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ReEsumo

O objetivo da pesquisa foi investigar a constru¢do de cenas enunciativas da campanha
de cunho socioambiental mais premiada no “Festival de Cannes” em 2023, a fim de identificar e
descrever os discursos midiatizados, que concorrem para a produgio de cultura e valores na so-
ciedade. Foi realizada uma andlise teérico-metodolégica explorando as interagdes entre publici-
dade, sustentabilidade e produgdo simbdlica, com o foco em avaliar a trajetéria das premiagdes
em Cannes que reconhecem a publicidade como agente de transformacdo social e ambiental,
identificando campanhas de impacto nessas dreas. O corpus foi definido pela campanha mais
premiada em 2023 em Cannes relacionada a questdo social e/ou ambiental, no caso “The Last
Photo” (A Ultima Fotografia). A analise foi conduzida por intermédio de abordagem discursi-
va considerando elementos lexicais, técnicas argumentativas, destacabilidade e componentes
externos a linguagem verbal. Os resultados do estudo demonstraram que a campanha utiliza
predominantemente o discurso publicitdrio, especialmente o antincio audiovisual explorando
a temdtica social. A cenografia desempenha um papel importante na construgdo dessas cenas,
conferindo credibilidade e emogdo aos discursos. A abordagem dessa campanha desafia os es-
tereStipos em torno do suicidio, utilizando casos reais para promover a reflexdo. A estratégia
transmidia e a linguagem acessivel sdo usadas para alcancar o publico de maneira eficaz.
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ADVERTISING AND SUSTAINABILITY: I HE CASE
OF “THE LAsT PHOTO” CAMPAIGN

ABSTRACT

The aim of the research was to investigate the construction of scenes for the socio-envi-
ronmental campaign that won the most awards at the “Cannes Film Festival” in 2023, in order
to identify and describe the media discourses that contribute to the production of culture and
values in society. A theoretical-methodological analysis was carried out exploring the interac-
tions between advertising, sustainability and symbolic production, with a focus on evaluating the
trajectory of the Cannes awards, which recognise advertising as an agent of social and environ-
mental transformation, identifying campaigns in these areas. The corpus was defined by the most
awarded campaign in 2023 at Cannes, related to social and/or environmental issues, in this case
“The Last Photo”. The analysis was conducted using a discursive approach, considering lexical
elements, argumentative techniques, prominence and components external to verbal language.
The results of the study showed that the campaign predominantly uses advertising discourse,
especially audiovisual adverts exploring social issues. Scenography plays an important role in the
construction of these scenes, lending credibility and emotion to the speeches. The campaign’s
approach challenges the stereotypes surrounding suicide, using real cases to promote reflection.
Transmedia storytelling and accessible language are used to reach audiences effectively.

KEYwoRrDS
symbolic production, sustainability, suicide

1. INTRODUCGAO

A agenda ESG (préticas ambientais, sociais e de boa governanca das empresas;
ESG, do inglés environmental, social, and governance) traz as marcas uma escala de prio-
ridades em relagao a temas vinculados ao meio ambiente, a responsabilidade social e
de governanga, inclusive politicas de comunicagao dentro das marcas. O conceito mais
elaborado de “desenvolvimento sustentdvel” apareceu pela primeira vez no relatério
Nosso Futuro Comum (Brundtland, 1987/1991), organizado pela Comissdo Brundtland,
o qual apresenta na sua defini¢do dois conceitos-chave: as necessidades essenciais das
pessoas mais pobres, que devem ser prioridade na agenda de todos os paises; e o nivel
que a tecnologia atingiu impde limitagdes ambientais, impedindo o atendimento as ne-
cessidades presentes e futuras (Dias, 2019).

