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RESUMO

Este estudo teve por objetivo principal contrapor a publicidade tradicional em relacéo
ao marketing social, a fim de identificar quais aspectos influenciaram o doador a
causas e instituicdes sociais do Rio Grande do Sul nos ultimos trés anos em suas
doacbes. A partir da metodologia de pesquisa bibliografica, para o0 embasamento
tedrico, pode-se observar que o cendrio de alguns paises mais desenvolvidos em
relacdo a filantropia também €, consequentemente, mais desenvolvido, e essa
cultura ja esta internalizada junto ao consumidor. Para o melhor entendimento do
cenario delimitado ao Estado, essa contextualizacdo foi contraposta a opinido dos
especialistas, através da metodologia de pesquisa qualitativa, por meio de
entrevistas em profundidade. A situacdo atual da arrecadacdo de doacdes € de
extrema dificuldade por parte das Organizagbes N&o Governamentais, tanto de
empresas privadas quanto, e talvez principalmente, de pessoas fisicas. Estas, por
sua vez, ainda ndo tém em seu cotidiano a doacao presente. Por fim, a partir da
metodologia de pesquisa quantitativa e da técnica survey, o publico final também
pode ser analisado, e puderam ser identificados trés perfis de doacdo, em relagcao
aos motivos que fazem este publico doar: o sentimento de solidariedade identificado
pelos préprios respondentes; a identificagdo com a causa a ser beneficiada; e um
terceiro perfil menos representativo, e talvez em crescimento: 0s que possuem 0
histérico de doacao. Dessa forma, ainda é uma incégnita a influéncia da propaganda
nessa atitude de doacéo, pois o cenario ainda € muito inicial no Rio Grande do Sul.
Neste contexto, as iniciativas bem-sucedidas de arrecadacao de doacgOes existentes
possuem um nivel de inovacdo bastante alto, e partem de modelos de negécios
também inovadores, ou ainda de parcerias bem estabelecidas — o que acaba por
corroborar a necessidade de evolucédo da filantropia no Estado e da comunicacao
para instituicdes filantropicas.

Palavras-chave: Marketing Social. Filantropia. Comunicacéao filantropica. Doacéao.



ABSTRACT

This research had by the main objective compare the traditional advertising relative
to philanthropic marketing, in order to identify which aspects influenced the donor to
social causes and social institutions from Rio Grande do Sul in the last three years in
their donations. From the bibliographic research methodology, for theoretical
foundation, it can be seen that the scene of some most developed countries in
relation to philanthropy is also, therefore, further developed, and this culture is
already internalized by the consumer. To better understand the scene bounded to the
State, this contextualization was opposed to the expert’s opinion, through qualitative
research methodology, through in-depth interviews. The current status of the
collection of donations is extremely difficult by the Non-Governmental Organizations,
both private companies as, and perhaps primarily, from individuals. These, in turn,
did not even have in their daily lives this donation. Finally, from the quantitative
research methodology and survey technical, the final public can also be analyzed,
and three donation’s profiles could be identified in relation to the reasons which make
this public to donate: the feeling of solidarity identified by the respondents
themselves; identification with the cause to be benefited; and a third, less
representative, and perhaps growing profile: those with history of giving. Thereby, it
is still unclear the influence of advertising in this attitude of giving, because the
scenario is still very early in the Rio Grande do Sul. In this context, the successful
initiatives of collecting donations existing have a fairly high level of innovation, and
run by innovative business models as well, or even well-established partnerships —
which ultimately support the need for philanthropy’s evolution in the State and
communication to charities.

Keywords: Philanthropic Marketing. Philanthropy. Philanthropic Communication.
Donation.
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INTRODUCAO

O Terceiro Setor tem encontrado muitas dificuldades em arrecadar fundos
para as inumeras causas que defende. Até novembro de 2009 existiam 18.414
entidades registradas no Conselho Nacional de Assisténcia Social (CNAS) no Brasil
todo, como associacdes, instituicbes, organizacbes filantropicas, entre outras
(CNAS, 2009). A concorréncia esta dificil inclusive para as entidades que buscam
fazer o bem, e cada vez mais elas tém procurado novos recursos para sobreviver.
Muitas Organizagcdes Nado Governamentais (ONGs) vém buscando na comunicagao
e na publicidade a forma de arrecadar mais fundos para a instituicdo. As campanhas
filantropicas tém ganhado forca e espaco na midia, e essas iniciativas tém inovado
cada vez mais, utilizando novos formatos de trabalho e de apresentacdo, que

combinam comunicag&o com filantropia.

Algumas marcas tém visto nisso um fendbmeno em destaque, e encontraram
aqui um universo de oportunidades, aproveitando e contribuindo ainda mais para um
mundo melhor. Podem-se citar marcas bem estabelecidas se utilizando dessa
estratégia, como as internacionais Starbucks e Johnson & Johnson (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012), e até mesmo as nacionais Ital e Santander, ou ainda,
marcas como a Avon, presentes nesses dois ambientes. Porém, diferentemente de
outras nagdes mais desenvolvidas como Estados Unidos e Europa, o povo brasileiro
— e gaucho — ndo tem enraizado de forma tdo intensa em sua cultura a caridade e a
solidariedade quanto em outros paises. Esse cenario, especialmente em Porto
Alegre, tem se mostrado diferente: algumas pessoas ja vém buscando cooperar com

0 bem-estar comum.

Apesar de tudo isso, a filantropia ndo € garantia de maior venda ou lucro para
nenhum negocio — assim como a comunicagcdo. Muito pelo contrario: campanhas
com esse mote exigem comprometimento, transparéncia e muita inteligéncia de
mercado. Elas precisam expor os principios e valores da marca, divulgar o que a
marca acredita. Elas precisam auxiliar a sociedade em questbes realmente
pertinentes, sem deixar de trabalhar os assuntos da marca e sem se aproveitar da

situacdo de forma negativa. Promover essa integracdo de maneira criativa e
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inovadora é um desafio sujeito as inimeras criticas, especialmente com esse nicho

em expansao.

Esse cenario ainda é desconhecido pela maioria das empresas de
comunicacdo e pela maioria das marcas com potencial de também trabalhar esse
guesito. Em contrapartida, a publicidade tradicional, especialmente no Brasil, ja esta
em um contexto tdo enraizado junto ao consumidor, que ja chega a estar saturado —
a comunicagao tradicional tem perdido muita forga e espago na atencdo do
consumidor (LINDSTROM, 2009). A partir desse contexto, essa pesquisa buscou
entender como esse fendbmeno da filantropia na comunicacdo tem se inserido na

vida do publico, e qual € hoje o cenario gaucho do marketing social.

Para a presente pesquisa, entende-se como tema a comunicacao filantropica
em contraponto a publicidade tradicional, e, delimitado-a, a pesquisa trabalhou com
a estratégia de comunicacdo filantrépica em contraponto a publicidade tradicional e
0 engajamento do publico no mercado gaucho nos ultimos trés anos. O
guestionamento de qual a percepcédo do gaucho sobre fazer o bem e quais sédo as
atitudes desse publico em relacdo a isso foi levantado e posto em pauta, ilustrado
através do problema de pesquisa “por que a comunicacao filantropica parece ter
engajado tanto o publico gadcho nos Ultimos trés anos, em contraponto a

publicidade tradicional, e como isso se da?”.

A hipotese acerca desse problema foi de que o publico gatucho encontrou, na
comunicacdo filantropica, uma saida a publicidade tradicional, que, agora,
combinada com marcas e produtos, acaba por ser ainda mais relevante, se tornando
este um dos motivos pela adesdo a um produto em detrimento de outro. Foram
elencados os motivos do engajamento em campanhas de comunicacao filantropica,
bem como identificadas campanhas que sirvam como exemplos, tanto positivos
guanto negativos, de marketing social. Por fim, também foram especificados o que
as empresas e marcas tém de levar em consideracao ao realizarem uma campanha

de comunicacao filantrépica, na opinido do publico em questdo — o gaucho.

O envolvimento e interesse pessoal da autora em causas sociais também fez
pertinente a pesquisa proposta, ja que este tema sempre se mostrou muito presente
ao longo de sua vida, inclusive em ac¢des para o publico infantil e de cunho religioso.

Ja no ambito profissional, o tema em questdo ainda fez-se pertinente pelo trabalho
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realizado como atendimento da conta do Instituto da Criangca com Diabetes — ICD,
exemplo claro que necessita desse tipo de comunicacdo e estudado ao longo da

monografia.

Como objetivo geral, a presente pesquisa se propds a analisar o0 engajamento
do publico gadcho na comunicacdo filantropica nos ultimos trés anos, em
contraponto a publicidade tradicional, como objetivo geral. Especificando este
objetivo geral, puderam-se estabelecer como objetivos especificos: (1) entender o
cenario gaucho da filantropia na comunicagdo e como as empresas agem nesse
sentido; (2) analisar a percepcdo do gaucho sobre fazer o bem e quais sdo as
atitudes desse publico em relacdo a isso; (3) estabelecer um comparativo entre a
estratégia do marketing social e a publicidade tradicional; (4) elencar os motivos do
engajamento em campanhas de comunicacdo filantrépica; (5) identificar se as
campanhas de cunho social realmente trazem resultados positivos para as marcas,
e quais eles sdo; (6) verificar o que as empresas e marcas tém de levar em
consideracdo ao realizarem uma campanha de comunicacdo filantropica; e (7)
identificar marcas e campanhas exemplos, tanto positivos quanto negativos, de

marketing social.

Como metodologia e procedimentos metodologicos que nortearam essa
monografia, o primeiro capitulo trouxe a pesquisa bibliografica, para expor a
conceituacao tedrica acerca do tema. O segundo capitulo se utilizou da metodologia
qualitativa, através da técnica de entrevista em profundidade, onde seis
especialistas na area foram entrevistados e puderam expor suas experiéncias,
vivéncias e conhecimento sobre o assunto. Ja o Ultimo capitulo trouxe como
metodologia a quantitativa, analisando entdo o publico final e potencial para esse

tipo de comunicacéo, e, ao final, fez-se um contraponto entre todos os capitulos.

O primeiro capitulo, como ja citado, expds a conceituacdo do tema, se
utilizando de embasamento tedrico a respeito dos diversos fatores que hoje
influenciam o cenéario da comunicacao filantrépica gaucha. Esse capitulo buscou
também analisar as caracteristicas dos setores da sociedade em relagdo a
filantropia, trazendo ainda um contraponto tedrico com a publicidade tradicional em
uma breve contextualizacéo deste contexto. O segundo capitulo, através da opiniao

dos especialistas, deixou claro qual a situacéo atual das instituicbes que dependem
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de doacdes para sobreviverem, e como se da a presenca do publico final em relagéo
a esse tipo de comunicacdo. Foram explorados também os tipos de projetos desse
cunho, em relacdo ao seu principal agente encabecador da iniciativa. Para ilustrar,
foram expostos cinco cases desse tipo de comunicacéo, sendo quatro deles bem
sucedidos e um mal sucedido. Por fim, toda a conceituagdo tedrica foi contraposta
em relagdo a opinido dos especialistas, fechando o cenario desse tipo de

comunicacao no Estado.

O terceiro capitulo, para finalizar a presente monografia, trouxe a opinido do
publico final como foco, onde se pode entender quais sdo 0s aspectos decisores
para o publico realizar a doacgéo, escolher uma instituicdo para doar, e a forma que
ela é realizada — se é através de tempo, dinheiro ou bens. A partir da pesquisa
quantitativa, puderam ser estabelecidos perfis de doadores em relagdo aos seus
principais motivos influenciadores para a doacao, e, ao final, um contraponto entre a

propaganda tradicional e a comunicacao filantropica foi realizado.

Foi muito importante perceber o que o publico consumidor pensa a respeito
desse assunto, especialmente no mercado gaucho, tdo saturado da propaganda
tradicional. Como contribuicbes ao mercado em geral, esse tema se tornou
interessante para marcas que apresentam esse tipo de relacdo com o consumidor
entenderem isso, e a pesquisa contribui também nesse sentido. No ambito
académico, estudar mais essa estratégia de comunicacdo faz-se necessario,

principalmente pela atualidade do tema dentro do cenério da comunicacao.
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1 A COMUNICACAO E A FILANTROPIA

O primeiro capitulo dessa monografia dedica-se a tratar dos conceitos
tedricos de filantropia, a partir de varias visbes de diversos autores. Esses conceitos
também serdo expostos por diferentes vieses, tanto em relacdo a empresas como
um todo, como também especificamente se referindo ao marketing como promotor
e/ou potencializador dessas iniciativas. Algumas das definicbes se contrapdem,

enguanto outras se complementam.

Acredito que o espirito do marketing ndo sdo os 4 Ps, ou a pesquisa junto
ao publico, ou mesmo a troca, mas o paradigma gerencial que estuda,
escolhe, equilibra e manipula os 4 Ps para conseguir a mudanca de
comportamento. N6s seguimos reduzindo “O Mix de Marketing” aos 4 Ps. E
eu argumentaria que é o “mix” que mais importa. Isto é exatamente o que
todas as campanhas de comunicacdo ndo percebem — elas nunca
perguntam sobre os outros 3 Ps, e € por isso que tantas fracassam
(KOTLER,; LEE, 2011, p. 21).

Essa visdo, exposta no livro Kotler e Lee (2008), foi dita por Bill Smith, vice-
presidente executivo da Academy for Educational Development. Ela traz o
guestionamento de qual seria o0 espirito do marketing, sinalizando que, muitas vezes,
0 universo da comunicac¢ao social € focado na propria comunicacdo, que acaba por
esquecer-se dos outros 3 Ps, ou 0 que 0 seu publico deseja, ou ainda o0 que o
mundo precisa e como poderia contribuir para este melhorar. Refletir sobre o seu
espirito é dar-se conta de que o mundo precisa de boas a¢des, e que o marketing

pode contribuir para a melhora desse cenario.

Nesse sentido, percebe-se que existe um espago para uma empresa
consolidada, estavel e com recursos disponiveis inserir-se nesse contexto, tornando-
se assim uma marca altruista, que quer fazer parte do cotidiano do seu publico-alvo
e disputar a atencéo dele de forma saudavel, contribuindo para o seu préprio bem-
estar e de quem o cerca. E essa a postura que vem sendo observada nos ultimos
anos, uma vontade da populacdo de fazer parte de algo maior refletida em marcas

gue entendem 0 que o0 seu publico pensa e quer, e potencializam isso.
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A abordagem empresarial que caminha em um viés mais filantropico tem sido
identificada no mundo todo h& algum tempo, e, mais recentemente, no Brasil. Esse
interesse no envolvimento das marcas na realizacdo de projetos voltados a causas
sociais, como combate a fome ou a pobreza, combate a doencas e busca por uma
vida saudéavel, assisténcia e incentivo as mais diversas questdes que precisam de
amparo estd indo além de uma obrigacdo legal, e explora cada vez mais a
criatividade do mercado publicitario ha tanto tempo mascarada nas campanhas de
margarina ou nas propagandas de pasta de dente, ja tdo saturadas junto ao publico
consumidor. Mesmo ndo sendo garantia de conversdo em venda e de vencer nos
mercados competitivos, nos ultimos 30 anos tem se notado que inimeras empresas
tém trabalhado no compromisso de agir bem, demonstrando que € possivel construir
um mundo melhor e melhorar os seus resultados financeiros, paralelamente
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Uma rapida navegacéo pelos sites da Fortune 500 mostra que o conceito
abrangente de bem tem muitos nomes, como: responsabilidade social das
empresas, cidadania empresarial, doa¢cdes empresariais, envolvimento das
empresas na comunidade, relacdes com a comunidade, assuntos
comunitarios, desenvolvimento comunitario, responsabilidade das
empresas, cidadania global e marketing social das empresas (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 5).

O termo bem, como conceituado por Kotler, Hessekiel e Lee (2012), tem
varias defini¢cdes, e varios caminhos. Sdo inimeras as possibilidades de explorar o
universo em que o consumidor vive e no que ele importa, com envolvimento, sendo
uma marca com espirito e proposito. Entender o contexto social do publico-alvo e
demonstrar preocupar-se com a sua melhora através de uma iniciativa filantropica &,
além de uma atitude altruista, uma necessidade hoje e que varias marcas ja estao

buscando.

Essa visdo do todo, esse estudo do macroambiente de forma ainda mais
macro esta cada vez mais evidente e aplaudida pelo consumidor, que em parte ja
procura e adere somente a marcas que adotaram essa forma de se comunicar, e
trabalham de forma responsavel. “Responsabilidade Social das Empresas (RSE) € o

compromisso de melhorar o bem-estar da comunidade, por meio de praticas e de
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contribuigdes discricionarias, com os recursos da empresa” (KOTLER; HESSEKIEL,;

LEE, 2012, p. 5).

No subcapitulo a seguir, retomar-se-a o conceito de publicidade tradicional e

sua atual situacao, pontos fortes e fracos e como ela atualmente € reconhecida pelo

consumidor.

1.1 APUBLICIDADE TRADICIONAL

Em um contexto tdo globalizado e digitalizado, onde as midias estdo cada vez

mais transpostas e mais conectadas, definir publicidade tradicional pode ser um

desafio questionador. “Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como ‘a

manipulagdo planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover

comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza” (SAMPAIO, 2003, p. 26).

Ou seja, é responsabilidade da propaganda informar e despertar interesse em

beneficio de um anunciante sobre um servico ou produto, de forma que o

consumidor compre-o e utilize-o (SAMPAIO, 2003).

O mesmo autor ainda explora trés conceitos diferentes dentro da lingua

inglesa, com o objetivo de deixar mais claro e mais abrangente a sua definigéo:

Advertising: anuncio comercial, propaganda que visa divulgar e promover o
consumo de bens (mercadorias e servi¢os); assim como a propaganda dita
de utilidade publica, que objetiva promover comportamentos e agfes
comunitariamente Gteis (ndo sujar as ruas, respeitar as leis de transito, doar
dinheiro ou objetos para obras de caridade, ndo tomar drogas etc.).
Publicity: informacao disseminada editorialmente (através de jornal, revista,
radio, TV, cinema ou outro meio de comunicac¢éo publico) com o objetivo de
divulgar informacdes sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, ideias,
eventos etc., sem que para isso 0 anunciante pague pelo espaco ou tempo
utilizado na divulgacao da informacdo. Propaganda: propaganda de carater
politico, religioso ou ideoldgico, que tem como objetivo disseminar ideias
dessa natureza (SAMPAIO, 2003, p. 27).

Existem trés diferentes entidades que contribuem para o0 processo de

realizacdo da propaganda, conforme o mesmo autor. O anunciante, que é o

agenciador de propaganda; a agéncia de propaganda, seu fornecedor; e as
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produtoras especializadas. Além desses trés, Sampaio ainda ressalta que, depois de
concluido a geragdo da propaganda, existe ainda o veiculo, que transmite a mesma
(2003).

Para se fazer propaganda, € necessario se ter um motivo, um por que.
Sampaio consegue classificar esses motivos em dois grandes grupos — o primeiro, a
propaganda institucional, e o segundo, a propaganda promocional, com fins de
venda (2003).

As propagandas com objetivos promocionais sdo feitas porque existe uma
tendéncia das pessoas comprarem e usarem tanto produtos quanto servicos que
mais conhecem, que mais acreditam, e que estdo melhores informados (SAMPAIO,
2003). Assim, o papel da propaganda € fundamental para a economia, funcionando
como forma imprescindivel das empresas conquistarem ainda mais consumidores e
expandirem as suas atividades (SAMPAIO, 2003). Da mesma forma, a propaganda
ainda €& essencial para o préoprio consumidor, deixando-os informados e

possibilitando a eles escolherem adequadamente o que consumir (SAMPAIO, 2003).

O autor levanta algumas das principais tarefas da propaganda como
instrumento de vendas e negécios: (1) a divulgacdo da marca ou da empresa, com 0
objetivo de, para os consumidores que ainda ndo a conhecem, fazé-la conhecer, e
para 0s consumidores que ja a conhecem, torna-la ainda mais intima; (2) a
promogdo da marca e da empresa, buscando aumentar sua presenca entre 0s
consumidores e reforcando 0s aspectos concorrentes com as outras marcas e
empresas; (3) a criagdo do mercado, conquistando consumidores; (4) a expansao do
mercado, conquistando ainda mais o publico; (5) a correcdo do mercado, quando a
imagem que a empresa Ou marca possui perante 0s seus consumidores esta
defasada; (6) a educacdo do mercado, que é quando é necessaria uma atitude do
consumidor, ou habito, para ocorrer o consumo; (7) a consolidacdo do mercado,
guando ocorre a reafirmacao das qualidades da empresa ou marca; ou, por fim, (8) a
manuten¢do do mercado, reafirmando, agora de forma constante, as vantagens e
caracteristicas da marca respondendo aos esfor¢cos da concorréncia (SAMPAIO,
2003).

Sampaio (2003) ainda explora a forma como € feita a propaganda.

Resumidamente, ela inicia na definicdo dos objetivos, passando pela pesquisa e
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planejamento. Concluida essa etapa, é aprovado com o cliente e ocorre a revisédo do
planejamento, que passa entdo para a criagdo e a midia. A partir desses dois
pontos, é feita a revisdo e aprovacdo da campanha publicitaria, ocorrendo a
producdo e a compra da midia, aprovacdo e acertos, respectivamente. Por fim, é
feita a veiculagdo, a afericdo e possiveis correcfes. A figura a seguir explora esse

processo de forma mais visual.

Figura 1 — O processo da propaganda
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Fonte: SAMPAIO, 2003, p. 34

A propaganda, na verdade, trata-se de uma composicdo de conceitos,
misturando apelos emocionais aos logicos, juntando a argumentacdo com a
informacdo, a inveja com o medo, a necessidade de seguranga com o fascinio pelo
novo (SAMPAIO, 2003). Ela junta todos esses conceitos com o objetivo de criar,
através da persuasdo, um comportamento no consumidor, beneficiando o

anunciante que a esta utilizando.

Dessa maneira, a propaganda acaba atuando sobre cada componente da
sociedade e que convive com o individuo — sua familia, seus grupos sociais, a

comunidade como um todo e o préprio individuo em si. Essa atuacdo se da através
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de um processo de sinergia complexa e continua, através os meios de comunicacao
(SAMPAIO, 2003).

J& que a propaganda nao trabalha sozinha, é importante para ela atender a
alguns principios basicos, explicados por Sampaio (2003): (1) criatividade — €
necessario para a propaganda se destacar, ser diferente, chamar a atencdo do
consumidor fugindo dos padrdes; (2) emoc¢éo e interesse — é preciso emocionar e
interessar o consumidor, se ndo, ele ndo ficard vendo um andncio ou um comercial
até chegar ao fim; (3) pertinéncia — a propaganda, conforme Sampaio, “ndo € arte
descompromissada” (2003, p. 38). Ela possui a obrigacdo de render lucros para o
anunciante, estando ligada ao objetivo para a qual foi criada. Dessa forma, o
consumidor precisa entender essa pertinéncia, pois, se nao for assim, ele ndo se
sentira motivado; (4) compreensao — como a propaganda ndo é essencial para a
sobrevivéncia do ser humano, € importante que ele a entenda de forma rapida — o

consumidor ndo se dara ao trabalho de encontrar o seu sentido.

Todas essas caracteristicas tém, ao longo do tempo, perdido forca, e,
especialmente a criatividade, e a propaganda tem passado cada vez mais
despercebida aos olhos do consumidor. Este ndo presta mais atencdo nos

comerciais como antigamente, a publicidade precisa se renovar, se ressignificar.

Sobre isso, Lindstrom (2009) comenta que, com 66 anos de idade, a maioria
da populacdo ja tera assistido aproximadamente dois milhes de andncios de
televisdo. Numero fascinante, que demonstra o quao disputada esta a atencao do
consumidor, e evoca 0 questionamento do conceito de publicidade tradicional.
Talvez este seja aquele tipo de comunicacdo que vem buscando a atencdo do
consumidor de forma cega, sem observar como seu comportamento mudou e ainda
estd mudando, como agora ele esta mais seletivo do que nunca. O autor continua a
explorar a grandiosidade dessa informacado, analisando sob outra perspectiva esse
dado, e citando que isso equivale a assistir, durante seis anos seguidos, oito horas

diarias de comerciais, sete dias por semana (LINDSTROM, 2009).

E importante que as marcas entendam que a forma como o consumidor vé
suas propagandas mudou, a importancia que ele confere a elas ndo é mais a
mesma de 50 anos atras, e conferir legitimidade a uma promessa em um comercial

de televisdo é cada vez mais dificil. Além de ele acreditar cada vez menos no que
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lhe é dito dessa maneira, ele ja esté tdo aversivo a isso que ndo consegue mais nem
se lembrar do que lhe é apresentado na forma de anuncios publicitarios. No ano de
1965, 34% dos anuncios eram lembrados por um consumidor tipico, porém, ja no
ano de 1990, esse percentual caiu para 8% (LINDSTROM, 2009).
Proporcionalmente, em alguns anos ele seria igual a zero, e esse fato refor¢ca o
guestionamento de que marcas que ainda fazem propaganda de forma tradicional, e
que acabam nao oferecendo ao seu publico-alvo conteudo inovador, somente
ofertas e precos estdo sentindo dificuldade, em sua maioria, em atrair este publico,
que filtra essas iniciativas mais do que nunca. Lindstrom explora o sistema de
filtragem do cérebro humano, ressaltando que ele estd cada vez mais autoprotetor e

poderoso.

Outro fator ndo menos importante por trds da nossa amnésia é a
onipresente falta de originalidade por parte dos anunciantes. O raciocinio
deles é simples: se o que estavamos fazendo funcionou durante anos, por
gque nao deveriamos simplesmente continuar fazendo o mesmo?
(LINDSTROM, 2009, p. 42).

Algumas marcas ja perceberam que essa logica de mercado € ineficiente na
atualidade, e vém buscando com éxito uma forma de fazer o consumidor lembrar
seu nome. E na comunicacgéo filantrépica, no marketing social, que marcas est&o
encontrando um caminho, uma alternativa saudavel e eficaz contra a concorréncia
mais dificil de trabalhar, a chamada “atencdo seletiva”. O préximo subcapitulo
trabalhard sobre esses aspectos de forma geral, abordando a relacdo da sociedade

atual com a filantropia.

1.2 SOCIEDADE E FILANTROPIA

Etimologicamente, a palavra filantropia tem sua origem no grego, onde philos
guer dizer amor, e antropos, homem, significando o amor do homem pelo ser
humano, um amor pela humanidade (BEGHIN, 2005). As praticas filantropicas nao

buscam solucionar questdes individuais, e sim introduzir um efeito de sociabilidade
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em alguma situacdo por elas e pela sociedade em geral julgada asocial'; essas
iniciativas também nao intervém em nome do interesse particular de um grupo — ou
nao deveriam intervir —, mas trabalham em funcédo da percepcdo de um elemento
incoerente no conjunto todo (PROCACCI, 1993, apud BEGHIN, 2005).

Partindo de um caréater universal para uma analise no ambito brasileiro, a
pobreza tornou-se um desafio e uma das pautas de grande interesse do publico
desde o término do regime militar no Brasil (BEGHIN, 2005). A pobreza, conforme a
autora, € um dos fatores que influenciam o ativismo social empresarial no pais, tanto
gue esse assunto foi introduzido a pauta dos governos. Foram diversas as iniciativas
dos presidentes do Brasil para melhorar esse déficit, e, ao longo de 20 anos, notam-
se iniciativas de politicas governamentais de combate a miséria, a fome e a pobreza
(BEGHIN, 2005).

Em suma, a pobreza, a desigualdade, o desemprego, a violéncia vém
produzindo segmentos sociais que perdem, além do acesso aos bens
materiais e simbolicos, também a possibilidade de encontrar um lugar no
mundo do trabalho, no espago publico e nas instituicbes a ele relacionadas,
ficando privados de qualquer possibilidade de insercdo social (BEGHIN,
2005, p. 25).

No Brasil, a filantropia tem um papel muito forte relacionado a pobreza. Seu
eixo norteador “é o de buscar ‘moralizar’ os pobres huma sociedade em que a maior
parte deles encontra-se fora do mundo do trabalho, fora da ‘normalidade™ (BEGHIN,
2005, p. 46). Essa moralizagdo, trazida pela autora entre aspas, € no sentido de que,
até entdo, os pobres acabam por serem considerados ndo morais, sem possibilidade
de sobrevivéncia em uma sociedade capitalista, jA que ndo possuem 0S recursos
necessarios. Essas praticas buscam socializar, por exemplo, a miséria, procurando
nao renunciar a ordem social que lhe foi imposta, aceitando o seu papel, e as razbes
gue existem para aliviar seus efeitos sdo — ou podem ser — oriundas da ética,
religiosa ou ndo, da solidariedade comunitaria ou de um sentimento de mal-estar das
pessoas que doam (BEGHIN, 2005).

Geralmente, essas praticas pontuais oferecem ajuda por meio de doacdes e

esmolas, e sdo fundadas num julgamento moral dos pobres e numa apreciacéo do

! A autora consultada traz esse termo “asocial” no sentido de n&o ser social, de algumas situacées
serem consideradas pela filantropia como néo pertencentes a uma vida normal na sociedade atual.
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bom comportamento (BEGHIN, 2005). Essa perspectiva de caridade para com 0s
pobres é baseada em um entendimento de menor capacidade deles por aqueles que
os ajudam de forma filantropica (BEGHIN, 2005).

Ha quatro séculos, a filantropia tém se associado muito a Igreja Catolica no
pais. A sua origem no Brasil vem da chegada da Irmandade da Misericordia e da
instalacdo das primeiras Santas Casas, que ainda hoje sdo abertas ao publico
(BEGHIN, 2005). Originalmente, essas praticas eram voltadas aqueles que nao
possuiam condicbes de trabalhar, como idosos, pessoas doentes e invalidas, ou
ainda a orfaos (BEGHIN, 2005). As obras religiosas ficavam junto de conventos e
igrejas, e foram se ampliando rapidamente nos séculos seguintes, reforcando a
relacdo do termo filantropia a concepcdo catdlica de caridade (BEGHIN, 2005).
Mesmo depois de separados — Estado e Igreja — na Republica, o espirito da
caridade ficou fortemente ligado a assisténcia, no Brasil, aos pobres (BEGHIN,
2005).

[...] chega-se aos anos 1990 com instituicbes politicas que enfrentam
dificuldades para absorver, decifrar e organizar todo o complexo processo
societal derivado da modernizagdo, o0 que pode comprometer,
simultaneamente, a organizacdo da demanda social e a qualificagdo das
respostas governamentais (BEGHIN, 2005, p. 40).

Desde que o Estado se formou, no século XV, como conhecemos hoje, ele foi
desenvolvendo um carater regulador da vida social, sendo, dessa forma,
responsavel pela economia nacional. Essa responsabilidade deveria ser cumprida
através de programas sociais, e das relacdes internas e externas do pais. Enquanto
instituicdo, o Estado passou a representar a sociedade como um todo, e, a partir
disso, passou a ser responsavel também pelo bem-estar social. Na medida em que
ele regula os mecanismos de distribuicdo de renda, como salario minimo, preco de
impostos, produtos e financiamentos, consequentemente ele também influencia no

crescimento da pobreza ao redor do mundo.

O tema “pobreza” tem recebido atengdo cada vez mais intensa por governos,
organizacdes internacionais e, por consequéncia, institutos de pesquisa e estatistica.
Naturalmente, este fendbmeno sempre existiu, mas sua interpretacdo acabou

variando muito ao longo do tempo. Tradicionalmente, a condicdo de pobreza era
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entendida como natural, inerente e inevitavel para grande parte, se ndo maioria, da
humanidade, e sé se tornava preocupante para governantes e estudiosos desses
fendbmenos da economia e das populacdes quando os pobres, de alguma forma, se
tornavam ameaca a ordem constituida. A pobreza tinha relacdo com a moralidade, e
era considerada uma questao moral, consequéncia da falta de ética de trabalho e do
sentido de responsabilidade por parte dos pobres, ou ainda, podia ser considerada

como efeito inevitavel do desenvolvimento da economia industrial e de mercado.

A assisténcia social busca criar redes de interdependéncia entre quem
precisa receber e quem estad preocupado com o bem-estar comum — o que doa
(BEGHIN, 2005). Toda a histéria da filantropia, no Brasil, estd intimamente ligada a
do clientelismo, marcando de forma muito profunda a estrutura politica e social do
pais. Essa € a estratégia mais difundida para amenizar o perigo do aumento da
pobreza (LAUTIER, 1998, apud BEGHIN, 2005).

Essa assisténcia social, mesmo estando presente nos ambitos municipais,
estaduais e federais, sempre aconteceu de forma dubia — ou seja, reconhece com
forga as iniciativas organizadas pela sociedade, as “sem fins lucrativos”, mas nao
reconhece com a mesma intensidade a responsabilidade estatal e publica sob essas
necessidades (MESTRINER, 2001, apud BEGHIN, 2005).

E é nesse ambito que se insere o ativismo social empresarial na atualidade,
em “um modelo filantropico e clientelista de regulagcado da pobreza” (BEGHIN, 2005,
p. 49). “A filantropia empresarial da caridade reforca a ideia de que o Estado é
incompetente e responsavel pelas mazelas sociais” (BEGHIN, 2005, p. 51), e acaba
tendo essa responsabilidade mascarada pela distribuicdo da responsabilidade com
outras empresas, pessoas e instituicoes. Na teoria, a acdo do Estado buscaria
resgatar grupos sociais de determinada posicdo, colocando-os em outra mais
elevada. Essa atuacdo ndo pode ser classificada como filantrépica, pois €, na
verdade, responsabilidade do Estado, mas quando se partiha da mesma
responsabilidade com muitas instituicbes, empresas e pessoas, ninguém mais esta
diretamente ligado a essa responsabilidade. Ou seja, isso acaba contribuindo para o
Estado se eximir da sua tarefa de combater as desigualdades sociais e de garantir

acesso aos direitos sociais universalizados (BEGHIN, 2005).
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Nesse contexto, aumenta ainda a necessidade de novos atores sociais, além
de novos tipos de associativismos (BEGHIN, 2005), que sao as Organizacbes Nao
Governamentais e outras instituicbes que buscam preencher esse vazio social.
Mesmo nédo sendo clara a posicdo do Estado em nédo tratar dos problemas sociais,
ele ndo consegue dar conta de tamanho desequilibrio na sociedade brasileira, ainda
mais com o seu exponencial crescimento (BEGIN, 2005).

Essas iniciativas, independente da forma como sao denominadas, sao
baseadas e ancoradas na critica a inoperancia do Estado, que ndo cumpre sua
responsabilidade social (BEGHIN, 2005). Nao cumprindo essa responsabilidade, as
organizacdes da sociedade acabam legitimando a sua propria postura em busca de
melhorias, e exigem uma autonomia civil que, consequentemente, fragiliza o Estado,
nao deixando sob seu poder os conflitos por cidadania e igualdade, e, deixando
também, o Estado sem escolha (BEGHIN, 2005). Dessa forma, a cidadania se

segmenta.

Essa segmentacdo se dard pela clivagem entre os que dispdem de
condi¢cdes para acessar os servi¢cos fornecidos pelo mercado e aqueles que,
sem possibilidades de acesso regular ao mercado, deverdo contentar-se,
cada vez mais, com 0S precarios servicos publicos ou, entdo, com a
aleatoriedade da filantropia privada (TELLES, 1994, apud BEGHIN, 2005, p.
41).

No contexto atual, o setor desse tipo de instituicdo € o chamado Terceiro
Setor.

[...] o Terceiro Setor é composto de organizacGes sem fins lucrativos,

criadas e mantidas pela énfase na participacdo voluntaria, num ambito nao

governamental, dando continuidade as praticas tradicionais da caridade, da

filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para outros dominios,

gragas, sobretudo, a incorporagdo do conceito de cidadania e de suas

multiplas manifestagfes na sociedade civil (FERNANDES, 1995 e 1996A
apud IOSCHPE, 1997, p. 27).

Esse espaco, que ndo € nem o Estado, nem um mercado, pode ser
caracterizado por varios termos. Suas acfes visam 0 interesse publico, e séo
filantropicas, voluntarias e sem fins lucrativos (IOSCHPE, 1997). Nao sendo Estado,

o Terceiro Setor ndo favorece uma ou outra postura politica, e ndo depende da sua
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situacdo. Ndo sendo mercado, ele também ndo adere a alguma marca especifica

sem beneficiar-se de tal parceria.

Questionar-se sobre como surgem as instituicbes que pertencem ao Terceiro
Setor é valido, na medida em que entender o contexto onde ele atua € importante.
Deduz-se que sua criacdo surge de um puro ato de vontade de seus fundadores, ja
que o lucro ndo faz parte de seus objetivos, além de ndo resultarem de uma acdo
governamental (IOSCHPE, 1997).

Entende-se que, as empresas se inserem nesse contexto, e, conforme
Roitter, “[...] a responsabilidade da empresa se encerra com o ato de doar e nao
existem grandes preocupagdes com a rentabilidade social do desembolso”
(ROITTER, 1996, apud BEGHIN, 2005, p. 53). Diniz j4 defende que, de forma geral,
“‘trata-se de uma tentativa de ruptura com a imagem tradicionalmente associada aos
empresarios brasileiros que os estigmatiza como um segmento atrasado e destituido
de qualquer visdo publica (DINIZ, 1993, apud BEGHIN, 2005, p. 53).

As empresas podem, a partir de um trabalho forte denominado
Responsabilidade Social das Empresas (RSE), contribuirem com a filantropia e a
sociedade em que as cerca, bem como auxiliarem iniciativas que seu préprio
publico-alvo defenda e acredite, conferindo maior personificacdo e envolvimento
além do produto. “Iniciativas sociais mercadolégicas e empresariais sdo atividades
importantes, executadas pela empresa, para apoiar causas sociais, fortalecer o
negocio e cumprir compromissos decorrentes de sua responsabilidade social”
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 5).

Existem diversas definicbes para o termo RSE, com as quais, como ja
observado, a maioria dos autores concordam. “A Responsabilidade Social das
Empresas, em seu sentido mais amplo, é a consciéncia ética, o agir corretamente, o
compromisso de ‘ser responsavel ao ndo tomar decisdes, cujas consequéncias
possam ferir quaisquer interesses sociais, seja em relacao aos stakeholders internos
e externos, mas também a sociedade como um todo” (ALESSIO, 2003, p. 86).
Possuir responsabilidade social € ter uma visdo completa dos fatores que
influenciam na sua empresa ou marca, e trabalhar para que eles sejam aproveitados

da melhor maneira.
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Essas iniciativas podem iniciar das mais diversas frentes. Kotler, Hessekiel e
Lee (2012) trabalham com seis classificagbes para os tipos de atitudes que uma
empresa pode possuir no que tange a sua RSE, sendo: (1) filantropia empresarial,
(2) voluntariado da forca de trabalho; (3) praticas de negécios socialmente
responsaveis; (4) promog¢des de causas; (5) marketing associado a causas e; (6)
marketing social das empresas. Dessas seis iniciativas, as trés primeiras Ssao
iniciativas sociais da empresa e serdo apresentadas ainda neste subcapitulo, e as

trés ultimas, iniciativas sociais de marketing, abordados no préximo, de niamero 1.3.

Identificamos seis grandes iniciativas em que se enquadram a maioria das
atividades relacionadas com responsabilidade social — trés delas séo
desenvolvidas e gerenciadas basicamente pela funcdo de marketing da
empresa, e as trés outras sdo desenvolvidas e gerenciadas por outras
fungcbes da empresa, como relacdes com a comunidade, recursos humanos,
fundac®es e operagdes (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 19).

O primeiro grupo de iniciativas € denominado de filantropia empresarial, e é
conceituado pelos autores como quando “a empresa faz contribuicbes diretas para
instituicbes filantropicas ou para causas sociais, quase sempre na forma de
concessdes, doacdes ou servicos” (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 20). E
uma das formas mais simples de se trabalhar com a filantropia dentro de uma
empresa, sem despender esforco da forca de trabalho, ou sem necessitar de
grandes auxilios do publico consumidor. Mesmo sendo ndo tdo complexa, exige
alguns cuidados importantes no momento da selecdo da causa a ser apoiada. Ela
deve ser tomada com base nos objetivos e prioridades estratégicas da propria
empresa, com o foco que ela possui. E necessario analisar diversos fatores, sendo
gue um deles séo as possiveis preocupacdes de clientes. Primeiramente, devem-se
levar em conta as parcerias ja existentes com a marca e avaliar se é possivel
oferecer recursos ndo monetarios, como canais ou produtos (KOTLER; HESSEKIEL,;

LEE, 2012).

Nesse grupo de iniciativas, as mais comuns sao doa¢cdes em dinheiro, oferta
de recursos, concesséao de bolsas de estudo, doacéo de produtos ou servigos, oferta
de expertise técnica, permissdo de uso de instalagbes e de canais de distribuicéo,
ou ainda oferta de uso de equipamento (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).
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Beghin (2005) divide as iniciativas de filantropia empresarial em dois setores —
0 publico e o privado, e comenta sobre o surgimento de ambos, sinalizando que o
setor privado s6 comecou a atender comunidades pobres no final do século XX, e

em contraponto, sobre a filantropia empresarial publica, a autora comenta que:

[...] no final da década de 1910, Monteiro Lobato, que era um dos mais
influentes intelectuais brasileiros, além de empresario e criador de revistas e
de editoras, inventou o famoso personagem “Jeca Tatu” para a campanha
brasileira de saude piblica de combate a ancilostomose. [...] A contribuigédo
de Monteiro Lobato e do Laboratério Fontoura foi considerada pelos autores
como um marco fundador da filantropia empresarial no pais, fortemente
marcada por interesses publicitarios (BEGHIN, 2005, p. 64).

O segundo tipo de iniciativas que conta com o ambito empresarial é o
voluntariado da forca de trabalho. Este possui caracteristicas mais especificas que o
primeiro, e pode ser conceituado como quando “a empresa apoia e estimula os
empregados, os parceiros de varejo e/ou as franqueadas a trabalharem como
voluntarios nas organizagdes e causas comunitarias locais” (KOTLER; HESSEKIEL;
LEE, 2012, p. 21). O universo dessas acdes € local, onde a empresa ou suas
representantes oferecem estimulos especificos para a forca de trabalho cooperar

com aquele programa sugerido.

Como exemplos desse tipo de iniciativa, podem-se citar a promocao da ética
por meio das comunicacfes empresariais, a sugestdo de causas e instituicdes
filantrépicas especificas, a organizacdo de equipes de voluntarios, a ajuda aos
empregados na busca de oportunidades, a disponibilizacdo de tempo remunerado
durante o ano, a concesséo de doagfes em dinheiro a instituicdes filantropicas, ou
ainda o reconhecimento de voluntarios exemplares entre os empregados. Ainda, 0s
empregados que participam dessas acdes podem trabalhar em trés tipos de
projetos: os comunitarios, que sdo mais locais; os relacionados com saude e/ou
seguranca; ou ainda os ambientais, que apesar de serem também locais, podem
refletir em amplitude maior que os primeiros (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

J& o terceiro grupo de iniciativas geralmente exige um esforco de muitas
areas da empresa, e vai além da forca de trabalho ou de uma doacdo a alguma
instituicdo. Essa mudanca trabalha na maneira como se conduz a empresa a

alcancar resultados sociais, € uma mudanca de dentro para fora, e € quando “a
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empresa adapta e conduz préticas e investimentos em apoio a causas sociais, para
melhorar o bem-estar da comunidade e proteger o meio ambiente” (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 157).

Exemplos dessas iniciativas podem ser projetar — ou reprojetar — as
instalacdes através de diretrizes ambientais ou de seguranca, desenvolver melhorias
nos processos, descontinuar ofertas de produtos considerados danosos, selecionar
fornecedores com base em seus principios e atitudes, escolher matérias-primas,
suprimentos e embalagens levando em consideracdo seu impacto no meio
ambiente, oferecer divulgacdo total dos materiais dos produtos e suas origens,
desenvolver programas para apoiar o bem-estar dos empregados, monitorar, avaliar
e divulgar objetivos e iniciativas — incluindo boas e mas noticias —, adotar diretrizes
de marketing para criancgas, facilitar o acesso a portadores de deficiéncia, proteger a
privacidade das informacfes dos consumidores, ou ainda considerar o impacto
econdbmico sobre as comunidades de decisdes a serem tomadas (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012).

A partir de todo esse contexto, a constituicdo do Primeiro Setor como o
governamental, o Segundo Setor — privado, e o Terceiro Setor — filantrépico — tem
levantado um questionamento em uma nova geracdo da sociedade. Os papeis tao
bem definidos de cada um desses setores acabam por permitir as pessoas fazerem
o bem através do marketing trabalhando no Terceiro Setor com voluntariado — néo
recebendo nada por isso, ou trabalhando no segundo ou no Primeiro Setor como
membro de uma empresa ou instituicdo, inserindo a RSE em pauta como mais uma
demanda dentre outras responsabilidades do marketing, ndo se dedicando somente

a isso.

Identificadas como empresas de empreendedorismo social, surgem na
sociedade um novo grupo de organizacdes voltadas somente a fazerem o bem a
comunidade em que vivem, mas podendo receber por isso — ndo sendo o trabalho
voluntario a Unica forma de fazé-lo. Esse setor — chamado de 2.5 — pode ser definido
como o setor da economia que relaciona e interliga a lucratividade com as atividades
sociais e ambientais (INSTITUTO NACIONAL DE EMPREENDEDORISMO E
INOVACAO, 2014). E um setor privado, mas movido pela consciéncia social e

ambiental, e deve atender a alguns critérios: (1) ter foco na resolugdo dos desafios
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sociais; (2) criar valor social; (3) criar valor ambiental; (4) promover a incluséo; (5)
criar valor e beneficios econbmicos; (6) ser inovador; (7) ser sustentavel
financeiramente; e (8) gerar lucro ao empreendedor, investidor e acionista
(INSTITUTO NACIONAL DE EMPREENDEDORISMO E INOVACAO, 2014).

Na figura a seguir, pode-se entender mais claramente a configuracdo dos
quatro setores da sociedade:

Figura 2 — Os setores da sociedade

EMPREENDENDORISMO
SOCIAL:
empresas que visam lucro
gerandoimpacto positivo
na sociedade.

Fonte: elaborado pela autora

Por ser um setor novo na sociedade, ndo existem informacdes precisas e
estruturadas sobre sua origem ou histéria. O que se pode afirmar é que algumas
iniciativas classicas contribuiram para a sua atual configuragdo. Uma delas é o
Grameen Bank, o primeiro banco especializado em microcrédito, criado pelo
bengalés Muhammad Yunus em 1976 (INSTITUTO NACIONAL DE
EMPREENDEDORISMO E INOVACAO, 2014). O objetivo dessa iniciativa €, a partir
da reducao da pobreza, gerar impacto social positivo e estimular a parcela mais
pobre da populagéo a melhorar sua qualidade de vida — ou seja, ndo visa somente o
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lucro, e sim busca desenvolver o sentimento empreendedor desse publico.
Independente disso, acaba gerando lucro que sé&o reutilizados para expandir a sua
estrutura e melhorar cada vez mais a sua atuacdo (INSTITUTO NACIONAL DE
EMPREENDEDORISMO E INOVACAO, 2014). Sobre a diferenca entre esse tipo de

empreendimento social, e uma ONG ou uma empresa privada, Yunus comenta que:

A principal diferenca é que, num empreendimento social, os donos criam o
negdcio para resolver um problema. O lucro € um meio, ndo o fim. Os donos
decidem, desde o principio, que nunca receberdo dividendos. Ele recebe
um pro-labore, como em qualquer empresa. Mas é um negécio sem fins
lucrativos, criado para resolver problemas sociais, como se fosse uma
organizacdo ndo governamental (ONG). A diferenca é que 0s negdcios
sociais s8@o autossustentaveis e tém o dinamismo e a eficiéncia dos
negécios tradicionais. Os negécios convencionais sao feitos para gerar lucro
aos acionistas, nao para resolver o problema de alguém (CORONATO;
FUCS, 2014).

O economista Muhammad Yunus foi laureado com o Prémio Nobel da Paz em
2006, e também é autor do livio O banqueiro dos pobres (Ed. Atica). Ele contribuiu
de forma extremamente incisiva para popularizar o conceito de microcrédito ao redor
de todo o mundo, e acredita que o empreendedorismo € uma forma muito mais
eficaz de acabar com a pobreza do que programas assistencialistas (CORONATO,;
FUCS, 2014). Em entrevista & Epoca, da Editora Globo, ele comenta sobre o Bolsa
Familia, programa do governo brasileiro que faz transferéncia direta de renda
mensalmente, beneficiando familias em situacéo de extrema pobreza ou pobreza no
pais (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO SOCIAL E COMBATE A FOME,
2014). Sobre isso, ele diz:

Dar dinheiro ndo é uma solucdo. E uma forma de mascarar o problema.
Vocé deixa de ver o problema, porque as pessoas conseguem sobreviver,
comer, se divertir. Parece que esta tudo bem, mas nao estd, porque o
dinheiro ndo é delas. Entao, a doacao de dinheiro é uma solucao temporéaria
e ndo permanente. Para termos uma solugdo permanente, as pessoas tém
de cuidar de si mesmas. Sé assim elas podem se tornar agentes ativas de
mudanca. As criancas de uma familia que depende de subsidios crescem
acreditando que nado precisam trabalhar, que podem sobreviver sem ter de
se esforcar para melhorar de vida. Essa nao é uma solugdo permanente
para o problema da miséria (CORONATO; FUCS, 2014).
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Como ainda ressalta Yunus, 0os negoécios sociais ndo tém por objetivo, em
hip6tese nenhuma, prejudicar as pessoas, diferente dos negdcios tradicionais, que
buscam maximizar o lucro. Estes sdo voltados ao ganho individual, ao acumulo da
riqueza individual. Yunus reforgca ainda que “ndo somos maquinas de fazer dinheiro.
Somos mais que isso. Temos outras dimensdes” (CORONATO; FUCS, 2014),
comentando que existe outra dimensdo que ndo € voltada para as pessoas em Si
mesmas, e sim para a coletividade e para os outros, dimensédo nao atendida pelos
negocios tradicionais. O modelo atual do capitalismo acaba por ndo ser suficiente
para satisfazer a populacdo como seres humanos, justamente por ndo contemplar
todas essas dimensdes, como ressalta Yunus (CORONATO; FUCS, 2014).

No Brasil, os primeiros negocios com este perfil surgiram entre 2006 e 2007, e
atualmente existem diversos fundos que financiam esse tipo de iniciativa social,
como incubadoras e aceleradoras. Estima-se que o0s investidores sociais
movimentardo US$ 9 bilhées no mundo em 2014 (ASSENCIO; EBRAHIM, 2014). A
vanguarda desse movimento é a Inglaterra, que teve, em 2012, mais de duas mil
empresas sociais abertas — mesmo em meio a recessao europeia — e totaliza ja mais
de seis mil. Esse mercado movimentou mais de 165 milhdes de libras em 2010, e,
para 2015, segundo dados do Department for Business Innovation & Skills do
governo inglés, espera-se a quadruplicacdo desse valor, se aproximando de 750
milhdes de libras, e alcancando um bilhdo em 2016. L4, jA € possivel registrar,
juridicamente, uma empresa, no Setor 2.5 — diferente do Brasil — e esse mesmo
departamento do governo inglés ja prevé, inclusive, isencoées fiscais, estimulando os

investimentos desse tipo e objetivando tornar essa industria autossustentavel.

As trés iniciativas além das ja apresentadas serdo expostas no subcapitulo a

seguir, onde o universo marketing é o analisado e é onde surgem essas acoes.

1.3 A COMUNICACAO FILANTROPICA

Os trés outros grupos definidos por Kotler, Hessekiel e Lee (2012), a que
pertencem iniciativas relacionadas ao marketing, sdo, como ja citados, a (4)

promocdes de causas; o (5) marketing associado a causas e o (6) marketing social
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das empresas. A promocao de causas trabalha mais pelo &mbito do patrocinio, que

é bastante comum no Brasil.

As empresas oferecem fundos, contribuicbes em bens e/ou servicos e
outros recursos empresariais para promocdes, com o objetivo de aumentar
a conscientizacao e o interesse em relacéo as causas sociais ou de apoiar 0
levantamento de fundos, a participacdo e o recrutamento de voluntarios
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 19).

No geral, essas iniciativas se concentram em alguns objetivos de
comunicacdo, como reforcar a conscientizacdo e a preocupacdo dos consumidores
quanto a causas sociais — e isso pode se dar apresentando, inclusive, estatisticas ou
fatos motivadores, persuadir as pessoas a descobrirem mais sobre a causa,
convencé-las a doar tempo, dinheiro, ou recursos ndo monetarios, como roupas, ou
ainda convencé-las a se envolver com a causa, participando de passeatas ou outros

movimentos, por exemplo.

Ja o segundo grupo é o denominado marketing associado a causas, onde a
intencdo é contribuir para causas com base em vendas de produtos e/ou em acdes
de consumidores. Nessa situacao, “a empresa liga as doacbes em dinheiro ou em
bens e/ou servicos as vendas de produtos ou a acbes praticadas pelos
consumidores. Em geral, a oferta é valida por tempo limitado, para um produto
especifico ou para determinada instituicao filantropica” (KOTLER; HESSEKIEL; LEE,
2012, p. 20).

Para esse tipo de iniciativa existem também alguns formatos tipicos, como
oferecer determinada quantia em dinheiro para cada produto vendido/para cada
conta aberta, ou ainda oferecer uma porcentagem das vendas de um produto ou
transacdo, quando a empresa faz determinada doacdo em bens e/ou servicos em
resposta a uma compra ou a uma agao do consumidor, ou quando a mesma faz uma
contribuicdo em dinheiro destinada a um beneficio filantropico tangivel (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012).

O terceiro e ultimo grupo dos seis definidos pelos autores é o de marketing
social das empresas, que apoia uma mudanca de comportamento: “a mudancga de

comportamento é sempre o foco e o resultado almejado” (KOTLER; HESSEKIEL,;
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LEE, 2012, p. 97). As campanhas mais comuns nesse tipo de iniciativa de marketing
agora sdo divididas de acordo com as necessidades da sociedade e suas
respectivas areas, como apoio a questdes de saude, referentes a reducdo de

acidentes, melhorias ambientais, ou ainda de envolvimento comunitario.

Em outro livro, Kotler e Lee definem o marketing social como uma disciplina
distinta, rotulada como tal desde 1970 (KOTLER; LEE, 2011). Os autores comparam
0S conceitos por eles expostos com os de diversos outros autores, e deixam claro
gue existe uma concordancia de que esse tipo de marketing diz respeito a influenciar
comportamentos. “O marketing social € a aplicagdo sistematica de conceitos e
técnicas de marketing para alcancar metas comportamentais especificas relevantes
para o bem social” (JEFF FRENCH; CLIVE BLAIR-STEVENS, 2005, apud KOTLER,;
LEE, 2011, p. 26). Sua intencd@o é gerar beneficio positivo para a sociedade através

de esforcos de marketing.

Beghin expbe também o conceito de marketing social, apontando que ele
“trata-se de uma estratégia de negocios que busca criar uma imagem positiva da
empresa por intermédio da defesa de causas sociais, culturais ou ambientais”
(BEGHIN, 2005, p. 30). Este conceito, apesar de observar o marketing social por

outro ambito, concorda com o ja exposto, complementando-o.

Existem diferencas entre o marketing social e o marketing comercial,
apontadas por Kotler e Lee (2011). Um dos principais pontos nessa diferenca é o
tipo de produto vendido — no primeiro, a intencdo € vender um comportamento

desejado, e no segundo, o foco séo produtos e servigos.

