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RESUMO

O tema desta pesquisa é sobre o Marketing Social e 0 Marketing de Causas aplicado nas
campanhas publicitarias da Empresa Vivo, veiculadas no final do ano de 2017.
Atualmente, discussdes relacionadas a responsabilidade social tém crescido de forma
substancial, e neste contexto, as propagandas apresentam abordagens que se relacionam
com tal temética, estando presentes em campanhas a fim de trazer um posicionamento
das marcas perante os diversos temas sociais. Este trabalho tem como objetivo geral
levantar e discutir as estratégias de marketing social e 0 marketing de causas utilizadas
em duas campanhas da Vivo, observando como a marca se posiciona perante as causas
sociais. Este trabalho tem como metodologia a pesquisa bibliogréfica e o estudo de caso
das campanhas “Planos Familia 4G+” ¢ “#Repense2018” da marca Vivo, veiculadas nas

midias eletronicas no final do ano de 2017.
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INTRODUCAO

Atualmente, discussdes relacionadas a responsabilidade social tém ganhado espago

na sociedade. Portanto, surge a necessidade de novas abordagens das marcas no mercado.
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Assim, algumas empresas tém empregado estratégias de Marketing Social, cujo objetivo
é trabalhar com campanhas publicitarias destinadas a mudanca no comportamento do
consumidor em relacdo a uma questdo social; e de Marketing de Causa, que tem como
objetivo vender produtos e servicos, relacionando a defesa de uma causa social
(BAKER,2005).

Sabendo que as estratégias de marketing utilizam a propaganda como ferramenta
a fim de mudar pensamentos e, posteriormente, 0 comportamento das pessoas em relacéo
a uma temética (SAMPAIOQ, 2013), cabe lembrar que a diversidade cultural e as questdes
relacionadas as causas sociais sdo temas abordados recentemente nas redes sociais. De
acordo com o site Gazeta Online* publicado em 21 de outubro de 2017, um estudo
divulgado pelo Google BrandLab, chegou a conclusdo de que assuntos ligados a
diversidade sexual, racial, religiosa e de género, nunca foram tdo procurados por meio de
pesquisas feitas por busca na internet. Tal fato deu margem para criticas tanto de forma
negativa, por meio da visibilidade de discursos preconceituosos; quanto positiva, por
meio de discursos a favor das causas sociais que pregam valores, convicgdes e

empoderamento das pessoas pela defesa dos seus direitos.

Dentro deste contexto, as empresas estdo focando na responsabilidade social por
meio de acdes e campanhas publicitarias, uma vez que tais ferramentas agregam valores
as marcas. Conforme o estudo® realizado por alunos do Centro Universitario de Rio Preto
(UNIRP), a campanha publicitaria “Casais”, desenvolvida para o Dia dos Namorados, da
empresa O Boticario, € um exemplo: reunindo casais homossexuais e heterossexuais, a
propaganda abordou como estratégia a oportunidade mercadoldgica, trabalhando com
uma tematica polémica e amplamente discutido na sociedade atual. Em uma publicacdo

do site G18, Fabio Mariano, professor do curso Ciéncias Sociais e do Consumo da ESPM e

4 Estudo revela aumento de buscas por temas relacionados a diversidade. Termos como feminismo, racismo e causa
LGBT estdo entre as pesquisas. Disponivel em:
<https://www.gazetaonline.com.br/noticias/ciencia_e_tecnologia/2017/10/estudo-revela-aumento-de-buscas-por-
temas-relacionados-a-diversidade-1014104453.html> Acesso em: 28 de janeiro de 2018.

5 Trabalho apresentado no 1J 2 — Publicidade e Propaganda do XXI1 Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sudeste, realizado de 22 a 24 de junho de 2017. Disponivel em:
http://portalintercom.org.br/anais/sudeste2017/resumos/R58-0043-1.pdf. Acesso em: 28 de janeiro de 2018.

6 Empresas apostam em comerciais com gays para 'modernizar imagem. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/2015/06/empresas-apostam-em-comerciais-com-gays-

para-modernizar-imagem.html>. Acesso em: 28 de janeiro de 2018.
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consultor da empresa O Boticério, ressalta que ha uma pressdo muito forte por parte dos
usuarios que utilizam as redes sociais para que as empresas se posicionem em relacéo a certos
temas a fim de evidenciar valores e responsabilidades sociais, fazendo com que as empresas
se tornem ‘“‘empresas-cidadas”. Por outro lado, o objetivo das empresas é gerar lucro,
moldando-se muitas vezes em questdes que sejam mais convenientes para sua rentabilidade

financeira.