A Resolucdo 41/128 da Organizacio das Nagdes Unidas (Declaragio sobre o Direito
ao Desenvolvimento, 1986) traz um conceito interessante sobre o “desenvolvimento”,
no sentido de sustentabilidade, a saber

€ um processo econémico, social, cultural e politico abrangente, que visa
ao constante incremento de bem-estar de toda a populac¢do e de todos os
individuos com base em sua participagao ativa, livre e significativa no de-
senvolvimento e na distribui¢do justa dos beneficios daf resultantes. (p. 1)
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Em contraponto, Boff (2012) acredita que na atualidade “no modelo-padrao de de-
senvolvimento que se quer sustentdvel, o discurso de sustentabilidade é vazio e retérico”
(p- 47). O autor complementa que “tudo ¢é realizado desde que n3o se afetem os lucros,
nao se enfraquega a competicdo e n3o se prejudiquem as inovagdes tecnoldgicas” (p. 43).

Nem pela quantidade de suas invengdes, nem por sua derivacao social e politica,
pode, atualmente, a publicidade reduzir-se ao terreno comercial, afirma Eguizébal (2010).
Segundo o autor, em qualquer pais democratico e socialmente desenvolvido, tanto a pu-
blicidade de educag@o civica quanto as campanhas de carater politico significam uma par-
te importante do montante total da atividade publicitaria. Na perspectiva de Eguizabal
(2010), o trabalho da industria publicitdria é carregar os produtos de significag3o. Isto quer
dizer que os bens/mercadorias s3o esvaziados de contetidos materiais para serem preen-
chidos de contetdos simbdlicos. Assim, as empresas também se apropriam dos conteu-
dos sociais e ambientais no sentido de criar significagdes para seus produtos e servigos,
mas, também, para carregar simbolicamente os sentidos da marca.

Para além destes argumentos, as campanhas com tema de responsabilidade so-
cioambiental tém maior interesse publico e vém ganhando notoriedade em festivais de
publicidade. A pesquisa 2023 Global Consumer Trends (Tendéncia Global do Consumidor
2023; Mintel, 2023) mostra que os consumidores buscam, na atualidade, bem-estar, enga-
jamento em projetos comunitdrios fomentados pelas marcas e iniciativas das empresas
que proporcionem conexdes saudaveis nos espacgos de tecnologia, lazer e bem-estar. Ha
também mais interesse em envolver-se com o consumo local, auténtico e sustentavel.
Neste sentido, querem maior vinculo com empresas e marcas socialmente responsaveis.
E preciso ressaltar que empresas sem fins lucrativos também precisam de divulgar suas
acoes, em especial para conseguir atrair potenciais doadores visando a manutencao de
suas atividades, além de promover um comportamento de consumo mais sustentdvel ou
atitudes que colaboram para um convivio social mais harmonioso.

No “Festival de Cannes” em 2023, por exemplo, das 10 campanhas mais premiadas,
seis sdo desta natureza, a saber:

«  “The Last Photo” (A Ultima Fotografia), da Adam&eveDDB London para a ITV e Campaign Against
Living Miserably (2022): com a finalidade de mostrar a importancia do cuidado com a satde
mental, a campanha apresenta videos caseiros de pessoas em situagoes felizes, mas que, pos-
teriormente, cometeram suicidio, o que mostra que ndo hd um padrio do comportamento sui-
cida. Prémios recebidos no festival: um grande prémio (“Film” — filme), quatro ouros (dois em
“Outdoor” — exterior —, um em “Brand Experience & Activation” — experiéncia e ativagdo da
marca —, e um em “Health & Wellness” — satude e bem-estar), trés pratas (“Brand Experience &
Activation”, “Health & Wellness” e “PR") e trés bronzes (“Brand Experience & Activation”, “Health
& Wellness” e “Media” — média).

