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RESUMO:

Atualmente, devido ao grande espaco que a midia tem dado as
empresas publicas ou privadas socialmente responsdveis, e ao
marketing social, este se tornou, uma poderosa ferramenta
diferencial e estratégica forma de fazer publicidade no mercado
concorrente. O que faz os meios de comunicacdo, uma peca chave
para o sucesso dos programas e projetos que elas apdiam ou
financiam e, ao mesmo tempo trabalha a imagem da empresa perante a
sociedade. A proposta deste trabalho é estudar as formas que a
emissora de TV Rede Globo, encontrou para investir em projetos ou
programas sociais, se tornando socialmente responsavel, através do
estudo de caso projeto Crianca Esperanca, O que proporciona até
hoje, oportunidades para milhbes de criancas carentes brasileiras
exercerem seus direitos e deveres de cidadania, ao mesmo tempo em

que trabalha uma imagem positiva empresarial perante a sociedade.
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Ndo existe maior alegria, nem maior recompensa, do que tornar

possivel uma coisa que faca uma diferenca fundamental na vida de

um ser humano.

WILFRED PETERSON



INTRODUCAO
Segundo o site jsiqueira'!, os <conceitos publicidade e

propaganda existem diferentes abordagens:

“A Propaganda pode ser conceituada como:
atividades que tendem a influenciar o homem, com
o objetivo religioso, politico ou civico.
Propaganda, portanto, & a propagacdo de 1idéias,
mas, sem finalidade comercial. Portanto, a
Publicidade é definida como a arte de despertar
no publico o desejo de compra, levando-o a acdo.
A Publicidade é um conjunto de técnicas de acdo
coletiva, utilizadas no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial, conquistando,
aumentando ou mantendo clientes. A Propaganda é
um conjunto de técnicas de acdo individual,
utilizadas no sentido de promover a adesdo a um
dado sistema ideoldgico (politico, social ou
econémico)”. (...) . "Publicidade é mais abrangente
que a propaganda e engloba todas as formas de
comunicacdo:Merchandising,Marketing direto,novos

meios, etc.”

A proposta deste estudo é analisar as formas de publicidade
formas que as emissoras de televisdo encontraram para lnvestir em

projetos ou programas socials, que servem de ajuda & comunidade,

' www.jsiqueira.com.br/publicidade.htm



8

seja por campanhas e eventos socials ou por servigcos de utilidade
publica.

A emissora de Televisdo Rede Globo, por ser uma empresa, e
exibir programas socials, como por exemplo, a Campanha Crianca
Esperanca, ndo se pode esquecer o principal foco empresarial, que
diante de uma disputa acirrado no mercado concorrente, visa uma
imagem diferencial perante outras empresas e a alta arrecadacdo de
lucros. Mas, neste caso, os dois lados saem ganhando: a sociedade,
por receber apolio para resolver suas precariedades, e a empresa
Rede Globo, por ter sua imagem associada ao bem-estar comum -
sobretudo num ambiente de negdcios, como o atual, em que prioriza-
se a politica do ‘“ganha-ganha”, uma vez que o mercado ja
compreendeu o comportamento do consumidor, que atualmente, esta
mais exigente, informado e preocupado com o Planeta Terra. Sabendo
disso, o mercado empresarial, 1investe na confiabilidade das
informacdes e em campanhas de cunho social e na criacdo de
produtos benéficos para a sociedade, que geram a admiracdo publica
e se tornam um elemento cada vez mais Importante para atrair
consumidores e se destacar da concorréncia. O trabalho vai fazer
um estudo de caso sobre a

“Campanha Crianca Esperanca, um apelo pela vida,
lancada em 1986 pela emissora Rede Globo de
televisdo, e tem uma parceria com a UNESCO. O
programa escolhido para iniciar a questdo social das
criancas carentes brasileiras, foi o dos Trapalhédes,
seu apresentador foi o humorista Renato Aragdo, tendo

uma duracdo de nove horas. E importante ressaltar que

a campanha Crianca Esperanca, é reconhecida pela ONU
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como um modelo internacional de 1ncentivo ao debate

sobre politicas publicas socialis que transformam

vidas nas comunidades carentes.” 2

Tdo importante como dissertar sobre esse tema, é esclarecer
ao leitor sobre as possiveis duvidas causadas por uma nomenclatura
do marketing, que ¢é utilizada de forma errbnea. No capitulo a
seqguir, vé-se o conceito original de marketing, considerado uma
ferramenta comercial utilizada pelas campanhas publicitdrias para
gerar uma predisposicdo positiva de consumo, ser confundida com
outras expressbées, como é o caso, por exemplo, marketing social e
o marketing para causas socialis. Apesar de os trés termos
guardarem grande familiaridade no que se refere 4ds suas
estratégias de acdo, eles ndo podem ser confundidos, na medida em
que sdo utilizados em diferentes situa¢dées e com abordagens
distintas. O marketing social é uma estratégia utilizada, em sua
maioria, pelos setores publicos ou em organizacbées sem fins
lucrativos. Jd& o marketing para causas sociais é a articulacdo
oriunda de um planejamento da 1iniciativa privada e falaremos

também da estratégia utilizada pelo marketing cultural.

No capitulo 3, falaremos da atuacdo social empresarial, tanto
no aspecto positivo ao contratar mdo de obra, estimulando o poder
de consumo e promovendo a inclusdo social, como também no aspecto
negativo como o0s processos de produg¢do das organizagbes, que

meados das décadas de 60 e 70, faz surgir ONG’s e uma nova

> www.criancaesperanca.globo.com
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consciéncia social, preocupada com o plante causam
superaquecimento e desmatamentos da matas. O que despertou uma
consciéncia coletiva tanto da sociedade, como das préprias
empresas e do estado. O despertar da Importdncia da imagem
empresarial socialmente responsdvel, faria com que ela se torna um
diferencial perante suas concorrentes, além de manter-se no
mercado pos moderno.Trataremos de temas como "“Por que se deve
investir em Marketing Social?” Para isso,a imagem sob o prisma de
Responsabilidade Social de uma empresa, e claro, o hedonismo das
massas, sSe tornariam completamente influencidvel e no processo de
decisdo de compra dos consumidores, sendo este produto até mesmo
uma idéia.

No capitulo 4, falaremos da atuacdo social da TV brasileira,
que esta presente em todas as «classes sociais brasileiras,
transmitindo a emissora Rede Globo com o maior indice de audiéncia
entre outras emissoras brasileiras, e por fim, para ilustrar a
atuacdo na 4drea social da iniciativa privada, mencionamos, como
estudo de caso, a publicidade da Campanha Crianca Esperanca ou o
evento social, que, é realizada pela Rede Globo, com parceria
com a UNESCO.Todavia, a 1intencdo de comprovar O Seu compromisso
com a comunidade, a Rede Globo desenvolveu-se uma Série de
campanhas, projetos e eventos voltados para a populacdo carente de
todo o territdério brasileiro. Atividades culturais, artisticas,
esportivas e, principalmente, acdes de cunho social e beneficente
estdo presentes em sua filosofia de gestdo. Para as comunidades
beneficiadas, o0s ganhos podem ser significativos, variando de

acordo com o grau de comprometimento da empresa com a causa.
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E por ultimo, o capitulo 5, trata-se da conclusdo que segue
uma a andlise da publicidade Crianca e Esperangca, com suas
diferentes abordagens da ferramenta do marketing sob o novo prisma

empresarial.
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2.0 Marketing

O termo Marketing vem da lingua inglesa, ”Market” (mercado) +
particula “ING”, o que significa uma acdo continua, dentre outras
coisas significaria mercado em acdo. Ou seja, fazer e criar
mercado. Segundo a Teoria da Administracdo, €& um processo social
que 1interfere na cultura, crencas, padrdes e comportamentos das
pessoas, e também gerencial, pols trabalha com a perspectiva de
mercados, através dos quais, individuos e grupos sociais, obtém
aquilo que almejam e necessitam, criando e trocando valores e
produtos.

Para o autor RICHERS,R. 1996, a principal funcdo do marketing é
entender para atender, ou seja, o ele se refere a toda uma visdo e
percepgdo do mercado que o profissional de marketing deve ter para
poder oferecer seu produto da melhor maneira possivel. Uma segunda
definicdo de Richers para o que ¢é marketing: "a atividade
sistemdtica de uma organizacdo humana voltada a busca e realizacdo
de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios
especificos”.

