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RESUMO

PASSARINHO, L. S. Marcas ativistas: analise critica e estudo de caso do
projeto #MeninaAjudaMenina da marca Always. 2021. Trabalho de Concluséo de
Curso (Graduacado em Relagbes Publicas), Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo,
2021.

Em tempos de crises sociais, climaticas e politicas, principalmente no Brasil,
acentuadas com a pandemia de Covid-19, cobra-se das marcas a responsabilidade
social impulsionada pela confianga que a sociedade investe nas organizagdes.
Ainda mais, quando em 2021, 61% da sociedade brasileira confia nas empresas, em
contrapartida de 39% de confianga no governo. Nesse sentido, ha uma incerteza em
compreender quando as marcas sao realmente efetivas para a sociedade em suas
atuacdes. Entao, este trabalho pretende discutir o que sdo as marcas ativistas, sua
relevancia e sua relagdo com a atividade de advocacy. Como metodologia, utiliza-se
a revisdo analitica de teorias das ciéncias sociais aplicadas em conjunto com estudo
de caso, focado na campanha de advocacy #MeninaAjudaMenina da marca de
absorventes femininos, Always, da empresa multinacional Procter and Gamble. A
campanha mobilizou publicos em prol do combate a pobreza menstrual por meio
das redes sociais em 2021. Sob analise desse estudo, considera-se que o projeto
possui carater de marca ativista sobre o assunto, além de se basear na
compreensao de que a pratica do advocacy também & uma forma de caracterizar o
marketing de ativismo. Além disso, ha a conceituagdo do termo “marcas ativistas”,
com foco no advocacy em projetos de causas e os resultados positivos do projeto
da Always. Desenvolvendo, portanto, uma argumentacao que reflete o impacto das
marcas nas transformagdes da sociedade. Portanto, a importancia desse estudo se
resume na demonstracdo do conceito das marcas ativistas e a exemplificacao de
uma por meio do estudo de caso.

Palavras-chave: Advocacy. Causas. Marcas ativistas. Pobreza menstrual.
Posicionamento. Sociedade.



ABSTRACT

PASSARINHO, L. S. Marcas ativistas: analise critica e estudo de caso do
projeto #MeninaAjudaMenina da marca Always. 2021. Trabalho de Concluséo de
Curso (Graduacado em Relagbes Publicas), Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo,
2021.

In times of social, climate and political crises, especially in Brazil, accentuated by the
Covid-19 pandemic, brands are charged with social responsibility driven by the trust
that society invests in organizations. Even more, when in 2021, 61% of Brazilian
society trusts companies, in contrast to 39% trusting the government. Accordingly,
there is uncertainty in understanding when brands are really effective for society in
their actions. So, this work intends to discuss what activist brands are, their
relevance and their relationship with the advocacy activity. As a methodology, an
analytical review of applied social science theories is used, together with a case
study, focused on the #MeninaAjudaMenina advocacy campaign of the Always,
tampon pads, owned by the multinational company Procter and Gamble. The
campaign mobilized audiences to fight menstrual poverty through social media in
2021. Under the analysis of this study, it is considered that the project has the
character of an activist brand, according to the theory of Kotler and Sarkar (2018) on
the subject, in addition to being based on the understanding that the practice of
advocacy is also a way of characterizing the activism marketing. Furthermore, there
is the concept of the term “activist brands”, with a focus on advocacy in cause
projects and the positive results of the Always project. Thus, developing an argument
that reflects the impact of brands on society's transformations. Therefore, the
importance of this study is summarized in the demonstration of the concept of
activist brands and the example of one through the case study.

Keywords: Advocacy. Brand activism. Causes. Period poverty. Positioning. Society.
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1 INTRODUGAO

Em um cenario em que se lida com diversos tipos de crise, sendo uma delas,
a crise de discursos, as organizagdes enfrentam cenarios de risco. A sobrevivéncia
delas depende de como o proposito, a reputacdo e o0s posicionamentos sao
construidos e balanceados pela consisténcia de suas praticas.

Diante disso, ha uma tendéncia de cada vez mais as marcas se conectarem
com a sociedade de diversas maneiras. Afinal, os cidaddos dependem do sistema
capitalista em que elas possuem grande - ou, a maior, - responsabilidade de
controle e manutengdo. Portanto, a vitalidade das organizagdes é intrinseca as
demandas sociais em que estao inseridas.

A partir disso, este estudo pretende realizar uma revisédo analitica da literatura
sobre as marcas, com foco especial, nas marcas ativistas. Para guiar esta analise,
serdo trabalhados como base os conceitos de advocacy, lobby, marcas, identidade,
marketing de causas e marketing. Sendo eles, um guia para encaminhar a proposta
de como esses temas se conectam para compreender as marcas ativistas.

Em uma abordagem pratica, o estudo de caso tera como objeto a campanha
#MeninaAjudaMenina da marca Always no combate a pobreza menstrual. A base da
analise sera de acordo com o conceito de marca ativista de Kotler e Sarkar (2018).

Diante disso, o objeto sera abordado em estudo exploratério por meio das
redes sociais da marca, midias jornalisticas e site de Always. O direcionamento
depara compreender o objeto se fundamenta no advocacy como uma das formas da
marca comprovar seu ativismo.

O objetivo tedrico consiste em destacar a relevancia das marcas ativistas, por
meio do advocacy, para a sociedade. Além disso, ressaltar a urgéncia de combater
a pobreza menstrual no Brasil, dando continuidade a campanha da marca ativista
Always.

Em resumo, o estudo busca diferenciar o conceito de marcas ativistas das
demais, ressaltando esta caracteristica como um destaque positivo para seus

publicos, utilizando o exemplo da pertinente campanha #MeninaAjudaMenina.
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2 ADVOCACY

O sistema politico democratico se movimenta em constante evolugdo e
mudangas adaptadas aos contextos de seus governos. Para Bobbio (2000), a
democracia consiste no estabelecimento de regras claras de quais grupos ou
individuos tém a permissdo de tomar as decisdes coletivas, com seus respectivos
procedimentos. Nesse sentido, as regras sdao nomeadas como “universais
processuais”, em que sao estabelecidos os direitos e deveres relacionados aos
poderes, sempre baseados no principio da igualdade social.

Em relacdo ao acesso ao poder dos cidadaos as oportunidades que a
revolugao digital trouxe desenvolvem uma nova dindmica em que individuos
organizados podem exercer suas reivindicagdes por meio do advocacy. Isto €, esse
€ um

processo organizado e planejado de informar e influenciar tomadores de
decisdo, por meio de conscientizagcdo e engajamento de outros atores da
sociedade, com o objetivo de promover mudangas ou manutengdo de uma

politica publica de interesse amplo e baseada em evidéncias concretas.
(GOZETTO; MACHADO, 2015)

Advocacy, do latim advocare, ou seja, ajudar quem esta precisando. Nesse
sentido, o significado em portugués se desenvolve para enfatizar quando se advoga
por uma causa em que enxerga necessidade de acdo. Nao € similar ao conceito de
praticar o exercicio de um(a) advogado(a) de origem juridica, mas possui em sua
semantica uma simbologia positiva, que por tras, ha um ativismo com objetivo de
transformar algo.

Defender e argumentar em favor de uma causa, uma demanda ou uma
posic¢do. Isso porque advocacy tem um significado mais amplo, denotando
iniciativas de incidéncia ou pressao politica, de promocgao e defesa de uma
causa e/ou interesse, e de articulagbes mobilizadas por organizagdes da
sociedade civil com o objetivo de dar maior visibilidade a determinadas

tematicas ou questdes no debate publico e influenciar politicas visando a
transformacéo da sociedade. (LIBARDONI, 2000, p. 2)

E essencial ressaltar a complexidade e a relevancia que a hiperconectividade
oferece a pratica do advocacy. A partir da popularizagdo e do acesso a internet, o
estreitamento de lagos encurta as distancias fisicas entre individuos e grupos que se

identificam com uma mesma causa — e o advocacy se privilegia com tal movimento,
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sendo uma alternativa adequada quando se pretende conectar e mobilizar varios
stakeholders (CAUSE, 2017).

Esse resultado sera observado aprofundadamente no capitulo focado no
estudo de caso, que analisa a campanha #MeninaAjudaMenina, que conseguiu
grande repercussao por meio dos veiculos de comunicagao digitais.

Individuos que se dispdéem a se organizarem por uma causa, carregam no
propdsito dessa unido um interesse coletivo em comum para influenciar um
posicionamento ou decisdo politica. Com isso, um dos objetivos de praticar uma
acao de advocacy pode ser entendido como uma transformagao social por meio de
sistemas politicos, seja ela uma lei, seja um programa de politicas publicas.
(LIBARDONI, 2000)

Para a execucdo do advocacy, é vital que algumas questdes fiquem claras
antes de iniciar o ativismo pela causa. Por exemplo, (1) uma delas deve estabelecer
qual sera o tema ou causa escolhida para ser defendida; (2) em seguida, definir a
quem se deseja receber apoio e ao mesmo tempo, a quem se deseja influenciar
para apoiar a causa e (3) a outra, qual é o resultado concreto esperado ao fim da
acao. O foco deve ser especifico, objetivo e direto, desenhado em uma frase que
responda: O que se deseja alcangar? (LIBARDONI, 2000).

No entanto, ndo s6 a concretizagdo de um objetivo no sistema politico &
importante para conceituar o advocacy, mas todo o universo simbdlico e concreto
que envolve a defesa de uma causa também é um fator necessario para que o
termo advocacy seja legitimo. Ou seja, para existir advocacy, é preciso existir
ativismo social em conjunto.

Num cenario como esse, também considerando o contexto local conturbado
do Brasil, o advocacy se firma como uma maneira legitima de praticar a
defesa de interesses, uma vez que envolve varios atores da sociedade e,
portanto, € mais transparente. Sabe-se que, na dinamica social,
organizagdes da iniciativa privada e do terceiro setor precisam se relacionar
constantemente com os governantes. Nao ha nada de errado nisso — desde

que os termos sejam conhecidos e compactuados pela sociedade. (CAUSE,
2017, p. 18)

Em complemento, é essencial que nesse ativismo social haja um
fortalecimento de uma cultura democratica que incentive, apoie e dé ferramentas
para empoderar o “ser politico” de maneira critica, visando uma transformacgao social
(LIBARDONI, 2000).
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A promocgdo e a defesa devem ter por objetivo ndo somente exercer
influéncia sobre uma politica publica (Estado) ou sobre o mercado, ou
mesmo aumentar a participagdo cidada no processo de tomada de
decisdes, mas devem também contribuir para fortalecer a sociedade civil e
ampliar a cultura democratica. (LIBARDONI, 2000, p. 4)

Portanto, no processo de constru¢cao do ativismo em prol de uma causa - com
um objetivo de mudanga politica em sua origem - deve conter situagdes e espagos
que promovam debates, educagdo critica, canais de comunicagdo para divulgar
mensagens, organizagao de grupos e formacgao de individuos interessados em fazer
a politica acontecer, ndo somente no ambito legislativo. "Uma agao de advocacy
somente acontece quando alguém faz com que acontegca” (HUMAN RIGHTS
WATCH, 1997, p. 118).

E importante destacar que “influenciar o poder em questdes e problemas que
concernem aos cidadaos, sobretudo aqueles marginalizados e excluidos dos
processos politicos” é algo indispensavel para ser fiel ao conceito de advocacy
(MILLER; COVEY, 1997, p. 11." apud LIBARDONI, 2000, p. 4).

Quando os cidadaos formam suas consciéncias criticas no meio politico em
que fazem parte, o impacto pode reverberar significativamente. Sendo uma
oportunidade que colabora na democratizacdo entre os meios de poder,
aumentando a participagdo dos grupos historicamente excluidos na consulta de
decisdes. A partir desse resultado, a sociedade tem a chance de colaborar para
tornar suas relagdes mais equitativas.

Sob essa perspectiva, a promocdo e a defesa devem ter por objetivo ndo
somente exercer influéncia sobre uma politica publica (Estado) ou sobre o
mercado, ou mesmo aumentar a participacdo cidadd no processo de

tomada de decisbes, mas devem também contribuir para fortalecer a
sociedade civil e ampliar a cultura democratica. (LIBARDONI, 2000, p. 4)

O advocacy se constitui por meio de um universo conceitual que se mantém
pelos valores de constituency (grupos de interesse) e accountability (transparéncia,
responsabilidade). Assim como o termo advocacy, sdo palavras em inglés que na
lingua portuguesa ainda ndo foram encontradas tradugbes que trouxessem
exatamente a mesma ideia. Por isso, os termos em inglés sdo os mais usados e

comuns na literatura e no campo profissional.

"MILLER, V.; COVEY, J. Advocacy Sourcebook: Frameworks for Planning, Action, and Reflection.
Boston: Institute for Development Research, 1997.
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Os grupos de interesse, também conhecidos como constituency, sao a base
para explicar a razdo pela defesa de uma causa, sendo as pessoas afetadas
diretamente por ela, ou entdo, aquelas pessoas que lutam ao combate de um
problema pensando nos afetados. Um dos principios de constituency consiste em
exercer relagdes reciprocas, ou seja, que sejam comunicagdes simétricas (GRUNIG,
2001), entre o grupo que se mobiliza praticando o advocacy e o grupo de interesse.
(LIBARDONI, 2000)

Accountability consiste em representar a importancia da responsabilidade
para as organizagdes e individuos sobre suas atitudes. E compreender que em
todas as acgdes, € preciso ter consciéncia dos atos e assumir sempre a
responsabilidade das consequéncias delas. A base do accountability

(...) € a premissa de que os cidadaos tém direitos e as instituigbes oficiais
sao responsaveis e podem ser responsabilizadas por suas agodes, tanto as

individuais quanto aquelas estruturais da autoridade de governo, das
corporagdes, dos lideres comunitarios. (LIBARDONI, 2000, p. 6)

Dessa maneira, esse € um argumento consistente para cobrar das
organizagdes - em maioria, as publicas - a responsabilizacdo pelas leis, politicas
publicas e suportar as necessidades da sociedade em que atuam. A partir disso, o
ativismo no advocacy reivindica a transparéncia e acesso as informagdes,
principalmente nos processos de tomada de decisdes. (LIBARDONI, 2000)

Garantir o accountability é sinbnimo de garantir influéncia, poder, destaque e
relagbes democraticas. Portanto, quando uma organizagdo deseja desempenhar
uma agao de advocacy em prol de uma causa, é preciso ter o maximo de
transparéncia para assegurar legitimidade em sua proposta.