Sobre a escolha do problema social a ser trabalhado pela empresa, existem
ainda outros pontos a serem observados, como escolher poucas questdes sociais a
apoiar, pois as chances de que a empresa consiga maior impacto em uma iniciativa
social mais especifica sdo maiores, justamente porque ela concentra seus recursos
e programas em uma unica causa (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012). Além disso,
essas questdes sociais precisam ser de interesse das comunidades onde a empresa
trabalha, pois, dessa maneira, os clientes podem contribuir para os objetivos sociais
e econdmicos, ja que vivem naquela regido, além, é claro, dos empregados. Os
autores também identificaram que, s6 depois de muito tempo com a iniciativa em

vigor, € que a participacdo da empresa se torna realmente significativa para seu
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publico-alvo, s6 depois de muito tempo é que a empresa é percebida por eles.
Dessa forma, as causas a serem escolhidas precisam ter a possibilidade de serem
apoiadas em longo prazo, incorporando-as (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Depois de escolhido o problema social a ser trabalho, é hora de definir qual a
causa social a se apoiar. Em relacéo a essa selecédo, Kotler, Hessekiel e Lee (2012)
expdem em seu livro que, inicialmente, é preciso escolher também iniciativas sociais
que melhor atendam aos objetivos e metas de negocios — assim como a escolha da
causa. Em um segundo momento, € importante trabalhar com iniciativas que
atendam as necessidades prioritarias da causa escolhida, conferindo ainda mais
propriedade para a empresa em relacdo aquele problema. Tendo uma Unica causa,
€ possivel escolher varias iniciativas benéficas a ela, e ir gerenciando todas essas
iniciativas ao longo da campanha — semelhante ao principio fundamental de que o
marketing e a comunicacdo devem ser integrados, conforme apontam os autores
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012). Um ponto muito importante em relacdo a
escolha da causa que os autores trazem é trabalhar com iniciativas com maior
potencial de associacdo com parceiros comunitarios fortes, formando parcerias com
o Terceiro Setor. Essas iniciativas também precisam ser escolhidas de acordo com o
gue a empresa tem de experiéncia acumulada, e alavancar os recursos disponiveis,

aproveitando-os (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Independente do tipo de iniciativa, se empresarial ou de marketing, esses
autores que possuem experiéncia nesse tipo de marketing comentam que
desenvolver essas iniciativas de forma bem-sucedida exige refinamento,
comprometimento e inteligéncia (KOTLER, HESSEKIEL, LEE, 2012). Sao varias as
formas que se pode atuar, como ja observado. E necessario um longo estudo de
decisbes a tomar — como abordado no subcapitulo 2.1 desta monografia. A empresa
precisa definir sua visdo de responsabilidade social: Melo Neto (2001) afirma que,
para isso, & necessario escolher o seu principal foco de atuacdo — que pode ser
tanto em relacdo a cidadania, ou ao meio ambiente, ou ainda a recursos humanos,
dentre outros. Depois, € importante definir a estratégia da acdo a ser desenvolvida —
se serd de marketing de relacionamento ou institucional, por exemplo — e por fim,
qual sera o papel principal da empresa — que podera ser tanto de capacitadora,
formadora de novas consciéncias, disseminadora de conhecimentos, promotora da

cidadania, ou ainda difusora de valores.



38

7

Além disso, é importante para a empresa entender que existem diversos
motivos para fazer o bem, o resultado final pode ser muito positivo, além de

extremamente gratificante.

[...] Suas pesquisas e experiéncias concluem que as empresas desfrutam
da ampla gama de beneficios para o resultado final, inclusive varios dos
seguintes: (1) Aumento das vendas e da fatia de mercado; (2) Reforco do
posicionamento da marca; (3) Melhoria da imagem e da influéncia da
empresa; (4) Aumento da capacidade de atrair, motivar e reter empregados;
(5) Reducdo dos custos operacionais e (6) Aumento da atracdo para
investidores e para analistas financeiros (KOTLER; HESSEKIEL; LEE,
2012, p. 11).

Melo Neto (2001) afirma que, para quem € adepto do marketing social, essa
guestao tornou-se um ponto muito estratégico para as empresas que atuam hoje na
sociedade. E nitida e comprovada sua eficacia, além da satisfacdo constatada nos
ambientes internos e externos da empresa. Isso se d& pelo impacto na
produtividade, competitividade e qualidade total e direto, e existem muitos artigos e
livros que comprovam a efetividade dessas acBes de marketing tanto na sociedade

da informagao, como na do entretenimento ou do consumo.

Mesmo com essa variedade de possibilidades de resultados positivos,
existem alguns estudiosos que encontraram no mercado uma ViSao pessimista

desse tipo de iniciativa. Sobre tal visédo, Melo Neto comenta que:

Para muitos empresarios, estudiosos dos problemas sociais e especialistas,
‘as iniciativas de uma empresa-cidada ndo devem ser parte da estratégia de
marketing’. Para eles, ‘se é ag&o social, deve ser pautada pela ética’. O
pressuposto basico é de que empresas éticas ndo divulguem suas acgles
sociais. Além disso, para muitos puristas, o marketing deforma a politica
social das empresas, distorce suas agfes, pois a empresa tende a priorizar
acOes de impacto na midia, problemas sociais da moda e segmentos
populacionais, embora n&o criticos, para alguns especialistas, tém
visibilidade (criancas, menores abandonados) (MELO NETO, 2001, p. 72).

Em suma, no primeiro capitulo desse trabalho, foram exploradas as diversas
definicdes para a filantropia, tanto em um ambito empresarial, de marketing, ou puro
— bem como suas principais caracteristicas. Os autores estudados trouxeram
conceitos importantes para esses termos, bem como expuseram a conceitualizacao

da publicidade tradicional e, da mesma forma, suas diferentes definicdes.
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E importante observar que o marketing social, objeto de estudo dessa
monografia, possui extrema relevancia para a sociedade consumista e seu publico
consumidor. E nele que algumas empresas encontraram uma maneira de destacar-
se, tornando-o ponto vital e estratégico para sua sobrevivéncia nesse mercado

competitivo.

A partir disso, o proximo capitulo busca explorar em um ambito mais local — o
Rio Grande do Sul — as caracteristicas dessas iniciativas, no periodo dos trés
ultimos anos. Contrapondo resultados de pesquisas com o conhecimento, opinido e
experiéncias de especialistas e publico consumidor, sera analisado o processo de
desenvolvimento desses projetos sociais de comunicacdo, bem como algumas
caracteristicas deles e seus diferentes tipos. Exemplificando, serdo expostos alguns
cases de sucesso e de fracasso do meio, buscando causas e consequéncias para

tais resultados.



40

2 O CENARIO DA COMUNICACAO FILANTROPICA NO ESTADO DO RIO
GRANDE DO SUL

Para o desenvolvimento deste capitulo, foram entrevistados especialistas em
comunicacdo de cunho social do Rio Grande do Sul, que possuem expertise na area
de marketing social principalmente nos ultimos trés anos desse cenario. No primeiro
subcapitulo serdo embasadas as metodologias utilizadas na pesquisa, sendo que o
segundo subcapitulo traz os procedimentos metodolégicos. Nos posteriores, 0S
resultados da etapa qualitativa foram contrapostos com a teoria dos autores base
deste trabalho no que tange ao processo para concepcao desses projetos, além de
ser feito um contraponto entre seus tipos existentes. Por fim, foram expostos alguns
cases da comunicacéao filantropica dentro do espaco e tempo delimitados. Em suma,
0 segundo capitulo, apesar de ja trazer respostas encontradas nha pesquisa
realizada, aborda tematicas que giram em torno da problemética central, e que séo

fundamentais para se responder ao problema de pesquisa desta monografia.

Os resultados da parte quantitativa da pesquisa sd0 expostos no terceiro
capitulo, que, diferente do segundo, tem como foco afirmar a hip6tese deste trabalho
— 0 publico se engaja mais em campanhas de comunicacdo filantrépica em
contraponto as de publicidade tradicional — bem como responder ao problema de
pesquisa levantado anteriormente. Nesse momento, o contexto interno e externo da
comunicacao filantropica ja tera sido entendido, e sera possivel avaliar os resultados
de forma coerente. O embasamento para esse tipo de pesquisa também é exposto

no terceiro capitulo.

A seguir consta um quadro que relaciona os métodos, técnicas e publicos

pesquisados nesse trabalho em relacdo aos seus capitulos:
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Quadro 1 - Métodos, técnicas e publicos x capitulos

CAPITULO 1 2 3
QUALITATIVO QUANTITATIVO
METODO BIBLIOGRAFICO + +
BIBLIOGRAFICO QUALITATIVO
SURVEY
+
ovos | S :
_ PESQUISA +
DOCUMENTAL PESQUISA
DOCUMENTAL
FONTES ESPECIALISTAS ESPECIALISTAS +
ESPECIALISTAS

Fonte: elaborado pela autora

Como é possivel observar na figura acima, o primeiro capitulo trabalha com o
embasamento tedrico, 0 segundo traz a pesquisa qualitativa, além de receber o
suporte deste embasamento, e o0 terceiro expde o0s resultados da pesquisa
guantitativa, além de receber o embasamento tanto da parte qualitativa da pesquisa,
guanto da parte bibliografica. As técnicas se ddo da mesma forma — o capitulo 1 traz
a pesquisa documental como técnica do método bibliografico; o segundo capitulo
traz a entrevista em profundidade como técnica qualitativa, além de conter em sua
esséncia a pesquisa documental do primeiro; e o terceiro € um cumulativo dos
resultados do questionario quantitativo com as outras duas técnicas ja apresentadas
— entrevista em profundidade e pesquisa documental. Por fim, essa mesma légica se
aplica aos publicos estudados — as opinides dos especialistas sdo abordadas no
primeiro capitulo — esses especialistas sdo 0s que correspondem a pesquisa
documental; no segundo capitulo, especialistas também séo estudados, mas através
da entrevista em profundidade somada ao conteudo abordado no primeiro; e no
terceiro capitulo o publico-alvo entra com suas respostas ao questionario

guantitativo, somado aos dois tipos de especialistas estudados anteriormente.

Para este trabalho foram utilizados os métodos de pesquisa bibliogréfico,
qualitativo e quantitativo, sendo que este ultimo é explicado no terceiro capitulo. O
primeiro, bibliografico, “¢ um conjunto de procedimentos que visa identificar

informacgdes bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema estudado”
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(BARROS; DUARTE, 2006, p. 51). Este método foi utilizado tanto para a construgéo
de todo o primeiro capitulo desta monografia, como para embasar e contextualizar o

segundo e construir um historico de conhecimento para o terceiro.

Barros e Duarte (2006, p. 54) expbem ainda que a pesquisa bibliografica
serve para “identificar, selecionar, localizar e obter documentos de interesse para a
realizacdo de trabalhos académicos e de pesquisa, bem como técnicas de leitura e
transcricdo de dados que permitem recupera-los quando necessario”. Essa técnica
objetiva ao pesquisador entrar em contato com tudo o que ja foi escrito sobre o seu
determinado assunto que se esta sendo pesquisado (LAKATOS; MARCONI, 1995,
apud BARROS; DUARTE, 2006).

Ja a pesquisa qualitativa € “dinamica e flexivel, util para apreensao de uma
realidade tanto para tratar de questfes relacionadas ao intimo do entrevistado, como
para descricdo de processos complexos nos quais esta ou esteve envolvido”
(BARROS; DUARTE, 2006, p. 51). Dentro desse tipo de pesquisa foi utilizada a
técnica de entrevista em profundidade, como ja exposto anteriormente. Ela é
conceituada por Barros e Duarte (2006) como uma técnica que explora, através da
busca de informacbes, percepcbes e experiéncias de um informante, um
determinado assunto, e depois as analisa e as apresenta de forma estruturada. A
sua principal qualidade é ser flexivel para os dois lados da entrevista — o informante
e o entrevistador. Para o primeiro, a flexibilidade se d& por poder definir os termos
de resposta; e para o segundo, é possivel adequar livremente as perguntas do

roteiro pré-estabelecido.

2.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As entrevistas foram realizadas ao longo de todo o0 més de setembro de 2014,
sendo que elas duraram de 45 minutos a uma hora cada uma. O roteiro foi composto
por uma parte introdutoria, que buscou conhecer melhor e entender mais sobre o
perfil profissional dos entrevistados, e sua relacdo com o marketing social através do
seu trabalho, e de que forma eles conceituam a comunicacdo filantropica. O

segundo grupo de perguntas tem como objetivo buscar mais informacdes sobre o
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processo de concepgdo dos projetos que atualmente sdo desenvolvidos pelos
especialistas em relagdo ao marketing social: como funciona essa concepgao, qguem
participa, se existe ou ndo um ciclo de vida e quem € importante para que eles se
viabilizem. O terceiro grupo buscou fazer uma relacdo entre os tipos de projetos
existentes, procurando entender dos entrevistados como eles classificam essas

acOes e quais seriam as suas diferencas, pontos fortes e fracos.

Buscando conhecer melhor cases desenvolvidos ou ndo pelos proprios
entrevistados, a quarta categoria de perguntas trazia esses questionamentos,
fazendo os entrevistados exemplificarem suas vivéncias, e contextualizarem essas
experiéncias — a qual instituicdo eles pertenciam, quais eram seus objetivos, e quais
foram seus resultados, incluindo também uma reflexdo sobre possiveis dificuldades
ao longo do processo. Por fim, o roteiro trazia perguntas a fim de comparar o
marketing social com o marketing tradicional, e procurar entender quais 0s pontos
gue os especialistas diferenciariam cada uma, também buscando a analise deles
sobre o que o publico-alvo dessas campanhas entende sobre, e de que forma é
influenciado por essa propaganda — este Ultimo tépico serd abordado no terceiro

capitulo dessa monografia.

Os entrevistados foram dois profissionais de cada setor a ser estudado como
foco nessa monografia — o Segundo Setor, o Terceiro Setor e 0 Setor 2.5 —
totalizando seis entrevistas. Do Segundo Setor, os especialistas sdo Marcio Callage,
sécio e diretor de criacdo da agéncia de propaganda DM9 Sul, e Marcelo Lubisco,
sécio e diretor de planejamento da agéncia Duplo. O primeiro, Marcio Callage,
possui um histérico de, em sua agéncia, fazer um trabalho para a fundacdo O Péao
dos Pobres, que sera mais bem exposto a seguir; e, Marcelo Lubisco, trouxe para a
agéncia Duplo o Instituto da Crianga com Diabetes — outra ONG com campanhas de
comunicacao recorrentes. Os dois especialistas, além de fazerem parte do Segundo
Setor, trabalham com comunicacdo, ponto importante e essencial para essa

pesquisa.

A DM9 Sul é uma agéncia que faz parte do Grupo ABC — maior grupo de
comunicacdo do Brasil, e atua com O P&o dos Pobres ha aproximadamente trés
anos, tempo também em que a agéncia Duplo trabalha com o Instituto da Crianca

com Diabetes — ICD como seu cliente. Por quase dois anos a autora desta
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monografia trabalhou na agéncia Duplo, atuando diretamente como atendimento da
conta do ICD.

Do Terceiro Setor, foram entrevistados Jodo Rocha, gerente da fundagao O
Pao dos Pobres, e Maria Tereza Brenner de Lima, gerente do Instituto da Crianca
com Diabetes — ambos com relacionamento proximo as suas respectivas agéncias

de comunicacao e com um histérico e experiéncia de longa data nesse setor.

A fundacéo O Pao dos Pobres foi criada em 1916 pelo cénego Joao Cordeiro
da Silva, e oferece escola de ensino basico, um centro de educacgéo profissional de
nivel bésico e técnico, e um programa de educacdo através do trabalho assistido,
em parceria com o SENAI. Atualmente, sdo 1,2 mil criancas e adolescentes, de 0 a
24 anos, atendidos em seis projetos socioeducativos. Com a ajuda de doacdes,
trabalham na construgéo de um projeto de vida para criangas e jovens, a maioria em

situacao de vulnerabilidade social, pobreza ou violagéo de direitos.

Ja o ICD é referéncia brasileira em educacao sobre diabetes, e atende mais
de 2,5 mil criancas e adolescentes com a doenca. Seu principal objetivo é fazer com
gue essas criancas tenham uma vida normal com o diabetes, que é uma doenca que
exige cuidado constante e diario. A instituicdo comecou a sua obra em 1998, e ficou
até 2003 em construcdo, sendo que iniciou o atendimento ao paciente em 2004,
completando 10 anos de atendimento esse ano. Possui um convénio de parceria
com o Grupo Hospitalar Conceicdo — GHC, que cede 100% dos funcionarios,
técnicos e especialistas em diabetes para o trabalho continuo com esse publico,
além de conseguir 100% dos medicamentos, insumos e materiais necessarios para
os pacientes através do Sistema Unico de Satde — o SUS. Dessa forma, se divide
em duas partes: a de servico, que é sustentada através do SUS; e a ONG, que
busca promover a causa da doenca e arrecadar doagdes para manter as instalagcoes
meédicas com qualidade, capacitar os profissionais, e disponibilizar outros recursos,

como brinquedoteca, biblioteca, e programas de esportes e educacéo.

Do Setor 2.5, de empreendedorismo social, entrevistou-se Daniel Mattos, um
dos fundadores da organizacdo Smile Flame, e Angel Mirapalheta, fundador da
organizacdo 1%. Ambos também possuem conhecimento em comunicacdo e
publicidade e exploram fortemente o marketing social em suas ac¢des. Por uma

limitacdo juridica, as duas empresas sao registradas como sendo pertencentes ao
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Segundo Setor — mostrando o quéo inovadora € a iniciativa do Setor 2.5, a ponto de
ainda ndo ser possivel, no Brasil, as empresas se registrarem assim. Em outros
paises do mundo, onde essas iniciativas ja existem ha algum tempo, € possivel

pertencer juridicamente a ele.

A Smile Flame esta no seu segundo ano de atuac&o, com quatro integrantes
que trabalham nela. Os principais projetos ja desenvolvidos sdo a Corrida Maluca, a
Bota no Mundo e o Skate no Asilo. J4 a 1% atua ha sete anos em Porto Alegre, e
acredita que se cada um fizer a sua parte, todos podem viver em uma sociedade
melhor. Possui dois focos de atuacéo: consultoria, que até hoje ja foram realizados
trés projetos desse tipo, e projetos proprios, sendo que sdo, no total, sete projetos
em vigor atualmente, e o primeiro e principal deles é o Recreio Solidario.
Atualmente, séo treze os integrantes que trabalham na 1%, mas somente dois deles
conseguem trabalhar exclusivamente para ela — o restante ainda tem na

organizacdo uma atividade paralela.

Nos subcapitulos a seguir, serdo apresentados os resultados das entrevistas
em profundidade e, também, o contraponto com as informac¢des obtidas na pesquisa

documental.

2.2 CARACTERISTICAS DE PROJETOS DE MARKETING SOCIAL, POR
ESPECIALISTAS

Para introduzir aos entrevistados o tema marketing social, e entender o nivel
de conhecimento dos mesmos em relacdo ao assunto, foi questionado, ao comeco
das entrevistas, de que forma eles conceituam marketing social, e quais séo suas
caracteristicas. A maioria ndo trouxe um conceito académico para o tema, mas
optou por reforcar pontos sobre como isso tem relagdo com o seu cotidiano e com a
sua funcdo dentro de Setor 2.5, segundo ou Terceiro Setor. Todas essas
perspectivas, de cada um dos entrevistados e do seu respectivo setor podem ser

conferidas nas citacbes no quadro resumo abaixo:



Quadro 2 — Conceito de marketing social pelos entrevistados

ENTREVISTADO

SETOR

CONCEITO DE MARKETING SOCIAL

DANIEL MATTOS

ANGEL
MIRAPALHETA

SETOR 2.5

"Pra mim, sem davida, como eu disse antes, é o Gnico caminho, a Unica via
genuina, que a gente esta caminhando - n6s como sociedade, como empresa de
marketing, empresa de publicidade, como consumidores. [...] Eu ndo consigo
enxergar outra saida, outra maneira, pra todos esses envolvidos [no marketing], que
ndo seja fazer o bem."

"E uma empresa que cria solugdes criativas para uma empresa que estio
preocupadas em resolver algum ponto da sociedade. [...] fazer ter um valor atrelado
com a sociedade, com algum tipo de impacto que gere algum valor. [...] empresas
gue estao preocupada com o legado que véo deixar além de uma estratégia de
marketing para ajudar além do seu servico ou produto.”

MARCELO
LUBISCO

MARCIO
CALLAGE

SEGUNDO
SETOR

“E toda iniciativa voltada a promover beneficios para a sociedade, para a
comunidade, para o grupo em geral, e tem uma conota¢&o, na minha visdo, para
pessoas que precisam mais, pessoas que nado tenham condi¢des de arcar com isso,
de investir nisso, etc."

"Eu acho que o marketing é a construgdo de valor pras coisas. Ou seja, como é que
a gente faz objetos muito parecidos terem a preferéncia de pessoas. [...] Quando a
gente olha pro social, o conceito de marketing deveria ser um conceito ampliado, e
ndo s6 a questdo da propaganda, entdo, passa exclusivamente, passa por entender
primeiro quem é o publico e quem é o produto dessa histéria toda."

MARIA TEREZA
BRENNER

JOAO ROCHA

TERCEIRO
SETOR

"Nao esta claro para as pessoas 0 que € marketing social, o que é filantropia, o que
gue € um filantropo, no Brasil, n6s estamos engatinhando ainda, porque néo tem
essa cultura, ndo tem essa conscientizagao [...] porque nds estamos num pais que
ndo é um pais desenvolvido."

"A percepcao que eu tenho do marketing social é apresentar pra sociedade como
um todo estas perspectivas de transformagédo. Por que acredito que a gente vive
num mundo hoje que foi construindo alguns espagos e estes espacos foram sendo
fragmentados, onde a gente tem as divisdes por classes, a gente olha para a india,
que la tem as castas, aqui ndo é muito diferente, e desta perspectiva, neste contexto
de sociedade, nés precisariamos falar pras pessoas como um todo de que forma a
sociedade se organiza nestes diversos movimentos pra que estas divisdes ndo se
agridam."

Fonte: elaborado pela autora
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Os representantes do Setor 2.5 deixaram explicita a sua crenga no marketing

social como futuro do marketing e das iniciativas de comunicagéo, conferindo a ele o
titulo de “Unico caminho verdadeiro” (MIRAPALHETA, 2014). Isso pode ser

percebido como uma visdo que, por um lado, € bastante animadora e, de certa

forma, demonstra que existe uma preocupacdo grande voltada a essa necessidade

social de cooperagéao, tanto que esses profissionais dedicam a sua vida para essas

atividades. Por outro lado, mostra certa miopia em relacdo ao contexto atual da
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sociedade — talvez, por viver tanto essa questdo, estejam de certa forma cegos ao
cenario que os rodeia e a outras possibilidades de evolugéo para o marketing.

Os entrevistados comentam também que esse marketing é representado por
organizacdes que buscam solucbes criativas para uma empresa e estao
preocupadas em resolver algum ponto da sociedade. Esse conceito traz os dois
lados do trabalho do Setor 2.5 — a busca da solugéo para problemas comuns a todas
as pessoas, aliada a entrega de ideias criativas para empresas trabalharem e
investirem de forma inovadora, chamando assim a atencdo do publico, que,

conforme comentado no primeiro capitulo, esta cada vez mais dificil de alcancar.

Outro ponto levantado e que vale ressaltar € de que o marketing social
também busca agregar algum valor para a sociedade naquilo que esta sendo
oferecido, garantindo, inclusive, um legado a ser deixado além de uma estratégia de
marketing que beneficie somente o produto ou o servico (MATTOS, 2014). Essa
preocupacdo pode ser considerada reflexo dos inumeros problemas sociais
encontrados na sociedade hoje, e na falta de cooperacéo para resolvé-los que se

percebe nas pessoas.

Ja4 o0 Segundo Setor, representado pelos dois especialistas nesse tipo de
comunicacao, se assemelhou muito em suas respostas ao que foi trazido pelo Setor
2.5. Foi exposto que o marketing social € aquela iniciativa voltada a promover
beneficios a sociedade, e que também é importante construir valor para as coisas,
gue esse € o papel do marketing social. Aqui se percebe uma preocupacao atual das
empresas desse setor em também contribuirem para a melhoria da sociedade
divulgando, ao mesmo tempo, sua marca e seus principios. Sobre o propdésito das
empresas, um ponto também foi levantado: as iniciativas de marketing social
desenvolvidas pelas empresas devem ter a ver com o propésito dela, e que, esse
entendimento, jA deve existir — por vezes, as empresas acabam por desenvolver
suas tarefas com essa lacuna vazia, sem um propoésito maior que norteia suas

atividades.

As instituicOes do Terceiro Setor, representadas pelos gerentes do Instituto da
Crianca com Diabetes e da fundacdo O P&o dos Pobres, relacionaram fortemente o
marketing social a sua realidade, citando que o Brasil ainda € um pais, de certa

forma, amador nas iniciativas tanto de marketing social, quanto as filantropicas. As
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pessoas ainda ndo possuem de forma clara a consciéncia da diferenca entre
marketing social ou filantropia, e nem de quédo importantes essas iniciativas sao
(BRENNER, 2014). Além disso, foi levantado que a rotina dessas instituicbes
geralmente se finda nela mesma, ndo mostrando para a sociedade o que faz, e que
0 marketing social tem esse papel: divulgar casos positivos e perspectivas de
transformacao também para motivar o publico que acaba por se beneficiar desse
tipo de marketing, como as criancas atendidas pela propria instituicdo O Pao dos
Pobres, por exemplo (ROCHA, 2014). Aléem de divulgar essas perspectivas, é
importante desfragmentar a sociedade, que atualmente, impds um modelo dividido
por classes muito forte e definitivo, ndo existindo espaco para aquele que nao se
encaixa nas melhores/mais altas classes. Dessa forma, o papel do marketing social
ainda seria nesse sentido, de fazer comum — ou ter o objetivo de fazer comum — a
todas as pessoas e todas as classes as quais elas pertencem, para que essas
divisbes néo se agridam (ROCHA, 2014).

Em relacdo ao surgimento dos projetos de cunho filantrépico, ap6s a causa
ser escolhida, os entrevistados comentam como, atualmente, funciona o seu
processo de criacdo de uma campanha ou iniciativa de comunicacao filantrépica.
Essa concepcdo pode ser entendida no quadro resumo a seguir. Em algumas
respostas, 0s entrevistados acabaram ndo pontuando em uma Unica citagcdo como
desenvolvem estes projetos — ou outros topicos apresentados em quadros resumo
ao longo dessa monografia —, sendo que, dessa forma, a autora fez um compilado
do que o entrevistado trouxe, de forma a facilitar o entendimento, inserindo-o no
quadro resumo. Para aqueles que tiveram sim uma citacdo direta, estas estao

também expostas a seguir:

Quadro 3 - Concepcéo de projetos pelos entrevistados

ENTREVISTADO SETOR CONCEPCAO DE PROJETOS

“Entdo é bom tu ter um te... muito forte de criar projetos e botar na rua, mas o que
da muito certo a gente se sente obrigado a replicar, os que ndo dao tdo certo a
DANIEL MATTOS | SETOR 2.5 gente acaba substituindo por projetos novos que a gente gostaria de ver na rua.
Mais ou menos assim, e de novo, ndo tem um processo que a gente para e planeja,
0s projetos véo acontecendo de uma forma super natural.”




ANGEL
MIRAPALHETA

Os projetos de desenvolvimento préprio surgem de forma organica, assim como o
exposto por Mattos (2014), sem possuirem um processo definido ou formal. J&
consultorias externas realizadas pela organizagéo para empresas, € a propria

empresa que entra em contato com o grupo.

“A gente reune as competéncias que a gente acha que sao mais importantes para
conceber uma ideia em todas as suas possibilidades, traz a probleméatica do cliente

MARCELO gue no caso do ICD é sempre a Corrida para Vencer o Diabetes, a venda das
LUBISCO camisetas da corrida, e ajudar a botar a corrida de pé, ajudar a comunicar a corrida,
ajudar a vender as camisetas, e organiza isso normalmente, como se fosse o
SEGUNDO processo de qualquer cliente.”
SETOR
Desenvolve um processo de imersao no cliente, para entender quais sao as
MARCIO difipulgades das f:rie_in(;a_s que o P&o dos Pobres trab:—;llhat e, pgrtir)do de a]guns
CALLAGE principios do proprio cliente — como, por _exemplo, nao_dlmlnwr a}lr)da mais as
criangas em relagéo a seu poder econdmico —, e a partir dessa visita, realiza o
processo normal da agéncia, realizando um brainstorming.
MARIA TEREZA Os novos projetos surgem a partir de uma necessidade identificada e um nicho
BRENNER especifico a ser explorado através daquela nova iniciativa.
TERCEIRO
SETOR Quem cria hoje os projetos de comunicagao para o Pao dos Pobres é a prépria
JOAO ROCHA agéncia que cuida da sua comunicagéo, a DM9 Sul. Dessa forma, o processo

explicado é o mesmo trazido por Callage (2014): imers&o no cliente, e com base em
alguns principios e polices, € realizado o processo normal da agéncia.

Fonte: elaborado pela autora
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Além disso, os entrevistados também foram questionados em relacdo aos

atores que sdo importantes para que o0s projetos de comunicacdo que executam

hoje sejam viabilizados, acontecam da forma planejada e sejam bem sucedidos. As

informacdes encontradas estdo expostas no quadro a seguir:

Quadro 4 — Atores fundamentais para a realizacéo do projeto

ENTREVISTADO SETOR ATORES FUNDAMENTAIS PARA A REALIZACAO DO PROJETO
Instituic@o parceira, para entender o problema a fundo, conforme cita:
DANIEL MATTOS Entao a gente sempre se preocupa em se associar com a_rlg_/uma instituigdo pra
saber o que a crianga cadeirante pode fazer, se pode participar, se tem alguma
SETOR 2.5 cadeira especial que anda menos ou anda mais, alguma cadeira que tu ndo pode
passar tinta, ou que criangas que podem ter a postura de ficar em pé.”
ANGEL ) . .
MIRAPALHETA Empresas do Segundo Setor, para financiarem o projeto.
Fornecedores e clientes, ambos para viabilizarem o projeto, citando:
MARCELO SEGUNDO “[...] o funcionamento [desses projetos sociais] depende de tu rodar mais, as
LUBISCO SETOR engrenagens nao sao tao simples assim [como em clientes normais], ndo é a

agéncia roda um pedaco, o cliente roda outro, e a maquina roda. Pra maquina rodar
tem mais engrenagens.”
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S&o trés os atores importantes:

MARCIO

CALLAGE 1. Pessoas que podem doar, por serem o publico da a¢éo;

2. Empresas do Segundo Setor, para financiarem o projeto;
3. Talentos e parceiros, para viabilizarem os projetos.

De forma geral, a sociedade como um todo é importante:

MARIA TEREZA

BRENNER 1. Pessoas com rede de contatos, para auxiliarem na captacdo de recursos;

2. Empresas do Segundo Setor, para financiarem os projetos;
3. Organizadores, por fazerem ele acontecer.

TERCEIRO _ . _ _
SETOR Acredita que n&o exista um segmento em especial, mas que a sociedade como um

todo é importante para a mudanca de cultura:

JOAO ROCHA 1. Financiadores, para investirem no projeto;
2. Comunicadores e formadores de opiniéo, para disseminarem a causa;
3. Os trés poderes constituidos, para oferecerem o suporte necessario em niveis
mais elevados de poder.

Fonte: elaborado pela autora

O Setor 2.5 tem uma configuracdo muito aberta no que tange aos seus
projetos. Os entrevistados relataram ndo haver um processo padrao — o que pode,
também, ser reflexo ainda da estrutura do setor como um todo, que ainda hdo possui
seus limites bem definidos no pais. Como 0s projetos sdo adaptaveis as empresas —
nao sao pensados especificamente para uma empresa do Segundo Setor, e sim
idealizados pensando na causa a se ajudar —, 0s entrevistados comentam que nao
ha a necessidade de um brainstorming?, que eles ndo se relinem e sentam para
pensar seus projetos. Geralmente, um integrante tem a primeira iniciativa, a primeira

ideia, e se o0 grupo julgar pertinente, inicia o planejamento dela.

O que ficou muito evidente nesse setor foi que o interesse e a vontade em
fazer o projeto acontecer por parte dos integrantes da organizacdo é determinante,
além da vontade por parte da empresa a ser patrocinadora e da ONG a ser
beneficiada. Os entrevistados comentaram que, mais do que um pProcesso e uma

guestao organizacional, € fundamental eles estarem dispostos com aquela ideia.

A partir do consenso do grupo de que a ideia é pertinente, interessante,
impacta positivamente a sociedade, e tem potencial de disseminagdo, o
planejamento dela é iniciado. O processo segue o fluxograma a seguir, conforme

contam os entrevistados.

? “Tempestade cerebral, em inglés. Técnica utilizada para gerar ideias publicitarias. Consiste em
propor e relacionar todo tipo de associacdes que vierem a cabecga, sem nenhuma analise sobre sua
pertinéncia, para avaliagao posterior. Geralmente é feita por duas ou mais pessoas, em conjunto”
(SAMPAIO, 2003, p. 324).
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Figura 3 — Fluxo dos projetos do Setor 2.5
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| |
| |
| Orcamento |
| |
| |

U
Langamento para financiamento coletivo

U

Execugdo

Fonte: elaborado pela autora

Busca-se quais sdo 0s parceiros estratégicos para que 0 projeto se
concretize, depois tudo é orcado, e, se a viabilidade é confirmada, os projetos sao
lancados. Esse lancamento pode ser tanto em relacdo a venda de cotas para as
empresas, como o langamento dele em uma plataforma de financiamento coletivo
para que ele também possa ser ajudado por pessoas fisicas, e ndo somente
juridicas. Se financiado, o projeto passa para a parte da execucdo em si,
trabalhando com a verba arrecadada, que também ¢é dividida para o sustento dos
integrantes do grupo 2.5. Sobre esses sites, 0 SEBRAE define e comenta que eles
séo:

Plataformas colaborativas por meio das quais pessoas ou equipes podem
cadastrar seus projetos e conquistar o apoio de diversos colaboradores para
a sua realizacao e o financiamento deles através do chamado crowdfunding
ou financiamento coletivo (SEBRAE, 2014).

A equipe que os desenvolve nesse setor € multidisciplinar, mas nao possui
funcdes bem determinadas e especificas, reflexo talvez da geracédo atual ndo se
preocupar tanto com esse tipo de estrutura organizacional, e sim estar mais disposta
a fazer acontecer, independente da forma. Mattos comenta que as quatro pessoas
qgue trabalham na Smile Flame, na pratica, acabam fazendo um pouco de todas as
atividades realizadas (2014). Apesar de cada integrante ter um viés mais especifico,
que colabora com a estrutura organizacional da empresa, ndo existe essa
delimitacdo formalizada, e nem é a vontade do grupo que assim o seja (MATTOS,
2014). Na 1%, Mirapalheta comenta que € assim também, e, apesar de somente



52

dois dos 13 integrantes trabalharem exclusivamente para o projeto, eles acabam
fazendo um pouco de tudo (2014).

Outro ponto interessante desse setor, € que 0s projetos que séo colocados
em pratica por esses grupos ndo possuem um escopo totalmente fechado, mas sim
sdo passiveis de alteragdes. O processo beta®, adotado pela Smile Flame, por
exemplo, busca melhorar a cada novo projeto concluido — ele é avaliado, e, se
necessario, repensado (MATTOS, 2014). Essa também € uma caracteristica dessa
geracdo mais jovem e mais disposta a mudancas, que nao acredita que uma
possivel mudancga no escopo € um sinal de insucesso, mas sim que isso faz parte do

processo e gque essa evolucdo deve acontecer.

JA no Segundo Setor, especificamente nas agéncias de publicidade e
propaganda, de onde sdo o0s entrevistados, o processo perpassa pelo proprio
processo criativo da agéncia. Lubisco (2014a) cita o exemplo do seu cliente do
Terceiro Setor, o Instituto da Crianca com Diabetes (ICD), assim como Callage, que
também traz em sua entrevista que o0 processo de criagao inicia com a imersao no
cliente, no caso, O P&o dos Pobres. Essa imerséo objetiva entender o cotidiano das
criancas de classe mais baixa e que sdo hoje atendidas pela instituicdo, porque,
somente com o aprofundamento na vida delas e nas suas dificuldades € que é
possivel criar uma campanha consistente e embasada, que retrate — de forma
enobrecida — a realidade desse publico. Dessa forma, as acdes e pecas que sao
desenvolvidas sempre buscam contar as histdrias das criancas que moram la e/ou
que utilizam dos servicos que a ONG oferece (CALLAGE, 2014).

Para o Terceiro Setor, as iniciativas sdo pensadas com base na necessidade
e na identificagdo de uma demanda que pode ser suprida com uma acédo de
comunicacdo, buscando atingir esse nicho (BRENNER. 2014). Brenner (2014)
também expde que ha algum tempo nao se criam para a instituicdo a qual pertence
— 0 ICD - projetos novos e tdo impactantes como os ja criados e que hoje sao o

alicerce da arrecadacéo de fundos da ONG.

Outro ponto a se ressaltar é que, conforme comenta Rocha (2014),

atualmente € importante congregar as diferentes areas em um processo — a

® Processo beta, geralmente utilizado para softwares, é quando um programa é langado, mas ainda é
considerado em fase de testes, podendo sofrer ajustes ou modificagfes.
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comunicacao se torna multidisciplinar, e consegue ser muito mais coerente e chamar
muito mais a atencdo do publico. O P&do dos Pobres trabalha dessa forma,
integrando os conhecimentos que sdo originalmente de diferentes fontes em prol do
sucesso da iniciativa (ROCHA, 2014).

Esses projetos também precisam observar um possivel ciclo de vida que
influencia sua configuracéo, especialmente aqueles que foram pensados para um
longo prazo de execucado. Mirapalheta (2014) cita que depende muito do projeto, de
quem o estd organizando e de qual o seu propdsito para 0s projetos terem um
determinado ciclo de vida ou ndo. Callage (2014) comenta que sim, esse ciclo de
vida existe, assim como concorda Brenner (2014), Mattos (2014) e Rocha (2014).
Este ultimo, cita que, por vezes, alguns caem na banalidade (ROCHA, 2014), e, para
gue isso nao aconteca, Brenner expbe que 0s projetos devem sempre inovar e
entender o cenario que 0s cerca — por exemplo, se esta em um periodo de recessao.
Mattos (2014) expde que, no inicio do desenvolvimento dos seus projetos, essa
davida existia — se o0s projetos ndo acabariam na banalidade. Porém, o grupo

entendeu que, para que iSso nao aconteca, € importante eles serem sempre

renovados, e irem mudando, mesmo que se tornem tradicionais.

Nas relacfes internas, Lubisco (2014a) cita que existe um desgaste para
guem esta desenvolvendo a campanha, especialmente quando uma das partes néo
colabora como esperado. Os funcionarios que trabalham nesse tipo de instituicdo
também possuem certo desgaste (Rocha, 2014), por isso, € sempre importante
renovar as iniciativas, especialmente as periodicas. JA no ambito externo, o
especialista cita que o ciclo que esses projetos passam é o mesmo do que qualquer
produto — por exemplo, a 162 Corrida para Vencer o Diabetes, case a ser exposto a
seguir, € uma campanha que, assim como qualquer outro produto, se desgasta ao
longo de 16 anos (LUBISCO, 2014a). Dessa forma, comenta que renovar esses
projetos é cansativo, e que deve haver um equilibrio neles entre ganho de imagem e
ganho de recursos. Com a internet, a doacao para instituicdes sociais € ainda mais
facil — o que, de certa forma, influencia para que um determinado projeto entre em
declinio na sua curva de vida (LUBISCO, 2014a).

Para que estes projetos sejam viabilizados, existem muitos agentes

importantes e que o0s entrevistados identificaram. Todos citaram que empresas — do
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Segundo Setor, no caso — sao fundamentais para que acontecam. "O papel do
Segundo Setor € [ajudar empresas sociais], seja com recursos financeiros, seja com
inteligéncia, seja com experiéncia, seja com apoio do produto ou servico que ela
presta, sem duvida” (MIRAPALHETA, 2014). Callage (2014) entende que as
pessoas possiveis doadoras para essas iniciativas sdo mais importantes do que
empresas, mas que, com o objetivo de financiar o projeto, as empresas continuam
sendo essenciais. Ao encontro disso, Brenner (2014) cita que toda a sociedade em
torno da instituicdo ou do projeto é importante, assim como Rocha (2014). A
sociedade é importante na medida em que se busca uma mudanca de cultura, e,

exemplificando com o caso do Pao dos Pobres, o especialista comenta que:

A crianca que hoje foi atendida aqui no P&o, o filho dele ndo pode vir pra ca
— é diferente de uma escola, se tu pegar as grandes escolas, Anchieta,
Farroupilha, Rosario, se o filho de algum estudante de la for estudar é sinal
de que a escola foi tdo boa que teu filho vai estudar 1a, e aqui é diferente,
pois 0 nosso trabalho, o resultado, tem que ser uma transformacéo de vida,
entdo a sociedade tem que cuidar de suas criancas, por melhor que seja
uma instituicdo social, ela jamais vai suprir um lar, jamais vai suprir o
aconchego de uma mae, de um pai, o passear no final de semana, nao
importa o recurso (ROCHA, 2014).

Mattos (2014) comenta ainda que a parceria de uma instituicdo que entenda
daquele problema social a ser tratado — por exemplo, no caso de um projeto de
inclusdo social para cadeirantes, pessoas especializadas no tratamento — €
fundamental também, de forma que estas proporcionam um conhecimento mais

aprofundado do problema.

Outros agentes extremamente importantes sdo os fornecedores e talentos
envolvidos na execucdo da campanha. De forma ainda mais intensa em projetos
sociais, que geralmente ndo possuem verba significativa — ou nenhuma — para sua
realizacédo, clientes, fornecedores, talentos, comunicadores, formadores de opiniéo,
e outros s&o os responsaveis pela sua viabilizagdo (LUBISCO, 2014a) (CALLAGE,
2014) (BRENNER, 2014) (ROCHA, 2014). Por fim, Rocha (2014) ainda comenta
que, no Brasil, os poderes constituidos — Executivo, Legislativo e Judiciario —

também sdo importantes para que esses projetos se viabilizem.

Foram, pelos entrevistados, identificados muitos tipos de projetos de cunho

social — cada um trouxe a sua visao sobre o contexto atual e como se classificam
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esses projetos. Os critérios também foram bastante diversos: a intencdo do projeto —
ele ser verdadeiro ou ndo; a causa que ele trabalha — se é socioambiental, politico,
de inclusdo social ou de melhorias para a cidade; o objetivo dele — se é ganho de
imagem para a marca, ou ganho de recursos financeiros para uma iniciativa

especifica, por exemplo. Cada uma dessas descricfes serd exposta a seguir.

Quadro 5 - Tipos de projetos identificados

ENTREVISTADO SETOR TIPOS DE PROJETOS IDENTIFICADOS
DANIEL MATTOS Diviséo pela origem da causa: soploamblenta_ll, politico, de inclusé&o social, de
melhorias para a cidade.
2 tipos de projetos: verdadeiros e genuinos, ou aparente e incerto.
SETOR 2.5 P , . . ~ p .
Pra mim, eu acredito que s6 existem duas separagbes — se ele é verdadeiro ou
ANGEL ndo. E acho que a dificuldade de uma empresa — claro, existe um processo também,
MIRAPALHETA como a gente tem um processo, ndo foi da noite pro dia que esse time [em relagao
aos patrocinadores da 1%] esta ai — muitas empresas ajudam, mas quando tu é
verdadeiro, quando tu é genuino, quando aquilo que tu faz é realmente [verdadeiro],
as coisas vao chegar até ti.”
MARCELO De acordo com o objetivo da campanha: se é de ganho de imagem para a marca ou
LUBISCO - e~
ganho de dinheiro para a instituicao.
SEGUNDO
) SETOR Divide as empresas que possuem fundag8es destinadas a auxiliar causas sociais
MARCIO em dois tipos: as que herdam isso e apenas déo continuidade a uma iniciativa ja
CALLAGE existente, e as que comegam a fazer o bem por um sonho e pela intencédo de
realmente fazer diferenca na sociedade.
Divide os projetos conforme o alcance do publico: pessoas com diabetes ou que tem
MARIA TEREZA ~ ~ ; .
BRENNER relacdo com a doenga séo alqangadas por projetos des_sa causa; pessoas que tem
relacdo com os animais sdo alcangados por projetos desse tipo, etc.
TERCEIRO
SETOR
Diviséo pelo beneficiado pela causa: idosos, criangas, animais, etc.
JOAO ROCHA x ,
Comenta que todos sdo encabegados por uma pessoa, que tem carisma e uma
inquietagéo natural.

Fonte: elaborado pela autora

De todas essas caracteristicas, a principal classificagdo identificada pela
autora com base nas respostas dos entrevistados, e a que a autora julga mais
relevante para diferenciar os projetos em comunicacéo filantropica, é a divisdo pelo
fundador e organizador do projeto, por aquele que o faz acontecer: se sdo marcas e
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empresas do Segundo Setor, se sdo organizacdes do Setor 2.5, se séo instituicoes
do Terceiro Setor, ou ainda pessoas, que, de uma forma mais pessoal e particular,
desenvolvem projetos especificos e conseguem também fazer a diferenca para a

melhoria da sociedade.

2.2.1 Projetos encabecados por empresas do Segundo Setor

A primeira classificacdo a ser descrita € a de projetos desenvolvidos por
empresas do Segundo Setor — empresas privadas. Influenciadas diretamente pelo
nivel de profissionalismo de seus funcionarios, especialmente daqueles que cuidam
do setor responsavel pela RSE da empresa (se houver), as iniciativas podem ser
maiores, com longa duragéo e mais complexas, envolvendo mais de uma causa, ou
mais pontuais e amadoras, tratando de um problema especifico em um curto espaco
de tempo (LUBISCO, 2014a).

As empresas maiores, que sdo bem estruturadas e possuem um setor
especifico que organiza esse tipo de iniciativa, geralmente tem uma marca
especifica para a filantropia, como uma instituicdo ou fundacdo. Um exemplo é a
marca Vipal, que possui o Instituto Vipal?, ou a Natura, com o Instituto Natura®, ou
ainda a propria Gerdau com o Instituto Gerdau®. Nesse tipo de organizacado, Callage
(2014) identifica dois grupos de fundagbes — aquelas que herdaram isso de seus
fundadores, e que hoje apenas continuam um trabalho que ja esta estabelecido, ou
ainda aquelas que possuem um sonho especifico e que comecaram a fazer o bem

dessa forma.

Brenner (2014), por pertencer ao Terceiro Setor, ainda comenta que,
geralmente, as empresas que ajudam sua instituicdo o fazem pelo envolvimento e
engajamento do seu fundador ou da alta diretoria. Se ele se identifica com a causa e
se preocupa com aquele problema em especifico, sendo influenciado por ele,

existem muito mais chances de ele apoie determinada instituicdo (BRENNER, 2014).

* Mais informacdes em: http://www.vipal.com.br/institucional.asp

® Pode ser encontrado através do site: http:/www.institutonatura.org.br/

® Mais informacdes em: http://www.gerdau.com.br/media-center/noticias.aspx?language=pt-
BR&Codigo=cbfb7af3-9098-4efe-9922-24c0b3819009



http://www.vipal.com.br/institucional.asp
http://www.institutonatura.org.br/
http://www.gerdau.com.br/media-center/noticias.aspx?language=pt-BR&Codigo=cbfb7af3-9098-4efe-9922-24c0b3819009
http://www.gerdau.com.br/media-center/noticias.aspx?language=pt-BR&Codigo=cbfb7af3-9098-4efe-9922-24c0b3819009
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No Brasil, nota-se ainda certo amadorismo em relacdo ao envolvimento das
empresas do Segundo Setor com iniciativas filantrépicas, justamente por serem
influenciadas pela alta administracdo e ndo o fazerem pela marca a ser trabalhada
(BRENNER, 2014).

Sobre isso, Mattos (2014) ainda comenta que, por vezes, as empresas desse
tipo desenvolvem a sua RSE com o objetivo de parecerem, ao publico, melhores do
que sdo, e ocultarem atividades que estas pessoas condenariam: "é uma logica
insustentavel, tipo, tu estads fazendo o bem pra poder fazer o mal, entdo isso me
incomoda, sem uma intencdo boa para transformar a sociedade em algo melhor e

fazer com que a gente viva bem” (MATTOS, 2014).

E importante também ter um cuidado com a forma em que algumas empresas
que decidem expor suas atividades em prol de causas sociais o fazem, conforme
comenta Lubisco (2014a). De forma geral, o especialista ndo vé com maus olhos
essas iniciativas, mas ressalta que esse cuidado é extremamente necessario.
Atualmente, muitos consumidores sdo desconfiados com o que as empresas fazem,
e entendem que, justamente por algumas terem uma postura de ocultar suas
atividades negativas, como comenta Mattos (2014), as que fazem o bem de forma

verdadeira também acabam sendo vistas de forma negativa pelos consumidores.

Em relacdo a intencdo das empresas por tras desses projetos, Mirapalheta
(2014), por exemplo, preferiu classificar todos os projetos de comunicagao
filantropica em dois grupos: aqueles que sdo verdadeiros, sinceros e fazem o que
fazem por entenderem que podem contribuir para a melhoria da sociedade de forma

genuina, e aqueles que nédo o sao.

Identificando também pontos negativos, Rocha (2014) traz duas questdes
referentes a problematica de empresas do Segundo Setor trabalhar com esse tipo
de iniciativa. A primeira, € a questdo de mensuracdo: atualmente, é dificil se
mensurar esse tipo de campanha, e existe uma pressdo grande para que elas
tragam resultados, muitas vezes monetarios (ROCHA, 2014). Como Kaotler,
Hessekiel e Lee (2012) ja comentaram, € importante que 0s objetivos sejam
estabelecidos antes do inicio da campanha, facilitando essa tarefa. O segundo ponto

€ que existe um monopodlio de certas empresas e grupos corporativos maiores
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atualmente, o que acaba por dificultar as relagdes de organiza¢cdes ainda iniciantes
no setor na conquista de espaco, recursos e conhecimento (ROCHA, 2014).

Tanto o Pado dos Pobres como o ICD utilizam recursos provenientes do
incentivo fiscal. Porém, no Brasil, € inegavel hoje a existéncia de poucos
mecanismos eficientes desse tipo — existe, na verdade, um desincentivo fiscal para a
doacdo. Um desses casos € o0 Imposto sobre Transmissao Causa Mortis e Doacéo
de Quaisquer Bens ou Direitos (ITCMD). Ele foi criado, basicamente, como uma
taxacdo para herancas, mas acabou abarcando também doacBes de pessoas
fisicas, com o objetivo de nédo deixar brechas na lei de transferéncia de patrimoénio
hereditario enquanto o doador estiver vivo. Dessa forma, essa lei também é aplicada
sobre doacdes para ONGs. Qualquer pessoa fisica que doar para uma ONG acima
de R$ 43.000,00, deve pagar 4% de imposto. E um valor baixo se comparado aos
Estados Unidos, onde, em relacdo a heranca, o imposto € de 43%, ou ainda no
Japao, onde este é de 70%. Porém, se torna inexplicavel quando o assunto é

filantropia e doacgfes para ONGSs.

Atualmente, a principal ferramenta para incentivar projetos sociais por meio
de incentivos fiscais do Brasil € o Fundo Municipal da Crianca e do Adolescente
(Fumcad), popularmente conhecido como Funcrianca. Esse mecanismo foi
implementado ha 20 anos, junto com o Estatuto da Crianca e do Adolescente, e,
criado pelo municipio, distribui recursos entre projetos que tenham como foco ajudar
criancas e adolescentes. As doacdes para esse fundo sdo deduzidas do Imposto de
Renda — até 6% para pessoas fisicas e 1% para pessoas juridicas do imposto
devido. Mas, essa ferramenta, € mal explorada pelo governo, principalmente na falta
de clareza sobre como fazer as doacdes. Além disso, alguns doadores acabam por
nao ter possibilidade de doar para instituicbes de seu interesse — que cuidem de

idosos ou adultos, por exemplo.

O segundo grupo de projetos compde-se daqueles onde quem 0s origina sao
empresas do Terceiro Setor, mesmo que apoiadas por outras, e sera exposto a

sequir.
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2.2.2 Projetos encabecados por empresas do Terceiro Setor

Outro grupo de projetos existente € aquele onde a iniciativa parte das proprias
organizagOes sem fins lucrativos, e ndo de uma empresa em si. Dentro desse grupo,
Brenner (2014) identifica que as instituicdes s&o divididas pelo publico que
alcancam, de acordo também com o que Rocha (2014) traz. Eles comentam que as
ONGs podem trabalhar com criancas, por exemplo, tanto nos ambitos de saude
como de incluséo social, ressaltando a vida e todo o caminho a percorrer que vem
pela frente; com idosos — trabalhando em outra esfera, que é a de lidar com a morte
e com a vida que passou; ou ainda com animais (ROCHA, 2014) — grupo em
crescimento em Porto Alegre e no Rio Grande do Sul (QUADROS, 2014).

Esses grupos podem ser identificados e diferenciados justamente pelo apoio
que recebem de outro publico de interesse — ndo o que € beneficiado pela ONG, e
sim o doador. Brenner (2014) ressalta que as pessoas que doam acabam por
escolher a causa pelo apelo que ela tem, se identificando com ela. Ndo existem
grandes chances daquele que ndo é diabético ajudar ao Instituto da Crianga com
Diabetes, por exemplo, e sim daquele que ama os animais e gosta da companhia
deles colaborar com ONGs que trabalham em torno da probleméatica animal. Esse

ponto serd tratado com mais profundidade no terceiro capitulo dessa monografia.

No Terceiro Setor, a grande preocupacdo que se percebe atualmente, no
cenario do Rio Grande do Sul, é o apoio de empresas e a conquista por recursos
financeiros. ONGs menores conseguem ser auxiliadas por pessoas, e algumas
poucas iniciativas de propor¢cdo maior acabam sendo apoiadas por empresas
também pequenas, muitas vezes na forma de doacdo de servico, mais
pontualmente. ONGs gque possuem um alcance maior, uma visibilidade maior, tem
certa dificuldade em conseguir o apoio tanto de pessoas, mas, principalmente, de
empresas. Por geralmente serem mais tradicionais, as empresas maiores que
auxiliam organizacbes do Terceiro Setor geralmente ndo possuem experiéncia
nesse trabalho e ainda agem de forma mais primitiva, como comenta Brenner (2014)
— elas acabam virando patrocinadoras, ndo se envolvendo muito com a causa. O

envolvimento e engajamento acabam ficando com empresas menores e mais
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jovens, especialmente as de empreendedorismo social, como serd exposto no

subcapitulo a seguir.

Dessa forma, Brenner (2014) identifica que nao estdo claras para as
empresas as maneiras que elas podem ajudar, o modelo adotado no pais ainda é
muito tradicional, se comparado a outros lugares do mundo. Atualmente, existe uma
rede de relacionamento muito forte que sustenta as empresas do Terceiro Setor,
movida pela articulagdo que a alta administracdo delas possui em relacdo a alta
administracdo do patrocinador (BRENNER, 2014). Esse artificio ainda é mais
evidente quando sédo envolvidas personalidades de maior status, ndo somente no
mundo corporativo, mas comuns também as pessoas nao envolvidas. Isso dificulta
muito o processo de arrecadacdo de recursos para as ONGs, em especial as
maiores que necessitam, anualmente, de uma verba muito grande oriunda do
Segundo Setor — elas acabam tendo que, a cada novo ano, entrar em contato
novamente com as empresas que podem doar e pedir nova ajuda. Nao existe, no
meio corporativo, uma consciéncia de que anualmente deve-se ajudar a ONG em

questao, isso nao faz parte da rotina delas (BRENNER, 2014).

llustrando com a Corrida para Vencer o Diabetes, Brenner (2014) comenta
gque a maior dificuldade em relagcdo ao projeto € com o trabalho voluntéario.
Historicamente, a corrida pretendia trabalhar com o voluntariado para todas as
iniciativas de execucdo da campanha, porém, ao longo do tempo e com o
crescimento da acdo, percebeu-se que essa abordagem nao profissionalizava o
evento. Dessa forma, atualmente, a corrida conta com voluntarios para colaborarem
somente no dia da acdo, que também acaba correndo outro risco — o fator tempo.
Brenner (2014) comenta que ndo pode estar chovendo, se ndo, o0 evento nao
acontece. Outra dificuldade apontada por Rocha (2014) foi exemplificada por uma
campanha que existiu de apadrinhamento das criangcas atendidas pelo P&o dos
Pobres. Ele comenta que ocorria uma identificagédo tdo grande dos padrinhos com os
apadrinhados, que quem acabava por ndo ter um padrinho era excluido — a

campanha foi abolida por essa consequéncia.

A credibilidade atualmente que as ONGs possuem € um fator fundamental,
tanto para as pessoas que doam, como para as empresas (BRENNER, 2014). Isso

estd, fortemente, ligado a rede de relacionamentos que ela possui e imagem que as
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figuras que as representam publicamente possuem. Ter credibilidade nesse meio €
sinbnimo de uma boa imagem e, consequentemente, maior contribuicdo de
doadores (BRENNER, 2014). Rocha (2014) comenta que, por vezes, existe ainda
uma politica de ma fé dentro desse setor. Como este trabalha com valores
geralmente altos de dinheiro, muitas pessoas acabam por se aproveitar disso e por
desviar os recursos que deveriam ser destinados para aquilo que foi originalmente
doado. Os poucos casos representativos dessa situacdo sdo 0s que acabam
afetando a credibilidade do setor como um todo, e dificultando ainda mais o

processo de manutencao e sustentabilidade dele (ROCHA, 2014).

Outro ponto que influencia diretamente a caracterizacdo dos projetos
desenvolvidos pelo Terceiro Setor é a questdo da sustentabilidade que ele possui.
Pelo cenério da arrecadacdo de recursos ser tdo dificil e custoso para o grupo do
Terceiro Setor, € importante que o projeto a ser desenvolvido por eles seja
sustentavel ao maximo possivel, que ele se complete em si mesmo e necessite ao
minimo da ajuda de outros atores, somente da contribuicdo que lhe é inevitavel
(BRENNER, 2014).

