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PONTO DE PARTIDA:
A CENTRALIDADE DO
CONSUMO
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A ESTETIZACAO
DO MUNDO

as Kapita,i;' ,
R | GILLES LIPOVETSKY

De Marx a Lipovetsky: =
O consumo como ponto de
vista para se compreender as
dinédmicas e as praticas sociais
contemporaneas

er politischen Oekonomie.

arX.

iktionsprocess
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PONTO DE PARTIDA:
A CENTRALIDADE DO
CONSUMO

"Ei-nos numa nova era de L‘

CONSUMO." (LIPOVETSKY, 2015, p. 33) ,
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PONTO DE PARTIDA:
A CENTRALIDADE DO
CONSUMO

“Aqui nao somos mais agentes
ativos, nao somos cidadaos,
mas sim consumidores

passivos”
(CHUL-HAN, 2018, p. 119)
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PANO DE FUNDO:
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QUESTOES SOCIAIS E POLITICAS

VS. CONSUMO

Social Marketing: An Approach
to Planned Social Change

IN 1952, G. D. Wiebe raised the question “Why can’t you sell
brotherhood like you sell soap?”! This statement implies that
sellers of commodities such as soap are generally effective, while
ugellers” of social causes are generally ineffective. Wiebe examined
four social campaigns to determine what conditions or character-
istics accounted for their relative success or lack of success. He
found that the more the conditions of the social campaign re-
sembled those of a product i the more successful the
social campaign. However, because many social i are
conducted under quite un-market-like circumstances, Wiebe also
noted clear limitations in the practice of gocial marketing.

A different view is implied in Joe McGinniss's best-selling book
The Selling of the President 19682 Its theme seems to be “You
can sell a presidentinl candidate like you sell soap.” Once Nixon
gave the word: “We're going to build this whole campaign around
television . . . you fellows just tell me what you want me to do and
T'll do it,” the advertising men, public relations men, copywriters,
makeup artist, photngrnphers, and others joined together to create
the image and the aura that would make this man America’s

favorite “brand.”

These and other cases suggest that the art of selling cigarettes,
soap, or steel may have some bearing on the art of selling social
causes. People like McGinniss—and before him John K. Gal-
braith and Vance Packard—believe everything and anything can
be sold by Madison Avenue, while people like Wiebe feel this is
exaggerated. To the extent that ‘Madison Avenue has this power,
some persons would be heartened because of the many good causes
in need of an effective social marketing technology, and others
would despair over the spectre of mass manipulation.

Unfortunately there are few careful discussions of the power
and limitations of social marketing. It is the authors’ view that
social marketing is a promising framework for planning and
i ting social change. At the same time, it is poorly under-
stood and often viewed suspi ly by many behavioral scientists.
The application of commercial ideas and methods to promote social
goals will be seen by many as another example of business’s lack
of taste and self: int. Yet the application of the logic of
marketing to social goals is a natural t and on the
whole a promising one. The idea will not disappear by ignoring

it or ralling against it.

«perchandising Commodities and Citizenship on Tele-
(Winter, 1951-52), pp. 679-

PHILIP KOTLER

and
GERALD ZALTMAN

Can marketing concepts

and techniques be effectively
applied to the promotion of
social objectives such as
brotherhood, safe driving, and
family planning? The applica-
bility of marketing concepts
to such social problems is ex-
amined in this article. The au-
thors show how social causes
can be advanced more suc-
cessfully through applying
principles of marketing analy-
sis, planning, and control to
sroblems of social change.

I

1G. D. Wiebe,

vision,” Public Opinion Quarterly, Vol. 15
22e =& = 090
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EMPRESAS...

De acordo com o relatério 2019 (que
se repetiu em 2020) da Deloitte

Respondents cited societal impact most often as the top factor used to measure
success when evaluating annual performance

GlObal Human Capltal Trendsl NOS B Ranked first W Ranked second M Ranked third M Ranked fourth M Ranked fifth
vivemos a era das “empresas . S IO
S, ] y Societal impact (e.g., diversity, inequality, environment)
SOClals . organiZzacoes gque 34% 16% 16% 16% 18%
: N Customer satisfaction
combinam a lucratividade com o i o - - —
respelto e apOIO aO melo amblente e Employee satisfaction/retention
17% 21% 21% 21% 20%

as pessoas com que se relacionam.