Em uma acdo de advocacy, a legitimidade é um dos fatores mais
fundamentais para que os nossos argumentos e propostas sejam ouvidos
tanto pelo publico quanto pelas pessoas que detém o poder. A legitimidade
refere-se a quem os grupos de advocacy representam e em nome de quem
estdo falando.Quem garante essa autoridade ou direito de representagéo, e
de que forma? Qual é o grupo de interesse (constituency)? Qual é o

envolvimento, direto ou indireto, do grupo de interesse sobre a questao?
(LIBARDONI, 2000, p. 7)

Logo, antes de planejar uma acéo de advocacy, é essencial planejar todos
esses principios e como serdo abordados, pois isso pode afetar diretamente na
credibilidade do projeto. De fato, as organizagdes privadas necessitam desenhar
esse planejamento de maneira minuciosa, considerando a fragilidade do ambiente

em que atuam.
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Por ultimo, mas ndo menos importante, € imprescindivel comentar como as
relagbes de poder estdo intrinsecas as propostas de advocacy. Elas existem
justamente para também questionar, compreender e cobrar transparéncia dos
poderes em uma sociedade.

Ao compreender as dindmicas, caracteristicas e estruturas de poder tanto do
grupo de interesse quanto do grupo alvo do advocacy (por exemplo, um &érgéo
publico) facilita a definicdo das atividades necessarias para conquistar os objetivos
de transformacéo social.

Conectando o conceito ao tema do estudo de caso - combate a pobreza
menstrual -, € primordial mencionar a importancia do advocacy na luta pela
promoc¢ao dos direitos das mulheres, o que culturalmente € desempenhado por
diversos paises e coletivos feministas. E uma estratégia essencial para garantir a
promocéo dos direitos humanos as mulheres seguindo os acordos internacionais e
estimulando a criagdo de politicas publicas igualitarias (LIBARDONI, 2000).

Como exemplo, na década de 90, a pratica de advocacy foi utilizada por
coletivos, midias representativas do meios de comunicagao e alguns governos em
conjunto a ONU - Organizagdo das Nacdes Unidas - para influenciar tomadas de
decisbes em eventos valiosos, como as seguintes conferéncias: Conferéncia
Mundial de Direitos Humanos, realizada em Viena em 1993; Conferéncia
Internacional de Populacdo e Desenvolvimento, ocorrida no Cairo em 1994; e a
Conferéncia Mundial sobre a Mulher, que aconteceu em Beijing em 1995
(LIBARDONI, 2000).

Outro ponto imprescindivel para definir o advocacy e suas praticas é destacar
a importancia do envolvimento das pessoas, do enfoque humano e coletivo. No
desenho da estratégia, deve-se estar alinhado com as habilidades do grupo que a
conduz, ressaltando o planejamento junto a vontade transformadora da acgao
(LIBARDONI, 2000).

Participar conscientemente do processo de formagéo das politicas publicas
€ exercer a cidadania. A democracia € algo que se constrdi e se consolida
no dia a dia, ao longo de muito tempo. (AS POLITICAS...,2013)

O apoio de stakeholders estratégicos dos mais variados segmentos, se bem
direcionado, pode ser uma acgdo tatica de sucesso para que a causa seja

amplificada e conquiste ainda mais relevancia. “O sucesso da incidéncia politica vai
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depender do numero de pessoas envolvidas e de seu efetivo comprometimento das
mesmas com a questdo” (LIBARDONI, 2000, p. 13).

A democracia € um dos principios-base para atingir os objetivos, pois €&
necessario argumentar com apoiadores, opositores e tomar decisdbes em conjunto
Habilidades de persuasdo e negociagdo sado fundamentais para se destacar com a
campanha. “Na promocéo e na defesa ndo se trabalha com unanimidade, mas com
consensos; 0 consenso € a base da negociagdao, ganha-se e a0 mesmo tempo
perde-se algo.” (LIBARDONI, 2000, p. 13)

Adicionando, ha alguns autores que compreendem as Relagbes
Governamentais como evolugdo do advocacy, se relacionando com os 0Orgaos
publicos em uma perspectiva abrangente. Em diversas etapas e atividades, as
Relagdes Governamentais atuam na defesa de interesses. Por exemplo:

Monitoramento das iniciativas de politicas publicas que positivamente ou
negativamente afetem seus interesses.; Construgdo de argumentos ou
advocacy: dados, estatisticas, pareceres, impactos etc. e Agédo ou lobbying

— parta para o trabalho de convencimento, com suporte técnico,
representatividade ampla, e com base local. (PATRI, 2011, p. 140)

2.1 TENDENCIAS DO ADVOCACY NO BRASIL

Baseando-se no estudo “Advocacy como instrumento de engajamento e
mobilizacdo” da Cause (2017), ha trés tendéncias para a pratica do advocacy que
devem ser consideradas como agdes urgentes para contribuir com a participagao

democratica dos cidadaos e organizagdes na sociedade brasileira. Sao elas:

a) regulamentagdo da atividade: a pratica de advocacy ainda nao é
regulamentada no pais, o0 que pode prejudicar em sua legitimidade e forga de
atuacdo. E necessario que o poder publico mobilize em conjunto & sociedade,
uma proposta para regulamentagao dela;

b) profissionalizagao: no pais, ainda ha poucas consultorias e empresas focadas
no advocacy. Além disso, varios profissionais de diferentes areas lidam com o
tema, faltando uma especializagdo especifica para praticar de maneira efetiva a

profissao;
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c) consolidacdo na pratica: € natural que apds a regulamentacdo e
profissionalizagdo a demanda de projetos de advocacy cresga. A pesquisa
estimula que isso seria benéfico para o Brasil, fortalecendo o relacionamento

entre a sociedade, as organizagdes publicas e privadas.

2.2 ADVOCACY VS. LOBBY

Em uma discussao polémica, ouve-se muito uma diferenciacdo dos temos
como se um conceito representasse “agdes do bem” e outro que seria o contrario.
Na verdade, os significados ndo sdo uma antitese, muito menos opostos no
significado de “fazer o bem” ou ndo. Ambos podem ser legitimos, éticos e
transparentes, ao mesmo tempo que podem nao ser.

No entanto, € importante apresentar as caracteristicas que diferenciam o
lobby do advocacy para estabelecer uma linha de raciocinio conceitual sobre o
objetivo deste estudo com as marcas ativistas.

A principio, € importante explicar as diferengas individuais entre grupo de
interesse, grupo de presséo e lobby. O primeiro atua como base de manutengao
para o tema proposto, sendo passivo e receptivo. Quando esse atinge um patamar
de acdo no parlamento, torna-se grupo de pressdo, que sequencialmente, tera
funcdo ativa e fomentadora para influenciar na tomada de decisdo dos projetos
politicos (MARINELLO, 2010).

Desses grupos de presséao, tem-se o externo que nao faz parte do governo,
mas tenta influenciar nas ag¢des do congresso por meio de apoio do Poder
Legislativo. Ja o interno, faz parte do governo e trabalha para adquirir mais verba e
apoio para sua agenda de atividades. (MARINELLO, 2010)

Encaixa-se como sendo o processo utilizado pelos grupos de pressao para
alcarem seus objetivos finais, ou ainda, como o conjunto de taticas
utilizadas para que as decisdes provindas do poder estatal venham a
beneficiar o grupo. O lobby é entdo o canal e os meios de comunicagao
entre os grupos de pressao e o poder estatal. (PIRES, 2009, p. 11)

Analisando a atuacido externa ao governo, ha o trabalho de lobby que é
impulsionado por organizagbes privadas ou oOrgaos internacionais que desejam
impactar nas politicas publicas com posicionamentos conforme seus interesses

(individuais ou coletivos).
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A atuacao do lobby nado se iguala a dos grupos, mas pode ser utilizada como
uma ferramenta do grupo de interesse e do grupo de presséo.
Dessa forma, podemos separar os conceitos da seguinte maneira: a partir
do momento em que o grupo de interesse resolve, decide que vai fazer
pressao diante do poder publico, ele se torna um grupo de pressao; e, como

vai se dar essa pressdo, as condutas e suas sequéncias € o lobby.
(MARINELLO, 2010, p. 78)

Portanto, n&do podemos associar o significado do lobby a pratica de corrupgao
ou ilegalidade, por mais que a profissao nao seja legalizada no Brasil - como é em
outros paises, por exemplo, nos Estados Unidos.

Para grande parte da opinido publica, muitos consideram o lobby como
sinbnimo de algo ruim, um pensamento que precisa ser corrigido, pois o lobby € uma
das praticas fundamentais do governo democratico representativo. E um instrumento
gue necessita de encorajamento e apreciagdo por parte da sociedade, destacando
as situagdes que sao éticas e legitimas. Até porque, lobistas sdo grandes fontes de
informagao na politica, 0 que movimenta as discussdes (FARHAT, 2007).

E importante citar que a comunicacdo social - também considerando as
relacdes publicas - é essencial para a pratica efetiva do lobby. “(...) a utilizagado da
comunicagdo social sera tanto mais recomendavel e necessaria quanto os
resultados esperados das ac¢des dos lobistas mais possam intervir (...)"” (FARHAT,
2007, p. 118) Isto é, o discurso do lobby sera construido por meio da comunicagao e
caminhara de acordo com a opiniao publica. (FARHAT, 2007)

Contudo, a pratica do lobby nao é regulamentada no Brasil - da mesma forma
que o advocacy. Para a conjuntura politica e juridica, € preciso que se regulamente
a profissdo urgentemente, ndo sendo mais uma escolha. A nao-regulamentagéo
prejudica o trabalho do lobista e na efetivagcdo dos lobbies, colaborando com a
conotagao pejorativa que a atividade possui. Isto €, a deslegitimagao da atividade.
(PIRES, 2009)

Ha duas propostas de regulamentagao, sendo uma delas, o PLS 203/1989,
que foi aprovado pelo Senado, mas arquivado por conta de ter sido engavetado na
Camara, bandeira levantada pelo senador Marco Maciel. A outra, é reivindicada pelo
deputado Carlos Zarattini (PT-SP) pelo PL 1.202/2007, que esta em aprovagao na
Camara, consistindo em disciplinar a atividade, seus grupos de pressdo ou de
interesse na dimensdo das entidades publicas federais (GOZETTO;
MACHADO,2015).
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Em pesquisa realizada pelo Senado, 71% dos entrevistados concordam que o
lobby precisa ser regulamentado. O tema adquiriu ainda mais relevancia apds as
suspeitas envolvendo lobistas na CPI da Covid-19 (GOZETTO; MACHADO, 2015)

Em concluséo,

Enquanto o lobby se da necessariamente num ambito restrito, o advocacy
é, por exceléncia, uma atividade de ampla participagdo. Pode-se conceber,
portanto, que numa campanha de advocacy a pratica de lobby pode existir

— mas nao ha advocacy numa pratica pura e simples de lobby. (CAUSE,
2017,p.7)

No presente trabalho, o estudo de caso tera enfoque no advocacy do projeto

#MeninaAjudaMenina baseado nos conceitos definidos nesse capitulo.

3 O QUE SAO AS MARCAS? O CONCEITO DE MARCA

Nos séculos XV e XVI, o capitalismo estava em ascensao na Europa, num
momento em que a burguesia conquistava o poder social, politico e econémico das
regides. Desse modo, o sistema mercantil era um prototipo do que haveria de vir nas
proximas décadas e séculos. Utilizavam a mao-de-obra das comunidades como
fonte da forgca de trabalho em uma dinamica que trocava valor entre renda e
produtos comerciais.

“A dinamizacdo da economia e a intensificacdo dos intercambios comerciais
exigiram a ampliagdo das vias de comunicagdo que, ao convergirem para as
cidades, estimularam ainda mais o seu crescimento” (VIEIRA et al., 2015, p. 130).A
ampliagdo das vias de comunicagao para estruturacado dos processos capitalistas foi
um dos fatores que impulsionou o crescimento das empresas - que, no futuro, se
transformariam em marcas organizacionais e marcas de produto - em outros paises
da Europa (.

Entdo, desde o desenvolvimento e consolidagdo do sistema capitalista nos
paises de cultura ocidental, as empresas se estruturavam para construir sua
visibilidade e relevancia para o mercado. Segundo Ambler (2004), o marketing
sempre esteve presente no inicio das trocas comerciais. Isso se deu por conta dos
mercadores desenvolverem técnicas de relacionamento (atualmente, equidade
branding), eles nao apenas faziam o servigo de comprar e vender.

O marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, ndo
era chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e
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vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora
seria chamado de equidade da marca. Eles podem nao ter sido
introspectivos sobre seus métodos de negdcios, mas se eles nao tivessem
conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam
lucro para eles mesmos, o comércio ndo teria sobrevivido. (AMBLER, 2004,

p. 3)
Na transigcdo do séc. XIX para o séc. XX, o reconhecimento do marketing

iniciou sua jornada, embora a pratica dele ja ocorresse antes desse periodo,
conforme mencionado. (SANTOS et. al, 2009, p. 90)

Foi com o advento da Revolugao Industrial e o desenvolvimento do sistema
capitalista que as marcas adquiriram maior projecdo. As oficinas
pertencentes as antigas corporagdes deram lugar as fabricas e, apos, aos
grandes conglomerados industriais. (CASTRO E SILVA; ARDISSONE, 2015
p. 24)

Entdo, a pratica diferenciada do marketing foi sendo considerada, aos
poucos, como area de estudo e conhecimento conforme o comércio e o cenario
econdmico iam se desenvolvendo. Com isso, € possivel dizer que a construgao de
marcas € uma das habilidades mais antigas do ser humano. Isso ocorreu quando a
troca passou a ser a chave do comércio, ha muitos anos (AMBLER, 2004).

A partir dessa dindmica, as marcas foram surgindo para legitimar essa
construgdo competitiva da economia capitalista. Entéo, o significado do termo marca
se desenvolvia a partir do ato de marcar, referenciar o produto ou servigo. O que era
comercializado era “marcado” para diferenciar e identificar sua origem, empresa e
individualidade. (CHIARI, 2010)

Essa diferenciagdo garantia uma certificacdo de qualidade, em um cenario
em que os cidadaos iam se reconhecendo como consumidores, construindo suas
criticidades para a decisao de compra.

No inicio do século XX, motivadas pelo sucesso das marcas divulgadas
intensamente, por meios de comunicagdo de grande cobertura geografica,
as cooperativas, 0s grupos econdmicos e organismos oficiais passaram a
criar as suas préprias marcas e divulga-las, com o intuito de se fazerem

mais conhecidos e diferenciados junto aos consumidores. (CHIARI, 2010, p.
19)

Apos o periodo da Segunda Guerra Mundial, as praticas de persuasao
ganharam um grande interesse nas areas de estudo, visto o grande impacto cruel
que o nazismo causou por meio de ferramentas de propaganda. A partir disso, o

Marketing iniciava uma nova fase.
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Em meados do século XX, as analises se desenvolveram no intuito de

conectar a caracteristicas da sociedade com o propdsito do Marketing:

A contribuicdo da Psicologia, a partir da década de 1950, auxiliou na
compreensao do consumidor, antes visto apenas como um ser racional. A
escola do Behaviorismo foi a primeira a ingressar na area de
“Comportamento do Consumidor”. (CHAUVEL, 1999 apud SANTOS et. al,
2009, p. 96)

Conforme Santos et al. (2009), ha uma linha do tempo ap6s o Behaviorismo -

escolha de destaque pela autora deste trabalho - que possui periodos marcados por

inovagoes significativas na area de Marketing. Essa linha do tempo foi estruturada

nos seguintes topicos:

a)
b)

1960-1970: Periodo de Diferenciagao;
1970-1980;

organizacgoes;

Periodo do desenvolvimento do Marketing dentro das

1980-1990: Periodo do surgimento dos gurus do Marketing e do Marketing
para médias e pequenas empresas;

1990-2000: Periodo do cybermarketing, Marketing experiencial e Marketing

2000 até os dias atuais: Periodo da sociedade pds-industrial.