Ja um dos principais autores progenitores da teoria sobre o
marketing, KOTLER,P. 2001, resume com clareza o concelito em apenas
uma frase: '"marketing é a arte de descobrir oportunidades,
desenvolvé-las e lucrar com elas".Apesar dessa objetividade de
Kotler, no que se refere ao lucro, apontando-o como finalidade
ultima do marketing, o proprio autor vai dizer que uma das

contribui¢cbes do marketing moderno é ajudar as empresas a
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perceberem a importdncia de mudar o foco da organizacdo de produto
para mercado empresarial e também para o consumidor, ambos mais
exigentes.

Acredita-se que no contexto atual, as empresas ndo mais
direcionam sua atividade para o produto e sim para o consumidor.
Essa mudanca de foco altera a visdo de uma organizacdo, pois
percebe-se que ndo basta mais produzir, é necessario também
conhecer o publico - alvo. Dai a 1Importdncia da "troca" que
Richers citou ao conceituar o termo marketing. Hoje, essa “troca”
entre empresa e consumidor tem uma tendéncia de focar no
posicionamento social e ético. Dentro dessa discussdo, cabe
destacar os elementos usados, pelo meio empresarial, para tornar
essa relacdo ou "troca" com o consumidor mais competitiva.

De acordo com PRINGLE,H,THOMPSON,M. 2000, a primeira fase
pode ser compreendida, como um relacionamento racional. Nesta
fase, que os autores chamam de primeira onda, a marca do produto
tinha como base o apelo racional. O ponto de partida desse periodo
é o pés-guerra, e o advento da televisdo comercial. As propagandas
de produtos nesta época eram feitas no racional, passando a
mensagem de forma muito direta e se propunham a serem honestas.

Porém na década de 60, o marketing se depara com a segunda onda
no desenvolvimento das marcas. A troca entre empresa e consumidor
ndo serd mais dominada pela razdo, pois agora o apelo era pela
emocdo. E a vez do apelo emocional. Essa fase se deu quando
psicélogos comportamentais comegaram a se envolver no setor de

marketing das empresas. Ja no final da década 80, a ultima palavra
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em marketing e na publicidade eram as campanhas que tocavam
basicamente o coracdo dos consumidores.

Atualmente, o marketing se direciona ou "redescobre" uma
instdncia da sociedade que se encontra carente em relacdo ao
"social, ou seja, entende as necessidades dos consumidores. Tem
inicio o que PRINGLE,H,THOMPSON,M. 2000 ,chamam de terceira onda,
e atende seus clientes, a partir dessa logica, o marketing que,
conforme KOTLER,P. 2001, tem por principal responsabilidade o
crescimento também em receitas lucrativas para a empresa, Vé-se no
impasse de promover esse lucro, ao mesmo tempo em que desenvolve

AL

uma dimensdo "espiritual" ou emocional” para o produto. Todavia,
O conceito requer que o0s profissionalis de marketing equilibrem ou
ponderem trés consideracdes: lucros para a empresa, satisfacdo dos
desejos dos consumidores e interesse  publico. Em suma,
responsabilidade social.

Os consumidores frente a um contexto social, cada vez maior de
desigualdades e recessdo exigem um comportamento de
comprometimento do setor privado com as caréncias da sua
comunidade, que por muitas das vezes até sdo provocadas pelo setor
privado, como por exemplo, questdes ambientalis, éticas e morais. A
empresa, consciente do elevado grau de concorréncia causado pela
globalizacdo, absorve esse discurso e o compreende como uma forma

de associda-lo, dentre outras coisas, ao aumento da demanda e a

fidelidade do consumidor.
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2.1 Marketing Social

Acredita-se que esta ferramenta tem como objetivo promover
mudancas, sendo elas, sociais, comportamentais, ou seja, € um
agente transformador social. Mas 1isto ndo é uma tarefa muito
simples, pois os individuos que vivem numa determinada sociedade
tém sua cultura, os seus costumes, e estdo enraizados a eles,
tendo dificuldades de mudar hdbitos e comportamentos antigos.
Sendo assim, a solucdo de problemas sociais implicaria uma mudanca
no contexto social, dentre elas: mudar as formas com que as
pessoas e o0s grupos sociais de uma comunidade desenvolvem suas
vidas, transformando as atividades que trazem conseqiiéncias
negativas para a comunidade, em outras produtivas, transformaria
as suas atitudes e o0s valores morais e éticos, criando novas
tecnologias sociais que introduzam as mudancas almejadas que podem
elevar a qualidade de vida dos individuos. Essas mudang¢as sociais,
politicas e econdémicas, ndo poderiam passar despercebidas pelo
marketing social.

Para o autor KOTLER, P. 1993, o marketing social é uma estratégia
de mudanca de comportamento do publico, que val combinar
planejamento e acdo para que ocorra uma mudan¢ca na sociedade. O
produto a ser colocado no mercado sdo idéias e comportamentos.

O termo apareceu pela primeira vez no ano 1947, para auxiliar o
uso de técnicas do marketing, no 1intuito de promover um
determinado comportamento social. De acordo com autor, KOTLER, P.
1993, marketing social  pode ser definido como "desenho,

implementacdo e controle de programas que busquem aumentar a
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aceitabilidade de uma idéia, causa ou prdtica social junto a
publicos-alvo".
Para FONTES, M. 2008, em seu livro Marketing Social Novos
Paradigmas, conceituou o termo Marketing Social
“ Marketing Social ¢é uma mudanga no gerenciamento
tecnoldgico envolvendo criagdo, implantagdo e
controle de programas voltados para o aumento da
aceitacdo de uma 1idéia ou pratica social em um ou
mais grupos dos adotantes escolhidos como alvo”.

(FONTES, M. 2008)

O site Socialtec °, o primeiro site do Brasil, especializado

em conteudos de gestdo social estratégica. Foi inaugurado em 1997,

sendo considerado um dos veiculos virtualis mais Importantes no

debate do Marketing Social como elemento de transformacdo da
sociedade, complementa:

“A principal fung¢do do Marketing Social é facilitar

a adocdo de conhecimentos, atitudes e prdaticas

sociais como, por exemplo, o uso de preservativo, o

hdbito da leitura, o respeito a faixa de pedestres,

o hdbito de ndo fumar ou beber, entre outros”.

Sendo assim, entende-se que o termo Marketing Social,

conforme sua origem, refere-se a respeito de campanhas

3 www.soclaltec.org.br
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transformadoras de um determinado contexto social, e com um
publico alvo bem direcionado. Podemos citar também como as
campanhas realizadas pelo Governo contra o cigarro e o dlcool,

que o Ministério da Saude veicula na televisdo. Ou até mesmo, do

terceiro setor como as ONG’'S que protegem o meio ambiente.

2.2 Marketing para causas sociais

Acredita-se que atualmente, o termo marketing para causas
sociais estd sendo usado para designar a estratégia de marketing e
de posicionamento, que associa uma empresa ou marca a uma questdo
ou causa social, em beneficio mutuo. Em sintese, a organizacdo
cria um produto ou marca que ird beneficiar a comunidade,
aumentando, assim, a demanda por seus produtos e ou servicos. O
marketing para causas socials deve ser compreendido, para
PRINGLE ,H, THOMPSON,M. 2000, como uma pratica comercial pela qual
as empresas e 1institui¢bdes de caridade formam parceria, para
comercializar uma imagem ou produto em beneficio mutuo. Segundo os
autores, "a base do marketing para causas sociais é acreditar numa
causa e ver uma forma de associar © apoio a causa com
desenvolvimento comercial da empresa'”.

Pode-se perceber é que hoje, certamente o marketing para causas
sociais, seria uma forma eficaz de marketing de relacionamento
entre a empresa e o consumidor. E uma tendéncia empresarial que se

fortificou nos uUltimos tempos.
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Essa caracteristica estd cada vez mails presente na relacdo do

consumidor com a empresa:
"Hoje em dia, os clientes estdo esperando que as
empresas se envolvam em atividades altruistas ou
“nobres” e cada vez mais eles estdo exigindo saber de
que modo @ a empresa esta realizando um papel

responsdvel dentro da sociedade."

