar a convergéncia de plataformas de comunicagao, dos conteudos
publicados e das redes sociais da marca para criar uma narrativa forte e unica.

O resultado disso € uma reputacao social construida e uma comunidade de
consumidores participativos no que diz respeito as causas sociais. Todo esse
engajamento € baseado em um posicionamento de marca bem claro e forte, que
visa estimular uma imagem positiva institucional e se conectar com o maximo
possivel de pessoas interessadas pelas mesmas causas. As plataformas digitais
proprias, as redes sociais, as lojas fisicas, tudo entra em consonéancia para
comunicar valores, ideias sociais e praticas concretas que estdo sendo
possibilitadas pela organizagao.

A prépria emergéncia dos movimentos sociais na rede, descrita por Castells
(2012), mostra que estes geralmente sao locais e globais, atemporais, esponténeos,
desencadeados por indignagao, tém fase viral, horizontais, colaborativos, solidarios,
auto reflexivos, nao violentos, entre outros. A realidade € que os movimentos, hoje,
surgem ocupando espacgos sociais no ciberespaco e tém um forgca de conexao entre
os participantes muito forte. As marcas acabam por se espelhar nesses formatos
que habitam em contexto similar para construir suas comunidades de consumidores.

Vivemos cada vez mais em um modelo hibrido de circulagdo de informacéo e
conteudo, tanto das marcas para as pessoas — como das pessoas para as marcas —
de maneira cada vez mais ecossistémica e participativa e facilitada pela variedade
de de ferramentas de comunicacdo online que favorecem o compartilhamento
informal e espontaneo (JENKINS, GREEN & FORD, 2014).

E de se compreender que esse contexto de inicio parece ser um ambiente
propicio para a difusdo de valores sociais em grande alcance e com boa chance de

ter resultados positivos. Mas, a realidade € que, mesmo assim, ndao € apenas
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apresentando uma ideia social ou causa social engajante de maneira clara — por
parte das marcas — que se retém a atencdo e se obtém a agdo desejada pela
sociedade, faz-se necessario a execugao de atividade publicitarias criativas, de
impacto e que estejam bem alinhadas com o publico-alvo e o objetivo.

A UOL, empresa brasileira de conteudo, jornalismo e servigos digitais criou
em 2019 o Ecoa UOL, plataforma de conteudo destinada a noticiar e contar histérias
de pessoas, instituicbes e empresas que executam acgdes sociais importantes de
modo que amplifique a visibilidade destas e se construa pontes entre os agentes de
transformacdo da sociedade, em rede. A ideia € trabalhar com um jornalismo
propositivo e, inclusive, baseado totalmente nos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel. A ideia, além de dar visibilidade as empresas e iniciativas que estao
correndo para impactar o mundo positivamente, é organizar encontros peridédicos
para se discutir esses temas que circundam o interesse publico rumo ao bem estar,
sustentabilidade e qualidade de vida da populagao brasileira.

Até a curadoria e as noticias sao produzidas por meios colaborativos e
indicagcbes dos outros curadores espalhados por todas as regides do pais. Essa
iniciativa, que por si s6 pode ser encarada como uma acido de responsabilidade
social possibilitada pela UOL, acabou virando uma plataforma focada em dar
visibilidade a organizagcées sem fins lucrativos e empresas que estejam causando
um impacto positivo para a sociedade.

Através de uma gestdo centralizada em uma midia prépria — que € o blog
Ecoa — a UOL executa uma estratégia que tem um poder de divulgacéo de valores e
ideias sociais significativos, ainda com o intuito de reunir pessoas para interagir com
as noticias e com as causas de maneira rapida e direta, acessando o link das
iniciativas, participando das discussdes periddicas ou interagindo com as
publicagdes do perfil do Ecoa no Instagram que possui cerca de 60 mil seguidores.
Em suma, existem diversas formas de se sentir parte de uma comunidade com

objetivos sociais amplos.
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4. ANALISE DAS AGOES DE PUBLICIDADE SOCIAL DE INICIATIVAS
NOTICIADAS PELO ECOA UOL

4.1. Paco Criativo

O Paco Criativo € um projeto de formagao organizado pelo Instituto de
Desenvolvimento e Gestao (IDG), organizacao sem fins lucrativos focada na gestao
privada de projetos de interesse publico e o desenvolvimento e implementacdo de
projetos culturais e ambientais. Uma vertente forte de atuagdo da instituicdo é a
gestdo de museus, como o Pago do Frevo, localizado em Recife, construido para
nao sO6 homenagear a historia e relevancia dessa danga para a cidade, como
também ser um centro de pesquisa, lazer, formacéao e difusao nas areas de dancga e
musica do frevo. A iniciativa Pago Criativo é conduzida em parceria com a
Organizagdo de Estados Ibero-Americanos para a Educagdo, Ciéncia e Cultura
(OEI) e é uma acao de empreendedorismo voltada para jovens de 16 a 29 anos
buscando desenvolvimento de conhecimentos culturais e profissionais.