«  “Whereto Settle” (Onde Se Instalar; Marketing & Media, 2023), da McCann Poland para a Mastercard:
a fim de ajudar 10.000.000 de refugiados da Ucrénia para a Pol6nia, uma plataforma foi criada para
apresentar o custo de vida e as oportunidades econdmicas em diferentes cidades, mostrando as
melhores op¢des de acordo com os seus perfis. Pessoas polonesas de diversas regides convidavam
os refugiados para a suas cidades, na midia. Prémios recebidos no festival: um grande prémio
(“Sustainable Development Goals” — objetivos de desenvolvimento sustentdvel), um ledo de ti-
tédnio, dois ouros (“Direct” — direto — e “PR”), duas pratas (“Brand Experience & Activation” e
“Direct”) e trés bronzes (“Creative Data” — criatividade com dados —, “Direct” e “PR”).
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«  “The Greatest” (O/a Maior), da Apple (2022): campanha direcionada ao Dia Internacional das
Pessoas com Deficiéncia, em 3 de dezembro de 2022. O objetivo foi apresentar solu¢ées de hardware
e software que auxiliam e apoiam a acessibilidade de pessoas com deficiéncia visual, auditiva, motora
e cognitiva. Nas imagens, pessoas com deficiéncia passam por situag¢des cotidianas com atitude e
positividade. Prémios recebidos no festival: um grande prémio (“Entertainment for Music” — entre-
tenimento para mdsica), trés ouros (todos em “Film Craft” — arte cinematografica), quatro pratas
(dois em “Entertainment for Music”, um em “Entertainment” — entretenimento — e um em “Film”)
e um bronze (“Film”).

- “ADLaM — An Alphabet to Preserve Culture” (ADLaM — Um Alfabeto Para Preservar a Cultura), da
McCann New York para Microsoft (2023): com a digitalizag3o do alfabeto do idioma pulaar, do povo
fulani, da Africa Ocidental, considerado o maior grupo némade do mundo. Com menos de 30 anos,
o alfabeto ja ¢ falado por mais de 40.000.000 de pessoas e ganhou fontes que identificam a cultura
local, elaboradas por designers famosos, que também produziram obras de arte tipograficas, que
ficaram disponiveis para download gratuitamente. Prémios recebidos no festival: dois grandes pré-
mios (“Creative Business Transformation” — transformacio criativa da empresa — e “Design”),
dois ouros (“Brand Experience & Activation” e “Film Craft”), um prata (“Sustainable Development
Goals”) e dois bronzes (“Brand Experience & Activation” e “Film Craft”).

«  “Annede Gaulle” (LLLLITL, 2023), da Havas Paris para a Fondation Anne de Gaulle: a a¢do alterou o
nome do aeroporto “Charles de Gaulle” para “Anne de Gaulle” com o objetivo de chamar a atencgio
a questdo da deficiéncia mental. Filha de Charles de Gaulle, Anne nasceu com sindrome de Down e
nomeia uma instituicao que ha 75 anos trabalha pela causa e para promover um transporte publico
mais inclusivo. Prémios recebidos no festival: um grande prémio, trés ouros (“Direct”, “Health
& Wellness” e “Outdoor”), uma prata (“Media”) e um bronze (“Brand Experience & Activation”).

«  “The Postponed Day” (O Dia Adiado; Design and Art Direction, s.d.), da Grey Argentina para a
Liga Argentina Contra o Cancer: no Dia Internacional do Combate ao Cincer de Mama (19 de
outubro), 30 organiza¢des ndo governamentais de luta contra o cancer se uniram em uma agdo
que comunicava a imprensa que decidiram adiar em um dia a data: “deixamos para amanh3”. O
objetivo era conscientizar e alertar mulheres que sempre adiam os exames anuais de mamografia.
Prémios recebidos no festival: quatro ouros (dois em “Direct” e dois em “PR”) e trés pratas (“Brand
Experience & Activation”, “Health & Wellness” e “PR").