No Brasil, 0 marketing se desenvolveu mais tardiamente do que os paises da

Europa. Vendedores ambulantes, também conhecidos como “mascates”, foram os

“‘marketeiros” iniciais do pais, girando o comércio de roupas, panos, joias e

especiarias, por exemplo. Aos poucos, os mascates comecaram a se fixar em

estabelecimentos, o que no futuro, seriam as lojas (SANTOS et. al, 2009).

Em 1906, a familia Lundgren inaugurou, no Recife, a primeira unidade das
Lojas Paulista. Em 1913, o grupo abriu a primeira filial, no Rio de Janeiro,
com o nome de Casas Pernambucanas, instalando-se de inicio com o
intuito de vender tecidos. (SANTOS et al., 2009, p. 98)

Ja para o meio do século, empresas maiores iam se desenvolvendo no Brasil.

Como por exemplo, Lojas Americanas e Mappin. (SANTOS et al., 2009) Outro

marco importante foi que em 1948 o “Dia dos Namorados” foi criado pela Standard

Propaganda, campanha liderada por Jodao Doria no objetivo de impulsionar as
vendas no més de junho (POR QUE..., 2020).
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Aos poucos, a geréncia do marketing se movimentava do time comercial
como responsavel, para um time especializado em marcas. Finalmente, na década
de 90, a area consolidou-se melhor no pais com a grande demanda pelas agéncias
de comunicagdo e publicidade, acompanhando a crescente expansao das
possibilidades digitais (SANTOS et. al, 2009).

Mas, de um modo final, o que seriam as marcas? Contemporaneamente, de
acordo com 0 universo e o poder que as marcas possuem, apenas uma defini¢ao,
abordagem ou conceito, nao seria suficiente para traduzir o que elas significam. Por
isso, é importante relacionar os diversos significados, em um objetivo de entender
que o mais “correto” dependera do contexto inserido.

Nas conceituagdes tradicionais, por Kotler e Keller (2006, p. 269), a marca é
‘um termo, nome, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou os servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes”.

A diferenciagdo simbdlica e de experiéncia que a marca oferece ao seu
publico impacta na sua relevancia no ambiente competitivo, trazendo singularidade
na decisdo de compra dos consumidores. A combinagao desses fatores com o preco
viavel constréi o significado da marca para distingdo da mesma (KOTLER; KELLER,
2006).

Para Kapferer, a marca possui uma identidade que é conceituada em um
prisma da identidade da marca. Nele, ha seis fatores que a compdem, sendo eles:
cultura, relacdo, fisico, personalidade, mentalizacdo e reflexo (EUROPEAN
INSTITUTE FOR BRAND MANAGEMENT, 2009), como indica a Figura 1.

Figura 1 - Prisma da ldentidade da Marca de Kapferer.
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Fonte: European Institute for Brand Management (2009), tradugao nossa.
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O fundamento que baseia esse prisma é o ato de comunicagdo com seus
sinais em direcdo dos publicos, interpretacdo pelos receptores e relagdo entre
ambos. Entdo, o fator de Exteriorizagdo da marca seriam aspectos sociais que
expressam pelas caracteristicas de relagdo, fisico e reflexo. Ja o fator de
Interiorizagdo, compdem caracteristicas de cultura, personalidade e mentalizagao de
maneira que a marca as incorpora (EUROPEAN INSTITUTE FOR BRAND
MANAGEMENT, 2009).

Dentro das caracteristicas exteriores, a fisica € a parte mais objetiva e direta,
geralmente, € a base da marca. Seriam os beneficios da marca, aquilo que os
consumidores se recordam ao falar dela. Ja na relagdo, € quando a marca se
relaciona com seus consumidores por meio dos servigos e comportamento. E na
ultima caracteristica da Exteriorizagao, o reflexo € como os consumidores percebem
a marca de maneira singular, para si. Também diz como o consumidor quer ser
lembrado ou percebido apdés usa-la (EUROPEAN INSTITUTE FOR BRAND
MANAGEMENT, 2009).

Nas caracteristicas subjetivas e intangiveis da marca, temos a personalidade,
uma das que fazem parte da Interiorizacdo. E a fase em que a marca se personifica
com as formas visuais utilizando as cores, letras e estilo de linguagem. Nesse
caminho, temos também o atributo da cultura, que é onde encontramos a missao, os
valores e o principio. E a parte em que o propdsito se sobressai, um momento em
que a marca se conecta com sua organizagao de origem. Por ultimo, a mentalizagao
€ caracteristica que diz sobre como os consumidores enxergam a marca em sua
totalidade. Para Kapferer, € essencial na construcdo da identidade da marca
(EUROPEAN INSTITUTE FOR BRAND MANAGEMENT, 2009).

Portanto, a partir dessa conceituacédo de prisma de Kapferer, compreende-se
que na estruturacdo da marca, é crucial a analise de todos os fatores, elementos e
caracteristicas que compdem sua identidade para que, holisticamente, todas as
partes se conversem em uma mesma sintonia e alinhamento.

Em sintese, segundo Kapferer (2004a, p. 14),

a marca € um sistema vivo composto de trés elementos: um multissinal
(nome, identidade grafica, simbolo), associado a um (ou mais)

produto(s)/servico(s), ao(s) qual(is) é associada uma promessa de
qualidade, seguranga e pertinéncia a um universo.
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A marca pode ser “um nome que simboliza um engajamento, uma cruzada ou
um comprometimento de longo prazo” (KAPFERER, 2012, p. 12), ou até mesmo
uma “conexao simbdlica e efetiva estabelecida entre uma organizagao, sua oferta
material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina" (PEREZ,
2004, p. 10).

Analisando o conceito de identidade de marca construido por Aaker (2007), a
identidade se forma em dois ambitos: central e expandida. A primeira, guia a marca
no que condiz com seu significado e seu sucesso. Ja a outra, permanece constante,
mas se movimenta para experimentar novos mercados e desenvolver novos
produtos e servicos.

Na identidade expandida, ha o conjunto de associagdes da marca como: um
produto; como uma organizagdo; como uma pessoa € como um simbolo. Nesse
sentido, tais fatores constroem uma identidade completa que cumpre todas as
necessidades (AAKER, 2007).

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. E ela que da uma
diregdo, um proposito e um significado a marca: norteia as acgdes
empresariais e financeiras, define o0s objetivos mercadoldégicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um
conceito. (VASQUEZ, 2007, p. 202)

Retomando o desenvolvimento de definichio de marca, outra forma de
conceituar € compreender que a marca € uma maneira de prometer um servigco de
qualidade com autenticidade. O objetivo é gerar uma identificagcdo com a empresa e
os produtos, distinguindo dos concorrentes. Nisso, a marca traz os diferenciais para
estabelecer uma procura a longo prazo, potencializando o lucro (PETTIS, 1995).

O conceito de marca, que antigamente tinha um entendimento de que era
uma propriedade de uma empresa para um produto (KOTLER, 1994), atualmente,
em tendéncia, o conceito desloca-se para ativo simbdlico que traz relevancia ao
mercado (RUST; LEMON; ZEITHAML, 2004).

Com o tempo, a teoria se movimentou no sentido de responder o quanto uma
marca era mensuravel ou valoravel, langando entdo, o conceito de brand equity.
Pela area das ciéncias da comunicagao, o brand equity ou valor da marca seguem a
partir da percepgdo que 0s consumidores e a empresa proprietaria da marca
possuem. A partir desse valor mensurado, as estratégias de marketing, de
posicionamentos e de comunicagdo sao desenvolvidas em uma marca com um
enfoque mensuravel (KELLER; MACHADO, 2006).
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Em conclusdo, € possivel dizer que uma marca valorosa, no sentido
econémico e semiotico, transcende o valor econémico de seu produto (TYBOUT,;
CALKINS, 2006).

4 MARCA INSTITUCIONAL VERSUS MARCA DE PRODUTO

Trazendo enfoque diferente sobre marca, € preciso pensar no conceito de
marca institucional, que diferencia da marca de produto. A diferenciagcdo entre as
duas acontece fundamentalmente pela origem dos valores de cada. Na marca
institucional ou corporativa, os valores sdo baseados nas origens dos CEOs,
fundadores e equipes da organizagdo. Ja na marca de produto, os valores partem
de acordo com o mercado, em uma espécie de “invengao criativa” impulsionada pelo
marketing e pela publicidade (BALMER; GREY, 2003).

Outra caracteristica essencial na distincdo € que os funcionarios sao
influenciadores e replicadores dos valores da marca institucional. Por isso, ha uma
importancia em sempre convida-los aos alinhamentos internos, assim como pratica-
los, para que o discurso nao destoe da pratica. A organizagao representada pelos
funcionarios € a ponte entre a marca institucional interna e externa (BALMER;
GREY, 2003).

Em complemento, para esses autores,as estratégias de construgcdo e de
comunicacgado das marcas institucionais sdo pautas importantes para a alta diregéao
da organizagdo. A razdo € que o0s publicos também esperam das marcas
corporativas os posicionamentos e a compreensao dos beneficios econémicos. Em
contrapartida, o desenvolvimento das marcas de produto cabe a um time
especializado de marketing que, em muitas ocasides, possui um gerente
intermediario que faz ponte a alta administracao.

A tabela conceitual difundida pelos autores mostra de maneira mais
aprofundada como podemos diferenciar os dois tipos de marca com as
responsabilidades, escopo e fungdes respectivas (Figura 2).
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Figura 2 - Tabela com as distingdes entre os dois tipos de marca.

Marcas de Produto Marcas Institucionais
Responsabilidade de Gerenciamento Gerente de Produto Chefes Executivos [CEOs)
Responsabilidade Funcional Marketing A maioriafTodas as Zreas
Responsabilidade Geral RH de Marketing Toda 2rea de RH
Raizes disciplinares Marketing Multidisciplinar
Gestacao da marca Curta Medio a longo prazo
Stake holders-foco Consumidores Mudltiplos Stakeholders
Valores Artificizis Rezis

Total comunicacSo corporativa
Primaria: desempenho de produtos e
servigos; politicas organizacionais;
comportamento do CEQ & da alta
administrac3o; Sscundario: marketing
e gutras formas de comunicacio
controlada
Tercigrio: palavrz de ordem

Canais de comunicacso experiéncia

. As comunicagdes de marketing mix
de pessoal e discurso por pessoal

Valores da marca [alianga); ldentidade
[atributos corporatives  subculturas);
Estratégia corporative; Vis3o (conforme
mantida pelo CEQ & pela alta
administrag3o)

Vazlores da marca [zliangs)
Desempenho do produto

Dimenstes que requerem - ~ ...
Comunicagdo; Experiéncia / imagem e
reputacdo; Compromisso das partes
interessadas [constituintes internos e

alinhamento Comunicag3o; Experiéncia / imagem e
reputacio; Compromisso do
consumidar

externos)
Meio ambiente [politico, econdamico, Meio ambiente [politico, econdmica,
ético, social, tecnoldgico) ético, social, tecnoldgico)

Fonte: Adaptado de Balmer e Grey (2003), p. 981, tradugao nossa.

Portanto, € nitido que ha diferencas entre os conceitos, além de ressaltar a
emergéncia de marcas institucionais estruturadas para a competitividade do
mercado, o que influencia diretamente nos resultados nas marcas de produto de
uma organizagao.

O conceito Marca Institucional tem vindo a incrementar a sua importancia
devido ao crescimento do mercado, com organizagbes cuja oferta
organizacional é cada vez mais semelhante, sendo imprescindivel a aposta
na diferenciacdo. Esta diferenciacdo baseia-se, essencialmente, nos
atributos da Marca Institucional, demonstrando aos seus publicos a historia,
os valores, a missdo, a cultura, entre outros atributos, da organizagcéo que

esta por tras dos produtos/servigos, com vista a desenvolver o sentimento
de identificacdo. (VIANA, 2012, p. 3)

Além desses atributos perceptiveis, a construgdo da marca institucional
contém as origens, as raizes e a histéria da organizagédo, valores que sao
intrinsecos a fundacdo dela (VIANA, 2012). De acordo com isso, a cultura
organizacional é essencial na percepgédo da marca institucional.

Para Aaker (2004), a capacidade de uma Marca Institucional representar uma
organizagao de maneira tao clara e concisa, € como se estivesse representando um

produto. No entanto, os produtos e servicos tendem a ser similares, em
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contrapartida, as organizagbes sdo intensamente diferentes, mesmo apresentando
marcas parecidas entre si. Ocorre exatamente por conta das diferencas entre os
valores, costumes e origens.
De facto, as organizagdes sdo muito distintas umas das outras e sdo os
atributos positivos que diferenciam o que a Marca Institucional deve focar e
transmitir, demonstrando a esséncia da organizagao, a sua razdo de ser, 0s

alicerces que sustentam a sua posigao no mercado e contribuem para o seu
desenvolvimento. (VIANA, 2012, p. 26)

Nesse sentido, € preciso citar como a identidade institucional € fundamental
para a construgao de significados das marcas corporativas.
A identidade, como esséncia, € o conjunto de caracteristicas, valores e
crencas que sdo capazes de identificar e diferenciar. A identidade
corporativa é a propria personalidade da organizagao, é a forma de ser e de

fazer na sua atuagdo global, a qual compartiha com seus publicos.
(CHIARI, 2010 p. 42)

E importante mencionar que uma das teorias-base de Relacdes Publicas,
conceituada por Kunsch (2003), cita a Comunicagao Institucional, que poderia
representar a marca institucional nesse presente estudo. Segundo a autora, a
Comunicagao Organizacional se estrutura de maneira integrada, sendo o “mix de
comunicagao”.

Uma delas, € a Comunicagao Institucional, identificada como a area
responsavel pela gestdo, manutencao e desenvolvimento da reputagdo e da imagem
corporativa com as sub-areas Design, Gestado de Design, Jornalismo, Assessoria de
Imprensa, Editoracdo Multimidia e Relagbes Publicas. Nessa area, a marca
institucional ou corporativa se faz presente, principalmente nas estratégias de
reputacao e posicionamentos.

Em seguida, a Comunicagdo Mercadologica é a area que gerencia a
publicidade, marketing e endomarketing. A Comunicagao Interna tem o principal
desafio de alinhar os objetivos organizacionais de maneira estratégica direcionados
aos publicos internos. Por ultimo, a Comunicacdo Administrativa gerencia o
conteudo administrativo do dia a dia das estruturas organizacionais.