O programa oferece ag¢des formativas gratuitas em economia criativa, cultura
empreendedora sustentavel, nog¢des basicas de elaboragcdo de projetos,
comunicagao e marketing digital. Podemos associar a iniciativa a ODS de "Educacgao
de Qualidade", visto que tem um viés capacitante muito significativo. A ideia do
projeto é atrair jovens de periferia para os museus e ajuda-los em sua formagao com
esses temas citados. O projeto impactou quase 2 mil jovens até 17 de maio de 2022,
data da publicagdo no Ecoa UOL sobre o mesmo. A inscricdo ¢é feita
presencialmente pelos jovens em centros pertencentes a prefeitura.

O autor construiu uma tabela sintetizando as estratégias midiaticas que dao

visibilidade ao projeto dentro do modelo PESO:

Quadro 4 — Modelo PESO aplicado ao caso do Pago Criativo

Midia Paga N&o detectado pelo autor.

Midia Ganha Jornais reconhecidos localmente noticiaram a iniciativa,
como a Folha e o Diario de Pernambuco, Além disso, portais
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como o Ecoa UOL, site da prefeitura do Recife também
usaram a iniciativa como pauta de destaque.

O site do Pagco do Frevo possui uma segao com uma
mensagem curta, estatica e sem possibilidade de interagao

Midia Prépria explicando o projeto em poucas palavras. O Instagram do
museu também serve como portal de atualizagdes sobre o
projeto, enquanto o site do IDG ndo o0 menciona
diretamente.

Nao existem muitas possibilidades para compartilhar midias
Midia relativas a iniciativa, somente em casos de divulgagao de
Compartilhada alunos que participaram do programa e estejam realizando
seus projetos, trazendo possibilidades de compartilhamento

indiretamente.

Fonte: O autor(2022).

Esse caso do Pago Criativo tem desdobramentos de estratégias de
comunicacao que transitam perfeitamente entre as tipificacdes de Publicidade Social
Comunitaria e Publicidade Social Transversal. A primeira, por ser um projeto local,
gerido por entidades de Recife com foco no impacto especialmente na populagao da
cidade. Um dos jovens que participaram da série de capacitagbes da formacéo, o
técnico em Artes Visuais Dod6 Trajano, teve a possibilidade de expor suas obras no
museu do Pago do Frevo, o que gerou uma visibilidade ao trabalho do artista e uma
movimentacao cultural notéria nos arredores do espacgo. Ou seja, o projeto auxiliou
no planejamento técnico do artista e na estrutura da exposicdo. Assim, a agao
concretiza seu impacto na real na comunidade a partir do momento que acompanha
os participantes do comecgo ao fim de sua formacao, da teoria a pratica.

E transversal por envolver diversas instituicdes diferentes: organizacdes sem
fins lucrativos, empresas, o Governo do Estado e a populacédo. Essa parceria de
diversas vertentes possibilita a amplitude de seu impacto social e,
consequentemente, um aumento significativo de visibilidade. Existem dezenas de
pesquisas relacionadas ao projeto disponiveis online. Ao pesquisar o nome da
iniciativa no Google, é possivel ver noticias que apresentam, divulgar e detalham o

funcionamento, atualizacdes e resultados obtidos pela marca social.
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A marca do Pacgo Criativo esta diretamente relacionada a marca do museu. A
logo prépria da iniciativa foi construida com uma identidade visual inspirada nos
padrées visuais do Pago do Frevo. Essa aproximagao grafica pode transferir a
autoridade e credibilidade do museu ao projeto, enfatizando sua reputagao e carater
comunitario e cultural. Além disso, pode dar a entender que o projeto ndo soé
acontece no espaco dedicado a danca e frevo, como também é gerido pelas

mesmas pessoas que administram o local.

Figura 3 — Logos do Pago do Frevo (esquerda) e Pago Criativo (direita)

PACO DO FREVO

Fonte: Site do Paco do Frevo

As midias proéprias ou proprietarias da marca do Pacgo Criativo, logo, sao tém
0 nome da mesma, porque sdo as do museu, tanto o site, quanto — teoricamente —
as redes sociais. As redes nao mencionam a iniciativa e o site tem um uma secao
especifica para explicar a iniciativa em poucas palavras e expondo sua logo. Carece
de alguma forma de interagir para saber mais informagdes sobre o projeto, cujas
inscricdes ndao podem ser feitas online. Segundo o site da Prefeitura do Recife, as
inscricdes acontecem presencialmente em estabelecimentos publicos selecionados.

Esse contexto impede a criagdo de trocas de interagcbes e relacionamento
virtual da marca com as pessoas interessadas no projeto, tanto como apoiadores,
como participantes, dependendo exclusivamente da midia ganha no meio jornalistico
e institucional. Tal falta de interagdo virtual ndo anula o fato de que o programa esta
inserido na instancia macro do marketing social, por ter estrutura, comunicagao e

objetivo focado no impacto social e de causa.
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4.2. Movimento Fome de Tudo

O movimento Fome de Tudo é um projeto oriundo da cidade de Recife
caracterizado como organizagdo ndo empresarial e sem fins lucrativos cujo objetivo
é facilitar o processo de doacao de alimentos, objetivo alinhado a especialmente
ODS 4 que prega a "Fome Zero". O grupo desenvolveu um aplicativo que € um
sistema de rastreamento de doacgdes, que possibilita desde o cadastro de
instituicbes que necessitam de ajuda até o acompanhamento das operagbes de
doagdes de empresas alimenticias. Assim, aproximando os grupos necessitados dos
grupos doadores. O projeto se mostra ainda mais relevante no contexto em o pais
se encontra atualmente com aproximadamente 33 milhdes de pessoas passando
fome e 125 milhdes vivendo em situagéo de inseguranga alimentar, segundo os
dados da Rede Brasileira de Pesquisa em Soberania e Seguranca Alimentar e
Nutricional (Rede Penssan).