Diante deste contexto, o objetivo desta pesquisa é investigar a construcao de ce-
nas enunciativas da campanha de cunho socioambiental mais premiada no “Festival de
Cannes” em 2023, a fim de identificar e descrever os discursos midiatizados que con-
correm para a producdo de cultura e valores na sociedade. Especificamente, objetiva-se:
(a) discorrer teoricamente o percurso teérico-metodolégico, perpassando pela relagao
entre a publicidade, o discurso da sustentabilidade e a produgado simbdlica; (b) exami-
nar a trajetéria de premiagdes em Cannes sobre a publicidade como possivel agente
de transformacao social e ambiental, visibilizando campanhas de impacto nestas areas
e promovendo — mesmo que indiretamente — um maior interesse das agéncias em
promover estes discursos; e (c) examinar, mediante a andlise discursiva, a campanha
mais premiada em Cannes, em 2023, cujo discurso tem relagdo com a sustentabilidade
social e ambiental, a partir dos itens lexicais, técnicas argumentativas, destacabilidade e
componentes externos a linguagem verbal.

2. MEDIACOES, MIDIATIZACAO E PUBLICIDADE DOS DISCURSOS SOBRE SUSTENTABILIDADE

Ao apresentar o conceito de “media¢des”, Martin-Barbero (1987/2001) nos oferece
multiplas possibilidades de pesquisa sobre o processo comunicacional, sobretudo no
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segundo mapa das mediagdes, refletindo dialeticamente as relagdes entre légicas de
producdo, formatos industriais, consumo e matrizes culturais, cujos olhares precisam
de ser direcionados a partir da triade da comunicagao, cultura e politica, especialmente
por se constituirem como um campo de batalha no que tange a dimensao simbélica de
seus efeitos na e para a sociedade. O mapa das media¢des colabora teoricamente para
as pesquisas que buscam compreender a dindmica das comunicagdes, enquanto um
sistema de retroalimentacao entre as diversas varidveis que participam no processo. De
modo geral, este mapa mostra como “a comunicag3o estd mediando todas as formas de
vida cultural e politica da sociedade” (Lopes, 2018a, p. 18).

Em pesquisas mais recentes, Martin-Barbero (1987/2001) apresenta um novo
ecossistema comunicativo, que inclui os conceitos de “temporalidade”, “fluxos”, “es-
pacialidade” e “mobilidade” em decorréncia dos processos de mutagao tecnolégica que
evidenciam novas formas de producao, consumo, difus3o e relagdes sociais. Em relagdo
a metodologia, esta pesquisa versard a partir do segundo mapa das mediagdes (Figura
1) de Martin-Barbero (1987/2001), como detalharemos a seguir.

Légicas de produgdo

INSTITUCIONALIDADE TECNICIDADE
matrizes Comunicagao formatos
culturais Cultura industriais
\ Politica
SOCIALIDADE RITUALIDADE

Competéncias de recepg¢io
(consumo)

Figura 1. Segundo mapa metodoldgico das mediagdes, de 1998

Fonte. Adaptado de “A Teoria Barberiana da Comunicagao”, por M. I. V. de Lopes, 2018b, Matrizes, 12(1), p. 54. (https://
doi.org/10.11606/issn.1982-8160.v12i1p39-63). Copyright 2018 de Maria Immacolata Vassallo de Lopes.

Entre as légicas de produgdo e os formatos industriais encontra-se a tecnicidade,
que é um operador cujas andlises focam nos aspectos técnicos, na linguagem e nas ade-
quagdes discursivas presentes nos meios. As ritualidades, que estao entre os formatos
industriais e as competéncias da recepg¢do, nos permitem analisar os diferentes usos
sociais da midia pela recep¢do, bem como a trajetéria de leitura feita pelo consumidor,
a partir da sua histéria de vida, repertério cultural, entre outras especificidades. A so-
cialidade é a mediacdo entre os formatos culturais e as competéncias de recepg¢io, que
trata sobretudo dos modos e usos coletivos da comunicacio e a relagdo entre o produto
analisado e as noc¢des de sentido e pertencimento por parte da recep¢do. A media¢ao
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institucional, entre as matrizes culturais e a l6gica de producao, nos faz pensar no campo
de batalhas de poderes e interesses entre os envolvidos no processo. O eixo diacrénico,
que medeia as matrizes culturais e os formatos industriais, trata das relagdes temporais
e histéricas no que diz respeito a dimensado simbdlica e da linguagem sobre as fontes
culturais que o formato industrial vai beber. O eixo sincrénico possibilita a reflexao do
processo de retroalimentagao entre producao e recepgao.