O cenéario gaucho de projetos filantropicos esta, atualmente, sendo
extremamente influenciado pelos modismos. Por modismo, Kotler e Keller (2006)
apud Silveira, et. al. (2008, p. 3), conceituam que “um modismo é imprevisivel, de
curta duragdo e nao tem significado social, econbémico e politico”. Também
influenciando as atividades de empresas, mas, principalmente de pessoas, algumas
ONGs acabam sendo beneficiadas por movimentos especificos e de modismo que
surgem, em detrimento a outras (BRENNER, 2014). Geralmente, causas com um
apelo mais visivel e mais comum sdo as que acabam por se beneficiarem de
modismos, como o céncer infantii ou animais abandonados. Causas mais
silenciosas e que exigem certo conhecimento mais aprofundado para serem
entendidas acabam possuindo menor apelo em relagdo as outras, e, dificiimente,
acabam por virar moda (BRENNER, 2014).

Sobre projetos de comunicagao do Terceiro Setor, Lubisco (2014a) comenta
que eles exigem um poder de materializacdo muito maior do que um projeto
tradicional de uma empresa ja consolidada. O que em clientes normais € passivel de

se colocar sob responsabilidade dele mesmo, no caso do Terceiro Setor, vira
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também uma preocupacdo da sua respectiva agéncia de comunica¢do. A0 mesmo
tempo em que isso acontece, o cliente tem muito mais crenga no trabalho da
agéncia e possui uma sede muito maior de ideias criativas e diferentes, o que em

projetos tradicionais nao ocorre:

E a diferenca é que tu precisa, na minha visdo, as vezes, de um gas até
maior, um poder de materializacao até maior do que o que a gente as vezes
coloca a mercé dos nossos clientes (LUBISCO, 2014a).

O relacionamento desse grupo de projetos com empresas do Segundo Setor
é fundamental, e Brenner (2014) comenta que esse € o0 seu papel no ICD. Ja Rocha
(2014) trabalha com as empresas de outra forma — como sua instituicdo busca
também a profissionalizacdo dos jovens, as empresas parceiras oferecem vagas de

trabalho para eles, oportunizando assim o seu crescimento.

2.2.3 Projetos encabecados por empresas do Setor 2.5

Em relacdo as empresas de empreendedorismo social — o Setor 2.5 ja
conceituado nessa monografia —, Mattos (2014) comenta que 0S projetos aqui
desenvolvidos possuem uma dificuldade inicial de se estruturar, de juntar dinheiro
para comecar, de ter repercussao, e também possui uma preocupa¢ao em cuidar da
ética da empresa e de seus propdsitos. Porém, também possui liberdade muito
maior do que empresas do segundo ou Terceiro Setor para se criar acdes
inovadoras nos projetos, para trabalhar conceitos que, por vezes, ndo podem ser
abordados por este outro grupo que estd mais restrito (MATTOS, 2014). Mattos
comenta que sua empresa — a Smile Flame - surgiu de uma visdo de que,
atualmente, fazer o bem e fazer filantropia era algo muito dificil, era algo muito
carregado, muito pesado (2014). Fazer o bem, na verdade, pode ser feito de forma
muito mais prazerosa, mais divertida, e foi iSso que o incentivou a comecgar a sua

empresa nesse setor:
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Eu precisava do meu lugar, fazer o bem é muito importante, € muito legal,
tem que fazer essa experiéncia uma coisa mais legal, divertida, que
pessoas que pensam parecido comigo se sintam chamadas, se sintam a
vontade para participar dessa historia também (MATTOS, 2014).

Esse grupo de organizagbes nao desenvolve projetos em prol de uma
instituicdo ou de uma empresa, ndo estando ligados a uma causa em especifico,
mas cada um de seus projetos geralmente trabalha uma causa diferente, e possui o
apoio de uma ou mais empresas para aquela iniciativa pontual (LUBISCO, 2014a).
Geralmente, a captacdo de recursos acontece através de cotas de patrocinio nos
projetos desenvolvidos. Porém, Mirapalheta (2014) comenta que a captacdo de
recursos vindos de empresas ndo acontece de forma racional e organizada, a
parceria se da de forma natural. Ainda, Mattos (2014) cita que seu desejo é de que,
se chegue um ponto de evolucédo da sociedade, onde as pessoas (ndo envolvidas na
concepcgao do projeto) pagardo mensalmente para as instituicées, e ndo em acoes
esporadicas, como uma parcela de uma conta qualquer. Dessa forma, o sustento

das instituicdes estara garantido.

As dificuldades identificadas nesses projetos sdo bem pontuais. Os dois
representantes — Mirapalheta (2014) e Mattos (2014) — comentam que nenhum de
seus projetos teve que mudar muito, ocorreram apenas pequenas adaptacdes. No
inicio, a maior dificuldade era em relacdo as empresas e a captacdo de recursos,
porém, atualmente, as organizacdes estdo mais consolidadas e as dificuldades

existentes sdo comuns a qualquer projeto, de comunicacdo ou nao.

Em relacdo ao futuro nesse setor, Mirapalheta (2014) comenta que € para ele
que as agéncias de comunicagdo deverdo ir, que ndo fara mais sentido fazer um
projeto de comunicagcédo para beneficiar somente a empresa anunciante, e sim que
ele deve beneficiar também a sociedade. As empresas do Segundo Setor devem
continuar existindo, o sistema todo de consumismo gira em torno delas, mas elas
ndo fardo mais somente comunicacao para fins proprios, especialmente porque as
agéncias de publicidade, conforme Mirapalheta (2014), caminhardo para esse setor:
“sem duvida, pra mim, € pra onde as agéncias de publicidade e marketing vao
caminhar, ndo tem outra saida. [...] Se continuarem nesse caminho, vdo morrer, logo
logo, muito em breve” (MIRAPALHETA, 2014).
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J& Callage (2014) relaciona o conceito do trabalho de propaganda ao trabalho
que é feito para as instituicbes do Terceiro Setor que atende em sua agéncia:

Nosso trabalho ndo é fazer propaganda, a propaganda é um meio, mas o
objetivo do trabalho de construcdo de marca, seja para vender varejo,
servico, pra vender um carro, pra vender um celular, pra vender um plano
de assinatura de televisdo, nosso trabalho é influenciar as pessoas a
optarem pela marca dos nossos clientes (CALLAGE, 2014).

Dessa forma, percebe-se que ele acredita que provocar influéncia faz parte do
trabalho das agéncias de comunicacédo, e que, futuramente, essa influéncia sera

também com o objetivo de melhorar a sociedade onde vivem.

2.2.4 Projetos encabecados por pessoas

A guarta e ultima divisdo aqui exposta, mas ndo menos importante, é a que
traz como agentes encabecadores dessas iniciativas sociais pessoas nao ligadas
especificamente a uma empresa, a uma causa ou a uma instituicio. Geralmente,
como comenta Rocha (2014), todos os projetos sdo encabecados por algumas
pessoas que possuem carisma e que trazem em si certa inquietacdo em relacdo a
um problema social ndo resolvido. Porém, alguns deles acabam por se configurar de
forma isolada, ndo se tornando uma ONG ou um projeto para uma empresa,
enguanto outros recebem apoio e, com o0 tempo, se tornam uma iniciativa melhor

estruturada como de Setor 2,5, do segundo ou do Terceiro Setor.

Dessa forma, entende-se que as pessoas que encabecam projetos sozinhas,
elas mesmas, possuem uma liberdade ainda muito maior de conceberem e agirem,
como comenta Mattos (2014). Mais ainda do que as empresas do Setor 2.5, essas
nao estdo ligadas a possiveis leis para pessoas juridicas, e também ndo estao
preocupadas com a imagem que as pessoas terdo da sua empresa, justamente por
nao serem uma empresa. Ao mesmo tempo, suas iniciativas sdo muito enaltecidas,
pois ndo existe o sentimento de grupo e a responsabilidade de uma marca por tras,

independente do setor que atua, e a pessoa esta, por livre e espontadnea vontade,
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dedicando o seu tempo a uma causa social, a fazer o bem, o que mostra o quéo
nobre sdo (MATTOS, 2014). Esses projetos ndo possuem uma estrutura bem
definida, e ndo sdo muito populares. Porém, existe um espaco reservado para que
eles crescam ainda mais, com o exemplo dos pouco conhecidos e que ja foram

divulgados.

Com o objetivo de exemplificar o que foi tratado até aqui no segundo capitulo
desta monografia, no proximo subcapitulo serdo trazidos alguns exemplos de cases
de comunicacéo filantrépica gaucha, explicados pelos entrevistados, que ilustram de

forma mais clara como se configuram esses projetos na sociedade gaucha hoje.

2.3 CASES DE COMUNICACAO FILANTROPICA GAUCHOS

Os cases aqui tratados sédo oriundos das entrevistas em profundidade
realizadas com o0s especialistas e do conhecimento da autora sobre seu
desenvolvimento. A relacdo do case com o entrevistado pode ser conferido no

quadro a seguir:

Quadro 6 — Os cases pelos entrevistados

ENTREVISTADO SETOR CASE
DANIEL MATTOS Case 3: a Corrida Maluca de cadeirantes
ANGEL SETOR 2.5

. . il 0
MIRAPALHETA Case 2: 0 Recreio Solidario da 1%

Case 1: a 152 Corrida para Vencer o Diabetes — A Maior Corrida de Todas

MARCELO

LUBISCO SI;CEEFJQSO Um exemplo de insucesso — a 162 Corrida para Vencer o Diabetes

MARCIO ] . L ~

CALLAGE Case 4: os Brinquedos Imaginérios do P&o dos Pobres

. - ! } B - .

MARIA TEREZA Case 1: a 152 Corrida para Vencer o Diabetes — A Maior Corrida de Todas

BRENNER TES%(.:I.EOISO Um exemplo de insucesso — a 162 Corrida para Vencer o Diabetes
JOAO ROCHA Case 4: os Brinquedos Imaginarios do Pao dos Pobres

Fonte: elaborado pela autora

Primeiramente, serdo expostos os cases bem sucedidos, onde se buscara

entender quais foram o0s pontos positivos e as possiveis adaptacdes ao longo do
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processo. Por fim, sera trazido um case mal sucedido, justamente para explorar

também as dificuldades desse tipo de comunicagao.

2.3.1 Case 1: a 152 Corrida para Vencer o Diabetes — A Maior Corrida de Todas

Anualmente, o Instituto da Crianca com Diabetes, desenvolve a Corrida para
Vencer o Diabetes, a principal iniciativa de comunicagdo que, culminando em um
evento, arrecada fundos para a instituicdo. No ano de 2013, a corrida chegou a sua
152 edicdo, e a proposta foi de ir além do tradicional GreNal’ que estava sendo
trabalhado como tematica da corrida — trouxe uma camiseta comemorativa em que o
tema era justamente o esporte proposto, a corrida, e a tematica que envolvia essa
edicdo foi “A Maior Corrida de Todas”. E na venda das camisetas para serem
utilizadas no dia da corrida que o instituto arrecada os fundos para se manter como
ONG durante o ano inteiro, e, apés mais de cinco anos trabalhando com uma
tematica que € muito familiar para os gauchos e que é de muito facil engajamento
deles, o desafio era trazer uma camiseta bonita, e que envolvesse mais as pessoas

a causa.

O diabetes, uma doenca silenciosa, que exige cuidados diarios e muito
exercicio fisico, € uma causa pouco conhecida e explorada pelas pessoas,
especialmente por ser de dificil entendimento se comparada a outras doencas, 0
apelo acaba por se tornar menos chamativo. Em parceria com a Agéncia Duplo, que
desenvolveu toda a problematica em torno dessa edi¢cdo, pensou-se que, para
comemorar e fazer dessa a maior corrida de todas, nada melhor do que convidar o

maior corredor de todos para também se engajar nessa causa — Usain Bolt.

" GreNal é, no futebol brasileiro, o confronto entre Grémio Foot-Ball Porto Alegrense e Sport Club
Internacional, dois clubes de Porto Alegre com a maior representatividade e presenca no Estado do
Rio Grande do Sul.
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Figura 4 — Usain Bolt

Fonte: THE TELEGRAPH, 2014.

A partir dessa ideia, surgiu o questionamento — como uma instituicdo regional
conseguiria alcancar o mais rapido corredor do mundo, e fazé-lo se engajar nessa
causa? O questionamento resultou na transformacdo do nome Usain Bolt em um
pedido de apoio, a #UsaiBolt. O movimento iniciou com um video na internet®, onde
as criancas do ICD pediam a ajuda do corredor. A mensagem passada por elas se
espalhou rapidamente, e muitas pessoas, incluindo celebridades nacionais,

comecaram a apoiar a causa e também a aparecer nas redes trazendo a #UsaiBolt.

Figura 5 — Algumas celebridades que apoiaram a causa

<+ usal Bol T

4

#usaibolt 74
’

Fonte: LUBISCO, 2014b.

® 0 video pode ser conferido em: http://www.youtube.com/watch?v=Y8IRJaH-fm8
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Sete dias ap0s a hashtag ter sido lancada, Usain Bolt retuitou o video, e, a
partir disso, a midia se interessou pelo assunto e também iniciou a divulgacao dele.
A principal emissora de televisdo regional, a RBS TV, fez entdo duas matérias®
sobre a acdo do Instituto da Crianca com Diabetes, sendo que, na segunda, ela
trazia o objetivo da campanha alcancado: Usain Bolt segurando a camiseta da 152

Corrida para Vencer o Diabetes.

Figura 6 — Usain Bolt segurando a camiseta da 152 Corrida para Vencer o Diabetes

Fonte: YOUTUBE, 2014.

Com R$ 0,00 em investimento, oito milhGes de pessoas foram atingidas pela
campanha — 0 que representa cinco vezes a populagdo de Porto Alegre. Ao todo,
somada todas as iniciativas de comunicacdo, R$ 2 milhdes foram gerados em midia
espontanea, além do aumento de 233% nas visitas ao site do ICD
(www.icdrs.org.br). Os curtidores na fan page da instituicdo no Facebook também

cresceram 50%, e o mais importante recorde foi batido, as vendas da camiseta

° A primeira matéria, de 29/03/2013, pode ser conferida em: http://www.youtube.com/watch?v=A-
OwM8TB3Qs. A segunda, de 30/03/2013, esta disponivel no link:
http://www.youtube.com/watch?v=tDXCWn2STOU



http://www.icdrs.org.br/
http://www.youtube.com/watch?v=A-OwM8TB3Qs
http://www.youtube.com/watch?v=A-OwM8TB3Qs
http://www.youtube.com/watch?v=tDXCWn2ST0U
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atingiram mais de R$ 360 mil reais, além do engajamento do publico com a marca

ter sido notavelmente potencializado.

2.3.2 Case 2: o Recreio Solidéario da 1%

O Recreio Solidario € uma iniciativa da 1%, que nasceu em Caxias do Sul, e
ja possui sete anos de existéncia. Esse foi o primeiro projeto da 1%, onde a proposta
€ convidar escolas particulares e seus grémios estudantis a ajudarem a sociedade e
desenvolverem uma acao que impacte positivamente o planeta. A 1% identificou que
0S grémios dessas escolas possuem uma estrutura organizada, recursos
necessarios e tempo disponivel, mas acabam por ndo fazer nada com isso, ou algo
muito pouco representativo em detrimento ao potencial de realizagcdo que possuem.
Geralmente, esses estudantes serdo os grandes lideres do futuro, tanto do setor
publico quanto privado, e, por tras da acao Recreio Solidario, o objetivo do grupo é
justamente plantar uma semente nesses adolescentes, fazerem eles se
sensibilizarem com causas sociais e se incomodarem com a acomodacao, buscando

sempre fazer o bem.

O desafio dos grémios estudantis dessas escolas particulares € criar uma
acdo que impacte positivamente o planeta. [...] mas o mais importante nem
era isso, era plantar no coragdo dessa molecada uma semente do bem
neles, porque eles sado futuros lideres — da via publica e privada, a grande
maioria sdo egressos do ensino privado. Entdo o grande intuito desse
projeto € colher na sociedade daqui a 10 anos lideres muito mais sensiveis
a esse coletivo que a gente esté plantando hoje (MIRAPALHETA, 2014).

Inicialmente, o Recreio Solidario comegou com 0 incentivo aos grémios
estudantis por juntarem roupas e contribuirem para a campanha do agasalho® da
cidade, acontecendo uma vez ao ano. Em 2012, o Recreio Solidario foi responsavel
por arrecadar 63 mil pecas de roupa, mais de um terco de toda a campanha do
agasalho da cidade de Caxias do Sul. No mesmo ano, foram mais de 20 mil alunos

envolvidos diretamente no projeto, e a divulgacdo aconteceu em radio, televiséo,

A Campanha do Agasalho é realizada anualmente, e recolhe roupas no intuito de auxiliar os que
mais as necessitam no rigoroso inverno.
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jornais, e inclusive em 6nibus adesivados com a campanha circulando por um més

na cidade.

Nos seis primeiros anos o recreio solidario aconteceu em junho, juntamente
com a campanha do agasalho do governo, e estava relacionado com roupa.
O mais importante nunca foi a roupa, 0 mais importante foi o engajamento e
0 envolvimento desse universo até entdo desconhecido pela grande maioria
dos alunos, era isso 0 que a gente queria trazer (MIRAPALHETA, 2014).

Figura 7 — Alunos participantes do Recreio Solidéario de 2013

Fonte: VIVAN, 2014.

Para o futuro, o Recreio Solidario est4 contando com empresas do Segundo
Setor bem estruturadas e com uma mudancga significativa na estrutura do projeto:
uma competicdo colaborativa, que antes acontecia no meio off-line, agora passa
também a se dar no meio online. A proposta, trazida por um parceiro na area, €
transformar essa iniciativa em um game, onde 0s colégios participam se quiserem.
Essa mudanca também beneficia os planos do Sindicato do Ensino Privado
(SINEPE) para a iniciativa: a proposta é de leva-la a todas as 330 escolas
particulares gauchas, o que seria impossivel na estrutura do projeto atual.
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2.3.3 Case 3: a Corrida Maluca de cadeirantes

A Corrida Maluca € uma iniciativa da Smile Flame que ja completou duas
edi¢des, ao longo de dois anos. Ela surgiu com base no que é, atualmente, realizado
nos Estados Unidos na época do Halloween, comemorag&o muito tradicional para as
criancas de la. Nessa data, os pais das criancas cadeirantes personalizam as
cadeiras de rodas delas, fantasiando-as, justamente com o objetivo de integra-las a

brincadeira.

Por trds dessa brincadeira, o objetivo maior da corrida é conferir poder as
criancas cadeirantes, que passam a vida inteira ouvindo ndos, e que ainda nao
possuem maturidade para entender o motivo por ndo poderem fazer o que desejam,
como outras criangcas ndo cadeirantes. A preocupacdo da Smile Flame nesse case €
justamente trabalhar a autoestima delas e fazer com que elas possuam o poder de
decisdo do inicio ao fim do projeto. Essa iniciativa consiste em transformar as
cadeiras de rodas das criangas em, praticamente, carros alegoricos, enfeita-los e

fazer as criancas, por um dia, serem o personagem que preferirem.

Figura 8 — Corrida Maluca 2013

Fonte: CARVALHO, 2014.
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Elas participam da concepcao do inicio ao fim do projeto — desde a escolha
da temética do carrinho, o desenho dele, o formato, os aderecos, inclusive a fantasia
a ser vestida no dia. Mattos (2014) cita que o objetivo é "trabalhar com a autoestima
das criancas através de um projeto que focasse nelas como o principal elemento,
como se o0 holofote estivesse nelas, mais que isso, que elas tivessem

empoderamento do inicio ao fim do projeto”.

A acdo culmina em uma Corrida Maluca de cadeirantes, que, com suas
cadeiras de roda personalizadas e fantasiadas, sdo empurradas e percorrem um
pequeno percurso. Na segunda edicdo (de 2014), o projeto ja traz resultados
bastante significativos em termos de comunicacdo. Foram trés as emissoras de
televisdo atingidas, sete programas e 13 minutos de transmissdo ao todo. Em
relagdo aos jornais, duas matérias foram desenvolvidas em dois jornais de alcance
regional, e, no radio, ouve a cobertura oficial do Pretinho Basico™!, além de citacdes
espontaneas e um alcance tanto no Rio Grande do Sul como também em Santa
Catarina. Na web, mais de 20 portais noticiaram o0 evento, tanto antes, durante e
apos a sua realizacdo, levando a iniciativa ao ambito nacional. Mais de 30 blogs
fizeram a cobertura da acdo tanto em forma de video, como em podcast e fotos,

também divulgando nacionalmente a iniciativa.

Ja4 nas redes sociais, foram 51 posts no Facebook com a hashtag
#CorridaMaluca2014, totalizando 1742 likes — uma média de 34,1 likes por post. O
evento no Facebook contou com 941 confirmados, 175 que responderam talvez ao
convite, e, no total, mais de sete mil convidados. JA4 no Instagram, a hashtag
#CorridaMaluca2014 contou com 87 posts, 2652 likes, uma média de 30,4 likes por
post — resultados que mostram o quao bem sucedida foi a agdo e que inspiram uma
nova edicdo em 2015. De maneira geral, Mattos (2014) comenta que o retorno das
acOes que desenvolvem é proporcional ao investimento de tempo e energia, e cita
ainda que esse tipo de iniciativa proporciona muita riqueza social para a marca — em
longo prazo, Mattos acredita que as a¢des de marketing tradicional ndo sustentam a
empresa (2014).

! pPretinho Basico é um programa de radio transmitido pela Radio Atlantida FM de segunda & sexta,
em dois horérios: das 13:00 as 14:00 e das 18:00 as 19:00, e aos sabados, sao apresentadas
reprises dos melhores programas. Mais informacg6es em http://wp.clicrbs.com.br/pretinhobasico.



http://wp.clicrbs.com.br/pretinhobasico
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Mais importante que isso [do que o retorno calculado de maneira fria, tempo
de exposicdo da marca e imagem] é a construgdo de riqgueza social pra
marca, ganha uma riqueza que é muito forte, as pessoas entendem que é
uma empresa sem fazer com que uma pessoa fique triste por um
julgamento, algo legal (MATTOS, 2014).

2.3.4 Case 4: os Brinquedos Imaginarios do Pao dos Pobres

Iniciativa da agéncia DM9 Sul para O Pao dos Pobres, os Brinquedos
Imaginarios surgiram do insight de que tudo, nas maos de uma crianca, vira
brinquedo, porém, o problema, é quando esse brinquedo imaginario € o Unico que a
crianca tem. A partir do principio de que a instituicdo Pao dos Pobres consegue
transformar com pouca coisa a vida de muitas criancas, foram selecionados cinco
objetos que, para as criancas do P&o, eram brinquedos — mas que, na verdade, ndo

O eram.

Um rolo de papeléo virou “a magnifica luneta pirata”, um arame de plastico
virou “o anel encantado das princesas”, um avido de papel se tornou “o
extraordinario caca supersénico”, uma bola de papel se transformou na “fantastica
bola dos campedes”, e um graveto representou “a incrivel varinha magica”. Para
cada um desses objetos, foram desenvolvidas embalagens atraentes e que
realmente conferissem valor aquele objeto que se buscava representar. Cada um
desses “brinquedos” possuiam caracteristicas ludicas, que conferiam a eles todas as

caracteristicas de um brinquedo de verdade.

Figura 9 — Os Brinquedos Imaginarios

Fonte: PAO DOS POBRES, 2014.
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Dentro dessas embalagens, os Brinquedos Imaginarios foram vendidos no
shopping Iguatemi de Porto Alegre de 15 a 24 de dezembro de 2013, cada um com
um preco que ia muito além do que aquele material realmente custava. A “magnifica
luneta pirata” foi vendida pelo valor de R$ 49,90, o “anel encantado das princesas”
podia ser adquirido por R$ 29,90, o “extraordinario caca supersonico” custava
R$39,90, assim como a “fantastica bola dos campedes”, e “a incrivel varinha magica”

era o objeto mais valioso de todos, podendo ser comprada por R$ 59,90.

A iniciativa, além de inovadora para o cenéario atual das ONGs no RS,
também o foi para o préprio Pdo dos Pobres, que ndo possui nenhuma atividade de
arrecadacdo de fundos voltada a comunicacdo. As poucas iniciativas que a
instituicdo tem em relacdo a periodicidade sdo eventos pontuais, para doagdo de
alimentos, roupas, material escolar, etc., além do Funcrianca *, que ocorre

anualmente.

Apesar de Callage (2014) acreditar que esses brinquedos deveriam ser um
produto fixo de venda da instituicdo, e ndo somente o resultado de uma acéo
isolada, a iniciativa trouxe um ganho de imagem muito expressivo — concordando
também com Rocha (2014), além, é claro, de ganho de dinheiro. O valor arrecadado
com a venda desses brinquedos foi destinado a compra de brinquedos de verdade
para as criancas do Pao dos Pobres, para que, no Natal daguele ano, pudessem
realmente sentir-se mais ainda como criancas privilegiadas, e ndo mais precisar
brincar com Brinquedos Imaginarios. Ao mesmo tempo, quem comprava O0S
brinquedos no shopping entendia e conferia valor a todo o trabalho que é feito pela
instituicdo, e adquiria um objeto que muitas criancas ndo possuem, além de ensinar-
Ihes a licdo de que elas possuem oportunidades que ndo sao todas as criangas que

possuem.

20 FUNCRIANCA — Fundo Municipal dos Direitos da Crianca e do Adolescente existe em Porto
Alegre desde 1991, a partir da implantacdo do Conselho Municipal dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CMDCA), pela Lei Municipal n® 6.787, Titulo V, revogada pela Lei 628/09. Tem por
objetivo financiar programas e projetos de promocéao e defesa dos direitos de criangas e
adolescentes. A deducgéo de doagdes ao Funcrianga no Imposto de Renda esta prevista no art. 260
do Estatuto da Crianca e do Adolescente e em legislagéo tributaria especifica, que regulamenta a
contribuicdo de pessoas fisicas e juridicas. Em ambos os casos, as doacdes devem ser feitas até o
Gltimo dia util do ano para dedugédo na Declaragdo do Imposto de Renda do ano subsequente ao da
contribuicdo (PREFEITURA DE PORTO ALEGRE, 2014).
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2.3.5 Um exemplo de insucesso: a 162 Corrida para Vencer o Diabetes

Por fim, para concluir a exposi¢cédo dos exemplos, traz-se um case que, apesar
de ter sido bem planejado, ndo conseguiu executar sua campanha de maneira tao
bem sucedida quanto esperado — a campanha da agéncia Duplo para a venda das
camisetas da 162 Corrida para Vencer o Diabetes do ICD. ApGs o sucesso da 152
edicdo da corrida, o desafio foi manter-se longe da teméatica GreNal, e ter um
atrativo novo e diferenciado para a nova edicdo, que pudesse manter-se a altura da
edicao anterior.

Inspirados pela tendéncia de fazer o bem de maneira geral que se identificava
atuando em outras instituicdes, e ndo somente na doenca diabetes, 0 objetivo dessa
campanha foi tornar a corrida mais que um evento e mais do que a simples venda
de camisetas: foi utilizar-se de todos os recursos que estavam sendo utilizados por
outras organizagfes que faziam esse tipo de projeto e entrar em um nicho mais
jovem e menos tradicional de filantropia na capital gaucha. Com a tematica “fazer o
bem é a nossa missao”, estampada na camiseta, foram langado sete projetos de
financiamento coletivo na plataforma Vakinha'®, todos ressaltando uma problematica
do diabetes, também com a intencdo de fazer as pessoas conhecerem a
complexidade da doenca de forma ludica, e poderem ajudar o ICD nao apenas
comprando a camiseta, mas doando o valor que preferissem. Os sete projetos foram
caracterizados como missdes, e seriam realizados se o valor estipulado na
plataforma que arrecadaria as doacdes fosse completado. Parte da renda iria para a
viabilizacdo da misséo, e a outra parte, para ajudar o ICD. Os sete projetos foram:

Quadro 7 — As miss8es da 162 Corrida para Vencer o Diabetes

NOME DA MISSAO | DESCRITIVO

Para as criangas com diabetes, a pratica regular de exercicios fisicos é
fundamental para uma vida saudavel, melhorando as taxas de glicose, as
funcbes cardiacas e respiratorias, além de auxiliar na fortificagédo dos
musculos e evitar o ganho de peso. Inspirado nos treinos funcionais e
adaptados para criancas através da capacitagdo dos profissionais de
Educacgéo Fisica do ICD, o projeto buscava proporcionar uma tarde de
atividades recreativas que divertem e melhoram o condicionamento fisico

Missao #1
OlimpICD

¥ O Vakinha é um site de financiamento coletivo através de uma abordagem mais pessoal: fazer
vaquinhas pessoais online. Mais informag¢fes em www.vakinha.com.br.



http://www.vakinha.com.br/

76

dos pequenos, como circuitos de corridas em duplas ou grupos, saltos com
obstaculos, campeonato de pular corda e voltas de bicicleta. Além disso,
também serviria como aquecimento para a 162 Corrida para Vencer o
Diabetes.

MISSAO #2
Luz, Camera, ICD

O mau controle do diabetes pode causar a perda da visdo. Para aumentar
ainda mais a conscientizacdo de pais e pacientes sobre a importancia de
visitas constantes a equipe de salde, o projeto buscou proporcionar uma
divertida sessdo de cinema para as criancas em tratamento no ICD. Em uma
das salas disponiveis em Porto Alegre, a ideia era dos pequenos assistirem
a um filme e também receberem orientacdes para a observacéo de sintomas
e cuidados necessarios para o cuidado dos olhos. Além disso, também
receberiam um pequeno manual com um rapido teste de visao.

MISSAO #3
Abracadabra

Surgindo de forma abrupta, o diabetes tipo 1 é causado pela destruicdo de
células presentes no pancreas, responsaveis pela producdo de insulina. Mais
do que a surpresa pelo aparecimento da doenca, muitos ndo sabem como
agir perante essa nova situacao, que muda os habitos da familia inteira.
Infelizmente, o dia-a-dia das criangcas com diabetes nédo € simples e nem
pode ser resolvido em um passe de magica — o medo da aplicacéo de
insulina e de hipoglicemias (taxa baixa de a¢lcar no sangue) sao
corriqueiros. Por isso o projeto visa proporcionar uma tarde de shows para
as criancas, mas nao um show qualquer, e sim um bom show de maégica.
Cheio de truques e peripécias, capazes de trazer mais leveza e alegria para
a vida dos pequenos, um dia de visita ao Instituto se transformaria em um
momento inesquecivel.

MISSAO #4
Arte no pé

Para quem tem diabetes, o cuidado com os pés é fundamental. Isso porque
a doenca mal controlada pode afetar 0os pequenos vasos sanguineos
atingindo principalmente os membros inferiores. Sabendo a importancia
desse cuidado, o Instituto seria transformado em uma verdadeira galeria. No
lugar de quadros, as grandes artes estardo nos pés das criangas, pintados
com temas divertidos e com direito a um desfile em um palco no patio do
ICD. Por meio de pinturas e desenhos, o objetivo era divertir e conscientizar
pacientes e familiares sobre a atencdo especial que essa parte do corpo
merece. Durante a acao, profissionais do Instituto também estariam sanando
duvidas e dando dicas sobre cuidados com possiveis ferimentos.

MISSAO #5
Mil sorrisos

Criangas com diabetes necessitam de cuidados especiais, principalmente no
que diz respeito a regido bucal. Isso porque elas estdo mais propensas a
desenvolver doencgas gengivais e infeccBes bacterianas devido a elevada
concentracdo de glicose no sangue. O desenvolvimento dessas doencas
dificulta o controle glicémico, sendo necessario um acompanhamento
profissional continuo. Para chamar ainda mais a atencéo de pais e
familiares para a importancia da avaliacdo periédica dos dentes, essa acéo
objetivava fotografar os pacientes sorrindo, e as fotos, posteriormente, se
transformariam em um imenso painel exposto na entrada do prédio do
Instituto, mostrando que, apesar das dificuldades, ali € um lugar de criancas
felizes e saudaveis.

MISSAO #6
Ao infinito e além!

Sabe-se que quando a crianca é diagnosticada com diabetes a familia inteira
muda a sua rotina. Como se trata de uma doencga que estara presente por
toda a vida, € importante que tanto o paciente quanto os pais ou familiares
estejam atentos as modificacbes que podem ocorrer ao longo dos anos,
procurando informagdes e atualiza¢des a respeito do diabetes através de
consultas regulares com a equipe de saude. Além disso, sabe-se também
que ter forga para encarar as dificuldades impostas pela doenca nao é facil,
principalmente quando se falam de criangas. Por isso, o projeto destina-se a
mostrar de forma lidica o quéo vencedores as criancas do ICD séo. E para
provar isso, a ideia € desenvolver um calendéario de 2015 que revelara a
verdadeira esséncia do Instituto. Com fotos de algumas das criancas
vestidas de super-heréis, mostrando sua for¢a de superacao e vontade de
viver, elas serdo colocadas no lugar que elas realmente merecem: como
vencedoras na vida.

MISSAO #7

A situacgdo de ser crianga e ndo poder aproveitar os iniUmeros docinhos,
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Mais amor, menos salgados e outras guloseimas oferecidas nas festinhas de aniversério dos
aclcar amiguinhos é realmente ruim. Mas, infelizmente, essa é a realidade das
milhares de criancas atendidas pelo ICD, cujo dia-a-dia exige cuidados muito
precisos com a alimentacao. Por isso, a acao busca desenvolver a criacéo
de um lindo livro de receitas voltadas para quem tem diabetes. De facil
execucao, todo o material sera desenvolvido pelo nucleo de Nutricdo do ICD
e também servira como uma 6tima forma de aproximar pais e filhos em um
momento tdo agradavel como o da hora de cozinhar.

Fonte: elaborado pela autora

Cada um desses projetos possuia um determinado valor, correspondente aos
investimentos necessarios e ao nivel de dificuldade existente na execucao do
mesmo. No total, todos os projetos juntos deveriam arrecadar R$ 41.500,00, porém,
no final da campanha, que foi estendida mais do que o planejado para conseguir

aumentar as arrecadacdes do mesmo, se conseguiu R$ 2.149,65.

No que tange aos resultados da campanha de comunicacdo, eles séo
extremamente positivos. Durante 67 dias totais da campanha como um todo, e nédo
apenas da divulgacdo das missdes, a acao alcancou 12.236.584 pessoas
impactadas, um custo estimado em midia de R$ 252.295,70, e 19.035 camisetas
vendidas a R$ 15,00 cada uma. O hotsite da campanha alcangou a marca de 7.153
visitantes, e o tempo médio de cada visita ficou em 13 minutos. O niumero de fas no
Facebook chegou a 17.553, e todas as interagdes com a marca totalizaram 40.830.

No total, o valor arrecadado foi de aproximadamente R$ 364.000,00.

Mesmo com resultados positivos, o0 que era mesmo para ser alcancado
acabou por ndo ser bem sucedido. Sobre isso, Lubisco (2014a) comenta que foi a
unido de diversos fatores que impossibilitaram o sucesso dessa campanha, dentre
eles, e principalmente, a falta de energia de quem estava por tras dela, a falta de
vontade das pessoas que trabalharam na campanha, tanto enquanto cliente, quanto
enquanto agéncia de comunicacao e outros atores fundamentais. Enquanto cliente,
ainda faltou a crenca na campanha e no seu potencial — o que acabou por
desmotivar ainda mais aqueles que trabalhavam nela. Apesar de poucas pessoas,
de forma isolada, buscarem com muita forca o sucesso dela, a cooperacdo néo se
deu por toda a rede de relacionamentos necesséria, e a divulgacdo acabou ndo

ocorrendo como planejado (LUBISCO, 2014a).
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Outro fator importante foi a colaboragdo das empresas de empreendedorismo
social n&o ter sido tdo grande quanto se esperava. O esfor¢co dedicado ao contato
desses grupos de influéncia acabou por nao ser totalmente em véao, porém, acabou
nao trazendo conversdes em doacfes conforme planejado. Ainda, a agéncia de
comunicacao estava passando por reestruturacdes que acabavam tirando a atencao
da campanha, o que dificultou ainda mais o processo. Outra percepcao do diretor de
planejamento sobre a iniciativa foi de que ela ndo foi divulgada como deveria, as

pessoas acabaram nao sabendo sobre ela para poder ajudar (LUBISCO, 2014a).

Por fim, sobre a participacdo do publico nessa campanha, Lubisco (2014a)
ainda comenta que, talvez, a venda online ainda ndo seja a forma de se buscar
doacdes para instituicbes téo tradicionais — talvez o publico do ICD ainda n&o tenha
aderido a plataformas de financiamento coletivo como se esperava (LUBISCO,
2014a). Outra hipotese € a de que, talvez, trabalhar com essas missdes dentro de
uma campanha que j4 pede investimento financeiro das pessoas na compra das
camisetas ndo tenha sido a melhor oportunidade de arrecadacdo. Até a Copa do
Mundo de 2014 pode ter influenciado, atraindo a atencédo das pessoas para esse
evento, e fazendo-as ndo prestarem tanta atencdo como desejado na divulgacéo da
campanha do ICD de 2014.

Nao existem informacfes precisas ou dados estruturados sobre o insucesso
dessa campanha. O que existe é a percepcao de quem participou dela e a avaliacdo
de como o publico acabou aderindo a ela — os que ajudaram foram extremamente
abertos e elogiaram a iniciativa, tanto no que tange a sua inovacdo, quanto a
imagem que a instituicdo possui e o trabalho sério que realiza. Porém, o namero foi

pequeno demais, pouco representativo para o0 montante total.

O subcapitulo a seguir busca relacionar as informacgdes encontradas na etapa
qualitativa, descritas acima, com a fundamentacao teodrica dos autores apresentada

no primeiro capitulo dessa monografia.
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2.4 OS PROJETOS DE MARKETING SOCIAL

A partir da conceituacdo exposta no quadro 1, buscou-se entender qual o
processo de concepcgéo e desenvolvimento desse tipo de projeto de comunicagéao.
Kotler, Hessekiel e Lee (2012) expdem alguns pontos sobre o desenvolvimento de
programas de iniciativas sociais, de forma que este subcapitulo objetiva o
cruzamento destes tOpicos com 0 exposto pelos entrevistados, comparando assim

teoria e préatica e um cenario americano a um cenario brasileiro.

Inicialmente, é importante entender quais sdo 0s aspectos mais relevantes na
escolha da causa a ser apoiada. Kotler, Hessekiel e Lee (2012) reforcam que todo o
cuidado com essas iniciativas é extremamente necessario, pois, conforme o0s
autores apontam, essas iniciativas podem: (1) reforcar a conscientizacdo e a
preocupacdo do publico com a causa; (2) apoiar o levantamento de fundos; (3)
aumentar a participagdo da comunidade em atividades associadas a causas; (4)
apoiar iniciativas para influenciar mudancas de comportamento individuais e de
praticas de negocios das empresas; (5) oferecer mais fundos e outros recursos para
as instituices filantrépicas; e (6) aumentar o nimero de voluntarios para a causa
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Além de contribuirem para a sociedade, os autores identificam também
pontos muito positivos dessas iniciativas para a empresa em si. Eles comentam que
essas acdes sociais podem: (1) fortalecer a reputacdo da empresa; (2) contribuir
para os objetivos gerais do negdcio; (3) atrair e reter forca de trabalho motivada; (4)
reduzir custos operacionais; (5) reduzir a supervisdo regulatéria; (6) apoiar 0s
objetivos de marketing; (7) construir fortes relacionamentos comunitarios; e (8)

alavancar as iniciativas e o0s investimentos sociais correntes da empresa.

Kotler, Hessekiel e Lee (2012) comentam que é importante que a iniciativa
tenha a ver com os valores da empresa, da mesma forma como os entrevistados do
Segundo Setor pontuaram. Eles ressaltam que as causas que devem ser escolhidas
precisam ter sinergia com a missao, os valores, os produtos e o0s servicos da
empresa — dessa forma, os autores comentam que descobriram que o0s

consumidores ficam menos desconfiados, no sentido de verem com maus olhos
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aguelas iniciativas; os investidores acabam né&o julgando — ou tendem a nao fazé-lo
— como algo periférico, acreditando mais na empresa; e os funcionarios possuem
mais chances de serem voluntarios quando a causa faz sentido em relacdo ao que a
empresa acredita (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Além disso, os autores também ressaltam que as causas precisam ser
capazes de apoiar os objetivos de negécios, como marketing, relacdes com
fornecedores, aumento de produtividade ou ainda redugdo de custos (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012) — tornando a reciprocidade desses projetos ainda maior.
Sd0 nesses casos em que a filantropia da empresa se torna verdadeiramente e
realmente estratégica — quando as despesas nesses projetos acabam produzindo,
além dos ganhos sociais, ganhos econdémicos — e 0s acionistas também acabam
sendo mais convergentes (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012). Essa escolha ainda
perpassa por um cuidado para que a questdo seja de interesse para as partes
importantes que se relacionam de alguma forma com a empresa: os empregados, 0s
mercados-alvo, clientes e investidores, e ainda os lideres dela. Dessa forma, o apoio
sera alavancado, ja que a causa é importante nos dois ambitos — interno e externo
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Em relacdo aos processos de concepcao desses projetos, Kotler, Hessekiel e
Lee também trazem algumas orientacbes. Eles comentam que, inicialmente, é
necessario formar equipes internas, que sejam transfuncionais, para o
desenvolvimento dos planos (2012). Assim como temos no Setor 2.5, por exemplo,

conforme a citacao dos entrevistados, os autores defendem que:

Em geral, os planos do programa exercem maior impacto e sé&o
administrados com mais eficiéncia quando sdo desenvolvidos por equipes
compostas de representantes de varios departamentos da empresa,
inclusive membros das areas de marketing, financas, operagoes,
instalacbes, recursos humanos e alta administracdo (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 188).

Eles ressaltam ainda que essa formagéo € ainda mais importante no comeco
da campanha e no seu planejamento, quando se comecam a estabelecer metas e
objetivos. Equipe interna formada, € momento de incluir nesse desenvolvimento do

plano parceiros da comunidade — dessa forma, a eficacia e a eficiéncia do programa
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€ maximizada. Esses parceiros devem estar alinhados tanto em relagdo as
expectativas de resultados, quanto em relacdo as solucdes estratégicas definidas
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Essa estratégia de reunir parceiros que entendem de forma mais aprofundada
dos assuntos é algo identificado pelos proprios especialistas entrevistados nessa
monografia. Tanto Lubisco (2014a) quando Callage (2014) comentam que, para 0s
projetos realizados para os seus respectivos clientes filantropicos, foi necessario o
apoio de parceiros que tinham certo aprofundamento na area especifica em que se
buscava fazer a acéo. Lubisco (2014a) conversou com empresas do Setor 2.5 para
entender melhor como funciona o empreendedorismo social para o projeto da 162
Corrida para Vencer o Diabetes, como também para conhecer mais em relacéo ao
financiamento coletivo — ambas as caracteristicas dessa edicdo da campanha. Ja
Callage (2014) conta que, no projeto Por Tras dos Sonhos'®, ndo houve uma busca
por pessoas que entendessem mais quais eram 0s elementos que valorizavam uma
obra de arte, o que acabou minimizando a acdo. As obras foram pintadas tanto por
artistas como por criancas, mas o0s elementos de valor que 0s possiveis
compradores daquelas obras poderiam identificar ndo existiam — dessa maneira, 0

resultado da campanha ficou aguém do esperado (CALLAGE, 2014).

Os objetivos e metas também devem ser claros e mensuraveis para a
empresa, e jA devem ser pensados no planejamento da campanha (KOTLER,;
HESSEKIEL; LEE, 2012). A avaliacdo posterior — que geralmente é dificil — pode ser
muito mais facilitada se as metas ja estéo definidas antes de se iniciar a campanha —
tanto Kotler, Hessekiel e Lee (2012) comentam isso, como Callage (2014). Além de
esses objetivos precisarem ser definidos claramente para as empresas, € importante

também que eles o0 sejam para a causa a ser trabalhada — sendo que todos esses

* A Corrida para Vencer o Diabetes é promovida pelo Instituto da Crianca com Diabetes, e acontece
uma vez por ano — em 2014, chegou a sua 162 edicdo. Acontece sempre em maio, e sdo vendidas
camisetas para as pessoas — principal fonte de arrecadacao de recursos através de eventos para a
ONG. Com a camiseta, as pessoas sao convidadas para a Corrida, que acontece sempre no més de
maio, no Parcdo, em Porto Alegre. Mais informac¢6es em: www.icdrs.org.br

o) projeto Por Tras dos Sonhos convidou 21 criancas do P&o dos Pobres a pintarem seus sonhos
em uma tela, e no verso da mesma obra, 21 artistas foram convidados a pintarem a realidade dessas
criancas. As obras foram vendidas, e o dinheiro arrecadado foi destinado a instituicdo. Mais
informacdes em: http://acessocompoa.com.br/pao-dos-pobres-revela-os-sonhos-e-conta-a-realidade-
das-criancas-atraves-de-obras-de-arte



http://www.icdrs.org.br/
http://acessocompoa.com.br/pao-dos-pobres-revela-os-sonhos-e-conta-a-realidade-das-criancas-atraves-de-obras-de-arte
http://acessocompoa.com.br/pao-dos-pobres-revela-os-sonhos-e-conta-a-realidade-das-criancas-atraves-de-obras-de-arte
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objetivos devem ser “tanto quanto possivel, especificos, mensuraveis, alcangaveis,
realistas e temporais” (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 190).

Por fim, deve ser desenvolvido um plano de comunicagdo, que guiara as
iniciativas de comunicacdo ao longo de toda a campanha — esses planos devem
identificar a estratégia e seus componentes tradicionais, como objetivos da
comunicacao, principais mensagens a serem transmitidas, quem serdo o0s principais
mensageiros e canais de midia, sempre pensando para cada um dos publicos-alvo
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012). E necessario também identificar e planejar
outros componentes estratégicos, pois, como identificam os autores, a maioria das
iniciativas sociais envolve outros elementos estratégicos que vao além da
comunicacdo. Conseguir apoio da alta administracdo da empresa também é
fundamental para que o projeto inicie e seja bem sucedido (KOTLER; HESSEKIEL;
LEE, 2012).

Ja no ambito dos tipos de projetos identificados pelos entrevistados, Kotler,
Hessekiel e Lee (2012) trazem varios conceitos em relacdo tanto as empresas do
Segundo Setor, quanto as do Terceiro Setor. A visdo negativa que alguns
consumidores tém em relacdo as empresas que trabalham com isso foi identificada
tanto pelo especialista Rocha (2014) quanto por Kotler, Hessekiel e Lee (2012). Eles
comentam que nenhuma boa acéo fica imune, sempre vai enfrentar céticos e

criticos, e falam sobre a ironia dessa situacao:

E irbnico que as iniciativas sociais da empresa, em vez de imuniza-las
contra ataques, sejam conhecidas por suscitar invectivas, ndo apologias.
Embora as pesquisas de opinido que compartiihamos em todo esse livro
demonstrem que a maioria dos consumidores aprecia as iniciativas sociais
da empresa, ndo faltam ativistas, jornalistas e segmentos da populacdo que
reagem com grande descrenca a qualquer noticia sobre boas acdes das
empresas. Decerto, alguns programas malconcebidos [sic] e mal
executados merecem criticas, mas o feedback negativo resultante do
fendbmeno a que damos o epiteto de nenhuma boa acéo fica impune vai
além disso (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 202).

Os autores identificam ainda alguns tipos de criticas mais comuns existentes,
comentando que pode haver: (1) um debate sobre a questdo que acaba colocando a
empresa do lado errado, citando outra solucdo para o problema no qual ela ndo

trabalha; (2) “insatisfacéo preexistente com a empresa ou com seus parceiros sem
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fins lucrativos na questdo [...] que redundam em criticas quando a empresa faz
alegagcbes de que € ator positivo em outra arena nao correlata” (KOTLER;
HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 202); (3) certa incoeréncia hipdcrita entre o
comportamento da empresa na area correlata a causa e a iniciativa social que
trabalha — nesse ponto, também concordando com Mattos (2014) comenta ser
negativo nas empresas que possuem esse tipo de postura; (4) falta de observancia —
ou inexisténcia de — em relacdo a regulamentacao exigida, ou ainda néo autorizacao
da empresa do Terceiro Setor a ser beneficiada pela iniciativa; (5) falta de
transparéncia em relacdo a prazos, quantias, ou qualquer outro aspecto da iniciativa
social que esta sendo conduzida; e (6) questdes técnicas ou outras que surgem ao
longo da implementacdo de uma campanha, como, por exemplo, alegacdes de

fraudes.

Esse tipo de critica e 0 medo a elas ndo deve demover as empresas de
engajarem-se em iniciativas sociais, pelo contrario, deve as tornar ainda mais
cuidadosas, prevenindo-se de possiveis questionamentos e preparando-se para
contestarem criticos e a imprensa de maneira eficaz (KOTLER; HESSEKIEL; LEE,
2012). E valido ainda ressaltar algumas dicas trazidas pelos autores: (1) néo ter
medo, e sim ser inteligente, ndo relutando em conversar sobre a questdo, mas
contornando-a e estando preparado para dizer, com orgulho, ao mundo, o0 que esta
fazendo; (2) trabalhar com o tom certo — para que a campanha seja bem sucedida, é
importante divulgar o objetivo mais elevado da organizacdo ou da marca, e néo
somente 0s lucros ou objetivos comerciais. Lubisco (2014a) também comenta sobre
isso, sinalizando que as empresas devem ter o cuidado em expor suas iniciativas de
forma inteligente e com a abordagem correta. E, por fim, (3) executar todas as due
dilligences (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

Em relagéo ao Terceiro Setor e aos projetos que sao encabecados por esse
grupo, Kotler, Hessekiel e Lee (2012) trazem algumas recomendag¢fes de marketing
com o objetivo de angariar contribuicbes de empresas para iniciativas sociais. A
primeira delas € desenvolver uma lista de questdes sociais em que a organizagao
esteja incumbida de promover e que a empresa a ser prospectada beneficiaria com
mais recursos. Essa lista precisa ser especifica, como comentam os autores. A
recomendacdo de numero dois também sugere uma lista, mas, diferente da primeira,

composta por empresas com as quais a instituicdo pode relacionar-se. Essas
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empresas precisam ter a ver com a causa social, no que tange: (1) a missao de
negécios; (2) aos produtos e servicos; (3) a base de clientes; (4) a paixdo dos
empregados; (5) a comunidade onde as atividades sdo exercidas; e (6) aos seus

antecedentes de contribuicdes a sociedade.

Partindo para a etapa de prospeccéao, a terceira recomendacao diz respeito a
procurar empresas e/ou agéncias de comunicagdo e descobrir mais sobre elas,
descobrir mais sobre o0s interesses que elas tém e as experiéncias que ja tiveram no
apoio de iniciativas sociais. Compreender as necessidades de negdécios da empresa
€ a quarta recomendacao, que se faz necessaria na medida em gque se deve pensar
nas empresas como clientes em potenciais — sendo puro entendimento do publico a
ser trabalhado. A quinta recomendacdo € mais direta, sugerindo que a ONG
compartilhe com a empresa as questdes sociais que apoia, expondo as iniciativas
que trabalha e seus pontos fortes, ao mesmo tempo em que deve entender qual ou

quais os atributos que a empresa considera mais atraentes.

Elaborar e submeter uma proposta para as empresas que estdo mais
interessadas nas questdes sociais da ONG € a sexta recomendacao, onde também
se devem apresentar varias iniciativas opcionais, e as mais compativeis com as
necessidades mercadolégicas e empresariais do prospect. A recomendacdo de
namero 7 comenta que é interessante participar do desenvolvimento do plano de
implementagéo da iniciativa, e que, conforme cita a oitava recomendacdo, a ONG
deve oferecer-se para executar o maximo possivel da rotina administrativa da acéo a
ser desenvolvida. A nona recomendacéo expde que € importante a ONG ajudar na
mensuracdo dos resultados e na sua consequente divulgacéo, e, por fim, deve-se
manifestar reconhecimento pelo que a empresa contribuiu da maneira que ela
mesma preferir, conforme a décima dica (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

S&o poucas as organizacfes que dispdem de recursos, disponibilidade e
tempo para desenvolver todas essas praticas, especialmente na ordem sugerida
(KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012). Os proprios autores compreendem isso, e
também entendem que essa proposta exige muito, tanto da ONG, quanto dos
orgaos publicos e da empresa a ser prospectada, mas que se deve concentrar-se
“na intencao de desenvolver um programa que produza o maximo de beneficios para
a causa e para a empresa” (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012, p. 223), além de se
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convencer que tanto os setores publicos, como o setor privado e o sem fins
lucrativos podem trabalhar juntos em prol dos objetivos econdmicos, sociais e
ambientais (KOTLER; HESSEKIEL; LEE, 2012).

No capitulo a seguir, buscam-se sanar essas e outras tantas davidas sobre o
comportamento do publico em campanhas de comunicacdo social filantropica. As
informacdes aqui expostas buscaram contextualizar o cenério da comunicagéo
gaucha na filantropia, inclusive expondo as dificuldades atuais de quem trabalha
com isso, em uma perspectiva mais de dentro para fora. No terceiro capitulo dessa
monografia, o olhar da autora permeia mais uma analise de fora para dentro — o
engajamento do publico em campanhas de comunicacéo filantropica nos altimos trés
anos, no Rio Grande do Sul, com base na etapa quantitativa da pesquisa

desenvolvida.
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3 O ENGAJAMENTO DO PUBLICO GAUCHO NA COMUNICACAO
FILANTROPICA

Para o terceiro capitulo que traz a problematica central dessa monografia com
o foco nos resultados encontrados junto ao publico final, o0 método explorado é o
guantitativo. Neste capitulo serdo abordados os principais resultados encontrados na
survey realizada. Inicialmente, serd apresentada a metodologia utilizada, os
procedimentos metodologicos e o perfil dos respondentes da pesquisa. Em um
segundo momento, serdo analisados os principais tépicos encontrados referentes ao
ato de doar para uma instituicdo filantrépica. O subcapitulo 3.3 traz os perfis de
doadores encontrados e quais as suas caracteristicas, expondo uma analise das
respostas desenvolvida pela autora dessa monografia. Por fim, o dltimo subcapitulo
visa fazer o fechamento dos resultados encontrados e da analise descrita.

3.1 METODOLOGIA, PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E PUBLICO

Por fim, para o terceiro capitulo que traz a problematica dessa monografia
com o foco nos resultados encontrados junto ao publico final, 0 método explorado é
0 quantitativo. Este, por sua vez, se utilizou da técnica de questionario estruturado,
ou survey, como Barros e Duarte (2006) comentam que também pode ser chamado.
Ela possibilita a coleta de dados originados dos préprios entrevistados, onde o limite
de respondentes € o limite do publico-alvo de determinada pesquisa. Como principal
aspecto positivo, a investigacdo acontece em ambiente real, ndo se necessitando da
exploragéo de recursos e/ou laboratorios. Utilizando-se da ferramenta “formulario” do
Google Docs, quase inexistem barreiras geograficas no que tange ao seu alcance —
a delimitacdo da pesquisa € o limite (BARROS; DUARTE, 2006).

O questionario estruturado trazia ao todo 11 questdes, sendo que a 112 era
opcional — apenas solicitava o e-mail dos participantes para qualquer eventual
duvida por parte da autora. As 10 questbes foram divididas da seguinte forma: as

duas primeiras filtravam os entrevistados, questionando-0s se moram no Rio Grande
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do Sul e se realizaram alguma doacéo para entidades filantrépicas nos ultimos trés
anos, indo ao encontro da delimitacdo desta pesquisa. Em segundo lugar, quatro
perguntas questionavam-no sobre o ato de doar — o que a pessoa doou, 0 que a
motivou a doar, como escolheu a instituicdo beneficiada e qual ela foi. Por fim, as
quatro ultimas perguntas visavam a caracterizacédo do publico, questionando género,

idade, renda mensal e escolaridade.

A pesquisa foi realizada de 20/08/2014 a 21/09/2014. Foram 500
respondentes no questionario, sendo que destes, 478 moram no Rio Grande do Sul,

como mostra o grafico a seguir — primeiro filtro para participar da pesquisa.

Gréfico 1 — Totalidade dos respondentes divididos por onde moram [100% = 500]

4%

M Rio Grande do
Sul

Outros

Fonte: elaborado pela autora

O segundo filtro a ser respondido pelos entrevistados foi se ja fez alguma
doacdo nos Uultimos trés anos para alguma instituicdo, sendo que dos 478
respondentes, somente 351 contribuiram dessa forma. Portanto, 100% dos

respondentes a essa pesquisa representam 351 pessoas.