(PRINGLE ,H, THOMPSON ,M. 2000)

Ao Abordar esse novo relacionamento entre empresa e consumidor,
do qual hoje sustenta ou tem uma grande tendéncia para sustentar o
mercado, €& necessdrio compreender melhor o comportamento do
consumismo. Para 1sso, vamos recorrer ao estudioso A. H. Maslow
que, no 1inicio da década de 40, elaborou a '"Hierarquia das
Necessidades", mostrando a evolucdo do comportamento do
consumidor. De acordo com esse estudo, os individuos, bem no
comegco da era comercial, teriam uma necessidade comprar ou sSuprir
vontades bdsicas e de subsisténcia, como por exemplo, produtos de
commodites ou necessidades bdsicas de saude, educacdo e
alimentacdo. O autor compara as necessidades das pessoas com a
base de uma pirdmide. Apds estas serem satisfeitas, as pessoas
passariam a se Iinteressar por horizontes mais amplos e procurariam
suprir as necessidades que tivessem mais a ver com O seu papel ou
status social no relacionamento com o0s outros membros da

sociedade.
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E, por fim, recorremos ao estudioso A. H. Maslow que, no
inicio da década de 40, elaborou a "Hierarquia das

Necessidades hipdtese de que, uma vez que o consumidor atingisse
determinado nivel da pirdmide, passaria a escala acima, chegando a
um nivel de interesse superior. Este interesse relacionava-se ao
grau de auto-estima de uma pessoa por sentir que '"pertence" a
sociedade e, além disso, por atingir sua "auto-realizacdo", num
sentido mais espiritual ou emocional. Sendo assim, é de extrema
importdncia agregar valor ao produto ou marca. Num cendrio, em que
as relacdées humanas estdo cada vez mais desamparadas e sedentas
por politicas governamentais, a sociedade estard dia apds dia mais
inclinada e sensibilizada quanto a4 questdo humanitdria e ao
discurso da solidariedade. Desse modo, a empresa que souber
absorver essa atmosfera em favor da sua imagem, ganhard espac¢co num
mercado globalizado e mundialmente competitivo.

De acordo com PRINGLE,H,THOMPSON,M. 2000, a atitude
caridosa e espiritual da sociedade, ao exigir das organizacgdes
responsabilidade social, em ultima instdncia, ¢é um aspecto de
auto-preservagcdo e auto-promog¢do. Se a comunidade ou o individuo
sozinhos ndo podem ou ndo conseguem fazer algo para mudar as
desigualdades sociais, serda a empresa, através de suas acdes, quem
ira alavancar esse processo. As pessoas percebem que haverd um
beneficio, se a sociedade como um todo for mais coerente, menos
conturbada e mais segura. Esse processo, entdo, daria o sentido de
realizacdo humanitdria a4as pessoas, ou seja, fazer uma atitude

altruista e nobre e vestir a camisa pela causa social alavancada.
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Neste aspecto, o papel da empresa ganha o destaque diferencial na
atualidade. Se participar, é tdo importante aos consumidores, de
acordo com a teoria de Maslow, torna-se realidade, e jd ndo é mais
importante pertencer 4as 1instituig¢bes tradicionais, entdo talvez
instituigdes mais novas, € mesmo as empresas possam preencher essa
lacuna.

No marketing para causas sociais, o mails Iimportante sera

agregar um valor a empresa ou produto. Esse valor, conforme
descrevemos, dard destaque & questdo ética e "espiritual"” que a
sociedade exige atualmente. E necessdrio ressaltar, ndo confundir
marketing para causas sociais com propaganda enganosa ou promog¢do
social. AS campanhas de marketing para causas socials precisam ser
realizadas com o mesmo rigor que o processo de marketing para
criacdo de um produto.
Outra ressalva, é que ndo se pode Iinterpretar o conceito de
marketing para causas sociais, que é uma novidade que vem se
destacando na tendéncia empresarial nos dias de hoje, com a
propaganda promocional. Qualquer que seja o uso do marketing, é
importante lembrar que diante de uma atividade empresarial que
busque satisfazer as necessidades e desejos do cliente ou de um
publico especifico. Entretanto,

Ultimamente, de acordo com o professor e consultor Cf.FREIRE,
P.,SOUZA,J.2001 ha um exagero quando se usa o termo marketing.
Muitos o empregam como sindnimo de propaganda enganosa,quando na
verdade, a propaganda €& apenas uma etapa do processo de construcdo

do marketing.
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As estratégias utilizadas das campanhas de marketing para
causas sociais, além do compromisso, devem ter preocupacdo com O
seu territdério. A empresa, ao ter uma parceria com uma entidade
filantrdopica ou em algum projeto, que agregue valor ao seu
produto, segundo PRINGLE, H., THOMPSON, M. 2000, precisa conciliar
a marca ao seu publico atendido, para que a campanha destaque e
reforce o nome da empresa.

O que devemos notar é que uma campanha de marketing para
causas sociais para ser realmente objetiva e vitoriosa ndo pode
ser meramente uma questdo tdtica, pois ela precisard de estratégia
e planejamento:

w

Uma campanha de marketing para causas sociais
ndo é diferente de qualquer outra, quando se trata
dos aspectos envolvidos no planejamento. O uso de
pesquisas qualitativas e de estudos quantitativos
para estabelecer claramente o publico-alvo a ser
atingido, as mensagens-chave a serem transmitidas e
0s canais apropriados da midia, que deverdo ser

usados, sdo aspectos familiares do marketing.”

(PRINGLE, H., THOMPSON, M. 2000)

Esse planejamento diz respeito também ao método utilizado
quando abordado uma questdo social: empenhar-se diretamente no
projeto ou entrar em parceria com alguma entidade. Esses pontos de
referencias sdo Importantissimas discussdes e devem ser levadas em
pauta, quando se opta por uma campanha de marketing para causas
sociais. Caso a empresa Se Iinteresse em empregar diretamente os

recursos, €& preciso que haja profissionalismo e aptiddo para
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desenvolver o projeto, uma vez que, geralmente, a empresa ndo tem
0 profissional especifico para lidar com as propostas proprias e
direcionadas ao terceiro setor. Jd a empresa que optar por uma
parceria, deve ter a preocupacdo de verificar todas as
caracteristicas da entidade, para que ndo ocorram riscos de
fraudes ou desvios de verbas.

E importante observar, se o planejamento e a estratégia da
empresa tém sua base em um plano de marketing. De acordo com
Cf.Fontes,M. 2000, precisa-se de vdrias ferramentas para realizar
uma pesquisa mercadoldgica, definicdo do chamado marketing mix,
sdo elas: produto, pregco, promocdo e pontos de distribuicdo. Além
da avaliacdo de impacto.

Para finalizar, vale a pena ressaltar, a comparacdo que Fontes
faz ao descrever marketing social e marketing para causas sociais.
A caracteristica  fundamental do marketing social seria a
transformacdo da sociedade, na qual a empresa estd incluida. Ja no
marketing para causas sociais, o 1impacto primeiro seria o de
retornos financeiros ou de imagem. Um segundo ponto diferencial,
estaria na forma de relacionar com o publico. O marketing social
teria a preocupac¢do de formar uma cultura consciente do cidaddo-
consumidor, posto que, sua finalidade ultima, €& ser agente de
transformador social. 0O marketing para causas sociais vai
trabalhar com a conscientizacdo, na sua ldégica, é através do
consumo que se orienta a cidadania, por 1isso forma o consumidor-

cidaddo.
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2.3 Marketing Cultural

Acredita-se que nessa forma estratégica, o marketing cultural
se caracteriza por uma forma alternativa de divulgacdo dos
produtos e marcas das empresas, mantendo uma comunicacdo dirigida
para um determinado publico-alvo, atingindo sua amplitude maior
que um anuncio publicitdrio, e ¢é geralmente, como ocorre nos
eventos onde envolve-se a cultura da sociedade de uma forma
geral. Existe também, uma nova tangente de pensamento no que se
refere a relacdo entre patrocinador e patrocinado, pois sendo o
segundo citado, ndo apenas como um simples beneficidrio de um ato
de doacdo cultural, mas como parte da estratégia de divulgacdo do
patrocinador, capaz de proporcionar retorno institucional
competitivo.

“O Marketing Cultural é o conjunto de ac¢des de
marketing utilizadas no desenvolvimento de um projeto
cultural aplicadas tanto em relagdo aos objetivos e

critérios que orientam a concessdo de fundos como

quando aos procedimentos para arrecadacdo de

recursos.” (Nuno, Gil Vaz. 1998)

No Brasil, por exemplo, o futebol, apesar de ser um esporte é
considerado uma atividade muito influente na nossa cultura, tendo
sua transmissdo de uma hora e meia, pode-se dizer que é muito
usado pelos patrocinadores como Nike, Olimpicos, e tantos outros.
Eventos como feiras e festivais sdo outros muito utilizados.