Esse mapa torna-se importante para os estudos de midiatizag3o, grosso modo
como a midia interfere na cultura e na sociedade, a partir das tensdes culturais median-
te a circulagdo interacional de seus sentidos. Isso porque Martin-Barbero (1987/2001),
ao elaborar o segundo mapa, incluindo a tecnicidade e dando mais peso aos meios
— comparativamente ao modelo anterior —, permite-nos compreender de forma mais
holistica os processos de midiatizagdo. Segundo Braga (2006), “quando se trata de valo-
res simbdlicos e da producao e recepcio de sentidos, o que importa mais é a circulacao
posterior a recepgdo. ( ... ) O sistema de circulagdo interacional é essa movimentagao
social dos sentidos e dos estimulos produzidos inicialmente pela midia” (p. 28).

Barros (2011) complementa que:

é na sociedade que circulam os sentidos dos discursos mididticos, em um
“sistema de interagdo social sobre a midia”. E nesse processo de interagdo
entre sociedade e midia as experiéncias estéticas se convertem em novas
experiéncias politicas em um processo continuo de representagio e apro-
priacdo que levam a producao de novos discursos, construidos pela troca
constante de expressdes e impressdes. Trata-se de um sistema de “polifo-
nias e polissemias”, de tensdes e confluéncias. (p. 29)

Essas reflexdes mostram o quio relevante é entender as media¢Ges e os reflexos
da midia na sociedade e na cultura, ou seja, compreender como a circulagdo dos temas
abordados pela midia colabora para ressignificar conceitos e praticas culturais, que es-
td3o em movimento e pressionam o sistema produtivo, num jogo de forgas sociais'. Na
cultura da conexdo (Jenkins et al., 2013/2014), essa circulagdo se propaga em propor-
¢Oes ainda maiores. Pensando neste sentido, as campanhas publicitarias também pro-
movem discussdes importantes entre os individuos, bem como sofrem pressdes quanto
ao seu posicionamento sobre diversos aspectos da sociedade. Com o passar do tempo,
observamos como cada vez menos hd um apelo a venda de produtos e uma maior preo-
cupagdo em construir narrativas que facam sentido dentro da vida das pessoas, buscan-
do identificaco entre marca e consumidor.

E importante pensar que no universo simbélico das marcas hd sempre uma ideia
de incompletude do ser humano — o qual precisa de consumir para se sentir completo
—, que é a promessa das narrativas do discurso publicitdrio (Casaqui, 2011). As novas
formas do fazer publicitdrio nao apelam a venda do produto, segundo Casaqui (2011),

' Sobre esse jogo de forgas, Curran (1998) diz existirem pressdes de cima para baixo, que apontam a influéncia dos meios
sobre a audiéncia, mas também pressdes de baixo para cima, que revelam a resisténcia do publico a certas imposi¢des
mididticas. Deste modo, o consentimento advém da negociagio entre ambas as forgas.
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mas as “estratégias [que] envolvem a espacialidade, o design, as ressignificagdes dos
produtos, a elaboragdo de narrativas que promovem a transcendéncia, a mitificacao das
mercadorias e as convergéncias entre elas e os desejos, os sonhos, os objetivos huma-
nos” (p. 140), em outras palavras, se inserem muito mais no discurso de completude da
vida. Essas estratégias acabam sendo usadas pelas marcas e corporagdes para ganhar
visibilidade mediante seus processos de midiatizacao.