Financial performance (e.g., revenue, profit)

17% 22% 22% 19% 20%
Regulatory adherence
14% 20% 21% 23% 22%

Note: Percentages may not total 100 percent due to rounding.
Source: Deloitte and Forbes Insights, Success personified in the Fourth Industrial Revolution: Four leadership personas for an era
of change and uncertainty, Deloitte Insights, January 20, 2019.

Protagonistas da mudanca
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Da Missao ao Proposito

C I

Razao de existir Projeto
DNA Designio
ldentidade Guia...

... Autocentrada... ... Em direcao ao social...



Trazer inspirag@o e inovagdo para cada atleta do mundo.

Se vocé tem um corpo, vocé é um atleta.

Dove
= 4

Criar um mundo onde beleza seja uma

fonte de confianca e ndo de ansiedade.

Ctoly

Refrescar o mundo e inspirar momentos

abra a felicidade

de otimismo e felicidade.

Inspirar e nutrir o espirito humano — uma pessoa, uma

xicara de café e uma comunidade de cada vez.

Save money
Live better.

Walmart

Vender por menos para as pessoas

viverem melhor.

Acelerar a transicdo mundial para o
transporte sustentdvel.
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nﬁ%n O que uma marcad...

>

O QUE UMA MARCA DE BELEZA
PODE FAZER PELA BELEZA?

Pode valorizar a beleza do tempo e de
todas as idades. Assistal
#PorUmMundoMaisBonito

#PORUMMUNDOMAISBONITO

ncnl@ura O queuma marcad... }

>

O QUE UMA MARCA DE BELEZA
PODE FAZER PELA AMAZONIA?

Pode deixar a floresta maior em vez de
menor, conservar a natureza e desenvolver
as pessoas que vivem nela. Assista!
#PorUmMundoMaisBonito

,53,, O que uma marca d...

“' >

O QUE UMA MARCA DE BELEZA
PODE FAZER PELO MUNDO?

Pode sentir orgulho de sua propria
identidade. Assistal
#PorUmMundoMaisBonito



PROPOSITO DE MARCA

0 QUE
0 MUNDO
PRECISA?

PROPOSITO
DE MARCA

QUAIS SUAS PAIXOES?
0 QUE LHE
ENTUSIASMA?

Propdsito de marca é a razao pela qual sua marca existe. Ndo é
apenas o que sua empresa faz, ou os beneficios que seus produtos
trazem, mas como esta pretende realmente contribuir para um
mundo melhor. O propdsito de marca é um norte, capaz

de unificar consumidores e toda a cultura organizacional na
conquista de um objetivo maior.

Os consumidores querem comprar marcas com as quais
possam se expressar por meio de seus produtos e servicos,
compartilhando assim, seus valores. Do mesmo modo, querem
trabalhar para empresas que se posicionem e apoiem suas
ideologias.



CAUSA DA MARCA

“Com uma empresa mais humanizada, os consumidores sao
capazes de desenvolver um vinculo forte e singular, que

transcende as transag¢does normais do mercado”
(Kotler e Keller, 2006)

Causa é/faz parte da marca

Causa serve para melhorar a
imagem da marca

Assuntos emergentes da sociedade [ | o consumidor também é
parte do processo na definicao do que é importante ser considerado
pela marca como causa
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MARKETING SOCIAL

KOTLER & LEVY. Marketing social.
Journal of Marketing, 1969

“Muitas organizacoes
estdo principalmente no
negocio de vender ideias
a populacao em geral”

IKETING PLACES

Y DI 5
’ |



MARKETING SOCIAL

KOTLER & ZALTMAN. Marketing Social. Journal of
Marketing, 1971

“Marketing social € um processo de criagdo,
implementacao e controle de programas
para influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais e envolvendo consideracées relativas
ao planejamento de produto, preco,
comunicagao, distribuicdo e pesquisa de
marketing”




. i AR

MARKETING SOCIAL
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E um tipo de marketing embasado na
responsabilidade social corporativa, que
leva em conta critérios éticos para
promover a empresa.