Defini-se por marketing cultural, uma ferramenta de harmonizagdo
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entre interesses econbdmicos e culturais, claro que ndo podemos
deixar de falar, que esse tipo de atividade, ndo envolve soO o
interesse econémico, pois o0s agentes, patrocinadores e apoiadores
do projeto, buscam boa reputacdo e uma Iimagem positiva, em
decorréncia de servicos prestados a cultura.

Existem também os casos que a ac¢do participativa da
iniciativa privada assume um papel muito Iimportante quando o
Estado ndo possul condicbes favordveis para o incentivo a cultura
e a arte, pode-se dizer que as empresas estdo exercendo um ato de
cidadania. Nesse contexto, existe uma parceria entre o0s setores
publico e privado. Trata-se esse fato, como responsabilidade
social, onde todos devem assumir um posicionamento quanto ao
desenvolvimento cultural, o bem estar social e o favorecimento de

educagdo no pais.
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3 ATUACAO SOCIAL EMPRESARIAL

Acredita-se, que empresas atuam ou tém seu papel social
fundamental na vida do trabalhador e ou empregado, pois o poder de
consumo, ou a venda da mdo de obra assalariada é uma forma de
exclusdo social, em outras palavras, o 1individuo sem emprego ou
sem uma renda, se torna excluido na sociedade, ao descrever MARX,
K. 1998, o processo de consolidagcdo das relacbes de produgdo do
capitalismo como modo de producdo social, da-se pela separacdo do
trabalhador dos meios de produgdo para a sua sobrevivéncia. Esse
processo o coloca no mercado com vendedor de mercadoria. Porém,
trata-se de um mercado especifico, sendo este o da compra e venda
da forca de trabalho. Em outras palavras, o trabalhador
assalariado passaria a vender a sua forca de trabalho convertendo
esta em mercadorias ou poder de consumo para a sua sobrevivéncia.
O que de certa forma, faz o ser humano se sentir Util,
estabelecendo uma forma de controle social, favorecendo a economia
e fortalecendo o Estado. Em controvérsia, por muito tempo, as
empresas também foram vistas como 1insensiveis aos problemas
sociais.

Entre meados das décadas de 60 e 70, a sociedade se organizou
politicamente e sensibilizada com problemas sociais, como por
exemplo, aquecimento do planeta, camada de ozdbnio, desmatamentos

de florestas, e fizeram pressdes para que as empresas redefinissem
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suas politicas ambientais e seus processos produtivos, Como bem
sintetizou Herbert de Souza, o Betinho, em FOLHA DE S. PAULO, 6
mar. 1999, p.8. , queiram ou ndo as empresas publicas ou privadas
sdo agentes no processo de desenvolvimento.

No propdésito dessa mobilizacdo mundial de preservacdo do
planeta terra, foram abertas outras possibilidades de parceria
entre a comunidade, as empresas e o Estado, que por essa nova
visdo do mercado, comecaram a desenvolver juntos projetos na 4drea
social. Por essa nova perspectiva, ocorre um aumento significativo
na criacdo de ONG’s que levantaria a bandeira da inclusdo social
contribuindo para novas formas de articulagdo da sociedade, onde a
parceria do Estado, da sociedade civil e da iniciativa privada se
torna peca fundamental no processo de transformacdo social.

O fortalecimento da idéia que as empresas preocupadas apenas
com o lucro ndo sobreviveriam num mundo onde as desigualdades
atingirdo extremos alarmantes e as pessoas clamam por uma
sociedade mais justa, através de acdes de varias entidades,
inclusive o setor privado. Entdo neste novo contexto, as empresas
tém que repensar todo o seu processo produtivo e buscar solugdes
para 1inumeros desafios. Ja dizia em 2003, Ricardo Young, o

presidente do Instituto Ethos:

“"Estamos na vanguarda do pensamento empresarial.
As empresas sabem que estabelecer uma relacdo de
identidade com a 1imagem da marca pode ser um
diferencial corporativo. N&do sé uma nova forma

de gerir a empresa, mas de sobrevivéncia. A
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responsabilidade social é uma tendéncia
emergente. Em cinco ou dez anos, ela serd téo
decisiva quanto a preocupa¢do com O meio
ambiente, que hd dez anos era uma questdo
marginal para os consumidores.”?

Atualmente, comprovou-se a teoria que as empresas envolvidas
na drea social tém conquistado larga vantagem na corrida pelo
mercado de consumo, além do surgimento de novos termos para
definir responsabilidade social, como por exemplo,
sustentabilidade social.A iniciativa privada percebeu que as acgdes
em prol da sociedade, além de retorno de uma imagem positiva,
servem para desenvolver e expandir o mercado consumidor dos seus
produtos. Nos ultimos anos, a questdo da responsabilidade social
ganhou um significado especial, principalmente a partir do momento
em que assumiu um cardter estratégico e de sobrevivéncia
empresarial.

Ao definir mercado social, diz que todos os setores da

sociedade e da economia participam.

7“Algumas pessoas tém a Iimpressdo errbnea de que a

promo¢cdo social deve ser feita apenas pelo setor

governamental e pelo setor que engloba a sociedade

civil organizada - conhecida como terceiro setor.

Contudo, no mercado social, o setor privado também

tem uma participacdo importante, pois diversos

produtos fabricados pelo setor privado trardo

beneficio direto a sociedade.” (Fontes, Miguel.

2008) .

* 0 GLOBO, 7 jun. 2003. Revista Razio Social.
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O autor segue dando um exemplo sobre a importdncia do setor
privado no mercado social com a disseminag¢do do HIV/AIDS. Que
através do preservativo, considerado uma tecnologia social, ajuda
o controle de doencas venéreas, O que economizaria o setor de
saude publica, favorecendo também a sociedade. Assuntos como
comportamentos sociais, como abuso de drogas e dlcool, sdo
abordados como qualidade de vida de empregados e sua familia, além
de impactar prejuizos na economia do pais, restringe a capacidade

do setor produtivo da empresa.

3.1 Responsabilidade Social Empresarial

Atualmente, termos como responsabilidade social empresarial,
balanco social, 1investimento social privado, terceiro setor e
sustentabilidade social, tém sido wusados para justificar os
investimentos sociais, ganhando forgca e, sendo difundidos por todo
o mundo. A 1imagem de uma empresa socialmente responsdavel é um

valor indispensdvel nas rela¢gbes que a mesma estabelece com o0s

seus publicos de 1interesse ou chamados stakeholders, que vé&o
desde os seus funciondrios, clientes e fornecedores até os
acionistas.

Pode-se dizer que ao valorizar a responsabilidade social no
do 3° setor, o consumidor estd exercendo a sua cidadania, mesmo de

forma 1indireta e passiva. Nesse sentido, os consumidores tém o
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poder politico suficiente para gerar modificacbes na linha de
conduta da empresa quando discordam de suas prdticas sociais.
Para uma empresa obter sucesso, torna-se fundamental investir numa
relacdo de seguranca entre ela e o publico. A relacdo entre
consumo e cidadania passa a se tornar cada vez mais estreita e a
ditar novos hdbitos para a populacdo.

CANCLINI,M.1997 ,afirma que o ato da compra deve ser um
momento de reflexdo, pois, no instante em que nos apropriamos de
um bem, definimos o que consideramos publicamente valioso, bem
como o0s modos com que nos integramos e nos distinguimos da
sociedade.

Na construcdo de uma sociedade mais civilizada, as acdes das
empresas podem variar desde o patrocinio de documentdrios
educativos, formacdo de jovens aprendizes, projetos de recuperacdo
de detentos e eventos, como por exemplo, crianca esperanga.
Apostas estas que se mostraram proveitosas, até mesmo do ponto de
vista da gestdo. Seja pela adesdo de seus funciondrios aos
projetos e a vida das empresas, seja admiracdo que colhem entre
clientes e fornecedores.

As empresas que 1investem em projetos sociais ou ambientais
tém suas ac¢des valorizadas no mercado. O indice Dow Jones da Bolsa
de Nova York mostra que as empresas consideradas socialmente
responsaveis apresentam rendimento de 20% a 30% mais alto que as
demais, mesmo em tempos de crise e alguns fundos de 1investimento
jd condicionam a compra de agbes a boa conduta social das

companhias.’