Neste contexto, as campanhas Vivo veiculadas no final do ano de 2017, as quais
sdo objetos de estudo desta pesquisa, possuem a temética de familia e preconceito,

promovendo a diversidade e inclusao.

Para apresentarmos melhor esta questdo, este trabalho tem como objetivo geral
levantar e discutir as estratégias de marketing social e 0 marketing de causas utilizadas
nas campanhas da Vivo em 2017. Como objetivo especifico, propomos abordar neste
estudo os principais conceitos do marketing social e de causa; observar como a Empresa
Vivo se posiciona perante as causas sociais. Metodologicamente trata-se de uma pesquisa
bibliografica e de um estudo de caso das campanhas “Planos Familia 4G+” e

“#Repense2018” da marca Vivo, veiculadas no final de 2017.

1. O MARKETING APLICADO AS QUESTOES E CAUSAS SOCIAIS

O Marketing, segundo a American Marketing Association (AMA), pode ser
definido como uma atividade composta por um conjunto de processos que envolvem a
comunicacdo, a criacdo, a entrega de ofertas que tenham valor para os clientes. Além de

apresentar estas defini¢des, 0 marketing pode ser definido como:

Marketing é um processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitame o0 que
desejam com a criagéo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com outros. (KOTLER, 2000, p.30).

Neste contexto, 0 marketing apresenta diversos segmentos, tais como 0 marketing
direto, politico, educacional, religioso, promocional, inbound e outbound marketing, de

conteddo, endomarketing, o marketing social e o marketing de causas.
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De acordo com o guia de Guia Pratico de Marketing Relacionado a Causas:
Diretrizes e Casos, do Instituto para do Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS),
apud Philip Kotler (2005), ha uma diferenca entre as estratégias que envolvem o

marketing e a sociedade, sendo elas:

e Promocao Social — estratégia de promogdo que visa patrocinar e arrecadar

fundos para serem revertidos em causas sociais.

e Marketing de Causas Sociais — estratégia que trabalha com a divulgacdo de
produtos e servigcos das empresas relacionando-os a defesa de uma causa social.
Nesse caso 0 objetivo principal é a questdo mercadoldgica, a causa social entra
secundariamente na busca de um posicionamento favoravel a marca. Para Baker
(2005), o marketing de causas sociais apresenta como terminologia em inglés
chamada “Business in the Community”, sendo definido como uma atividade
comercial em que as empresas e instituicbes exercem, com um acordo que
beneficia ambos, assim elas saem lucrando, promovendo a imagem ou servicgo

da uma determinada empresa, assim como, um apoio a causa social abordada.

e Marketing Social — estratégia que possui 0 objetivo de realizar campanhas
publicitarias destinadas a mudanca no comportamento do consumidor em

relacdo a uma questdo social.

e Investimento Social — estratégia que visa a pratica de investimentos financeiros
e recursos materiais para beneficiar as organizacdes e instituicoes relacionadas

as causas sociais.

e Voluntariado — estratégia que consiste no apoio das empresas e dos Sseus
colaboradores, incentivando a realizarem acdes em prol de organizagdes da
sociedade civil.

e Praticas de Responsabilidade Social - estrategia que consiste em adotar
politicas como reciclagem, formas alternativas de energia, em prol beneficiando

causas como a preservacao do meio ambiente entre outros.

Para Kotler e Roberto (1992), marketing social é considerado uma estratégia de

mudancga de comportamento. E esta mudanga, pode ser obtida, segundo Morcerf e
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Almeida (2006), com os resultados da aplicagdo do Marketing Social, que por sua vez,
pretende atingir quatro tipos de mudancas sociais. A primeira delas é a natureza
cognitiva, a qual visa a transmissdo de uma informacao publica ou educativa, como por
exemplos, campanhas publicitarias governamentais para o publico. A segunda ¢é a
mudanga de ac¢&o, quando sdo promovidas campanhas para protecdo e imunizacao da
populacdo, como campanhas de prevencdo de cancer, prevencdo de HIV, o combate
contra a dengue, entre outras mais. A terceira € a mudanca de comportamento, que
exige uma mudanca de acdo mais dificil de ser alcancada, tais como habitos, vicios e
aces rotineiras, como consumo consciente e campanhas contra drogas. E por ultimo, a
quarta é a mudanca de valor, que se compreende em persisténcia para mudar conceitos
e doutrinas a respeito de um determinado tema, tais como diversidade sexual, racial,
religiosa e de género. Para a obtencdo de resultados por meio do Marketing Social,
utiliza-se ferramentas como a propaganda, a fim de transmitir um conceito, uma ideia,

obtendo um ou mais objetivos de mudancas sociais, ja compreendidos.