Segundo o depoimento da organizagao do projeto na publicagdo da Ecoa, o
procedimento funciona assim: as empresas doadoras e as entidade recebedoras se
cadastram no app; depois, as doadoras anunciam na ferramenta o que e quanto
pretendem tém disponivel para doagao; por fim, o préprio movimento entra em agao
para identificar a oferta e combinar com as necessidades das entidades cadastradas
para organizar a logistica da doacdo. Além disso, afirmaram que o problema de
escassez, desperdicio de alimentos e fome sempre os incomodaram.

Além de garantir transparéncia total em todo o processo, a organizacao
também garante a certificagdo das doadoras e relatérios com o impacto que
geraram. Isso € uma forma de construir credibilidade através de seu proprio modelo
de negocios. Para conseguir obter visibilidade a sua solugao tecnoldgica e confianga
para as pessoas, a organizagao executa atividades que podem ser enquadradas
dentro do ambito do marketing social por n&o ter fins econémicos sobrepostos aos

sociais e por ter todo seu modelo focado em atingir os objetivos de causa.

Quadro 4 — Modelo PESO aplicado ao caso do movimento Fome de Tudo.
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Midia Paga N&o detectado pelo autor.

O movimento foi noticiado — através de reportagens para a

Midia Ganha TV e para blogs/jornais — em portais extremamente
reconhecidos, como Forbes, Globo Nordeste e o proprio
Ecoa UOL.

0] grupo tem redes sociais no Instagram
(@movimentofomedetudo) e Linkedin com postagens

Midia Prépria frequentes e com 5.369 e 94 seguidores, respectivamente.
Além disso, possui um site (https://fomedetudo.com/) em que
explica seu propésito, como funciona a iniciativa e expde os
veiculos onde ja foi noticiada.

A idealizadora do projeto é a atriz brasileira Ursula Corona

Midia que possui quase 350 mil seguidores nas redes sociais e

Compartilhada constantemente compartilha informagdées sobre o projeto
para sua rede.

Fonte: O autor (2022).

Todas as midias préprias do movimento dao énfase as informagdes que dao
credibilidade a marca. Seja expondo todas as noticias e veiculos que ja publicaram
noticias sobre o movimento, seja expondo seus parceiros de impacto, como a o
Programa Mundial de Alimentos da ONU Brasil (WPF Brasil), que ganhou o Nobel
da Paz em 2020 e, em suas redes, da visibilidade para a fundadora do Fome de
Tudo, Ursula Corona, dar mensagens enfatizando causas relacionadas &
alimentagao e nutricdo. Corona, por sua vez, mostra sua reputagao positiva com a
causa humanitaria da luta contra a fome e desperdicio nas redes, onde expde sua
relagdo proxima com orgaos globais com a ONU e divulga seu projeto social.

Foi visto nos capitulos anteriores um tipo de estratégia comum relacionada a
publicidade social: a associagdo da marca a outras de carater social e de reputagao
grande dentro do publico. Essa parece ser bastante utilizada no contexto do Fome
de Tudo que, além de disponibilizar redes que falam sobre as tematicas relativas a

problematica da fome e desperdicio e também deixar explicito em seu site como &
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possivel participar do movimento como doador ou recebedor, enaltece sua midia
ganha e os parceiros-chave. Sua idealizadora, na légica de influenciadores que tém
autoridade, popularidade e reputagdo na area — como € o caso dela com a causa em
questdo — acaba funcionando como um veiculo de ampliagdo de visibilidade bem

importante para o projeto.

Figura 4 — Captura de tela do perfil do Instagram do Fome de Tudo.

movimentofomedet...l Enviar mensagem m

29 publicagdes 5,369 seguidores 165 seguindo

Fome de Tudo
-{ Social tech de redireciomento de alimentos
. @ursulacorona
& @wfpbrasil
contato@fomedetudo.com
Links Uteis ¥
campsite.bio/fomedetudo

Fonte: Instagram do movimento Fome de Tudo (2022)

Na bio — ou descricdo — de seu Instagram, o movimento visa se resumir,
mostra o contato, link importante e os outros perfis que séo relacionados.

O projeto ja distribuiu 50 toneladas de comida para entidades que precisam
em Recife e isso, consequentemente, fez ele ampliar seu leque de "midia ganha".
Vale destacar aqui, ainda, a importancia dos meios de comunicagao em divulgar os
resultados de projetos desse tipo. No caso do Fome de Tudo, que nio investe — pelo
menos ndo explicitamente — em nenhum tipo de midia paga, ter uma identidade
visual bem estruturada, um portal proprio com todas as informacdes necessarias,
parceiros de destaque e, ainda mais, grande cobertura da midia faz o movimento
atingir diversos publicos diferente, o que contribuiu absolutamente para o impacto
que causou até entdo.