> http://veja.abril.com.br. /VEJA, ano 34, n. 51, p. 25. Edigdo Especial.


http://veja.abril.com.br/
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A responsabilidade social se constrdi na infra-estrutura e na
cultura das organizag¢des, como algo ndo apenas patrocinado, mas
compartilhado por pessoas. Muito mais que um modismo, a
responsabilidade social é um processo Ilrreversivel e que ganha
cada vez mails espagco nas estratégias empresariais. Uma relacdo
indiferente e socialmente descompromissada por parte das empresas
estda cedendo lugar a uma nova gestdo empresarial baseada em uma
“missdo” de principios e valores éticos que tendem a vigorar sobre
todas as relacbes da empresa.

Segundo o site socialtec®, de acordo com uma pesquisa
realizada em Sdo Paulo e Belo Horizonte, pelo Ipea’. Neste estudo,
ficou registrado que mais de 80% das empresas tém perspectivas de
aumento de capital investido na drea social e que 93% delas nunca
interromperam seus investimentos mesmo nos periodos de caixa
baixo. Cerca de 65% das empresas consideram que a acdo social
melhora a 1imagem da empresa junto & comunidade e para o0s outros
35% que melhora muito a imagem perante a clientela. Outros motivos
que levam as empresas a financiar os projetos junto a comunidade
estdo justificados nos seguintes numeros: 53% percebem
significativo aumento da produtividade de seu pessoal, pois
consideram que seus funciondrios se envolvem mals com a missdo da

empresa. Interessante, ainda, verificar que 59% consideram que

www.socialtec.org.br

www.soclaltec.org.br
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suas acdes sociais ndo impactam diretamente nas vendas, e para 73%
das empresas pesquisadas, a decisdo de investir ndo estd atrelada
a existéncia de incentivos fiscais.

O estudo de custo x beneficio, de programas sociais
demonstra a importdncia de modificar a atual concepcdo de gasto
social para um novo conceito de investimento. As a¢des sociais, se
bem administrada se canalizadas, podem resultar em 1lucros
econémicos tangiveis para toda a sociedade, tornando-se a proépria
via para o desenvolvimento sustentdvel. Nesse sentido, faz-se
necessario analisar a capacidade das atividades sociais de gerarem
riquezas. Essa andlise deve ser baseada em fundamentacgdes
empiricas de verificacdo de seu Iimpacto para o crescimento
econémico e diminuicdo das desigualdades sociais. E necessdrio
reformular os atuais estudos informais sobre as implicagdes no
setor social e ambiental, para que possa ser dado o real valor as
atividades em prol da natureza e da sociedade. As avaliacdes
precisam conter indicadores de resultados, para que possam
facilitar o reconhecimento e divulgag¢do da riqueza gerada a partir
de investimentos realizados no setor. As atividades sociais
continuardo sendo encaradas como despesas, caso ndo sejam
utilizadas as devidas técnicas de avaliacdo do impacto social e
econémico que geram.

As enormes caréncias e desigualdades sociais existentes no
mundo de hoje ddo a responsabilidade social empresarial relevadncia
ainda maior. A sociedade espera que as empresas cumpram um novo
papel no processo de desenvolvimento: sejam agentes de formacdo de

uma cultura pautada na solidariedade e no bem estar social. Na
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verdade, o grande foco atual é a construcdo de um mundo sem
excluidos. Talvez este objetivo seja utdpico, entretanto, é
imperativo e urgente que algo seja feito em favor das comunidades
menos favorecidas e que vivem em estado de completo abandono.
Sendo assim, a parceria entre o publico e o privado, na criacdo de
projetos sociais comprometidos com a transformacdo dessa dificil
realidade, mais do que nunca, serd imprescindivel nesta incansdvel

busca pela cidadania.

3.1 Balang¢o Social

A exigéncia de uma preocupacdo social tem ocorrido de forma
generalizada em todo o mundo. Essa exigéncia tem sido cobrada no
dmbito do comportamento empresarial, profissional e pessoal.

O homem do século XXI ja percebe sua responsabilidade perante
toda a humanidade, as geragbes futuras e a preservagdo do meio
ambiente. Com isso, o consumidor torna-se uma peca chave dentro de
uma cadeia de mobilizacdo e transformacdo social, pols possui
decisdo de compra. Estudos como o realizado pelo Instituto Ethos
¢, ja apontam para consumidores optando por produtos e servicos
que comprovem praticas socialmente responsdveis em suas operagdes.
Os consumidores estdo cada vez mals sensivelis e conscientes da
atuacdo das empresas, ao escolherem seus produtos e servigcos. Eles

esperam que as empresas tenham ndo s6 direitos, mas também

responsabilidades para com as comunidades onde atuam.

8 http://www.ethos.org.br


http://www.ethos.org.br/
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A sociedade exige agora uma nova postura. A partir dai, as
empresas comegcam a prestar contas de seus objetivos sociais

através de relatérios anuais, o que se chama hoje balanco social.

O balango social ¢é um demonstrativo publicado anualmente pela
empresa reunindo um conjunto de informag¢des sobre projetos,
beneficios e acoes sociais dirigidas aos funcionadrios,
investidores, analistas de mercado, acionistas e & comunidade. E
também um instrumento estratégico para avaliar e multiplicar o
exercicio da responsabilidade social corporativa. O balanco social
tem a capacidade de explicitar e medir a preocupacdo da empresa
para com os seus funciondrios, comunidade e meio ambiente.

Segundo o autor MIGUEL F: 2008, a exigéncia de uma
ferramenta em que se pode medir o balanco social, medindo gastos
na 4drea social realizados por empresas estatalis e comerciais, é
uma preocupacdo que tem ocorrido de forma generalizada em todo o
mundo. Essa exigéncia tem sido cobrada no dmbito do comportamento
empresarial, profissional e pessoal. No entanto, surgem
questionamentos sobre a base em balanco social esta sendo
construido, pois existem controvérsias em razdo a demonstracdes
“sociais” estarem diretamente relacionados aos gastos ou repasse
de recursos para 1institui¢bes filantrdpicas ou ainda, aos
funciondrios de uma empresa.

O autor MIGUEL F: 2008, diz que os Profissionalis que atuam na
area social, percebem um paradigma, pols apesar de ser uma

atividade ‘“sem fins lucrativos”, ela pode gerar lucratividade,
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visto também que, projetos assistencialistas sdo mais custosos do
que projetos preventivos. Em outras palavras, atuar na drea social
ja foi comprovado pode ser lucrativo para todos, sob o ponto de
vista qualitativo, econbmico, publico ou social, porem existem
dificuldades em decorréncias de métodos eficientes para medir o
resultado de impacto na sociedade.

Entretanto, MIGUEL F: 2008, mesmo dizendo ndo ter a formula
exata para calcular a precisdo da receita total do investimento
social, profissionais estdo realizando analises dos seus projetos
com base na qualidade do servigco prestado. Eles usam de
ferramentas, como por exemplo, textos e artigos no objetivo de
sensibilizar o empresdrio para conseguir uma permuta ou ate mesmo
um patrocinio. As empresas tém que demonstrar seus gastos ou
doacdes na drea social para que seus produtos recebam maior
destaque, e consequentemente, aumente as vendas. MIGUEL F:2008: "“
E comum vermos, nos dias de hoje, o setor governamental e o né&o
governamental prestarem depoimentos acerca dos beneficios gerados
para a empresa como “gasto social.”

A sociedade exige agora uma nova postura. A partir dai, as
empresas comecam a prestar contas de seus objetivos sociais
através de relatdorios anuais, o que se chama hoje balanco social.
Os empresdrios véem o Iinvestimento social de uma forma positiva.
Descrito por MIGUEL F: 2008, ”“a responsabilidade social das

empresas é obrigacdo e da lucro.”.
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3.2 POR QUE INVESTIR EM MARKETING SOCIAL?