Como posicionamento em relacdo a uma causa social, a marca pode obter dois
objetivos: o primeiro é de trabalhar com a divulgacédo de produtos e servicos relacionando
a defesa de uma causa social (Marketing de Causa), com a finalidade mercadoldgica; e 0
segundo objetivo é transmitir o que marca defende, mostrando para o publico que ndo

tém carater oportunista, independente do mesmo aceitar ou ndo (Marketing Social).

As marcas, portanto, trabalham com estratégias de marketing a fim de criar lagos
emocionais com quem esta em contato com a propaganda, uma vez que, segundo o site
Info Branding’, reforca os atributos primordiais na tomada de decisdo numa compra
devido ao posicionamento da marca estar atrelado a um conceito, ocasionado uma
aceitacdo ou uma ndo aceitacdo por parte do publico, interferindo dos aspectos de

consumo dos produtos e servi¢os da marca.

Uma das ferramentas, portanto, para posicionamento de marca € por meio da
propaganda, que utiliza um discurso persuasivo proporcionando diversos beneficios para
0 anunciante. Segundo Kotler (2000), para a obtencgéo de respostas desejadas referentes

ao publico-alvo, dentro de uma estratégia de marketing, utiliza-se de diversas

7 A humanizagdo das marcas na era digital. Disponivel em: <http://www.infobranding.com.br/humanizacao-das-

marcas-na-era-digital/>. Acesso em: 21 de fevereiro de 2018.
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ferramentas, como a propaganda a fim de alcancar o objetivo proposto no planejamento

de marketing para uma empresa.

2. PROPAGANDA: A PODEROSA FERRAMENTA DE MUDANCA DE
COMPORTAMENTO SOCIAL

Segundo Sampaio (2013) a propaganda tem como funcdo difundir um conceito,
uma mensagem, gerando um comportamento diferente nas pessoas que, de alguma
maneira, ttm um contato com ela, seja qual for o veiculo usado para divulgéa-la. Pode-se
dizer, portanto que fazer propaganda é tornar publico, propagar e divulgar ideias, crengas,
principios doutrinas, opinides, com um dado propésito. Armando Sant’Anna (2006)
ressalta que a propaganda ndo pode ser vista como um simples instrumento de venda, mas
como um fator sociocultural dos mais relevantes. Sendo assim, as propagandas que
circulam nas mais variadas esferas sociais apresentam conceitos relacionados com o

desencadear de relacdes e interpretacdes em que se encontram.

A propaganda utiliza-se de um discurso persuasivo, que segundo Sampaio (2013),
ela seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, nos propde novas experiéncias e
possibilidades, novas acfes, novas atitudes e fala com o nosso inconsciente. Sampaio
(2013) ressalta o poder da propaganda sendo um instrumento capaz de proporcionar
inimeros beneficios para quem a utiliza e os riscos da propaganda se for mal-empregada.

“E preciso, portanto, usar a propaganda com muita cautela e bom
senso, atentando-se a cada um de seus muitos detalhes. Mesmo
porgue a propaganda ndo é apenas uma forma de arte, ndo chega
a ser uma ciéncia, mas é mais que uma simples técnica. A
propaganda ¢ uma mistura dessas trés coisas. ” (SAMPAIO,
2013, p. 10).

Entre os diversos segmentos da propaganda, a propaganda social, segundo Pinho
(1990), sdo campanhas que séo voltadas para causas sociais, obtendo como intengéo de
aumentar a aceitacdo de uma determinada ideia, ou pratica social. Por transmitir uma
ideia, a propaganda social pode muitas das vezes estar unificada com a propaganda
ideologica, dependendo da mensagem transmitida. Exemplos de tematicas que envolvem
a propaganda social podem ser considerados como propagandas de doagéo de 6rgéos, de

adogdo de criangas carentes, desmatamento, tolerancia religiosa e sexual, contra a
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poluicdo ambiental, de acidentes de transito, contra o racismo, contra a homofobia, contra
o0 abuso infantil, entre outros. A propaganda social, portanto, ¢ utilizada como ferramenta
tanto para o marketing social quanto o de causa, 0s quais serdo discutidos e analisados

visando nas campanhas da Empresa Vivo no final do ano de 2017.