Neste sentido, observamos que diversas a¢does de marketing de marcas que se
apropriam do discurso da sustentabilidade visam estimular a circulagdo de sentidos pro-
duzidos pelas suas campanhas para a sociedade, criando um buzz, ndo necessariamente
relacionado ao produto ofertado pela empresa. Apenas para ilustrar, podemos sintetizar
a promocgao de discursos de sustentabilidade a partir das mediacdes: (a) tecnicidade:
as novas ferramentas tecnoldgicas permitem as marcas promover uma maior interagao
com os consumidores por meio das novas linguagens, através, por exemplo, da gami-
ficacdo, da promociao de estratégias colaborativas e do didlogo entre os interlocutores
que se interessam pelo tema “sustentabilidade”; (b) institucionalidade: as corporacdes
entendem a relevancia (social e econémica) de tratar de temas como a sustentabilidade
e, para tanto, difundem simbolos relacionados ao tema e suas narrativas. As institui-
¢Oes, para além de sua funcao produtora de bens e servicos, se tornam difusoras de sim-
bolos por meio de narrativas relacionadas ao consumo; (c) ritualidade: os usos sociais
que os receptores fazem destas campanhas sobre sustentabilidade podem se dar pela
afinidade que tém ao assunto da campanha e o grau de envolvimento poderd depender
da competéncia cultural dos sujeitos com a temadtica particular envolvida; (d) socialida-
de: o consumo destes discursos de sustentabilidade pode dar a ideia (mesmo que pas-
sageira) de completude de pertencimento a uma comunidade que se preocupa com as
questdes sociais e ambientais, ou seja, sentimento de pertenga a esta comunidade; (e)
eixo diacrénico: é possivel pensar historicamente os usos destes discursos pelas marcas
nos seus processos de midiatiza¢des; (f) eixo sincrénico: é possivel observar como as
pressodes da recepcdo sobre o tema “sustentabilidade” podem tensionar a producdo de
modo a se retroalimentar.

Na publicidade, concomitante a ampliacdo da tomada de consciéncia ambiental
dos consumidores (Dias, 2019), campanhas com temas vinculados as questdes so-
cioambientais comecaram a ganhar mais notoriedade a partir de 2015, quando o maior
festival da publicidade mundial, “Cannes Lions”, inaugurou a categoria “Glass: The Lion
for Change” (ledo de vidro: o ledo da mudanga) — que premeia ideias com a finalidade
de promover mudancgas em relagdo a desigualdade e ao preconceito; e em 2017, quando
o festival langou a categoria “Sustainable Development Goals”— que premeia iniciati-
vas e solucdes criativas que visam alcangar a Agenda 2030 da Organizagado das Nagoes
Unidas para o desenvolvimento sustentavel (GoAd Media, 2023). Para além das preocu-
pacdes que as corporagdes podem ter em se posicionar como marcas que se preocupam
com o desenvolvimento sustentdvel, as agéncias também visam ganhar premiagdes que
valorizam a circulacdo destes assuntos.



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Publicidade e Sustentabilidade... - Priscila Kalinke da Silva, Carlos Henrique Sabino Caldas, Luiz Antonio Feliciano & Rogério Gomes Neto

Com a ampliacao das campanhas publicitarias sobre o tema, também se ampliam
acoes de greenwashing, “as propagandas verdes enganosas de varios tipos, algumas com
declaragdes vagas ( ... ) e outras exagerando certos atributos ambientalmente corretos,
focando em um ou outro positivo, e ignorando muito outros negativos da empresa”
(Dias, 2019, p. 179). Sobre isso, no regulamento do Conselho de Autorregulamentagao
Publicitaria (Conar), aplicado no Brasil, um dos anexos se dedica a orientar quanto aos
apelos da sustentabilidade utilizados pelas marcas. No documento é dito que faz parte
do papel da publicidade n3o apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a
“formacdo de valores humanos e sociais éticos, responséveis e solidarios. O CONAR en-
coraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel institucional ou de negécios, também
pode orientar, desenvolver e estimular a sociedade objetivando um futuro sustentavel”
(Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria, 2021, p. 52). Para regulamentar a pratica,
o Conselho faz uma subdiviso entre “Publicidade da Responsabilidade Socioambiental
e da Sustentabilidade”?; “Publicidade para a Responsabilidade Socioambiental e para a
Sustentabilidade; e “Publicidade de Marketing relacionado a Causas”+. Para o Conar,
as informacdes e alegacdes referentes ao tema precisam de ser verdadeiras, ser passi-
veis de verificacdo e corresponder a praticas concretas adotadas pela empresa. Neste
sentido, no Brasil, por exemplo, a¢des de publicidade que envolvem sustentabilidade
podem ser averiguadas pelo Conar em casos de denuncia, a fim de identificar os dados
comprobatoérios e fontes que endossam as informagdes comunicadas.