Uma empresa, de uma forma geral, tem um forte interesse em
saber como seu mercado consumidor Vvé a sua organizagdo, Seus
produtos e servicos. Naturalmente, mesmo que de uma forma
inconsciente, as pessoas reagem mais a Iimagem que acreditam ter da
empresa do que sua propria realidade. Normalmente, o setor
corporativo e principalmente os lideres das companhias, seguem
filosofias divergentes do seu publico - alvo ou stakeholders, e
conseqiientemente, diferentes das 1imagens cultivadas pelos seus
consumidores mails 1importantes. Segundo o Instituto Ethos’® |,
organizag¢do ndo-governamental que lidera o movimento de
responsabilidade social no pais, de cada 100 empresas que atuam em
projetos sociais, 79 se tornam mals conhecidas e projetam uma
imagem positiva em seu publico consumidor. O engajamento das micro
e pequenas empresas em projetos de cunho social, cultural e
ambiental, no Brasil, é de 54% e 69%, respectivamente.

Quando existe essa divergéncia dos fatos entre a auto-imagem
e a imagem exterior, acredita-se que, Trabalhard a comunicacdo com
a sociedade de forma mais eficaz, mostrando o seu real propdsito
social e empresarial, em outros casos, deverdo modifica-1o.

O termo “imagem” popularizou-se nas décadas de 1950/60, é

comumente pode ser utilizado numa variedade de contextos, dentre

° www.ethos.org.br
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eles: 1imagem organizacional ou empresarial, 1imagem nacional,
imagem de marca, imagem publica, auto-imagem e assim por diante. A
partir desse contexto, sua extensa aplicacdo na lingua portuguesa

tendeu-se abstrair o seu significado.

w w

O termo imagem “, pode estar posicionado em algum lugar
entre as crencas a as atitudes de uma sociedade. Ele difere de um
esteredtipo. Entretanto, um estereodtipo sugere uma imagem
largamente mantida, altamente deturpada e simplista, podendo
carregar uma atitude favordvel ou desfavordvel quanto ao objeto
estudado. Todavia, uma Iimagem, por outro lado, é uma percepgcdo
mais pessoal de um objeto, geralmente estd 1ligado ha uma
experiéncia passada do individuo em relag¢do ao seu meio social. Ou
seja, uma Iimagem é a soma cultural de crencas, valores, idéias e
impressées que ela tem de um determinado objeto de estudo.

Todavia, estudos sobre a imagem apontam que uma empresa
ndo poderda fazer muito para criar uma imagem de si prépria,
diferente de sua postura empresarial real no mercado, porgue o0S
consumidores formardo suas opinides de suas 1imagens, baseado no
comportamento real da organizacdo. Se a organizacdo quiser
modificar sua 1magem postural empresarial, terd de mudar sua
politica comercial.

De acordo com kotler, P. 2000. o comportamento de compra do
consumidor passa por varias fases, que vdo desde ao estimulo de
marketing - Produto, Praca, Preco e Promocdo - desde outros
estimulos que podem ser econbémico, tecnoldgico, politico e
cultural. Além de o comprador possulr caracteristicas pessoais,

psicoldgicas, culturais e sociais. A 1imagem sensorial desses



37

fatores, que vdo influenciar no processo de decisdo de compra.
Vendo por esse 4&ngulo, o marketing social poderia influenciar
nesse processo da formacdo desse paradigma, tornando a organizagdo
diferenciada no mercado concorrente.

Acredita-se, que uma empresa deve ter um Iinteresse em sua
imagem social, por vdrias razdes, dentre elas: saber como é vista
no mercado empresarial concorrente e também pelos diferentes
segmentos de mercado. Outra preocupacdo, que ela deve ter com a
imagem, é a credibilidade das informagdes, por 1isso deverd estar
baseada no comportamento real da organizacdo e ndo somente no ato
das palavras.

Segundo o artigo publicado nos periddicos da revista ESPM 9, “O
espetdculo e a comunicacdo: Um casamento pods-moderno; Acredita-se,
que a sociedade ainda ndo encontrou um paradigma para definir um
denominador comum na era do “pods-moderno” ou do mundo globalizado,
O que abrangeria aspectos culturais, econbdmicos e sociais. O que
para os americanos, a sociedade atual seria da informacdo e o
conhecimento. Ja os Europeus, principalmente os italianos e o0sS
franceses, aceitam idéias de uma sociedade moderna de contornos
préoprios. Sendo um de seus defensores, o francés Michael
Maffesoli, que enfatiza em seus estudos a interacdo do individuo e
coletividade e um professor italiano Giuliano Da Empoli, que ja
defende o medo e o hedonismo.-busca frenética pelo prazer que leva
a obsessdo pelo espetdculo- O artigo ainda comenta:

“"A midia nos diz a toda hora que podermos ser o

que ndo somos, ter coisas quer ndo precisamos e

10 viscardi,W.Adriana.Comportamento do consumidor.Apostila do grupo prisma;2008.
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imitar aqueles que admiramos. (...)”Nesse contexto que
o marketing acontece hoje, apoiando cada vez mais no
mundo do entretenimento que surgiu para satisfazer o
hedonismo das massas liberadas. Como ndo poderia
deixar de ser, as empresas logo perceberam O
potencial da comunicacdo e de consumo nessa sociledade
pos-moderna. O espetdculo que atrai tantos as massas,
tornou-se denominador comum do que denominamos de
novas arenas da comunicag¢do do mercado.O que incluem
musica, sob a forma dos grandes mega-shows, o
esporte, sob a forma dos grandes espetdculos do
futebol, automobilismo, ténis, entre outros
esportes.Desfiles de moda, grandes feiras e eventos,
entre outros.Essa arena de possibilidades surgem a
cada momento, refletindo a propria evolucdo econdémica
e social e todas elas tém um ponto em comum: atraem e

divertem, mas também persuadirem e vendem um produto

ou uma imagem.”( Viscardi,W.Adriana.2008)

Atualmente, grupos de empreendedores conscientes despertaram
para a necessidade de investir no social através da cultura, para
dar uma maior credibilidade a 1imagem 1institucional de suas
organizac¢bées. Todavia, se faz necessdrio uma compatibilidade de
interesses entre a empresa e o projeto social a ser patrocinado ou
adotado, como por exemplo, pode-se notar na busca em sites de
empresas como Coca-cola, Skol, Skincariol, Tim, 0i, entre outros,
links que sugerem oportunidades para patrocinio de eventos

musicais e dang¢a, no qual os colaboradores enviam o projeto a
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organizacdo. Se o projeto beneficiar o publico-alvo da empresa, ao
mesmo tempo val passar uma Iimagem positiva para esse determinada
“fatia” da sociedade, vai beneficiar o meio ou o contexto social
delas, o que eu se tornard uma estratégia positiva de comunicacdo

e divulgacdo da marca com esse determinado publico especifico.

“ o marketing moderno reserva para o exercicio da
responsabilidade social das empresas, as fun¢des mais
nobres do processo de conquista das preferéncias do
mercado.Uma empresa atuante nesta d4drea e, portanto,
sintonizada com as demandas culturais e sociais de sua

comunidade, serd sempre preferida a qualquer outra que

possua a mesma capacidade de responder a essas

aspiracdes” (FRANCESCHI:1998)
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4 ATUACAO SOCIAL DA TELEVISAO

Em 18 de setembro de 1950, na cidade de Sdo Paulo, Assis
Chateubriand inaugura a primeira Televisdo do Brasil e da América
Latina, com o prefixo PRF-3, a Tv Tupi- Difusa, que veio se juntar
o rdadio, que na época era a forma de entretenimento e informacdo
da populagdo. Atualmente, ja com mais de meio século de
existéncia, vemos que a TV tem uma trajetdéria que mostra sua
importdncia como um poderoso veiculo de comunicacdo, apesar de uma
recentes pesquisas feitas pela IBOPE '', mostrarem que em 2008 o
numero de compras de computadores ultrapassou aparelhos
televisivos, porém ndo descarta o uso da TV como absoleta,
sugerido que a Iinternet, possa trazer outras formas de assistir
TV.

No Brasil, a televisdo alcanca mais de 150 milhdes de
telespectadores, entre eles de todas as classes sociais, fazendo a
insercdo de diferentes mundos e realidades sociais opostas. Sendo
que a 1internet, ficaria com o segundo lugar, como meio de
comunicacdo mais utilizado pelos brasileiros, ficando evidente a
avassaladora importdncia da TV. Assim as empresas de comunicagdo

que atuam no meio televisivo adquirem um papel fundamental, pois

1 ,
www.1bope.com.br
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sdo elas que produzem e transmitem as informacédes aos
telespectadores, podendo dessa maneira, criar uma identidade com
as comunidades e mesmo faturar alguns milhées.