Segundo as tipificagbes vistas anteriormente, é possivel afirmar que a
comunicagao gerida pela organizacdao se assemelha a Publicidade Social e de
Causa, visto que engloba diretamente a luta em favor de causas humanitarias e,
para isso, faz parcerias com outras ONGs para abranger ainda mais as suas

possibilidades de atuacao e captagao de recursos.
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4.3. Veja com o Coragao

O programa — e campanha — Veja com o Coragao faz parte de uma vertente
de responsabilidade social da empresa de produtos de limpeza Veja. A marca € a
principal no mercado de limpadores com participacéo de 34%, sendo lider absoluta,
e estando presente em 28 milhdes de casas no Brasil, segundo a consultoria
Nielsen. A empresa comegou com o tradicional Veja Multiuso e de 14 pra ca ja soma
mais de 50 produtos diferentes e mais de 500 mil pontos de venda divididos por todo
0 pais.

A organizagdo é uma grande marca brasileira e em sua historia
evidentemente focou e sua comunicacdo no consumidor responsavel por sua
utilizagado nos lares com o viés doméstico. Isso pode ser evidenciado pelos slogans
"Toda faxina € uma festa" (2014) e "Acaba com a sujeira sem acabar com vocé"
(1988).

O projeto Veja com o Coracgédo surgiu para a empresa contemplar um publico
essencial para seu uso no dia a dia: as trabalhadoras domésticas. Na pagina virtual
da acéao social, que se localiza em uma aba do site oficial da Veja, é explicitada sua
histéria, propdsito, parcerias e a ODS que esta conectada: o objetivo 10, que é o de
Reducdo das Desigualdades. A pagina afirma que o programa tem como obijetivo
apoiar o crescimento da renda de uma parte da populacdo mais vulneravel, que é o
das trabalhadoras domeésticas; empoderar e promover inclusdo social, econémica e
politica dessas profissionais; e garantir a igualdade de oportunidades e reduzir as

desigualdades das trabalhadoras domésticas.

Figura 5 — Retrato do trabalho doméstico no Brasil.
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UM RETRATO DO TRABALHO DOMESTICO NO BRASIL
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de estudo

Fonte: Elaborado pela revista Exame a partir de dados do Pnad Continua e Ipea(2019/2020).

Para conseguir combater esse cenario, o projeto disponibiliza uma série de
conteudos educativos em sua plataforma, traz visibilidade para a causa e apoia a
qualificacdo socioprofissional do grupo. Tudo isso, diante de um contexto de luta
rumo a valorizagdo da profissdo, que mesmo evoluindo em direitos trabalhistas,
ainda é bastante problematica. As parcerias exaltadas sdo com a THEMIS - Género,
Justica e Direitos Humanos e a Fenatrad (Federagdo Nacional das Trabalhadoras
Domeésticas), ambas organizagdes sem fins lucrativos que ja atuam ha anos em
defesa dos direitos das mulheres e do trabalho doméstico no Brasil.

O programa ja beneficiou 1.700 trabalhadoras domésticas com doagdes de
vale alimentacdo, créditos no celular e formagdes de cursos profissionalizantes
gratuitos feitos em parcerias com instituicbes de ensino técnico. Com a chegada da
pandemia da COVID-19 e a necessidade ainda mais de amparar a classe das
trabalhadoras, o investimento e fortalecimento de parcerias do programa aumentou,
0 que possibilitou esse alto impacto entre o periodo dos anos de 2020 e 2021.

Toda essa série de frentes, campanhas e amplitude de atuacédo envolve

estratégias de comunicagao de causa interligadas, complexas e convergentes.
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Quadro 5 — Modelo PESO aplicado ao caso da Veja com o Coragéo.

Midia Paga Nao detectado pelo autor.

O projeto social ja foi difundido na midia pela revista Exame,
GShow, Portal R7, meio&mensagem, Ecoa UOL, Folha de

Midia Ganha Sdo Paulo, Propmark, entre outros canais. Todos
enaltecendo a grandes iniciativas, divulgando resultados e
acoes.

Pagina no site da Veja

(https://www.vejacomocoracao.com.br/#veja-objetivo),

Midia Prépria videoaulas, Ebooks, guias, videos com histdrias de
trabalhadoras domésticas, aplicativo Laudelina para dar
suporte ao grupo. As redes sociais proprias sao as oficiais
da Veja.

Parceria com a Exame para divulgacdo da campanha
Midia #VejaMeuTrabalho em sua revista e compartiihamento do
Compartilhada projeto através de Luiza Batista, trabalhadora doméstica
aposentada e Coordenadora-Geral da Fenatrad e

embaixadora escolhida para o projeto.

Fonte: O autor(2022).

Observando essa sintese de cada tipo de vertente de midia em que a Veja
com o Coragao se faz presente, ja € possivel notar que se trata de uma estratégia
de comunicacéo holistica, que é operada por meio de diversas frentes e parcerias.

O portal virtual do programa, que se localiza no site da Veja, traz todas as
informagdes existentes sobre todas as agdes ja feitas alinhadas com a causa por
parte da empresa. Nele, é possivel ver, visando o publico geral: o propdsito; atuagao
da Veja; formas de doacdo e apoio; informacbées sobre a campanha
#VejaMeuTrabalho; videos produzidos; links para matérias que falaram do projeto e
detalhamento dos parceiros. Por outro lado, para a trabalhadora doméstica, existem
disponibilizados: materiais explicando seus direitos, ebook com guias de educagao

financeira, carreira, cuidados e protecao; aplicativo gratis para acompanhar todas



51

informagbes e atualizagdes sobre o projeto e direitos trabalhistas e contatos
importantes. Além disso, € possivel conhecer histérias de mulheres que fazem parte
da profissdo, como mostra a captura de tela tirada do site da marca — imagem que
também expde no menu lateral esquerdo todas as categorias na pagina do projeto

social:

Figura 6 — Aba "Histérias: Veja com o Coragao".