Essa orientacao surgiu da necessidade de
satisfazer os interesses dos clientes e
contribuir com o bem-estar social e o
consumo sustentavel, que sao tendéncias
globais no mercado.
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MARKETING SOCIAL

4 abordagens para a Mudanca Social:

2002

FOX & KOTLER,P. Marketing Social. Journal of Marketing, 1980

A

A
A
A

OOrIG
elelfe
OOrIG

OOrIG

agem legal

agem tecnoldgica
agem econdomica
agem informacional

) | cting social

Campanhas
Comunicacédo social...
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MARKETING SOCIAL

* Informativo: o marketing social informativo visa uma mudanca cognitiva e nio objetiva
necessariamente uma agao por parte da populacdo. Um exemplo seria uma campanha de
conscientizagdo sobre os sintomas e tratamentos contra a dengue;

* De acao: propde mobilizar o publico para uma acdo isolada, como uma manifestacéo,
doacdo de sangue ou vacinacao;

e Comportamental: objetiva criar ou mudar comportamentos na vida das pessoas.
Exemplos notdrios sdo a campanha sobre coleta seletiva ou propagandas contra o uso do
cigarro;

 Transformacao de crencas: talvez o mais dificil de se cumprir nesta lista, pois aborda
conceitos arraigados na sociedade, como racismo, machismo ou homofobia.
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MARKETING SOCIAL

BLOOM & GUNDLACH. Handbook of Marketing and Society, 2001 .
Handbook of

MARKE'I ING
Social Marketing Initiatives SOCIETY

Refletia sobre estratégias e ferramentas . , }’
adotados por agéncias sem fins lucrativos,

governamentais ou nao, para lidar com
questoes como a educacao, saude, prevengao
ao crime, entre outros programas sociais.
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MARKETING SOCIAL

UHRIG, BANN, WILLIAMS & EVANS. Social Networking Websites as a
Platform for Disseminating Social Marketing Interventions: An
Exploratory Pilot Study. Social Marketing, 2010

Crescente preocupacao com avaliacao de desempenho dos programas de
marketing social, a exemplo do que ocorre com o marketing tradicional, uma
vez que é evidente no mercado a limitagao de verbas disponiveis, que devem
passar a ser entendidas como "investimento" e nao como "gasto" social...



o7 O =4

MARKETING DE CAUSA

Marketing de causa é um termo que comecou a ser
usado em 1983 apds uma campanha — realizada pela
American Express — que direcionava US$ 0,01 de cada
transacdo realizada e US$1 de cada novo cartdo emitido
para a reforma da Estatua da Liberdade.

O termo designa acdes direcionadas: uma empresa que
realiza contribuicoes em prol de uma determinada
causa — seja ela social, ambiental, econémica —
dedicando recursos a essa finalidade e, como
consequéncia obtém beneficios de imagem...

I Arooes 0 A T e Tocra B
Ko aGie
Avipaax Earess Cain
Thas s NowORs
I LAY STTINENTY,
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MARKETING DE CAUSA

yVvd
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DRUMWRIGHT & MURPHY, 2001

"Corporate societal marketing”. In: Oaul N. Bloom e Gregory T.
Gundlach (orgs), Handbook of marketing and society. Thousand Oaks:
Sage Publications

Parte do Marketing Social Corporativo que e
Drumwright e Murphy definem como os esforcos de EsEE e
marketing que “tém pelo menos um objetivo ndo e
econdmico, relacionado ao bem-estar social, e para SIS S
alcanca-lo usa os recursos da empresa e/ou dos seu
i i e
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MARKETING DE
CAUSA

PUBLICIDADE SOCIAL
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PUBLICIDADE SOCIAL

Campanhas realizadas por
entidades sociais e/ou do terceiro
setor, com o objetivo de dar
visibilidade a suas acoes, chamar a
atencdo para alguma causa ou
engajar em um movimento.
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Ugue para um dos candis

QUEM DEVE VACINAR: de denuncia abalxo:
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PUBLICIDADE COMUNITARIA

“Voltada para os interesses da localidade, vinculada ao territorio ou a uma ideologia, este
tipo de publicidade trabalha com praticas comerciais para o fomento da economia local e
para divulgacdo de sua producao para um publico mais amplo, além do publico interno,
como por exemplo os moradores locais. O ponto é que esse tipo de Publicidade é feita
na, pela e para a comunidade. Se empenha em dar visibilidade positiva aos talentos
(culturais, artisticos, comerciais, alimenticios, cientificos, etc.) do lugar ou de um grupo
especifico e tem por objetivo reverter os beneficios conquistados com as acées para a

propria coletividade, seja do lugar ou do grupo”.