A Rede Globo de Televisdo &, segundo o Ibope 2 ,lider de
audiéncia na maior parte dos hordrios, configurando-se hda quase
trés décadas como a mais Iimportante empresa do mercado televisivo

nacional.

4.1 CAMPANHA CRIANCA ESPERANCA

“ A campanha Crianca Esperanc¢a €& um projeto social
realizado pela emissora Rede Globo de Televisdo,
junto com o apoio da UNICEF, em 2003 fechou parceria
com a Unesco. Atua na defesa dos direitos
intelectuais e morais da humanidade- Lancada no ano
de 1986, com 9 horas de duracdo, chamando a atencdo
da opinido publica sobre a 1infdncia e a juventude
brasileira, tendo como seu apresentador o humorista
Renato Aragdo. Atualmente, em seus 23 anos de
campanha, jd arrecadou mais 200 milhdées de reais em
doagcdbes, que foram integralmente investidos em mais
de 5 mil projetos sociais. Essas contribuic¢des
proporcionaram mais de 3 milhées de criancas e

adolescentes, ajudando a reduzir a mortalidade e o

12 www.ibope.com.br/telereport
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trabalho infantil, ao abuso sexual de criancas, e
também, preparou jovens de baixa renda para o mercado

de trabalho.” 13

A Pela a sua integridade e seriedade, jd foi reconhecido pela
ONU, como modelo 1internacional e 1incentivador de politicas
publicas.

O projeto Crianca Esperanca reconhecido pela ONU, incentivou
debates sobre politicas publicas o que ao divulgar a precariedade
da vida de criancas carentes brasileiras, incentivou a criar na
Declaracdo Universal dos Direitos da Crianca, a inclusdo do artigo
277 na constituicdo federal de 1988, que garantia os direitos de
meninos e meninas brasileiras. Em 1990, esse artigo, deu origem ao
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA).

“"O projeto Crianca Esperanca em parceria como a
Pastoral da crianca, ja conseguiu reduzir o indice de
mortalidade infantil, entre 1,8 milhbées de criancas
acompanhadas pelo projeto, segundo Albert
Alcouloumbre Jr., conforme a Pastoral da Crianca,
Dra. Zilda Arms.” !

O crianca esperanga apdia projetos que promovem O
fortalecimento das comunidades mais pobres, com a Pastoral da
Crianca.Por isso, doar para Crianca Esperanca é ser soliddario com
quem mailis precisa e contribulr para reduzir as desigualdades

sociais do Brasil”

13 ,
WWw.Ccriancaesperanca.globo.com

¥ www.ibict.metodista.br
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A campanha conta com varias estratégias de marketing para a sua
divulgacdo e realizacdo, entre elas a internet, com um site sobre
o trabalho social e a realizacdo dos projetos financiados, mais
seu dpice mesmo, nesses vinte e trés anos de campanha, é todo ano
o show Crianca Esperanca marcar presenca na Tela da TV Globo,
considerado o ponto mais alto do projeto, do qual as pessoas tém
contato com a marca “Globo” ao mesmo tempo em que participam de um
evento artistico musical e cultural, que a partir de 2004, sé&o
dois dias de duracdo, sendo eles, sdabado e domingo.

O formato do programa Criang¢a Esperanca, é entretenimento, e
conta com grandes nomes de celebridades brasileiras, podemos dizer
que uma segunda estratégia de marketing utilizada é a cultural ou
para eventos, pois o envolvimento de patrocinadores e
patrocinados, atuam de forma conjunta, sendo que ambos Sdo
beneficiados, tanto a emissora quanto os artistas, por comunicar
uma 1imagem que sSe preocupa com o social, ao mesmo tempo em que
ocorre a promocdo da marca “Globo” e do proprio trabalho do
artista, o que caracteriza bem o marketing cultural, por ser uma
forma alternativa de divulgacdo dos produtos e marcas de uma
empresa, mantendo uma comunicacdo dirigida para um determinado
publico-alvo, no caso, o0s brasileiros. Além do que, o evento
atinge maior amplitude do que qualquer anuncio publicitdrio.

Durante a transmissdo ao vivo, sdo disponibilizados telefones,
mensagens de celulares e contas para depdsitos para a doacdo de
milhdées brasileiros com intuito de favorecer a causa social das

criancas e dos adolescentes brasileiros. As doacdes vao
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diretamente para uma conta da UNESCO, ndo sendo repassada pela
empresa de telecomunicagdes rede Globo.

O projeto também conta com apoio de estratégias tanto de
marketing social como o marketing para causas Ssociais. Ao
trabalhar o marketing social, percebe-se que o a emissora de TV
Rede Globo, tem uma preocupacdo quanto ao retorno da Iimagem
institucional, para 1sso sdo apresentadas reportagens sobre a vida
das criancas que sdo financiadas pelo projeto “O antes e o
depois”, dando a comunidade o retorno desse trabalho. Ja o
marketing para causas sociais, a empresa ela se associa a sua
imagem a uma causa social, sendo ambos beneficiados, é por
exemplo, todo dinheiro arrecado desde ao ingresso de entrada do
show e até as doac¢bes feitas, sdo para fins sociais.0O que
beneficiard a sociedade brasileira e todos o0s profissionais
envolvidos no projeto, e claro, também a emissora de TV, que terd
receita futura.

”“Em 2008, foram produzidas mais de 130 reportagens
mostrando a aplicag¢do dos recursos nos projetos
sociais apoiados pelo Crianca Esperanca. A
arrecadacdo de 11,5 milhées de reais, diretamente
administrada pela Unesco, serd destinada a 73
projetos sociais.A sele¢cdo, também a cargo da Unesco,
leva em consideracdo critérios como IDH,

sustentabilidade, 1inovagcdo e geragcdo de Iimpacto na

comunidade, entre outros aspectos.”®

> www.criancaesperanca.globo.com
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O espetdculo promovido pela campanha Crianca Esperanca desde
sua primeira edicdo, em 1986, ja aconteceu em quatro cidades
brasileiras: Rio de Janeiro, Porto Alegre, Belo Horizonte e S&o
Paulo. Em 2008, depois de 15 anos, o show retornou ao Rio de
Janeiro, numa grande festa realizada na Arena do Rio.

O show é dedicado aos meninos e meninas do Brasil e mostra suas
alegrias, suas necessidades e seus direitos. As mensagens de
otimismo e as vitdorias da campanha Crianca Esperanca sdo

intercaladas com apresentacdes musicais e muitas surpresas.

4.2 Alguns Projetos apoiados que deram certo:

Uma das premissas bdsicas da Rede Globo é o atendimento ao
papel social, e é uma das poucas redes de comunicacdo que tem dado
e relatdorios sobre o numero e valores das inserg¢gdes de campanhas
comunitdrias e de utilidade publica.

“Foi na comunidade do Cantagalo,
Pavdo/Pavdozinho, em Copacabana, que surgiu o
primeiro Espaco Criangca Esperanca (ECE), no ano de
2001. Hoje em quatro capitais brasileiras, os ECE sdo
centros de atencdo em tempo integral para mais de 10
mil criancas, adolescentes e jovens e oferecem
atividades complementares & escola. Respeitando e
ouvindo a comunidade local, contribuem para promover
a educacdo, a cultura, a inclusdo e o desenvolvimento
social no Brasil. O sucesso do projeto e a aceitacgdo
da comunidade carioca estimularam a criagdo do Espaco

Crianca Esperanca do Aglomerado da Serra, em Belo
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Horizonte. Sua 1inaugura¢do aconteceu em julho de
2003. No més seguinte, a comunidade do Rio Doce, em
Olinda, também ganhou um ECE. Em novembro de 2005,
foli a vez do balirro da Brasildndia, em Sdo Paulo, ser
contemplado. Juntos, em 2008, os Espacos Crianca
Esperanca realizaram 44.297 atendimentos em 135
atividades esportivas, culturais e pedagdgicas.
Promoveram, ainda, 32 cursos profissionalizantes e
encaminharam 2.374 jovens  para o mercado de

trabalho.” 1°

4.3 Projetos Apoiados 2009

A implementacdo de uma imagem conceilituada de uma empresa que
participa da vida da comunidade e se preocupa com o social, atinge
vdrios segmentos da sociedade. Envolver também empresdrios,
politicos e a propria comunidade é a maneira da TV Globo cumprir
seu papel social junto a comunidade, segue abaixo, o0s projetos
financiados pela campanha Crianca Esperanca, e algumas promessas
para 2009.