Portanto, as identidades das marcas institucionais tendem a ser muito mais
distintas do que as das marcas de produto, conforme a multiplicidade de
caracteristicas que uma organizagao apresenta, o que impacta na construgdo de um
macroambiente diverso e complexo, que deve ser analisado pensando nas

especificidades de cada cultura organizacional.



27

De acordo com essa analise, a identificacdo emocional dos publicos com as

organizagdes ocorre de maneira mais fluida do que com as marcas de produtos -

quando ha um trabalho de comunicagdo organizacional. Isto €, os publicos

conseguem diferenciar as diferentes organizacbes, mesmo que tenham marcas

parecidas, pois a identidade “personificada” de uma empresa, ONG ou instituicdo

publica sdo singulares e unicas. Dessa forma, os vinculos se tornam (AAKER, 2004)

integros e resistentes as crises.

Essa relagdo de vinculo emocional pode ser potencializada quando a marca

institucional que representa a organizagao impulsiona esforcos de comunicagao

para seus publicos estratégicos sobre sua historia, memaria organizacional, raizes e
cultura (BALMER; GREY, 2003).

Além disso, os autores mencionados no paragrafo anterior conceituam a

marca institucional com caracteristicas especificas que configuram significados

particulares:

a) Cultural — a Marca Institucional normalmente tem fortes raizes
culturais. Um dos atributos distintivos de uma organizagéo é a sua cultura e
a existéncia de possiveis subculturas. As subculturas consistem em serem
institucionais, profissionais, nacionais, entre outras.

b) Complexa — é multidisciplinar e dimensional, pretende provocar
impacto em multiplos stakeholders e € dada a conhecer através de varios
canais de comunicagao.

c) Tangivel — inclui produto/servico de qualidade, dmbito do negdcio,
cobertura geografica, assuntos relacionados com o desempenho, margens
de lucro, assim como arquitetura, logétipo, entre outros.

d) Intangivel — inclui também elementos como ‘estilo de vida’ e ‘estilo
de distribuicdo’, assim como engloba associa¢gdes a marca. Por exemplo,
existem frequentemente respostas emocionais a elementos associados a
marca, que podem se relacionar com a origem do pais ou da industria.

e) Requer compromisso — A alta administracdo precisa dedicar
recursos suficientes continuamente, como suporte financeiro e
comunicagdo. Um aspecto importante dessa caracteristica € que uma
marca corporativa deve obter o comprometimento de uma variedade de
grupos de partes interessadas e redes. A geréncia sénior precisa dedicar
recursos suficientes, como suporte financeiro e de comunicagao continuo.
Um aspecto importante dessa caracteristica € que uma marca corporativa
deve obter o comprometimento de uma variedade de stakeholders.”
(BALMER; GREY, 2003, p. 977, grifo nosso, tradugédo nossa)

5 MARCAS E INFLUENCIA SOCIAL

Para além da semantica do significado de marca, é crucial comentar o quanto

as marcas sao elementos que envolvem, afetam e influenciam n&o s6 o imaginario
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de pessoas em seus comportamentos de consumo (LINDSTROM, 2009) como
também constroem vinculos sociais de diversas abordagens.

As marcas, seus produtos e significados estdo intrinsecos aos habitos e
comportamentos das pessoas, colaborando na construgdo de personalidades,
ideologias e opinides. Em uma outra abordagem, definem-se como:

construtos multidimensionais complexos, com varios graus de significado,
independéncia, co-criagdo e escopo. Marcas sado sistemas semiéticos de
marketing que geram valor para aqueles em contato direto ou indireto, para

a sociedade e para o ambiente mais amplo, através do intercambio de
significado co-criado. (CONEJO; WOOLISCROFT, 2015, p. 1)

Para o enfoque deste presente estudo, o conceito de marca mais adequado
seria um que sobressaisse as margens do significado do que é uma empresa,
produto ou servigo, aquele que saiba reconhecé-la com o poder de representar uma
identidade com uma rede de significados e valores. A partir disso, a definigao
conceitual que se aproxima desse raciocinio seria o conceito focado no contexto e
cenario brasileiro. Ou seja, que a marca incorpora uma identidade e expressdes que
se conectam no dia a dia das pessoas. Essas pessoas lembram da marca e seus
atributos ao pensar no nome dela. Além disso, a marca carrega em si “o jeito” e os
principios da empresa (KHAUAJA; PRADO, 2008).

Em consequéncia disso, as marcas se caracterizam com aspectos
personalistas e subjetividades, “é¢ componente fundamental das identidades
contemporaneas” (SEVERIANO, 2007 apud? TELLES; OLIVEIRA; SEVERIANO,
2009, p. 3). As caracteristicas de destaque se sobressaem pelas “qualidades
“inessenciais” e atributos “subjetivos” (BAUDRILLARD, 1970% apud TELLES;
OLIVEIRA; SEVERIANO, 2009, p. 3) que compdéem um sistema simbdlico de
consumo, personificagdo e representagdes sociais de onde a marca pretende se
posicionar.

A partir dessa esfera identitaria das marcas, € natural que elas possam
impactar desde o comportamento, a cultura e os debates nos ecossistemas sociais
em que interagem. Nota-se que as marcas estao no centro da vida contemporénea

de diversas formas. A influéncia delas vai desde a decisdo de compra, os

2 SEVERIANO, M. F. V. Narcisismo e publicidade: uma analise psicossocial dos ideais do consumo
na contemporaneidade. 2. ed. Sdo Paulo: Annablume, 2007.

3 BAUDRILLARD, J. A Sociedade de Consumo. S3o0 Paulo: Martins Fontes, 1970.
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julgamentos sobre produtos e pessoas, até os posicionamentos sobre valores
transmitidos por meio da comunicagdo(CHEVALIER; MAZZALOVO, 2007).

Quando as marcas chegam em uma fase de reconhecer a influéncia social
que tém, elas se desenvolvem como agentes de sentido, e iniciam uma jornada de
compreensao das dimensdes que afetam seus consumidores. A partir disso, cabe a
marca desenhar estrategicamente como essa relagdo de compreensao e influéncia
pode ser moldada de acordo com seus objetivos, que podem ter foco no beneficio
préprio, ou no beneficio conjunto. Geralmente, no cenario atual, a tendéncia é que a
marca pense no beneficio conjunto, o que fard de seus consumidores, os
multiplicadores dela.

Evidenciar seu papel na vida das pessoas e atuar como agentes que
podem empoderar seu publico e dar visibilidade para suas questdes, seus
problemas, suas angustias. Fazem isso ndo somente através de agbes de
comunicagao, mas de agbes efetivas, que beneficiem seu entorno e por
isso, como lembrou a Mariana Cordeiro (Think Eva/ Think Olga) num papo

pelas redes, essas empresas sao também agentes de mudanga. Promovem
a transformacao. (MESSA, 2021)

Na mesma linha de raciocinio de Messa (2021), as marcas que mostram a
importancia positiva no dia a dia das pessoas, tendem a lucrar mais. E ja que a
lucratividade € uma das razdes pelas quais elas existem, é nisso que devem focar.
Nao pensando em um retorno financeiro de curto prazo, mas em um relacionamento
duradouro que construira uma base lucrativa, tanto em valor econdmico, como em
valor social.

E verdade que as marcas estdo no centro dos papéis sociais em nossa
sociedade capitalista, de modo que elas se mantém influentes nas esferas
econOmicas, comunicativas, midiadticas e consumistas (SEMPRINI, 2006).No
conceito de marcas pos-modernas por Semprini (2006), € constatada a fungéo de
processo enunciativo.

Na adaptacdo de uma marca ao contexto pdés-moderno no intuito de se
aproximar da esfera social, € esperado que algumas acdes se transformem em
sensagao de marca. Isto é, ela se envolve no universo da experiéncia, dos cinco
sentidos e das vivéncias da sociedade em que ela faz parte. (SEMPRINI, 2006)

Nessa dinamica, a fonte de energia € movida “a sociedade” nesse cenario, a
marca depende do modo em que a influéncia dela esta interligada a cultura de seus

consumidores. Quanto mais intrinseca aos habitos, mais fortalecida ela esta.
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6 DA INFLUENCIA AS MARCAS ATIVISTAS

A partir dessas conceituagdes das variedades de significados, ha uma grande
tendéncia de que as marcas se envolvem com os debates sociais por meio de seus
posicionamentos, influéncias e valores intrinsecos no ambiente simbdlico. Por
exemplo, marcas de produtos de beleza masculina estdo diretamente ligadas ao
conceito do que € belo e como o género masculino se enxerga diante ao tema.
Mesmo que a marca ou produto ndo se esforce explicitamente para deixar claro
suas posicoes sobre as causas que a permeiam, sempre ha um juizo de valor
implicito que pode significar um tipo de posicionamento.

Partindo do principio que esse posicionamento impacta diretamente na
sociedade, € necessario muito cuidado por parte das marcas ao tratarem de temas
sociais, compreendendo a responsabilidade que a comunicagdo possui. A maneira
como as marcas estdo presentes em toda esfera social mostram que estao
enraizadas na cultura, de modo que se tornam essencial para a construgao cultural.
Segundo Chevalier e Mazzalovo (2007), as marcas alteram até a nossa forma de
viver, refletir e pensar.

Marcas possuem o poder de tornarem-se referéncias, além de ja haver um
interesse genuino por parte da sociedade em confiar mais nas empresas - € em
seus posicionamentos, por consequéncia (muitas vezes representadas por marcas
isoladas, sem deixar claro qual € a corporagao responsavel pelo negécio) do que em
outros atores sociais.

[...] as empresas sdo as mais confidveis globalmente e no Brasil. No pais,
as Empresas (61%) estéo a frente das ONGs (56%), da Midia (48%) e do
Governo (39%) e sao as unicas consideradas confiaveis. (...) Além disso, as

Empresas sdo as unicas consideradas competentes e éticas ao mesmo
tempo pelos brasileiros. (EDELMAN, 2021)

Da mesma maneira, a sociedade, ou entdo mais especificamente, os
consumidores, cobram das marcas uma responsabilidade de serem ativas e se
posicionarem nas causas sociais. No mesmo estudo da Edelman, na edicdo de
2018, foi constatado que 69% dos brasileiros consomem marcas de acordo com
seus posicionamentos sociais e politicos (EDELMAN, 2018).

Diante disso, enxerga-se que ha um movimento de ambos dos lados -

sociedade vs. mercado - para que as marcas tenham identidades ativistas. Ou seja,
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que ultrapassem a utilidade de um servico ou produto, partindo de um cenario
somente de branding e acrescentando o principio de que o impacto social possua
valor consideravel. Essa percepc¢ao de valor pode se destacar tanto no trabalho de
construgao da comunicagao da marca, quanto nas agdes concretas que condizem
com tal identidade ativista (EDELMAN, 2018).
A respeito dessa tendéncia, a vice-presidente de Engajamento para
Marketing na Edelman, Marcilia Ursini, discorre:
Cada vez mais, as companhias estdo indo além de seus negoécios
tradicionais para se posicionarem sobre questdes relevantes para elas e
seus publicos e isso tem ocorrido desde por meio de um posicionamento

consistente até pela defesa de questbes atuais e do ativismo de causa.
(EDELMAN, 2018)

Em complemento, esse movimento constréi uma “cobranga” natural por parte
da sociedade, representada pelos consumidores. Portanto, uma marca que se
posiciona como ativista de uma causa tera vantagem em sua percepg¢ao de imagem,
em contrapartida, ela precisara desenvolver de maneira muito estratégica,
inteligente, tatica e planejada - além de corajosa - para alinhar discurso e pratica.

“[...] Além da escuta, as marcas também precisam ter coragem para manter
seu posicionamento em um mundo cada vez mais polarizado.” (GALLO, 2020, p. 8)
Por exemplo, é citado sobre a campanha da Natura no Dia dos Pais com diversos
pais, que contou com Tammy Miranda, um homem trans. A marca recebeu grande
repercussao, tanto de apoiadores, quanto de haters conservadores e homofébicos.
Nesse caso, a acdo pode ter carater ativista, sobressaindo as estratégias de
marketing, por conta de ter o objetivo de “causar com a causa”, ou seja, quebrar
padrdes e paradigmas no intuito de fazer o publico espectador debater sobre o
assunto.

A neutralidade de uma marca sob uma causa que faz parte do universo em
que o produto “joga”, pode prejudicar mais do que beneficiar. Nessa situagado de
omissao de posicionamento, os consumidores compreenderiam que a marca é
confusa em seus propdsitos. E, como para eles € muito importante compreender
esses propositos para verificar se condizem com os seus individuais, a reacao
acaba sendo prejudicial, numa atitude de reatividade (TYBOUT; CALKINS, 2006).

“A ‘desisténcia’ diante da empresa também € uma realidade. 65% afirmaram
que ja pararam de comprar uma marca apos ela trair seus principios.” (CASTRO,
2020). Além disso, podem atribuir um posicionamento sem que ele seja real,
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somente pela atitude de neutralidade. Ou seja, se a marca néo falar por si, o publico
falara.
Os dados mostram que as marcas que informam ao publico sobre seus
propdsitos, demonstram comprometimentos com causas e se colocam no

mundo para além de seus produtos tém mais chance de atrair
consumidores e influenciar decisdes de compra. (CASTRO, 2020)

Isso comprova ainda mais o argumento demonstrado na pesquisa de que os
consumidores esperam opinides e posicionamentos claros, pois ha uma
necessidade de escolherem qual marca pretendem ser fiéis, desse modo, podem
praticar o consumo ativista. Essa fidelidade

€ como um compromisso profundo de comprar ou recomendar
repetidamente certo produto ou servigo no futuro, apesar das influéncias

situacionais e esforgos de marketing potencialmente capazes de causar
mudancgas comportamentais. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 161)

As informacdes acima foram constatadas nos resultados da pesquisa, em que

76% disseram que suas decisdes de compra sao influenciadas pelos
valores propagados pelas marcas e pelas agdes de seus lideres. E 87% dos
brasileiros afirmaram desejar que as empresas sejam mais transparentes
sobre a origem de seus produtos, as condicbes de trabalho de seus
funcionarios e a questao de testes em animais. (CASTRO, 2020)

Portanto, ndo se posicionar sobre causas ndao € mais uma opg¢ao. Ou ha
posicionamento, ou ndo ha sobrevivéncia da marca. E mesmo quando ha
posicionamento, é preciso de mais para que os publicos enxerguem valor agregado.
Conforme o estudo “Vida Saudavel e Sustentavel - Relatério Brasil 2020”
(INSTITUTO AKATU; GLOBESCAN, 2020), para os consumidores, ja nao basta
mais que a marca tenha atitudes visando a sustentabilidade ambiental ou a

responsabilidade social corporativa.