Grafico 2 — Resposta a pergunta sobre doagao [100% = 478]

Fonte: elaborado pela autora
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Para compor o perfil desses respondentes, foi solicitado seu género, sua
idade, sua escolaridade e renda mensal. A amostra é composta por 69% de
mulheres e 31% de homens, sendo que dessa totalidade, 37% possuem renda de 1
a 3 salarios minimos — ou seja, de R$ 724,01 até R$ 2.172,00, e 27% vive com
renda de 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.172,01 a R$ 4.344,00) — duas amostras
em relacdo a renda mais significativas, que mostra um poder de compra expressivo

entre o publico que costuma fazer doacdes para instituicdes sociais.

bY

Ja4 em relacdo a escolaridade, 46% possuem ensino superior incompleto,
enquanto que 21% ja completaram o0 seu ensino superior. Esses dados podem ter
sido influenciados pela rede de relacionamentos da autora, direta ou indiretamente.
N&o houve nenhum respondente somente com ensino fundamental completo, e
apenas uma pessoa possui ensino fundamental incompleto. Nesse quesito, é
importante ressaltar que, dentre as pessoas que costumam fazer doacbes para
ONGs, a maioria possui escolaridade de nivel superior. Por fim, em relacdo a faixa
etaria, 46% da amostra possui entre 18 e 24 anos, 22% de 25 a 30 anos, e 18%

acima de 36 anos.

Cruzando todas essas informacdes, o perfil a ser tracado €, em sua maioria,
de mulheres, com poder de compra — ndo extremamente alto, mas expressivo —, que

possuem nivel superior de educacao e sao jovens adultas — de 18 a 24 anos.

Grafico 3 — Género dos respondentes [100% = 351]

M Feminino

Masculino

Fonte: elaborado pela autora



Grafico 4 — Renda dos respondentes [100% = 351]
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Fonte: elaborado pela autora

Gréfico 5 — Escolaridade dos respondentes [100% = 351]
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Fonte: elaborado pela autora
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Grafico 6 — Idade dos respondentes [100% = 351]

M até 17 anos

W de 18 a 24 anos

W de 25 a 30anos
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Fonte: elaborado pela autora

Os subcapitulos a seguir apresentardo o0s resultados encontrados,
estabelecendo os perfis dos doadores e como a comunicacdo influencia neles.
Primeiramente, serdo analisados os trés principais pilares que compde o ato de doar
para uma instituicdo de forma isolada. O capitulo posterior traz perfis de doadores
gue foram estabelecidos, a partir do cruzamento desses trés pilares. Por fim, sera
feita uma analise mais profunda especificamente sobre as informacdes coletadas

referentes & comunicacdo e como ela se encaixa nos perfis encontrados.

3.2 ADOACAO

O ato de realizar uma doacdo pode ser caracterizado por trés pontos
principais: (1) os motivos para realizar uma doacéo; (2) a escolha da instituicdo a
receber essa doacdo; e (3) como realiza-la, efetivando a acdo. Os respondentes da
etapa quantitativa foram questionados sobre esses trés aspectos, a fim de
estabelecer um mapa mental do processo de doacdo e do que compde essa atitude.
Os resultados serdo expostos nos subcapitulos a seguir.
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3.2.1 Os motivos para doagéo

De forma geral, os motivos para uma doacdo ser realizada podem ser
categorizados em cinco toépicios principais: (1) por solidariedade; (2) porque a
pessoa se identifica com a causa ou a acao; (3) por tradicdo — tanto fazendo a
doacdo para a mesma instituicdo por anos, como também da propria heranca
familiar; (4) porque a comunicacao lhe influenciou de alguma forma; e (5) porque um
amigo |Ihe fez essa solicitacdo. Individualmente, os respondentes citaram, em grande
maioria, que o sentimento de solidariedade é o principal motivo que guia o ato de
doar, muitas vezes aliado a outros aspectos. Em segundo lugar esta a identificacao
da pessoa com a causa ou a acdo — ndo necessariamente esta pode possuir um
sentimento de solidariedade, mas aquela causa especifica, a que ela se identifica,

pode Ihe despertar isso.

Grafico 7 — Motivos para realizar a doagao [100% = 351] [Mdltipla escolha]

55%

3%
I

Por solidariedade Porque eu me Porque eujadoo Porqueum Porque eu vi na
identifico com a faz anos paraa amigo me pediu TV, ouvi no

acao mesma radio, ou li em
instituicao revistas, etc.

Fonte: elaborado pela autora

Cada uma das respostas acima foi resumida em uma palavra, para facilitar a
analise nesta monografia — as expressdes a seguir ndo foram expostas aos

respondentes. “Por solidariedade” foi analisado como “solidariedade”; “Porque eu me

identifico com a acao” foi descrito como “identificacéo; “Porque eu ja doo faz anos
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para a mesma instituicdo” foi trabalhado sendo “histérico”; “Porque um amigo me
pediu” foi resumido para “solicitagdo de amigo”; e “Porque eu vi na TV, ouvi no radio,

ou li em revistas, etc.” foi interpretado como “propaganda”.

A partir dessas respostas, pode-se realizar um cruzamento dos motivos para
a doacédo e entender que, geralmente, ndo € s6 um deles que guia a pessoa no ato
de doar. Como a questdo era mudltipla escolha, pode-se identificaar que,
primeiramente, a solidariedade esta fortemente ligada com a identificacdo — tanto
quanto as pessoas doarem somente por serem solidarias. Essas duas combinacdes
praticamente se igualam: de todas as pessoas que responderam doar por
solidariedade, 43% delas citaram somente esse item, e 45% delas citaram esse item

aliado a identificagéo.

Grafico 8 — A solidariedade em relacdo aos outros itens [100% = 276] [Multipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

Mesmo a identificagdo também sendo um fator determinante em relagdo aos
motivos para doar, esse ato aliado a solidariedade € o que mais faz as pessoas
doarem. A partir da totalidade de respondentes que citaram “identificacéo”, 70%
aliou esse conceito ao de “solidariedade”, e somente 24% desses respondentes
citaram somente a identificacdo ser determinante — 0 que sugere que nao basta as
pessoas somente se identificarem com uma causa e com uma acao, elas precisam

ter despertado nelas o sentimento de solidariedade para poderem doar.
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Grafico 9 — A identificagdo em relagdo aos outros itens [100% = 176] [Multipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

Em ambos os graficos pode-se notar que os trés ultimos topicos mantém as
mesmas posigdes. O “histdrico” da pessoa com o ato de doar aparece em terceiro
lugar, com uma diferenca bastante significativa em relagéo aos dois primeiros itens —
sugerindo que manter uma rotina de doagdo sempre para a mesma instituicdo nao é
um fator determinante para essas o publico, se comparado aos outros dois. Menos
expressivo ainda, vem a quarta resposta, a “solicitacdo de amigos”, indicando que,
mesmo que a pessoa se identifique com a causa, ou mesmo que ela possua o
sentimento de solidariedade para com a agédo a ser doada, um amigo Ihe solicitar

gue ela faca isso geralmente ndo é o motivo para ela efetivar a doacgéao.

Por fim, a “propaganda” aparece em quinto lugar, nos trés graficos — tanto no
resultado geral, como se combinada com os dois maiores topicos, “solidariedade” e
“‘identificacdo”. Esse dado sugere que as pessoas ndao admitem serem ou nhao
influenciadas pela propaganda para realizarem doacdes, mas que seu sentimento de
solidariedade é mais forte, e a identificacdo com a causa também. Dessa forma, faz
sentido pensar que solicitar apoio através de propaganda de forma explicita e
tradicional, como na televisdo, no radio ou em jornais, ndo surte muito efeito para
converter as pessoas a doarem, mas reviver seu sentimento de solidariedade e a
identificacdo que ela mesma possa ter com a causa, deixar transparecer isso e

ressaltar isso aos seus olhos pode ser muito mais proveitoso.



94

3.2.2 Como é escolhida a instituicdo

A escolha da instituicdo ja depende de mais fatores em relacdo aos primeiros
expostos, sendo que sua analise se torna mais complexa. Foram, ao todo, 83
combinacdes de respostas diferentes, tanto das opc¢des de respostas ja disponiveis
no questionario, quanto de novas opcoes trazidas pelos proprios respondentes no
item “outros”. Das respostas ja disponiveis no questionario, o tépico com maior
resultado foi o referente a “identificacao”, com 40% das respostas marcadas nesse

item.

Grafico 10 — Como escolheu a doagéo [100% = 351] [Multipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

Como a questdo também era de mudultipla escolha, e possuia ainda a
possibilidade de receber respostas abertas dos entrevistados — o item “outros” do
grafico acima —, todas essas combinagdes foram analisadas novamente, e as
respostas que se repetiam em cada conjunto foram agrupadas em 12 topicos,
destacando o que influencia a pessoa a escolher uma organizacao a ser beneficiada
pela instituicdo. No gréafico a seguir, os 12 pontos identificados nas respostas seréo

quantificados:
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Gréfico 11 — Como é escolhida a instituicao, por categorias [100% = 176] [Multipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

Indo ao encontro do que foi exposto nos motivos para a doacdo, a
identificacdo com a instituicdo também € fator determinante para a escolha dela —
57% das respostas continham esse tépico. Essa resposta podia ser valida nas duas
perguntas. Em segundo lugar, no grafico geral de motivos para escolha da
instituicdo, esta a influéncia dos amigos. O que pode ser entendido com base na
analise dessa resposta, em relacdo a anterior, € que as pessoas sao influenciadas
pelas atitudes dos amigos, por eles doarem ou serem a favor de uma determinada
causa, fazerem trabalho voluntario ou doarem algum tipo de objeto, e ndo pela
solicitagcdo dele para efetivar uma doagéo. Essa atitude mais “ofensiva”, de solicitar
uma doacgdo, ndo surtiu muito efeito na andlise dos motivos para doar, mas a

escolha da instituicdo € mais influenciada por isso.

O trabalho entra em terceiro lugar como influenciador para a doagéo, também
com uma expressividade consideravel. Dentro dessa categoria, entraram respostas
como “Minha empresa incentiva a parceria com essa instituicdo”, “Minha empresa
oferece algo em troca”, e ainda “Eu trabalho com ela” — item que sera melhor
descrito a seguir. A igreja e a familia tem influéncia praticamente de igual valor na
escolha da instituicao, e, geralmente quem faz doagdes por esse motivo, NAo possui
outro aliado a essa situacao — dos 17 respondentes que citaram igreja, 15 citaram s6
esse item, e dos 15 respondentes que trouxeram a influéncia familiar, 12
responderam so esta influéncia como determinante, ndo trazendo outro motivo em

conjunto — 88% e 80%, respectivamente.
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Cruzando os trés primeiros tépicos, os de mais relevancia, com o restante dos
itens, podem-se identificar algumas hipéteses de respostas. As combinacdes
primordiais de cada um dos trés primeiros motivos — identificacdo, influéncia de
amigos e trabalho — ocorrem entre elas mesmas, sugerindo que Sao esses 0s trés

grupos de influéncia mais relevantes.

Analisando separadamente, o item “identificacdo” obteve 66% das respostas
exclusivas somente para este tdpico, enquanto que 19% estava aliado ao trabalho, e
11%, aliado a influéncia dos amigos. Os outros itens representaram 5%.

Grafico 12 — A identificacdo em relagdo aos outros itens [100% = 200] [Mdltipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo ao segundo ponto identificado como maior influenciador da
escolha da instituicdo, os amigos, 59% dos respondentes trouxeram somente eles
como determinantes, ndo aliando a sua resposta a nenhum outro item. 31% citaram
a identificagdo além da influéncia dos amigos, e 15%, o trabalho. Outras respostas

representaram 8%.
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Grafico 13 — A influéncia de amigos em relagdo aos outros itens [100% = 95] [Multipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

O trabalho, terceiro grupo mais influenciador para a escolha da instituicao,
trouxe uma informacao relevante, diferente das anteriores. Da 80 respostas que
representam 100% dessa parte da amostra, 46% citaram ele aliado a identificacéo.
Porém, essa relacdo, na verdade, simboliza ndo o fato da identificacdo estar aliada
ao trabalho, mas das pessoas ajudarem as instituicbes para a qual elas trabalham
também — 92% dos respondentes que citaram trabalho e identificacéo, citaram que
trabalham na instituicAo que ajudam, quase a totalidade desse grupo. Essas
informacdes podem sugerir que, dificilmente, se o motivo para elas doarem € o
trabalho, dificilmente elas também se identificam com aquela situacdo — e quando o
fazem, significa que trabalham 4. 45% da amostra citou s6 o trabalho como
relevante, e 18% desse grupo também comentou que a influéncia dos amigos faz
diferencga. O restante das possibilidades representa 6% e é descrito como “outros”
no grafico a seguir.

Grafico 14 — O trabalho em relagcdo aos outros itens [100% = 80] [Multipla escolha]

46% 45%

18%
6%

Trabalho + identificagdo =~ Somente trabalho Trabalho + influéncia Trabalho + outros
dos amigos

Fonte: elaborado pela autora
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A Ultima questéo referente ao ato de doar indagava para qual instituticdo os
respondentes fizeram a doacdo. Algumas opc¢des ja eram disponibilizadas no préprio
qguestionario, porém, para ndo haver uma limitacdo nas respostas de forma a
prejudicar as informacdes coletadas, um campo “outros” também foi disponibilizado.
Ao todo, os 351 respondentes citaram 416 ONGs, algumas repetindo-se, pois a
pergunta também era de mdultipla escolha, além de algumas respostas serem
invalidas. O campo “outros” totalizou 41% das respostas — numero bastante

significativo, como pode ser observado no gréafico a seguir:

Grafico 15 — Para qual instituicdo doa [100% = 351] [Multipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

A fim de explorar melhor essa questéo, abrindo também as respostas do item
“outros”, a autora dividiu todas as respostas do questionario em categorias, com
base nos segmentos mais citados. O resultado dessa categorizacdo foi de nove
topicos diferentes: saude, inclusdo social, educacado, cultura, religido, asilos,
prefeitura / governo, animais e outros (incluindo quem n&o soube ou ndo lembrava,
ou as respostas que nao puderam ser identificadas, principalmente por erros de

digitacdo). O gréfico a seguir expde os resultados dessas categorias:
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Gréafico 16 — Para qual instituicdo doa — respostas mdultiplas por categorias [100% = 476]
[Mdultipla escolha]

46%

16%
12%
8% 7% 4%
40
° % 1% 1%

Saude Inclusdo Religioso  Outros Educagdo  Asilos Animais Prefeitura Cultura
social / governo

Fonte: elaborado pela autora

Como se pode notar, as ONGs referentes a saude sédo as preferidas pelos
doadores, com 46% das respostas. 16% citaram ONGs de inclusdo social,
principalmente de criancas e adolescentes, tanto em relacdo as condicdes
econdmicas, quanto ao convivio familiar, incluindo também recuperacéo de drogas e
alcool. 12% trouxeram instituicbes de cunho religioso — estas, mesmo que ndo sejam
especificamente para disseminar a religiosidade, tém em sua origem a caridade
desse tipo. O item “outros” é composto por quem nao soube citar o nome, por nao
lembrar, ou ainda aquelas que acabaram citando nomes incorretos ou
incompreensiveis. Locais relacionados a educacdo tém uma representacao positiva,
com 7%, assim como asilos e ONGs de animais, ambas com 4%. Algumas pessoas
ainda citaram a prefeitura, o governo e algumas secretarias, ou também instituicées
com fins de disseminacdo de uma cultura especifica — ambos representam 1% da

amostra cada.

3.2.3 Como ¢ efetivada a doacgéo

Apbs a pessoa definir que vai realizar uma doacado por algum motivo, e apos
ela também escolher a instituicao a ser beneficiada, o ato de efetivar a doacgéo
também foi avaliado, e p6de ser categorizado em trés grupos, de acordo com o que

foi doado. O primeiro, é através da doacdo de dinheiro, que representou 30% das
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respostas. O segundo, doando tempo — 25% dos respondentes optaram por esse
item. Por fim, a terceira op¢do sugerida € doando algum objeto, como roupas ou
alimentos — o que representou 55%. A questdo, de mdultipla escolha, buscava

justamente entender o perfil e 0 que as pessoas estava dispostas a doar.

Gréfico 17 — Forma de doacéo [100% = 351] [Multipla escolha]

55%

30%

25%

Doando algum outro objeto, Doando dinheiro Doando tempo
como roupas ou alimentos

Fonte: elaborado pela autora

Partindo desses trés pontos, foi realizado um cruzamento das respostas, por
serem de multipla escolha, e também puderam ser identificados perfis em relacdo a
0 que as pessoas doam. Isoladamente, 45% dos respondentes citaram somente
doar objetos, como roupas ou alimentos — essa é a forma que despende menos
investimento direto da pessoa, ja que ela ja aproveitou aqueles objetos, no caso das
roupas, ou ainda, no caso dos alimentos, o investimento ndo € direto. 31% citaram
somente o dinheiro como forma de doacé&o. Esses dois tipos de doacdo sugerem um
perfil de baixo ou nenhum envolvimento das pessoas com a instituicdo a ser
beneficiada, elas somente reunem objetos e dinheiro e oferecem para aquela
determinada organizacdo. 16% das pessoas sinalizaram terem doado tempo e

dinheiro nos ultimos trés anos.

Outro perfil de doagao pode ser identificado na medida em que apenas 14%
citaram somente o tempo como forma de doacdo, um numero baixo em relacédo a
toda essa parte da amostra. Esse € um perfil de publico com maior envolvimento nas
causas que atua — geralmente, doar tempo esta aliado com doar também outros

objetos, o que sugere que, quem doa tempo e se envolve com a instituicdo, acaba,
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por consequéncia, também reunindo o que possui em casa para oferecer como
apoio. 10% da amostra citou doar as trés coisas, dinheiro, tempo e objetos,

sinalizando também um envolimento com a instituicéo.

Ambos os perfis ainda pode ser comprovados de forma que, somente 4% da
amostra representa quem identificou doar tempo e dinheiro juntos — duas formas de
doacédo que ndo se complementam. Todas essas informacdes estdo descritas no

grafico a segquir.

Grafico 18 — Combinagdes na forma de doacéo [100% = 351] [Mdltipla escolha]
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Fonte: elaborado pela autora

3.3 OS PERFIS DE DOADORES

Com base nas respostas encontradas e nos cruzamentos desenvolvidos,
identificaram-se basicamente trés perfis de consumidores, sempre levando em
consideracao a forma como realizam a doacao, exposta no capitulo anterior. Como,
a priori, ndo foi estabelecido um corte na amostra, equilibrando os grupos diferentes
de respondentes — homem e mulheres, idade, classe econdmica e escolaridade — a
autora optou por definir os perfis a partir das respostas relativas a doacéo, e nao
trazer neles informacdes demograficas também. Dessa forma, a amostra ndo se
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torna viciada, e traz os dados que, cruzados, conseguem estabelecer uma linha de

raciocinio e serem relevantes, mesmo que, em alguns pontos, sejam parecidos.

Ao todo, foram analisados trés perfis de doacéo, estabelecendo os motivos
para se doar como o primeiro ponto a dividir esses perfis. Mesmo divididos, é
importante ressaltar que um perfil ndo necessariamente exclui o outro — a pessoa
pode ter mais de um motivo para realizar uma doacéo, por exemplo — inclusive, as
proprias respostas eram de multipla escolha, evidenciando esse fato. A amostra
entdo é reduzida somente para esse grupo, e é analisado o que a pessoa doa,
retirando novamente aqueles que responderam algo diferente da maioria. Com essa
amostra ainda mais especifica, € analisado como a pessoa escolhe a instituicao,
finalizando a configuracdo dos perfis. Esses cruzamentos estdo expostos no

seguinte capitulo.

3.3.1 Perfil 1: o solidéario

O primeiro perfil a ser analisado foi o de quem escolheu “solidariedade” como
resposta a quarta pergunta do questionario — referente aos motivos para realizar a
doacdo. 79% da amostra, ou seja, 276 pessoas, pontuaram esse item como o
motivo para a doacao ser efetuada, de um total de 351 respondentes. Considerando
como 100% esse novo grupo de 276 respondentes, foram analisados as respostas
em relacdo ao que a pessoa doou — se dinheiro, tempo ou objetos, ou uma
combinacdo de alguns desses trés itens. Aqueles que doaram um objeto, dinheiro,

ou dinheiro combinado a um objeto, totalizaram 62% da amostra.

Excluindo as respostas diferentes desses dois itens, a terceira analise
permeou 0 cruzamento com a resposta ao questionamento de como foi escolhida a
instituicdo beneficiada pela doacdo. Os trés itens mais identificados na amostra
foram ‘“identificacdo”, com 51%, “influéncia dos amigos”, com 33%, e ainda
“‘influéncia do trabalho”, que, com 15%, fecha o grupo. Quem respondeu diferente
desses itens totalizou 20%. Delimitada a amostra, tem-se um grupo de 170 pessoas,

conforme o quadro a sequir.
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Figura 10 — O primeiro perfil: o solidario

COMO ESCOLHE A
INSTITUICAO

Identificacao (43%)
Influéncia de amigos (28%)
Influéncia do trabalho (13%)

276 pessoas 172 pessoas 171 pessoas

Fonte: elaborado pela autora

Neste perfil, notam-se caracteristicas interessantes. Primeiramente, entende-
se que a maioria percebe em si mesma um sentimento de solidariedade que a
motiva a doar, mas, a0 mesmo tempo, acaba demonstrando baixo envolvimento em
relacdo a causa a ser doada, principalmente por ndo doarem tempo, ndo realizando
trabalhos voluntarios, por exemplo. A doagdo de dinheiro geralmente acontece
justamente por esse motivo — ndo necessitar se deslocar a algum lugar, ou perder
tempo desenvolvendo alguma tarefa. Levando esse ponto em consideracdo, nota-
se, como foi exposto no subcapitulo 3.2, que as pessoas que citaram “facilidade”
como um fator determinante representam menos de 1% em relacdo a totalidade da
amostra, demonstrando que estas, a0 mesmo tempo que sentem-se solidarias, mas
s6 doam dinheiro, ndo admitem que a praticidade é um fator decisor. Em relagcéo a
escolha da instituicdo, mais da metade da amostra (51%) comentaram ser a
identificagdo com a causa a ser beneficiada um fator importante, mesmo sendo um

perfil de respondentes que nao se envolvam na doacéao.

O segundo perfil, citado abaixo, estudara os que citaram “identificagdo” como

a motivacao para doar.
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3.3.2 Perfil 2: aquele que se identifica

Ja este perfil parte da caracteristica “identificagcdo” como principal motivador
para realizar a doacgao, representando 50% da amostra total, 176 pessoas. Em
relacdo ao que doa, foram identificados dois pontos: como a maioria da amostra total
€ composta por pessoas que doam dinheiro, objetos, ou dinheiro e objetos, esse
item se tornou, consequentemente, representativo aqui também — 48%. Porém, ao
mesmo tempo que 48% desse grupo doa dessa forma, outro percentual também foi
representativo — 34% das pessoas citaram doar tempo, somente objetos ou tempo e

objetos combinado, como pode ser identificado na figura a seguir:

Figura 11 — O segundo perfil: aquele que se identifica

O QUE DOA COMO ESCOLHE A
INSTITUICAO

o3

Doa dinheiro
Doa objetos Doa tempo
Doa dinheiro e objetos ~ Doa tempoe objetos Identificag&o
176 pessoas 143 pessoas 109 pessoas

Fonte: elaborado pela autora

Por ser a identificacdo o fato mais importante quando se decide doar,
consequentemente, identificacdo também foi o fator mais citado entre esse grupo,
guando questionado os motivos de escolherem a instituicdo — 76% das pessoas
foram coesas nesse sentido. Dessa forma, esse grupo ja trabalha com uma

abordagem um pouco diferente do primeiro, sendo mais motivado a doar pela
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identificacdo com a instituicdo, por se sensibilizar pela causa especifica. A autora
também acredita que, para esse grupo, € muito importante para as pessoas que ja
estdo fazendo uma boa acédo, sentirem que estdo fazendo algo que julguem
pertinente e relevante para a sociedade, potencializando o seu sentimento de
autruismo — o consumidor se sente mais motivado em doar para causas que se

encaixam mais nas suas preferéncias.

Os 34% desse grupo que doam tempo mostram-se mais envolvidos com a
causa, justamente por se identificarem. Como ja sdo voluntarios, a autora acredita
que, os que também doam, além do tempo, objetos, o fazem como um complemento
— por serem envolvidos, aproveitam e separam roupas, alimentos e outros para

colaborar ainda mais com a causa que acreditam.

O terceiro e menor perfil de resposta dessa pesquisa, sera exposto a seguir,
sendo o fator histérico como o ponto de partida para estabelecer essas

caracterisitcas.

3.3.3 Perfil 3: 0 que doa por tradicao

O ultimo perfil identificado € daquele que respondeu que doa ha anos para a
mesma instituicdo, sendo que a doacdo ja faz parte do seu cotidiano. Esse é o
menor perfil de respondentes, com somente 20% da amostra nesse grupo — 69
pessoas. Dessas 69, 46 respondentes — ou seja, 67%, citaram também ndo se
envolver muito com a causa, doando dinheiro, objetos, ou a combinacédo de ambos.
Em relagcédo a escolha da instituicdo, os principais topicos foram, de certa forma, os
tidos como principais também no somatério de respostas geral — sdo importantes a
identificacdo (48%) e a influéncia dos amigos (24%). Porém, nesse grupo, a
influéncia familiar também apareceu com 13%, uma das caracteristicas que pode ser
identificada como pertencente ao historico. Essas informagbes podem ser melhor

visualizadas na figura a sequir.
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Figura 12 — O terceiro perfil: 0 que doa por tradi¢céo

O QUE DOA COMO ESCOLHE A
INSTITUICAO

Doa dinheiro Identificagao (48%)
Doa objetos Influéncia de amigos (24%)
Doa dinheiro e objetos Influéncia familiar (13%)
69 pessoas 46 pessoas 39 pessoas

Fonte: elaborado pela autora

Assim como o primeiro, este perfil € menos envolvido com a causa — faz a
doacdo por uma certa tradigdo, sendo de familia ou ndo, mas considera importante
também a relevancia da causa e a identificacdo com ela — provavelmente, se néo
visse a instituicdo a ser beneficiada realmente pertinente para a sociedade e se a
organizacdo nao tivesse elementos que provoquem identificagdo com o doador,

mesmo sendo tradicdo de familia, este n&o o faria.

Este ultimo perfil € um pouco semelhante com o préprio perfil de algumas
sociedades mais evoluidas, como os préprios americanos, que ja tem enraizados em
si uma rotina de doacédo, entendendo a importancia disso. Esse tépico, e uma
avaliacdo geral sobre o ato de doar, o perfil, e a comunicacédo ao redor disso, sera

analisado melhor no ultimo subcapitulo desta monografia, a seguir.

3.4 UM CONTRAPONTO ENTRE A COMUNICAGCAO FILANTROPICA E A
PUBLICIDADE TRADICIONAL

No ultimo subcapitulo da presente monografia, sera explanado, de forma
geral, um contraponto entre a comunicacao filantropica e a publicidade tradicional, a
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fim de responder ao objetivo geral deste trabalho. Sera exposto também tanto a
opinido dos especialistas sobre a propaganda nesse segmento, em relacdo ao
conhecimento do publico sobre ele, versus o que foi respondido na pesquisa

quantitativa, o que o proprio publico trouxe como influenciador.

Os especialistas foram questionados sobre o que acreditavam, em relacao as
empresas jA possuirem consciéncia da importancia do marketing social hoje. Os
quatro entrevistados — Mirapalheta (2014), Callage (2014), Brenner (2014) e Rocha

(2014) — que trouxeram uma resposta a essa pergunta, acreditam que sim, as

empresas ja tém conhecimento desse fator decisor, conforme o quadro a seguir:

Quadro 8 — Consciéncia das empresas sobre marketing social

ENTREVISTADO SETOR CONSCIENCIA DAS EMPRESAS SOBRE MARKETING SOCIAL

DANIEL MATTOS N&o respondeu.

As empresas possuem consciéncia da necessidade do marketing social, porém, se
SETOR 2.5 J =
ANGEL esta em transformagéo.
MIRAPALHETA

Acredita que ndo existe mais competitividade, e sim cooperagéo.

MARCELO 5
LUBISCO N&o respondeu.
SEGUNDO
< SETOR . .
MARCIO Acredita que as empresas possuem conhecimento, mas que, mesmo fazendo,
CALLAGE atualmente ele s6 constroi valor para as marcas, ainda ndo traz retorno financeiro.
Também expde que as empresas ja sabem disso, mas que a forma como trabalham

MARIA TEREZA esse ponto ainda € muito primitiva: geralmente as empresas viram sé

BRENNER TERCEIRO P muito primitiva. g P

SETOR patrocinadoras, ndo se envolvendo muito.

JOAO ROCHA Acredita que sim, mas que, por vezes, elas monopolizam o Terceiro Setor.

Fonte: elaborado pela autora

Conforme pode ser percebido, a maioria dos especialistas citou que essa
abordagem ainda € muito “primitiva” ainda para as empresas, que ela é tratada hoje
de forma “amadora” e que nado é um foco ou objetivo do marketing. Além disso,
quando esse auxilio acontece, as empresas acabam ajudando com dinheiro, e,
geralmente, ndo com algum servi¢co que possa ser prestado ou ajuda nesse sentido
— inclusive, se encaixando ao perfil identificado como maior em relagédo ao que as

pessoas doam.
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Mirapalheta (2014) comenta também que as empresas tradicionais que se
mantiverem no modelo antigo de comunicacdo, ndo conseguirdo se manter no
mercado por muito tempo. Ele traz também a ideia de que esse modelo velho néo
sacia mais os objetivos das empresas e do marketing das empresas, bem como
comenta que ndo sacia mais a percepcao das pessoas em relacdo as marcas — cita
qgue hoje, existe uma “sede” muito grande dessas empresas e, mesmo que elas
sejam tradicionais, corporativamente falando, necessitam de uma mudanca nesse

sentido — ja existe algumas marcas grandes que ja estdo buscando isso.

Em relacdo as pessoas terem conhecimento desse marketing social, cinco
especialistas trouxeram sua opinido sobre o assunto, porém, sdo quatro 0s que
concordam de forma geral — um acabou discordando dessa opinido, como pode ser

analisado no quadro a seguir:

Quadro 9 — Consciéncia das pessoas sobre marketing social

ENTREVISTADO SETOR CONSCIENCIA DAS PESSOAS SOBRE MARKETING SOCIAL
DANIEL MATTOS N&o respondeu.
ANGEL SETOR 2.5

MIRAPALHETA Ainda ndo possuem, mas se esta caminhando para isso.

MARCELO = ~ .
LUBISCO As pessoas estdo com a atencao difusa e desconfiadas.
SEGUNDO
MARCIO SETOR Possuem consciéncia do social, ndo do marketing social
CALLAGE ) [¢] .
MARIA TEREZA N&o esta claro para elas o que é isso, e, como atualmente ndo ha mais fidelizacédo
BRENNER TERCEIRO com os consumidores, acredita que mesmo se doarem, serdo agdes isoladas.
SETOR
JOAO ROCHA Acredita que sim, que elas aderem mais a campanhas sociais por querer fazer parte

de um grupo.

Fonte: elaborado pela autora

Como mostra o quadro acima, Mirapalheta (2014) acredita que as pessoas
ainda ndao tém plena consciéncia desse marketing, do seu papel e da sua
importancia na sociedade — mas, ao mesmo tempo, acredita que a sociedade e a

cultura brasileira hoje esta caminhando para isso:
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Acho que a gente estd caminhando para isso. Esta abrindo essa porta, a
nossa porta ja esta aberta, que é o acesso a informacgao, que antes nds nao
tinhamos, ele era barrado, filtrado, e nossos pais foram criados assim, com
uma informacéo que era escolhida (MIRAPALHETA, 2014).

Lubisco (2014a) entende que a atencdo das pessoas atualmente esta muito
difusa, e as pessoas ainda estdo muito desconfiadas desse tipo de iniciativa. Porém,
entende que, quando o marketing social ndo possui uma marca especifica por tras,
as pessoas aderem de melhor forma a esses projetos. Ele comenta ainda que, para
esse publico, € necessario que as ideias sejam criativas para chamarem a sua
atencao, j4 que ela ndo se foca mais nisso atualmente. Dessa forma, ele entende
que essas ideias que forem, inclusive, estrategicamente criativas e embasadas,

possuem esse poder:

A ideia fora da casa, criativa, estrategicamente criativa, criativa e
embasada, com objetivo, com propésito claro, ela tem o poder de chamar a
atencdo do publico. Entdo, eu acredito que o publico tende a prestar
atencdo nas ideias mais contundentes, mais fortes. J& é dificil, se tu for
dizendo mais do mesmo, a possibilidade de tu conseguir atingir teus
objetivos é muito pequena (LUBISCO, 2014a).

Ja Callage (2014) traz o conceito de que as pessoas possuem consciéncia do
gue é o social hoje, que esse sentimento existe e € muito forte, principalmente entre
as pessoas de classes mais desfavorecidas. Porém, que hoje, elas se ajudam entre
si, e em tarefas e necessidades mais simples. Ele indica que essa consciéncia ja
existe hoje, mas é necessario trazé-la para um ambito coletivo, de que se todas as
pessoas ajudarem, elas conseguirdo ajudar-se ainda mais, € ndo manté-la em um

ambito tdo pessoal, quase como uma “troca de favores”.

Como comenta Brenner (2014), elas ainda ndo possuem a clareza do que
significa o marketing social e de como ele trabalha. Hoje, a esfera da comunicagao
filantropica perpassa pela mesma problematica da comunicagéao néao filantropica — a
da fidelizacdo. Como né&o ha fidelizacdo de forma geral, também néo hé fidelizacédo
nas iniciativas especificas para instituicbes e organizagfes filantrépicas. Dessa
forma, o ato de doar se torna mais especifico e pontual, indo, inclusive, ao encontro

da pesquisa quantitativa realizada — as pessoas que possuem um histérico de
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realizarem/ja terem realizado uma doacgdo € um valor bem baixo se comparado aos

outros percentuais — 20%.

Ao contrario do que os quatro especialistas trouxeram acima, Rocha (2014)
acredita que as pessoas possuem sim consciéncia do marketing social, porque
entende que as pessoas desejam fazer parte de um grupo, e que iniciativas desse
cunho proporcionam isso. Ao mesmo tempo, compara com a publicidade tradicional,
citando que ela é egocéntrica, trabalhando em um problema que € somente da sua

marca especifica.

Analisando essa problematica, de comparacao entre um tipo de marketing — o
tradicional — e outra vertente — a social — 0s especialistas trouxeram visdes bem

diferenciadas entre si sobre o assunto, como esta descrito no quadro a seguir:

Quadro 10 — Comparacédo do marketing social x 0 marketing tradicional

ENTREVISTADO SETOR MARKETING SOCIAL x MARKETING TRADICIONAL

Acredita que as empresas que pensarem somente em si ndo séo interessantes,
fazendo uma analogia com as pessoas em relacao a isso:

Vamos pensar que empresas s80 pessoas. Uma pessoa que s6 pensa que as
atitudes que eu vou tomar, a forma que eu vou pensar a relagao que eu vou ter com
outras pessoas, sO pensa em coisas que se auto beneficiam, sejam boas pra mim
mesmo, ndo € uma pessoa interessante. Esse cara € um mesquinho, ele esta aqui
DANIEL MATTOS conversando comigo porque ele quer meu dinheiro, ele esta falando comigo porque

ele quer entrar na festa que eu tenho um ingresso, ele ndo € interessante. [...] As
SETOR 2.5 empresas tem que ter um retorno real pra sociedade, o marketing tem que ter
consciéncia disso, se tu depende das pessoas pra comprar teu produto/servigo, pra
fortalecer institucionalmente a tua marca, tem que ter um retorno pras pessoas
também, tem que integrar algo de relevante pra sociedade e pras pessoas. E mais
do que isso, as a¢des de marketing ndo podem ser uma maneira de mascarar as
atitudes erradas de uma empresa (MATTOS, 2014).

ANGEL

MIRAPALHETA Acredita que marketing social traz maiores resultados para as empresas.

Comenta que as diferencas permeiam o cliente — o marketing social possui clientes
que acreditam mais em ideias diferentes, mas que nao possuem dinheiro; e que o
marketing tradicional possui profissionais — ao contrario do primeiro — e que, como o
emprego delas depende disso, elas acabam ficando mais preocupadas com o

SEGUNDO resultado e se envolvem mais.

SETOR

MARCELO
LUBISCO

Cita que néo existe diferenca, que, principalmente na classe média, as pessoas
MARCIO estao possuindo poder de compra efetivamente (néo literalmente) pela primeira vez,
CALLAGE e que o consumidor é tdo primitivo, que uma causa social ainda ndo move sua
deciséo, € evoluido demais.

MARIA TEREZA TERCEIRO Explica que a diferenga se da pelo apelo, e que as pessoas ndo entendem ainda a
BRENNER SETOR diferenca do apelo social e do comercial.
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Comenta que a publicidade tradicional apresenta o produto com o intuito de fazé-lo

parecer — néo que néo o seja — o melhor para o consumidor, e a publicidade social

JOAO ROCHA apresenta um contexto, também trabalhando como se aquela institui¢cdo fosse a

melhor, mas com outro objetivo: o de beneficiar as pessoas. Dessa relacéo, o
consumidor se sente mais satisfeito.

Fonte: elaborado pela autora

Analisando os resultados encontrados na pesquisa quantitativa, percebeu-se
— assim como afirmam a maioria dos entrevistados — que as pessoas ndo admitem,
hoje, serem influenciadas pela propaganda nas suas decisdes referentes a
solidariedade e caridade para com o préximo. A propaganda pode, a0 mesmo
tempo, informar sobre as campanhas em vigor, para aquelas poucas pessoas que ja
possuem isso internalizado e essa intencdo ja esta clara, mas, dificilmente,

consegue sensibilizar as pessoas.

O publico que se envolve, hoje, existe, principalmente nas iniciativas mais
inovadoras, aquelas que ndo possuem na verdade, a aparéncia de propaganda —
geralmente as que culminam em um evento, mesmo trazendo marcas como
patrocinadoras ou apoiadores. E, geralmente, quem realmente se envolve com
essas iniciativas, sdo pessoas proximas aos beneficiados, aquele grupo familiar ou
de amigos que sabem e véem, rotineiramente, uma determinada pessoa passar
essas dificuldades ou necessidades. Além disso, um influenciador também é o
aspecto religioso — nesse caso, geralmente, ndo hé identificacdo com a causa, como
ja exposto, mas sim uma postura de auxiliar algo por participar de uma igreja ou
instituicdo que sugira isso, até porque esta estrutura ja esta organizada, de forma a

facilitar ainda mais essa acao.

Inicialmente, a proposta dessa monografia era comparar o impacto desses
dois tipos de comunicagéo, e a forma como eles influenciam as pessoas hoje, no Rio
Grande do Sul, nos ultimos trés anos. A partir das respostas da survey, identificou-
se uma nado admisséo das pessoas em serem influenciadas pelo marketing social ou
filantrépico, e que elas ndo possuem uma rotina de doacao, e ainda que ndo estdo
com esse sentimento de solidariedade internalizado e evoluido de forma a utilizar-se
da propaganda social como forma de motivacdo para doacdo e escolha da

instituicao.
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Nesse sentido, a propaganda seria fundamental para, inicialmente, despertar
o sentimento de solidariedade do publico, fazendo-o se sensibilizar com a situacao.
Cativadas as pessoas, € necessario fazé-las se identificarem com a causa a ser
beneficiada, caso haja a conversdo em doacdo. Dessa forma, com a solidariedade
despertada e identificada a causa em relagédo a pessoa, € 0 momento de divulgar a
instituicdo e como a pessoa pode ajudar. Esse caminho ainda € muito extenso para
gue somente a propaganda o percorra com o objetivo de converter doacdes — é
preciso, no pais, uma mudanca de cultura de forma geral, e ndo somente na

comunicacao.

Empresas que investem, hoje, em marketing social, estdo se tornando parte
dessa mudanca de cultura, e auxiliando no crescimento e desenvolvimento do pais.
Embora ainda as pessoas ndo admitam ser influenciadas pela propaganda, os
resultados dos cases estudados mostram que ja existe uma parcela significativa da
popoulacdo que se envolve nesse tipo de iniciativa, principalmente as mais
inovadoras e diferenciadas se comparadas a campanhas mais tradicionais. Uma
marca que esteja por trds dessa atitude, mesmo que esteja se promovendo,
demonstra a necessidade da solidariedade ser mais vivenciada no Estado e no pais
sendo percebida e posta em préatica. As poucas empresas que estdo se tornando
chave para essa cultura ainda trabalham de um modo muito primitivo, como
identificado por alguns dos especialistas estudados. Quanto mais inovadora for a
iniciativa a ser desenvolvida, maior sera o envolvimento e a adesédo das pessoas em

relacdo a ela.

Os resultados dessas iniciativas especificas de comunicacdo ainda sao
obscuros na area. Como os recursos geralmente sao escassos e, principalmente em
comunicacao, existe uma dedicacdo de empresas muito especificas nisso, a grande
maioria das instituicbes ainda opera do modo tradicional, e cada vez mais essas
acOes serdo substituidas pelas mais diferentes. Percebe-se um cenéario muito
iniciante em relacdo a iniciativas inovadoras no Brasil — e, quem as consegue
trabalhar, geralmente possui outros tipos de recursos e uma vontade muito forte em

fazer acontecer, e ndo somente em comunicar.
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CONSIDERACOES FINAIS

O marketing social possui um histérico de maior desenvolvido em cidades e
locais mais evoluidos do que o Rio Grande do Sul. Comparando com o que 0S
autores trazidos na etapa bibliografica expde, a comunicagédo de cunho filantropico
possui algumas caracteristicas presentes nesse cenario, mas esta situacdo ainda
nao esta totalmente desenvolvida e ainda ndo chegou ao seu apice de presenca na
vida do publico final. De forma geral, as instituicdes do Terceiro Setor ainda
possuem muitas dificuldades em relac&o aos projetos desenvolvidos, principalmente
por existirem h& muito tempo e recorrerem aos mesmos caminhos para arrecadarem

doacdes.

A inovacgao no setor da filantropia vé-se necessaria, na medida em que pode-
se observar outras iniciativas, como as do Setor 2.5, mais bem vistas pelo publico e
mais bem sucedidas, justamente por terem esse cunho mais renovador. Apesar
disso, ja se percebe uma grande evolucdo nesse setor, principalmente nas
instituicbes privadas — principalmente as de comunicacdo — ja estdo trabalhando
com mais profissionalismo para as instituiges filantropicas, demonstrando também

uma maior preocupagdo em contribuir para seu crescimento e sua evolugéo.

Para ilustrar melhor algumas das iniciativas que foram bem sucedidas no
Estado do Rio Grande do Sul, quatro cases foram analisados, dois oriundos do Setor
2.5, e dois que surgem da parceria do Terceiro Setor com empresas de
comunicacdo privada. Em suma, nenhum deles trabalhou com a propaganda
tradicional ou com produtos tradicionais aliados a uma instituicéo filantropica — o que
pode ter sido um dos fatores a fazer os resultados ainda mais positivos. Apesar da
maioria ser patrocinada por uma empresa do Segundo Setor, todos eles partiram de
ideias criativas e diferenciadas, e que, com certeza, foram fruto de um trabalho muito

maior por parte dos seus organizadores.

Em relacdo aos objetivos propostos inicialmente nesse trabalho, o cenario
gaucho da filantropia na comunicacdo pode ser melhor entendido, principalmente
pela composicdo dos quatro setores: Primeiro Setor, publico; Segundo Setor,

privado; Terceiro Setor, filantropico, e Setor 2.5, de empreendedorismo social. O
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Primeiro Setor, o Estado, acaba por ndo se responsabilizar pela discrepancia social
existente, possuindo iniciativas sociais de dificil entendimento, ou que acabam por

burocratizar possiveis doacoes.

Ja as dificuldades que o Terceiro Setor possui em arrecadar fundos das
instituicbes sdo consequéncia também da falta de maturidade que muitas empresas
da iniciativa privada — Segundo Setor — possuem em relagédo a essas acgdes, e ao
medo decorrente do ndo profissionalismo do marketing responsavel pela imagem da
marca em ser motivo de critica dos consumidores. Essa critica — possivel de existir —
acaba por ndo fazer aquilo que os mesmos consumidores criticam, a hdo inovacao
por parte da propaganda, e a ndo colaboracdo da propaganda privada para a
sociedade como um todo. O Setor 2.5, j& mais inovador, traz iniciativas diferentes e
gue combinam criatividade, comunicagéo, arte e design para fomentar a filantropia
no Estado e fazer da solidariedade uma iniciativa mais agradavel e aprazivel,
principalmente se observada pelo publico final. Possiveis parcerias com essas
instituicdes interessadas em fazer o bem sdo um viés interessante para motivar

ainda mais o Terceiro Setor e suas dificuldades de arrecadacéo.

Outro objetivo deste trabalho de conclusdo buscava analisar a percep¢ao do
gaucho sobre fazer o bem e quais séo as atitudes desse publico em relacdo a isso, 0
gue pode ser mais bem aprofundado através da pesquisa quantitativa, onde o
publico, que se diz ndo influenciado pela propaganda, ndo admite que a propaganda
em torno de uma causa pode ou ndo motiva-lo a doar, e que sdo outros os fatores
gue o levam a fazer isso: sentimento de solidariedade, identificacdo com a causa e
tradicdo em realizar doacdes. ldentificaram-se trés maneiras que materializam a
doacéo do consumidor — doar tempo, dinheiro, ou bens, como roupas e alimentos.
No que tange a estes trés itens, o que mais se destacou foi a doacéo de objetos,
sendo responsavel por 55% do grupo. Em segundo lugar, apareceu o dinheiro, com
30% das respostas — ambos 0s casos identificados como de baixo envolvimento em
relacdo ao publico. Os 25% que responderam tempo séo a parcela da populacao
gue se envolve mais com a instituicdo ou com a atitude de doar, trabalhando como

voluntaria, por exemplo.

Apesar do sentimento de solidariedade para com 0 amigo ou vizinho ser muito

internalizado por esse publico, ainda é necesséaria uma vivéncia maior por parte
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deste em iniciativas de abrangéncia maior ou que necessitem mais envolvimento do
consumidor. Ainda, um dos objetivos, que buscava elencar os motivos do
engajamento em campanhas de comunicacao filantropica, na verdade, acabou por
ser respondido em um ambito mais original da doacdo — essa atitude ainda nao é
muito desenvolvida no Estado, e, dessa maneira, o engajamento do publico em
campanhas desse tipo ainda se da em um nivel muito pequeno, familiar, ou de

convivio com pessoas proximas.

J& para as empresas, inicialmente, buscou-se verificar o0 que as marcas tém
de levar em consideracdo ao conceberem uma campanha de comunicacao
filantropica, e, a partir dos motivadores do publico para realizarem uma doacéao,
entende-se que faz parte do papel da iniciativa privada auxiliar na constru¢ao de
uma cultura de colaboracéo para com a sociedade, para assim, ser admirada pelos
seus consumidores. Em relacéo aos resultados dessas campanhas de cunho social,
como o cenario ainda € muito recente, ndo pode ser observado uma relacao direta
entre as marcas, mas sugere-se que a comunicacdo filantropica seja o futuro,
principalmente por parte de alguns especialistas, da comunicacdo e da RSE das
empresas. Os exemplos positivos que puderam ser observados possuiam um apelo
e um atrativo diferenciado para o publico, e trabalhavam com ideias com
embasamento estratégico, de forma a retratar uma situacdo existente, cativando os

consumidores.

A partir das respostas aos questionarios realizados, puderam-se identificar
trés perfis de doadores em relacdo ao que os influencia para doar. O primeiro perfil,
denominado como “o solidario”, identifica em si mesmo um sentimento de
solidariedade grande e motivador para a realizagcdo da doacdo, mas possui baixo
envolvimento na mesma. A maioria dos respondentes desse grupo trouxe como
dinheiro e objetos os itens mais doados, e, ao escolherem uma instituicdo, tem na
identificacdo com ela um dos fatores influenciadores, depois seus amigos e, por fim,

0 seu proprio trabalho.

Ja o segundo perfil de doacdo tem na identificagdo a principal motivacéo, e,
apesar da maioria também néo se envolver muito com o ato de doar, oferecendo
somente dinheiro ou objetos, uma parcela imponente desse grupo doa tempo e

objetos, demonstrando também existir um conjunto que se importa mais com a
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causa e com a sua respectiva participacdo nela. Ao escolher uma instituicdo, a
identificacdo € o topico privilegiado, que é, na verdade, o que os faz doar.

Em um terceiro grupo, identificou-se o histérico de realizacdo de doacdes ja
presente, abrindo caminho a um possivel futuro para o marketing social. Ainda
pequeno, este grupo opta por doar dinheiro ou objetos e, quando escolhe a
instituicdo a ser beneficiada, tem na identificacdo, assim como os outros perfis, o
principal fator, seguido pela influéncia de amigos e familiar. Estas pessoas acabam
por ndo se envolverem muito e doarem, na verdade, de forma n&o muito
participativa, mas pela vivéncia familiar ou ha algum tempo presente no seu

cotidiano.

A experiéncia de estudar o cenario do marketing social no Rio Grande do Sul
foi bastante gratificante, principalmente pela relevancia do tema nos ultimos trés
anos notada pela autora na midia. Os resultados encontrados foram interessantes,
na medida em que comprovam a necessidade de evolucéo e a possivel contribuicdo
da iniciativa privada na mesma. A cultura a ser desenvolvida pode-se basear nas

sociedades mais evoluidas, que trazem desde a vivéncia familiar esse aspecto.

A partir de todo esse percurso realizado, identificou-se que o cenario da
comunicacdo filantropica no Rio Grande do Sul ainda € muito primitivo,
principalmente sé comparado ao que 0s autores presentes no embasamento tedrico
desta monografia trazem — analisando a estratégia do marketing social em
contraponto a publicidade tradicional, um dos objetivos desse estudo. As iniciativas
que se tém hoje e que se destacam partem de instituicdes inovadoras, também em
relacdo ao modelo de negocio utilizado e acerca da forma da iniciativa ser
trabalhada e posta em pauta na midia. Essa dificuldade, que fez algumas
instituicbes do Terceiro Setor investirem mais esforcos em comunicagao para a
arrecadacdo de fundos, acontece em decorréncia da ndo maturidade do proprio
publico em contribuir para instituicoes sociais, e da falta de cultura que o brasileiro e
0 gaucho possuem em fazer parte também deste cenario, colaborando para a sua

melhoria.

Dessa maneira, a resposta ao problema de pesquisa “por que a comunicagao
filantropica parece ter engajado tanto o publico gaucho nos ultimos trés anos, em

contraponto a publicidade tradicional, e como isso se da?”, na verdade, ocorre em
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outro aspecto: o publico gadcho estd sim voltando mais os olhos a iniciativas
filantropicas, porém ainda ndo reconhece e nédo identifica conscientemente o
impacto da propaganda para essas decisdes. A hipétese de que essa comunicagao
se tornou uma saida a publicidade tradicional e que influencia a decisdo de compra
acabou por ndo ser confirmada em seu sentido inicial, de forma que outros aspectos
foram estudados e, com base nas respostas obtidas, s&o outros os motivadores para
essas atitudes. O que pode ser entendido e que talvez confirme, em outro aspecto, a
hipétese trabalhada, € de que o publico ndo reconhece a publicidade desenvolvida
em torno das causas sociais como “propaganda” em seu termo mais tradicional, e
por isso, conscientemente, ndo reconheca a influéncia dela para sua decisdo de
doacéo. Nesse sentido, também estariam as iniciativas desenvolvidas pelo setor 2.5,
que também ndo trabalham com a propaganda de forma tradicional e que

conseguem bons resultados, conforme 0s cases expostos.

Com isso, nota-se abertura para um possivel futuro estudo, que trabalhe na
evolucéo deste. Sugere-se que a continuidade seja em relagdo a um dos pontos que
buscava-se na abertura desse trabalho, entender de que forma as empresas e
marcas do Segundo Setor conseguem se beneficiar dessas iniciativas sociais.
Através de um estudo mais aprofundado da forma como o publico vé essas
questdes, pode ser percebido de maneira mais clara como ele é influenciado ou nao
pela propaganda, ndo se baseando no que ele identifica conscientemente, mas

estudando sua forma de pensar através de outros caminhos.

Com relacéo ao tema dessa monografia, futuramente, espera-se também que,
no Rio Grande do Sul e no Brasil, a cultura de solidariedade e doacéo esteja mais
presente no cotidiano do publico e possa ser melhor organizada, suprindo algumas

necessidades identificadas no pais e auxiliando a quem precisa.
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APENDICES
APENDICE A — Roteiro de entrevistas em profundidade

Categoria 1: introducéo / perfil profissional
Qual seu nome?
O que vocé faz?
Onde trabalha?

1

2

3

4. Ha quanto tempo?
5 Quais sao suas atividades nesse trabalho?
6

. O que vocé entende por marketing social? / Como vocé definiria marketing
social? Teria algum exemplo?

Categoria 2: processo

7. Como vocé entende que se d& o processo para a concepcédo de projetos
filantropicos de comunicagdo?

8. Como eles surgem?

9. Qual o ciclo de vida deles?

10. Quem é importante para eles?
11. Como eles acontecem?

12. O que é necessario para eles acontecerem?

Categoria 3: pessoas X marcas
13.  Que tipos de projetos filantrépicos vocé conhece?
14. E quanto ao principal agente, quem encabeca essas a¢gbes?

15. Hoje vemos varias pessoas que tomam a frente e encabecam iniciativas
desse tipo de comunicacéo, para o bem. Vocé vé diferencga entre esses projetos
encabecados por pessoas, em contraponto aos que sao encabecados por marcas?

16. Quais as caracteristicas de cada um desses projetos? Teria algumas
peculiaridades?
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17.  Tu conseguirias me pontuar quais seriam os indicadores de sucesso e de
fracasso de cada um? Pontos positivos e negativos?

Categoria 4: cases

18. Tuterias como me exemplificar alguns cases de sucesso e de fracasso desse
tipo de comunicacéo?

19. A que instituicdo eles pertenciam?

20. O que buscavam?

21. Conseguiram? Quais foram seus resultados?

22. As pessoas aderiram a elas? De que forma?

23. Houve pontos negativos ao longo do processo? Quais?

24. Em que ano eles ocorreram? Onde?

Categoria 5: case a ser estudado

25. E especificamente sobre o caso ###, que tu encabecou como ###, tu poderias
me apontar:

26. A que instituicdo eles pertenciam?

27. O que buscavam?

28.  Conseguiram? Quais foram seus resultados?

29. As pessoas aderiram a elas? De que forma?

30. Houve pontos negativos ao longo do processo? Quais?

31. Em que ano eles ocorreram? Onde?

Categoria 6: contraponto entre 2 campanhas

32. Essa marca ### ja fez alguma campanha de publicidade tradicional? E ela
funcionou?

33. Comparando essa campanha com a outra citada acima (de marketing social),
qual tu acha que trouxe maior resultado? A curto, médio e longo prazo? Por qué?
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APENDICE B — Questionario para survey

Ola, meu nome é Bruna de Jesus, e estou realizando essa pesquisa para a minha
monografia, sobre marketing social e filantropia na comunicacdo. S&o perguntinhas
rapidas, e vocé me ajudara muito se as respondendo! Muito obrigada desde ja!

INTRODUGCAO
1. Onde vocé mora?

( )RS

—~

) Outros (encerra)

N

Vocé ajudou de alguma forma uma instituicdo social nos ultimos 3 anos?

—~

) Sim

—~

) Nao (encerra)

3. Se sim, como?

~~

) Doando dinheiro

—~

) Doando tempo

—~

) Doando algum outro objeto, como roupas ou alimentos

4. Por que vocé fez essa doacéo?
( ) Por solidariedade
() Porque um amigo me pediu

() Porque eles fizeram uma campanha de comunicagao — eu vi na TV, ou ouvi no
radio, ou vi em revistas, etc.

( ) Porque eu ja doo faz anos para a mesma instituicao

( ) Porque eu me identifico com a acao

5. Como vocé escolheu a instituicdo para a qual fez a ultima doacéo?

() Meus amigos me indicaram



) Eu trabalho com ela

) Minha empresa oferece algo em troca

) Minha empresa incentiva a parceria com essa instituicao

) Eu ja precisei dela

) Minha familia precisa dela

) Outros

(
(
(
() Eu me identifico com a causa
(
(
(
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6. Que instituicdo ou instituicbes sdo essas para quais vocé fez as Ultimas

doacbes?

) Instituto da Crianga com Diabetes — ICD
) Instituto do Cancer Infantil — ICI

) Associacdo de Assisténcia a Crianca Deficiente — AACD

) Instituto da mama — IMAMA

) P&o dos pobres
) AIESEC

) Outros

INFORMACOES GERAIS
7. Qual sua idade?

