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INTRODUÇÃO



PONTO DE PARTIDA:
A CENTRALIDADE DO 
CONSUMO

De Marx a Lipovetsky:
o consumo como ponto de 

vista para se compreender as 
dinâmicas e as práticas sociais 

contemporâneas



PONTO DE PARTIDA:
A CENTRALIDADE DO 
CONSUMO

“Ei-nos numa nova era de 
consumo.” (LIPOVETSKY, 2015, p. 33)



PONTO DE PARTIDA:
A CENTRALIDADE DO 
CONSUMO

“Aqui não somos mais agentes 
ativos, não somos cidadãos, 

mas sim consumidores 
passivos”

(CHUL-HAN, 2018, p. 119)



PANO DE FUNDO:
QUESTÕES SOCIAIS E POLÍTICAS 
VS. CONSUMO



EMPRESAS...

De acordo com o relatório 2019 (que 
se repetiu em 2020) da Deloitte 
Global Human Capital Trends, nós 
vivemos a era das “empresas 
sociais”: organizações que 
combinam a lucratividade com o 
respeito e apoio ao meio ambiente e 
às pessoas com que se relacionam.

Protagonistas da mudança 
social!!!



Da Missão ao Propósito

Razão de existir
DNA
Identidade

... Autocentrada...

Projeto
Desígnio
Guia...

... Em direção ao social...



Criar um mundo onde beleza seja uma 

fonte de confiança e não de ansiedade.

Refrescar o mundo e inspirar momentos 

de otimismo e felicidade.

Trazer inspiração e inovação para cada atleta do mundo. 

Se você tem um corpo, você é um atleta.

Inspirar e nutrir o espírito humano – uma pessoa, uma 

xícara de café e uma comunidade de cada vez.

Vender por menos para as pessoas 

viverem melhor.

Acelerar a transição mundial para o 

transporte sustentável.





PROPÓSITO DE MARCA

Propósito de marca é a razão pela qual sua marca existe. Não é 
apenas o que sua empresa faz, ou os benefícios que seus produtos 
trazem, mas como esta pretende realmente contribuir para um 
mundo melhor. O propósito 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 serviços, 
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 são 
capazes de desenvolver um vínculo forte e singular, que 

transcende as transações normais do mercado”
(Kotler e Keller, 2006)

Assuntos emergentes da sociedade 🡪 o consumidor também é 
parte do processo na definição do que é importante ser considerado 
pela marca como causa

Causa é/faz parte da marca

Causa serve para melhorar a 
imagem da marca

OU



PUBLICIDADE DE CAUSA



1. SOBRE CAUSA:
ORIGENS MERCADOLÓGICAS



MARKETING SOCIAL

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

 “Muitas organizações 
estão principalmente no 
negócio de vender ideias 
à população em geral”



MARKETING SOCIAL

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

“Marketing social é um processo de criação, 
implementação e controle de programas 
para influenciar a aceitabilidade das ideias 
sociais e envolvendo considerações relativas 
ao planejamento de produto, preço, 
comunicação, distribuição e pesquisa de 
marketing”



MARKETING SOCIAL

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

Essa orientação surgiu da necessidade de 
satisfazer os interesses dos clientes e 
contribuir com o bem-estar social e o 
consumo sustentável, que são tendências 
globais no mercado.



MARKETING SOCIAL

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

4 abordagens para a Mudança Social:

a) Abordagem legal
b) Abordagem tecnológica
c) Abordagem econômica
d) Abordagem informacional

Marketing social
Campanhas
Comunicação social...



MARKETING SOCIAL

• Informativo:  o marketing social informativo visa uma mudança cognitiva e não objetiva 
necessariamente uma ação por parte da população. Um exemplo seria uma campanha de 
conscientização sobre os sintomas e tratamentos contra a dengue;

• De ação: propõe mobilizar o público para uma ação isolada, como uma manifestação, 
doação de sangue ou vacinação;

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

• Transformação de crenças: talvez o mais difícil de se cumprir nesta lista, pois aborda 
conceitos arraigados na sociedade, como racismo, machismo ou homofobia.