E preciso, contudo, atentar-se a alguns cuidados sobre a circulagdo dos conteu-
dos abordados pelas campanhas na sociedade, uma vez que majoritariamente ha uma
desconfianca. Uma pesquisa da Kantar (2022), intitulada Who Cares? Who Does? (Quem
E que Se Importa, Quem E?), na qual foram entrevistadas 3.430 pessoas no Brasil, em
2022, identificou que 56,6% dos respondentes nao conseguiam mencionar nenhuma
marca que tivesse conexao com o tema “sustentabilidade” e quase metade dos consu-
midores identificavam a a¢do das marcas como greenwashing, ou seja, préaticas ambien-
tais visando, sobretudo, o lucro. Neste mesmo estudo, 44% das pessoas afirmavam
tentar comprar embalagens ecologicamente corretas, mesmo que surjam duvidas sobre
o processo de reciclagem. Isso significa que hd uma demanda da sociedade, mas muitos
consumidores ainda enxergam as a¢des das marcas como enganosas: hd uma imagem
de descolamento entre o discurso e a pratica sustentavel.

Em outra pesquisa realizada em 2022, no Brasil, pela Opinion Box (2022), 67%
dos consumidores afirmam pesquisar as praticas de ESG das marcas antes de finalizar

2 “Toda a publicidade que comunica praticas responsdveis e sustentdveis de empresas, suas marcas, produtos e servigos”
(Conselho de Autorregulamentacdo Publicitaria, 2021, p. 52).

3 “Toda publicidade que orienta e incentiva a sociedade, a partir de exemplos de praticas responsdveis e sustentaveis de
instituicdes, empresas, suas marcas, produtos e servigos” (Conselho de Autorregulamentagdo Publicitaria, 2021, p. 52).

4 “Aquela que comunica a legitima associagdo de institui¢ces, empresas e/ou marcas, produtos e servicos com causas
socioambientais, de iniciativa publica ou particular, e realizada com o propésito de produzir resultados relevantes, per-
ceptiveis e comprovdveis, tanto para o Anunciante como também para a causa socioambiental apoiada” (Conselho de
Autorregulamentacdo Publicitdria, 2021, p. 52).
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a compra na empresa. Por outro lado, as agéncias de publicidade vém buscando expandir
agoes publicitdrias com foco em sustentabilidade e evitar vinculagdes com o greenwashing,
através da contratacdo de profissionais especializados, visando projetos mais estrutura-
dos (Vieira, 2022).

Sobre a coeréncia entre o discurso e a pratica das marcas, Gaulia (2019) argumenta:

recomenda-se, entdo, analisar se os atributos de identidade de uma marca
sdo compativeis com determinadas bandeiras, sempre lembrando que a
coeréncia deve pautar o equilibrio entre o discurso e a pratica. A coerén-
cia é um atributo fundamental para todas as situa¢des na comunica¢do
empresarial: na area de relacionamento com o governo, no didlogo com
diferentes publicos, nas mensagens institucionais, no marketing, nas con-
versas nas redes sociais, na comunica¢gdo com os empregados e demais
movimentos que comuniquem. Entre aquilo que se faz e aquilo que se pre-
ga como valores organizacionais ndo pode existir um fosso ou um faz de

conta hipdcrita. (p. 187)

Essa coeréncia é fundamental quando pensamos que nos processos de midiatiza-
¢3o, as trocas entre os potenciais consumidores podem repercutir de forma negativa nas
redes sociais digitais ao identificarem problemas nos atributos de identidade da marca
e aquilo que estd sendo comunicado, por exemplo, o caso do “DieselGate”, em 2015,
quando a Volkswagen teria fraudado resultados de emiss3o de poluentes mediante a ins-
talacdo de um software em motores a diesel que mascarava os resultados (‘Dieselgate’:
Veja Como Escdndalo da Volkswagen Comegou e as Consequéncias, 2015).