Patricia Saldanha, 2018

http://ojs.correspondenciasyanalisis.com/index.php/Journalcya/article/view/299/274



http://ojs.correspondenciasyanalisis.com/index.php/Journalcya/article/view/299/274
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PUBLICIDADE DE CAUSA

Entende-se aqui por “publicidade de causa” toda acdo comunicacional inserida na ecologia

publicitaria que, podendo ter objetivos mercadoldgicos mais ou menos evidentes, expressa o
posicionamento ou a agao do anunciante (empresa ou marca) em relacdo a alguma questao social.
Pecas publicitarias de todos os tipos, textos-manifesto, agdes promocionais, patrocinios, parcerias
institucionais e campanhas de engajamento que defendam a diversidade de género, a igualdade
racial, o acesso a dgua e o empoderamento feminino sdo exemplos de “publicidade de causa”
Sempre que uma peca publicitdria, assinada por uma marca ou por uma empresa, falar de
determinada causa, divulgar suas agdes nesse sentido ou defender certa posicao, estaremos diante

de casos dessa natureza.

PEREZ, SANTAELLA & POMPEU, 2020
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A PALAVRA ‘CAUSA’

« Causa como motivo, fonte, origem;

DICIONAR'0 « Causa como razao, justificativa, motivo;

Houaiss

« Causa como agao movida por crenca;
« Causa como disputa, ponto de vista;

« (Causa como provocagao.




DO DICIONARIO A FILOSOFIA

o7/ O = <N V7 S~

 Grande discordancia entre fildsofos:

* Evolucao do conceito ao longo do
tempo

 As quatro causas de Aristoteles: formal,
material, eficiente e final:

+ 'Causa eficiente’ prevalece;

« Senso comum: causa obrigatoriamente
com efeito.
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DO DICIONARIO A FILOSOFIA
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HUME KANT PEIRCE
Fundamento Nogao aprioristica da Teoria da causalidade:
deterministico da causa categoria de causalidade acaso, causacao eficiente

(causa, necessariamente, efeito) (racionalidade; dedugao...) e causacao final
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TEORIA DA

CAUSALIDADE ACAS

Algo que antecede e conforma
a ‘acao’
(imprevisivel; enxame infinito de
circunstancias...)

CAUSACAO CAUSACAO
A relacdo diddica efetiva EFICIENTE FINAL

entre dois eventos
(acdo concreta)

Efeito gerado. Propdsito
(Que guia a causagao
eficiente)
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UM SIMPLES

\EXE&IMPpLi@da casa de uma amiga e a porta é aberta

como reacdo a batida. Essa é uma causacao eficiente:
acao/reagao. A relacdo entre esses dois eventos produz um
efeito: a abertura da porta. Contudo, isso se dd em meio a
indmeras circunstancias: quem abre a porta? Vocé esta
tranquila ou aflita? A que horas do dia ou da noite isso se
da? O horério é conveniente ou inconveniente? Sua amiga
se encontra ou estd ausente? Ela foi avisada ou pega de
surpresa?

Enfim, as circunsténcias sao tdo numerosas que se perdem
de vista. Além disso, o acaso interfere, sem que possa ser
evitado. Por exemplo, naquela mesma hora em que vocé
bateu a porta, alguém inesperado estava presente, e assim
por diante. Ora, a mera batida na porta se considerada em
si mesma, desconsiderando sua orientagao por um
propdsito, ou seja, por uma causacgao final, seria mera acao
bruta, despropositada. Por que essa batida na porta se
deu? Qual era o seu propdsito, eis a questao...
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UM SIMPLES EXEMPLO

Um propdsito, nunca se esgota (...).