(@
VEIA PRODUTOS VEJA COM O CORAGAO POWER NATURE DICAS FALE CONOSCO

Q tnicio Histérias: Veja® com o Coracdo

& Sou abalhadora Histérias de algumas mulheres por tras da profisséo

Sou contratante

I; Campanha Veja meu Trabalho EoS espaco

@ Histérias: Veja com o Coragdo SO
[ Na Midia Queremos ouvir
a sua histéria

E Conheca nossos parceiros

(44

E com esse trabalho

que eu consegui ‘

Fonte: site oficial da Veja (2022)

A campanha #VejaMeuTrabalho foi feita em parceria com agéncias
publicitarias para produzir todo o material fotografico e grafico para ser
disponibilizado nas redes sociais da empresa e também por meio da parceria com a
revista Exame, que fez uma matéria anunciando campanha que foi criada com o
objetivo de dar protagonismo a essas mulheres expondo suas historias, conquistas e
perspectivas. Na secdo do site em que se explica essa agao, existe um link direto
para o perfil do Instagram Indique Uma Preta (@indiqueumapreta), rede construida e
fortalecida por mulheres negras com o foco em desenvolver e capacitar pessoas
negras.

A embaixadora Luiza Batista tem uma atuagdo ativa na rede social

profissional do Linkedin e estampa as pecgas graficas e depoimentos principais do
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projeto de responsabilidade social idealizado e executado pela empresa nacional de
produtos de limpeza. Batista, por ser uma lideranga nacional na defesa dos direitos
trabalhistas das empregadas domésticas, ja possui uma credibilidade forte no meio,
estando no papel de influenciadora nesse contexto.

Vale notar o carater convergente e transmidiatico que todas essas agdes,
estratégias e conteudos possuem. A mensagem da Veja é passada pela sua vasta
variedade de conteudos produzidos para o projeto, sites, campanhas, veiculos de
noticias, redes sociais, parceiros e até pessoas embaixadoras em seus perfis
proprios, como ja mencionado. Todas essas informagbes e estimulos se
complementam criando diversas portas de entrada diferentes para as pessoas
conhecerem o projeto, tanto na posigao de trabalhadoras domésticas ou de pessoas
apoiadoras e, consequentemente, as envolvendo em um universo de conteudo
possivel para ser consumido visando o impacto social e mudangas reais no
panorama da problematica em questao.

Além disso, € possivel perceber que o que se cria, com isso tudo, € uma
comunidade que se ajuda, interage com a marca e que se desenvolve coletivamente
rumo aos objetivos envolvidos na causa social. As proprias formagdes, capacitagcoes
e informagdes que reforgam que existe uma série de agentes envolvidos nessa luta,
ajuda a dar o senso de rede interconectada.

Outro fator importante a ser considerado é o fato que toda a comunicagao
visual é praticamente a mesma da empresa Veja. A logo, por exemplo, € a logo da
empresa com os dizeres "com o coragao" na parte inferior. Até as midias proprias
nao tém separagao total da organizagao de fins econdmicos. Portanto, ndo existe
interesse em n&o deixar claro que € uma agao de responsabilidade da corporacgao,
afinal, como vimos ao longo deste trabalho, em casos como este, os objetivos

sociais e os objetivos institucionais e lucrativos andam lado a lado.

Figura 7 — Logo da Veja com o Coracgao.
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Fonte: site oficial da Veja (2022).

Esse caso pode ser compreendido com um exemplo de Publicidade Social
Transversal e Publicidade Social de Causa. Afinal, envolve diversos tipos de
parcerias e entidades interligadas para se atingir o impacto desejado e foi pensado
para fortalecer uma causa humanitaria de uma minoria e para estar conectado com

um dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.

4.4, VOA

A Ambev langou em 2018 um programa de mentorias para ONGs chamado
VOA com base em suas experiéncias passadas com projetos de aprendizado
dedicados a projetos sociais. O VOA é um programa de voluntariado corporativo em
que os funcionarios da empresa fabricante de bebidas doam horas de trabalho para
capacitar ONGs de todo o pais em gestdo de projetos, orgamento e pessoas. O
programa tem dois anos de duragdo: no primeiro, as ONGs recebem mentorias e
aulas de gestdo; no segundo, colocam em pratica tudo que aprenderam com o
acompanhamento dos mentores do projeto. Existem incentivos para os participantes
voluntarios da Ambev, como uma ferramenta com conteudos para auxiliar as

mentorias dos funcionarios e formas de reconhecimento aos mesmos.