MARKETING SOCIAL

BLOOM & GUNDLACH. Handbook of Marketing and Society, 2001

Social Marketing Initiatives

Refletia sobre estratégias e ferramentas 
adotados por agências sem fins lucrativos, 
governamentais ou não, para lidar com 
questões como a educação, saúde, prevenção 
ao crime, entre outros programas sociais.



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 preocupação com avaliação de desempenho dos programas de 
marketing social, a exemplo do que ocorre com o marketing tradicional, uma 
vez que é evidente no mercado a limitação de verbas disponíveis, que devem 
passar a ser entendidas como "investimento" e não como "gasto" social...



MARKETING DE CAUSA

Marketing de causa é um termo que começou a ser 
usado em 1983 após uma campanha — realizada pela 
American Express — que direcionava US$ 0,01 de cada 
transação realizada e US$1 de cada novo cartão emitido 
para a reforma da Estátua da Liberdade.

O termo designa ações direcionadas: uma empresa que 
realiza contribuições em prol de uma determinada 
causa — seja ela social, ambiental, econômica — 
dedicando recursos a essa finalidade e, como 
consequência obtém benefícios de imagem...



MARKETING DE CAUSA

Parte do Marketing Social Corporativo que 
Drumwright e Murphy definem como os esforços de 
marketing que “têm pelo menos um objetivo não 
econômico, relacionado ao bem-estar social, e para 
alcançá-lo usa os recursos da empresa e/ou dos seu 
sócios”.

DRUMWRIGHT & MURPHY, 2001
“Corporate societal marketing”. In: Oaul N. Bloom e Gregory T. 
Gundlach (orgs), Handbook of marketing and society. Thousand Oaks: 
Sage Publications



PUBLICIDADE SOCIAL

MARKETING DE 
CAUSA



PUBLICIDADE SOCIAL

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



PUBLICIDADE SOCIAL



PUBLICIDADE DE UTILIDADE 
PÚBLICA



PUBLICIDADE COMUNITÁRIA

“Voltada para os interesses da localidade, vinculada ao território ou a uma ideologia, este 
tipo de publicidade trabalha com práticas comerciais para o fomento da economia local e 
para divulgação de sua produção para um público mais amplo, além do público 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, artísticos, comerciais, alimentícios, científicos, etc.) do lugar ou de um grupo 
específico e tem por objetivo reverter os benefícios conquistados com as ações para a 
própria 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


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

publicitária que, podendo ter objetivos mercadológicos mais ou menos evidentes, expressa o 

posicionamento ou a ação do anunciante (empresa ou marca) em relação a alguma questão social. 

Peças publicitárias de todos os tipos, textos-manifesto, ações promocionais, patrocínios, parcerias 

institucionais e campanhas de engajamento que defendam a diversidade de gênero, a igualdade 

racial, o acesso à água e o empoderamento feminino são exemplos de “publicidade de causa”. 

Sempre que uma peça publicitária, assinada por uma marca ou por uma empresa, falar de 

determinada causa, divulgar suas ações nesse sentido ou defender certa posição, estaremos diante 

de casos dessa natureza.

PEREZ, SANTAELLA & POMPEU, 2020

PUBLICIDADE DE CAUSA



2. SOBRE CAUSA:
DE HUME A PEIRCE



A PALAVRA ‘CAUSA’

• Causa como motivo, fonte, origem;

• Causa como razão, justificativa, motivo;

• Causa como ação movida por crença;

• Causa como disputa, ponto de vista;

• Causa como provocação.



DO DICIONÁRIO À FILOSOFIA

• Grande discordância entre filósofos;
• Evolução do conceito ao longo do 

tempo
• As quatro causas de Aristóteles: formal, 

material, eficiente e final;
• ‘Causa eficiente’ prevalece;
• Senso comum: causa obrigatoriamente 

com efeito.



DO DICIONÁRIO À FILOSOFIA

HUME
Fundamento 

determinístico da causa
(causa, necessariamente, efeito)

KANT
Noção apriorística da 

categoria de causalidade
(racionalidade; dedução...)

PEIRCE
Teoria da causalidade: 

acaso, causação eficiente 
e causação final



TEORIA DA 
CAUSALIDADE ACAS

O 

CAUSAÇÃO
EFICIENTE

CAUSAÇÃO
FINAL

Algo que antecede e conforma 
a ‘ação’

(imprevisível; enxame infinito de 
circunstâncias...) 