7 MARCAS ATIVISTAS

De acordo com as ultimas constatacdes, quando o propdsito se torna uma
acdo, as marcas se tornam ativistas. Com cases de sucesso, o ativismo de marca é
uma tendéncia para vencer na comunicagao € na construcdo de reputacdo. Nesse
contexto, as causas se deslocam da posi¢cao de responsabilidade social corporativa
para serem protagonistas junto aos objetivos sociais e econdmicos das marcas. “As

empresas com as melhores performances, com o tempo, constroem um propdsito
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social em suas operagcbes tao importantes quanto os propdsitos econdmicos’
(KOTLER; SARKAR, 2018, p. 5, tradug¢ao nossa).

No ebook produzido com a sintese do 4° Férum de Marketing Relacionado a
Causa, promovido pelo Instituto Ayrton Senna em parceria com outras instituicdes, o
representante do Sistema B, Marcel Fukuyama, fez o seguinte comentario:

Nao da mais para ficar no discurso, tem que ter pratica e objetivo. Essa
nova economia precisa atuar com um novo perfil, e esse novo perfil tem trés
elementos: propésito, responsabilidade e transparéncia. Uma empresa com
esses trés elementos sai da velha e datada légica do “eu ganho dinheiro e
depois mitigo impacto com projetos sociais” para uma nova légica, em que o

proprio modelo de negdcio gera impacto positivo. (INSTITUTO AYRTON
SENNA, 2020, p. 06)

Ou seja, o papel das marcas ativistas se torna ainda mais relevante na
sociedade, quando se considera seus poderes e influéncias. Capitalizar o que é
legitimo n&o é um erro, mas precisa ser muito bem estruturado para atingir
resultados positivos. (BACCI, 2021)

Em complemento, a comunicagdo simétrica € uma importante ferramenta
para a concretizagdo das Relagbes Publicas excelentes (GRUNIG, 2001). Seus
principios também podem ser reaplicados para uma comunicagao ativista, em que é
essencial ndo s6 compreender seus publicos, mas ouvi-los ativamente de maneira
gue a opinido publica participe das decisoes.

Os posicionamentos que as marcas assumem sao inspirados em sua missao
organizacional e nas demandas dos publicos envolvidos, representada
tangivelmente em produto ou servico. E necessario entender que tais
posicionamentos vao impactar as vidas de seus consumidores, assim como podem
gerar reconhecimento individual por eles. Por isso, a humanizagao é essencial nas
decisbes que permeiam esse tema.

Quando a empresa se humaniza internamente e em sua comunicagao, o
vinculo emocional que os consumidores podem criar € maior, mais forte e singular.
Ou seja, sobressai a relagdo de compra de um produto para uma necessidade
especifica (KOTLER; KELLER, 2006).

Uma pesquisa da Accenture Strategy, a Global Consumer Pulse, aponta
que 83% dos consumidores brasileiros preferem comprar de empresas que

defendem propodsitos alinhados aos seus valores de vida, dispensando
marcas que preferem se manter neutras. (CASTRO, 2020)
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Nesse aspecto, Grunig (2008) ressalta a importancia da humanizagdo da
marca, principalmente aquela que esta em fase da construgdo de seu ativismo.
Humanizar pode significar estabelecer uma comunicagdo simétrica que seja
responsavel por ouvir a opiniao publica, ou seja:

A organizagdo deve assumir que os interesses dos seus publicos sao tao
importantes quanto os préprios no momento em que se manifesta uma
crise. A seguranga no trabalho, por exemplo, é tdo importante quanto a

rentabilidade. Assim sendo, a organizagao nao tem outra escolha senéao a
de se comunicar abertamente com os publicos e de se comportar de

maneira socialmente responsavel durante a crise. (GRUNIG, 2001, p. 85)

Nesse sentido, as estratégias ativistas que envolvem a governanga e
lideranga de uma marca ou organizagao devem

ouvir ativamente o que move a sociedade e decidir liderar apenas

movimentos integrados ao propdsito da companhia agrega legitimidade.

Dessa maneira, as empresas se fortalecem e criam suas narrativas

naturalmente, sempre alinhadas aquilo que a sociedade vive, experimenta e
respeita. (BACCI, 2021, p. 11)

Portanto, a humanizacédo pode estar presente em diversas oportunidades de
comunicagao que a marca posiciona seu ativismo, ela

da-se em cada momento de contato, seja no ato da compra ou em qualquer

outra agdo cotidiana em que a marca € lembrada, é fazer com que a

compra seja mais do que apenas de um produto ou servigo, tornando a

empatia real, com carinho, afeto e cuidado, ou seja, tocando o coragao do
cliente. (CASTRO, 2020)

7.1 MARCAS ATIVISTAS POR “BRAND ACTIVISM: FROM PURPOSE TO ACTION”

Uma das conceituagcdes mais recentes sobre marketing de ativismo esta no e-
book Brand Activism: From Purpose to Action, escrito por Christian Sarkar e Philip
Kotler em 2018. Os autores desenham uma compreensao do ativismo que pode ser
conservador ou progressista. Sendo assim, para uma marca ser considerada
ativista, ela ndo precisa necessariamente adotar valores progressistas, mas sair do
propdosito e praticar a acéo.

Em um convite, o movimento de marketing ativista convida as organizagdes e
marcas a iniciarem uma nova jornada no mercado que solicita uma nova perspectiva
sobre o papel social do capitalismo.

Vocé aprenderd como o ativismo das marcas é o futuro do marketing, e
como sua empresa pode fazer a diferengca. Com medo da politica? Alto |a!
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Foi a corrupgao da nossa politica que nos trouxe a este ponto, e sera com
politica ou com guerra que isso terminara. Nés preferimos politica. Junte-se
a nés. (KOTLER; SARKAR, 2018, p. 121)

O histérico desse pedido é impulsionado pelo “caos” que o mercado
capitalista construiu, assim como a negligéncia do Estado a sociedade. Analisa-se
entdo a contemporaneidade da verdade de uma crise global: a crise climatica,
desigualdade social, representantes politicos como Trump (2018) - e Bolsonaro no
Brasil - Brexit na Europa, movimentos como o #MeToo, Charlottesville (referéncia
aos movimentos racistas e neonazistas da cidade) e #BlackLivesMatter. “Na
América Latina as pessoas foram as ruas protestar no Chile, um golpe “aconteceu”
na Bolivia e a Amazdnia esta em chamas” (KOTLER; SARKAR, 2018, p. 235).

Portanto, ha uma disputa de narrativas, problemas e urgéncias globais. E
nisso, onde estariam as marcas? O livro responde ao longo das paginas: no
ativismo. E esperado que o mundo dos negdcios seja um agente de mudanca.

Nesse sentido, nunca houve um momento em que a reputacdo movesse tanto
o mercado do que atualmente. Segundo Stephen Hahn-Griffths do Reputation
Institute, a reputagdo esta representada em todos os lugares, sempre em volta de
nés. E um dos fatores que estd guiando o comportamento humano (KOTLER;
SARKAR, 2018).

Essa reputacdo valiosa € um dos maiores ativos de uma marca e sua
organizagdo. Um trabalho construido por diversas acgdes, atitudes e trajetoria
consolidada. Em reputacdes perdidas por escandalos de corrupgdo, comunicagdes
preconceituosas, crises ambientais e politicas, um trabalho de reconstrugao para se
adaptar ao marketing ativista deve ser minucioso, planejando cada passo para que a
marca seja reconhecida como representante do ativismo.

Muitos especialistas em relagbes publicas falam em um “gerenciamento
ativo de reputacdo” a fim de ajudar a resgatar reputagdes perdidas. Pelo
menos esta era a realidade antigamente, onde campanhas caras e coletivas
de imprensa encenadas eram usadas para diminuir os estragos feitos nas
reputagbes, enquanto as causas subjacentes desses estragos
permaneciam escondidas. De certo modo isso era #falsavirtude

(#fakevirtue) - onde a aparéncia de virtude é mais importante do que a
virtude propriamente dita. (KOTLER; SARKAR, 2018, p. 353)

Nessa reconstrucdo de reputacdo no caminho ativista, o envolvimento dos
funcionarios € crucial. Principalmente, na compreens&o organizacional dos objetivos,
misséao, visao e valores. O publico interno € o propdsito organizacional vivo, o que

impacta diretamente no reposicionamento de marca.
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Mas, afinal, o que € o ativismo de marca? “O Ativismo de Marca consiste nos
esforcos das empresas em promover, impedir ou direcionar renovagdes ou
estagnacgbes sociais, politicas, econbmicas e/ou ambientais com o objetivo de
promover ou impedir incrementos na sociedade” (KOTLER; SARKAR, 2018, p. 468).

Primeiramente, é fundamental que durante a jornada de uma marca ativista, a
participacdo dos consumidores deve ser considerada em todos os momentos, em
uma consulta ativa, e numa comunicagao simétrica, conforme Grunig (2001). “Uma
maneira comum de descobrir questdes vitais para os clientes é através de pesquisas
e questionarios, sempre buscando entender o que € mais importante para eles”
(KOTLER; SARKAR, 2018, p. 397).

Esse relacionamento baseado em principios de mao-dupla precisa ter foco
nos valores dos consumidores para que a estratégia de marketing ativista seja mais
efetiva. Compreender o que eles acreditam, defendem e consideram mais urgente
no ambito individual e coletivo.

Os valores da base de consumo séao fonte de informagéo na compreensao de
qual causa o ativismo da marca seguira. Em resumo, os valores sdo como uma
maquina que movimenta as marcas ativistas. “Se os valores da empresa forem
muito diferentes dos de seus clientes, ou os valores da sociedade muito distantes
dos de seus investidores, a empresa inevitavelmente enfrentara consequéncias”
(KOTLER; SARKAR, 2018, p. 394).

Segundo Kotler e Sarkar (2018), quando a marca - e a industria como um
todo - perdem o contato direto com a opinido publica de seus funcionarios,
consumidores, das causas em luta pela populagao local, suas decisbes serao ruins
e desastrosas. E necessario estar atento & opinido publica e o que ela considera
como o “bem comum” para inserir no ativismo.

Ap6és haver uma conscientizacdo da opinido publica, a fase dos
posicionamentos de marca € praticada de maneira alinhada. E onde estamos em
relagdo ao valor do posicionamento? Ele continua importante, mas sua dinamica
esta transformada.

“‘Posicionamento era essencial para o marketing da marca. Mas o
posicionamento ja ndo é mais suficiente” (KOTLER; SARKAR, 2018, p. 409). Isso se
comprova quando se observa o perfil de millenials, um dos maiores grupos na
demografia. Eles tém altas expectativas das marcas, em um cenario conturbado

com problemas constantes em seus cotidianos, considerando a polui¢cdo, o clima, a
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politica e a violéncia. Portanto, muitos deles se preocupam em escolher as marcas

pelas acdes sociais que fazem, ndo s6 na questdo de doagdes, mas na atuacao

concreta nas comunidades em que vivem.

Em destaque,

Atualmente, ter um propdsito maior j& ndo é suficiente para as
organizagbes. Um propésito maior nao significa nada se o comportamento
da empresa nido é compativel com a sua visdo. O que importa agora séo as
acbes: como sua marca vive e se comporta no mundo real. Suas agdes, ou

a falta delas, sdo sinais para seus consumidores e para a sociedade em
geral. (KOTLER; SARKAR, 2018, p. 425)

Um exemplo real que nao se limitou somente ao propdsito, € a marca The
Body Shop. Foi uma das primeiras organizagdes a lutarem por seus valores e
crencgas éticas. Isso aconteceu muito impulsionado pela CEO-ativista, Anita Roddick,
que se propds a entregar produtos de cuidados com a pele que garantissem
processos que protegessem o0s animais e a sustentabilidade ambiental. A marca
ativista lutou e luta pelos direitos dos animais e da sociedade, além da protegéao ao
meio ambiente. Anita foi uma grande ativista revolucionaria nos negécios, sendo
pioneira para despertar seus concorrentes a engajarem no cenario de marketing
ativista. (KOTLER; SARKAR, 2018)

Quando a sociedade € guiada pelo capitalismo representada pelas
corporacdes, a base social depende delas assim como elas dependem da
sociedade. Dessa forma, além da responsabilidade social corporativa (ja
argumentada como insuficiente para o ativismo de marca), é papel das empresas
manterem a estabilidade social, pois somente delas que virdo as conquistas dos
objetivos coletivos. (KOTLER; SARKAR, 2018). Ou seja, “quando governos e outras
instituicbes falham em agir, as empresas devem assumir este papel” (KOTLER;
SARKAR, 2018, p. 596).

Essa contribuicdo ativista das marcas pode ser tanto progressista quanto
conservadora (em inglés, no livro, regressive). Isto &, representar uma marca ativista
n&o significa ser progressista necessariamente. E possivel ser ativista em propdsitos
conservadores. Como exemplo, marcas de cigarro sado ativistas por meio do lobby
na politica, mesmo sem causas progressistas aliadas as causas globais (KOTLER;
SARKAR, 2018).

Dessa forma, a Figura X abaixo ilustra que a o ativismo de marca pode ter

essas duas dimensoes, continuando a ser ativista.
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Entretanto,

do lado mais progressista do ativismo, vemos mais e mais empresas
buscando impactar os maiores problemas sociais. Essas empresas
possuem um propdsito maior do que apenas a busca por lucro, e sdo cada
vez mais vistas como lideres em suas areas. (KOTLER; SARKAR, 2018, p.
464)

Figura 3 — Diagrama das dimensdes do ativismo de marca.

CONSERVADOR PROGRESSISTA

_

ATIVISMO DE MARCA

Fonte: Kotler e Sarkar (2018), tradugdo nossa.

Nessas marcas com posicionamentos progressistas, o ativismo se transforma
em equidade da marca, o brand equity, que constréi capital proprio no valor da
marca (KOTLER; SARKAR, 2018).

O marketing ativista € uma evolugdo que alterna entre os valores da
Responsabilidade Social Corporativa e do ESG "environmental, social and
governance" (ambiental, social e governancga, em portugués). Para Kotler e Sarkar
(2018), essas duas praticas sdo capazes de transformar as corporag¢des, mas de
maneira muito lenta.

E qual seria o ponto de diferenciagdo das marcas ativistas? Seria justamente
a forma como sdo direcionadas por uma preocupagao genuina que traz a
essencialidade de focar nos problemas urgentes que a sociedade lida diariamente.
(KOTLER; SARKAR, 2018) Significar uma marca ativista € garantir a orientacéo dos
valores da organizagdo conectados com a sociedade - o que abrange o0s
funcionarios, consumidores, comunidades e o mundo.

No marketing ativista, o principio é o “bem comum” que utiliza a justica como
a estratégia vencedora do mercado. (KOTLER; SARKAR, 2018)
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Em uma analise de como as marcas podem se posicionar com os desafios
atuais, o jornalista, antropdlogo e sécio cofundador da Cause, Rodolfo Guttilla,
afirma que:

empresas e organizagdes devem se conscientizar sobre os impactos que
geram em todo o ecossistema global, e as 17 ODS (Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel) da ONU (Organizagdo das Nagdes Unidas)

dao uma dimensao maior de quais sao essas consequéncias, como mitiga-
las e ampliar impactos positivos. (GUTILLA, 2021)

Ou seja, a existéncia das marcas ja esta intrinsicamente ligada aos papéis
sociais de ativismo que elas possuem

Nessa atualizagdo cientifica, uma plataforma foi criada para divulgar
conceitos-extra relacionados ao livro, além de matérias e diagramas para colaborar
no processo de construgdo das marcas ativistas. O site é

http://www.activistbrands.com/.