A Ambev é a maior empresa do setor de bebidas do Brasil e faz parte do
maior grupo de cervejaria do mundo, a InBev. No segundo trimestre de 2022 a
empresa chegou a faturar 3,085 bilhdes e apresentou um crescimento de 4,2%

(dados da prépria companhia). Dentre sua grande variedade de produtos, as
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bebidas alcodlicas s&o maioria e geralmente s&o as mais associadas a marca. Nao &
a toa que o VOA nao ¢é a unica agao de grande impacto de responsabilidade social
exercida pela empresa, no seu site (https://www.ambev.com.br/) & possivel ver uma
aba "Sustentabilidade e ESG" em que disponibiliza conteudos sobre agua,
agricultura, consumo responsavel, equidade racial, entre outros. Como uma
empresa de bebidas que vende objetivamente produtos que podem ser danosos a
saude se nao consumidos com moderagdo, a corporagdo, através de projetos
sociais e posicionamentos sempre investe em tornar mais positiva a sua imagem
institucional, expondo sua atuagdo na melhoria do bem estar e difundindo valores

sociais.

Segundo o Ecoa UOL, o programa de voluntariado e capacitagdo de ONGs ja
conseguiu acumular 30 mil horas doadas pelos funcionarios da corporagdo para
mais de 400 ONGs beneficiadas e reuniu casos de sucesso como a da Alianca
Bayeux Franco Brasileira, focada em ajudar criancas e jovens em vulnerabilidade
social, que aumentou em 252% a quantidade de publico beneficiado enquanto

participou do programa da Ambev.

A iniciativa pode ser associada a ODS 4 que engloba a Educacado de
Qualidade: "assegurar a educagéo inclusiva e equitativa e de qualidade, e promover
oportunidades de aprendizagem ao longo da vida para todos", segundo a descrigéo
da ONU. Mesmo que as mentorias sejam destinadas a ONGs de diversos setores, a
sua solugao em si envolve capacitagcao e aprendizado para as pessoas participantes

destas organizagdes ndo-empresariais.

Como um programa de responsabilidade social produzido e alimentado pela

Ambeyv, o VOA também pode ser compreendido nas variadas lentes midiaticas:

Quadro 6 — Modelo PESO aplicado ao caso do VOA, da Ambev.

Midia Paga Nao detectado pelo autor.

Ecoa UOL, Revista VEJA, Folha de Sdo Paulo, Epoca
Negécios, Propmark, O Globo foram alguns dos varios

Midia Ganha veiculos jornalisticos que expuseram o programa e ONGs
beneficiadas pelo mesmao.
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Campanhas préprias como  #TimeDeFormigas e
#HistoriasQueVoam, filmes publicitarios, cartilhas, site

Midia Prépria proprio (https://voa.ambev.com.br/) e Instagram préprio
(@ambev.voa).

Uma das campanhas mais recentes do projeto escolheu a

Midia jogadora Formiga, como embaixadora, que acaba sendo

Compartilhada influenciadora para a marca social. As redes sociais oficiais
da Ambev também reverberam o conteudo.

Fonte: O autor(2022).

O programa tem similaridades e diferengas com a campanha Veja com o
Coracao. Ao mesmo tempo que € um projeto de responsabilidade social de uma
grande corporagdo empresarial e, por alto nivel de investimento, consegue propor
uma solugdo que tem um impacto bastante significativo na sociedade, diverge no
tipo de foco que é dado para a iniciativa. Enquanto o conjunto de agdes voltadas as
empregadas domeésticas da Veja traz uma visibilidade muito grande a causa em si,
levando a classe beneficiada para palcos antes inalcangaveis, o programa VOA, da
Ambeyv, foca sua comunicagdo em explicar como funciona o projeto, mostrar seu
impacto e resultados. Esse processo ¢é facilitado por uma midia ganha forte ao longo
de sua existéncia, evidenciada pelas inumeras noticias que citam o projeto —
focando em sua explicagdo ou exaltando o crescimento de alguma ONG que

participou do programa.

No caso, as campanhas tém um teor conceitual e falam de temas como
unido, a importancia de se desenvolver em comunidade e das conexdes para "voar"
mais longe. Além disso, mais caracteristico ainda, fala das histérias de superagéao de
pessoas que foram beneficiadas pelo projeto. Ou seja, a intengéo dos conteudos e
pecas publicadas € divulgar casos de sucesso e chamar as pessoas para se
voluntariaram explicitamente. E possivel até perceber o "voluntariado" sendo

defendido como uma causa pela marca social.

A campanha #TimeDeFormigas apresenta a jogadora de futebol Formiga

como embaixadora da marca. Um dos desdobramentos criativos a partir disso € o
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conceito que as formigas nunca andam sozinhas, enfatizando a importancia da

coletividade no voluntariado, como € possivel observar nessa pega da campanha:

Figura 7 — Postagem do Instagram do VOA de 02/09/2022

° ambev.voa & - Seguir

e fmbev.voa ©Sabe porque & impossivel mudar o mundo
sozinho?

Porque a transformagé&o € algo maior, ¢ coletivo, tipo trabalho
de formiguinha.
Ent&o se liga na regra do jogo: formiga nunca anda sozinha.
Acesse 0 nosso site e entenda melhor como o Voa atua.
Link na bio.
#TimeDeFormigas

6sem Ver tradugso

FORMIOA NUN<A
ANBA SOLZINHA

Qv N

206 visualizagdes

SETEMBRO 2

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram do VOA Ambeyv (2022)

A ideia da campanha é captar voluntarios para se somarem aos funcionarios
da Ambev na missdo de capacitar organizagdes ndo governamentais. Para isso,
Formiga entra como embaixadora e influenciadora para ampliar o peso da
campanha e dar credibilidade ao impacto abrangente que a marca quer fazer. As
postagens com a assinatura da hashtag sao intercaladas com outras publica¢des do
perfil contando casos de sucesso de outra organizagbes beneficiadas pelo

programa, como € possivel ver nesse exemplo:

Figura 7 — Postagem do Instagram do VOA de 07/10/2022
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Leia esse post e
descubra como a APAT
muda a vida de jovens
e criangas através
do esporte.