A relação diádica efetiva 
entre dois eventos

(ação concreta)

Efeito gerado. Propósito
(que guia a causação 

eficiente)



UM SIMPLES 
EXEMPLOVocê bate à porta da casa de uma amiga e a porta é aberta 

como reação à batida. Essa é uma causação eficiente: 
ação/reação. A relação entre esses dois eventos produz um 
efeito: a abertura da porta. Contudo, isso se dá em meio a 
inúmeras circunstâncias: quem abre a porta? Você está 
tranquila ou aflita? A que horas do dia ou da noite isso se 
dá? O horário é conveniente ou inconveniente? Sua amiga 
se encontra ou está ausente? Ela foi avisada ou pega de 
surpresa?

Enfim, as circunstâncias são tão numerosas que se perdem 
de vista. Além disso, o acaso interfere, sem que possa ser 
evitado. Por exemplo, naquela mesma hora em que você 
bateu à porta, alguém inesperado estava presente, e assim 
por diante. Ora, a mera batida na porta se considerada em 
si mesma, desconsiderando sua orientação por um 
propósito, ou seja, por uma causação final, seria mera ação 
bruta, despropositada. Por que essa batida na porta se 
deu? Qual era o seu propósito, eis a questão...



UM SIMPLES EXEMPLO

Um propósito, nunca se esgota (...).

Embora, de fato, haja propósitos de 
curta finalidade, grande parte dos 
propósitos, que guiam nossas ações 
concretas, se enlaçam entre si em 
teias complexas e contínuas, em 
processo e em devir...



TEORIA DA CAUSALIDADE
ACASO

CAUSAÇÃO
EFICIENTE

CAUSAÇÃO
FINAL

Acaso, causação eficiente e causação final são inseparáveis...

“A causação final, portanto, é 
triádica, entre a causa final em 
mira, a causa eficiente que coloca 
esse propósito em ação, e o efeito 
concreto que essa ação realiza 
(considerando o acaso)”

(HULSWIT, 2001, 2002).



2. A TEORIA DOS 
INTERPRETANTES DE PEIRCE
E AS CAUSAS DAS MARCAS 



INTERPRETANTE, INTÉRPRETE
E INTERPRETAÇÃO

SIGNO

OBJETO INTERPRETANTE

Inerente ao próprio signo
Independe da ação 
interpretativa
Incorre em outro signo



TRÊS E TRÊS INTERPRETANTES

IMEDIATO
Contido pelo próprio 
signo
Tem natureza de 
potencial

DINÂMICO
Efeito efetivamente 
gerado
Se dá em alguma 
‘mente’

FINAL
Aquilo a que tende o 
signo
Tem caráter utópico

EMOCIONAL
Elemento sensorial

ENERGÉTICO
Ação ou gasto de 
energia

LÓGICO
Hábito



3. CAUSAS E MARCAS:
UM DILEMA



UNIVERSO DA IDENTIDADE
O que a marca comunica

UNIVERSO DA OFERTA
O que é e faz

UNIVERSO DA IMAGEM
Efeitos de sentido potencialmente gerados

Coerência, alinhamento, afinidade, verdade...

CAUSAS E MARCAS



EXPRESSÃO

FUNDAMENTO EFEITOS 
DE 
SENTIDO

SENSAÇÕES
EMOÇÕES
IMPRESSÕES

AÇÕES
COMPORTAMENTOS
ATITUDES

VALORES
ASSOCIAÇÕES
SIGNIFICADOS

CAUSAS E 
MARCAS



CAUSAS E MARCAS

DISCURSO

OFERTA SIGNIFICADO

Publicidade de 
causa

Produtos
Serviços

+
Práticas, processos, políticas

Novos sentidos?
Novas ações?
Novos entendimentos?



EXPRESSÃO

FUNDAMENTO EFEITOS 
DE 
SENTIDO

SENSAÇÕES
EMOÇÕES
IMPRESSÕES

AÇÕES
COMPORTAMENTOS
ATITUDES

VALORES
ASSOCIAÇÕES
SIGNIFICADOS

PROPÓSITOS

CAUSAS E 
MARCAS

CAUSAS



1. Sensibilização

Entendendo a causa da marca 
a partir da Semiótica

Tocar na superfície perceptiva das pessoas

Explorar a conexão sensível com os públicos 

Iniciar a semiose ...