3. AUTILIZACAO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PROMOVER
A DIVERSIDADE E INCLUSAO NAS PROPAGANDAS DA VIVO

Conforme apresentado anteriormente, as marcas utilizam as causas sociais ndo so
para vender, mas se posicionar em relacdo a uma questdo ou causa perante a sociedade,
visando trabalhar conceitos relativos a sua imagem (como as pessoas enxergam uma
determinada marca) e reputacdo (a opinido que as pessoas tém sobre uma marca). Com
0 intuito de levantar e discutir questdes relacionadas ao assunto optou-se em realizar um
estudo de caso das campanhas “Planos Familia 4G+” e “#Repense2018” da Empresa

Vivo, veiculadas no final do ano de 2017.

3.1. Analise das Campanhas: Planos Familia 4G e #Repense 2018

A Campanha Plano Familia 4G+ é composta 6 videos para internet, filmes para
TV, web série para digital e complemento de anincios para os demais meios de
comunicacdo. Cada video desta campanha, € contado uma histéria de uma familia

constituida de forma variada, como pode ser observada na imagem abaixo.

Figura 1: Videos da Campanha Planos Familia 4G+ da Empresa Vivo veiculadas no final
do ano de 2017.

Planos Familia 4G+ | Natagdo

Planos Familia 4G+| Novo imméo
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Disponivel em: <https://www.youtube.com/results?search_query=Planos+Fam%C3%ADlia+4G%2B>

Acesso em 15 de margo de 2018.

Nos anuncios desta campanha é possivel observar a associacdo do “Plano Familia
4G+” com 0s conceitos abordados com o titulo “Viva mais as novas familias. E menos
0s mesmos planos”, retratando as mais diversas composi¢cdes de familia como pode ser

constatado a seguir.

Figura 2: Natacdo - video da Campanha Planos Familia 4G + da Empresa Vivo:
Associacdo do Plano Familia 4G+ com as com o conceito da diversidade na forma

de composicao de familia.

Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=917GaYhj_fs>

Acesso em 15 de margo de 2018.

Figura 3: Natacgdo - video da Campanha Planos Familia 4G+ da Empresa Vivo:

“Viva mais as novas familias. E menos os mesmos planos”

Vive

J

Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=917GaYhj_fs>

Acesso em 15 de margo de 2018.
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A partir das defini¢Bes apresentadas acima, pode-se afirmar que esta campanha tem
como estratégia o Marketing de Causa, pois a campanha faz divulgacéo do Plano Familia
4G+ da Empresa Vivo relacionando com a aceitacdo das mais diversas composi¢coes de

familia, como pode observar no quadro abaixo:

Quadro 1: Plano Familia 4G+.

Composicdo da campanha Questéo social abordada na campanha

Familia composta pela mée e filho negro. Independéncia da Mulher / Representacéo da
mulher negra

Familia composta pelo avd, o pai, a mae, o filho Adocao

bioldgico e a recebendo o filho adotivo.

Familia composta por um casal do mesmo sexo. Homossexualidade

Unido de duas familias por meio de um casamento. | Preconceito contra filhos de outros casamentos

Relacéo de afeto de pai e filha no contexto de uma | O amor do filho (a) com os pais mais velhos.

viagem.

Unido de um casal com duas filhas. A aceitacdo de um novo membro da familia

Quadro elaborado pelo autor.

A campanha #Repense2018, é composta por um video geral retratando
questionamentos relacionados a diversidade e inclusdo, e outros videos especificos
contando a histéria de pessoas que estdo relacionados com o video principal, observando

a estratégia do Storytelling® na campanha.

A campanha confronta diversos tipos de preconceitos e padrdes estereotipados

socialmente, como podemos observar no quadro abaixo:

Quadro 2: Campanha #Repense2018

Tema da peca Abordagem proposta

Grafite visto como sujeira Evidenciar o gravite como forma de expressdo,

criatividade e arte.

Uma atleta com sindrome de Down visto como | Ressaltar o potencial e o talento do atleta com a sindrome.

uma pessoa limitada

8 Segundo Xavier (2015), pode ter como definigdo pragmatica de Storytelling a técnica e arte de produzir e articular
uma histéria dando envolvimento e captando a atengdo das pessoas, possibilitando as mesmas assimilarem a uma ideia

central.
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Manifestacdo visto como baderna Evidenciar a manifestacdo como atitude, direito e
liberdade.