7.2 O ATIVISMO DAS MARCAS E ATIVISTA?

Para compreender até onde as marcas ativistas podem ir, € importante
resgatar os conceitos de advocacy e lobby como formas da pratica ativista. Ambos
podem ser instrumentos estratégicos relevantes para que os objetivos do ativismo
de marca sejam realizados de maneira concreta. Ou seja, para que o ativismo de
campanhas de comunicag¢ao sobressaia a imagem, o texto e o som, e entdo tornem-
se politicas publicas, beneficiando de fato a sociedade.

Em paralelo, nota-se que poucas campanhas, sejam de marketing,
publicidade ou relagdes publicas, expandem as possibilidades que um “copy” pode
impactar. Muitas delas utilizam as agées da marca para reforcar um propésito social,
0 que pode construir conscientizacdo em seus publicos e ao longo prazo, até uma
mudanga de comportamento. No entanto, um impacto social em grande escala s6
aconteceria por meio de programas direcionados as pessoas que compartilham da
mesma causa ou via lobby ou pela mobilizagcdo que o advocacy proporciona.
Somente com o resultado de esforgcos como esses seria possivel expandir da base
do discurso de comunicagdo e colocar em pratica a causa que a marca ou

organizagao apoia.
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Muitas das vezes, essas campanhas que se mantém somente no discurso
publicitario praticam apropriacdo de uma causa, popularmente conhecidos por
alguns termos como ‘pink money” e ‘greenwashing”. Entende-se o termo pink
money como o poder de compra do publico que se identifica como LGBTQQI+
(Iésbicas, gays, bissexuais, transexuais, queers, questionadores, intersexuais, entre
outros da comunidade) (NUNAN, 2003, p. 195 apud BINOTTI NETTO, 2018, p. 7).

Outro termo similar ao Pink Money é o dink - double income, no kids (em tradugao
para o portugués: dois salarios e sem filhos), que faz alusdo aos casais sem filhos e
aos homossexuais que, por ndo possuirem gastos com criangas, sdo um publico
mais propenso a gastar em setores como lazer, entretenimento, cultura e moda.
(SILVA, 2010, p. 22)

Onde antes existia a ideia inveridica de que o gay gastava apenas com boates,
revistas e saunas, hoje as cifras numéricas refutam veementemente este pré-
conceito. (BINOTTI NETTO, 2018, p. 8)

Esse poder de aquisicao reconhecido no publico LGBTQQI+ atrai fortemente
as acdes de marcas na maioria das organizagdes, em uma tentativa de converter
essa comunidade para um grupo consumidor, aproveitando o poder do pink money.
Entretanto, sdo nessas agdes em que a causa pode ser apropriada e o conteudo,
esvaziado de verdade e completo de superficialidade. Praticas como essa
claramente desrespeitam publicos ativistas, trocando lutas sérias por razdes
econdmicas e capitalistas.

Ja o greenwashing, € conceituado como uma pratica mercadoldgica ou
institucional com temas ambientais, mas que se distorce do que acontece na pratica
(LINS et al., 2009). Seria uma superficialidade de conteudo “verde”, ou seja, com
temas de sustentabilidade ambiental, que ndo sobressaem de uma estratégia de
marketing.

Essas estratégias possuem objetivos de lucratividade, mesmo que a
apropriacao seja feita consciente ou inconscientemente. Consumidores que nao
reconhecem se a campanha de marca esta se apropriando de uma causa ou néo,
sdo os que apostam nos produtos, fazendo com que tal “maquiagem ativista” traga
resultados de lucro positivos. No mesmo ebook sobre o 4° Férum de Marketing
Relacionado a Causa, o ativista, artista, lider do Pimp My Carroga e do app Cataki,
Thiago Mundano, pontuou o assunto no painel “3° setor: novos modelos de

negocios, formatos e captacao de recursos”:
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O consumidor quer ver impacto. Inspirado no greenwashing, hoje existe o
purposewashing. S&do empresas dizendo sobre propdsito sem nenhuma
acdo. Tem que unir esforgcos para encarar esses grandes desafios, nao

adianta encontrar falsas solugdes. (INSTITUTO AYRTON SENNA, 2020, p.
10)

No entanto, ha uma grande parcela de consumidores que reconhecem tais
praticas inconsistentes entre discursos e praticas, sao considerados como
consumidores ativistas, os que praticam o consumo ideoldgico ou consumo ativista.

os consumidores e cidadaos, entendendo o carater simbdlico do consumo
para além da relagdo funcional existente entre as pessoas e os objetos, tém
buscado consumir bens capazes de favorecerem a relagdo de aproximagao

entre os sujeitos e as causas que pautam as midias e dominam os debates
na sociedade contemporanea (DOMINGUES; MIRANDA, 2018, p. 5)

Para esse publico, a apropriagao de causas numa campanha nao os engana.
Pelo contrario, os causa estranheza, protesto e agdes contra a organizagao. Isso se
da por meio do fendmeno de identificagcdo social entre ser social e marca. Se
alguma campanha que se propde a representar socialmente ndo consegue atingir
essa identificacdo, a sociedade provavelmente respondera por meio de
comportamentos negativos, ainda mais quando essa representacdo se mostra
superficial e oportunista.

Quando os consumidores entram em contato com o produto, ocorre um
processo de classificagdo e comunicagao simbdlica por meio do reconhecimento
social, que € quando o significado desse produto é compreendido. Essa dinamica
precisa ser praticada de maneira que essa compreensao seja relacionada com os
valores de quem se deseja atingir (DOMINGUES; MIRANDA, 2018).

Segundo Domingues e Miranda (2018, p. 14), essa desidentificacdo e
estranheza geralmente se constroem de maneira coletiva, em um discurso
contestatério que geraria assimetrias de género, classe, raga, entre outros,
‘promovido pelo préprio capitalismo num contexto de fagocitose em prol da
reprodugao do capital, mas também de uso de moeda social pelos sujeitos”.

Portanto, compreende-se que para as marcas se tornarem ativistas, antes
delas, ha consumidores ativistas que necessitam dessa conexdo para praticarem
seus propositos também por meio do consumo.

Nesse caminho, a pesquisa Edelman Trust Barometer 2020: Confianga nas
Marcas (EDELMAN, 2020), mostra que essa relagdo tende a se aproximar ainda

mais, em um caminho em que as marcas dependem do consumidor para serem
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legitimadas como ativistas, e muitas vezes, o consumidor também pode precisar
delas para expressarem seus posicionamentos sociais.
As expectativas dos consumidores em relagdo as marcas evoluiram, com
quase a totalidade dos respondentes afirmando que elas ajudarem a
solucionar seus problemas pessoais (96%) e os problemas da sociedade

(93%) é muito ou extremamente importante para conquistarem ou
preservarem a sua confianga. (CONFIANCA..., 2020)

Além disso, quando a marca ativista conquista seu consumidor, ele ou ela se
fideliza e esta disposto(a) a apoiar por meio do consumo, engajamento e defesa.
O consumidor cuja confianga na marca é alta € mais leal, mais engajado e
defende mais. Setenta e cinco por cento dos respondentes dessa categoria
no mundo afirmam que comprardo o produto mesmo que ele ndo seja o
mais barato; 60% dizem que estdo confortaveis em compartilhar
informagdes pessoais com a empresa e que prestam atencdo as
comunicagdes dela e 78% afirmam que provavelmente compartilhardo ou

repassardo conteudo sobre ela, a recomendardo para outras pessoas € a
defenderao contra criticas. (CONFIANCA..., 2020)

Com base na anadlise dessa pesquisa, a vice-presidente executiva da
Edelman Brasil, Marcilia Ursini, compreende que nesse cenario contemporaneo, &
papel das marcas criarem solugbes reais para seus consumidores, e por
consequéncia, para a sociedade. Devem definir as mudancas a defenderem,
comunicando o seu proposito com verdade e criatividade (CONFIANCA..., 2020).

‘Empresas que né&o internalizaram principios éticos desde suas origens
dificilmente conseguem reconhecer o valor dos seus propdsitos para além da mera
propaganda” (CARDOSO, 2021, p. 35).

E quando se fala sobre principios desde as origens, € fundamental trabalhar a
comunicacao interna sobre os valores das marcas com seus funcionarios, para que
eles sejam replicadores e uma “prova” de que o discurso social da marca também é
praticado.

Ao mesmo tempo em que os consumidores compartilham principalmente
contelidos para promover causas com as quais se preocupam, quando os
funcionarios sao incentivados a participar desse movimento da companhia,

eles também se inspiram e potencializam o alcance e a legitimidade das
mensagens. (GAUDIO, 2020, p. 40)

Por isso, € importante diferenciar as marcas verdadeiramente ativistas das
marcas que praticam o “marketing de causa”. O marketing de causa utiliza uma
causa social que é relevante naquele momento para a sociedade no objetivo de

positivar a imagem da marca, em longo prazo, a construgdo de uma reputacéo
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positiva. Geralmente, essas atividades proporcionam beneficios as causas a partir
do poder que a marca possui, tanto financeiramente, quanto simbolicamente
(YANAZE, 2011).

Processos de formulagdo e implementagcdo de atividades de marketing
caracterizados pela contribuicdo, por uma empresa, de uma quantia
especifica a ser repassada para uma causa designada através do
engajamento dos consumidores em trocas que propiciem resultados que
satisfacam tanto os objetivos organizacionais como os objetivos dos
individuos. (VARADARAJAN; MENON, 1988, p. 60)

Dessa forma, a marca se beneficia financeiramente enquanto ao mesmo
tempo uma instituicdo ou projeto social também se favorece. Entao, é trabalhado um
discurso em que ambas as partes ganham, mesmo que na realidade, uma ganhe
mais que a outra - geralmente, a marca.

A partir da minha compreensao, o marketing de causa, mesmo quando tende
a beneficiar pessoas ou organizacdes relacionadas aquilo, ainda nao ¢é ativista. Isso
justifica-se pela caracteristica do marketing de causa que escolhe uma pauta para
apoiar de acordo com o que esta mais “em alta” nos debates sociais e na midia.

(...) quando se pensa em qualquer tipo de esforgco que leve a organizagéo a
investir dinheiro, comegam os diversos calculos para mensurar como isso
pode gerar retorno para a organizagdo. As oportunidades, portanto, se

direcionam a temas que atingem um universo maior de individuos ou que
s&0 mais conhecidos na sociedade. (MARKUS; DEL VECHIO, 2016, p. 25)

Nesse caso, o investimento em uma causa tem finalidades de autopromogao,
uma obrigagao social para se manter relevante em meio a competitividade.

Ao contrario disso, uma acéo efetiva de uma marca ativista parte de uma
organizacao que defenda causas de maneira genuina quando decidem se
posicionar como tais. “E preciso ter em mente um novo tipo de comunicacdo, na
qual a marca ira se relacionar com cidadaos, € nao com consumidores,
preocupando-se menos em fazer publicidade e mais em solucionar os problemas da
sociedade” (PRADO, 2017, p. 44).

Sob tais diagndsticos, o exercicio das atividades de lobby e advocacy sao
alternativas que podem, na maioria das vezes, contemplar as necessidades dos
consumidores ativistas - que querem enxergar nas marcas um proposito verdadeiro
e concreto - e as das marcas ativistas - que precisam construir uma relacéo real

entre discurso e pratica.
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Em paralelo, ndo somente o lobby e advocacy com resultados legislativos s&o
meétricas de sucesso para as marcas ativistas. Para além das relagdes
governamentais, o ativismo real e concreto pode ser impulsionado por agdes que
tenham intuito de protesto, transformacao social e debates. Ou seja, que saiam
apenas da comunicacao ativista e caminhem para mobilizar uma causa.

As agdes de advocacy ndo devem ter como propdésito somente alcangar os
objetivos especificos de mudangas nas politicas publicas ou na legislagéo,

mas devem igualmente ter como meta o fortalecimento da sociedade civil e
da democracia. (LIBARDONI, 2000, p. 14)

Por exemplo, a marca Patagonia de vestuario para praticantes de outdoor
realizou uma acgao ativista em 2011 em prol da sustentabilidade ambiental durante
uma das datas comemorativas do capitalismo, que pretende vender ainda mais, a
Black Friday. A marca se posicionou contra o consumismo, principalmente naquela
data, por meio de comunicagbes na midia, uma delas, na Figura 4, que clamavam
aos consumidores que eles ndo comprassem - em especifico, produtos da propria

marca Patagonia.

Figura 4— Anuncio da marca de vestuario Patagonia alertando os seus clientes para nao
adquirir uma de suas pecas.

Che Newr York Times

FRIDAY, NOVEMBER. 25. 2011

Patagonia DON'T BUY URGING
made asplash | THS JACKET | CUSTOMERS

on Black Friday

NOT TO SHOP

e

Fonte: Boardsport Source [2011].
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Portanto, a marca realizou uma propaganda contra ela mesma por
reconhecer que o consumo impulsivo prejudica o meio ambiente, mesmo que

beneficie aos seus resultados financeiros.

8 MARCAS E PANDEMIA DE COVID-19 NO BRASIL

Em 2020, a partir da pandemia de Covid-19 no Brasil e no mundo, o combate
ao virus tornou-se uma causa prioritaria para as marcas. Mais do que nunca, a
urgéncia das necessidades sociais esteve em destaque nas midias, nas redes
sociais, na politica e nas conversas. Nas organizagdes, ndo seria diferente.

Com a pandemia, a reputagao das empresas sera lembrada ainda mais por
suas atitudes humanizadas durante todo esse processo de mudancga drastica, rapida
e dolorosa. Vao se destacar aquelas que foram e continuardo sendo mais empaticas
com seus colaboradores e com os elos de relacionamento corporativos (BACCI,
2021, p. 12).

9 ESTUDO DE CASO

A metodologia escolhida para se aprofundar no objeto de estudo foi o “estudo
de caso”, que consiste em explorar um fendbmeno vigente dentro de um cenario
especifico que é real. E uma forma de andlise que investiga um objeto que no
possui limites claros entre ele e seu contexto (YIN, 2001).

No caso do trabalho presente, a abordagem qualitativa € a que faz sentido
para compreender o objeto, buscando responder algumas questdes basicas sobre o
caso, como por exemplo: 0 que €; como ocorre; quando e por que.