Fonte: Instagram do VOA Ambev

ambev.voa & - Seguir

mbev.voa & JUnindo ténis, educago e trabalho voluntério, a

APAT ensina jovens a marcar pontos com o mundo.

Com o objetivo de transformar a vida de criangas e

1tes, levando ci ia e oportunidades, a ONG
inspira pessoas a se tornarem adultos mais conscientes de
seu papel social. S6 em 2022, a Associagdo de Pais e Amigos
dos Tenistas de Ouro Branco j& auxiliou 410 jovens,
totalizando 1.347 atendimentos, em 4 projetos.

Perguntamos a Virginia a importancia do VOA no impacto
social da APAT:

"0 VOA trouxe conhecimento e ferramentas para aperfeigoar
a gestao, nos ajudando a alcangar novos patamares.
Passamos de 1 para 4 projetos, expandindo o nimero de
atendimentos de 50 para 410 beneficiarios diretos.
Crescemos 500% de 2020 até hoje!"

E por histérias como a da @apatslice que amamos o que
fazemos. Conta aqui embaixo qual transformag&o social a sua
ONG quer gerar. &

1sem Ver tradugéo

Qv

15 curtidas

OUTUBRO 7

© Adicione um comentario.
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Outra campanha produzida foi a assinada pela hashtag #HistériasQueVoam e

apresentou Emicida como narrador de um filme publicitario com mensagem escrita

por ele exaltando a resiliéncia e a inclusdo. A comunicagao foi divulgada nas redes

sociais do projeto VOA e da Ambev para posicionar o programa como uma

plataforma que da visibilidade a causas sociais e narrativas reais nas comunidades

que atua. A campanha foi langada no Dia Nacional do Voluntariado.

Em paralelo as campanhas publicitarias que o VOA opera e a Ambev

compartilha ampliando o alcance, o projeto de responsabilidade social tem um site

préprio que detalha o seu propdsito, impacto ja alcangado, como se inscrever para

ser uma organizagao beneficiada e como se tornar uma pessoa voluntaria.

Figura 8 — Captura de tela da sec¢éo inicial do site do VOA
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ambev A
VO O \"A Conheca o programa Como participar Seja um voluntario Cadastre sua ONG

VOA

O programa de
transformacao social da
Ambev

Colaboradores e ONGs unidos para fazerem histérias voarem mais alto.

Cadastre sua ONG

Fonte: site do VOA, Ambev (2022)

E possivel perceber que, como no caso analisado anteriormente, a Ambev faz
questao de enfatizar que é responsavel pelo projeto, tanto na logo, como em toda a
comunicagao que que esta e é publicada em portais digitais.

Esse projeto se assemelha em maior parte a Publicidade Social Transversal,
ja que esta dialoga bastante com a Responsabilidade Social. Mesmo que carregue
um pouco das outras tipificacdes por estar associado a inumeras ODS, causas
relacionadas aos direitos humanos e impacto comunitario, o fato de ser realizado por
uma corporagdao empresarial em conexao com outras instancias da sociedade faz

essa categorizagao ser a mais adequada.



59

5. CONSIDERAGOES FINAIS

A analise das empresas e organizagdes escolhidas como objetos de estudo neste
trabalho mostrou que existe uma defasagem de amplitude estratégica muito grande a
depender da natureza da organizacdo: se € uma organizagao sem fins lucrativos e com
poucos recursos ou se € um projeto de responsabilidade social de uma grande corporacao.
Isso, evidentemente, ja é esperado. O interessante é notar como isso se desdobra em agdes
de comunicagado e na valorizagdo ou néo de certos tipos de taticas para obter visibilidade e

resultados.

Como forma de sintetizar todas as informagdes principais acompanhadas pelo autor
na analise dos casos selecionados, o mesmo elaborou um quadro que categoriza cada um
em seu modelo, Marketing Social ou Responsabilidade Social; em sua tipificagdo
predominante de Publicidade Social; na ODS que esta mais relacionado; e, por fim, expbs

um resumo do que foi concluido.

Quadro 7 — Sintese dos casos analisados no trabalho.