( ) até 17 anos

( ) de 18 a 24 anos

( ) de 25 a 30 anos

( ) de 31 a35anos

( ) acima de 36 anos

8. Qual seu género?
( ) Feminino

() Masculino

(
(
(
() Associagéo dos Pais e Amigos dos Excepcionais — APAE
(
(
(
(
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9. Qual sua renda?
) Nenhuma
) Até 1 salario minimo (até R$ 724,00)
) De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 724,01 até R$ 2.172,00)

(

(

(

( ) De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.172,01 até R$ 4.344,00)
( ) De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 4.344,01 até R$ 6.516,00)
( ) De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 6.516,01 até R$ 8.688,00)
(

) Mais de 12 salarios minimos

10. Qual sua escolaridade?

( ) Ensino fundamental incompleto
( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo

( ) Pés-graduacao incompleta

( ) Pés-graduacao completa

() Mestrado incompleto

() Mestrado completo

( ) Doutorado incompleto

( ) Doutorado completo

11. Qual seu e-mail?

(pergunta aberta)

Muito obrigada pela ajuda! Se vocé souber de alguém que acredita ser o publico
dessa pesquisa, por favor, compartilhe.
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APENDICE C - Entrevista em profundidade com especialista Angel Mirapalheta®®

Bruna (B): Entéo, eu to fazendo meu TCC, como eu te falei ali embaixo sobre
marketing social e o engajamento do publico em campanhas desse tipo
comparando com campanhas normais, que nédo tem esse fim. E ai para isso eu
to entrevistando algumas pessoas de varios vieses, digamos assim. To
entrevistando gente que trabalha em agéncia, que tem clientes filantropicos,
gente que é cliente filantrépico, de ONG, e gente que ta nesse meio termo
assim, de empreendedorismo social. E ai por iSso que eu queria conversar
contigo. Primeiro eu queria que tu me contasse um pouquinho de ti assim, o

gue que tu faz hoje, como é que comecou a funcéao, enfim.

Angel (A): Que que eu faco hoje? A 1%, ela existe ha 7 anos, ela nasceu na Nova
Zelandia, quando eu morei 14, e ela faz, ela ta hoje no Setor 2.5, que é um dos
materiais que eu te trouxe aqui, ndo sei se tu ja ouviu falar.

B: Ja ouvi falar um pouquinho assim.

A: Olha, se tu ta fazendo TCC sobre isso é muito importante tu ir atras dessa
informagdo aqui. E um novo setor da economia, nasceu em Londres, ha 6 anos
atrds, com a crise econdémica, surgiu... tu conhece os trés setores né, primeiro,
segundo e terceiro. O primeiro € governo — qualquer tipo de governo, municipal,
estadual e federal — o Segundo Setor, qualquer empresa, CNPJ; Terceiro Setor é
filantropia, ONGs, associacdes, institutos — ICD t4 no Terceiro Setor. E a 1%,
guando a gente comecgou essa caminhada de criar, 0 que a gente faz é acdes que
impactem positivamente o mundo — qualquer acao.

B: Pra qualquer cliente, pra qualquer...

A: Publico, a gente tem que criar uma acao que melhore o planeta, seja ela qual for.
A gente viu que a gente ndo se engajava nem no Segundo Setor — ndés ndo éramos
uma empresa, e nés também nao éramos Terceiro Setor, filantropia. E ai a gente,
putz, e ai a gente comecou essa pesquisa e ndo foi muita surpresa chegar ao Setor
2.5, que é o intermédio entre o Segundo e o Terceiro Setor. Sdo organizacbes — é
denominada de organizacfes — cujo 0 viés é criar acdes que melhorem o planeta, no
ambito social ou ambiental, onde a lucratividade faz parte do neg6cio, mas néo € o
negocio. E sem davida, pra mim, € pra onde as agéncias de publicidade e marketing
vao caminhar, ndo tem outra saida, né, ndo tem a Unimed criar uma campanha com
uma méae bonita com um bebé no colo, pfff, gastando milhdes pra isso, sendo que
isso ndo é marketing né, na minha visdo. E na minha visdo, é pra onde as agéncias
de publicidade e marcas vao, se continuarem nesse caminho, vao morrer, logo logo,
muito em breve. Entdo o que a gente faz € isso, somos o0 Setor 2.5, ndo tem como
nao falar deles, sempre, isso tudo € um material que a gente pegou com fonte de
onde surgiu o Setor 2.5, na Europa e EUA ja pode registrar uma empresa no Setor
2.5, juridicamente, no Brasil ainda ndo, entéo isso aqui é so0, no Brasil € um conceito

A preocupac¢do da autora na transcricdo das entrevistas foi ser fiel ao que os entrevistados
disseram ao longo das entrevistas, e ndo em corrigir portugués ou gramatica. Dessa forma, ao longo
dos apéndices que trazem essas transcri¢cdes, podera ser observada a fiel oralidade dos
especialistas.
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mental, hoje n6s somos uma empresa — a 1%, juridicamente, € uma empresa, e
mentalmente nés somos 2.5

B: Entendi. Ta, e como € que comeg¢ou assim, o trabalho de vocés, como é que
ele é formado.

A: Como comecou? Comecou com um desejo muito grande de nédo fazer qualquer
tipo de trabalho por fazer, pra ganhar dinheiro, pra ter um més de férias, ter um
labrador e ir pra Atlantida no verédo, e ter um casal de filhos. Esse é o modelo que a
sociedade nos entregou e que eu acredito que a nossa geracao foi a primeira assim
num grande volume a questionar tudo isso, e comecar a fazer diferente. E a 1% foi
um desejo, uma conexdo muito grande minha, pessoal, e surgiu, essa vontade de
viver pra criar acdes que melhorem a vida das pessoas, do planeta, a minha,
inclusive, porgue eu ajudando o planeta eu vou estar me ajudando também, e
enxergar que nés somos todos um, né, eu acho que esse € o grande, acho que a
grande alma do Setor 2.5 ta ai, né, enxergar que ndés somos um coletivo, e que o
carinha que sequestra a minha filha, ele é responsabilidade minha, porque € todo
um sistema, todo um processo que fez ele chegar ali e eu sou responsavel por ele
também. Entdo, acho que 2.5 vem pra genuinamente trabalhar esse coletivo.

B: E a 1% hoje, como é que ela funciona assim, é tu sozinho, tem mais gente?
: Somos em 13 pessoas.
: 13. Ecomo é que o grupo se formou assim? Eram todos amigos...

: Se formou. Nao, se formou, aconteceu, fluxo, fluiu total assim.

: Sim.

A
B
A
B: E as pessoas que entraram em contato contigo?
A
B: Ou tu buscou?

A

Nenhuma, nenhuma. As pessoas chegaram até a vida da 1%. Mas
exclusivamente, hoje, s6 eu e mais uma pessoa que dedicamos todo tempo. As
outras pessoas, as outras 11 pessoas € paralelo, ainda, a gente ta trabalhando pra
que o quanto antes elas possam dedicar mais tempo, porque é o que elas querem.

B: E pensando um pouquinho no conceito de marketing social, o0 que, como tu
definiria marketing social?

A: Como eu definiria? Pra mim, sem duvida, como eu disse antes, € o Unico
caminho, a Unica via genuina, que a gente ta caminhando, n6s como sociedade,
como empresa de marketing, empresa de publicidade, como consumidores. Ta vindo
uma geracao ai muito mais nova que a nossa, né, eu tenho 28 anos, ta vindo uma
molecadinha ai que 100 mil vezes mais critica e questionadora do que a nossa, acho
gue a nossa foi apenas um, abriu as portas pra esse caminho. Comunicac¢éo hoje, a
rapidez da comunicacdo, ela traz muitos beneficios né, entdo, sem duavida, o
marketing genuino né€, independente de ser, social ele vai ser sempre né, tu sempre
vai estar mexendo com pessoas, mas o marketing verdadeiramente genuino, que
queira realmente o bem desse coletivo, ele, eu ndo consigo, € que eu vivo hum
mundo também a parte, numa bolha, porque a gente so trabalha com isso, a gente
s6 se relaciona com esse tipo de empresa, de pessoas, entdo, eu ndo sei se eu sou
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muito parametro para dar esse tipo de opinido, mas € que € o mundo que eu vivo, e
eu ndo consigo enxergar outra saida, outra maneira, pra todos esses envolvidos,
gue nao seja fazer o bem, ndo consigo mais enxergar isso, entédo... e vejo hoje, a
gente vé, a 1% abriu ha um més atrds o 15° Congresso Internacional de Gestdo na
FIERGS, com as maiores empresas do RS, e a gente teve um estande la, por dois
dias, definitivamente, sem dulvida assim, as empresas que ainda estdo no velho
modelo — que a gente chama — elas estdo perdidas, elas tdo com sede de querer
fazer isso, mas ndo sabem como, por onde comecar, como é que fazem, a gente ta
num momento de transicdo, de transformacdo, entdo € bem comum esse estar
perdido, né, e sem dlvida, essa galera do 2.5, esse marketing genuinamente do
bem, esse marketing social, ele € uma vanguarda, € muito inovador, s6 que € um
inovador que ta vindo com muita forca, com muita rapidez, e quem nao se adaptar,
na minha opinido, ele tem um tempo de vida muito curto.

B: E, me explica um pouquinho assim sobre a 1% assim, qual é, apesar de eu
jater, né, eu queria que tu me explicasse um pouquinho assim.

A: Em que sentido?
B: O que que ela acredita, porque do 1%, que tu me passasse assim um.

A: O porque da 1% é se cada um fizer o seu 1%, a sua parte, tanto pra si, que é o
primeiro passo, quanto pra ao externo, ao mundo ao seu redor, a gente vai, com
certeza, construir um mundo melhor. Se as empresas fizerem a sua parte, e nos,
pessoas fisicas, sem duvida. Qual era a outra pergunta?

B: O porque de 1%, eu acho que eraisso.
A: O que a 1% acredita? Mas é a mesma coisa.

B: E, mas ja respondeu ja. Ta, e me diz uma coisa, como é que surgem hoje os
projetos e as acdes que vocés fazem, vocés tomam a iniciativa, desenvolvem e
tentam encontrar empresas parceiras, ou as empresas vem até vocés, como é
gue funciona?

A: Nés temos dois tipos de atuacdo. NGs temos 0S n0sSs0s projetos, o que a Agéncia
Duplo participou, através das cartas, que nos deu essa metodologia, aqui Agéncia
Duplo, ICD, a gente colocou. Esse € o nosso mais antigo filho, ele tem 6 anos de
vida, esse € um dos nossos projetos, um dos 7. E outra linha de atuagéo, a gente
presta uma consultoria social pra projetos externos, projetos que ja existem. Por
exemplo, se o ICD gostaria de ter uma consultoria da 1%, a gente possa ajudar
interna e externamente o projeto, a gente presta uma consultoria pro ICD. A gente
fez até hoje trés consultorias externas e temos em atividade 7 projetos nossos. A
prioridade sdo pros nossos projetos, mas sempre que a gente tem tempo e energia —
e 0s projetos sao legais, que chegam até nés — a gente acredita, a gente quer
ajudar, a gente da um jeito, e arranja tempo, e até o nosso Ultimo case € uma
consultoria social, que foi para uma das maiores ONGs do mundo, que é o sonhar
acordado — ndo sei se tu ja viu o video?

B: O video do case nao.

A: Tu tem computador ai?
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B: Nao, eu ndo trouxe.

[.J"Y

A: Entdo, esse foi um que hoje ta rolando em 27 paises, 0 n0sso case, que a gente
fez aqui ta, a ONG é mundial, e ta rolando ai, entdo é muito legal, € muito legal esse
tipo de trabalho.

B: E esses outros 7 projetos que vocés tém quais sao?

A: Ahn, eu tenho as cartas 14 da 1% que mostram todos os projetos, eu deveria ter
pego ali também pra ti dar uma olhada.

B: Ndo tem problema, eu posso pegar depois também.

A: Hum, tem dois projetos que sao projetos globais, o Recreio Solidario é um deles,
gue ta se tornando um projeto global, nasceu em Caxias do Sul, tem os videos
também € bom tu dar uma olhada. Nasceu em Caxias e a partir de 2015 ele ta se
transformando ainda pra toda rede — é um projeto pra escolas particulares ta — ele ta
indo, a partir de 2015, pra toda rede de ensino privado gaucho, onde a gente ta
criando uma plataforma online, junto com o governo do Estado, junto com a Rovio,
que é a empresa que criou o Angry Birds, empresa da Finlandia, a maior empresa
de games do mundo. O Recreio Solidario ta se transformando num game online,
onde o desafio dos Grémios Estudantis dessas escolas particulares, o desafio deles
€ criar uma acao que impacte positivamente o planeta. A gente identificou, ha sete
anos atras, que foi 0 nosso primeiro projeto, que o Grémio Estudantil passa um ano
em uma gestdo, e ndo faz nada. Leva uma banda pra tocar no recreio. E a gente
putz, essa galera tem um puta tempo, todas as condi¢des financeiras e materiais
possiveis, tem um tempo muito ocioso, e ndo ta fazendo o que realmente poderia,
poderia ta fazendo muito mais.

B: Sim. E ja ta organizado também, ja ta toda a...

A: Sim, ja tem toda a estruturinha ali. E entdo, a gente ndo conhece nenhum outro
case parecido, porque é um projeto social, de educagédo, mas ele ndo é um projeto
s6 de educacdo como todos que a gente fizesse na classe Z, né, na restinga, né,
guando tu fala em projeto de educacao tu pensa em colégios muito pobres. A gente
pensou por uma outra e pensou nao, projeto social de educacao na escola privada,
onde ai sim, a partir da atitude deles, eles vdo acabar atingindo, né, vao acabar
atingindo muita gente. Mas o0 mais importante nem era isso, era plantar no coracao
dessa molecada uma semente do bem neles, porque eles séo futuros lideres, da via
publica e privada, a grande maioria sédo egressos do ensino privado. Entdo o grande
intuito desse projeto é colher na sociedade daqui a 10 anos lideres muito mais
sensiveis a esse coletivo, né, que a gente ta plantando hoje. E como a Rovie ta
envolvida, dando o projeto certo aqui no RS, as escolas jogando um game, onde 0
desafio é criar uma acdo que melhore o planeta, eles vao espalhar isso a nivel
global, como um projeto da Rovie. Entdo, € o que nos motiva muito, € um dos 7
projetos. Tem, é que se eu falar de cada um aqui a gente vai ficar aqui até...

B: Nao, ta, entdo, esse é o principal projeto de vocés hoje?

ol Algumas partes da transcricdo foram omitidas por se tratarem de elementos néo relevantes para
esta monografia, como o momento em que o entrevistado oferece café a autora, ou outros.
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A: E o principal, é o primeiro e o principal.

B: E comparando todos eles, todos tem assim uma periodicidade, acontecem,
ou como é que funciona: um surge, acontece, ja, porque o Recreio Solidario, tu
comentou que ele, eu lembro que tu tinha falado que ele, ele tem um periodo
né, tipo, todo ano.

A: Ele tinha, nesse formato offline. Nesses seis anos, ele acontecia — aqui ndo tem
as datas — mas ele acontecia em junho, deixa eu fechar a porta... Entdo, nos seis
primeiros anos o recreio solidario aconteceu em junho, juntamente com a campanha
do agasalho do governo, e tava relacionado com roupa. O mais importante nunca foi
a roupa, o mais importante foi 0 engajamento e o envolvimento desse universo até
entdo desconhecido pela grande maioria dos alunos, era isso 0 que a gente queria
trazer. Claro, teve um boom muito grande, porque as escolas arrecadaram, em
Caxias do Sul, 5 escolas particulares, nos ultimos trés anos, arrecadaram 1/3 de
toda a campanha da cidade. Entdo, proporcionalmente, foi um nimero muito, muito
grande. Mas, ndo € o, pra gente ndo era o propésito. E foi isso que chamou a
atencdo do SINEP, que é o sindicato que represente essas 330 escolas particulares
do RS, e falou putz, vamos levar isso pro Estado inteiro. Eu me perdi na linha de
raciocinio...

B: Era de periodicidade, se acontece uma vez por ano.

A: Ah sim, sim, o Recreio Solidario tinha uma periodicidade, mas a partir de agora,
de uma plataforma online ndo vai ter mais, a escola joga se quiser, quando quiser,
um jogo, onde vai levar ele a criar um desafio que impacte a cidade dele para
melhor.

B: Entendi. E 0s outros projetos, eles tem essa periodicidade ou ndo?
A: Néao.

B: S&do projetos que estdo acontecendo agora, mas que depois que
terminarem, ou...

A: Sim, sim. Esse vai ter uma periodicidade mas nado vai ter uma data especifica né,
€ um projeto anual onde as escolas jogam quando elas querem. Mas outros projetos
nao, sdo pontuais. Um outro projeto € a festa de natal do Iguatemi, que a gente ta
realizando agora, lguatemi de Caxias do Sul, entdo vai ser no natal e acabou.

B: Entendi, mas sao, nesse sentido assim.
A: Sim, sim.

B: Ta. E pensando em todos esses projetos que vocés tém hoje, e nos projetos
que tu vé por fora ai, de outras empresas, outras instituicdes, tu acha que
projetos, de cunho social, nesse sentido, eles tem um ciclo de vida? Tu acha
gue eles chegam a ter um pico e acabam morrendo?

A: Depende muito do projeto né. Depende muito de quem ta por tras, e qual € o
propoésito dele. Se ele tiver um propdsito muito bom, ele néo, ele néo, ele vai ter uma
vida, um ciclo que ele tem que ter.
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B: E pensando no recreio solidario. Tu acha que. Agora a gente tem esse
game, que ele tainovando a forma como o projeto era antes. Tu acha que sem
esse game o recreio solidario ele ia ter uma...

A: Sim, ele nao ia ter. Ele ia, porque ele precisa de escalabilidade né. O game ele ta
escalando, eu ndo preciso mais ta na escola, a 1% nao precisa mais ta aqui, pra ele
acontecer como era antes, vai ter uma plataforma online, entdo € pra onde a gente
ta caminhando. Essa rapidez da comunicacdo, com certeza se ndés ndao,
humanamente seria impossivel visitar 332 escolas no RS em 30 dias né, entdo, a
comunicacdo ela tem esse poder né, a gente ta usando ela pro bem, pra conectar
essas escolas e essas pessoas que querem ta participando do game. Sem duavida.

B: E hoje esses projetos que vocés tém, quem tu vé como fundamental e
importante para eles acontecerem?

A: Como assim? Quem em que sentido?

B: Quem podem ser pessoas que sdo fundamentais que sdo vocés, podem ser
empresas que entram com recursos, podem ser parceiros...

A: Empresas, sem duvida. Se ndo tem esse time aqui, ndo acontece. Sem duvida
nenhuma. O papel do Segundo Setor €, seja com recursos financeiros, seja com
inteligéncia, seja com experiéncia, seja com apoio do produto ou servico que ela
presta, sem duvida. Sdo empresas. E hoje, as empresas que vocés trabalham, elas
entram de que forma? Elas entram com servigo, elas entram com dinheiro, ou os
dois... Com apoio ou patrocinio. Com servico ou produto que ela trabalha, ou com
verba financeira pra viabilizar 0 nosso sustento, da 1%, e o sustento do projeto em
Si.

B: Entendi. E vocés tém cotas?

A: Sim, sim. Sempre. Mas é uma maneira nova também que a gente ndo gosta
muito. A gente ta mudando isso de cotas e de ser aquela coisa bem tradicional né,
vai aparecer em tantos lugares e custa tanto, isso ndo faz muito sentido, nunca fez
sentido, embora a gente tenha no inicio trabalhado assim. E a gente ta reinventando
ai uma maneira de trabalhar com as empresas. A gente ta criando o selo 1% - vou te
dar um exemplo. A vinicola Hugo Pietro € a Unica vinicola do Sul do Brasil que
trabalha com sucos organicos, eles ndo colocam agrotoxicos nas suas plantacoes —
comeca por ai, porque a gente ndo trabalha com qualquer empresa, a gente ndo vai
colocar aqui a Coca-Cola, nunca a Coca-Cola. A Vonpar sabe o game, ja tentou
entrar em contato com a gente, e a gente ndo marcou, ndo vai sentar pra, é
inegociavel pra gente sentar com a Coca-Cola pra vender pra 480 mil alunos do RS
que um liquido preto traz felicidade. Entdo, comeca por ai, jA existe um filtro da
nossa parte de com quem a gente vai trabalhar. A partir disso, € a maneira como a
gente vai se relacionar com a empresa. Existem as necessidades do projeto, e, a
captacao de recursos financeiros atraves de cotas e apenas uma dentre centenas de
maneiras que a gente pode ta relacionando com a empresa. E essa, de cotas, ndo
faz muito sentido pra gente, ta uma maneira muito fria de se relacionar, entédo a
gente ta, com a Hugo Pietro, por exemplo, eles vao participar do game, e a gente, o
game ele custa hoje, pra ser realizado, toda a plataforma, todo o processo do game,
pra 1% ele custa em torno de 800 mil reais, um valor altissimo. Se a gente fosse
dividir em quatro cotas de patrocinio, seria muito caro pras empresas participar. 300
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mil reais pra ta num game, é inviavel. Vou te dar um exemplo: a Hugo Pietro produz
10% de todo o suco orgénico produzido no Brasil, € muito, isso sdo 70 milhdes de
litros/ano. A gente ndo sabe ainda, porque a reunido vai ser essa semana em Caxias
do Sul, mas vai ter o selo 1% em todas as garrafinhas Hugo Pietro, que a Hugo
Pietro apoia esse movimento, e a gente vai estudar um valor de cada garrafinha, por
exemplo, a garrafinha ta la sendo vendida a R$ 1,20, entdo, vai ser vendida a R$
1,21, entdo vai ser um centavo de cada garrafinha vendida pela Hugo Pietro vai ir
para o fundo 1%, que a partir desse fundo, a empresa vai poder destinar, pra 1% ou
pra projetos que elas queiram. Se tem empresas que ja tem projetos, a gente
gostaria muito que esse fundo servisse para...

B: Sim, vocés néo vao botar o selo ali s6 pra pegar, sim...

A: Tem muitas empresas que ja tem 0s seus projetos, mas tem muitas que ndo tem
projetos e querem ajudar de alguma forma, ajudando a 1%. Entéo ela vai escolher,
se ela quer ajudar a gente a ajudar projetos, ou se ela quer ajudar ela mesma
através dessa ideia, a ter um fundo, que ela ta captando, pra chegar no momento de
realizar um projeto social, ela ndo ter dinheiro como ta acontecendo agora. As
empresas ndo tem, tu bate em qualquer empresa, sdo poucas as empresas que tem
dinheiro pra fazer, dinheiro e vontade né, mas tem vontade, muitas vezes falta
dinheiro. Entdo, esse fundo, ele serve pra isso, tanto pra empresas, quanto pra nés
mesmo. Entdo, a Hugo Pietro vai ajudar nés, a 1%, entéo, esse fundo vai ser criado,
e vai ser uma das maneiras que ela vai ta atuando dentro do game. Entdo, € uma
outra maneira, assim € uma maneira muito mais profunda assim que a gente tem
com as empresas. A gente criou um case dentro da Hugo Pietro com eles, um case
empresarial, entdo a gente foi l4, e passou o dia, um turno, dentro da empresa, com
os funcionarios, sem eles saberem, eles foram trabalhar de tarde, e ndo tinha
trabalho. A gente foi, fez um case surpresa, pra eles, foi bem legal, entdo, é outro
tipo de relacéo assim, né.

B: E hoje, vocés que buscam essas empresas ou elas chegam até vocés?

A: Acontece, acontece, ndo existe uma regra, nem de nds pra eles, nem das
empresas chegarem.

B: Vocés nao tém isso organizado assim, de uma forma?

A: Tem, mas nao racional, é organizado, mas é de uma outra forma, acontece,
acontece.

B: Porque hoje tem muitas ONGs e instituicées que tem muito essa dificuldade
de encontrar parceiros e empresas que queiram ajudar elas, € mais por isso a
minha pergunta entendeu?

A: Sim.
B: As empresas ndo vém até elas, elas tem que ir, ficar batendo, sabe.
A: Sim.

B: E mais nesse sentido que eu queria entender assim. Pensando em projetos
filantropicos que tu vé por todo o lugar ta, ndo sé os da 1%, tu, pra ti, tu teria
algum critério de classificagcdo deles, alguma coisa que tu acha muito
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importante, que diferencia um do outro? Tu pode usar o critério que tu quiser.
Eu quero entender, como, que na tua mente, enxerga esses projetos.

A: Os outros?
B: Todos. Incluindo os teus.
A: Mas que diferencie quais?

B: Entre eles assim. Se tu tivesse que separar todos o0s projetos que tu
conhece por grupos, como que tu separaria eles?

A: Tipo assim, tem gente que classifica por, pelo, setor, digamos assim. Ai, esses
sdo de saude, esses sao de nao sei 0 que, esses sao de ndo sei o que. Tem gente
que classifica por de onde ele vem, entendeu. Sim, pra mim, eu acredito que s6
existem duas separacdes — se ele é verdadeiro ou ndo. E acho que a dificuldade de
uma empresa — claro, existe um processo também, como a gente tem um processo,
nao foi da noite pro dia que esse time ta ai, muitas empresas ajudam, mas quando tu
€ verdadeiro, quando tu € genuino, quando aquilo que tu faz é realmente, as coisas
vao chegar até ti, de maneiras mais... a Mercur, € uma SA, de Santa Cruz do Sul,
aquelas borrachinhas, é uma empresa muito, que ta muito no horizonte assim, o que
eles fazem é inacreditavel assim né, como, por exemplo, eles tém as duas principais
linhas de produtos da Mercur, € saude e educacdo. Saude eles tém mais de 3000
produtos, e a0 mesmo tempo que eles tinham produtos muito legais para saude,
eles forneciam a esteira de borracha pra Souza Cruz, pra uma linha I4. Isso
representava 17% do faturamento da Mercur. E de 5 anos pra ca, a Mercur ta num
processo muito legal, de enxergar esse tipo de agcdo que tava tendo, e eles
cortaram, nao faz sentido, ter 3000 produtos de saude, e fornecer a esteira de
borracha pra Souza Cruz. Entdo é uma empresa que ela é muito, muito, muito, muito
inovadora assim nesse sentido, de genuidade, de, tem milhdes de exemplos pra te
dar, mas a maneira como a gente conheceu a Mercur, que € onde eu queria chegar,
a gente se esbarrou num evento, pra entrar numa porta, e a gente foi entrar as duas
pessoas, eu e 0 Breno, que é o braco direito da Mercur hoje pra tudo, e a gente se
esbarrou, se bateu, e a gente comegou a conversar, assim, o que que tu faz, e,
enfim. Faz dois anos que a gente ta dentro da Mercur 14, atuando e aprendendo
muito, e ensinando também, entdo, ndo existe uma regra, pode ser num evento,
entrando numa porta, pode ser, mas vai ter alguma maneira que vai chegar até ti o
que tiver que chegar. Entdo, eu separaria 0s projetos em genuinos ou nao,
verdadeiros ou ndo. E quanto sédo verdadeiros, tu vai olhar os nossos videos Ia,
nossos canais. Olha o depoimento de cada pessoa envolvida, desde a crianga, ao
patrocinador, a nés, que estamos organizando, é feito com muito amor.

B: E vocés nédo se focam em um, tu falou, € qualquer projeto, ele pode ser pra
crianca, ele pode ser pro meio ambiente, ele pode ser pro que ele for?

A: Sim.
B: Qualquer projeto?

A: Qualquer projeto.
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B: Entendi. Tu conhece alguns cases no mercado, nesse mercado em geral,
gue nao foram bem sucedidos? Que tu vé assim, que eles tinham um objetivo
X, social, filantrépico, mas que néo, por algum motivo, néo.

A: Eu talvez conheca, mas agora ndao to me lembrando, mas posso te mandar
depois, se eu lembrar de algum. N&o saberia te responder agora, assim, ta olhando
alguma coisa e ha, putz.

B: Sim, ndo tem problema. E dos projetos que vocés fizeram, teve algum que
VOCés comecaram e que nao funcionou? Ou que vocés comecaram, e tiveram
gue mudar totalmente no meio do caminho, por algum problema no, ao
decorrer assim?

A: Até agora ndo. Até agora nao.

B: Todos os projetos que vocés fizeram, vocés criaram e planejaram, tudo deu
certinho e foi, aquilo foi executado mesmo?

A: Sim, sim.

B: Entendi. E como vocés avaliam no final, assim, se, € o retorno financeiro
gue isso deu pra ONG.

[.]

A: Olha, eu te dou como resposta, olha o video do Sonhar Acordado, chega e olha,
pde o fone de ouvido, e olha, ele tem 4 minutos, olha o video do nosso ultimo case
que ta ali.

B: Taali?
A: Ta ali.

B: Ta. Eu olho ali entdo. E, deixa eu ver o que mais aqui. Pensando no Recreio
Solidario, ndo teve também nenhuma dificuldade de vocés ao longo dos seis
anos?

A: No inicio, no inicio, no inicio.

B: No inicio?

A: No inicio, no inicio.

B: E a dificuldade foi qual assim?

A: Empresas. Empresas. No inicio &, até saber, depois que sabe, depois que tu ja
tem uma credibilidade, que tu ja sabe, que ta comprovado aquilo que se faz, a
caminhada é outra. Ai que eu acho que é um divisor de 4guas assim, pra quem ta
comegando, a gente ndo ta mais comegando. Mas, no inicio ele ficou engavetado, e
uma pessoa, que € um grande amigo, que falou ndo cara, isso tem que,
desengavetou o projeto, assim, € um padrinho que eu chamo, o Unico padrinho que

0 projeto tem é ele, que ele desengavetou o projeto, sem davida nenhuma ele
acreditou, e conectou grandes empresas, e ai que a coisa pff.

B: Andou assim.
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A: E. Sem davida. Sem as empresas nao.
B: Essa foi a maior dificuldade que vocés tiveram assim?
A: Sem duvida.

B: E, deixa eu ver o que mais aqui. Isso aconteceu 6 anos atras? Mais ou
menos?

A: Ha quatro anos atras. 6 anos existe o projeto, no segundo ano, que foi bem no
inicio e que a gente pensou em desistir, e ai veio uma forca bem grande que nos
ajudou assim. Tem no, isso tem no case do recreio solidario 2012, sao varios videos,
que quando a gente deu esse, 2012 foi a arrancada, e ai o Rafael Rigoto, que é a
pessoa ne, que fala sobre isso assim.

B: Eu vou dar uma olhada entdo. Pra terminar ta, comparando 0s projetos
sociais e filantropicos de hoje com a publicidade tradicional, do setor privado,
o marketing normal, qual tu acha que traz maior resultado pras empresas.

A: E, sem davida né, sem davida, e falo isso ndo s6 atuando nos nossos projetos,
mas a gente ta ai tendo reunibes com o bnde, badesul, fiergs, iggp, governo do
Estado, a gente ta metido nums lugares ai bem tradicionais, corporativamente
falando, e existe uma sede muito grande, muito grande, o modelo velho ndo, quem
ta em cima desse topo do modelo velho ta, ja sabe, eles ja sabem, que ndo da mais.

B: Tu acha que eles ja tem essa consciéncia?

A: Total, total. Porque eles séo inteligentes, eles tem uma visam ampla, s6 que esse
processo que a gente ta vivendo, essa transformagéo, aqui a gente pode usar como
exemplo o segundo e o terceiro pro dois e meio, pra essa visdo, ele € de uma outra
forma, ele é de uma outra maneira, por exemplo, as empresas, a Unimed contratava
a duplo pra fazer uma publicidade, acabou, tipo, vai |4, faz, se virem, ta aqui o
dinheiro, e esse processo, essa transformacdo que a gente ta vivendo ndo é assim,
existe envolvimento por parte de todos os envolvidos, envolvimento mesmo, com o
coracdo, com propdésito, com genuidade, e isso tu ndo assina um cheque, nao faz
um depdsito e ta pronto, isso demanda tempo, demanda energia, demanda
sinceridade, entéo, € essa a dificuldade que eles tdo enfrentando, sempre foi assim,
né, existe uma dificuldade, existe uma necessidade, ta aqui, vai la, e ta pronto, né,
essa rapidez na, fugiu a palavra, essa rapidez de prontificar as coisas, de ter elas
muito bonitinhas, prontas, facilmente, entregue em maos, de méao beijada, e essa
transformacao que a gente ta vivendo, ndo é assim, a gente ndo quer, a gente quer
se envolver com a empresa, a gente quer ta la, sdo 14 pessoas que trabalham na
Hugo Pietro, tudo é maquinario, tudo é tecnoldgico, precisa de poucas pessoas perto
do volume da empresa, mas a gente ta la, a gente quer se envolver, a gente quer
ajudar, a gente quer fazer alguma coisa, e eles também, e ai vai surgindo, esse selo
1% surgiu, a gente ndo comecgou essa relacado pensando, olha, a gente tem um selo,
vai chegar um momento que a gente vai vender, ndo € assim, né, entdo, agéncia
Duplo, ICD, a gente colocou no recreio, eu fiz questdo, me manda o logo, p6, de
certa forma jA nos ajudaram, eu quero vocés la, no outdoor, nos materiais de
divulgacao, a gente quer ta junto, a gente quer ajudar, quer ajudar, a gente caminha
junto, ndo existe mais competicdo no nosso mundo, existe a cooperacdo, a
competicdo € do velho mundo, de competir, competir, a gente acredita e vive esse



138

mundo de cooperar, de crescimento, de putz, vamos 4, o ICD n&o é um concorrente
da 1%, é um, putz, a gente quer vocés, a gente quer ajudar, os grémios estudantis,
as escolas, o recreio solidario esse ano divulgaram, todos os colégios, o projeto, o
video, a campanha, né, a gente quer que isso aconteca, entdo é esse sentido, de
cooperagao, isso € envolvimento, isso é engajamento, iSso.

B: Ta, e pensando um pouquinho por um outro viés que a gente falou muito
assim do viés empresarial, dos setores, assim, mas pensando no publico que
ta de fora, no publico que é a pessoa que vai comprar |4 o Hugo Pietro por
causa disso ou néo, entendeu, tu acha que eles tém essa visao? Assim, que
hoje as pessoas como publico tém essa consciéncia? De que algumas
empresas tao fazendo diferente, e que elas querem fazer diferente também.

A: Acho gue a gente ta caminhando pra isso. Ta abrindo essa porta, a hossa porta ja
ta aberta, que € o0 acesso a informacdo, que antes nds ndo tinhamos, ele era
barrado né, filtrado, e nossos pais foram criados assim, com uma informacgéo que
era escolhida, que era passada, de que forma, e o motivo dessa informacdo né, a
maneira, pra nds nao n€, a gente tem o acesso, hoje tu entra no site da Hugo Pietro
e da 1%, tu ja sabe que existe um selo, existe todo um, tu ja sabe quais sédo as
empresas, o que elas fizeram, ta ali o case, entdo esse acesso a informacao, ele é,
sendo levado para o lado positivo, ele € fundamental, sem ele a gente ndo consegue
ter uma transparéncia, e tu saber realmente que empresa €, que ta fazendo
realmente algo com valor além do produto ou servico que ela presta. Pra mim essa é
a chave, assim, do mundo corporativo, é as empresas, se elas ndo sdo do Setor 2.5,
e vai continuar existindo, ébvio, tem que existir, mas € o setor fazer além do seu
produto e do seu servico, algo além, isso pra mim é a chave assim, a empresa que
nao fizer além do seu produto e servi¢co, seja um, por exemplo, um servico de
publicidade, tem que fazer algo além, acho que o ICD estando dentro da Duplo, isso
ja € um resultado disso né, vai abrindo as portas, vdo acontecendo outras coisas
que se ndo tivesse la dentro, provavelmente ndo aconteceria, como NOSsSo encontro
com a Nicole né, aquele encontro, com a Smile Flame, com toda a galera que ta
nessa batida, que ta nessa pegada ai, entdo, abriu de certa forma, um caminho né,
pra quem ta envolvido.

B: E tu acha que as pessoas hoje elas optam por uma coisa, isso é um fator
determinante na escolha delas? Tu acha? Que ela vai comprar da Hugo Pietro
por causa disso, ou ela vai comprar...

A: Eu acho que a gente ta nessa transformacdo, isso ta acontecendo, numa
crescente, cada vez maior, € sem volta, porque a gente ta, como eu disse, essa
molecadinha, 8, 10, 15 anos, quando tiverem seus 20, ndo vai ter outro sentido que
nao seja, por acesso, de nado saber, sabem tudo, sobre qualquer produto, sobre
qualquer empresa, essa empresa tem trabalho escravo na China, se o produto que
ta ali, o liquido, que maleficios ele tem pro meu organismo, tudo né, entdo, cada vez
vai ser maior, ela ndo, por isso que € um caminho sem volta, ta vindo, essa
galerinha que nasce com ipad na méo, putz, a gente ndo viveu isso né, vai vim com
uma forca e um acesso a informac&o milhdes de vezes maior do que a gente teve e
qgue ja foi muito grande, entdo, por isso que é uma crescente, e questao de tempo,
acho que ainda ndo né, obviamente, ainda néo, respondendo a tua pergunta, mas é
um caminho sem volta, né, é uma crescente sem volta.



139

B: E tu acha que justificar se a pessoa vai ou nao, justificar a escolha dela por
causa de um projeto filantrépico € o caminho? Ou por vezes tu tem que
encontrar outros argumentos.

A: Nao entendi, ndo entendi.

B: Por exemplo assim, esses dias eu tava conversando com um diretor de
criacdo de uma agéncia ta, sobre isso, fazendo entrevista com ele, e ele me
comentou que, um dos projetos que ele participou como marketing da
empresa, eles ndo conseguiram somente fazer as pessoas comprarem por
causa que o dinheiro ia para uma ONG, eles tiveram que encontrar uma
personagem, um idolo, pra fazer esse meio campo, entendeu? Pras pessoas
comprarem por ela e consequentemente ir pra la, entendeu. Tu acha que isso
existe, que isso é valido?

A: Isso é muito frio, isso é muito frio, isso ndo €, na minha opinido, ndo é verdadeiro.
Verdadeiro, ndo que ndo seja, que a ONG ndo exista, mas o processo ele €, a
intencdo pode ser genuina, pelas pessoas, ou a ONG, mas o processo € do velho
modelo entendeu. Ta aqui, ndo tem envolvimento, ndo tem engajamento, ndo tem,
ele conhece a ONG? Ele foi 1&? Ele se envolveu? As pessoas da empresa, de
publicidade, conhecem o trabalho? Vivem aquilo? Sabe, € um pouquinho mais do
mesmo né, entdo, ndo sei, eu ndo acredito muito nisso né, eu acredito em
engajamento, envolvimento, e a gente tem cases de grandes empresas, como
Natura, como Mercur, que sim, realmente, a gente tem que. E tu consegue ver,
mesmo nao estando l& na Mercur, tu vé, né, tu sabe realmente €, putz, € genuino
sabe, ndo simplesmente ta aqui, vamos pegar uma grana, grana é uma dentre
centenas de maneiras de relacionar, e eu acho uma das mais, € uma necessaria,
muito, mas ela € sem duvida uma das mais frias maneiras de relacionar, né, isso pra
mim é genuinuidade, putz, eu ndo quero que vocés estejam |& como um micro
exemplo, mas eu quero que vocés estejam |4, eu quero ajudar o ICD, ndo ta
envolvendo grana nenhuma, nem pra nds, nem pra eles, a gente quer ajudar, nao
sei, eu ndo, ndo faz muito sentido pra mim, ndo que esteja certo ou errado, mas pra
1%, e pro Angel, esse tipo de relacionamento ndo faz sentido nenhum, por essa via.

B: Entdo ta, né, eraisso. [..]

A: [...] O yunus, nado sei se tu ja ouviu falar nele, naquele indiano, ndo conhece o
yunus, esse, sem duvida € um dos pilares do Setor 2.5, ele ganhou o prémio Nobel
da paz, em 2010 ou 2011, € um indiano que criou um banco de microcrédito, pra
pessoas miseraveis, entdo, ele emprestava, 10 dolares, né, pras pessoas poderem,
comecarem qualquer coisa, isso impactou milhdes e milhdes de pessoas, e foi ai
que comecou. N&o existe um dado especifico assim, sobre isso, mas 0 2.5 comegou
com 0 yunus, comecou com esse indiano ai, um senhor, pesquisa sobre ele, € com
y, yunus, com s, y-u-n-u-s, o yunus é... o SEBRAE tem bastante informacdo mais do
mundo corporativo, aquelas informacdezinhas assim que eles gostam, falando sobre
o Setor 2.5, eles tem um dado, que eu nao sei onde ta, eu tinha esse link, eu dei
uma palestra sobre 2.5, eles queriam dados que eram dados do SEBRAE, que de
2010 pra céa, 40% das novas empresas do Segundo Setor que surgiram, por jovens,
houve um questionamento do Setor 2.5, de poder ter a opgéo, e ndo existe ainda na
nossa economia, isso é um dado muito importante, né, a galera que ta vindo, ali na
empresa, questiona o porque do ndo, do ndo existimento do Setor 2.5, tem que
registrar no Segundo Setor, como foi 0 nosso caso.
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APENDICE D —Entrevista em profundidade com especialista Daniel Mattos

Bruna (B): [...] Eai estou entrevistando tanto gente de cliente que faz este tipo
de projeto quanto gente deste outro lado, tem outras pessoas daquela vez que
a gente falou também que estou entrevistando e eu queria falar um pouquinho
contigo.

Daniel (D): Legal.

B: Primeiro eu queria que tu me contasse um pouquinho sobre ti, como é que
comecgou o projeto, quem participa, enfim, essas coisas.

D: Como comecou essa histéria? Acho bem legal que comecou de uma forma super
despretensiosa, realmente uma vontade pessoal minha e do meu irméo de fazer o
bem de uma forma mais divertida, descontraida porque a vida inteira eu enxerguei o
projeto social de uma forma carregada, pesada, dificil, doida, imagina se tu vai ir la
no asilo com um monte de velhinhos abandonados, que tristeza. Que tu vai entrar na
ECOLOGIA?? e tem um monte de crianca passando por tratamento de cancer, que
nao tem cabelo, que tristeza, que dificuldade. Eu precisava do meu lugar, fazer o
bem € muito importante, € muito legal, tem que fazer essa experiéncia uma coisa
mais legal, divertida, que pessoas que pensam parecido comigo se sintam
chamadas, se sintam a vontade para participar dessa historia também. Entao foi a
partir desta idéia, desta motivacao inicial que comecamos a fazer um brainstorming,
eu e meu irmdo que € muito maluco, tinha um milh&o de idéias que ndo faziam o
menor sentido, e entre elas tinha fazer um flash mob de vampiros , para doacéo de
sangue, tinha sei l4, um monte de coisas bem malucas, fazer um banquete gourmet
para moradores de rua que passam fome, até que chegamos na ideia de fazer um
campeonato de skate em um asilo e a gente se apaixonou por esta ideia e a gente
conseguia imaginar ela, vai ser muito legal, vai ser de mais e tal, até que a gente
criou um evento no facebook e eu convidei literalmente vinte amigos meus e no
primeiro dia tinham cento e vinte confirmados e em trés semanas tinham oitocentas
pessoas confirmadas, e pensei: meu Deus, cara, como assim? A galera realmente
pegou o0 espirito e se engajou nesta historia e realmente foi muito legal neste
sentido e neste primeiro tudo comecou com este primeiro evento foi uma vontade
nossa de fazer o bem de uma forma super descontraida que a gente se sentisse a
vontade de participar. Foi tdo legal, deu uma repercussdo tdo boa em midia, na
instituicdo e em voluntarios que agente falou assim: putz, isso é muito legal, fiquei
muito feliz fazendo isso, acho que vou levar mais a sério e continuar tocando a
diante. Foi mais ou menos assim que comecgou.

B: E hoje como é que funciona? Qual é a estrutura, como €& gue VvoCés
trabalham?

D: Com o tempo esse primeiro trabalho a gente tirou do bolso para fazer, tipo, a
gente quer fazer e foda-se, vamos fazer de tudo para que ele saia pra rua. O
segundo projeto a gente ja colocou no catarse, vai acontecer, mas ndo vamos tomar
prejuizo. E ai o terceiro projeto ja teve uma marca que entrou em contato com a
gente para fazer o projeto, da lojas Lebes. Este foi o salto pra gente se tornar um
bussiness, entdo agora vou focar de oito a dez horas por dia e vou fazer isso aqui



141

pra que realmente isto seja 0 meu emprego, um emprego social, um emprego que
cria projetos para impactar a sociedade de uma forma positiva e tal. Entao
atualmente este foi o primeiro pulo assim, em termo de bussiness e a gente se
organizou mesmo no inicio de dois mil e quatorze, criou a empresa certinho, criou
objetivos, metas de grupo, criou numero de projetos que tinha que fazer no ano, falei
que em dois mil e quatorze a gente estd estruturado, eu e meu irméo, nos
comecamos e agora temos mais duas pessoas trabalhando com a gente e nos
ajudam muito, € muito legal que a gente tem uma forma super transparente, criamos
orcamentos todos juntos, todo mundo sabe quanto todo mundo ganha, quanto a
gente precisa de metas para que todos comecem a ganhar mais assim, a gente
criou uma forma bem transparente para todos se sentirem a vontade e nao ter muito
mistério.

B: E hoje vocés sédo formados por quem? Vocés sdo quatro? Cada um tem
uma...?

D: Vamos dizer assim que dessas quatro pessoas, meio que na pratica que todo
mundo acaba botando a m&o em tudo. O Diego, meu irméo, ele funciona melhor
nessa parte burocratica, ele € um cara muito bom em numeros, muito preciso, pra
ele ndo é nem dois nem trés, € dois virgula sete, um cara muito preciso neste
sentido. E eu sou mais baguncado, entdo ele resolve muito bem esta parte de
contas, contador, o fluxo de caixa, o que esta entrando e o que estd saindo, se a
gente estad cobrando muito ou pouco, enfim ele é essa cabeca mais burocratica, eu
fico numa parte mais de tanto de criacdo e planejamento de projetos e esta parte
mais de exposicdo, de palestras, de falar com o pessoal e tal. Eu fico mais nesta
parte, mas de novo, no final das contas todo mundo acaba fazendo um pouco de
tudo. A gente até tinha planejado de fazer um designer para resolver um ponto mais
especifico, mas atualmente é: Bastos, resolve esta apresentacdo, Aline, liga para
tais cara que vao ser importante no projeto e vai acontecendo de uma forma bem
organica, nao tem um papel de cada um.

B: As pessoas que entraram hoje, elas ndo entraram por que elas faziam algum
coisa para por que eram design e tal, mas elas entraram pelo...?

D: As duas pessoas que entraram, € bem legal isso, elas entraram em contato
comigo e falaram, Dani, como eu fago pra trabalhar com smile flame. Bom, esta afim
mesmo de trbabalhar? Sim? Entéao sei |4, vamos dar um jeito, vamos ver e tal. E isto
estd sendo bem legal, a gente esta recebendo varias propostas de pessoas que
gostariam de trabalhar com a gente por enxergar muito mais do que vendar um
produto ou servico e a gente se preocupa em fazer algo que seja relevante pra
sociedade, que tenha um impacto relevante. Mas estas pessoas nao tem nenhum,
Nao vieram por isso.

B: Entendi, eu queria saber como tu definiria marketing social, qual a tua
definicdo disso?

D: Marketing social? E legal, tem muitos conceitos, marketing dois e meio, marketing
social, marketing enfim, tem varios, mas o que eu definiria acho que talvez seja um
pouco mais amplo e até simplifica um pouco essa histéria € uma empresa que cria
solugdes criativas para uma empresa que estdo preocupadas em resolver algum
ponto da sociedade. Sei que € amplo, € ndo sO criar um marketing, que estamos
acostumados: ah, vamos vender produtos, vender servigos, fazer com que a marca
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ganhe uma exposicao para ter um valor institucional, mas fazer ter um valor atrelado
com a sociedade, com algum tipo de impacto que gere algum valor. Por que como
eu vi o CEO da Redbull falando: tu tem uma empresa que faz energético, ta, o dia
em gue eu morrer, qual € o legado que vou deixar pro mundo, sabe? Entao ele criou
o inforchange, que é um instituto que ajuda a impulsionar projetos do bem, que nem
a estratégia da corrida maluca aquela. Entdo, acho que é um pouco isso, empresas
gue estdo preocupada com o legado que vao deixar além de uma estratégia de
marketing para ajudar além do seu servi¢o ou produto.

B: Entendi, e hoje como é que funciona o processo de vocés para conceder
estes projetos que vocés tem? Vocés agora tem meta de tantos projetos por
ano? Como que funciona isso?

D: Este ano criamos a meta de quatro projetos, pra gente resolver, no inicio do ano
ficamos muito focados em estruturar e ver 0 que precisava, entdo do meio, um
pouco antes pro fim do ano colocar quatro projetos no ar, onde colocou que foi a
corrida maluca, o skate no asilo vai sair agora no final do més e tem mais dois até o
final do ano, que é um relacionado a doacdo de sangue e a copa do mundo. Ano
gque vem estamos pensando em colocar cinco ou seis projetos. Além disso
gueremos aumentar/catalisar o processo de smile flames ser replicado entre as
cidades do Brasil, isso estamos muito realmente as pessoas replicam em tudo que é
lugar e € muito bacana. Esse ano tivemos um em Gramado agora vai ter um em
Lajeado, tem um pessoal de Minas Gerais que quer fazer também, um pessoal do
Para. Tem muito impulso inicial, a gente quer fazer, quer fazer, quer fazer, mas até o
momento de realmente criar o0 projeto tem um gap nesta histéria, enfim. Este ano ja
nos planejamos para ser quatro projetos, ano que estamos nos planejando para
fazer cinco ou seis e aumentar esta rede de projetos pelo Brasil, mais ou menos isso
gue nos planejamos.

B: E como é que surgem? Hoje vocés trabalham com os mesmos projetos que
VOCEés criaram la no comec¢o ou vVOcés criaram coisas novas?

D: A gente trabalha muito com processo beta, sabe? De criar o projeto, ver qual foi o
feedback das pessoas e se for muito bom a gente continua, se for mais ou menos a
gente meio que troca por uma ideia nova. O ano passado colocamos quatro projetos
no ar e um deles que foi 0 que Menos repercutiu e deu impacto, menos funcionou a
gente trocou por um projeto novo este ano. A gente ta sempre criando projetos
novos, vendo coisas novas, pensando em maneiras de como criar projetos, isso de
uma maneira bem natural, ndo é comum a gente sentar e fazer um brainstorming,
vamos pensar projetos para o ano que vem! N&o, isso acontece de uma maneira
bem natural, ah, olhei uma referencia aqui que ia ser legar se a gente misturar com
isso e tal, no outro dia a gente ta tomando banho e fala: cara, ia ser muito legal se a
gente misturasse com essa ldea com isso e tal, entdo vai acontecendo de uma
forma natural porque a gente ja tem uma seguranca de varios projetos que ja
funcionaram e tu pode replicar de novo. Entdo é bom tu ter um tesdo muito forte de
criar projetos e botar na rua, mas o que da muito certo a gente se sente obrigado a
replicar, os que nao dao tao certo a gente acaba substituindo por projetos novos que
a gente gostaria de ver na rua. Mais ou menos assim, e de novo, ndo tem um
processo que a gente para e planeja, os projetos vao acontecendo de uma forma
super natural. A gente cria, por exemplo, o calendario do ano que vem de 2015, a
gente tem 0s meses que a gente se planejou para acontecerem 0S projetos e a
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gente tem uma data que € a definicdo da idéia, entdo até aquela data a gente tem
que ter definido qual que é a ideia, se a gente nao tiver definido qual que é a ideia
nova pra se colocar naquele lugar, a gente se utiliza do que aconteceu no outro ano.

B: E para eles acontecerem o que precisa? Como funciona? Empresa?

D: A gente tem alguns passos necessarios para fazer com que realmente aconteca.
O primeiro é definir a ideia, depois a gente passa por um processo de definir
parceiros estratégicos que por exemplo a gente foi fazer o projeto do skate no asilo,
ai temos que ter skatistas, temos que ter asilo, temos que ter film makers, temos que
ter estes trés pilares essenciais para fazer este projeto acontecer, sem nenhum
deles este projeto ndo consegue ficar de pé, ou bota um a um, o jogar de futebol,
tem o estadio de futebol e a gente precisa ter alguém para filmar esta histéria, entdo
ta, vamos ter os dois pilares principais para fazer o projeto acontecer. Entdo tipo,
define a idéia, define os parceiros principais, a gente orca o projeto, vé quanto que
vai custar esta historia, depois pra gente lancar o projeto a gente comeca a sair pra
venda, comeca a vender cotas e tal, faz acontecer, e depois de vender as cotas vem
a parte de execucdo mesmo. Se a gente ndo conseguir vender o projeto a gente fala
beleza ndo deu certo, mas até hoje a gente nunca aconteceu isso, mas assim, ah
legal, ndo deu pra vender, ndo tem dinheiro, ndo tem como investir dinheiro entéo
nao tem projeto e enfim, tendo as cotas compradas a gente sai para comprar
materiais, alugar servigco, contatar fornecedor, fazer toda a estrutura pro projeto
acontecer no dia. Basicamente isso, é esta a estrutura.

B: E essas cotas elas sdo hoje para empresas?

D: Séo para empresas, eu realmente tenho um sonho que a médio e longo prazo se
vé dinheiro de pessoas, que é tipo, dez reais por més. Eu pago pra umas coisas
idiotas, pro Vimeo, pago pra sei 14, coisas que ficam pingando l& no cartdo de
crédito, de dez reais, quinze reais que eu nem noto. Entdo meu sonho é que
pessoas facam criem esta rentabilidade financeira pros smile flames, que é algo
meio bizarro assim, mas cinco mil pessoas pagando dez reais ja temos cinqtienta mil
reais que obviamente tem imposto e um monte de coisa e tal, mas a gente ja cria
projetos realmente para pessoas, entdo a gente cria projetos para pessoas e
pessoas sustentam 0s nossos projetos, acho que € um ciclo que faz muito sentido.
Até atualmente a gente precisou de um intermediario que € uma empresa, a gente
cria projetos pra pessoas e empresas, e ai pessoas e empresas pagam Nnossos
projetos, entdo tem um intermediario que sabemos que € necessario nesta estrutura
de negodcios que existe atualmente, mas o nosso sonho é este. E ter duas mil
pessoas pagando dez reais, ai a gente tem vinte mil reais pra conseguir fazer esta
histéria acontecer.

B: E tu acha que estes projetos principais que vocés tem hoje eles um ciclo de
vida?

D: Tu sabe que essa duvida a gente tinha bastante no inicio do ano, vamos criar la a
corrida maluca, sera que a galera nao vai olhar e dizer, 6 os caras com esse projeto
de novo, sério que galera sem criatividade. Mas tanto as crian¢gas como a instituigcao,
as familias falam: cara, vocés tem que fazer, pois tem um animo, um astral super
forte e tal. A gente falou, sei |4, vamos fazer, vamos criar algumas novidades, alguns
features novos pra gente tornar o projeto mais legal e a gente viu que ndo s6 as
pessoas nao viram com esse ar negativo do projeto ser repedido como elas viram
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com ar positivo tipo, esta se tornando um projeto tradicional, que vai acontecer todo
ano, todos que se engajaram ano passado a gente se engajou este ano de novo,
sendo que a gente atingiu mais pessoas e mais pessoas acabaram tornando este
evento muito maior e mais bonito. S6 pra se ter uma idéia assim, ano passado no
farroupilha deviam ter umas 200 ou 300 espectadores e este ano a gente chegou em
mil espectadores, uma propor¢gao muito maior. Os carrinhos a gente conseguiu ajuda
de um cara que trabalha para uma escola de samba aqui de Poa, ele desenhou e
ajudou a construir os carrinhos e tal, o padrao dos carrinhos ficou muito mais legal.
Entdo realmente enxergarmos que vai se tornando uma tradicdo e a cada ano vai
ficando mais legal. Ano que vem a corrida tem que ter 50 criangas com carrinhos
muito legais, que a gente vai trazer mais gente com know hall em construcéo tanto
de desing, a gente vai trazer mais instituicbes, a gente ndo vé um desgaste, a gente
nao vé por experiéncia prépria vimos que os projetos se fortalecem, meu sonho é
ver assim a décima sétima edi¢cdo do bota no mundo, acho que vai ser muito legal,
sei l4, um Oscar ndo se desgasta por ser todo ano, ou campeonato brasileiro, enfim,
tinhamos essa duvida e acabamos presenciando de uma forma positiva este ano e
nos deixou muito feliz.

B: Tu conseguiria me identificar tipos diferentes de projetos filantropicos?
Classificar projetos de alguma forma?

D: Os nossos ou do mundo?
B: Do mundo.

D: Acho que tem varias formas de classificar, tem bastante gente que leva projeto
filantropico como projeto paralelo, que é claro, das 9 da manha até as 7 da noite tem
o trabalho e das 8 até a meia noite fico la pirando pra conseguir criar projetos legais
pra transformar a sociedade num lugar legal, mais adequado com os sonhos que eu
tenho. Assim como tem gente que tenta trazer isso pro dia a dia do seu trabalho e
faz com que tenha uma rentabilidade financeira, um retorno, tenha uma légica de
bussiness pra isso acontecer. Tem essa classificacdo, tem outras, a gente pode ver
tem projeto social alguma coisa que sempre brinco, uma padaria que passa o0 ano
inteiro passa vendendo pdo e em dezembro cria uma acado para que moradores de
rua ndo passem fome e eles distribuem péo, acho que é uma ldgica super legal que
funciona super bem, mas a nossa légica € uma pouco diferente, que se a gente
passasse sei |4, 11meses do ano fazendo o bem e dai um més tu diz, ta a gente
precisa de dinheiro, tem que ter uma forma de sobreviver e pagar nossas contas.
Mas eu néo sei.