Pretende-se analisar o tema de maneira indutiva, de forma que utilize a teoria
das marcas ativistas (KOTLER; SARKAR, 2018) como adequadas ao objeto

presente.
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9.1 O ATIVISMO DA MARCA ALWAYS: CAMPANHA #MENINAAJUDAMENINA

A marca Always, da organizacdo multinacional Procter and Gamble (P&G),
define em seu site que quer “que todas as garotas vivam sua vida ao maximo”
(ALWAYS BRASIL, [20207]) como sua missao e razao de existir. Pensando nisso,
foi direcionado um foco da marca no impacto do periodo menstrual na vida das
mulheres, principalmente as mais jovens em periodo escolar. Como resultado, a
marca de absorventes femininos langou em maio de 2021 a campanha
“#MeninaAjudaMenina”, que é um esfor¢o a fim de combater o que é chamado de
Pobreza Menstrual.

A falta de acesso a itens basicos de higiene durante o periodo menstrual é
conhecida como “Pobreza Menstrual”, ou period poverty, em inglés, topico este que,
ainda que ja seja pauta em alguns locais do mundo, ndo era amplamente discutido
na sociedade brasileira até entdo. “E caracterizada pela falta de acesso a recursos,
infraestrutura e até conhecimento por parte de mulheres para cuidados que
envolvam a propria menstruagcao” (NEUMAM, 2021).

De fato, esse problema é originado pela desigualdade social, econémica e
de género, assim como o racismo enraizado na cultura brasileira. Esse
fendbmeno é um diagndstico do quao distante o Brasil estd de atingir alguns
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Nesse sentido, a
pobreza menstrual se conecta com os principios de alguns deles, como o
ODS 3, relacionado a saude e ao bem-estar; o ODS 5, focado na igualdade
de género; sobre agua e saneamento, ODS 6 e ODS 10, direcionado a

reducdo de desigualdades; (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, [20207]))

Toda a campanha teve por base uma ampla pesquisa realizada pela marca
em parceria com a Toluna, uma comunidade online de pesquisa de opinido. Além
disso, os dados foram analisados pela antropéloga Mirian Goldenberg - doutora e
professora de Antropologia pela UFRJ. A partir dessa analise, foi possivel
reconhecer o impacto prejudicial da falta de dignidade na menstruagao, reforgado
negativamente pelo tabu que a sociedade ainda tem sobre o tema.

A pesquisa mostrou que, dentre outras coisas, uma em cada quatro
estudantes no Brasil ja deixou de ir a aula por ndo poder comprar absorventes
(ALWAYS BRASIL, 2021). Esse dado ultrapassou os dados divulgados



47

anteriormente pela ONU, que estima que uma em cada 10 meninas teve impacto na
participagado escolar pela pobreza menstrual. Portanto, a pesquisa revela que mais
meninas sao impactadas na evasdo escolar, sendo que 48% delas tentaram
esconder o motivo de falta e que 45% acham que essa situagdo prejudicou o seu
rendimento escolar.
Laura Vicentini, vice-presidente de marketing de cuidados femininos da P&G
Brasil, destacou que:
A Pobreza Menstrual € um problema que impacta a vida de muitas
brasileiras e mulheres no mundo todo, principalmente aquelas com menor
poder aquisitivo. Além de ser uma questdo séria de saude, ela afeta a
confianga das meninas e causa a evasdo escolar. Como parte da solugao,
precisamos trazer a tona o problema para juntos tentarmos dar um fim a
ele. O acesso a itens basicos de higiene durante a menstruagao nio precisa

ser uma das muitas barreiras que meninas tém de superar ao longo da sua
vida. (ALVES, 2021)

A urgéncia do problema esta principalmente na principal consequéncia: o
aumento da desigualdade de género. Como ressaltado Kotler e Sarkar (2018), esse
tema é uma das questdes prioritarias para a sociedade, o que infelizmente sé piora
as crises globais. A Presidente da P&G, Juliana Azevedo salienta a posicdo da
empresa: “Acreditamos que a falta de dignidade na menstruagdo reflete a
desigualdade de género no pais. Always quer contribuir para essa transformagao”
(G. LAB, 2021).

A campanha foi langada com um video-manifesto que trouxe influenciadoras
como Sabrina Sato, Thelma Assis, Gleici Damasceno e Maira Azevedo, que séo
embaixadoras da marca, abordando dados sobre a realidade em relacdo a pobreza
menstrual no Brasil. Além disso, a fotografa Maria Ribeiro, que trabalha a fotografia
como forma de empoderar mulheres, retratou a realidade das meninas que sofrem
com a falta de acesso a itens de higiene neste periodo com a foto icénica onde uma
garota usa jornais para conter seu sangramento, que viralizou nas redes sociais,

fomentando o debate em torno do tema (Figura 5).
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Figura 5 - Fotografia feita por Maria Ribeiro retratando pobreza menstrual.

Fonte: Clube de Criagao (2021).

Além da comunicacao de propdsito, a marca fez doagdes de absorventes em
mais de 3 milhdes de unidades e estimulou a populagéo a se juntar neste esforgo
lancando uma campanha em que, para cada pacote de produto vendido da marca,
um absorvente seria doado para instituicbes como a Cruz Vermelha, ONG Fluxo
Sem Tabu e Mulheres Pela Justiga, projetos sem fins lucrativos que lutam pela
causa (Figura 6).

Always doara 1 absorvente para cada embalagem de absorvente vendida
entre 1 de maio e 30 de maio de 2021, em mercados, farmacias e
perfumarias do Brasil, limitados a 1 milhées de absorventes doados. Always
entregara os absorventes a instituicbes e organizagdes nao lucrativas para

serem distribuidos a meninas que precisam de ajuda, a fim de combater a
pobreza menstrual no Brasil. (ALWAYS BRASIL, 2021b)

Figura 6 — Jovem recebe itens de higiene.

Fonte: De Sa (2021).



49

“Ja tive de usar papel higiénico e isso nao é legal, por isso aprovo e espero
que o programa continue e beneficie mais meninas e mulheres” (DE SA, 2021)

Dessa forma, a marca se propds a colocar em debate na sociedade a
questao da Pobreza Menstrual, trazendo a tona o tamanho do problema no pais e
seus impactos para essas garotas. E importante ressaltar que a marca foi além de
falar sobre suas caracteristicas funcionais de produto ou da tecnologia empregada
em seus absorventes, e trouxe a luz uma dor real da sociedade, totalmente
pertinente ao universo ao qual ela esta inserida.

E sobressaindo a campanha de conscientizacdo e doagdo, a marca teve
verdadeiramente uma atitude de marca ativista. Isto €, baseando-se nas analises
deste estudo e em Kotler e Sarkar (2018), essa seria uma campanha que se
deslocou do propdsito e alcangou o patamar de acgao.

N&o somente isso, mas a marca também seguiu o principio de ouvir a opinido
publica com seu grupo-foco (1.124 mulheres entre 16 e 29 anos, de todas as
classes e regides do Brasil, priorizando a populagdo de situacdo mais vulneravel
com até 21 anos). para construir seu projeto ativista, seguindo mais de um dos
principios apontados pelos autores para praticar um marketing ativista.

Em um diferencial, a marca transformou seu préprio produto em um “produto
ativista”, pois ao compra-lo, automaticamente, uma doacgéo acontecia para meninas
que sao impactadas pela pobreza menstrual. Em relacdo a isso, a teoria de
marketing ativista cita como um produto que permite que o consumidor engage
numa causa em que ele se identifique € um grande diferencial. Dessa forma, a
marca constrdéi um ciclo de ativismo. “Reconhecimento e gratificagdo social sao
ferramentas poderosas para encorajar bons comportamentos” (KOTLER; SARKAR,
2018, p. 1471).

10 POBREZA MENSTRUAL E ADVOCACY

A acao mais efetiva dessa campanha foi o resultado da acado de advocacy
que mobilizou a sociedade em prol da causa da pobreza menstrual - focada nas
redes sociais € nas midias - e influenciou na decisdao de implementagcdao do
Programa Dignidade intima do Governo do Estado de S&o Paulo por meio das
Relagdes Governamentais.
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De acordo a organizagdo americana Network Exchange, especializada em
defesa de interesses, o advocacy central ocorre quando a reivindicagdo possui
origem concentrada em um grupo ou organizagdo. Ja no advocacy horizontal,
geralmente, um projeto inicia a campanha, mas ela se descentraliza e torna-se uma
causa de luta de todos. (NETWORKED CHANGE)

Analisando o projeto #MeninaAjudaMenina, acredita-se que ambos dos tipos
de advocacy ocorrem simultaneamente, pois a luta se tornou generalizada, mas a
marca Always continua sendo reconhecida quando o assunto é esse.

Em um trabalho coletivo, a marca incentivou que a sociedade discutisse o
tema, para que assim, também crescesse a relevancia dele. Além disso,
estabeleceu parcerias com profissionais da saude e da educagao, ONGs, lideres de

opinides e influenciadoras para que o advocacy fosse amplificado.

A capacidade de mobilizar grupos e pessoas para desenvolverem ag¢des de apoio as
mudangas desejadas € outro elemento critico de uma acdo de advocacy. Além de
contar com especialistas para a construgdo de casos, construir argumentos
convincentes, elaborar propostas, realizar pesquisas e documentar o processo, uma
acgao de incidéncia politica necessita do apoio dos cidaddos comuns para levantar e
defender a questdo a partir de suas proprias experiéncias e perspectivas.
(LIBARDONI, 2000, p. 14)
Entdo, destacam-se alguns pilares que a marca utilizou para colocar o
ativismo com advocacy em fases importantes para uma campanha de comunicagao

que tende a realizar uma agao concreta como resultado:

a) conscientizacao: levar informagao e conscientizar as pessoas sobre o0 que é
pobreza menstrual e sua urgéncia, as convidando para debater o tema. As
redes sociais € as midias jornalisticas foram os canais de comunicagao
centrados em trazer educacao sobre o assunto para as consumidoras e a

sociedade em geral. Seguem alguns exemplos abaixo (Figuras 7 a 10).
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Figuras 7 e 8 — Campanha conscientizadora promovida pela Always Brasil em redes sociais.

@ always_brasil @ : @ always_brasil =

COISAS QUE MENINAS USAM PARA
SUBSTITUIR O ABSORVENTE.

* =

Jornal pano de chio

A pobreza menstrual esta relacionada a falta
de recursos para acesso aos produtos basicos,
como absorventes, durante o ciclo. Always realizou
uisa e descobriu que muitas meninas papelihigiénico or
as ja enfrentararnr roblema, d&”ﬂty..\‘
a idade escolar, © g sulta na falta

de confianga para que elas tracem seus caminhos. e

& ®™ Curtido por letypass e outras 5.730

pessoas

always_brasil Vocé ja imaginou como
seria estar menstruada e ndo ter acesso
a absorventes, agua encanada e banheiro

o Q v a m com privacidade? (o

Essa é a realidade de muitas meninas

alwrays

Fonte: Always Brasil (2021c).

é fundamental que a estratégia de incidéncia politica incorpore um processo
educacional visando a aumentar a consciéncia critica das mulheres sobre
sua situagcado e seu poder de agao para mudangas. Esse processo devera
contribuir também para que as mulheres exercitem seus direitos, aumentem
sua participagdo nos espagos de tomada de decisdes. (LIBARDONI, 2000,
p. 14)

Figuras 9 e 10 — Informagdes veiculadas nas redes sociais da Always Brasil acerca da pobreza
menstrual.

@ always_brasil & @ always_brasil @

Isso ndo é um absorvente

A falta de dignidade
na menstruacgdo reflete
a desigualdade de género.

No Brasil, as mulheres sGo
as mais atingidas’ pela
pobreza, em especial as

always always
Qv A Qv . N
163.336 visualizagdes - Curtido por @ Curtido por nataliapassarinho e
nataliapassarinho outras 438 pessoas
always_brasil Infelizmente, milhares de always_brasil A #PobrezaMenstrual é
meninas brasileiras substituem o uma questao de salde fortemente ligada
absorvente por papel higiénico, meias, a desigualdade de género no Brasil. & &
panos velhos ou jornal. &) O uso desses Por serem as mais atingidas pela
itens “alternativos” ndo é seguro para a pobreza*, milhares de mulheres

Fonte: Always Brasil (2021d).
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b) consideracdo: doar absorventes espontaneamente e a cada vez que o produto
fosse comprado. A cada vez que um pacote de absorventes fosse comprado, uma
unidade de absorvente seria doada para instituicbes parceiras, assim como as
escolas publicas.

c) conversao: influenciar a criagdo de uma politica publica que garanta o acesso a
higiene intima durante a menstruagao
A advocacy orientada para a transformagao das politicas publicas implica a
aproximacao ou mesmo o trabalho no interior das instituicdes, sistemas e
outras entidades com as quais muitos grupos e organizagbes sempre se

sentiram incomodados ou mesmo se recusaram a trabalhar. (LIBARDONI,
2000, p. 12)

Por meio das Relagdes Governamentais, Always trouxe uma proposta para
os stakeholders politicos, com grande foco no Estado de S&do Paulo. A partir disso, o
governo estabeleceu o projeto “Dignidade intima” que consiste em distribuir
absorventes intimos para meninas de 10 a 18 anos, em um investimento de 30
milhdes para beneficiar cerca de 1 milhdo e 300 mil estudantes (DE SA, 2021). Com
base nisso, foi implementado o Decreto n° 65.797 (SAO PAULO, 2021a) para
assegurar a politica publica, regulamentado com base na Resolu¢gdo Seduc-56, de
21 de junho 2021 (SAO PAULO, 2021b).

Em uma das apresentag¢des publicas do governo, € mencionado que a marca
também doaria os produtos de higiene para apoiar a formagao do projeto (Figura
11).

Figura 11 — Apresentacéo do projeto Agdo Dignidade intima pelo Governo do Estado de SP.

ACAO DIGNIDADE INTIMA ,
romme  DOACAOQ DE ABSORVENTES DESCARTAVEIS

Educache

Doacdo de 2 milhoes de absorventes descartaveis

ﬁé-.‘. Distribuicdo para mais de 1.000 escolas
2sfies  Em 13 Diretorias Regionais de Ensino

L)
O INTIMA

Fonte: Sdo Paulo (2021c).
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O programa colaborou também na aceleragao da reforma e melhora dos
banheiros das escolas, garantindo todos os recursos necessarios para atender as
meninas menstruadas. Ndo so6 isso, como se comprometeu a criar canais de
comunicacao por meio dos grémios e féruns estudantis para estimular a confianga
individual de cada aluna, para que a menstruacdo deixe de ser um tabu ou
vergonha, assim, elas conseguiriam lidar melhor com a situag&o, ndo permitindo que
isso afetasse seus rendimentos escolares. Nas Figuras 12 e 13 ha um exemplo de

como o projeto vém sendo aplicado e divulgado pelo banner.

Figura 12 - Aplicagéo e divulgacéo do projeto Acéo Dignidade intima em escola.

|
- CooRDenAGAO ™ !

 GRAZIELLE (GRAZ)
)* JOSELiLiAN(T0s)

Fonte: Sao Paulo (2021c).