Embora, de fato, haja propdsitos de
curta finalidade, grande parte dos
propositos, que guiam nossas agoes
concretas, se enlagam entre si em
teias complexas e continuas, em
processo e em devir...
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TEORIA DA CAUSALIDADE
ACASO
“A causacdo final, portanto, é
tridgdica, entre a causa final em
mira, a causa eficiente que coloca
CAU SA(;AO CAU SA(;AO esse proposito em agdo, e o efeito
concreto que essa ac¢do realiza
EFICIENTE FINAL (considerando o acaso)”

(HULSWIT, 2001, 2002).

Acaso, causacao eficiente e causacao final sdo inseparaveis...



2. A TEORIA DOS
INTERPRETANTES DE PEIRCE
E AS CAUSAS DAS MARCAS
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INTERPRETANTE, INTERPRETE
E INTERPRETACAO

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE

Inerente ao proprio signo
Independe da agao
Interpretativa

Incorre em outro signo




“
s SRR

TRES E TRES INTERPRETANTES

IMEDIATO
Contido pelo préprio
signo

Tem natureza de
potencial

DINAMICO

Efeito efetivamente
gerado

Se dd em alguma
‘mente’

FINAL

Aqguilo a que tende o
signo

7 7 .
| A N T A

EMOCIONAL

Elemento sensorial

ENERGETICO

Acado ou gasto de
energia

LOGICO
~ Habito

NV
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CAUSAS E MARCAS

UNIVERSO DA IDENTIDADE
O que a marca comunica

UNIVERSO DA OFERTA UNIVERSO DA IMAGEM
O que é e faz Efeitos de sentido potencialmente gerados

Coeréncia, alinhamento, afinidade, verdade...
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CAUSAS E
MARCAS

SENSACOES
EMOCOES

EFEITOS IMPRESSOES

DE _
ACOES

SENTIDO COMPORTAMENTOS
ATITUDES

VALORES
ASSOCIACOES
SIGNIFICADOS



CAUSAS E MARCAS
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Publicidade de

causa
DISCURSO
OFERTA SIGNIFICADO
Produtos Novos sentidos?
Servicos Novas acoes?
+

Praticas, processos, politicas

Novos entendimentos?

-

Signos da Marca

Clotilde Perez
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CAUSAS E P

MARCAS / ~

G‘,\s‘é‘*s

SENSACOES

EFEITOS EMOCOES
DE IMPRESSOES

SENTIDO ACOES

COMPORTAMENTOS
ATITUDES

FUNDAMENTO

|

\.
VALORES

. ASSOCIAGOES
: SIGNIFICADOS

~——
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Entendendo a causa da marca -
a partir da Semiética 3

1. Sensibilizacao

Tocar na superficie perceptiva das pessoas
Explorar a conexao sensivel com os publicos

Iniciar a semiose ...




. - A a o a

o/ O =N % X '°°°°>

g :‘.."‘Q}-;t o ' ‘ :'» m
Entendendo a causa da marca &’ i ﬁﬁx ) A TERMINAR LA CRISIS
a partir da Semidtica GLOBAL DEL AGUA

1. Sensibilizacao

2. Engajamento Sua gentileza no transito
ajuda a melhorar a cidade e
Fazer o publico (re) agir vocé ainda ganha descontos

e prémios!

Convidar pessoas para fazer coisas (boas e
positivas) junto com a marca

Transito +gentil
Tentar estabelecer uma nova maneira de lidar
com O CoONsSuMo



Entendendo a causa da marca a
partir da Semidtica

1. Sensibilizacao

2. Engajamento

3. Conviccao

Oferecer uma nova maneira de pensar o consumo
Entender o consumo como um ato politico

Estabelecer um vinculo significativo entre os
significados da marca e a causa defendida

Nestle

Contém Glutén Faz Bem
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UMA CLASSIFICACAO
DA PUBLICIDADE DE CAUSA

DISCURSO OFERTA SIGNIFICADO
Causa como tema Causa como pratica Causa como proposta
de campanha da empresa de valor

Noés queremos

tornar o mundo
melhor através
da alimentacao
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Publicidade de causa

SENSIBI L|ZACA Ha limites para

0 consumo?

Autora:
Clotilde Perez

ENGAJAMEN CONSCJENTIZAQ
Prooluto-léO AC&Iovos sentidos?
Servicos Novas acoes?
+ Novos entendimentos?