B: Ta, e pensando assim em que cabeca esses projetos? Nao necessariamente
pessoa fisica.

D: Engracado, a gente encontrou os cagadores de bons exemplos, que é um casal
que ia ter um filho, eu posso errar alguma coisa na histdria, mas se ndo me engano
€ isso, eles iam ter um filho, eles eram empresarios, administradores, e pensaram
qual o legado, qual a mensagem que eu quero deixar para o meu filho. Eles
largaram tudo e resolveram fazer uma viagem pelo Brasil para procurar bons
exemplos e todos os lugares do Brasil, pois eles queriam aprender o que era legal
para conseguir passar para o filho deles. Eles ficaram trés anos andando de carro
pelo Brasil inteiro, passaram por todos os Estados, tem la dois mil projetos
cadastrados e tal e eles falam uma coisa que acredito muito, pode soar meio cliché,
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e dificil classificar tipos, esse € melhor que esse e tal. A midia pode influenciar, mas
é dificil decidir qual projeto € mais legal, é como filho, que tu ndo consegue dizer
qual filho € melhor ou qual é mais bacana que outros. Mas acho que categorizar de
alguma forma € mais pelo contexto que entra num contexto mais politico, ou mais
sécio ambiental, ou um contexto mais de inclusdo social, ou de melhorias para a
cidade, ndo sei, enxergo um pouco mais nesses hiveis como que a pessoa se sente
chamada para criar um projeto social, uma iniciativa, mais nisso, nao sei se teria
algum exemplo para me dar pra eu...

B: Assim, hoje como € que a gente ta, a gente consegue identificar projetos
gue sdo encabecados por pessoas sozinhas, por empresas, marcas nao
filantropicas e por marcas filantrépicas, que ai tanto instituicées do ICD ou ICI
ou instituicdes tipo a tua, o que eu queria entender € se tu vé diferenca entre
estes tipos de instituicfes e qual a diferenca.

D: Tem uma coisa agora que entendi melhor, sendo bem sincero tem uma coisa que
me incomoda um pouco, pois instituicbes como ICD, ICI que sédo super legais
também, pessoas acho mais legal ainda, o cara usou o tempo dele que podia estar
no cinema, jogando bola, namorando e usou para fazer uma coisa super legal. Mas
tem uma coisa que me incomoda que eu enxergo grandes empresas, que € uma
coisa que a gente toma muito cuidado, que se fossemos analisar que sdo grandes
corporacBes em que a intencdo de um projeto social ndo € pura, ndo € verdadeira.
Por exemplo um cara vé que um projeto social vai limpar a imagem de uma empresa
gue corta milhdes de arvores por ano, o cara que tem medicamento que faz mal ele
se da conta gue o projeto social vai fazer com que limpe a barra de algo errado que
eles fazem. Isso acho que n&o parece muito legal, a empresa fatura 10 milhdes,
pega 500 mil e pbe l& em projetos social que as pessoas vao achar que a gente é
mais legal. Se a intencédo de investimento social for esta, imagino que nao é legal,
nao é bacana, querendo ou ndo mais cedo ou mais tarde isso acaba vindo a toa, as
pessoas estdo cada vez mais empoderadas, elas pedem informacdo estdo mais
ligadas, entdo isso acho que diferencia um pouco, qual a intencdo por que vocé esta
fazendo um projeto social. Acho que existem pessoas que criam projetos sociais por
gue acreditam que seria mais legal viver num mundo mais bacana, e tem pessoas
que fazem para poder continuar fazendo coisas que sdo ruins para sociedade. Sei
la, uma empresa que joga detritos no rio sabe que isso € ruim, ai cria la um projeto
social muito legal pra que as pessoas enxerguem esta empresa com uma imagem
melhor, as pessoas acreditam nesta empresa, e ela comeca a jogar mais detritos no
rio pois comeg¢a a vender mais, entdo € uma logica insustentavel, tipo, tu estas
fazendo o bem pra poder fazer o mal, entdo isso me incomoda, sem uma intencéo
boa para transformar a sociedade em algo melhor e fazer com que a gente viva
bem.

B: E tu conseguiria me trazer caracteristicas de um destes tipos de projetos?
Dos trés, quais seriam as caracteristicas, peculiaridades de cada um?

D: Pessoa fisica, instituicdes como ICD e grandes corporacdes?
B: Sim.

D: Acho que tem caracteristicas, quando tu é pessoa fisica e faz um projeto o ponto
positivo é que tu ndo esta amarrado a nada, entdo tu pode fazer o que tu quiser e
nao tem lei te cuidando, tu pde um cavalo pintado de verde na rua e ninguém vai te



146

incomodar por isso. Porém, esses projetos tomam repercussao muito grande com
esse DNA criativo e sem amarras. Um meio termo que seriam essas instituicdes eu
acho que tem uma dificuldade inicial de ter que se estruturar, tem que juntar
dinheiro, tem que dar repercursdo, tem que cuidar com a ética da empresa, tem que
cuidar dos pilares, dos propoésitos, entdo felizmente a gente ainda consegue botar
bastante brincadeira, a gente se comunica de forma super legal, brinca bastante e é
debochado muitas vezes, e as grandes corporacdes ainda mais tem essa
amarracao, se a gente falar isso muita gente vai parar e pensar e interpretar de uma
forma que ndo pensou, e fica uma situacao dificil. Acho que € uma responsabilidade
versus retorno, o retorno pode ser financeiro, de marketing social, de status.
Pessoas fisicas criam algo mais pretensioso e ndo estdo tdo preocupadas com o
que vai vir a acontecer, 0 meio termo é meio termo pros dois lados, tem que ter um
retorno, ndo tdo grande mas tem que ter o retorno, por isso tem que ter um minimo
de responsabilidade e as grandes corporacbes muita preocupagado e
responsabilidade, porém um retorno  muito grande que  cresce
desproporcionalmente. Nao sei se faz sentido.

B: Sim, faz. Pensando em projeto de vocés, tu teria como me exemplificar
cases de sucesso ou de fracasso e me contar um pouco sobre eles, o que eles
buscavam.

D: Claro, ndo sei se tem algum especifico que tu queira?
B: Depois tem um especifico, agora pode falar qualquer um no geral.

D: O mais facil de falar é o corrida maluca que ja teve duas edicfes, a idéia mesmo
€ empoderar criancas que passaram a vida inteira dizendo assim tu ndo pode, tu
nao consegue. Ah, no cinema tu ndo vai poder ir por que tem que subir escada, o
pessoal ta jogando bola |4, tu ndo pode por que tu é cadeirante, ah por que
coitadinho traz comida pra ele, por que ele ndo vai conseguir ir até 14 no bife pegar
comida porque ele ndo tem altura. Entdo assim para uma crianga é muito cruel isso,
ela ndo tem nem uma maturidade suficiente para conviver com esse tipo de
julgamento tao forte, entdo nossa ideia inicial foi trabalhar com a auto estima das
criancas através de um projeto que focasse nelas como se fossem o principal
elemento, como se tivessem o0 holofote estivesse nelas, mais que isso, que elas
tivessem empoderamento do inicio ao fim do projeto. Entdo quando as criancas
foram se inscrever na corrida maluca elas definiam o tema do carrinho que elas
gostariam de ser, entdo ah, quero ser uma princesa, quero ser um gladiador romano,
quero ser um ET, quero ser o chaves, a gente passava estes briefings para os
diretores de arte, os grafiteiros desenharem, entédo eles desenharam os carrinhos, e
as criancas aprovavam o carrinho, e ai ao aprovar o carrinho a gente tinha a oficina
de construcdo que iam os designers, iam as criancas iam voluntarios, e todos
construiam os carrinhos juntos entédo a crianca dizia: ndo é verde é amarelo que tem
gue pintar ai, € mais alto, corta o rabo. Entdo este processo elas decidem por que
elas podem, por que elas sédo tdo criangcas quanto qualquer outra, e no fim elas
usavam as fantasias, entdo seria muito mais facil, pegar os designers e construir um
monte de carrinhos e entregar pras criangcas, mas a gente se preocupou com esse
empoderamento, desde o inicio elas decidirem cada detalhe de como o0s projetos
seriam para elas como cadeirantes, foi muito legal, a gente ndo imaginava um
retorno tdo bom, tanto na imagem social, quanto na exposicéo, o retorno tangivel se
produto e servico pras marcas que se associaram e foi um projeto que tomou uma
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proporcdo que a gente nem imaginava e trouxe midia, que € uma forma facil de
mensurar, pois teve 13 minutos na televisdo em telejornal, radio também teve, o
hadtag também teve um numero tri alto de likes, entdo esse foi um projeto que
ficamos super felizes.

B: E vocés se associaram a alguma instituicao?

D: Sim, esse é um dos pilares iniciais nossos, em que o projeto ndo adianta ser legal
no facebook, todo mundo olhar o video, curtir, todo mundo achar o maximo e tal, ndo
adianta tudo isso se a gente nao fizer o bem pras criangas e tem alguns tipos de
doencas, algumas caracteristicas que a gente ndo conhece, que a gente é
ignorante, a gente ignora e ndo sabe os detalhes e tal. Entdo a gente sempre se
preocupa em se associar com alguma instituicdo pra saber o que a crianca
cadeirante pode fazer, se pode participar, se tem alguma cadeira especial que anda
menos ou anda mais, alguma cadeira que tu ndo pode passar tinta, ou que criancas
que podem ter a postura de ficar em pé. E todo um trabalho que comeca primeiro
com a parte de comunicacéo, depois de fisioterapia, depois com a parte de entender
€ Se preocupar em nao criar muita expectativa na criangca e depois nao conseguir
entregar. Entdo a gente se preocupa em se associar com uma instituicdo pra
conseguir resolver esse tipo de problema. No skate no asilo a gente fez com o asilo
Padre Cacique, o happy Day a gente fez com o hospital de clinicas, na corrida
maluca a gente fez com a AACD e o educandario sdo Jodo batista. Entdo a gente
tem essa parceria em que as instituicdbes dentro dos parceiros estratégicos sao os
pilares pra gente conseguir botar os projetos pra frente.

B: E teve algum ponto negativo ao longo do projeto? Algo que aconteceu que
vocés tiveram que mudar?

D: Assim, a gente teve que mudar direto, € um eterno pé no que a gente faz, pois a
gente gosta de criar algo que a gente nunca viu acontecer, eu nunca tinha visto
acontecer um campeonato de skate num azilo, entdo tu tem que meio que o tempo
inteiro estar criando, reinventando, se adequando. E um processo que acontece
muitas e muitas vezes. No skate no azilo do ano passado a gente tinha se planejado
de fazer em um patio interno e estava tudo certo, até que uma semana antes de
acontecer o evento a superintendente do azilo nos ligou e disse: Daniel, temos que
fazer uma reunido. Entdo tinha o pessoal que estdvamos conversando direto e a
superintendéncia na reunido, bom achei que seria uma apresentacao de skate, uma
coisa super tranquila e tal, mas a minha filha olhou no facebook e viu que tinha 800
confirmados, nem cabe 800 pessoas aqui no azilo e tal, como & que vocés vao
fazer? Entdo acabamos trocando do patio interno, para um patio maior e esse tipo
de coisa vai acontecendo, vai se modificando, mas felizmente de um modo geral as
coisas tem dado super certo.

B: Nao teve nenhum problema que mudou geral, ou que foi muito dificil?

D: Acabam acontecendo problemas, mas sdo coisas que a gente vai resolvendo
com o andar do projeto. A gente € muito aberto, a primeira corrida maluca a gente
tinha se planejado de fazer na rua, mas a autorizacdo da EPTC n&o chegou a tempo
a gente fez dentro do farroupilha, mas a gente ja estava com as duas cartas na
manga. Se chegar a tempo a gente faz na rua, se ndo a gente faz na pista do
farroupilha. Na bota do mundo tinha um monte de jogadores confirmados e um dia
antes o cara liga e diz que nao vai poder ir, e agora? Pde o fulano de tal, ndo tem o
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que fazer. Mais ou menos essa relacdo, a gente ja aprendeu uma légica de fazer um
contrato com as empresas e tem uma relacdo muito aberta com as instituicdes, 0s
parceiros estratégicos, tudo tem dado certo felizmente.

B: Em que ano aconteceu? Todos aconteceram ano passado? Teve mais
alguma este ano? Comecou em 20127

D: O skate no asilo foi em mar¢o do ano passado, o happy Day foi em julho do ano
passado, o corrida maluca foi em outubro do ano passado e o bota do mundo foi em
dezembro do ano passado, e a corrida maluca desse ano foi em julho. Entdo dos
cinco projetos, quatro foram ano passado, um foi este ano e tem mais 3 entdo até o
final do ano.

B: Pra encerrar, queria que tu comparasse esses tipos projetos com
campanhas de marketing normal, que né&o filamtrépico que tu me trouxesse a
tua percepcao sobre isso.

D: Isso € muito legal que consegui participar desses dois lados do estande, me
formei em publicidade e propaganda e meu sonho era ser diretor de arte, que
fizesse as coisas mais lindas e todo mundo reconhecesse, e comecei em agencias
pequenas, fui indo para agencias médias, grandes até que fui pra maior agencia na
época que era a escala. Eu criava muitos projetos, tinha uma aula em que ninguém
ganhou canes em Porto Alegre, quem € que vai ganhar canes de Poa? Entédo
comecei a estudar bastante e ver que 0s projetos que ganhavam canes eram
projetos que fugiam de uma légica de midia tradicional, tipo, ganhar canes com um
anuncio impresso ia ser quase impossivel por que tinha um cara com muito mais
verbas, com clientes que tinham muito mais peso. Entdo comecgou a plantar uma
sementinha de, cara o projeto ndo s6 tem que fazer bem pro cliente, mas tem que
fazer bem pras pessoas, tem que ser algo que seja bom pras pessoas, eu falo de
uma forma bem aberta, eu vendi um ténis que eu ndo gostava de usar, e achava que
se nao fizesse sentido enfiava por goela abaixo um ténis que eu ndo gostava e
criava artes, textos, idéias para as pessoas se convencerem de aquilo era legal, mas
eu nao achava legal, ndo fazia o menor sentido. Entdo a partir dessa inquietacdo eu
comecei a criar projetos dentro da agencia mesmo, para mudar a vida das pessoas,
pra fazer ndo so o cliente bem, mas pras pessoas também terem uma vida bacana,
e 0s projetos andavam super bem, as pessoas amavam, mas no fim das contas os
projetos ndo saiam. Até que me dei conta que eu ficava puto, reclamava, ficava
bravo com todo mundo até que um dia eu disse cara, ndo sao eles que estao
errados, sou eu que estou errado de estar aqui dentro, essa estrutura ndo esta
desenhada pra fazer este tipo de projeto. Se eu quiser fazer este tipo de projeto tem
gue ser em algum outro lugar. E a partir disso eu sai de agencia e comecei a pensar
projetos que tivesse relevancia mais pra pessoas, entdo comecei a fazer um projeto
de criacdo pra webhits, coisas que a gente gostariamos de ver na internet e ainda
nao existiam, e ai em 2013 que comecei a pegar esse cunho social e comecei a criar
projetos mais que tivessem algo de impacto pra sociedade. Comparando eu acho
que € muito simples, vamos pensar que empresas Sdo pessoas, uma pessoa que so
pensa que as atitudes que eu vou tomar, a forma que eu vou pensar a relacdo que
eu vou ter com outras pessoas, sO pensa em coisas que se auto beneficiam, sejam
boas pra mim mesmo, ndo € uma pessoa interessante, esse cara € um mesquinho,
ele ta aqui conversando comigo porque ele quer meu dinheiro, ele ta falando comigo
porque ele quer entrar na festa que eu tenho um ingresso, ele ndo é interessante.
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Com as empresas € a mesma coisa, se tu so se preocupa em vender um ténis e nao
ter uma relevancia pra sociedade, uma empresa que vende seguro e fica te ligando
de manha cedo por que sabe que das mil pessoas que ela atingir, 2 ou 3 vao assinar
0 seguro, e ela ndo se importa que vai incomodar as 997, mas ela se importa que
trés pessoas vao assinar o seguro e em termos financeiros isso vale a pena. Uma
empresa que caga pras pessoas, caga pra sociedade, caga pro ecossistema, ela
deixa de ser interessante, isso pode ter um retorno no curto prazo, mas a médio e
longo prazo ndo tem como magquiar esse tipo de coisa, acontece e as empresas tem
gue ter um retorno real pra sociedade, o marketing tem que ter consciéncia disso, se
tu depende das pessoas pra comprar teu produto/servico pra fortalecer
institucionalmente a tua marca, tem que ter um retorno pras pessoas também, tem
que integrar algo de relevante pra sociedade e pras pessoas. E mais do que isso as
acOes de marketing ndo podem ser uma maneira de mascarar as atitudes erradas
de uma empresa, ndo adianta tu ter uma acao super feliz que trata as criancas super
bem e chega no trabalho e o gerente trata mal o estagiario, tem que ter tua atitude
alinhada com teu discurso no dia a dia, ndo em acdes isoladas. Eu vejo que é um
processo natural do marketing, obviamente que ndo € rapido, é algo que vai um
passo de cada vez, o valor, a importancia, tem um montante de verba muito forte
nas empresas, tem uma relevancia muito grande na sociedade, entdo naturalmente
elas vao ter que ndo sé vender seus produtos, mas tem que trazer algo relevante pra
sociedade, que sdo pessoas, entdo as pessoas que compram, as pessoas que tem
gue ser beneficiadas.

B: E essas marcas, essas empresas que fazem essas a¢cdes desse tipo, como
gue tu acha que é o retorno disso em comparacdo com as campanhas
normais, o que tu acha disso como retorno pra marca?

D: Sendo bem sincero pela nossa experiéncia, nés estamos conseguindo trazer um
retorno pras marcas proporcional ao investimento, tanto em verbas como em energia
que é muito forte, algo que a gente olha e pde na ponta do lapis vé que é um
produto que faz muito sentido pras marcas olhando da maneira mais fria, exposicéo
de marca e construcdo de lidium, enfim, exposicdo de marca de forma que
aparecam e se exponham. Mais importante que isso é a construcdo de riqueza
social pra marca, ganha uma riqueza que é muito forte, as pessoas entendem que é
uma empresa sem fazer com que uma pessoa fique triste por um julgamento, algo
legal. Entdo é dificil de tornar isso tangivel, mas a gente sente quando estad na
gondola pra comprar um sapato da Ortope, ou calcado da Bibi, tu pensa putz,
Ortopé € legal, os caras néo so divulgam que acreditam em uma vida mais feliz, mas
como eles fazem de maneira mais feliz com a¢des de varios tipos , entdo pela nossa
experiéncia e pelo retorno que os clientes tem nos passado tem tido uma
repercussdo muito legal e acredito que muitas acdes de marketing também tem
essas acoes de retorno forte, mas eu vejo internamente que isso tem funcionado
muito bem, mesmo que uma agao de marketing convencional que de muito lucro pra
empresa, acho que a longo prazo isso ndo basta, isso ndo sustenta, tu tem que
mostrar que tu ndo esta preocupado s6 contigo mesmo e que trazendo o exemplo de
Nnovo pra pessoas, tu pode se aproximar de uma pessoa so por interesse ela querer
entrar numa festa, a curto prazo tu até pode se aproximar da pessoa e conseguir 0
ingresso pra festa, mas a longo prazo o cara vai pensar: esse cara € um mala, so
entra em contato comigo uma semana antes de festas, s pra poder entrar na festa,
nao quero falar com esse cara, entdo acho que € uma comparacao parecida, a
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marca ndo pode abusar das pessoas nesse sentido, se tu quiser ser legal, seja legal
gue ai vamos te achar um cara bacana a ponto de poder comprar teu produto.

B: E isso, eu queria ver se tu podia me disponibilizar o relatério de resultado.

D: Claro.
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APENDICE E — Entrevista em profundidade com especialista Jodo Rocha

Bruna (B): Queria que tu me contasse sobre a tua func&o aqui dentro, quais
séo as tuas atividades a quanto tempo tu ta aqui.

Jodo (J): Bom, a minha formacgéo € engenheiro, trabalhei 12 anos como engenheiro
pela UFRGS e depois tive uma insercdo com o mundo social, tive uma inser¢ado com
atividade de voluntariado em finais de semana, participei daqueles projetos random,
em que o pessoal ia e participava ainda na area da academia e assim por diante,
depois que descobri esse lado social me identifiquei cada vez mais e passou de ser
um trabalho voluntario de finais de semana para algo mais profissional, comecei a
trabalhar na PUC, pedi demissdo da UFRGS, pedi desoneragcdo, meu pai ficou
maluco, deixar uma carreira academia para se aventurar em outra area. Entédo
trabalhei na PUC por dois anos na pro reitoria chamado solidariedade, onde fui me
adentrando cada vez mais, e nesse sentido fui buscando essa concretude do
trabalho social com as minhas perspectivas e sonho de vida. Nesse sentido fui
construindo um projeto de vida e vim trabalhar no pao dos pobres em 2008, final de
2008, nessa época 0 pao passava por momentos bem delicados financeiramente, e
guando me convidaram para assumir a gerencia, foi bem nesta perspectiva e
construir outros projetos. Entdo a minha rotina no pao hoje € gerenciar a fundacéo
como um todo, todos 0s nove projetos que dao conta da alta complexidade, da
média complexidade e da baixa complexidade. A alta complexidade séo criancas e
adolescentes que sdo acolhidos na instituicdo que nGs somos 0S responsaveis
legais, entdo temos que prover eles de todas as necessidades de moradia,
alimentacao, vestudrio, atendimento média.

B: Que séo os que tu comentou que moram ali naquele prédio?

J: Moram ali, exato, ali temos que dar conta de tudo, por isso que é de alta
complexidade, eles sairam da familia e temos que dar conta, indiferente da situacdo
gue eles estejam, ou foram abusados, ou violados de direito, trabalho infantil, enfim,
inmeras violacdes possiveis. Os de média complexidade sdo os que ainda néo
chegaram em um nivel alto de perder o contato com a familia, mas estdo no limite.
Estdo em regidbes onde ha uma violéncia exagerada, trafico de drogas, crime
organizado, prostituicdo. A gente faz o servico de convivéncia no turno inverso ao
turno escolar, ali temos em torno de 320 criancas e adolescentes de toda Poa.
Também na média complexidade, atendemos egressos da FASE, aqueles
adolescentes que ja cometeram atos infracional de pequenos delitos a latrocinios,
também fazemos o trabalho de resignificacdo de projeto de vida com estes
adolescentes pra que eles ndo venham a reincidir no ato infracional, ai sédo cerca de
100 adolescentes de 14 a 18 anos, alguns casos um pouco mais. E os de baixa séo
os dos cursos profissionalizantes, porém neles temos uma interface com os de alta e
média, pois muitos dos que estdo nos cursos sdo 0S que estdo nos abrigos e
também sédo os egressos da FASE, mas chamamos em termo de programa, de
servico, de baixa complexidade pois é aquele adolescente que conseguiu mais ou
menos uma certa organizagdo, conseguiu se organizar na vida, conseguiu uma
perspectiva de futuro, de vida e dai a gente tem varios casos. Tem um menino que
ele ja matou uns 3 ou 4 e agora ele conseguiu ressignificar sua vida neste sentido
para nao reinsindir no ato infracional e continuar lutando, continuando o exemplo, ele
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esta fazendo o curso de mecanica automotiva, pois o sonho dele € ser um mecanico
de automovel, ai tu tens uma ressignificacdo de vida. Da mesma forma do
acolhimento, algumas criancas do acolhimento tu n&do teria uma perspectiva de vida
que estdo cursando, entdo tu j& conseguiu uma certa organizacdo de valores, de
sonhos, de perspectiva de vida e isto a gente chama de baixa complexidade. Porque
na sua maioria estes adolescentes tem contato com a sua familia, tem um certo
desejo de ir além e néo ficar ali naquela situacdo. Entdo neste complexo todo sdo
atendidos mais de 1700 1800 adolescentes. H4 um curso pré vestibular gratuito pra
agueles adolescentes que ja conseguiram um jeito de superar até ali a educacao e
quer algo mais, entéo € oferecido também. H&4 uma escola do varejo, contendo estes
12 cursos, que € uma escola do varejo com a parceria com o marte diretamente,
entdo neste contexto. As minhas atividades seriam justamente isso, construir uma
gestdo, um processo de gestdo, pois cada um destes servicos que eu te falei tem
uma coordenacdo e tem uma equipe de trabalho. A equipe é composta por
educadores, e conforme o numero de adolescentes tem um numero de educadores,
uma equipe técnica composta por educador social, psicélogo e pedagogo para cada
ndcleo destes que eu citar tem uma equipe destas, uma parte administrativa:
compra, venda, alocacdo de recurso, alocacdo de custo e coisas deste tipo. Uma
area de captacdo de recursos, uma area de comunicacdo, uma area de cozinha,
para prever e prover todas as alimentacdes do dia. Entdo é construir este sistema
integrado onde todos se conhecam, entdo fazemos reuniées semanais, a gente tem
planejamento estratégico e segue este planejamento onde a gente tem educadores
com métodos bem de gestao desde o ingresso em 2008.

B: E como é que funciona quando o jovem entra, guem que define em que nivel
ele esta? Como funciona este processo?

J: Depende da situacdo na qual ele se encontra, p.e. se este adolescente foi pego
pela policia, uma situacdo de negligencia da familia, ou que estava em situacao de
rua, que € um caso mais grave. Ele é encaminhado ao conselho tutelar, pra
delegacia da crianca e do adolescente, é feita uma varredura do porque aquela
crianca esta naquela situacdo, tentam buscar a familia e o juiz designa para o pao
dos pobres, entdo é de alta complexidade, pois ele ja vem de uma situacéo de alta
complexidade. Outros procuram espontaneamente, com estes € feito uma entrevista,
esta equipe técnica que eu tinha te falado, o assistente social e o psicélogo chama
familia para ver o porque que ele esta procurando o pao dos pobres, se nao foi
porque o0 caso dele € 0 caso do juiz que pegou uma situagdo mais agressiva e vem
pro pao dos pobres compulsoriamente, querendo ou nao ele € encaminhado pra ca,
0 outro vem pra ca por um desejo, e este desejo nés vamos fazer uma varredura do
porque ele estad vindo. Entdo pra que ele possa ser beneficiario a algum dos
programas, a gente tem que saber essa situacdo sécio econémica dele, situacdes
de vulnerabilidade na qual ele se encontre, entdo esta entrevista ela vai apontando
tudo isso. Ela vai apontando a acédo dele com a sociedade, e com a sua familia, se
existe se ndo existe, se € uma familia extensa, se é avo, a tia, € feito um PIA
programa individual de atendimento, todo ato deste adolescente, toda caracteristica
de idade, género, onde ele mora, qual escolaridade, quais perspectivas, entdo tudo
€ um relato, que a gente chama de PIA, e é encaminhado para alguma das areas.
No acolhimento e no porte socio educativo ele ja vem com o encaminhamento do
judiciario, entdo o juiz quem encaminha.
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B: E hoje existe um numero limite?

J: Sim, hoje nés atendemos conforme o programa por niamero de atendidos, entéo
p.e. o acolhimento constitucional de cada unidade € de no méaximo 20, e a gente
consegue estender um percentual até no maximo 5 a mais, entéo até 25, passou de
25 a gente ja ndo consegue atender, pois ndo tem cama, nao tem espacgo. O Servigco
de convivéncia a gente trabalha com uma média de 25 e com margem até 30, pela
questdo de espaco fisico e assim por diante. O sécio educativo como € um grupo
gue tem um tencionamento também um pouquinho maior, atendemos no Maximo
100, pois tu imagina, em alguns momentos eles também representam o crime
organizado de Poa, se ndo daqui a pouco tu estd com um caldeirdo, claro que isso
nao acontece, pois vamos trabalhando individualmente cada um.

B: E hoje qual a situacao, vocés estdo neste limite?

J: N6s extrapolamos este limite, pois 0 nosso limite seria em torno de 1200. Entdo
estamos com 1700. Mas tem estes servicos que sdo um pouco mais flexiveis, p.e. o
curso pré vestibular, ndo nos demanda muito, precisa de uma sala e um professor,
ndo precisa de toda esta rede de assisténcia, que é diferente da alta complexidade
qgue tu tem toda uma demanda muito grande de atendimento, levar para hospital,
levar pra clinica, levar pra escola, fazer acompanhamento, levar na familia, entdo
conforme o programa temos uma demanda maior ou menor, entre estes
adolescentes que ja tem uma melhor orientacdo, claro eles concluem o curso e tu
tem que buscar emprego, uma empresa parceira, uma empresa que cria cota e
assim por diante. Mas hoje estamos no limite, extrapolando quase 500 adolescentes.

B: Tu comentaste antes sobre nove projetos, quais séo eles?

J: Sao estes que eu te trouxe, o servico de convivéncia € um, o cidade escola que é
junto com a secretaria de educacdo, que € uma busca de uma elevacao escolar,
além da escola escolar, entdo ja sdo dois, depois o0 sécio educativo, temos trés, as
quatro unidades do acolhimento institucional, que é um dos cursos de aprendizagem
presencial, que ai seria um programa, aprendizagem em nivel técnico que seria
outro programa, e aprendizagem de nivel de cursos rapidos como assistente
administrativo, gastronomia e assim por diante, e ai que sdo as complexidade dos
noves.

B: Eu estudo hoje publicidade na PUC, e estou fazendo meu TCC.
J: Tu deve ter tido aula com meu amigo la na infancia que foi o Fabian [...]

B: E ai eu queria entender o que tu entende por marketing social, e o que tu vé
dele dentro do marketing da instituigéo.

J: A percepcédo que eu tenho do marketing social € apresentar pra sociedade como
um todo estas perspectivas de transformacéo. Por que acredito que a gente vive
num mundo hoje que foi construindo alguns espacos e estes espagos foram sendo
fragmentados, onde a gente tenha as divisbes por classes, p.e. a gente olha pra
india que la tem as castas, aqui ndo é muito diferente, e desta perspectiva neste
contexto de sociedade, nos precisariamos falar pras pessoas como um todo de que
forma a sociedade se organiza nestes diversos movimentos pra que estas divisdes
nao se agridam. E é uma agressao desvelada cada vez mais nesta perspectiva de
valores, pois hoje de certa forma nds nos tornamos reféns, refém de n6s mesmo
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diante de alguns atos individualistas que a gente vai praticando no dia a dia, muitas
vezes individualmente, ndo digo que isso seja um individualismo consiente, mas a
gente vai se protegendo e vai protegendo as pessoas que a gente gosta e vai
criando, como falava estes guetos. Mas p.e. uma crian¢a que néo foi acolhia em seu
seio, ndo teve um referencial adulto, logo neste sentido ele ndo simplesmente querer
um objeto teu, ele vai querer o objeto e vai querer te fazer sofrer, pois ele sofreu
varias situacdes. Entdo eu acredito que o marketing social ele traz nesta perspectiva
trazer referenciais de casos onde haja uma transformacéo de vida, ndo s6 daqueles
agentes da sociedade que estdo bem financeiramente, ou que tenha acesso aos
meios de vida adequados, alimentacdo lazer, assim por diante, mas também a
relacdo com aqueles que ndo tem e de que forma socialmente ndés nos organizamos
desta maneira. Entdo entendo que o marketing social seja justamente apresentar
sim que ha essa divisdo e que essa divisdo ndo € somente uma divisdo econdémica,
mas uma divisdo de entendimento de posicionamento, e que isso faz mal pra todo
mundo. Faz mal pois hoje a gente se sente refém de uma violéncia muito grande,
enquanto a gente tem este desejo de sair de casa, a gente ndo tem s6 um sintoma
de impunidade, mas ha uma impunidade e agente busca muitas vezes responder
isso de uma forma muito violenta e agressiva. No sentido de que ele me fez mal e
tem que punir, onde € que vai punir eu ndo sei, isso acho que envolve todo um
contexto social, p.e. a construcdo de presidios, escolas, a oportunidade para
algumas criancas e adolescentes que no meu entendimento é a parte mais fragil,
tentar consertar este sistema depois que estes adolescentes j& ingressaram no
mundo do crime, no mundo da droga da prostituicdo, € muito mais dificil tu resgatar
estas situacoes. Entdo eu entendo que marketing seria justamente isso, trazer como
falava, casos de sucesso, onde a gente tem a situacdo instaurada e de que forma
essa situacao foi transformada, de um lado e de outro.

B: E hoje tu comentou, que vocés tem uma parte de comunicacao aqui dentro?
Como que funciona, quem é responsavel?

J: No6s buscamos fazer com que todos os setores se envolvam na area de
comunicacao, claro que tem pessoas que sao capacitadas pra isso, uma jornalista e
duas relacBes publicas, e mais uma agencia juridica que faz o voluntariado, que é
bem menor, que faz um trabalho fantastico pro pdo e totalmente voluntario, e que
nos da um visibilidade no trabalho, pois algumas vezes também nesta percepcéo a
gente faz e muitas vezes a gente faz e ndo consegue divulgar este fazer, vai se
fazendo e ndo tem essa dimensao de divulgar e comunicar até pra que seja também
de referencial para outras instituicbes e pra sociedade com um todo, pois muitas
vezes tu tem instituicbes como essa e a propria estrutura da instituicdo, uma
estrutura mais medieval, de ter um nucleo fechado, as pessoas néo tem entram e tal
e quando as pessoas vem aqui e se deparam e olham é muito diferente do que a
gente vé dos portdes la fora. De saber que ndo é um deposito de criangas, que
teriam perspectivas de criancas abandonadas. N&o, sdo pessoas que estédo
construindo projetos de vida. Entdo assim, se faz um servigco de comunicagdo com
estes profissionais e mais a agencia e com todos os coordenadores a gente procura
a partir da pratica do dia a dia o que de fato € comunicavel, e de que forma traduz
este fazer do dia a dia em comunicacdo, pois a linguagem é diferente, entdo no
sentido assim de ndo olhar esta crianca este adolescente como sendo o0s
vitimisados, ele sofreu isso, aquilo, coitado, vamos ajudar, ndo o objetivo sao
pessoas que podem se transformar e quem tudo para se transformar, entdo este
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servico de comunicagdo busca justamente isso, pincar estas acdes, congregar este
trabalho e comunicar para a sociedade.

B: E os projetos hoje de comunicacdo, as campanhas, como eles surgem?
Pois iniciativa daqui, da DM9, como funciona?

J: A DM9 tem um insight muito interessante, pois eles acabam vindo pra dentro do
pao, se embebendo desta rotina de trabalho, do dia a dia e tem um olhar diferente,
uma maneira de divulgar é conseguir captar aquilo que se faz e divulgar. Eles fazem
uma imersao, um grupo de profissionais da DM9 faz a imersdo no pao e volta pra
agencia, fazem as discussfes e trazem uma proposta, e a gente reflete junto com
eles, bom esta proposta esta traduzindo aquilo que estéd se fazendo e aquilo que a
sociedade vai criar como perspectiva de esperanca, pois ndo adianta s6 comunicar o
que a gente faz o feijdo com o arroz, o beaba do dia a dia, mas também que trazer
algo pra sociedade, uma certa inquietude, entdo algumas campanhas que tinha um
tempo atras, salvando o mundo uma crianca de cada vez, foi um insight da DM9,
eles que nos propuzeram e isso tem tudo a ver, pois a gente trabalha uma crianca
como sendo Unica, tendo uma identidade, uma caracteristica que s6 assim a gente
vai conseguir com aguela crianga uma perspectiva de sujeito e ndo um trabalho de
massa, € um trabalho que todos tem que ter a mesma caracteristica, mas este
trabalho € subjetivo, dai eles trouxeram exatamente isso, salvando o mundo, uma
crianca de cada vez, nesta perspectiva de que cada crianca € uma, e dos 1700 tu
ressignificar um, bom, é uma vida que tu ressignificou, teve muito isso, uma outra
proposta foi dos brinquedos imaginéarios, entdo € bem essa questdo de a gente que
ja foi crianca, e também foi uma sacada deles, o que agente traz pro pdo a
criancada brinca enlouguecida como se fosse a ultima tecnologia do mundo, e dai
eles tiveram essa sacada, bom, e quando crianca a gente jogava bola com bola de
papel, bola de conddo, nos trouxeram isso também, vocés conseguem tranformar
com pouca coisa muitas trasnformacdes. Entdo veio essa questdao da imaginacao,
que é possivel imaginar, acreditar em um mundo melhor, pois eles também tem o
contato com as criancas e elas traduzem isso, ninguém melhor que as criancas do
que nds, nés até poderiamos ser meio pretenciosos e dizer ah, querem ensaboar 0
trabalho, ndo, as criancas que dizem isso. A outra perspectiva, estou trazendo
algumas campanhas para que tu possa captando assim, a questdo de que todo
mundo pode ajudar. Eles fizeram essa imersdo das criancas e agente foi fazendo
este experimento social e eles foram captando estes apontamentos das préprias
criangas, da equipe em uma dimensdo ndo direcionada, mas espontanea por iSso
que chamamos de experimento social, bom vamos ver o que acontece e foram
colocadas cameras em locais estratégicos sem que as criangas soubessem, se elas
soubessem elas iam fazer poses, e n0s também nédo sabiamos. E aquilo ali rendeu
de a criancas doar um brinquedo, o brinquedo que ela mais gostava, a resisténcia o
nao querer doar, o por que de estar doando e depois fazer essa comparacdo de
pegar estes brinquedos e levar para outras criancas. Pois muitas vezes algumas
criancas mais empobrecidas, ou que vivem situacfes mais de doacéo, elas ndo tem
muito valor por aquilo que elas recebem, no sentido de que elas nédo déao significado
praquilo, entdo elas usam aquela roupa 3 ou 4 vezes e nao lavam, elas botam fora,
a gente pergunta, por que jogou fora, ndo tinha nada, ganhou um blusdo e jogou
fora, o proprio brinquedo. Elas ndo criam aquilo como identidade, € diferente de tu ir
l& na loja e comprar uma roupa, tu foi 14 e escolheu. E diferente de alguém te dar um
monte de roupa e deu por que € discarte de consiencia e coisa assim. Entdo assim a
gente também desenvolveu um outro sentido de perspectiva desta sacada onde todo
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mundo pode ajudar, e a gente conseguiu, fizemos um projeto, conseguimos um valor
e fomos numa loja, uma loja mais popular e depositamos um valor tipo, 5 a 10 mil.
Ao invés de ndés comprar as roupas pras criancas ou buscar doacdo, as criancas
tiveram oportunidade de eles irem |4 e escolher suas roupas. Ai tu tem que ver o
jeito como eles cuidam desta roupa, pois ai criou identidade, aquilo ali € meu. Da
mesma forma essa questado da doagcao todo mundo pode ajudar. Algumas criangas
doaram alguns brinquedos que tinham alguma grande significancia pra eles, p.e.
tinha uma guria do piu piu que ela traduziu aquilo que pra nés também foi muito
inesperado que nao esperavamos que ela fosse trazer aquilo, aquele piu piu
significava a mée dela que morreu, e o desapego daquele brinquedo foi também néo
da mae, mas saber que aguele objeto pode fazer outra crianca feliz, e a menina
traduzia isso, a menina de 9 ou 10 anos quando minha mae morreu foi assassinada,
minha avé que comecou a cuidar de mim me deu esse piu piu para que pudesse
dormir, que ela ficava pensando na mae como se fosse tipo algo que acalentasse e
ela ficou com aquele brinquedo quase 4 ou 5 anos e ja estava surradinho e ela quis
dar para uma outra crian¢a para que outra crianca pudesse também se sentir tédo
feliz como ela se sentiu, assim como outras tantas, uma guitarra um bola, enfim. E a
DM9 ndo nos passa uma pauta, ela vive essa pauta, entdo o pessoal 14 participa
deste processo, a gente foi la na ilha dos marinheiros, foi na casa das criancas, veio
aqui pro abrigo, fez todo esse acompanhamento, essa maneira de comunicar nasce
muito deste entrosamento, eles participam da nossa reunido de pauta a gente
discute, vai, volta, ndo concorda, traz outro termo é muito interessante neste sentido.

B: E hoje os projetos que vocés fazem, quem que é importante pra eles? Voces
tem como foco buscar doacBes de pessoas, de empresas, como funciona?
Quem hoje é essencial para que os projetos déem certo?

J: Acredito que ndo teria um segmento em especial, entendo que todos os
segmentos sdo importantes, pois por um lado sdo os financiadores, que querem
financiar os projetos mas ndo querem se envolver diretamente com 0s projetos,
entdo eles sdo muito importante, pois sem o recurso financeiro a gente nao
conseguiria dar conta de tudo, entdo estes sado importantes e fundamentais, mas
também no nosso entendimento a sociedade como um todo € importante por esta
transformacdo de cultura, porque eu tenho defendido em alguns momentos
polémicos, que instituicdes como o0 pao dos pobres tem que acabar, se vai acabar
daqui a 5 ou 10 anos, 15 ou 100, mas ele tem que acabar, pois a crianca que hoje
foi atendida aqui no pao, o filho dele ndo pode vir pra c4, é diferente de uma escola,
se tu pegar as grandes escolar, o Anchieta, Farroupilha, Rosario, se o filho de algum
estudante de |4 for estudar é sinal de que a escola foi tdo boa que teu filho vai
estudar la, e aqui é diferente, pois 0 nosso trabalho o resultado tem que ser uma
transformacdo de vida, entdo a sociedade tem que cuidar de suas criangas, por
melhor que seja uma instituicdo social, ela jamais vai suprir um lar, jamais vai suprir
0 aconchego de uma mae, de um pai, o passear no final de semana, ndo importa o
recurso, se vai participar na Europa, ou se vai no parque Marinha do Brasil, enfim, o
importante é que tenha o aconchego da pessoa, de um lar, de saber que tu tem um
lar, uma cama e n&o uma coisa institucional, que hoje ndés sabemos que ela é boa,
fazemos um trabalho de exceléncia, ele é reconhecido pelos diversos 6rgaos, entédo
no meu entendimento a sociedade € fundamental para esta mudanca de cultura,
pois a gente também entende que estas criancas estdo aqui hoje é porque faltou
alguma coisa, ninguém em sa consciéncia, nem eu nem tu nem os nossos familiares
admitiria um ente nosso, um filho, neto, sobrinho em um abrigo, a gente ia dar tudo
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praquela crianca, pelo menos até ele conseguir se criar sozinho. Entdo entendemos
que se essa crianca veio parar aqui € porque houve alguma ruptura nessa familia
gue eles ndo conseguiram dar conta, ou ndo existe familia, entdo esta construcéo de
valores quando falo familia, ndo na condi¢cdo de familia como a gente conheceria, o
pai, a mae, mas que tenha um grupo de pessoas que cuida dessas criancas, até nas
sociedades mais primitivas eles cuidavam, mesmo que seja em sociedade, entao
entendo que a sociedade como um todo, as pessoas fisicas, os formadores de
opinido, os empresarios tem que ter este envolvimento de romper esta barreira e
deixar as criancgas providas destas condi¢cdes basicas. Um outro grupo que entendo
que é importante é esta questdo da comunicagdo, por que ai falavamos dos
formadores de opinido, mas também traduzir estas praticas em algo que seja
comunicavel, pois se ndo temos esta pratica do dia a dia, mas ndo consegue
transmitir pra sociedade algo positivo, ndo na questdo da vitimisacao, entdo seria um
outro segmento que é muito forte. E um terceiro segmento é o0s poderes
constituidos, ou seja, os politicos, os deputados, vereadores, dependendo da sua
instancia, prefeito, o judiciario, o ministério publico, pois o judiciario e o MP eles
seguem as leis, mas de que forma a vai construir essa lei? Ou p.e. na questdo da
adocado, como que esté sendo tratado esta questao da adocéo, pois a gente entende
gue muitas vezes algumas destas crian¢cas aqui elas teriam uma perspectiva de ter
um lar adotivo, ou uma familia extensa, e ndo tem porque € um emperramento legal,
entdo se tem uma crianca de um ano, que teria todas as condi¢cdes de ser adotada e
vamos dizer se ele tiver um irmdozinho de 4, este irmdo também tem que ser
adotado junto, e se eles tiverem um irmao de 15, este irmao tem que ser adotado
também, e dai qual é a familia que vai adotar um de 1, um de 4 e um 15?7 Até
adotaria o de 1. Entdo tu esta condenando aquele de um a néo ser adotado nunca.
Entdo algumas questdes assim sociais, de legislacdo que a gente deveria repensar,
reconstruir, entdo acredito que a sociedade como um todo.

B: E hoje tem algum projeto que vocés fazem periodicamente todo ano, todo
més para arrecadar fundos?

J: Sim, temos uma campanha continuada, que € o funcrian¢a, que por mais que seja
naqueles periodos sazonais de final de ano, mas isso tu pode declarar todo ano,
pois se temos algumas cartas de captacdo via funcrianca, a gente pode ir
resgatando este valor ao longo do ano entdo ndo tem necessariamente s6 no final
do ano. NOs temos alguns eventos que vai se formando, construindo essa
perspectiva de parceria, p.e. toda expointer a gente ta buscando expor alguma
coisa, e buscar parcerias. Pois ndo teria nada a ver o agronegocio com O
acolhimento, mas agente entende que € um segmento que é possivel, tanto é que
com a ajuda da DM9 e Trajano Silva, a gente levou os quadros do Por de Tras dos
sonhos pro galpao crioulo e fomos pra expointer semana passada e fez toda essa
relacdo. A gente tem buscado fazer alguns eventos pontuais, p.e. aquelas festas de
santo Antonio todo ano, entdo tem o almoco, alguns chas beneficientes, a gente
busca algumas parcerias pra fazer alguns eventos p.e. ano retrasado com o guri de
Uruguaiana, o carreteiro social, e assim por diante, sGo eventos pontuais que vai se
buscando e eventos continuados de doacdo de géneros alimenticios, roupas,
material escolar, que € o que todo tempo nos necessitamos.

B: E estes eventos que tu comentou que vocés fazem todo ano, tu acha que
eles tem de alguma forma um ciclo de vida? Teve algum projeto que comecgou
e vocés acham que ja tiveram que terminar pois ndo tinha mais doacgéo, ou
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algum gue vocés comecaram e acham que esta dando muito certo, vocés
acham que ele tem essa curva assim?

J: Tem uma curva, pois em alguns momentos, algumas situacdes elas caem na
banalidade, entdo p.e. tinha a campanha do dindo e da dinda do p&o, que era
justamente algumas pessoas adotarem algumas criangas, e dai a gente percebeu
gue aquele adotar criancas tava gerando um vinculo com aquela crianca, e dai
estavamos gerando mais uma exclusdo com aqueles que ndo eram adotados. E dai
esta campanha caiu meio que numa banalidade que ndo deu muito certo, pois as
pessoas queriam doar especificamente para aquela crianga, e dai os outros que nao
eram tdo queridinhas, ndo criava uma identidade com o doador acabava se
perdendo, entdo foi uma campanha que ndés ndo demos segmento em funcao disso.
Outras campanhas assim de que a gente percebe que ela tem altos e baixos séo
campanhas mais pontuais, em termos de fazer um almoco sempre naquele periodo,
a gente sabe que dai chega aquele periodo e todo mundo quer fazer almoco, e os
funcionarios ja estdo cansados disso, entdo a gente comecgou a alternar, ndo vamos
mais fazer almoco sempre no natal, dia das criancas, em junho, dia de santo
Antonio, vamos alterar em periodos sazonais, onde nao tenha um acumulo de
situacdes. Um outro projeto que deu certo que nos rendeu em torno de 12 mil por
més que é um valor bom, foi 0 nosso brechd, pois antes a gente recebia as roupas,
nao se fazia um processo de doacgdo e tinham roupas de adultos que ndo cabiam
nas criangas e entdo a gente comecou a construir um brechd e este brech6 deu um
resultado de 12 mil que ja garante um bom atendimento para as criancas. Creio que
sejam estes.

B: E pensando em um ambito mais geral, ndo sé do trabalho do pé&o hoje, tu
conseguiria me classificar, utilizando o critério que tu quiser, esses projetos
filantropicos na sociedade de alguma forma? Tentando separar eles por tipos
de projetos filantrépicos, sociais como tu vé na sociedade hoje.

J: Separar por criancas, animais e coisas deste tipo?

B: Nado tenho uma classificacdo, minha idéia é justamente tu criar uma
classificacéo, pode ser.

J: Eu entendo que eles tem essa relevancia no sentido de chamar a sociedade pra
algo que estad embaixo do tapete, pois de uma forma ou de outra vem, se a gente
pegar os animais abandonados de rua a gente vé que a sociedade esta proliferando
varias zoonoses, entdo acredito que é importante, tem uma importancia muito
grande, da mesma forma a questdao de criangas/adolescentes e adultos com
necessidades especiais, também percebo que é um trabalho muito rico, pois tu traz
um ressignificado de vida, na dimenséo da vida e da morte. Entdo qual o mistério da
morte que nos impregna e de que forma a gente continua levando a nossa vida, e no
sentido de nos deparar com adversidade que muitas vezes a gente ndo se depara,
com uma pessoa que necessita praticamente da sua vida ou de outra, entdo
criangas com necessidades especiais, a gente tem varias instituigcdes filantropicas
que trabalham com criancas especiais. Vejo também esta questdo dos idosos, que
dai seria outra ponta neste sentido numa questdo pelo abandono, até ali foi uma
forca pra sociedade e agora ndo presta mais, entdo coloca la num asilo, assim por
diante, mas acaba sendo um depésito de idosos, e claro dai na minha perspectiva,
ate trabalhei com algumas pessoas que trabalhavam em asilos que trabalham com a
perspectiva da morte, que vao ir praticamente para morrer, jA chegaram ali quase
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morrendo e tal, e seria uma outra perspectiva para ndos que trabalhamos com
criancas, que € uma perspectiva de que tem toda vida pela frente ainda. Entdo
seriam estas duas relacdes onde vejo que é possivel, vemos que tem casos de
transformacdo muito grandes e hoje em Poa sdo cerca de 400 instituicoes
filantropicas que trabalham com criancas e adolescentes, mas o que percebo nessas
400 teria que trabalhar com indicadores, o0 que realmente esta transformando essas
criancas e familias, para que ndo sejam um sepulcro caiado, que ele € bonitinho por
fora, mas por dentro esta podre, entdo vejo que este trabalho com criancas e
adolescentes traz justamente este sinal de esperanca, para reconstrucdo de uma

sociedade, uma reconstrucdo de valores.

B: E pensando um pouco agora em quem encabeca esse tipo de projeto, tu
conseguiria trazer alguma classificacdo de quem cria, quem comeca esses
projetos?

J: Eu acredito que praticamente todos estes projetos ele nasce na cabeca de uma
ou num grupo reduzido de pessoas, que sdo aqueles carismas fundantes, que tem
um carisma, uma missao, que identificam aquilo como algo muito relevante pra
sociedade, e estas pessoas querem botar em pratica, as vezes nao sabendo muito
bem. Estas s&o pessoas que conseguem envolver, sensibilizar e congregar pessoas
pra este projeto. Agora por exemplo o lar santo Antonio esta encabecando um
projeto ele conseguiu envolver pessoas da alta sociedade pra ampliar a ala clinica
da crianca com cancer de atendimento, entdo vai envolvendo pessoas, e Ssao
pessoas que conseguem agregar e congregar pessoas para um bem comum. Mas
eu vejo que muitas vezes estes ideais acabam se perdendo, pois ele é um ideal que
nasce muito puro na sua esséncia e com o passar do tempo, talvez em funcdo de
burocracia, talvez em relacdo de interesses pessoais, que ndo sejam tdo somente
de pessoas que se agregam por falta de um processo de gestdo qualificada, de ter
uma perspectiva de futuro, ele acaba se perdendo no processo, e muitas vezes
aquilo pelo qual ele nasceu ele ndo consegue mais dar conta, entdo sdo poucas que
se mantém numa perspecitva de transformacdo, e é aquilo que falei antes,
instituicbes com o pao e todas estas que trabalham com estas fragilidades elas
tenderiam a ndo precisar mais existir, s6 que algumas pessoas retroalimentam este
existir, também por uma questdo pessoal, enfim, psicolégica sua, ou interesse
financeiro de se manter no mercado, algo assim, pois o Terceiro Setor ele teve um
crescimento muito grande, sim por um processo de gestao, mas sim pois as pessoas
perceberam que da dinheiro, entdo para que parta de um processo de filantropia
para um processo de pilantropia que é em alguns casos também, houve aqueles
casos das ONGs também e dai vejo pela falta de transparéncia no processo de
gestao, pois vejo que todas as instituicbes tem que ser muito fiscalizadas e tem que
ter um processo de transparéncia muito forte, ndés no caso é fiscalizado por todo
mundo, pelo ministério publico, pelo ministério da justica, sdo todos orgaos e
conselhos da crianca e do adolescente, assisténcia social, a AFASC, secretaria da
justica e direitos humanos e a sociedade como um todo, pois fazemos questéo que
as pessoas que fazem doacgéo, ndo importa o valor ou o material que doou, que elas
possam reconhecer o trabalho, e dai elas vao realmente se identificar, ali realmente
€ um trabalho sério e ta repercurtindo em uma transformacéo de sociedade.

B: Além de pessoas que comegcam esse tipo de projeto a gente vé também
algumas empresas privadas que tem na sua essencia o comercio que fazem
projetos filantropicos e fazem algumas outras instituicdes que nao estéo
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ligadas a uma causa especifica, mas auxiliam, tu percebe essa diferenca na
sociedade?

J: Eu percebo bem naquilo que faldvamos de gestdo, pois as instituicdes do
Segundo Setor, em especial, que seriam as empresas, elas tem um projeto, que
seria o lucro, dividindo entre seus acionistas, que seria algo inovador, tecnoldgico,
ou que se mantenha na sociedade como um produto que a sociedade queira, vender
panela, carro, assim por diante, s6 que a partir disso algumas pessoas, com alguns
ideais foram construindo os institutos a as fundacgdes, a fundacéo Itad, fundacéo
Gerdau, instituito Izabete Random, assim por diante de grandes empresas. Também
percebendo que eles podem fazer um papel social com um expertise muito grande
em gestao, entdo nao especificando: vou trabalhar com crianga ou adolescente, mas
vou construir um projeto onde eu consiga congregar algumas instituicbes que
trabalham com criancas e adolescentes e vou dar este fomento de gestdo e também
alguma coisa de isencéao fiscal, de recursos que estas grandes empresas teriam,
entdo acredito que sdo muito importantes sim, pois elas fazem também esse dialogo
social com as instituicdes que ndo vem deste grandes grupos de empresas, ou algo
neste sentido e que questionam, no sentido de tu tens um trabalho fantastico, tu tem
um carisma fundante muito bom, tu tem um resultado razoavel, porque ndo melhorar
este resultado de gestdo, que € pelo que acredito que o pdo vem passando, muitas
vezes a gente acaba sendo dialogado, também questionado, por que vocés fazem
assim e nao fazem de forma diferente? E alguns institutos ou instituicbes vem
segregando junto com o p&o nestas perspectivas, de uma cooperacao.

B: E tu conseguiria me trazer alguns pontos negativos e positivos de cada um
destes tipos, onde que eles sdo bons e que eles tem o seu diferencial, e onde
tu vé que eles precisam melhorar? Nestas classificacdes, nas empresas, ou
nos institutos que ndo sédo ligadas, que auxiliam as outras, dentro dessa
classificagéo.

J: Eu vejo de uma forma geral muito mais pontos positivos do que negativos. Um
dos principais pontos positivos é um processo de gestdo, um processo de controle, o
processo de planejamento, de sustentabilidade que é muito importante, os pontos
negativos é o social como um todo os indicadores sdo mais complexos, ndo que eles
nao existam, mas sdo mais complexos, e essas fundacfes ou organizacdes que
advém do mundo do negécio da empresa muitas vezes condiciona aos seus
indicadores de uma forma muito pragmatica, e as vezes no social tu ndo consegue
ter esse pragmatismo muito claro, entdo causa uma certa inseguranga, uma certa
instabilidade, e em alguns momento também um certo monopodlio, bom se tu tens
uma fundac¢do que tem muito recurso, essa fundagéo ela vai buscar outros parceiros
que vai dar conta também deste espaco e vai deixar 0 outro um pouco de lado, mas
acredito que seria um ponto ndo negativo, mas entre o limite deste positivo com
negativo.

B: Agora pensando em campanhas de comunicacdo, que tu vé por ai,
comparando uma campanha pro pado e uma de comunicagdo normal, que néo
tem fim social, qual que é a diferenca?

J. A diferenca que vejo é muito no sentido de que uma campanha publicitaria
comercial, de uma forma genérica ela quer vender um produto e ela vai apresentar
aguele produto como sendo aquele o melhor produto possivel e tu vai te satisfazer
com a quele produto, e também vai trazer um apelo afetivo, uma sensibilizagdo pro
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produto. Uma campanha pro pdo dos pobres, € uma dimensdo que néo € diferente
de vender um produto, sim tu estd vendendo um produto social, um capital humano,
algo neste sentido, porém o beneficio ndo sera um beneficio pontual, se tu comprar
um carro o beneficio € comprar um carro, uma panela um ténis algo neste sentido,
mas da dimensdo da compaixao, tu ndo estas fazendo aquilo pra ti, tu ta fazendo
aquilo pro outro e fazendo aquilo pro outro reflete ndo como um descargo de
consiencia, mas numa construcdo colejada de sociedade, aonde o bem do outro
também é o meu bem, entdo entendo um pouco por esta linha.