Figura 13 - Divulgacéo do projeto Ac&o Dignidade intima em redes sociais.

de escolas da rede

estadual ~ 4

)
DIGNIDADE

INTIMA

SAO FAULO
GOVERNO DO ESTADO

Fonte: Sao Paulo (2021c).
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O projeto também ganhou replicagdo na capital, em que apoiou a sangéo
estadual e recebeu 500 mil absorventes doados pela Procter & Gamble da marca
Always. Com isso, foi sancionado o projeto de lei 388/2021 na cidade de S&o Paulo.
Em pratica, o projeto esta tentando atingir principalmente as regides mais periféricas
do Estado:

No Capao Redondo, zona Sul da capital, a EE Santa Rosa De Lima
mobilizou comunidade escolar, em prol do programa Dignidade intima, de
uma maneira diferente, mas também muita objetivada em um dos
propodsitos da iniciativa: reduzir a pobreza menstrual. A unidade recebeu
uma doagao significativa de absorventes da empresa P&G e, como a maior
parte das alunas da escola ainda nao estdao em idade menstrual, a direcéo
da unidade realizou uma doagéo as méaes de alunos. (PROGRAMA..., 2021)

A partir dessas agbes marcantes e pioneiras, outros governos de locais
diferentes compreenderam a urgéncia de implementar a mesma politica publica. Na
prefeitura do Rio de Janeiro, o projeto chama-se “Livres para Estudar”, que iniciou
em outubro de 2021 (RIO DE JANEIRO, 2021).

Em abrangéncia nacional, ha uma proposta de sancionar uma lei que garanta
a distribuigcdo gratuita de absorventes intimos em escolas publicas, presidios e para
mulheres que sdo moradoras de rua. Em complemento, o Projeto de Lei n°
4968/2019 (BRASIL, 2019), insere os absorventes como itens obrigatdrios das
cestas basicas fornecidas pelo governo.

Entretanto, o presidente da Republica, Jair Messias Bolsonaro, vetou o
projeto alegando que ndo ha recursos financeiros (BOLSONARO VETA..., 2021). Do
ponto de vista dos autores e apoiadores do projeto existem fundos suficientes para
suprir essa demanda. Uma das porta-vozes da lei, Tabata Amaral, argumenta em
entrevistas um plano que comprova a viabilidade da aprovacao.

A parlamentar explicou que, tanto no projeto apresentado por ela, quanto no
relatério final, ha a mengao a diversas fontes, entre elas ao Fundo
Penitenciario, no caso de mulhgres presas. H4, ainda, segundo a deputada,
referéncias ao SUS (Sistema Unico de Saude), além de autorizacdo para

que as Secretarias de Educagdo usem recursos para a compra de
absorventes (TABATA..., 2021).

Da mesma forma em que existe um grande publico apoiador - como é o caso
da marca Always -, os haters se mobilizam para ir contra ao ativismo da pobreza
menstrual. E o exemplo do préprio presidente que fez um comentario irbnico

desdenhando da causa. Recentemente, Bolsonaro disse que as mulheres soé
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menstruam somente durante o governo dele, incentivando a questionarem o motivo
de nao terem aprovado essa lei durante o governo do PT (BORGES, 2021).

Além disso, seu filho, o deputado federal, Eduardo Bolsonaro, foi responsavel
por publicar uma fake news dizendo que a P&G (empresa dona da Always) havia
feito uma parceria ilicita com a deputada Tabata Amaral para beneficiar o deputado
Lemman, em troca de conseguir aprovagao da lei (TEODORO, 2021).

Comunicar em cenarios cuja predisposicdo seja negativa — ou no qual o
ambiente seja instavel, a priori — € sempre um risco, uma situagao de maior
empenho e potencialmente menores colheitas. Para a gestdo dos

relacionamentos em ambientes desse perfil, ha a indicagdo da comunicagao
de risco associada a comunicagéo de crises. (FARIAS, 2019, p. 125)

Infelizmente, isso comprova a desinformacgao e deslegitimagdo do movimento
de advocacy pela dignidade menstrual por parte de Bolsonaro e sua familia. Por
outro lado, a fake news criada pelo gabinete do 6dio, quando relacionada a P&G,
comprova como o0 tema de pobreza menstrual é associado a marca Always,
destacando a relevancia de todo o trabalho de advocacy e marca ativista que
Always vém fazendo - o que nao é o objetivo, mas mostra os efeitos da campanha

#MeninaAjudaMenina.

Até o momento deste presente estudo, ainda nao foi atingido o objetivo de
aprovacgao da lei, mas o advocacy da marca continua se mobilizando para garantir o
acesso basico aos absorventes, desta vez, nacionalmente (Figura 14).

Figura 14 — Divulgacdo da Always nas redes sociais reforcando o compromisso no combate a
pobreza menstrual.

O nosso compromisso
no combate a pobreza

menstrual vai continuar.

E uma causa de todos para todos.

aluways

Fonte: Always Brasil (2021)
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Nesse contexto, a comunicagédo ganha especial importancia, com destaque
acbes de relagdes publicas que gerem engajamento. Elas devem ser
pensadas para atingir ndo s6 quem tem poder de decisdo, mas também
quem € capaz de pressionar por mudanga. A estratégia precisa levar em
conta a fragmentagédo da atengdo do publico: em meio a tanta informacgao
disponivel, como, quando e onde comunicar minha causa? (CAUSE, 2017,

p. 15)

Ent&o, trazendo a perspectiva do impacto geral que a campanha de advocacy
proporcionou, uma grande métrica foi a agao de Relagdes Publicas veiculada no dia
02 de maio de 2021, no programa da TV Globo, Fantastico. A partir de um plano de
assessoria de imprensa, a divulgagdo da pauta pela marca gerou grande interesse
do programa, que veiculou um extenso video falando sobre o tema com apoio da
antropdloga que analisou a pesquisa. Apds trés meses da transmissao da matéria -
que teve curadoria da marca e da pesquisa feita por Always -, é possivel ver um
avangco no debate social, cumprindo algumas atividades essenciais para uma
estratégia vencedora, que comunica também com o publico que se juntou a pressao
da causa, conforme mencionado por Cause (2017).

Em paralelo, quando buscamos as marcas que sdo concorrentes falando do
assunto, o tema foi abordado bem depois que a marca Always se apropriou da

causa como parte de seu intuito ativista (Figuras x e y).

Figuras 15 e 16 — Divulgac&o de conteudos relacionados a pobreza menstrual nas redes
sociais da marca Intimus, concorrente da Always.

@ intimusoficial & - Seguir
Live Intimus +
Plan International

o intimusoficial € Bora comegcar a semana com muito conhecimento
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@intimusoficial » Joceline silva, Facilitadora de Projetos da ONG Plan International e a
Eimimuselicic € seus |mpOCTOS @thainaduarteoficial, atriz & embaixadora da ONG Plan
International. Vem com a gente, hoje &= 19h, aqgui no Instagram de
Intimus.

;J ‘z‘ »

& W
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Nath Aratjo Fernanda Dayan, Joceline Silva @ Thaing Duarte

@ Adicione um comentario.
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@ intimusoficial & + Seguir e

. intimusoficial & A pobreza menstrual € um problema que atinge
milhares de meninas e mulheres no mundo todo. Por meio da
Iniciativa Ela Pode, Intimus @ apoia projetos de educagdo e de
higiene menstrual da Plan International (@planbrasil), com o
objetivo dediminuira pobreza menstrualque impactaavidae a
salde intimade tantas meninas e mulheres no pais. Ficou com
vontade de ajudar? Clica no link da bio, no icone “Iniciativa Ela
Pode”! #CuideDaPPK

12 sem

®

. aline_santos10 @conframesqui Iv)

11sem Responder

Através do pilar social Ela Pode,
Intimus® apoia diversas ONGs que
ajudam na educagdo e na doagdo
de produtos de higiene intima Qv N
no combate & pobreza menstrual.

. Curtido por ray_criisss € outras pessoas

32 DE SETEMBRO

@ Adicione um comentario...

Fonte: Intimus (2021).

Figura 17 — Divulgacao de conteudos relacionados a pobreza menstrual nas redes sociais da
marca Sempre Livre, concorrente da Always.

@ semprelivrebr & + Seguir e

@ semprelivrebr & Pra gente, todo dia € dia de apoiar e de fazer a
nossa parte para que a higiene menstrual s2j3 cada vez mais

acessivel para todas as pessoas que menstruam. Hoje, 28/05 &
comemorade o Dia Internacional da Menstruagdo, uma data tio
importants e que precisamos ir além do discurso & mostrar, na
pratica, qual & a mudanga que gueremos ver no mundo. Por isso,
em parceria com a @unicefbrasil estamos doando 400 mil unidades
de absorventes SEMPRE LIVRE® durante a live com a
(@dralarissacassiano & 3 @vitoriastrada_

Afinal, esse 50 val ser um dia plenamente feliz, quando ele puder
ser comemorado por todes! §#TamoJunta #DeixaFluir

D\ G N I DA D E #FluirComDignidade

26 sem
<3 a imaimone OO o
QY A

. Curtido por dralarissacassiano & outras pessoas

Semprelivre

unicef &

28 DEMAID

@ Adicione um comentaric...

Fonte: Sempre Livre (2021).
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Figura 18 — Divulgacao de conteudos relacionados a pobreza menstrual nas redes sociais da

18
\

marca Libresse Brasil, concorrente da Always.

v libresse_brasil & * Seguir
Sau Paulo Brasil

@ libresse brasil # O acesso a produtos higiénicos menstruais para

todas as pessoas que menstruam @ @ @ & o primeiro ponto para
garantir dignidade [

Quando uma pessoa menstruada ndo possui meios econdmicos

para comprar productos menstruais, a sua dnica opgo & ficar em
casa enquanto sangra, e consequentemente, deixar de ir ao colégio

ESSE é 0 NOSSO DIREITO! € ou faltar ao trabalho 9§,

~ Enxergam o porgue ter acesso a produtos menstruais € um tema de
L igualdade de género e
O Me“ c'c,o "ao se Veta de direitos fundamentais?
Na Libresse sonhamos com um mundo onde todos agueles que
DignidUde menstrUGl Iu! menstruam sejam livres, e também, onde a menstruagio ndo seja
um tabu que cria desvantagens sociais.©) (R
0 nosso corpo menstrua. O nosso corpo sanara. Cuidar disse € um

oQv W

. Curtido por bmirele e outras pessoas

) Adicione um comentario

Fonte: Libresse Brasil (2021).

Ou seja, de alguma maneira, o trabalho de advocacy de Always contribuiu
para que a categoria de absorventes femininos ase movimentasse no tema,
promovendo doagdes e reconhecendo o papel social das marcas de higiene intima.
Com esse trabalho de esforgos significativos, a busca sobre o tema pobreza
menstrual também cresceu apos a veiculagdo da campanha por parte da marca
(Figuras 19, 20 e 21).

Figura 19 — Grafico de histérico de buscas pelo tema “pobreza menstrual’ no Google.

® pobreza menstrual

+
Termo de pesquisa Comparar

Brasil + 2021 ~ Todas as categorias ~ Pesquisa na Web ~

Interesse ao longo do tempo

|4

o <

Fonte: Google Trends (2021).
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Figura 20 — Grafico de histdrico de buscas pelo tema “pobreza menstrual no Brasil” no

Google.
obreza menstrual no brasil
er e + Comparar
Termo de pesquisa
Brasil ~ 2021 ~ Todas as categorias ~ Pesquisa na Web ~
Interesse ao longo do tempo *+ O <:

Fonte: Google Trends (2021).

Figura 21 — Grafico de histdrico de buscas pelo tema “pobreza menstrual redagao” no

Google.
® pobreza menstrual redagdo
P o ¢ + Comparar
Termo de pesquisa
Brasil - 2021 - Todas as categorias ¥ PesquisanaWeb ~
Interesse ao longo do tempo ¥ <> (:

Fonte: Google Trends (2021).

Dessa forma, a relevancia do tema criada pela marca reverberou em um

impacto de ocupacgao do advocacy nas midias, conforme Mafra (2014, p. 190):
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Para a ocupacado do sistema midiatico, praticas de advocacy também sao
entendidas como investimentos dos valores civicos em variados recursos
de geragao de visibilidade e de atengédo dos agentes dos media, de modo a
fazer com que os meios de comunicagdo de massa enquadrem suas
causas.

Portanto, apos esse detalhamento minucioso, o trabalho de advocacy da
marca ativista alcangou sucesso em seus objetivos, destacando a influéncia de
impulsionar uma politica publica e a movimentacédo da sociedade pelo tema. Desse
modo, os resultados alcangados s6 foram possiveis pela consolidagao estratégica
da marca ativista em um trabalho em conjunto com o time de Comunicagao
Corporativa e Relag¢des Publicas. A visdo holistica de stakeholders e reputacéo faz
total sentido em um projeto ativista como esse.

O Ativismo de Marca ndo é um processo estatico - como qualquer outro
processo estratégico ele é dindmico e fluido. Diferente das abordagens
mais tradicionais, ele se destaca por comegar e terminar com o objetivo de

suprir necessidades sociais que existem fora da empresa. (KOTLER;
SARKAR, 2018, p. 1636)

Desta forma, percebe-se que as marcas nao tém o total poder de mudar as
ideologias da sociedade, mas podem gerar mudangas (KOTLER; SARKAR, 2018).
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11 CONSIDERAGOES FINAIS

Em uma realidade capitalista, seriam entdo as marcas donas dos impactos
sociais? Nao somente, mas também. Por isso, € fundamental compreender a
relevancia que as marcas possuem na influéncia social.

Nesse sentido, todas as vezes que um produto é consumido, algum impacto
social é realizado como consequéncia da compra. Cabe a marca escolher qual sera
a “consequéncia” proposta no consumo de seu produto.

Conforme argumentado, quando a marca se constréi como ativista, estara
cumprindo seu papel social, saindo do propdsito e partindo para a acido. Dessa
forma, a reputacdo da organizagéo sera influenciada positivamente, assim como o
valor simbdlico e econdmico da marca terao resultados satisfatérios.

O tema discutido é altamente significativo para compreender as origens das
dindmicas sociais, considerando que as marcas tém o poder de influenciar,
transformar e controlar a cultura, o comportamento e as tendéncias dos individuos.
Ou seja, ao compreender as marcas, pode-se compreender a sociedade.

A partir disso, o propésito deste estudo foi baseado em teorias das ciéncias
sociais aplicadas. No ambito pratico, o estudo de caso comprovou a analise do
conceito de marcas ativistas por meio do advocacy efetivo, concretizado pela
influéncia da tomada de decisao na aprovacgao de projetos que combatem a pobreza
menstrual, oferecendo absorventes femininos gratuitamente.

Em conclusdo, ha a possibilidade de sermos esperancosos quanto as
marcas, se elas se transformarem em ativistas. Esse novo paradigma ressignificaria
uma pequena parcela do capitalismo, sendo que ele é extremamente prejudicial a
sociedade. Sendo assim, este trabalho incentiva que o ativismo seja incorporado
pelas organizagdes, acompanhando as tendéncias e transformando positivamente o

mundo.
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