Uma pessoa gorda tirando foto de biquini, | Evidenciar a autoestima, seguranga e confianca

mostrando amor préprio visto como sem nogao.

Funk visto como indecéncia. Ressaltar o funk com um ritmo, mistura e cultura.

Uma pessoa refugiada vista como negada. Evidenciar o acolhimento, a felicidade e o sentimento de

ser bem-vindo para a pessoa refugiada que esta no pais.

Quadro elaborado pelo autor.

Assim, a campanha trabalha com o Marketing Social, uma vez que a marca traz um
incentivo para o telespectador para olhar de forma ndo preconceituosa para 0s temas
abordados, sem remeter de forma direta a um produto ou servico oferecido pela Empresa
Vivo. Desta forma, campanha trabalha com a questdo ideoldgica a fim de mudar o
pensamento e posteriormente 0 comportamento das pessoas, uma vez que ela apresenta
como é visto um fato e como ela quer evidenciar 0 mesmo. Portanto, a marca nao esta
apenas interessada em vender seus servicos e sim ser mais proxima dos cidaddos. De
acordo com o site Promoview Propaganda®, Mariana Daineze, diretora de Imagem e
Comunicacdo da Vivo, afirma: “Durante o ano de 2017 trabalhamos o conceito Viva
Menos do Mesmo, que contribuiu para a constru¢do do nosso posicionamento de forma

mais opinativa, abordando temas atuais e relevantes para as pessoas. ”’

Figura 4: Cenas da Campanha #Repense2018

% Vivo convida o publico a repensar 2018 e refletir sobre padrSes e preconceitos. Disponivel em:
<https://www.promoview.com.br/propaganda/vivo-convida-o-publico-a-repensar-2018-e-refletir-sobre-padroes-e-
preconceitos.html >. Acesso em: 29 de janeiro de 2018.
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Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=6wHIleKqgtpy4>

Acesso em 15 de margo de 2018.

Por meio da observacdo destas duas campanhas, contata-se que a Vivo assume um
papel de protagonista para discutir questdes que vao além de servicos de conexao e de
tecnologia. Uma marca contemporanea deve acompanhar e participar das conversas e
discussdes que ocorrem na sociedade. Vale ressaltar que, estratégia de marketing presente
é social, uma vez que a campanha ndo tem interesse de vender produtos e servi¢os da
marca e sim um conceito relacionado a responsabilidade social, trabalhando o

posicionamento da marca.

Neste aspecto, o0 posicionamento de marca pode causar vantagens e desvantagens
a respeito da aceitacdo dos conceitos trabalhados na campanha, uma vez que parte do
publico em potencial pode ndo concordar com as ideias adotadas na campanha e, assim,

a imagem torna-se negativa perante eles.

Destacamos que como qualquer outra Empresa a Vivo, por meio das campanhas
publicitarias busca obter lucros com o0 aumento das vendas de seus produtos e servicos.
Porém, ao optar por andncios que trabalham com temas sociais a Empresa est4, em um
primeiro momento, mais preocupada em construir uma imagem para a marca atrelada a

ideia de banir preconceitos.

CONCLUSAO

Conforme o estudo de caso das campanhas “Planos Familia 4G+” e
“#Repense2018” da Empresa Vivo, veiculadas no final do ano de 2017, entende-se que a
Empresa Vivo tem trabalhado com duas estratégias de marketing. Na campanha “Plano
Familia 4G+, a marca trabalha com Marketing de Causa, uma vez que faz divulgacéo do
Plano Familia 4G+, relacionando com a aceitacdo das mais diversas composicdes de
familia. J& na campanha #Repense2018, a marca optou em trabalhar com o Marketing
Social, propondo para o telespectador a olhar de forma diferente, ndo preconceituosa para
os diversos temas abordados na propaganda. A Empresa Vivo se posiciona como uma
marca que nao esta olhando apenas para uma oportunidade de mercado, mas que também

mostra seu posicionamento em relacdo aos preconceitos da atualidade. Assim, percebe-


https://www.youtube.com/watch?v=6wHIeKqtpy4
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se a importancia da responsabilidade social em relacéo ao posicionamento das marcas por

meio de acBes e campanhas publicitarias.
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