B: E tu acha que as pessoas leigas que aderem a uma campanha ou outra, tu
acha que elas aderem mais a campanhas sociais ou mais a campanhas de
cunho comercial?

J: Acredito que mais a campanha social.
B: Por que?

J: Porque entendo que a campanha social ela te da essa perspectiva de tu fazer
parte de um grande grupo, de uma humanidade que é camionhar junto, e talvez uma
campanha mais publicitaria € mais uma satisfacdo egocéntrica, minha, do meu
desejo, minha nessecidade, do meu prazer, o prazer mais efémero, e ndo de uma
esperiencia.

B: E isso que tinha prate perguntar.
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APENDICE F — Entrevista em profundidade com especialista Marcelo Lubisco

Bruna (B): Que acontece: to fazendo meu TCC, e eu to estudando o marketing
social. E ai pra isso, eu to falando com pessoas que trabalham com esse tipo
de marketing, de diversos, diversos contextos assim, eu to falando com gente
de instituicdes, gente que cria e planeja esse tipo de campanha, e gente que ta
num meio termo, que € por exemplo aquelas pessoas que a gente falou com,
na campanha do ICD ali, que, tipo Smile Flame, 1%, assim. E ai, eu quero que
tu me conte um pouquinho primeiro, sobre ti assim, que que tu faz, quais séo
tuas atividades hoje, que tu me dé um contexto.

Marcelo (M): Entdo, eu sou diretor de planejamento de uma agéncia de
comunicacdo, chamada agéncia Duplo, na qual tu trabalha... sou socio da agéncia
também, e sou professor de planejamento de comunicagdo na ESPM, pra
graduacdo e pra cursos especificos na area.

B: E como é que tu comecou assim, na publicidade, no planejamento?

M: Eu trabalho, eu tenho, eu to com 39 anos, to com 20 anos de carreira, eu trabalho
desde os 19 anos, comecei fazendo um bir6 de criagdo logo que eu entrei na
faculdade, eu e mais trés amigos, que evoluiu pra uma eugéncia assim, a gente
tinha umas questdezinhas de midia também, acaba atendendo clientes e tal, fiquei
um bom tempo nisso até ver que isSso era muito pequeno, que eu queria entrar pro
mercado mesmo, de verdade e tal, e ai entrei pra criacdo, bem por baixo, como
estagiario de redacdo assim, entrei pra criacdo em uma agéncia, ja uma agéncia
média na época, a E21, hoje uma das grandes ai. E ai fiz toda a minha carreira 14,
eu comecei em criacao |4, fui evoluindo como criacao 14, fiquei uns 3, 4, 5 anos Ia, e
ai 1A mesmo abriu uma oportunidade em planejamento, era uma agéncia muito forte
em planejamento, eu queria aprender mais sobre planejamento, e achava que o
planejamento, apesar de ser muito forte na agéncia, ndo cumpria tanto o seu papel,
principalmente pra dentro da empresa, de passar planejamento para as outras
pessoas, e que eu podia ajudar. Dai pedi, e ganhei, eles me deram a vaga de
planejamento, preferiram transformar ela internamente, ai eu fiz um ano e pouco,
guase dois anos de planejamento 14, e veio a oportunidade de ir pra uma agéncia
bem menor, mas eu que eu é que construiria o departamento de planejamento. Essa
agéncia se chamava Duplo M, e ai como eu ndo concordava com a maneira que a
E21 formava o seu planejamento, achei bacana mudar de ares, foi até um
movimento arriscado, que eu ia ganhar menos, ia pra uma agéncia menor, mas
achei que valeria a pena. E ai ali comecei a construir com a minha cara assim, 0s
primeiros anos foram de tentar montar alguma coisa, isso era 2004 eu acho, ai ali
por 2008 o planejamento ja estava bem estruturado, nés ja tava ganhando cliente
com base em planejamento e tal, e eles me convidaram pra ser socio, e desde 2008
eu sou socio da agéncia. Minha trajetoria € essa. Nesse meio tempo, eu sempre quis
dar aula, por uma questdo de troca e transmissdo de conhecimento que eu acho
bacana, nunca por uma questao financeira, muito mais na linha de interacéo e troca
mesmo, e eu comecei a incomodar para entrar na ESPM, algumas oportunidades
apareceram, a ESPM sempre foi uma empresa que deu espaco para quem é de
mercado, que eu nao tinha mestrado nem nada, e ai eu consegui uma vaga la, e eu
to desde 14 também, desde 2007 eu acho.
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B: Mas tu te formou na ESPM?

M: N&o, me formei na PUCRS, entrei na PUCRS, na faculdade, e me formei na
PUCRS. Eu fui pra ESPM porgue eu achava a ESPM na época mais com a cara do
que eu imaginava em termos de faculdade de comunicagéo.

B: Entendi. Ta, e 0 que que tu entende por marketing social? Como tu definiria
esse conceito.

M: Eu sou muito ruim de conceitos ta, eu ndo deveria ser, mas eu sou muito ruim de
conceito assim, de definir conceito. Mas eu posso tentar. Eu acho que o marketing
social é toda iniciativa voltada a promover beneficios para a sociedade, para a
comunidade, para o grupo em geral, e tem uma conotacdo, na minha visédo, para
pessoas que precisam mais, pessoas que nao tenham condi¢des de arcar com isso,
de investir nisso, etc. de uma maneira bem simples e bem objetiva, eu acho que é
isso assim. Conversando com a galera de Smile Flame, etc. e tal, tem ja um conceito
que eu acho bem bacana, que € o conceito de que tu ndo precisa dar o teu trabalho
pra isso, tu pode fazer marketing social e empreendedorismo social, e marketing
social, e ganhar dinheiro com isso, né, ndo € uma coisa que tu precise trabalhar de
graca nem mendigar ou coisa do género. Acho que tem todo um raciocinio indo para
esse lado, que pra mim, eu, pra mim, pra eu entender mais requer um
aprofundamento maior meu, até um contato maior com esses caras, cOom esses
players ai, mas que eu acho bem interessante a visdo assim, de tu poder juntar
competéncias para poder viabilizar um bem social e ser remunerado justamente por
isso, pra mim a evolucdo do processo € essa.

B: Entendi, e tu teria algum exemplo? Assim.

M: Entdo, eu acho que o trabalho, todos os trabalhos que as ONGs fazem e que
envolve, por exemplo, comunicacdo e mais alguns bracinhos, tentaculos do
marketing ai, sdo bons exemplos. Eu gosto bastante do trabalho que € feito com o
Pao dos Pobres pela DM9, acho que é um trabalho de, um puta trabalho de
autopromocdo na verdade, mas é um trabalho bacana em termos de geracdo de
resultado — pelo menos o0 que eles promovem com isso, me parece que sim. O
trabalho que nés fizemos aqui pro ICD que é ajudar em um momento de
arrecadacdo de grana pra instituicdo e etc., em que a comunicacdo e algumas
atividades de marketing, como a producédo de um produto, que € a camiseta e tal,
elas entram em cena, também é um bom exemplo. E eu acho que os exemplos por
essas empresas, como € 0 caso da Catarse, como é o caso do Smile Flame, e de
tantas outras que tao surgindo, que eu ndo sei 0 nome porque eu nao to tao inserido
nesse universo, talvez sejam o passo seguinte assim, dessa coisa, talvez, ndo tenho
conhecimento o suficiente pra falar disso. Mas eu vejo como uma coisa diferente
assim, pra mim, € diferente. N6s aqui, € bem claro: 6 ICD, tu ndo me paga nada, eu
faco, e eu vou fazer minhas loucurinhas, enquanto agéncia, eu vou aparecer, eu vou
fazer coisa diferente, eu vou fazer coisa legal, eu vou fazer coisa que outros clientes
nao fariam porque eles sédo cagdes, e vocés como tao presos com a gente, a gente
meio que obriga vocés a fazerem. Eu vejo assim com a gente, eu vejo assim com a
DM9, me parece que o cliente assim, ndo tem muito...
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B: Eu fui la ontem, no Pao dos Pobres.

M: E, o cliente me parece que n&o tem muito poder de decisdo sobre o que vai ser
feito, € assim 6, ou tu faz do meu jeito, ou eu ndo vou fazer pra ti. Entdo, se pra nés
€ assim, pra eles é assim. O Smile Flame, essas coisas, é diferente, parece que eles
criam o universo, eles criam produtos, pra rodar dentro desses clientes, e eles
ganharem dinheiro com outras marcas, com a iniciativa privada, pra ganhar atraves
da exploracéo desses produtos que eles criaram. Eu acho isso mais legal, acho mais
inteligente, e acho que tem mais cara de negécio.

B: Sim, entendi.

M: O P&o dos Pobres tem retorno com essas acdes?

B: Pelo que ele me disse o retorno €, em divulgacéo do...
M: Da instituicdo, imagem de marca...

B: Isso, do trabalho que eles fazem, e da ressignificacdo de vida que eles
buscam entendeu. Nao € um retorno de, tipo, vendi x camisetas. Até porque a
l6gica eu acho que é bem diferente do que a gente faz pro ICD hoje. A DM9 tem
uma ideia, vai la e sugere, eles fazem. A DM9 né&o faz nenhuma campanha, de,
da 162, entendeu? E diferente, assim, a logica deles.

M: Hum, é até uma maneira de se estudar, se a relacdo ndo passa por ai.

B: Sim. Ta, e hoje quando a gente, a gente néo, vocés, aqui dentro na Duplo,
concebem os projetos pro Instituto da Crianca com Diabetes, como é que
funciona, esse processo de criagao assim, tu pode me explicar um pouquinho?

M: Funciona como um processo de criacdo de um cliente normal. A gente relne —
gue é o processo da agéncia. A gente reline as competéncias que a gente acha que
sao mais importantes para conceber uma ideia em todas as suas possibilidades, traz
a problematica do cliente que no caso do ICD é sempre a Corrida para Vencer o
Diabetes 14, que é a venda das camisetas da corrida, e botar a corrida, ajudar a
botar a corrida de pé, ajudar a comunicar a corrida, ajudar a vender as camisetas, e
organiza isso normalmente, como se fosse o processo de qualquer cliente. A
diferenca é que a gente ndo ganha um tustdo pra isso, ndo cobra nada, né. E a
diferenca é que tu precisa, na minha visdo, as vezes, de um gas, até maior, um
poder de materializacdo até maior do que o0 que a gente as vezes coloca a mercé
dos nossos clientes, porque la é tudo sofrido, pra sair né, entdo é um negdocio bem
complicado, pra agéncia abracar assim, ndo é uma coisa facil, tanto que a gente
guestiona bastante, a validade real disso, e 0 quanto que se ajudar pode nos trazer
também algum tipo de beneficio né.

B: E tu acha que esses projetos hoje, que a gente faz pro ICD, eles tem um
ciclo de vida?

M: Em que sentido?
B: De ter um pico, de comecar de alguma forma, e ir...

M: Dentro da agéncia?
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B: Nao necessariamente.

M: Eu acho assim, dentro da agéncia, desgasta. Eu acho que assim, baah, primeiro
ano foi afudé, tal tal tal, segundo foi o golaco, terceiro ano ja, bah, o quarto ano
talvez nem exista. Porque, porque € um cliente — eu to falando do ICD mas eu acho
qgue eu to falando de quase todos os clientes que contam com a benemeréncia pra
fazer marketing, pra fazer comunicacao — é um cliente que tem dificuldade interna de
materializar as coisas. Né, dificuldade de botar as coisas de pé, de se envolver. E ai
tu tem a agéncia inteira dando um pau, e tu vé que a resposta no cliente ndo é a
mesma, até as vezes por falta de braco, né, entdo muita coisa ndo sai, tu tem muitas
ideias que a gente ndo consegue botar de pé, tem muitas ideias pra botar de pé tu
tem que fazer acontecer, tu tem que dedicar o teu tempo em conversar com 0
fornecedor, contar com a benemeréncia de outros, de terceiros, que ndo sao nem tu
nem o cliente, entdo € um ciclo que vai desgastando, né. Fora isso, o préprio ciclo
de vida dos produtos. Talvez o jeito que a DM9 faz com o Pdo dos Pobres € um
pouco mais inteligente, porque, eles vao propondo pequenas interacbes para a
marca ficar sempre aparecendo. N6s com o ICD temos um grande momento, que é
a corrida, e eu acho que a propria corrida se desgasta enquanto produto, essa
corrida existe ha 15 anos, né, ou 16, essa foi a 162 né, entdo, essa corrida existe ha
16 anos, entdo, € 16, qualquer ciclo de vida de produto desgasta em 16 anos, né,
entdo, ha 16 anos que essa corrida ta sendo feita, € 6bvio que as pessoas, ao longo
de 16 anos muitas outras causas surgiram pras pessoas abracarem como suas,
entdo fica muito dificil de entender pra onde vai meu dinheiro, porque que eu vou
botar o meu dinheiro no ICD e n&o no Instituto do Cancer Infantil, ou ndo no Instituto
da Mama, ou ndo no Vida Urgente, ou ndo em qualquer outro desses, ou nao no
[nome], ou ndo no Greenpace, sei la, tem propaganda na TV a cabo toda hora para
doar dinheiro pra Africa, entdo, porque que eu vou botar dinheiro em Porto Alegre e
ndo na Africa, porque que eu vou botar no mar e ndo na terra, porque gque eu vou
botar pra crianca e ndo pra velho, e assim vai, entdo, ampliou. E quanto amplia as
opclOes, desgasta o produto também, ajuda a desgastar, maior o esforco pra tu
chamar atencéo praquilo. Entdo eu acho que os ciclos sao esses assim. Tu tem que
ficar renovando isso, e as vezes € cansativo.

B: E a gente falou do ICD, mas tu acha que isso funciona também, essa l6gica
acontece também com os outros projetos?

M: Sem duvida alguma. O cancer tem sua corrida, né, o proprio Pdo dos Pobres,
beleza, eles tdo aparecendo toda hora, mas sera que eles tdo ganhando dinheiro e
conseguindo doacdes e conseguindo resultado que vai manter a instituicdo de pé? O
gue mantém a instituicdo de pé ndo é a imagem dela estar bacana, 0 que mantém a
instituicdo de pé é as pessoas se cocarem e botarem dinheiro |a dentro, quando a
instituicdo depende disso, né. Entdo, & isso que tem que ser levado em conta
também. Tem um equilibrio entre imagem e ganho, né, entre ganho de imagem e
ganho de dinheiro, e a gente precisa deixar as duas coisas equilibradas. Entéo eu
acho gue todos eles sofrem esse desgaste, e eu acho que esse desgaste também é
porque as causas se multiplicam, com a internet ai, em um, dois cliques tu também
contribui pra qualquer causa em qualquer lugar do mundo. Né, entdo, ficou mais
dificil. Como ficou mais dificil pras marcas, setor privado, ficou mais dificil pro setor
social.
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B: E a gente comentou um pouquinho, tu falou de ter outros parceiros, e de

gue néo funciona, enfim. Quem tu acha hoje que é importante pra esses
projetos de comunicacao filantrépica acontecerem?

M: Eu ndo acho que nao funciona, ta, eu acho que o funcionamento depende de tu
rodar mais, as engrenagens nao sao tdo simples assim, ndo é a agéncia roda um
pedaco, o cliente roda outro, e a maquina roda. Pra maquina rodar tem mais
engrenagens. Entdo assim, a agéncia roda um cliente, ta, e ai a agéncia tem uma
ideia muito bacana que tu precisa fazer um filme, pronto. Fudeu. Tu precisa de
alguém que faca esse filme pra ti também no amor. Ta, legal. Esse filme precisa de
atores, beleza, precisa de atores que facam no amor. Precisa de um diretor de filme
que faca no amor. NO6s vamos fazer algum tipo de material grafico, cartaz, etc., etc.,
nds vamos fazer as camisetas da corrida, todos os fornecedores que fazem parte do
universo de uma agéncia, de um trabalho de comunicacdo, de um projeto de
comunicacao, eles tem que estar na mesma batida, entdo, o convencimento também
tem que ser feito. E ndo € o cliente que faz, quem faz o convencimento é a agéncia.
Porque? Porque a agéncia tem que ter volume, com outros clientes que paguem a
conta pra poder convencer esses fornecedores, 6, cara, eu te dou um monte de
dinheiro, agora eu preciso do teu apoio, € um pouco isso que se faz. Por isso, que
agéncias maiores, tém mais facilidade, né, tu vai pegar as maiores agéncias daqui,
elas botam uma dinheirama dentro de fornecedores, e elas dizem assim 0, pegam
um puta fornecedor, e dizem 06, agora tu vai fazer um filme pra mim aqui, se ndo os
proximos dois trabalhos eu dou pro teu concorrente. E uma jogada bem dura assim.
N6s ndo temos condicbes de fazer isso aqui dentro. Nao tem volume pra isso.
Entdo, tem que ser muito brigado e muito no amor. Entdo, depende de todas essas
engrenagens ai. Qualquer coisa que se faca hoje depende de gente, e gente custa
caro.

B: Pensando um pouquinho em, nesse contexto de varios tipos de projetos
que a gente tem, tu conseguiria me classificar eles? No critério que tu quiser
assim, classificar os projetos de comunicacao filantrépica que tu vé hoje na
sociedade.

M: Projetos de comunicacao filantropica?
B: No critério que tu achar mais interessante, relevante — teu critério.

M: Ta, eu vejo, ndo sei se eu vou te ajudar aqui, mas eu ndo gosto de criar muitos
grupos, entéo eu vou criar poucos aqui, que € os que tdo na minha cara assim. Eu
acho que tem projetos de ganho de imagem de instituicao filantropicas, que € aquela
instituicdo esta sempre na mente das pessoas, na memoria das pessoas, pra
guando houver uma oportunidade de call to action |14 né, de fazer a pessoa botar a
maozinha no bolso, preencher um formulario de doacao, apertar um botéo, sei la eu
qualquer coisa dessas, a memoria ta viva, e a confianca na instituicdo ta assegurada
né. Entdo, aah, nessa eu posso doar, eles parecem sérios. Entdo, € um projeto de
imagem.

B: Exemplo?

M: Eu acho que o que se faz com o Pao dos Pobres é isso, né, o Pao dos Pobres
volta e meia ta fazendo coisas legais, e ai ta sempre ali, aaah, hoje em dia, ha 10
anos atras se tu falasse P&do dos Pobres pouca gente talvez conhecesse, outras
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pessoas ja tinham ouvido falar mas ndo sabiam o que que é, hoje me parece que ja
se tem um entendimento um pouco melhor gragas a esse trabalho que tem sido
feito. O outro sdo projetos pra botar de pé, produtos, vamos chamar assim, que as
proprias instituicbes criaram para garantir o seu sustento financeiro. Entéo, o ICD
criou a corrida e criou um jantar. O cancer infantil tem a sua corrida e tem mais
alguma outra coisa. E cada uma dessas instituicbes deve ter essas coisas, assim,
né. Pode até ser parecido, com esse negécio de imagem, mas € um pouquinho
diferente, porque € um grande momento que essas empresas usam pra tentar
ganhar muito dinheiro se resguardar, e as vezes se resguardar pro ano inteiro.
Entdo, o ICD conta com o patrocinio das empresas, conta com a divulgacdo da
campanha que € o que a gente faz, conta com a doacdo das pessoas que é
comprando a camiseta, conta com a patrticipacdo do publico no dia, tem todo um
universo, toda uma maquina que gira em torno desse projeto, né. Se tu tivesse
projetos menores de estar sempre o ICD em evidéncia, eu acho que era muito mais
um ganho de imagem, mesmo se nem ganhasse tanto dinheiro, ndo ganhasse os
300 e poucos pau que eles ganham vendendo camiseta, 200 e poucos pau
vendendo camiseta e mais tanto de patrocinio, mas a marca tivesse mais evidente.
Se tu conseguisse combinar as duas coisas, era perfeito. E o terceiro sdo projetos
sociais que ai € pra ajudar quem quer que seja, entdo, a Smile Flame vai |4 e cria 0
skate no asilo. Que € pra levar uma coisa legal pros velinhos etc. e etc. e vende pras
marcas a exploracéo desse projeto social. E uma coisa diferente também, né, que ai
€ levar um pouco do que é necessario, e do que as pessoas precisam pra elas, do
gue as pessoas carentes precisam pra elas, criancas deficientes, velinhos de um
asilo, criancas de um lar pra criangas 0rfas, etc., sei l4, varios setores da sociedade,
tu leva alguma coisa que eles precisam, seja uma puta campanha de arrecadacéo
de alguma coisa, seja um pouco de conforto, seja um pouco de felicidade, etc., e
algumas marcas patrocinam esse momento, né, a ESPM vai la e compra uma cota
no skate no asilo, a lojas Lebes faz a corrida maluca de criancas deficientes. E tem
ganho social, admiracdo da sociedade, dizer, po, que legal, e Lebes ta patrocinando
isso e etc., tem ganho de imagem, e ajuda quem precisa. Pra mim, € uma terceira
jogada. Esses sao os grupos de projetos que eu entendo assim. De repente existem
muitos outros e eu nem to a par, mas esses pra mim sao 0s mais evidentes. Talvez
pela minha area de atuacao.

B: Sim, entendi. E, pensando um pouquinho num possivel quarto grupo, que
seriam de empresas que tomam a iniciativa, e elas mesmo, empresas normais,
assim, comerciais, desenvolvem um projeto filantrépico. Como tu vé isso
comparado a esses outros?

M: Tu teria como me dar um exemplo disso? E tipo uma empresa que faz uma
fundacao?

B: Também, tipo, o instituto Vipal, ou uma empresa que todo o final do ano doa
X porcento dos seus lucros pra tal instituicdo. Entendeu?

M: Sim, qual € a pergunta?
B: Como que tu vé isso em relagdo aos outros assim? Tu acha positivo?

M: Acho, acho mais um projeto né, é aquele negdécio que entra com as leis de
incentivo, essas coisas todas? E, eu acho que é mais uma oportunidade, pras
agéncias é uma baita de ter acesso a verba, e processos bacanas que depois deduz
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de imposto de renda e esse tipo de coisa. Eu ndo sei 0 quanto, a gente trabalha
super pouco com isso, a gente ja tentou fazer projetos nessa linha, eu ndo sei o
guanto que as empresas estdo bem estruturadas pra fazer isso, eu sei que algumas
estdo, e 0 quanto que essa verba acaba na méo de quem trabalha comunicagéo,
marketing, etc., ou ndo cai em uma outra area da empresa sabe, e o quanto que as
empresas também exploram isso pra ganhar, pra gerar resultado de marca pra si, e
até o quanto estdo dispostas a explorar. Tem algumas empresas que praticam o
bem e praticam questdes sociais e etc., e ndo querem explorar isso como forma de
ganho de imagem porque praticam isso por identidade, por jeito de ser, e nao
qguerem ter ganho nenhum com isso. Outras querem que iSSO seja extremamente
alardiado e, mas eu acho mais um bom, mais um bom caminho.

B: Mas tu acha positivo?

M: Acho, acho positivo, ndo vejo mau nisso, pelo contrario, cara, acho o raciocinio
muito simples. E, eu vou pegar o meu dinheiro do imposto e vou botar eu num
projeto que eu sei que ta sendo bem conduzido e que eu sei que vai gerar retorno
para a sociedade. N&o vou entregar na mao de um bando de filha da puta que pode
corromper, ou o projeto, ou o dinheiro, e eu ndo sei onde é que ele vai parar. Entdo
beleza, né. Os Vipal fazem isso direto, os Paludo fazem isso direto, o pessoal da
Pirahy faz isso direto, e nem faz questdo que apareca, € mais pra dizer cara, eu vou
pegar o meu dinheiro e fazer, o dinheiro do imposto que eu botaria na méo dos
salafrarios eu botaria na mao de quem realmente faz, e de causas que eu acredito
né, eu acho muito valido.

B: E tu ndo acha que as pessoas veem isso de forma diferente? O publico
assim, tu ndo acha que existe...

M: Com maus olhos?

z

B: E.

M: Nunca parei para pensar sobre isso, e n&o... eu acho que depende de como tu
explorar isso, eu acho que tu tem que saber tirar vantagem — to pensando em ganho
de imagem ta — tu tem que saber tirar vantagens desse negécio de uma maneira que
nao soe oportunista, tem que investir nos projetos certos, né, entdo, eu canso de
brincar, a Vipal, durante muito tempo, fala em sustentabilidade, porque reforma de
pneus de alguma forma tem a ver com isso, etc., mas cara, a matéria prima deles é
borracha entendeu, e borracha € petroleo, entdo, ndo vem com esse papo de
sustentabilidade. Eu penso assim, ndo quer dizer que a Vipal esteja errada, eles
entendem o negocio deles como sustentavel e tem um viés sustentavel, de fato,
mas, pra vender, acho forcada a barra. Acho que né&o € por ai, né, entdo, p6, nés
estamos criando toda uma linha, um caminho agora, da identificacdo do publico da
Vipal ali, dos caminhoneiros, etc., com eles, sera que nao era melhor pegar esse
dinheiro e criar projetos pra melhorar a vida do caminhoneiro nas estradas?, pra
melhorar a vida das estradas brasileiras?, pra dar mais senso de comunidade, de
pertencimento a esse publico?, pd, tem um monte de projeto que tu pode ver que
tem bem mais a ver com a marca, entdo precisa de alguém pra pensar isso,
estruturar isso, e fazer isso se conectar com a maneira que a marca se comunica, e
com a maneira que a marca €. Se tu conseguir isso, dificilmente as pessoas vao ver
mal. E que eu acho que isso ndo é pensado ainda de forma profissional. Isso é
pensado muito de forma: “tenho um problema, e posso resolver. Pegar o dinheiro do
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meu imposto e fazer com que esse dinheiro seja transformado em algum bem que
eu quero fazer aqui, etc., e tal.” Porra, se tu planejar e disse como € que eu posso
ter ganho de marca com isso, sem ferir os preceitos da minha empresa, etc., eu
tenho um baita de um potencial na mao ai.

B: Mas e tu acha que essa forma nao profissional, ela é consequéncia de como
hoje o marketing é estruturado dentro das empresas?

M: Sim, porque o marketing muitas vezes nao € profissional dentro das empresas.
Né, as vezes €, as vezes nao é, né, mas as vezes as proprias empresas subjulgam
o poder do marketing e deixam o marketing restrito a atividades menores, do que
sdo as de sua correspondéncia. Porém, muitas vezes, a questdo social, a questado
de fundacdes, de destino dessa verba, de projetos sociais, etc., ta descolada do
marketing dentro das empresas, o que eu acho uma grande cagada também. E
muito mais comum, pelo menos, ndo € muito mais comum, mas € muito comum as
empresas colocarem o RH pra esse tipo de situagdo, ou criarem um colegiado de
pessoas para tocar essa parte social. O marketing devia ta junto, porque, se tu quer
ganhar imagem a partir disso, ou outros ganhos, o marketing certamente pode
ajudar.

B: Entendi. Pensando um pouquinho agora sobre a campanha desse ano que a
gente fez pro ICD, eu queria que tu me contasse um pouquinho assim dela, que
gue elas buscavam, conseguiram ou nao, e qual foi a tua percepcao assim.

M: Bah, essa campanha pra mim & um case de insucesso. E uma campanha que
buscou a parceria dessas empresas de empreendedorismo social — eu chamo assim
— ndo sei se esse € 0 nome, buscou fazer uma coisa diferente, buscou facilitar a
doacdo, ndo s6 compra de camiseta, mas tu poder com um clique doar 1, 2, 10
reais, e etc., mas ela pensou perfeito e executou sem for¢ca. Sem forca de vontade
por parte das pessoas que estavam trabalhando nela, por parte da empresa, por
parte da Duplo, porque, pelo desgaste natural, sem for¢ca de vontade do cliente, sem
a crenca do cliente, sem a vontade de abracar e fazer acontecer, e o marketing
social, na minha opinido, ele vem das pessoas. Entdo, como n&do traz um ganho
direto, se néo for pela crenca, pelo propésito, por todo mundo pegar junto, por todo
mundo querer fazer o negoécio acontecer, tu ndo vai vingar la na frente, e a
campanha ndo vai sair. Entdo eu senti falta disso assim, o que a gente teve no ano
passado foi a gente chegar num cara que se nos pagasse ele pra sacudir a camiseta
do ICD que é o Usain Bolt, nés fizemos esse cara aparecer na nossa principal
emissora de TV com a camisa da corrida pelo diabetes, isso € um golago, pouca
gente fez igual isso na histéria do RS. Mas todo mundo pegou junto, do primeiro ao
quinto, desde o inicio, desde que a ideia foi aprovada, o pessoal do ICD se mexeu
com muita forga, n6s nos mexemos com muita forca, teve muita ideia. Ali, nos
tinhamos algumas outras ideias que comecaram a ndo ser executadas,
principalmente porque |4 o cliente ndo correspondeu de uma forma, ndo tinha
condicbes, etc., de abracar e tal. E ali ja houve desgaste, no finalzinho daquele
negécio né. Nesse ano, a nossa empresa estava passando por um monte de
estruturacdo, estava em um momento dificil por causa de processo que a gente tava
colocando, o clima tava mais pesado, a vontade de pegar junto ndo era a mesma, as
pessoas tavam com outras preocupagdes, com outras pautas, etc., e a coisa nao
vingou. Por mais que a ideia estivesse legal, precisava de mais gente pegando junto
e ndo aconteceu. E o cliente pegou muito pouco junto, na minha opinido. Muito



170

pouco junto. Ele meio que disse “a duplo vai fazer por nés”, e ndo € assim que
funciona.

B: Ta, mas e tu acha que a campanha ndo deu certo por isso, ou néo teve... tem
um viés de engajamento de fora, de publico, que tu acha que faltou? Ou né&o,
ela ndo funcionou por quem trabalhou nela assim.

M: Eu fui um dos caras que tava off da campanha assim. Entdo, nem to tdo por
dentro pra te dizer o que que deu errado, nem vi a mensuragao, ndo vi como € que
foram os retornos e tudo mais. Eu sei olhar pra parte de dentro — aqui faltou gas, no
cliente faltou gas, no Marcelo faltou gas, entendeu? Isso eu sei. Nas pessoas, vem
faltando gas ha algum tempo, no publico em geral. Entéo, tu tem que trazer coisas
realmente muito interessantes. Mas tem uma coisinha ai que a gente pode jogar
essa palavra ao vento ai e ver o que acontece, talvez, a adesdo, as Catarses da
vida, as vakinha.com, e a todos esses projetos sociais online, de basta um clique,
etc., e etc., talvez a adeséo das pessoas ainda nao seja completa, as pessoas ainda
nao estejam tao inteiradas de como isso funciona e ndo tdo conectadas com isso.
Talvez alguma coisa de que daqui a alguns anos vai ser muito natural, hoje ainda
ndo. Entdo talvez tenha faltado até um pouco de ativacdo nesse sentido. E um
conjunto de fatores né, sempre, € que nem acidente de avido, tem falha humana,
tem falha de maquina, tem falha de tudo.

B: Mas talvez a gente tenha sido muito, tenho pensado muito na frente? Nesse
sentido, aaah, daqui a alguns anos...

M: Nao, ndo sei se muito na frente, eu sou da ideia de que se tu quiser, tu faz a
coisa andar. Eu acho que faltou muito gas pra nds aqui, e muito gas pro cliente.
Repito, o cliente que ndo pega junto desestimula a agéncia também, e a agéncia
desestimula, te se vé se matando para o retorno ndo ser tao valorizado. Né, e talvez,
talvez ndo fosse a hora de botar as camisetas ou as doacdes pra esse projeto, pra
ser vendida ai. Talvez a gente tenha falhado na maneira de estruturar a divulgacéo
desse projeto, que eu acho que também aconteceu, eu acho que foi pouco
divulgado. Talvez a gente devesse ir com mais for¢ca, mais sede ao pote, né. O
projeto 14 de imagine o seu brinquedo da DM9 pro Pdo dos Pobres eles criaram
embalagens reais e botaram pra vender no shopping — de repente os pontos de
venda tdo, ndo é online ainda, ndo tdo prontos pra isso, € mais facil tu pegar a
gurizada nos shoppings centers do que eu qualquer lugar, por exemplo. Pode ser,
talvez tenham algumas falhas estruturais na propria campanha.

B: Entendi. S6 pra terminar, comparando essas campanhas hoje, de cunho
filantropico, com campanhas normais, de marketing normal, tu acha, qual a
diferenca principal, qual a diferenca que tu vé nelas?

M: Eu vejo duas diferencas, bésicas. Eu acho que, o que o marketing filantropico
tem de bacana, é que tem clientes que tdo muito desesperados pra ter boas ideias,
a seu favor, entdo eles tem uma capacidade, uma liberdade de criacdo, uma
ousadia, e uma possibilidade de investir, ndo dinheiro, mas investir em ideias, de
acreditar em ideias mais diferentes, e, portanto, chama mais atengdo — muito maior
do que os clientes que tdo pagando por isso. Entdo esse € o lado bacana. Tu tem do
outro lado clientes que tdo dispostos ao novo, ou ao inusitado, ou ao diferente, ou ao
gue chame a atencéo de fato, e que acreditam muito mais na agéncia — isso é uma
coisa legal. SO que eles ndo tem o dinheiro, e muitas vezes ndo tem a percepc¢ao, ou
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a capacidade, ou a capacitacdo, para se engajar e botar isso de pé, né. Entdo, é
uma faca de dois gumes. A mesma coisa do outro lado, tu tem as pessoas mais
capacitadas, tu tem o dinheiro pra investir, e ai tu tem o0 medo. Justamente porque tu
ta botando dinheiro, porque € o teu emprego que ta na ponta, porque tu responde
por isso, e etc., e etc. Entdo a gente cansa de levar ideias que a gente tem muita
certeza, porque a gente pelo menos aqui na agéncia trabalha com muito
embasamento, e quanto a gente diz uma coisa pro cliente, nés sabemos o que a
gente ta falando, mas o cliente se retrai e tem medo de exagerar, de falar alguma
coisa e ser mal interpretado, de apostar numa ideia muito louca, isso s0 traz prejuizo
pro cliente. Entdo, as diferencas elas sdo, na realidade s&o dois tipos de fazer
comunicacao e de fazer marketing muito complementares — se tu tivesse a ousadia
e a crenga na agéncia, e a parceria, a parceria ndo, mas a crenca nas ideias que o
cliente filantrépico tem, com a capacidade de realizacdo e o investimento que o
cliente néo filantropico, tu ia ter um negd6cio muito bacana. Por isso que tem uma
certa l6égica em tu pegar produtos muito loucos e fazer com que empresas invistam
neles, que € o que essas, 0 empreendedorismos social ta fazendo hoje. Por isso que
tem um caminho ai que talvez mereca ser melhor construido, e etc., mas tem um
caminho bem legal ai, porque ele une as duas pontas. A ideia louca é da empresa,
ela ta vendendo, quem quiser que compre. E se tu comprar, tu ta ajudando alguém,
entdo tu tem ganho de imagem, e ta todo mundo feliz. Por isso que eu gosto desse
caminho.

B: E pensando no engajamento do publico, tu acha que, como as pessoas
veem esses dois lados?

M: O publico ta com a atencao difusa. Assim como ele tem que prestar atencdo no
ICD, ele tem 300 outras causas sociais berrando no ouvido dele, e ele tem que ir no
supermercado, e ele tem que jantar fora com o marido ou com a esposa, e ele tem
os filhos pra cuidar, e ele tem o seu trabalho, e ele tem o0 seu dia a dia, e ele tem 349
canais novos de midia, entdo, o publico ta com a atencédo difusa. Entdo, a gente ta
berrando muito baixinho. A ideia fora da casa, criativa, estrategicamente criativa,
criativa e embasada, com objetivo, com propésito claro, ela tem o poder de chamar a
atencdo do publico. Entdo, eu acredito que o publico tende a prestar atencdo nas
ideias mais contundentes, mais fortes, ja é dificil, se tu for dizendo mais do mesmao,
a possibilidade de tu conseguir atingir teus objetivos é muito pequena. Entéo, eu vi
um bom pedaco de Porto Alegre — e até do RS — parar e se mobilizar pra levar a
camiseta do ICD até o Bolt. Ninguém me contou, eu vi, eu participei disso. Porque
era uma ideia muito inusitada, era uma ideia muito impossivel. Era uma causa que
todo mundo tava correndo junto. Né, entdo, eu vi isso acontecer. Contam 0s amigos
da DM9 |4, que pra outras iniciativas dessas, também eles viram as pessoas
pararem e se mobilizarem. Eu ndo sei se é verdade, e etc., o pessoal do Pao dos
Pobres pode te dizer. Mas sempre por ideias muito inusitadas. Entdo, a questao é: o
publico se engaja, se tu conseguir envolvé-lo, se tu conseguir chamar a atencéo
dele, se tu conseguir fazer com que dentro todo esse universo de distracdes que ele
tem, ele consiga prestar atencdo em ti. Ideia, ideia muito boa e bem executada.

B: Independente de ser filantropica ou n&o?

Acho que independente de ser filantropica ou ndo, mas o filantropico tem um puta
dum ativo ai que é ndo ter nenhuma marca querendo tirar vantagem por tras. O
publico € mais desconfiado com as marcas e ta cada vez mais desconfiado com as
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marcas. Entéo, o filantrépico tem essa vantagem. Tem dois, que eu me lembre, tem
dois segmentos que tem essa vantagem: o filantropico, e o esporte — principalmente
futebol. Né, o futebol ja tem os consumidores todos apaixonados por ele, € s6
explorar isso de uma maneira bacana, e o filantrpico tu sabe que tu ta ajudando
uma instituicdo séria, pelo menos na maioria das vezes. Entdo, se tu construir uma
confianca legal, os caras vdo. Na marca, sempre vai ter a marca por tras, sempre vai
ter o intuito comercial, sempre vai ter o capitalismo presente, a troca, mas tu também
consegue chamar a atencéo, se tu tiver boas ideias né, bons projetos.

B: Entendi. Eraisso.
M: Espero ter ajudado.

B: Ajudou muito.
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APENDICE G — Entrevista em profundidade com especialista Méarcio Callage

Bruna (B): Entdo, to fazendo minha monografia, a Rosane é minha orientadora,
e eu to estudando o comportamento do publico e o engajamento do publico
em campanhas de marketing social, essa coisa mais filantrépica assim. E é por
isso que ela te indicou assim, pelo historico que a gente tem da DM9, de
clientes desse tipo e de campanhas desse tipo. Ai, 0 que eu queria ver contigo
entdo: eu tenho algumas perguntinhas aqui, um roteirinho mais ou menos,
assim, meio pré-estabelecido, e, primeiro eu queria que tu me contasse um
pouquinho assim sobre ti, quanto tempo tu trabalha aqui, quais sdo as suas
atividades, me introduzisse um pouco assim.

Marcio (M): Ta bom. Quer gravar?
B: To gravando.

M: Eu sou filho de publicitario, comecei trabalhando bastante cedo, comecei a
trabalhar no primeiro dia de aula da minha faculdade. Entdo, meu pai tinha uma
agéncia e eu automaticamente ja tinha crescido, desde pequeno, dentro do
ambiente de uma agéncia de propaganda. Tu também trabalha né?

B: Eu trabalho, eu sou assistente de atendimento na Agéncia Duplo.

M: E ai eu comecei a trabalhar, comecei no atendimento, depois de um ano virei
redator, vai ser uma histéria longa mas curta ta.

B: Nao tem problema.

M: E ai depois de 5 anos que eu ndo me imaginava mais saindo da propaganda, me
convidaram pra montar uma unidade de inovacdo dentro da DCS, com uma turma
super legal, e fui convidado para virar cliente. E ai eu virei gerente de marketing da
Olimpikus. E la me apaixonei por marketing, mais do que por propaganda assim. Eu
entendi que a propaganda é uma parte da fatia do bolo, e que o todo tem que ser
muito bem construido para que a propaganda faca sentido. E ai a Olimpikus cresceu
muito e eu me envolvi com projetos sociais super bacanas, a gente langcou uma
sandalia da Grazi — Azaléia, a gente queria fazer uma acéo as sandalia licenciada da
Grazi Massafera, e ela ndo queria fazer, ela ndo queria se mostrar s6 como
celebridade assim. E ai eu encontrei uma ONG chamada N6s do Morro no Rio de
Janeiro, que é focada na formacédo de jovens artistas, pro cinema e pro teatro, que
fica no Morro do Vidigal. E ai fui conversar com a Grazi dizendo: Grazi, e se a gente,
e se parte da venda do produto for revertida pra essa ONG que, imagina que essas
pessoas nao tiveram a oportunidade que tu teve, a sorte que tu teve, porque tu ja
tinha talento. E ai a gente acabou sensibilizando ela e construiu o projeto com o NOs
do Morro. Naquela mesma época — eu vou fazer um gancho t4, depois eu chego no
teu assunto — naquela mesma época, eu tava assistindo J6 Soares e tinha uma
entrevista do José Junior.

[.]



174

M: Ai eu tava vendo uma entrevista do José Junior, que € o coordenador geral do
Afroreggae, que tu ja deve ter ouvido falar.

B: Nao, na verdade. Aaah sim, ja.
M: O Afroreggae € a ONG mais raipada do Brasil, ta.
B: Sim.

M: E ai ele tava metendo pau na Nike naquela entrevista com o JO6 Soares, e eu
trabalhava na Olimpikus, e eu adorei ele, e adorei o tipo de consciéncia critica que
ele tinha, e descobri o telefone dele, e liguei pra ele no outro dia, e disse que eu
queria conhecer. E |4 eu aprendi um negécio que a gente traz pro conceito do Pao
dos Pobres — ta ai o link — que é a palavra Empreendedorismo Social. Eu cheguei
pro José Junior e disse — cara, 0 que que tu precisa, dinheiro, que que ta faltando
pra vocés. E ele disse — cara, a nossa logica é construir projetos que visam a
sustentabilidade do Afroreggae. (...) Entdo assim, ele comecou a desenvolver
produtos (...) Ai, ele me falou, por exemplo, que eles tinham construido bandas, que
essas bandas hoje j& eram contratadas para festivais, eles recebiam cachés, a
guestdo de mediacdo (?) de conflito — ele € a Unica pessoa do Brasil capaz de
mediar (?) conflito entre traficante e policial. Ele sabe conversar com os traficantes,
ele sabe conversar com os policiais. Ele media conflito em presidio — ou seja, ta
fechando um pau federal, né, o governo de Minas Gerais, na época — tem um projeto
super legal, que se eu ndo me engano € Mulher de Brigadiano, alguma coisa assim
— ele pegou, ele foi chamado pelo Aécio, na época em que o Aécio era o governador
de Minas, e ndo € atoa que hoje o Juanior é responsavel pelo Nucleo Jovem da
campanha do Aécio, mas o Aécio chamou ele e disse — cara, ta fechando um pau
federal no presidio, que que a gente faz? E ai eles montaram um projeto que tinha
campeonato de futebol entre carcereiros e presidiarios, nesse dia, os dois lados
levavam a familia para dentro do presidio, e humanizou o negécio, mostrou que todo
mundo ali dentro sdo pessoas. E resolveram — e ele passou a cobrar por isso. E 14
eu aprendi aquele conceito de empreendedorismo social. Corta. Eu fiquei 14 até
2011, quando eu recebi uma proposta para abrir uma DM9 em Porto Alegre, sécio
da agéncia, e foi bastante dificil dizer ndo, tanto que eu to aqui. A agéncia faz trés
anos em setembro. E ai quando eu fui pedir demissdo eu ganhei a conta da
Vucabras (?) — entdo automaticamente a gente ja nasceu com um tamanho
razoavelmente sustentavel, vamos chamar assim. E ai, no primeiro dia da agéncia,
eu coloquei na cabeca que eu queria fazer um trabalho social. Tipo, a gente tem
gente aqui, a maneira que a gente tem de devolver alguma coisa para a sociedade é
fazendo um trabalho do bem, a gente acredita muito em construir um ambiente do
trabalho do bem. E dificil, mas é um foco. E ai, eu tinha colocado a histéria do P&o
dos Pobres no meu caderno, e depois de uns trés meses a gente conseguiu uma
visita la. E ai eu fui, o Marco nao tava na agéncia ainda — o Marco é o VP de criagao,
gue também € um cara super sensivel a causa — mas eu fui e sai de 14 chorando
assim, tipo, completamente emocionado com o trabalho, e realmente tocado com a
possibilidade de ajudar eles a ajudarem as criancas e os adolescentes. Tipo, alguma
coisa a gente precisava fazer. E o nosso trabalho é, basicamente, em propaganda
sobre construir influéncia. Né, nosso trabalho nédo é fazer propaganda, a propaganda
€ um meio, mas o objetivo do trabalho de construcdo de marca, seja para vender
varejo, servico, pra vender um carro, pra vender um celular, pra vender um plano de
assinatura de televisdo, nosso trabalho é influenciar as pessoas a optarem pela
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marca dos nossos clientes. E esse trabalho ndo & muito diferente no momento em
que a gente olha para o trabalho do Terceiro Setor. O objetivo ali é construir
influéncia né. E pegar aquelas pessoas que tdo sensiveis a doar, né, e construir
isso. Entdo, a gente comecou a fazer esse trabalho para o Pdo dos Pobres, ja faz 2
anos em que quanto mais visibilidade a gente garante pra eles e obviamente que...
eu tava te falando assim, a propaganda €, e o nosso trabalho é, uma parte de um
todo, o trabalho do Pao dos Pobres é fantastico, a gente s6 tem que contar essa
histéria e fazer isso ser percebido. Isso € o negdcio que mexe com a gente. Entao,
tu vai la, tu vé que a gente tem historia pra contar, e automaticamente 0 nosso
trabalho a partir disso € contar essa histéria mesmo né, é transformar um trabalho,
uma coisa que daqui a pouco eles ndo jogam purpurina, eles ndo valorizam, eles
ndo embalam, pegar e embalar e dizer — isso é bonito, e olha como € bonito né. Ta,
agora eu volto para as tuas perguntas ou eu nao respondi?

B: N&o, respondeu sim. Eu queria que tu me conceituasse, assim, que tu me
definisse 0 que tu entende por marketing social, assim.

M: Eu acho que o marketing € a construcédo de valor pras coisas. Ou seja, como é
gue a gente faz objetos muito parecidos terem a preferéncia de pessoas né. E ai a
gente olha pro conceito geral de marketing — ele formula tudo, desde o produto, isso
gera caracteristicas diferentes pro produto né, depois isso vira propaganda, iSso vira
uma necessidade de arrecadacdo, de formacdo de receita, né, sdo os 4 Ps do
marketing. Quando a gente olha pro social, o conceito de marketing deveria ser um
conceito ampliado, e ndo sO a questdo da propaganda, entdo, passa
exclusivamente, passa por entender primeiro quem € o publico e quem € o produto
dessa histéria toda. Né, porque isso pode variar, e isso geralmente esta muito ligado
a origem, da historia, né. Tipo, quando a gente olha pro Pao dos Pobres, ela tem
uma origem na religido. E que por mais que iSSO ndo apareca nas nossas
campanhas, ela ta num olhar centenario de que um grupo favorecido precisava
ajudar uma minoria desfavorecida. Hoje também existem ONGs e projetos sociais
formadas por icones. E que tem na sua esséncia a causa do fundador. No final do
dia, a gente tem que construir essa histéria e fazer com que as pessoas se
identifiquem com essas causas né. E é fazer entdo, a partir disso, mais pessoas se
envolverem com a causa. E ai a gente tem diferentes aspectos desse envolvimento.
Tem um video que eu acho que ele € bem pertinente para tu ver. Ele se chama
Golden Circle, € do Simon Sinek, € uma palestra do TED, se tu botar no youtube tu
acha: TED, Simon Sinek — S — 1 — N — E — K, Sinek, Golden Circle. Tu vai achar, tem
até com legenda em portugués. E ele fala — ta aqui 0 — ele fala que muitas empresas
sabem o que elas fazem, elas sabem como elas fazem, mas poucas empresas
sabem o porqué elas fazem. Entdo, se a gente pega e a gente imagina as causas
sociais sem o porqué, a gente acaba gerando um distanciamento das pessoas. Tipo,
aaah, eu arrecado dinheiro para as criangas da restinga. Comida, para as criancas
da restinga. Por qué? Porque, ndo. Como? Aaah, uma vez por més meu, um
caminhdo bate na casa das pessoas pra arrecadar, e quem quer doar, doa. Ne, isso
é frio. Agora se a gente olha pra esse negécio e diz assim — uma mulher chega e diz
assim — um dia eu tava caminhando numa sinaleira, e eu vi um menino, tava uma
noite gelada, e eu vi um menino chorando num canto, e ele, e eu fui perguntar pra
ele o que tinha acontecido, e ele tinha me dito que ele nao tinha conseguido
arrecadar nenhum real naquele dia pra comprar comida pra mée dele, ele ia chegar
em casa e apanhar. E ai naquele dia, eu descobri que precisava fazer alguma coisa
por aquelas criancas. E ai eu montei uma ONG que passa ha casa das criangas,
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gue passa na casa dos meus vizinhos uma vez por més, pra eu arrecadar alimentos
pra doar praquele grupo, porque me doéi a ideia de que aquela crian¢ca ndo ta
podendo estudar porque ela tem que buscar comida pra familia. E por mais que a
mae e o pai devessem entender a obrigacao disso, ndo entendem, e eu tenho que
fazer alguma coisa. Entdo, no momento em que a gente conta essa histéria toda, a
gente tem chance de ter mais pessoas na nossa volta pra poder se engajar na nossa
causa, no nosso why, né, no nosso porque de fazer. Entdo, eu acho que a historia
do marketing social, sem buscar uma definicdo académica, ela tem por objetivo a
construcdo de valor prum tema, e esse tema, sao diversos né.

B: E pensando um pouquinho assim, em como vocés concebem 0s projetos
que vocés fazem hoje pro Pdo dos Pobres, assim, qual é o processo disso,
assim, como ele se origina, como ele comeca.

M: A primeira historia, ela ta... a gente tem algumas premissas basicas dentro desse
negacio. A primeira é que a gente ndo quer que ninguém tenha pena do P&o e nem
das criancas. E um principio que a gente foi contaminado, mas que é uma vis&o do
Pao dos Pobres. Nao coitadinhos, né. Entdo, isso ja tem uma visdo clara de uma
Visdo positiva que a gente tem que construir pras campanhas. E ai, junto com isso,
vem a oportunidade que a gente tem de encontrar verdades em relacao a eles, e em
relacdo ao publico que vai ser impactado pela mensagem. Entdo a gente tem um
conceito que talvez agora a gente até ja esteja preparando uma evolucédo dele ta,
mas a gente chegou num conceito que é — salvando o mundo, uma crianca de cada
vez. Porque eles realmente tem um sonho grande, mas tem que ser feito um de
cada vez. Ai, esse é o posicionamento do Pao dos Pobres, que tem criancas que
eles recolhem |4 em alta periculosidade, ou seja, criangas que estavam sofrendo
maus tratos dentro de casa, que eles tem que retirar, na justica, retirar a guarda dos
pais, o que é um caso doloridissimo, né, até jovens que estdo em zona de risco, ou
seja, se envolveram com drogas, tem tentacdo em voltar, e tudo mais, e eles vao |4,
e convencem o jovem a se profissionalizar. Porque também nao adianta nada tu tirar
e nao colocar nada no lugar. E essas historias sdo as histérias que sédo do Pao dos
Pobres, né. Quando a gente vai criar, a gente ndo tem como objetivo sempre, ou
necessariamente, e de novo, ai vai muito do objetivo, o objetivo ndo precisa ser
necessariamente contar a realidade, e sim, provocar as pessoas a se envolverem
com o Pao dos Pobres. Entdo, o nosso primeiro projeto foi um projeto chamado
Minha Primeira Doacdo. E ai a gente tem uma visao bastante integrada, € maior do
que integrada, holistica, da construcdo de uma campanha. A gente vai olhar pra uma
ideia e vai pensar se ela tem potencial de ser noticia. Entdo, a primeira campanha
ela tinha por objetivo provocar as pessoas a doar. E ai exise um conceito que é o
conceito de experimento social hoje em comunicacdo. Que tu cria uma tese e tu
prova essa tese. Entdo, a gente criou uma tese aqui dentro que foi — sera que essas
criancas do Pao dos Pobres elas séo educadas a ser generosas? Porque se elas
forem generosas com o pouco que elas tem, isso sensibiliza. Entdo, a gente foi no
Pao, filmou, as criancas sendo convidadas a doarem os seus brinquedos favoritos.
Elas ouviram a histéria de que tem criancas numa situacdo pior do que a delas, e
que para receber a gente precisa aprender a dar. E entdo, as criancas foram
convidadas a doar os brinquedos favoritos. E elas doaram. E ai isso virou um filme
que foi para a televisdo. Junto com isso, a gente pegou e convidou ilustradores pra
ilustrar essa historia. Entdo, a gente escolheu 5 ou 6 criancas do P&o pra contar a
historia dela e a relacdo dela com o brinquedo favorito que ela tinha acabado de
doar. E virou uma historia infantil. Na dltima pagina, tu virava, e tinha a foto da
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crianca que doou e a foto da crianca que recebeu, e tu sabia que aquilo era verdade.
Esse livro foi adotado, a gente apresentou para a Secretaria de Educacao, que
comprou livros e doou para escolas publicas. Escolas particulares compraram 0s
livros, e volta e meia gente da alta sociedade pega e compra 500 livros, pra
estimular. Tipo, a Gisele Bundchen tuitou uma foto dela lendo o livro para a
sobrinha. Porque ele realmente mostra através de uma verdade, ndo € uma
historinha inventada, de que até quem nao tem pode doar. Entdo ela ensina
solidariedade, da maneira mais profunda que tem, que é através do exemplo. Entéo,
esse foi um projeto. E automaticamente isso gera muito PR, muita repercussao
espontanea, porque a gente nao ta fazendo publicidade, a gente ta querendo provar
uma histéria. No natal de 2012, a gente fez os brinquedos imaginarios. Os
brinquedos imaginarios também foi a partir de um insight de que crianca pobre
brinca com muito pouco. Entdo, um gravetinho vira uma varinha magica, uma bola
de papel vira uma bola de futebol, um avido de papel vira um avidozinho, aquelas
anilhas de plastico viram um anel. Entdo, a gente construiu embalagens lindas,
realmente lindas, produziu essas embalagens e embalou esses brinquedos sem
valor. O Iguatemi € nosso cliente aqui e nos cedeu um espaco no shopping para a
gente construir um estande de vendas. E a gente vendeu por R$ 10,00, R$ 20,00,
R$ 30,00, R$ 40,00 aqueles produtos embalados naquelas embalagens lindas. E na
embalagem, de novo, a gente contava a histéria do P&do dos Pobres, do que
precisava, do que R$ 30,00 garantiam de refeicdo, de livro, de material escolar, de
canetinha, dessas coisas todas, e de novo, foi uma visdo — e ai tem 2 trabalhos, tem
1 trabalho que eu acho que ndo deveria ter parado, que €, eu acho que tanto os
livrinhos e os brinquedos ja deveriam ter sido sistematizados pelo proprio Pao dos
Pobres pra virar produto, e estar sempre a venda, e isso € uma mudanca de
paradigma muito grande que é a histdria do empreendedorismo social, que é como
eu gero recursos sem pedir. Entdo, eles entendem isso, mas é dificil no dia a dia,
porque eles tem um desafio, que é o desafio do Péo, la, mas, eu acho que tem que
caminhar para isso, 0s projetos comegaram e terminaram. E no ano passado, a
gente fez... mas pegou, e vendeu, vendeu tudo, a gente vendeu em uma semana
todos os brinquedos que tinhamos para vender no shopping, arrecadou um dinheiro
gue a gente comprou brinquedo para as crian¢as no natal, e aumentou as vendas
espontaneas de dezembro em 300%. De novo a histéria da influéncia — a gente se
aproxima das pessoas, as pessoas ouvem falar da histéria, elas pegam e doam para
nés. E o ultimo projeto foi o Por tras dos sonhos, que a gente convidou as criancas
para pintar, a gente convidou as criangas para contarem um sonho delas, e pediu
para elas pintarem um sonho, e no verso a gente convidou artistas para pintarem a
realidade delas. E ai no final disso, a gente fez uma vernisage na Casa do
Governador, langamento, fez um leildo, vendeu as obras, isso vira uma campanha
publicitaria, que vai ter um filme, que vai para a televisédo, foi capa do Segundo
Caderno, e automaticamente o Pao ganha de novo visibilidade, de novo, de novo, e
de novo é chamado para um tipo de debate sobre a questdo social, sobre causas
sociais, sobre esse tipo de trabalho, porque hoje eu acho que ele é protagonista
nesse tipo de acao.

B: E pensando em todo esse histérico dos projetos, tu consegue identificar um
ciclo de vida deles?

