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Campanhas aderem
a0 engajamento
em causas sociais

Da igualdade de género a diversidade, marcas
apoiam bandeiras. O risco é parecer oportunista

PAuLA SOPRANA
psoprana@edglobo.com.br

Pela primeira vez em mais de
um séeculo, a tradicional marca
de uisque Johnnie Walker tera
outro logotipo que nédo o famo-
so homem de fraque, cartola e
bengala caminhando. Uma
edi¢do limitada trara um logo
cuja imagem reproduz a mes-
ma situacao, mas a protagonis-
ta € uma mulher, batizada de
Jane Walker. A acao pretende
mostrar consideracao pelo pu-
blico feminino como consumi-
dor de uisque e engajar-se no
chamado “marketing de cau-
sa’; aquele que busca promo-
ver agendas sociais, como a da
igualdade entre os géneros. A
Diageo, fabricante do Johnnie
Walker, segue a tendéncia que
as fabricantes brasileiras de
cerveja perceberam a duras
penas: de que nao é mais pos-
sivel usar antuncios com mu-
lheres bonitas de biquini nu-
ma praia.

Em marco, a Skol iniciou a
campanha #escutaasminas,
uma tentativa de compreender
0 que esse publico quer ver na
publicidade. A atitude veio de-
pois do escorregao dos slogans
“Deixei 0 nao em casa” e “Topo
antes de saber a pergunta’, fra-
ses vistas em 2015 como apo-

logia ao estupro. Na nova peca,
as mulheres dizem que estao
no bar para beber. Campanhas
assim surfam nas causas para
se conectar a explosao de con-
ceitos politicos e ideoldgicos
difundida nas redes sociais,
principalmente no momento
em que a geracao Z (nascidos
em meados dos anos 1990) en-
tra no alvo do consumo.

— A diversidade como tema-
tica de campanha € usada por
diversas marcas. Quando voceé
investe nessa comunicacao é
para atingir um publico geral,
nao um segmentado. Esse tipo
de estratégia ¢ mercadologico
e quase obrigatorio. As marcas
estao buscando a moderniza-
cao, precisam melhorar seu re-
sultado de imagem — diz Ana
Paula Tozzi, presidente da AGR
Consultores.

SURFAR NAS ONDAS

Uma pesquisa da Escola Su-
perior de Propaganda e
Marketing (ESPM) mostra
que para 82% dos consumido-
res € muito importante que a
marca demonstre “alto grau
de responsabilidade social”. A
apropriacao de bandeiras e
debates ndao é uma estratégia
nova no mercado publicita-
rio, mas ganhou intensidade
nas ultimas duas décadas.

— A partir da Constituicao
de 1988, a sociedade civil pas-
sou a se organizar com mais
intensidade em torno de temas
antes considerados subversi-
VOS €, por consequeéncia, a pu-
blicidade também — diz Isma-
el Rocha, diretor de extensao
academica da ESPM.

No Brasil, as campanhas
feministas estao mais alia-
das a industria de cosmeéti-
cos. No ano passado, a Seda
revisitou “Beijinho no om-
bro”, de Valesca Popozuda.
Naversao de 2014, a funkeira
canta que “desejaatodas ini-
migas vida longa” e “keep
calm, deixa de recalque”. Ao
passo que as mulheres pas-
saram a se chamar de "ma-
nas” com frequéncia, a mar-
ca entendeu que podia usar
a projecao de Valesca para se
conectar com as tendéncias
do movimento. Em campa-
nha para um publico-alvo de
16 a 30 anos, Valesca baniu o
termo “inimigas’, disse que
“parceria € nossa onda” e
“keep calm, vou explicar pa-
ra quem nao sabe”.

— E um assunto que estd ai
para a gente pegar. A acao que
fizemos com Valesca foi de
mudar a musica e lancar a
#juntasarrasamos, que na rede
nao tem marca. As marcas pre-
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cisam ser menores do que as
causas, se nao vira oportunis-
mo — diz Guilherme Jahara,
CCO da agéncia F.biz,

O risco de oportunismo é
alto no momento em que as
marcas podem criar hashtags
no Twitter ou posts patroci-
nados no Facebook com slo-
gans de efeito sobre “empo-
deramento feminino’, por
exemplo. Na opiniao de Ma-
riana Corradi de Abreu, dire-
tora de Planejamento na Al-
mapBBDO, a maior preocu-
pacao nesse tipo de propa-
ganda é a consisténcia do
apoio a causa:

— Surfar nessas ondas vem

por default hoje. As marcas
sentem que precisam ter uma
causa, e as pessoas cobram is-
so, virou uma obrigacao, como
é para as pessoas fisicas. Mui-
tas empresas vao nessa porque
sentem que sao obrigadas. Mi-
nha critica é que nao € genuino
fazer por obrigacao, mas sim
por que se acredita.

CONSISTENCIA COM O DISCURSO

Na década de 1980, o fotogra-
fo italiano Oliviero Toscani,
aliou o nome da grife de rou-
pas United Colors of Benetton
a pecas publicitarias com te-
mas polémicos, como beijos
gays inter-raciais e entre pa-
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Propagandas
feministas.
Marca de xampu
revisitou
sucesso de
Valesca
Popozuda e
apelou para a
unido das
mulheres. Ja
cervejaria
elaborou
campanha para
compreender o
que esse publico
quer ver na
publicidade

dre e freira e até a imagem do
ativista David Kirby com AIDS
no leito de morte. Toscani é
cetico quanto a esse movi-
mento pelas causas:

— [ falso. A industria publi-
citdria hoje usa modelos gor-
das, mas ainda sao modelos,
nao sao pessoas reais. Eles nao
conseguem produzir realida-
de, nao passam verdade. I a
mesma coisa sempre.

No terreno sensivel das ideo-
logias, a dica unanime dos es-
pecialistas & que as empresas
nao surfem so por surfar e se-
jam consistentes com os discur-
sos que vendem nas hashtags.
(Colaborou Luis Lima) e