“Neste ano, a campanha Crianca Esperanca recebeu
1.261 projetos. Destes, 73 foram selecionados para
apoio em 2009,  beneficiando diretamente 114.953
criangcas, adolescentes e jovens. No proéoximo ano, O
Crianca Esperanca terd projetos apoiados em 26

Unidades da Federacdo e no Distrito Federal.

® www.criancaesperanca.globo.com
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O processo seletivo, feito pela UNESCO, foi
considerado um conjunto de principios, de referéncias
conceituais, diretrizes e critérios utilizados na
andlise das propostas encaminhadas para a UNESCO -
que foram divulgados na Convocatdéria para o banco de
projetos apresentado, todos eles estdo disponiveis no
proprio site da campanha durante O processo
seletivo.Dentre esses critérios, tém destaque o0s
aspectos da inovacéo, da replicabilidade, da
sustentabilidade, da legitimidade e do impacto e
eficdcia do projeto; a proposta metodoldgica,; as
atividades propostas e sua compatibilidade com o
orcamento solicitado; e a capacidade 1instalada da
ONG.

Além disso, foram considerados projetos de
organizag¢des inscritas nos conselhos de sua 4drea de
atuagcdo; que promovem ou estimulam a relagdo com a
escola formal, o fortalecimento do vinculo familiar,
o protagonismo juvenil, o empoderamento de grupos
vulneraveis, a integracdo e a participacdo
comunitdria, o desenvolvimento humano e/ou social;
que apresentam metodologia de trabalho consistente e
referenciada,; com trabalho articulado ou em rede com
outras institui¢bdes do sistema de garantia de
direitos da crianca e do adolescente e com a escola
formal; e com capacidade de articulagdo e/ou
estabelecimento de parcerias.

Receberam especial atengdo projetos desenvolvidos em
regides/Unidades da Federacdo com o0s mais baixos

indicadores sociais, tendo como principais
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referéncias o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH)
e Indice de Desenvolvimento da Educacdo Bdsica
(IDEB) .

Além desses projetos, o Crianca Esperanca apodia
também a Pastoral da Crianca e o0s Espacos Crianca
Esperanga do Rio de Janeiro, de Sdo Paulo, de Belo

Horizonte e de Olinda.”?’

empresas publicas ou privadas sdo, hoje, agentes

catalisadoras transformadores no processo de melhoria social e,

17

wWww.Ccriancaesperanca.globo.com
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com 1isso, estdo desenvolvendo e apoiando projetos que levem ao
resgate da dignidade da sociedade brasileira. Anteriormente, as
corporagbes optavam por trabalhar quase no anonimato, sem fazer
muita divulgacdo dos seus produtos e ou marcas. Atualmente, devido
ao grande espaco que a midia tem dado as empresas publicas ou
privadas socialmente responsdveis, e ao marketing social, este se
tornou, uma poderosa ferramenta diferencial e estratégica do
marketing no mercado concorrente. O que faz os meios de
comunicag¢do, uma peg¢a chave para o sucesso dos programas e
projetos que elas apdiam ou financiam e, ao mesmo tempo trabalha a
imagem da empresa perante a sociedade.

O marketing defende que se a empresa sempre for competente
e agil em perceber as necessidades do mercado e fornecer o que 0S8
seus clientes necessitam, ela terd condig¢des de sobreviver a longo
prazo.Podemos dizer que ele utiliza varias ferramentas, como por
exemplo, pesquisa de mercado, estratégias, estudos de sociedade e
comportamento de consumidor, entre tantas outras ciéncias para
definir sua estratégia de acdo, o que dio origem a varios teorias,
como por exemplo, o0s citados durante nesse estudo de caso:o
marketing social,o marketing para causas socials e o marketing
cultural.

Percebi que a expressdo marketing social vem sendo empregada
indistintamente e de forma completamente equivocada pela maioria
das companhias, pois ele vali combinar estratégia de planejamento e
acdo da mudanca de comportamento do publico. O produto a ser
vendido, sdo idéias e comportamentos, que de uma forma

generalizada, beneficiaria toda uma sociedade. Como por exemplo, o
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campanhas sobre o uso de preservativos, leis de transito,
incentivo a cultura e ao esporte, entre outros. Segundo Fontes,
M.2008.”70 marketing social é uma mudanga no gerenciamento
tecnoldégico envolvendo criacédo, implantacdo e controle de
programas voltados para o aumento da aceitacdo de uma idéia ou
pratica social em um ou mais grupos dos adotantes escolhidos como
alvo”.Jad o marketing para causas sociais, seria para designar
mesmo uma estratégia de marketing de posicionamento, que associa
uma empresa ou a marca a uma causa social, em beneficio mutuo.Em
sintese ,é uma estratégia comercial que deve ser compreendida como
uma parceria. Para Pringle e H. Thompson, M.2000.” base do
marketing para causas socials é acreditar numa causa e ver uma
forma de associar o apoio a causa com desenvolvimento comercial da
empresa”.

Atualmente, as empresas socialmente responsdaveis ja
conseguiram identificar algumas necessidades da sociedade. Como
por exemplo, a emissora de TV Rede Globo, que abracou a causa de
milhdes de criancas carentes com o Projeto Crianca Esperanca, pois
proporcionou o financiamento de programas soclals em comunidades
carentes. Através de um espetdculo cultural com os shows dos
artistas e da imagem informativa, como por exemplo, as reportagens
exibidas de criancas trabalhando em lavouras ou sendo exploradas
sexualmente, ela conseguiu sensibilizar milhdées de brasileiros com
a situacdo de precariedade dessas criancas, que estavam
sobrevivendo em condicdées de miséria e pobreza, alem de serem
vitimadas pela violéncia e pela prdopria sociedade, condenadas a um

futuro e exclusdo social, ndo tendo o minimo de oportunidades para
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exercer seus direitos e deveres de cidadania.0O que mais tarde,a
campanha Crianca Esperanca foi reconhecida como modelo
internacional pela ONU,o que em 1990, surgiria o ECA.

O projeto também conta com apoio de estratégias tanto de
marketing social como o marketing para causas sociais. Ao
trabalhar o marketing social, percebe-se que o0 a emissora de TV
Rede Globo, tem uma preocupag¢do quanto ao retorno da Imagem
institucional, para 1sso sdo apresentadas reportagens sobre a vida
das criancas que sdo financiadas pelo projeto “O antes e o
depois”, dando a comunidade o retorno desse trabalho. Ja o
marketing para causas socials, a empresa ela se associa a sua
imagem a uma causa social, sendo ambos beneficiados, é por
exemplo, todo dinheiro arrecado desde ao ingresso de entrada do
show e até as doagbes feitas, sdo para fins sociais.O que
beneficiard a sociedade brasileira e todos o0s profissionais
envolvidos no projeto, e claro, também a emissora de TV, que terad
uma receita futura.

Pelo ponto de vista gerencial de uma empresa, O marketing
sendo ele social ou para causas socialis pode gerar receita para a
receita de uma empresa,o que muitos ja descrevem como Iinvestimento
social, sustentabilidade ou ainda, responsabilidade social. Sendo
na maioria dos casos, a4 longo prazo. Uma vez que, ndo se tem uma
forma de medir o balanco de quanto foi a lucratividade, sendo
esta, apresentada somente os resultados do projeto, no caso da
campanha crianca esperanca, fol a criacdo de centros, a criacdo do

ECA, entre as reportagens apresentadas e o0s depoimentos das
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criancas que conseguiram vencer na vida, através da ajuda do
projeto.

Hoje em dia, as 1informacdes estdo cada vez mais
globalizadas, o que faz a sociedade ter um acesso mailor de
informag¢des, ou seja, quando um consumidor vai adquirir um
produto, ele pesquisa antes de comprar. O que exigiu do mercado
uma maior transparéncia e credibilidade da imagem, fazendo com que
a causa social, se transforma-se em uma estratégia de marketing
para as organizacdes se destacarem perante a concorréncia. Por
outro lado, o hedonismo da vida pds- moderna, fez com que a
vontade de milhbées de brasileiros, vestirem a camisa com se fosse
o seu time do coracdo, os fizeram abracar a causa do espetdculo
Criangca esperan¢a, mesmo que por outro lado, o governo, que ao
recolher contribuig¢bes dos seus patriotas, teria que dar condic¢des
favordveis para o estado praticar o bem estar social, mas na

realidade, ndo ocorre dessa forma.
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