Praticas, processos, politicas
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AS POTENCIAS
DA PUBLICIDADE DE CAUSA

SENSIBILIZACAO ENGAJAMENTO CONSCIENCIA
Da visibilidade, Sugere agao concreta Muda o pensamento
naturaliza Efeito funcional Efeito l6gico

Efeito emocional
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QUESTIONAMENTOQOS E LIMITES

A semiose na publicidade de causa nao é
completa, ndo atinge o estdgio genuino, ou
seja, de processo que tende ao infinito, difusao
e ao crescimento continuo.

A publicidade de causa € um signo nao
genuino, um signo degenerado.
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QUESTIONAMENTOQOS E LIMITES

BETG e "

Em que medida pode ser interesse de uma empresa anunciante que
efetivamente se alterem os entendimentos e os principios que sustentam a
sociedade do jeito que esta? Quantos dos problemas e das mazelas a que se
referem as causas supostamente defendidas pelas marcas em suas campanhas
publicitarias nao sao provocados pelo préprio sistema social e industrial de
que elas fazem parte? O que aconteceria com essas empresas caso
efetivamente um novo entendimento de sociedade fosse alcancado por meio
de suas publicidades de causa? Quais podem ser os “propdsitos” que movem
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QUESTIONAMENTOQOS E LIMITES
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Transformar o pensamento, alterar a
consciéncia das pessoas nao esta no
ambito da razoabilidade concreta,

Bikes compartilhadas da Yc::l“ow
deixam de circular no Brasl

s
uturagao e suspensdo € “temporaria-.

De acordo com a Grow, .
patinetes continuam operan

uma vez que as marcas, € aqui
estamos falando das marcas e das

empresas comerciais, tém objetivos
de lucro muito evidentes e ai o

Por G1 ' »
22/01/2020 15h52 Awalizado hé 9 me

Dona da Yellow e da G
OperacGes em 14 cida

A Grow mantém sua operags
esta temporariamente suspe

rin encerra
des

€s somente a i
€m S&o Paulo, no Rio e em Curitiba; aluguel de bicicletas

nso

Por Gustavo Brigatto, Valor — S&o Paulo
22/01/2020 16h38 *Atualizado ha 9 meses

“0 propdsito da Yellow é o impacto positivo na cidade ao revolucionar a mobilidade urbana que conhecemos. Assim,
chegamos a Sao Paulo de forma gradual e responsavel, em conformidade com todas as legislagoes aplicaveis ao negdécio,
respeitando as normas do Inmetro e Anatel. Como pioneiros no servi¢o, na escala e no investimento, estamos liderando e

financiando iniciativas necessarias para um ambiente sequro, claro e requlamentado para o cidadao.” conclui Eduardo
Musa.
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QUESTIONAMENTOS E LIMITES Transformar o pensamento, alterar a

consciéncia das pessoas nao esta no
ambito da razoabilidade concreta,

5‘

A semiose na publicidade de causa nao é
completa, ndo atinge o estagio genuino, ou seja, f Uma vez que as marcas, € aqui
de processo que tende ao infinito, difusdo e ao estamos falando das marcas e
crescimento continuo. A publicidade de causa ¢ [} empresas comerciais, tém objetivos

um signo nao genuino, um signo degenerado. de lucro muito evidentes e ai o
proposito nao resiste.

Em que medida pode ser interesse de uma empresa anunciante que efetivamente se
alterem os entendimentos e os principios que sustentam a sociedade do jeito que esta?
Quantos dos problemas e das mazelas a que se referem as causas supostamente
defendidas pelas marcas em suas campanhas publicitérias ndo sdo provocados pelo
proprio sistema social e industrial de que elas fazem parte? O que aconteceria com
essas empresas caso efetivamente um novo entendimento de sociedade fosse
alcangado por meio de suas publicidades de causa? Quais podem ser os “propositos”
gue movem uma empresa?




Atividade

final
- Escolher uma marca

- Explicitar e explicar a causa (relacionando com a missao, visao, valores/propdsito)

- Analisar as acoes (sensibilizacao, engajamento ou conscientizacao) e proposicao de
aperfeicoamentos

Orientacao final dos trabalhos: 07/12 (manh3a e noite)

Atividade em duplas/trios, 15 min de apresentacao dia 14/12/2023 (com entrega no
material escrito)
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