1. Sensibilização

2. Engajamento

Entendendo a causa da marca 
a partir da Semiótica

Fazer o público (re) agir

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

Tentar estabelecer uma nova maneira de lidar 
com o consumo 



Entendendo a causa da marca a 
partir da Semiótica

1. Sensibilização

2. Engajamento

3. Convicção

Oferecer uma nova maneira de pensar o consumo 

Entender o consumo como um ato político 

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



UMA CLASSIFICAÇÃO
DA PUBLICIDADE DE CAUSA

DISCURSO
Causa como tema

de campanha

OFERTA
Causa como prática

da empresa

SIGNIFICADO
Causa como proposta

de valor



CAUSAS E MARCAS

SENSIBILIZAÇÃ
O

ENGAJAMEN
TO

CONSCIENTIZAÇ
ÃO

Publicidade de causa

Produtos
Serviços

+
Práticas, processos, políticas

Novos sentidos?
Novas ações?
Novos entendimentos?



AS POTÊNCIAS
DA PUBLICIDADE DE CAUSA

SENSIBILIZAÇÃO
Dá visibilidade, 

naturaliza
Efeito emocional

ENGAJAMENTO
Sugere ação concreta

Efeito funcional

CONSCIÊNCIA
Muda o pensamento

Efeito lógico

?



4. QUESTÕES E LIMITES



QUESTIONAMENTOS E LIMITES

A semiose na publicidade de causa não é 
completa, não atinge o estágio genuíno, ou 
seja, de processo que tende ao infinito, difusão 
e ao crescimento contínuo. 

A publicidade de causa é um signo não 
genuíno, um signo degenerado.



QUESTIONAMENTOS E LIMITES

Em que medida pode ser interesse de uma empresa anunciante que 
efetivamente se alterem os entendimentos e os princípios que sustentam a 
sociedade do jeito que está? Quantos dos problemas e das mazelas a que se 
referem as causas supostamente defendidas pelas marcas em suas campanhas 
publicitárias não são provocados pelo próprio sistema social e industrial de 
que elas fazem parte? O que aconteceria com essas empresas caso 
efetivamente um novo entendimento de sociedade fosse alcançado por meio 
de suas publicidades de causa? Quais podem ser os “propósitos” que movem 
uma empresa? 



QUESTIONAMENTOS E LIMITES
Transformar o pensamento, alterar a 
consciência das pessoas não está no 
âmbito da razoabilidade concreta, 
uma vez que as marcas, e aqui 
estamos falando das marcas e das 
empresas comerciais, têm objetivos 
de lucro muito evidentes e aí o 
propósito não resiste.



QUESTIONAMENTOS E LIMITES
A semiose na publicidade de causa não é 
completa, não atinge o estágio genuíno, ou seja, 
de processo que tende ao infinito, difusão e ao 
crescimento contínuo. A publicidade de causa é 
um signo não genuíno, um signo degenerado.

Em que medida pode ser interesse de uma empresa anunciante que efetivamente se 
alterem os entendimentos e os princípios que sustentam a sociedade do jeito que está? 
Quantos dos problemas e das mazelas a que se referem as causas supostamente 
defendidas pelas marcas em suas campanhas publicitárias não são provocados pelo 
próprio sistema social e industrial de que elas fazem parte? O que aconteceria com 
essas empresas caso efetivamente um novo entendimento de sociedade fosse 
alcançado por meio de suas publicidades de causa? Quais podem ser os “propósitos” 
que movem uma empresa? 

Transformar o pensamento, alterar a 
consciência das pessoas não está no 
âmbito da razoabilidade concreta, 
uma vez que as marcas, e aqui 
estamos falando das marcas e 
empresas comerciais, têm objetivos 
de lucro muito evidentes e aí o 
propósito não resiste.



Atividade 
final

- Escolher uma marca

- Explicitar e explicar a causa (relacionando com a missão, visão, valores/propósito)

- Analisar as ações (sensibilização, engajamento ou conscientização) e proposição de 
aperfeiçoamentos

Orientação final dos trabalhos: 07/12 (manhã e noite)

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