M: Sim, porque o projeto ele tem que ter, as coisas necessariamente tem que ter
inicio, meio e fim. E diferente de chegar no final e comecar uma coisa a partir
daquilo, mas elas tem que ter um ciclo, elas tem que ter um ciclo primeiro porque
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dentro do conceito do social é importante gerar novas energias, energia como
impacto mesmo, tipo, a mesma mensagem dita repetidas vezes depois de um tempo
ela vira paisagem, ou seja, a gente tem que se reciclar, mas a esséncia da
mensagem ela tem que ser a mesma, ou seja, elas tem que reconhecer o mesmo
perfil de ONG, ou de qualquer outra coisa dentro do projeto. Ou seja, ndo pode
perder a identidade, mas tem que ter ciclo.

B: E tu consegue identificar quem seria parceiros importantes para esse tipo
de projeto? Se sdo empresas patrocinadoras, se sdo marcas tipo o lguatemi
que tu me comentou, assim, quem que é fundamental para que esse tipo de
projeto aconteca?

M: Primeiro, eu acredito mais em pessoas do que em empresas. Entdo, o que tu
precisa € de pessoas a tua volta que sejam capazes de te ajudar. E ai isso vai desde
pessoas dispostas a doar o seu tempo, porque o trabalho voluntario, o trabalho
custa, entdo, se tu conseguir pessoas que gueiram simplesmente entregar o tempo,
elas tdo entregando muito. Depois tu precisa de pessoas sensiveis e empresas,
porque tu precisa de doacdes, né, tu precisa pagar a conta todo més, e nds estamos
falando de ONG, se eu ndo me engano o numero do Pao dos Pobres é uns R$
500.000,00, R$ 600.000,00 todo més que eles precisam. E eles precisam de gente
rica que quer fazer o bem de maneira andénima, isso tem em volta, ainda mais
quando as ONGs séo sérias, tem gente muito sensivel a esse tipo de causa, que
doa sem querer aparecer, que leva os seus filhos pra cozinhar, pra almog¢ar no meio
das criancas para que elas entendam que a realidade delas é um privilégio, elas
sdo, a grande maioria das pessoas. E a gente precisa de talentos em volta. Todas
as campanhas que a gente faz, a gente precisa de uma rede que queira fazer um
trabalho social, a gente precisa que o fotégrafo doe o tempo dele, a gente precisa
que a produtora doe, e a produtora ndo € sé a produtora de video, € o diretor do
filme, € o cara que vai montar, € o cara que vai escolher o figurino, é o cara que vai
cuidar da luz, € o cara que vai cuidar da fotografia, ou seja, por isso que nado é sobre
empresas, tu precisa de uma cadeia de pessoas com boa vontade, que se conectam
através de empresas. As empresas acabam sendo o agregador em muitos dos
casos, mas o0 que tu precisa sao de pessoas. A gente ta fazendo um novo trabalho
agora, pra um novo grupo voluntario agora que ta surgindo em Porto Alegre, e elas
se chamam Voluntéarias Pela Vida. Tem um médico bastante famoso, que contou pra
uma delas que, uma delas € mée né, e contou pra uma delas a histéria da caréncia
de leitos de UTI neonatal no Hospital da Criangca Santo Antonio. E ai elas se
juntaram, elas tem muito dinheiro, algumas, e outras entraram com 0 conceito de eu
posso trabalhar. E ai elas decidiram, elas resolveram que vao arrecadar R$
3.300.000,00, pra construir 10 leitos da UTI neonatal. E depois elas vao construir
uma casa de passagem, porque tem muita gente do interior, e 0s pais ndo tem onde
ficar e acabam dormindo no chdo do hospital, € uma situacdo desesperadora,
porque uma criancinha de meses, prematura, tu ndo quer sair de perto, tu ndo pode
sair de perto. E ai elas pegaram, se juntaram, e elas tdo trabalhando como umas
loucas pra isso né, e a gente pegou, fez o nome, fez a marca, uma delas ja quis
fazer o aniversario do filho beneficente, depois, uma outra conhece uma mulher que
faz joias de Sao Paulo super famosa, e a mulher falou com a mulher, e a mulher
doou 320 coragdes que foram vendidos a R$ 1.000,00 cada um e j& esgotou, entéo,
ja conseguiram fazer o primeiro leito. Elas vao fazer em novembro um baile de gala.
Ai que tem uma historia entre tu construir sustentabilidade e tu simplesmente apagar
um incéndio. Se elas quisessem simplesmente apagar o incéndio, elas bateriam na
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porta dos maridos e das empresas dos amigos e arrecadariam o dinheiro. S6 que
esses caras doariam uma vez. Entdo, o que elas fizeram — elas tdo construindo
projetos, e a gente t4 ajudando a isso, elas construiram projetos que vao gerar
fundos, e esses projetos sdo tao interessantes que empresas vao querer patrocinar
0s projetos. Entéo, vai ter um baile de gala em novembro, em que o convite custa R$
1.250,00, a festa custa R$ 1.000.000,00, e ela tem potencial de arrecadar R$
1.500.000,00 mais ou menos. 100% do dinheiro da festa elas ja conseguiram
patrocinador, e 100% das mesas ja foram vendidas em duas semanas. Porque, elas
pegaram e usaram o poder de mobilizacdo delas, os contatos delas, pra construir 0
negécio. S6 que o baile vai ser incrivel, as empresas que patrocinaram vao adorar
ter sido envolvidas no projeto, e as pessoas que foram no baile vao querer ir no baile
no ano que vem. Entdo, tu acaba gerando um conceito de sustentabilidade, a gente
ta falando que é a festa do bem, é uma festa que tu realmente pode chutar o balde,
tomar um trago, que tu ta fazendo o bem. E uma festa do carma positivo, do bom
carma, porque tu realmente tu sai da festa, tu vai pra festa, pode extrapolar, tomar
um trago, e sai feliz de 14. Entdo, qual era a pergunta, como € que eu comecei a falar
da ONG das voluntarias?

B: Porque a gente tava falando de quem é importante...

Ahhh, sdo pessoas. E ai tu vé que, de novo, é um grupo de pessoas que se uniu, e
por uma causa. E uma causa a fim, e no caso delas a maioria mée, uma ja teve o
filho internado, outra ja teve muito doente e sabe o que é precisar de médico e néo
ter.

B: Entdo, sdo pessoas. E assim, antes tu comentou um pouquinho sobre a
gente ter uns projetos que sdo encabecados por idolos e personalidades
assim, tu conseguiria me identificar tipos de projetos filantrépicos assim,
nesse sentido?

M: Tem empresas que tem um trabalho social muito forte, e ai a gente vai desde a
RBS, por exemplo, que tem as bandeiras, a cada dois anos, tem a Fundacédo
Mauricio Sirotsky Sobrinho, e ai tem a Funda¢do Gerdau, tem diversas empresas
gue acabam construindo, a Coca-Cola tem um trabalho social muito forte, um
trabalho vivo, um trabalho de reciclagem e tudo mais. Onde é que eu queria chegar
nisso... me repete a pergunta?

B: Se existem tipos de empresas e instituicbes assim, que tu antes comentou
de idolos, de empresas...

M: E , entdo, e ai tem, entdo, que tem na sua origem né, uma missdo, uma Visio
disso, e tem gente que acorda de um jeito, e ai tem aparecido os voluntarios, por
exemplo, que é da Maria Helena e do Hampeter, que € um projeto lindo também, e
tem esses projetos dessas pessoas que parecem que nasceram inconformadas,
sabe, que nasceram inconformadas e acreditam que podem fazer alguma coisa pelo
mundo, né, e que tem uma missdo, uma obrigacdo, e ndo consegue acordar todos
os dias sem fazer alguma coisa né. Eu acho que tem uma divisédo bem clara, porque
tem empresas que 0s executivos simplesmente herdaram um principio da empresa,
e tem empresas e pessoas que construiram a partir de um sonho sabe, de um ideal
mesmo, e eu acho que néo tem certo e errado porque os dois acabam contribuindo
para a sociedade. Tipo, ninguém sabe quem inventou isso, mas a Coca-Cola faz um
trabalho social no mundo todo, e melhor que faga do que ndo faca né. Ninguém
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sabe quem inventou o MC Dia Feliz, que € o dia que o MC Donalds doa la o
negécio. Mas, de certa maneira, o0 MC Donalds acaba beneficiando todo mundo
naquele dia que compra o Big Mac. E ai por mais que o franqueado local aqui do MC
Donalds néo saiba, tipo assim, ta, acaba interferindo na cadeia.

B: Eu ouvi esses dias essa histéria de quem inventou, ndo me lembro agora...
Ta, tu conseguiria assim me pontuar quais seriam indicadores de sucesso e de
fracasso nesse tipo de campanha assim? Pontos positivos e negativos?

M: Sucesso e fracasso tem que ser definido antes da campanha, no objetivo dela,
entdo, tem que entender o que que &, qual € o objetivo antes de lancar um projeto e
antes de criar um projeto. Dentro disso, se tu tem uma meta financeira, e tu nao bate
ela, e tu fica muito longe dela, tu tem fracasso, se tu tem como objetivo gerar
credibilidade, imagem, visibilidade, tu vai medir visibilidade, credibilidade, tu vai
medir o tipo de visibilidade que essa campanha gerou. Entdo, é facil apontar se tu
enxerga e se alguém te explica quais eram 0s objetivos, e depois as pessoas te
apresentam as meétricas, né. E isso é uma coisa que ta cada vez mais evidente, e
iSso no negdcio assim, no mundo empresarial, € a construcdo de QPIs (?), que sao
indicadores de performance. Se é lembranca, tu tem que fazer uma pesquisa antes,
teoricamente, e ai tu descobre se as pessoas conhecem ou ndo conhecem a ONG,
e depois da campanha tu faz uma nova onda de pesquisa, e tu vai perguntar e vai
ver se aumentou o nimero de conhecimento espontaneo da ONG. Se é dinheiro, tu
olha pro cofre antes, tu olha pro cofre depois, e vé se valeu a pena. Agora, no caso
do Voluntédrias pela Vida, a gente tem um indicador muito claro, que é R$
3.300.000,00, entdo, imaginar que o projeto foi lancado — n6s estamos em setembro
— que ele foi lancado ha um més, e a gente ja tem 50% disso, a gente vai, eu nao
tenho duvida, que até o final do ano a gente tem os R$ 3.300.000,00. A gente vai se
abracar e chorar, né, porque, € esse 0 objetivo, salvar, 40 criancas por més,
trabalhando. Entdo, e ai entregar mais condicdes pros médicos ajudarem as
criancas. Ali, a gente tem um objetivo muito claro, e isso é fundamental, inclusive
para que tu saiba pedir, para que tu entenda assim, as empresas, qualquer tipo de
negécio tu tem que saber onde tu quer chegar, porque, se tu simplesmente
caminhar, ndo é o destino, entdo, tu quer, eu vou dar um exemplo idiota, mas € bem
simbdlico, tu tem que definir se tu quer ir pra praia e tu sai caminhando e tu quer ir
pra serra, tu pode até te apaixonar pela paisagem, mas tu fez o caminho errado,
pode encontrar outra coisa, ai, adorei friozinho, super romantico, comi um fundi, ta,
mas o objetivo era a praia. Entdo, onde tu quer chegar, e ai tu constréi um
planejamento, e esse teu planejamento tem que te trazer respostas do caminho,
tipo, ta tu vai descer a Carlos Gomes, vai passar pelo aeroporto, e quando tu tiver
andado mais ou menos um kilometro, um kilometro e meio tu vai pegar a direita, na
placa dizendo “litoral”, se tu for reto tu vai errar o caminho. Tu tem que saber isso, e
ai tu constroi o teu plano pra chegar e pegar a estrada que vai te levar ao litoral.
Entdo, é facil medir se tu sabe antes o que tu quer e se o plano é construido em
cima disso. Tem uma mania vagabunda nas agéncias de publicidade de fazer esse
tipo de campanha s6 pra ganhar prémio. E isso € uma coisa que a gente tem repulsa
agui dentro. Porque é muito raso isso, né, a gente ndo pode brincar com uma coisa
tdo séria, né, no momento em que a gente se compromete a fazer uma campanha e
que a gente quer ajudar, a gente quer ajudar criancas. A gente acredita mais no
poder da ideia para ajudar as criancas, entdo, € Obvio que a gente vai fazer
campanhas com uma dose do que aquilo que a gente acredita ser um trabalho
consistente, do que aquilo que a gente acredita ser um trabalho, o novo, que é a
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oportunidade que a gente tem também de fazer coisas novas, de experimentar
coisas novas, mas € experimentar coisas novas dentro de um conceito consistente
de que a gente vai entregar resultado. E hoje a gente vé o Pado dos Pobres super
feliz. E a gente faz um trabalho pra eles que vai além do trabalho que nos da
visibilidade. A gente cuida das redes sociais deles, a gente ndo vai ganhar nenhum
prémio fazendo post para o facebook. A gente atende hoje o maior ecommerce do
mundo de esportes, que é a Netshoes, a gente cuida das redes sociais da Netshoes,
a gente acaba tendo conhecimento realmente bastante especifico sobre o assunto,
pouca gente hoje talvez saiba trabalhar tdo bem isso, aqui no Estado como nds, e ai
a gente pega e entrega isso pra eles, como uma vocagao social. Entdo, o problema
€ o trabalho vagabundo, e ai sim, tu ndo tem nem como medir o que deu certo e 0
que deu errado porque tu ndo sabe o que tu tava querendo fazer, entdo, ndo adianta
muito.

B: Tu me comentou no comeco sobre os trés projetos que vocés ja fizeram
para o Pdo dos Pobres. Tu consegue me indicar se houve pontos negativos ao
longo desse processo, dificuldades e alguma coisa que vocés tiveram que
ajustar e sair do planejado assim?

M: Sim, o projeto do Por trds dos sonhos, a gente achou que fosse ter mais
facilidade de vender as telas. A gente errou na forma de construir 0 processo de
venda das telas. A gente tinha que ter chamado gente que entendia de arte pra nos
ajudar a construir dentro do projeto aqueles elementos que depois fossem ser
reconhecidos por quem compra como elementos de valor. Ou mesmo encontrado
pessoas para participar do leildo que tivessem acesso ao mailing de pessoas que
compram trabalhos beneficentes. Entdo, a gente errou, e a gente ndo conseguiu
arrecadar através da venda das telas o dinheiro que a gente imaginava. Nem perto
disso. A gente gerou visibilidade monstruosa do Pao dos Pobres, mas, e esses
projetos, eles ndo tem como objetivo final a arrecadacdo de fundos porque o
problema do Pao dos Pobres é que ele precisa todo o més de R$ 500.000,00, entdo
esse projeto tinha 20 telas, que a gente queria vender a R$ 5.000,00, isso da R$
100.000,00 né, entdo, tu vé que ndo € nada perto do que eles precisam todo o més.
Entdo, por mais que a gente tivesse conseguido vender por R$ 5.000,00 as telas, a
gente néo teria feito cosquinha na necessidade deles de arrecadacdo de fundos.
Mas, a gente ficou frustrado, porque no fim a gente acabou vendendo as telas a R$
1.000,00, e é claro que a gente ficou frustrado porque a gente tinha planejado e
achado que era facil, e dai vem o aprendizado.

B: Tu tem alguma experiéncia de alguma marca institucional, que fez alguma
campanha nesse sentido assim, de tu ter participado da criacado dela que fez
algum projeto social assim?

M: Em que sentido? Me da uns exemplos.

B: A Avon é um exemplo. E uma marca que destina parte da renda para
instituicdes, nesse sentido assim.

M: A gente fez essa da Grazi com o Nés do Morro. Entdo, eu trabalhava no
marketing da Azaléia, eu fui visitar o morro, conheci o Guti Fraga, que é o
idealizador da ONG que forma criangas e tira elas do perigo das drogas e do morro,
porque o morro tem um problema que € o status do traficante. O traficante tem
status no morro, entdo, € muito complicado tu chegar para a crianga, e a crianga de



182

7, 9, 10 anos tem sonhos, ela quer usar o ténis que o cara do asfalto usa, e ela
enxerga que o caminho que ela tem € através do trafico de drogas. Entdo, pra tu
dizer ndo tu tem que preencher com outra coisa, e ai eles tem esse trabalho social
|4, e ai a gente amarrou a Grazi com eles, pra Grazi virar meio que embaixadora do
N6s do Morro, e parte da venda dos produtos era revertida pro N6s do Morro. Até
hoje tem, entdo, todos os anos, vai |4, fecha o ano, passa a régua, e um percentual
da venda do produto que a Grazi licencia € destinado pra eles. Entdo € um projeto
que é super bacana, pra Grazi, pra Azaleia e pro No6s do Morro né. Acaba gerando
essa historia.

B: E assim, pensando em resultado, comparando esse exemplo que tu me
trouxe com campanhas tradicionais de marketing da marca, que tipo de
diferenca tu enxerga, tu acha que o resultado é maior, ou que ele é diferente?

M: Nenhuma diferenca. E a minha tristeza no final desse projeto foi descobrir que
existe uma classe média brasileira hoje que ta tendo pela primeira vez acesso ao
consumo. E ela € como uma crianca chegando numa festa e olhando pra uma mesa
de doces. Como ela nunca, ela vai naquele impulso do consumo porque ela pela
primeira vez ta podendo comprar. Ela tem um desejo primitivo ainda tdo grande, que
a consciéncia social que poderia fazer ela optar por um produto ao invés de outro
ainda ndo chegou. A gente enxerga isso em camadas pobres, porque la existe uma
consciéncia coletiva de se ajudar muito forte, entdo, mas € uma ajuda muito pessoal,
tipo deixa que eu fico com teu filho pra tu poder ir trabalhar que um dia tu fica
comigo quando eu precisar, tipo, deixa que eu levo o teu filho pra escola porque eu
passo por la todos os dias, entao...

B: Cuida da minha casa que eu vou viajar.

M: E, e uma consciéncia numa classe alta que ndo é desconectada com a realidade,
ou seja, € muito projetivo isso, € muito facil, o contraste € muito grande. Entao,
existe ai eu acho dentro de um grupo uma consciéncia muito forte em relacdo a
necessidade de fazer alguma coisa pela sociedade. O meio do caminho: a gente
precisa construir consciéncia coletiva. Ou seja, nos EUA é muito comum desde
pequeno ja é aplicado o conceito de solidariedade. Entéo, tu tem uma viséo ja desde
pequeno, eu fiz intercambio, morei la um ano, quando eu tinha 15 anos, a minha
familia americana tinha na rotina dela, a cada 2, 3 meses, juntava roupa, doava
roupa, jogava coisa fora visando entregar para passar a diante, trabalho na igreja, a
minha mée, sabe, entdo ta dentro da cultura americana, e eu acho que isso nao ta
dentro da cultura brasileira nem a constru¢cdo dessa consciéncia coletiva. Ai junto
com isso tem todo um papo hoje do social e do ambiental né, que eu acho que sao
coisas que acabam disputando hoje a atencédo das pessoas, mas ainda tem muito
pouca consciéncia sobre isso. Esse é o fato sabe, eu ndo acho que isso faca
diferenca, voltando para a tua pergunta, no resultado final da empresa, se ela tem
alguma ligacdo ou ndo, eu acho que isso ainda ndo t4 no balango dela, ta na bolsa
de valores. Ou seja, 0 mercado de capital que cada vez mais avalia as empresas
através de, ndo sé faturamento, como outros ativos, o mercado de capital acaba
colocando mais valor. Entdo assim, a Natura é uma empresa um valor de mercado e
ela também é uma empresa que faz um trabalho sério na Amazoénia, na hora da
extracdo de minerais, e € uma empresa que acaba tendo valor por isso, mas ela
construiu né, e ai vem duas coisas: 0 primeiro €, tu ndo pensar no resultado a curto
prazo, tu tem que construir verdade, tu tem que ser verdadeiro, ndo pode ser falso, e



183

ai pra isso, tu tem que ter legitimidade, tu tem que ter tempo. Depois, tu tem que
contar durante muito tempo que isso € verdadeiro, sdo coisas diferentes, uma coisa
€ tu ser, outra coisa é tu ser percebido. Entdo, a Natura, com esse projeto de Echos
deles, baaah, eles tdo la todo dia batendo na tecla do negécio, ha muitos anos.
Entdo, obviamente hoje, a gente ja consegue perceber, e ela é talvez uma das
poucas marcas que seja Top Of Mind quando a gente pensa em trabalho social. A
RBS faz um trabalho consistente de responsabilidade social através da Fundacéo
Mauricio Sirotsky Sobrinho né, e volta e meia toma porrada, engracado isso, que ela
nao consegue, e € um trabalho sério, e eu sei porque a gente ja fez uma campanha,
a campanha de educacédo deles, do A Educacédo Precisa de Respostas, foi um
trabalho que a gente fez a campanha, foi divulgado pra caramba, e fizeram o Prémio
pela Educacéo, e visitaram as escolas, e fizeram, e fizeram, e fizeram, a campanha
dos monstrinhos, dos maus tratos, dos maus tratos infantis, € uma empresa que
investe pesado nisso sabe. Entdo, sem davida constroi valor, mas eu acho que isso
ainda ndo constroi resultado financeiro de caixa, sdo coisas diferentes, uma coisa é
a empresa ser percebida e isso diferenciar ela, outra coisa € na hora que o cara tem
gue optar pela compra de um produto, ele optar por aquele produto por causa desse
trabalho. E esse € o desafio, porque isso tem que converter.

B: Tu acha que nesses casos, sO pra terminar, tem que se encontrar algum
outro caminho, como por exemplo, a Grazi? Tu vai por outro caminho.

M: Sem duvida. As Voluntarias venderam um coracdo banhado a ouro por R$
1.000,00 e ja deve ter vendido uns 300 dos 320. Se elas chegassem pras pessoas e
dissessem — me da R$ 1.000,00 ai. Entdo, elas construiram um objeto de desejo,
dentro da roda da alta sociedade, hoje todas tem na pulseira, num colar, em algum
lugar, esses pinduricalhos que vocés usam no pulso.

B: Um pingente

M: Pingente, o coragéo escrito “eu doei”. Entdo assim, elas criaram um objeto de
desejo, feito por uma designer que € a tal da Silvia Schachamovit, um troco assim,
que € uma designer de joias legal de Sao Paulo. E ai que t4 o negdcio, tem que
construir valor, se tu ndo construir valor, tu ndo gera valor, entdo, a Grazi pro publico
que a gente precisava vender, constréi valor, entdo, ndo era sé o Nés do Morro, ndo
era s6 a Grazi, era os dois, até porque um, a Grazi ficou sensibilizada, ndo queria
simplesmente botar o nome dela num sapato se nédo fosse por algum motivo maior,
a gente deu o motivo maior, esse motivo maior ajudou ela a convencer ela, e daqui a
pouco as pessoas tdo comprando porque € a Grazi, ndo porque € do Nés do Morro
né. Entdo, tu tem que construir coisas de valor. O Pdo dos Pobres com os
brinquedos imaginarios, a gente chegou, e a gente chegou a conclusdo de que
chegava no natal e tinham pessoas que a gente tinha que presentear que ja tinham
tudo, entdo o que a gente pode dar para essas pessoas? Entdo a gente construiu
um negdcio, que tinha uma embalagem super bacana, que as pessoas pagavam R$
40,00, R$ 50,00, e na hora que elas tavam recebendo, elas pensavam puta, que
legal, n6s estamos ajudando uma crianca. Ou seja, tu construiu valor, aquele
presente foi um presente, talvez um dos presentes mais legais que algumas das
pessoas ganharam, elas nunca vao brincar com o negdcio, elas vao deixar dentro da
caixa, mas aquilo de alguma maneira trouxe um simbolismo muito forte. Entdo, eu
acho que esse é 0 nosso trabalho. E ndo tem coitadinho, ndo da pra imaginar, nao
existe sustentabilidade no coitadismo, esse € 0 negocio. Se a gente ndo contar
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historia e ndo construir histéria para que as pessoas queiram fazer parte disso, e
ndo pena, elas ndo vao fazer parte. E ai vai hoje, desde de obras de design feitas
com artesanato local. E super bacana, imaginar que tem uma marca de croché, de
1&, que é feita por, essa marca pega comunidades e vilas mesmo e bota as mulheres
gue tem que ficar o dia inteiro em casa cuidando dos filhos a costurar, e eles vao
vender uma peca a R$ 700,00, porque eles querem pagar muito para a mulher que
ta costurando. Entdo, tu soma isso, a uma histéria legal, feita por uma designer
legal, né, a peca passa a ter muito valor, e as pessoas querem pagar por isso.
Entdo, vai muito da construcédo de valor esse negdécio. Se tu ndo conseguir construir
valor, tu ndo gera valor, e ai tu ndo paga. Sim, tem que conectar coisas.
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APENDICE H — Entrevista em profundidade com especialista Maria Tereza Brenner

Bruna (B): Ta, o que acontece: eu to fazendo o meu TCC, e eu to estudando o
marketing social, ei eu to entrevistando algumas pessoas que tem um certo
conhecimento nessa area. E ai por isso que eu pensei em vocés. Primeiro eu
gueria que tu me contasses um pouquinho de ti assim, o que que tu faz, qual é
a tua funcéo aqui no ICD, quais sao as tuas atividades.

Maria Tereza (M): A minha funcdo comecou aqui ha 16 anos atras, pra edifica n€, na
captacdo de recursos pra edificar entdo uma obra social que pudesse atender
gratuitamente. Entdo, desde aquela época, que eu fiz um planejamento, mobilizei a
area médica, mobilizei construtores, tinha o comité de obras, enfim né, ndo tinha
esse prédio, e, na verdade, o funding — que € a captacdo de recursos, basicamente,
Nao precisa a pessoa, ela, ela diz assim “vamos la naquela empresaria”, ela tem que
ter uma rede de relacionamento, pra, aah, esse aqui é de uma construtora, de
repente, a empresa dele consegue, compra muitos elevadores pras obras, para os
prédios, entdo, ele vai me dar um contato com a [nome da empresa] e vai comigo.
Entéo, eu fiz muito essa articulagdo aqui né, e, enfim. Entéo, hoje... e ai eu fiquei no
papel de gerenciamento da ONG, do Instituto da Crianga com Diabetes, na questao
de eventos, marketing, captacdo de recursos, na questdo de auditoria, questao
financeira, toda essa coordenacdo, esse gerenciamento € meu, eu Sou a
responsavel por prestar contas se o instituto vai bem, ou se o Instituto da Crianca
com Diabetes vai mal. Entdo essa, basicamente, € a minha funcdo aqui, né, e fazer
o link com o servico, porque o que que acontece: qual é o papel?, hoje, esse prédio
aqgui, o Instituto da Crianca com Diabetes, ele se divide em dois: como o Instituto da
Crianca com Diabetes fez um convénio de parceria com o Grupo Hospitalar
Conceicdo, que € 100% SUS, que € vinculado ao Ministério da Saude, nesse
convénio de parceria, pra gente poder tocar esse trabalho junto as criancas e
adolescentes, ndés nao poderiamos abracar, porque como nds vivemos de recursos
da sociedade, contar que a Gerdau vai nos fazer uma doacdo, que eu vou ter
dinheiro para pagar R$ 1.500.000,00 da folha de pagamento de quem vai atender o
paciente, nos fizemos um convénio de parceria com o Grupo Hospitalar Conceicao,
que disponibilizou ao paciente o atendimento pelo SUS, e também toda a equipe
médica, técnica e administrativa para atender o paciente com diabetes. Entdo, nessa
parceria com o GHC, ficou bem claro assim 6: eles chamam de ONG e de servigo. O
servico € o 5° andar, € o 2° andar, € todo o atendimento ao paciente, é toda uma
equipe multidisciplinar, que trabalha de forma interdisciplinar, e os administrativos. E
a ONG, aqui, qual é o papel da ONG, ela capta recursos para poder atender as
necessidades dos pacientes e do servico, né, dentro da missdo do Instituto da
Crianca com Diabetes, perfeito. Aah, desde a manutencdo do prédio, manutengéo
do elevador, insumos, enfim, todos os projetos, a gente supre isso. Tudo aquilo que
0 SUS nédo da, a gente banca, a gente investe, porque se ndo a gente viraria um
SUSA&o, ai, as paredes tdo feias, o elevador ta parado, nada funciona, ndo tem
computador ideal, enfim, os médicos ndo tem capacitagcdo, entdo, a gente ndo seria
hoje, esse centro de referéncia por Brasil na educacdo em diabetes e no tratamento
para o paciente.
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B: Entendi. E tu conseguirias me conceituar marketing social? Que que tu
entende por isso assim.

M: Pois é, tem, assim 0, nés vivemos um Brasil, onde, o marketing social pra mim
ele ndo ta claro, apesar de eu ler, ler, ler, ele ndo ta claro, porque, por exemplo
assim 0, tem empresas que fazem o seu marketing social, pontual, ou com projetos,
né, por exemplo assim 0, agora a Panvel vai fazer uma acéo la dentro, vai abracar
uma causa, agora, a Panvel vai fazer o seu marketing social no Jantar llhas da
Gastronomia, vai botar o seu nome la nos teldes porque ela ta ajudando
financeiramente, ou ela tem projetos proprios, ou ela trabalha projetos na sociedade.
Isso é o marketing social.

B: Mas, e, porque que tu disse que ele ndo ta claro?

M: Ele néo ta claro porque nédo tem fidelizagdo, cada um, ndo ta claro para as
pessoas 0 que que é marketing social, o que é filantropia, o que que € um filantropo,
no Brasil, nés estamos engatinhando ainda, porque ndo tem essa cultura, ndo tem
essa conscientizacdo, entao tu ndo consegue trabalhar, porque, porque nés estamos
num pais que ndo é um pais desenvolvido, entdo tu ndo consegue, a0 mesmo
tempo gue aquele dia aquele empresario ta fazendo, mudou o cenério e no outro dia
ele ndo ta fazendo, e hoje, no RS, pra ti falar basicamente em RS, a gente engatinha
porque, porque por exemplo assim 6, vamos ver o Instituto Airton Senna, o Instituto
Airton Senna tem uma Viviane Senna, isso pra abrir portas em empresas é
fantastico. Hoje ganha, hoje o marketing social ganha as instituicbes que estdo muito
articuladas e que tem pessoas conhecidas pela credibilidade, entdo, hoje nosso
cenario no RS é 5 empresas doando pra 400 ONGs, cada uma acha sua causa
importante, hoje tem ONGs de cachorros, de animais, e também tdo pedindo
dinheiro, entdo a concorréncia € muito acirrada. Entdo, quando o diretor de uma
empresa abraca tua causa tudo bem, se ele sai, ndo é a empresa que abracou, a
causa € pessoal, ai daqui a pouco o filho dele tA com cancer, o filho dele ta com
diabetes, o filho dele nasceu com a sindrome de down, entéo, a cultura da empresa
quem estipula é o diretor presidente. Entdo, as coisas ndo tem fidelizacdo, elas
mudam, e a questdo nossa, na questdo do diabetes, ndo € uma causa que tem
apelo, entdo a gente tem que fazer um esforco, tem que fazer uma gestdo muito
eficiente, com muita transparéncia e muita credibilidade, e mostrar a sua
organizacdo, e a beleza nos eventos, para que as empresas queiram continuar,
entdo, isso também é o marketing social. Entdo, o marketing social envolve muita
coisa, entdo, nao ta claro hoje pros empresarios o que € marketing social.

B: Entendi. Concordo. Tu poderia me explicar um pouquinho como é que
funciona o processo de vocés, quando vocés vao fazer um projeto, um evento,
como é que funciona o processo da corrida?

M: Bom, vou te falar desde 1999, ta, quando a gente fez a primeira corrida, né,
acionamos prefeitura e tudo, com o objetivo de que a corrida fosse um dos carros
chefes na captacdo de recursos porque a gente via um nicho ai, via um segmento
muito forte, um nicho que poderia ser explorado. 16 anos depois, tem 500 mil
corridas em Porto Alegre. Os projetos mudam né. Entdo, quando a gente sente uma
necessidade, vé que tem uma demanda, se cria o projeto, entdo, e um vai copiando
do outro, né, um vai copiando do outro, entdo, a gente trabalha o projeto desde,
primeiro a gente vé, nota-se a necessidade, em cima da necessidade, se faz um
projeto, ou seja de assisténcia ao paciente, ou seja de captacdo de recursos. Entao,
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0 projeto da corrida, € um projeto de captacao de recursos. Um projeto de incentivo
ao esporte ele é pela necessidade do paciente. Entdo, através de reunies, pelo
nosso dia-a-dia, pela nossa rotina, se vé a necessidade, e a partir dai se cria o
projeto.

B: Entendi. E tu acha que esses projetos hoje eles tém um ciclo de vida?
Assim, de comecar, de ter um pico, e de ir diminuindo?

Acho que sim. Acho que tem. Acho que tem, eu ndo posso te dar, eu ndo posso, por
exemplo assim 0: todo ano eu penso que a corrida vai ter um tempo. E a gente vai
inovando, por exemplo, hoje nés temos um cenario de uma recessao ne, entéo, eu
nao tenho garantia de que eu vou ter patrocinadores para a minha corrida, mas se
eu tiver patrocinadores, por exemplo, o ano passado na corrida, nés botamos, na 152
Corrida, nés botamos mais gente que na segunda corrida e do que na terceira
corrida, entdo, o que que influenciou, o que que eu chamo de ciclo, eu acho que as
coisas desgastam, e a gente, pra manter o produto, tu precisa inovar, ai ndo existe
um desgaste, buscar, aaah, esse publico aqui ja ta saturado, vamos buscar outro
publico, € um desafio, né, ta ai a Coca-Cola, toda hora ta inventando, porque, né, ta
ai 0 guarana, né, entédo, esse é 0 apelo, a gente tem que criar os apelos pro projeto
nao faltar, ndo terminar o seu ciclo de vida. S6 que tem, tem uma coisa, eu quando
eu to buscando um patrocinador, eu ndo to dando um servico em troca, quando eu
to buscando um recurso, eu n&do to dando um servico em troca, 0 que que eu tenho
gue dar em troca, qual € meu apelo, € salvar a vida de milhares de criancas, é dizer
que o meu projeto é muito bom, é que todo o dinheiro exatamente, tem uma
auditoria que comprova que o dinheiro foi todo para ali, que ta sendo usado,
canalizado para o bem. Entdo, uma das ferramentas. Agora, pode ser que eu diga
gue a corrida vai terminar — vai terminar porque, por falta de patrocinio, por falta de
apelo, porque as pessoas que virao depois ndo saberédo fazer. Isso tudo ta voltado, é
diferente de uma empresa com fins comerciais, né, e quanto mais articulado, mais
gente tiver, o projeto, menos fecha o ciclo de vida, entdo depende muito do apelo.

B: Aham, entendi. E quem que € importante hoje pra esses projetos
acontecerem?

Olha, tem uma sociedade que é importante. Tem os patrocinadores, né, eles querem
entrar quando eles sentem que o projeto ta valendo a pena, € importantissimo, que
organiza, é importantissimo, quem esta por, no cenario todo. E quem participa da
corrida, quem patrocina a corrida, que organiza a corrida. E ai quem organiza a
corrida, é aqui de dentro, e uma agéncia também né.

B: Agéncia, assessoria de imprensa...

Tudo, é tudo o que envolve, até as pessoas tem que ser importantes, agora, 0
projeto tem que ter muita sustentabilidade, se falha uma assessoria de imprensa no
ano, devido a uma série de questbes, a gente tem que ta & no local muito bem
organizado, para que os patrocinadores vejam iSSO € 0 ano que vem a gente possa
buscar de novo uma assessoria de imprensa.

B: Entendi. Pensando um pouquinho assim, em tipos de projetos que existem
por ai, tu teria como me dizer, me classificar de alguma forma, da forma que tu
quiser, esses projetos filantropicos? De que forma tu classificaria eles?
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M: Repete, eu to pensando nos projetos aqui do Instituto, ou de todos? Repete
entao.

B: Nao, de todos. De que forma tu classificaria os projetos filantropicos que a
gente vé na sociedade hoje. Tu podes usar o critério que tu quiser.

M: Ta, os projetos que tu fala é o Jantar da Liga Feminina de Combate ao Cancer, é
o Jantar do IMAMA...

B: Também.

Pois é, eu tenho visto muito essa questao e assim 0, 0 que que acontece. O Jantar
da Liga Feminina de Combate ao Céancer, eles atuam muito — depende da atuacéo
da instituicdo — por exemplo assim 6. O Jantar da Liga Feminina, a instituicdo hoje
trabalha s6 com profissionais, com gente remunerada, a Liga Feminina de Combate
ao Cancer ela tem outra forma de atuacado, que ela atua com voluntariado todo, e 0
carro chefe, o carro chefe da Liga Feminina de Combate ao Cancer é um jantar.
Entdo, uma vez por ano, um mutirdo de pessoas, encabecados por uma empresaria
renomada, vai buscar esses parceiros né, entdo, tem o publico dela, e ndo tem toda
essa demanda do dia a dia, e de projetos, ok? O nés, nés temos dois projetos: tem a
corrida, que é o carro chefe, e o jantar. O jantar...

[.]

M: Entéo, por exemplo, é mais facil porque o carro chefe deles é o jantar. O nosso &
a corrida, porque a gente investiu e muito tempo depois se criou o0 jantar, entdo, a
gente acaba usando o mesmo publico da corrida 0 mesmo publico do jantar né, eu
vou pedir pra duplo comprar mesa, eu vou pedir pra duplo comprar camiseta, entao,
a gente tem que inovar. Entdo assim 0, me faz a pergunta de novo.

B: Que tipos de projetos tu enxerga hoje na sociedade? Como tu classificaria
eles? O critério tu pode escolher o que tu quiser.

M: Pois é, deixa eu te dizer uma coisa, por exemplo, a Mama tem a caminhada dela,
ela atua de uma outra forma que a nossa, ela tem esse jantar que deu muito certo,
nés estamos fazendo um jantar que também deu muito certo, entdo, é complicado,
depende muito da articulagdo e do envolvimento das pessoas com 0 projeto.

B: Ta, e pensando assim, em quem encabeca esses projetos hoje, como que tu
classificaria eles, em quem faz, quem cria eles?

M: Nota 10.

B: Mas, assim, como tu classificaria eles em tipos, tu conseguiria identificar
tipos diferentes de projetos encabecados por organizagdes diferentes?

s

M: Sim, por exemplo assim 6, eu ndo to entendendo a tua pergunta. Porque por
exemplo assim 6, o jantar ndo € o nosso carro chefe, da liga é o carro chefe. O
imama tem um jantar, que é o carro chefe deles, né, o instituto do cancer tem um
jantar, e tem varios carros chefes, eles trabalham telemarketing, eles trabalham a
corrida, eles trabalham um jantar.

B: Ta, e pensando assim 0, pensando, hoje, o que que a gente vé ta, qual € o
cenario que a gente consegue identificar: existem projetos que sao
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encabecados por empresas, empresas comerciais, que € o exemplo, por
exemplo, que tu deu da Panvel, que resolve fazer um projeto e doar parte do
recurso para uma instituicao.

M: O Zaffari faz o troco premiado, que vai pro HPS ou pro Santa Casa. S6 que séo
projetos que, olha s, o Instituto da Crianga com Diabetes tem um alcance, atender
somente criangas com diabetes, a Santa Casa, tem outro alcance, atender toda a
sociedade Rio-Grandense, o HPS tem outro alcance, porque, quando tu é
atropelado, tu ndo vem pro Instituto da Crianca com Diabetes, ele tem o alcance de
atender a comunidade como um todo, e nés somos um centro especializado. Na
época do Hospital da Crianca Santo Antonio, foi construido na mesma época do
Instituto da Crianga com Diabetes, eu tava muito mal localizado estrategicamente.
Vou te falar pra tu tirar tua conclusdo. Muito mal localizado estrategicamente,
enquanto tava sendo construido um Hospital da Crianca Santo Antonio na Avenida
Independéncia, e com RBS, Jorge Gerdau, por tras, entdo assim 0, a [nome da
empresa] doava, to dando exemplo, doava 100 sacos de cimento para o Hospital da
Crianca Santo Antonio, tu passava pela independéncia, que o fluxo tava bem
grande, “muito obrigada, [nome da empresa]’, um baita de um outdoor, baita
marketing, e aqui do lado, eu ndo podia fazer nada, ndo podia nem botar uma
matéria editorial na Zero Hora porque ndo passava. E mesmo assim, ai que que nés
fizemos, a Santa Casa tava com um comercial belissimo no ar, a do Hospital Santo
Antonio, um médico atendendo um paciente, sensibilizando todo mundo, e nés
tinhamos feito uma campanha que nédo tinha impactado ninguém, e eu tava com
uma agéncia de publicidade, cheguei e disse “me ajuda”, porque assim 0, a Santa
Casa, o Santo Antonio, vai atender todos os tipos de doenca, e aqui eu s6 vou
atender criancas com diabetes, como a gente dizia na Inglaterra, all kind of desees,
todos os tipos de doencas. E aqui, entdo, o que que acontece, a Bruna diz, ndo, o
meu filho pode ser atendido 14, entdo eu vou la, ndo vou vir aqui pro diabetes, a ndo
ser que aconteca isso contigo. Entdo, ndés criamos uma campanha, que foi o
tijolinho, as criangas cantando, nés buscamos o lado da emocéo, da sensibilizagéo,
pra poder trazer os patrocinadores pra ca, € eu consegui trazer os patrocinadores
pra c4, s que isso eu sabia que tinha um apelo muito grande, ajude a construir o
Instituto da Crianca com Diabetes. E depois? Como eu faria a manutencéo disso,
estrategicamente mau localizada, ninguém consegue chegar aqui, entendeu.

B: Ta, e assim, 0 que a gente vé hoje, tem esses projetos que sao encabecados
por empresas comerciais.

M: Ta, volta de novo na pergunta.

B: Isso, tem projetos que sé@o encabecados por ONGs, que é no caso do ICD, e
de outras ONGs, e tem projetos que sao encabecados por pessoas, que a
pessoa vai |4, ela mesma, sem ligacdo com nenhuma empresa, e, tem a
iniciativa, e faz esse tipo de coisa. Como, tu vé diferenca entre esses projetos,
guais sao, pensando um pouquinho nos tipos, quais sdo 0s tragos positivos,
negativos.

M: Olha s@, eu até nem quero colocar isso, por exemplo, tem o [nome do grupo],
Grupo de Institutos e Fundacdes, que sao encabecados por empresas comerciais,
por exemplo, vamos pegar um exemplo, a empresa Bradesco tem o seu projeto
Bradesco Vida e Saude, faz parte do GIF — Grupo de Institutos e Fundacdes, a
[nome da empresa], o grupo [nome da empresa] criou 0 seu proprio instituto, o
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Grupo Vipal tem o Instituto Vipal em Nova Prata, € 0 nosso concorrente, ele poderia
ta colocando dinheiro aqui e t4 colocando dinheiro no Instituto Vipal. Tem
credibilidade. Muito mais credibilidade do que sair uma pessoa pedindo, a nao ser
que ela tenha muita credibilidade e o apelo dela seja muito forte, que se ndo me
engano foi uma pessoa que criou essa historia do cancer, de cortar o cabelo, tava
com um comercial na RBS, entdo, eu acho que € muito mais forte, muito mais forte
do que um projeto encabecado por uma, a ndo ser que seja uma Viviane Senna, ou
a méae do Cazuca, mas ela criou o instituto dela, a sociedade dela. Tudo comeca, na
verdade, tu vé, o Instituto Airton Senna, tu vé, porque que ele foi criado, com a morte
do Senna, o Balduino, filho com diabetes, uma pessoa com céancer, eu acho, eu
acho, que ainda é melhor ter uma instituicdo por trds, ndo uma pessoa, a hdo ser
gue seja uma Viviane Senna, mas ela ndo vai pedir pela Viviane, ela vai ter que
colocar um instituto. Ndo sei se € isso, porque, eu nao sei explicar, porque, na
verdade, a pessoa fisica ela vai se transformar em pessoa juridica.

B: Sim. Tu entdo acredita que esses projetos que tem empresas por tras,
mesmo gue seja uma instituicdo, por exemplo, a Vipal fez o Instituto Vipal, tu
acha que esses projetos eles conseguem ter um desempenho melhor?

M: Eles conseguem, porque eles tem uma continuidade, eles tem um projeto. Eles
tem que ter projeto, entdo, aquele, o site, da Vakinha, € um grupo de pessoas ou é
uma empresa?

B: Hoje € uma empresa, mas comegou...

M: E, tu v&, migraram pra uma empresa, porque a coisa comegou a crescer, ou tu
tem que dar recibo, ou tu tem que ter uma auditoria, ou tu tem que mostrar
transparéncia.

B: Entendi.

M: Daqui a pouco a Bruna ta ai batendo de porta em porta dizendo que vai fazer
uma corrida, ninguém ta tirando a tua credibilidade, mas a coisa comeca a crescer tu
tem que virar uma empresa, uma instituicdo, uma organizacao. Olha s, o que que é
melhor, aquela pessoa que ta la na esquina dando moeda, tu da naquela hora para
a pessoa tu fica, ela te leva assim, tu fica com o sentimento de culpa, se eu néo dou,
ta cheio de filhinho, se eu n&o dou, tu fica com sentimento de culpa. Entdo o que que
tu faz, doa para uma instituicdo sem fins lucrativos, e vé o retorno disso.

B: Porque dai tu sabe para onde vai?
M: Exatamente.

B: Ta, e pensando um pouquinho assim em projetos que tu conhece, desse
tipo de, projetos filantrépicos assim, tu conseguiria me pontuar alguns cases
gue foram bem sucedidos e alguns que foram mau sucedidos? Tu pode falar
do ICD se tu quiser, mas assim, projetos de dentro, por exemplo, a corrida, o
jantar.

M: Sim, sucesso total.

B: E porque, tu acha?
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M: Pelo resultado. Pelo resultado financeiro, pelo envolvimento da sociedade, pelo
interesse das pessoas de estarem cada vez mais querendo participar desse projeto.

B: E tem algum que tu ja tenha participado ou que tu conheca que nao foi bem
sucedido?

M: Projeto de outras instituicbes?
B: Pode ser também.

M: N&o, do cancer foi bem sucedido, deixa eu ver, eu ndo participei de muitos né, eu
realmente, Bruna, ndo posso te dizer, ndo to entrando, to fazendo um benchmarking
ai com as pessoas, mas eu acho que eu nao teria como te dizer isso.

B: Ta, e pensando nesses projetos que tu conhece entdo, que foram bem
sucedidos, que a gente falou, no caso do jantar, e da corrida, assim. Como eles
comecaram? O que que eles buscavam?

M: NO6s comecamos de uma forma ainda muito incipiente, muito amadora, porque,
qual é o desafio, quando a gente comeca uma instituicdo sem dinheiro, a coisa é
amadora né. Entdo, eles foram crescendo porque houve o investimento, o
amadurecimento e o profissionalismo. A primeira corrida nés vendemos 4 mil
camisetas,2 pessoas faziam. Hoje se vende 25 mil camisetas, tem carro para
entregar, tem motorista, mas também tem patrocinio maior, né, € mais ou menos
assim, porque houve um crescimento, se cresceu, houve um investimento na
verdade, naquele projeto, ndo se desistiu daquele projeto, e foi se trabalhando, ao
longo do ano, pra passar um profissionalismo muito grande pra quem estivesse
investindo nesse projeto.

B: Entendi. E ao longo de todos esses 16 anos , 17 da corrida, e os 6 anos do
jantar, teve dificuldades assim, coisas que vocés tiveram que mudar ao longo
do caminho?

M: Da corrida? Simmm, mudamos assim 0, o tempo foi uma coisa, principalmente o
tempo, o tempo de chuva, tempo de sol. E o que que a gente foi mudando, a gente
remunerava uma pessoa so, e trabalhava com voluntario, daqui a pouco nés
chegamos a conclusdo de que trabalhar com voluntariado e uma pessoa s6 nao
dava, entdo ndés abrimos méao do voluntariado para tarefas bem especificas, e
comegamos a remunerar as pessoas para trabalharem na corrida para poderem
consolidar.

B: E, em que época mais ou menos isso aconteceu? Tu lembra?

M: Primeira corrida, segunda corrida, terceira corrida. Quando a gente tentou fazer a
quarta corrida, foi muuuito dificil, porque como a corrida vinha num trabalho com
voluntario e amador por falta de patrocinio, quase que a gente ndo conseguiu mais
resgatar, porque a gente tava perdendo a credibilidade junto as escolas e as
empresas.

B: Mas no comeco néo tinha empresas por tras? Ou tinha?

M: Tinha, sempre teve patrocinio, mas era aquela empresa que era tua amiga, sabe,
que dava qualquer dinheiro, e a gente ia fazendo. Teve uma hora que a gente parou
e ia comecar a ir nas escolas buscar adesdo e a desorganizagao tava grande.



192

Porque ela tava crescendo assim, ainda muito amadora, ainda néo tinha, ele tava
ainda pensando pequenininho, foi ai que a gente mudou e comecou a pensar
grande, a investir nesse projeto porque a gente via que tinha potencial de
crescimento. Hoje, eu nao vejo potencial de crescimento na corrida pela realidade
que eu venho vivendo. Eu ndo passo daquele nimero de pessoas no Parcao, eu
ndo passo la do numero de camisetas vendidas, mas para quem ja vendeu 4 mil e
chegou a 34 mil. Agora ela deu uma [sinal de baixada], ela ta ali no meio né, e a
gente vem mantendo, e querendo buscar cada vez mais, a gente ta fazendo uma
manutencdo, a gente ta querendo inovar, mas eu to achando que a sociedade
também j& ta muito, o apelo, a sociedade hoje pela globalizacdo, aquele apelo da
corrida, que eu so tinha aquilo para fazer no domingo, ou aquela, eu conseguia tirar
um filho da cama, hoje eu ndo consigo, tirar um filho da cama, o apelo € muito
grande, ele t4 plugado, e ai as cosas de valor deixam de ter valor.

B: E tem mais alguma outra coisa que vocés tiveram que mudar e que repensar
assim?

M: N&o, foi basicamente isso. Organizacdo interna, a questdo do tempo né,
mudanca € uma coisa que dificulta, nds mudamos pela primeira vez, nos tivemos
uma alteracdo de semana, que desmobiliza, foi a 152 Corrida, pelas redes sociais se
buscou junto a nossa agéncia, esse apelo fantastico das redes sociais, uma vez que
a midia ndo impacta mais. A gente tem outdoor em toda a esquina, a gente liga a
televisdo aberta, ou liga, ta todo mundo plugado, ninguém mais quando chega de
noite a Unica coisa que tu ndo quer € mais uma coisa, eu tenho que ajudar mais uma
coisa, tu quer almocar com o teu marido, tu quer jantar com o teu marido, tu quer
reunir a tua familia, e tu tem que abrir o teu, tu tem que interagir no facebook, tu ndo
tem mais essa, tu ndo tem mais essa, € uma coisa assim, que eu ndo sei mais
aonde é que nos vamos parar. Se tu comecar a trabalhar hoje, hoje tem uma escola,
tem aquele psiquiatra Augusto Cury que t4 trabalhando a escola inteligente, a
inteligéncia emocional das criangas, e numa entrevista no Bom Dia em Paraiba ele
disse: maes que tem filhos de sete anos, evitem dar presentes, tirem as criancas de
casa, tirem as criancas do computador, deem infancia para essas criangas, porque a
midia vai ter impacto, ta tendo impacto, a internet, a tecnologia, ta tendo impacto
muito negativo nessas criangas, e com certeza elas terdo um tipo de doenca na fase
adulta, ou depresséo, ou sindrome do péanico, ou terdo que tomar ritalina, porque é
uma coisa muito, impacta muito cruelmente no cérebro. Entdo, esses valores, aaah,
o meu filho, hoje tu vai, ndo, porque a crianca fica até uma hora da manha, criancas
de 4 anos tao, eu vi um testemunho de uma mae, sentada aqui, que a filha dela tem
4 anos e ndo dorme antes da meia-noite, ela ta com um tablet, acionando todos os
joguinhos, dai ela se deita exausta, ai ela dorme até o meio-dia, toma banho e vai
para a escola, mas como ela dormiu até o meio-dia, ela vai dormir a uma, e como é
que ela vai dormir a uma, com todos os aparelhos ligados. Entdo tu imagina o que &
a cabeca dessa crianga, com 4 anos, entdo, tem escolas que ja tdo identificando
isso e ja estdo trabalhando com inteligéncia emocional e trabalhando com
medicacdo. Chegaram, eu conhe¢o uma psiquiatra, eu fiz uma entrevista com ela,
porque eu queria fazer meditacédo, e ela ta trabalhando a meditacdo nas escolas
para criangas pararem um momento e poderem interagir. E a agressividade hoje
também é fato dessa globalizacéo.
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B: Me explica um pouquinho como € que la a corrida comecgou, porque hoje o
ICD tem 10 anos, mas a gente ja ta na 172 Vocés comecaram antes, pra
construir?

M: O apelo da corrida era para ajudar a construir essa obra social, entdo. Em 1998 a
gente fez o langcamento do Instituto da Crianga com Diabetes, do projeto para a
sociedade no Teatro S&o Pedro, convidando a sociedade a participar da construcao
do instituto. E ai em 1999, em maio, j& fizemos a primeira corrida, toda a renda
arrecadada durante as 5 corridas, toda a renda arrecadada foi para construir. Depois
foi para a manutencao, para os projetos da instituicao.

B: E da certinho né, um ano, foi sempre uma corrida por ano, hunca teve mais?
M: E, porque n&o tem espaco. Nao tem espaco.

B: Sim. Ta, s6 para terminar, pensando um pouquinho assim, em campanhas
hoje que tem esse cunho social, e campanhas que ndo tem, campanhas
comerciais normais, tu acha que, qual a diferenca que tu vé nelas assim?

M: E o apelo. Ndo tem diferenca, é o apelo. Hoje as pessoas tdo indo pelo apelo.
Hoje, por exemplo, as criancas, hoje eu vejo assim, muita coisa, eu acho que tem
muita gente que vai pelo apelo, agora tem muita gente que vai, e tu consegue
mobilizar a pessoa quando tu tem o apelo que tu vai dar um tablet, quando tu vai,
entdo, assim, hoje o apelo comercial pelo social, pra mim, é igual. No meu entender,
talvez tenham outras que, por exemplo, o cancer, meu apelo é muito forte e as
pessoas tdo indo pelo cancer. Eu acho que nédo, hoje as pessoas vao pelo apelo
comercial, vamos dizer que o instituto tem um apelo comercial.

B: Ta, e tu acha que o resultado desses dois tipos de campanha € impactado
pelo apelo?

M: Acho que sim.

B: E é impactado positiva e negativamente?
M: Depende. Depende da campanha né.

B: Depende do apelo?

M: Depende do apelo, ndo, e depende até da campanha, se tu ta fazendo uma
coisa, me da um exemplo ai, de uma campanha com apelo comercial.

B: Da Panvel de dia dos pais, nao sei.

M: E, ndo to impactada negativamente né, com a campanha do dia dos pais. N&o
vejo isso um apelo negativo, agora, se a Souza Cruz ta criando uma baita de uma
campanha comercial, um baita de um apelo, eu acho que pode ter um impacto, né.
Entdo, é isso que eu te digo, depende.

B: Depende do apelo.
M: E, depende do apelo.

B: Entendi. Entdo ta, era isso.
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M: Nao sei se deu né Bruna. Porque assim, eu to dando muito o meu ponto de vista
né, talvez a Ana dé o dela, talvez o pessoal do IMAMA dé o deles, né.

B: Sim, mas é isso que eu quero saber. Ndo, mas é isso que eu quero saber. E
isso que eu quero entender. Eu to falando com vérias pessoas justamente para
entender como cada uma Vé.

M: Como cada uma V€&, a Unica coisa que eu vou te dizer assim 0, eu acho nos, do
Brasil, estamos engatinhando na questdo da responsabilidade do Terceiro Setor,
nao existe mais, na verdade, ndo existe, aquilo € momentaneo, assim como é, ndo é
mais, daqui a pouco muda o cenario, aqueles projetos. O que era o0 GAPA
antigamente?

B: Nao conheco.

M: Tu te lembra da AIDS? Era s0, sO se falava em GAPA, GAPA, GAPA, GAPA,
daqui a pouco o GAPA desapareceu, era uma organizacdo governamental, mas
desapareceu, e também, além dele desaparecer, porque hoje a AIDS é uma doenca
crbnica, né, entdo, € tudo, entdo a gente tem que lutar muito pra manter em si
aguele projeto, fazer com que o projeto tenha o ciclo de vida.

B: E tu ndo acha que isso tem a mesma relagdo assim, das pessoas com as
marcas? Porque hoje as pessoas também nao sao fieis assim.

M: Tem, tem a mesma relacdo com as marcas. Tem a novidade, tem o modismo,
tem tudo, exatamente, vai mudando. Tanto que a gente vé assim 6, eu tenho um
perfil que vai na corrida de pessoas, de idade, de familia, de criancas, eu ndo vejo
muito jovem |a, entdo aquela crianca que foi na corrida em 1999, ja é um jovem,
agente tem que ta buscando as criancgas de hoje.