Tipificagao
Caso Modelo (SALDANHA, OoDS Sintese das estratégias
2021)

Paco Criativo = Marketing Social Publicidade 4 — Educacao de Nenhuma presenca digital além
Social Qualidade da apresentacdo da ideia do
Comunitaria projeto no site do Pago do Frevo.
Foco da comunicagdo em ser
bem explorado pelos portais de
noticias, principalmente  os
operadores pelo Governo do

Estado e Prefeitura do Recife.
Fome de Marketing Social Publicidade 2 — Fome Zero Estratégias de presencga digital
Tudo Social e de focadas principalmente na
Causa construgdo de confianga e
reputacao por meio do
relacionamento institucional com
outras pessoas e marcas com
autoridade na luta humanitaria
contra a fome, como a prépria
idealizadora do projeto e

organizagdes atreladas a ONU.
Veja com o Responsabilidade = Publicidade 10 — Reducédo das = Plataformas digitais préprias com
coragao Social Social Desigualdades uma grande variedade de
Transversal conteudos uteis — para as

trabalhadoras domésticas e para
as outras pessoas que se
interessam em saber mais ou se
tornarem apoiadoras — somados
a campanhas produzidas em
parceria com outros agentes da
sociedade. Foco em divulgar a
causa em si com uma
comunicagao envolvente,
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convergente e transmidiatica e
trazer visibilidade para a classe
muito mais do que para o
projeto. Marca totalmente
atrelada a empresa Veja que
usufrui da imagem positiva que o
programa gera na midia e
sociedade, como se fosse a
mesma marca — que, de fato, é.

VOA Ambev Responsabilidade @ Publicidade 4 — Educacéo de Existe um foco muito grande em
Social Social Qualidade descrever como funciona o
Transversal projeto, tanto nas publicacdes

como no site proéprio oficial, e
divulgar os casos de sucesso
das ONGs beneficiadas pelo
programa. Aqui, se consegue
difundir a marca da Ambev toda
vez que as organizagdes que
participam do projeto s&o
noticias na midia. Existe uma
énfase forte da marca da Ambev
em todas as peca e conteldos,
sendo claramente uma intencao
de mostrar 0o comprometimento

da empresa com a
sustentabilidade e as causas
sociais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

As grandes corporagdes demonstraram uma preocupacgao estratégica em
acumular casos de sucesso e divulgar seus resultados nas midias proprias e
ganhas. Isso, de certa forma, € uma maneira de entregar valor a marca com o
impacto que estdo causando na sociedade. Nos exemplos visto, néo € do interesse
dessas marcas comerciais de se dissociarem de suas marcas sociais, todas criaram
identidades visuais seguindo os mesmos padrdes e, inclusive, sempre buscando
inserir @ marca principal em alguma posicdo de destaque. Como observado
anteriormente, essas empresas possuem como objetivo — essencial e principal — o0
lucro e, portanto, é extremamente importante que esse investimento em causas
sociais e sustentabilidade gerem retornos positivos para a marca, nao deixando de

lado o real impacto que estao fazendo.

Sobre esse impacto, € possivel notar que as acbdes de responsabilidade
social, quando conseguem mostrar que realmente estdo engajadas e gerando
resultado, tém um escopo de programa, geralmente envolvendo capacitagbes e
acompanhamento dos participantes do aprendizado a pratica, como € o caso do

VOA e do Veja com o Coragdo. Essa dinamica concretiza a luta pelas causas
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humanitarias em questéo e, ainda, gera uma visibilidade midiatica significativa. Além
disso, potencializa essa visibilidade com campanhas muito bem produzidas e

parceria com influenciadores.

Ja as organizagdes ndo empresariais ou sem fins lucrativos, em contexto
mais local e quase nulo investimento disponivel, parecem depender bastante do
alcance gerado pelas noticias dos jornais locais e pela parceria com agentes
publicos. E possivel notar que a associacdo de marcas sociais pouco conhecidas
com outras bem conhecidas na sociedade tem um poder midiatico interessante. A
realidade € que esses projetos tém toda estrutura organizacional voltada ao
marketing social. Por ndo terem claros fins econdmicos envolvidos, toda sua gestéao,
comunicagéo, produto e atividades estdo dentro de um escopo de marketing voltado
para causas sociais. Ou seja, realmente faz sentido e € coerente unirem forgas com

outros agentes para conseguir visibilidade e alcangar o impacto desejado.

Além disso, independente do escopo e tamanho da organizagdo, mostra-se
importante adentrar nas regras do ciberespaco e aproveitar a maior quantidade de
possibilidades possiveis na internet. Como vimos nos capitulos passados, a
evolucdo das relagdes de consumo, das relagdes das pessoas com causas sociais e
a evolugao tecnologica que envolve as redes virtuais de interagdo e participagao
construiram um ambiente importante para o engajamento e conexdao de pessoas
visando a formagao de comunidades que ajudam a marca a atingir seus objetivos,
gerando compartilhamentos espontaneos, apoiadores, consumidores € novos

interessados em aderir as causas que estdo em xeque.

O Brasil segue em um momento decisivo para se conseguir achar as
melhores estratégias para engajar pessoas em prol de agdes que de fato provoquem
mudangas sociais no dia a dia, seja em comunidades locais, seja no nivel nacional.
As marcas — comerciais e sociais — parecem entender cada vez mais maneiras de
atingir seus objetivos. Maneiras, estas, que caminham no sentido da coletividade,
colaboracao, rede, convergéncia de midias e estimulos — da mesma forma que

também retoma temas tradicionais da publicidade como a influéncia.

Vale a sociedade, nés, estarmos sempre atentos para fazermos parte desse
processo, sabendo diferenciar e situar os objetivos de cada tipo de organizacéo,

identificando o real compromisso com a sustentabilidade, independentemente se sao
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primarios ou secundarios para a corporacao e entendendo como € possivel trabalhar
com menos recursos para conseguir difundir valores e ag¢des sociais rumo a um

mundo melhor.
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