E preciso salientar que em virtude do critério adotado de analisar a campanha mais
premiada do “Festival de Cannes”, a investigacao parte de uma campanha de uma insti-
tuicao filantrépica, Campaign Against Living Miserably (CALM), em parceria com a rede
de televisao do Reino Unido, ITV. Esta metodologia é passivel de aplicagado em qualquer
outra campanha. Além disso, a pesquisa ndo tem a finalidade de analisar a coeréncia no
discurso e na pratica das corporacgdes, podendo ser realizada em outros estudos, uma
vez que hd uma preocupacgdo por parte do publico em compreender se ha uma rela-
¢do harmoniosa entre os discursos publicitdrios e a cultura empresarial da organizacao.
Considerando as técnicas metodolégicas aplicadas, a tecnicidade (a linguagem utilizada
a partir dos meios de publicidade selecionados pelas marcas) e a institucionalidade (a
difusdo de simbolos por meio de narrativas relacionadas ao consumo que as marcas
promotoras optaram por empreender em suas campanhas) serdo analisadas a partir das
categorias elencadas na metodologia.

As agdes publicitdrias ndo se restringem as marcas comerciais. Entidades do ter-
ceiro setor, que funcionam condicionadas a doagdes para atuar junto a sociedade, tam-
bém necessitam de divulgar suas a¢des socioambientais para sensibilizar potenciais
doadores, com a caracteristica de ja terem melhor credibilidade comparativamente as
corporagdes que visam o lucro, embora haja situagdes em que também precisam de
gerenciar crises de imagem. Ademais, a meta de comunicagao publicitaria do terceiro
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setor, “além do estimulo a um comportamento de consumo como é usual persuasio
tradicional, deve visar que seja estimulada uma reflexao sobre as consequéncias do con-
sumo de bens e ideias culturais por parte dos individuos” (Lima, 2012, p. 17).

Assim, é possivel observar um maior crescimento do niimero de gestores de orga-
niza¢des ndo governamentais que necessitam planejar agdes de marketing e de publici-
dade para ganhar visibilidade em relag@o a outras instituicdes com atividades similares
para sua sustentabilidade financeira, inclusive contratando agéncias de publicidade e se
inscrevendo em concursos (Lima, 2012).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA ANALISE DA CENOGRAFIA NA NARRATIVA AUDIOVISUAL

Grosso modo, podemos entender “narrativa audiovisual” como a forma pela qual se
conta uma histéria através da construcao fisica e simbdlica de elementos visuais e sono-
ros, combinando principios narrativos, como personagens, tema e enredo. A narrativa
audiovisual possui elementos importantes para serem estudados e entendidos quando
se propde estudar um produto desta natureza, a saber, o cardter imagético e sonoro do
processo de edi¢do, a construgdo do roteiro e a atuagao dos personagens, caso existam.
Garcia Jiménez (2004) explora o conceito de “narrativa audiovisual” enquanto narrato-
logia, isto é, a ordenacdo metddica e sistemdtica dos conhecimentos que possibilitam
identificar e explicar o sistema, o processo, bem como dos instrumentos da narrativida-
de da imagem visual, acustica, fundamentalmente considerando a narratividade tanto
na sua forma como no seu funcionamento. Assim, a articulagdo dos elementos sono-
ros e visuais portadores de significacdo possibilita a construcdo discursiva, doravante
“construcdo textual”, da qual as histdrias sdo os significados.

Os aspectos de tecnicidade e institucionalidade serdo observados através das
cenas enunciativas da narrativa da campanha audiovisual analisada. Maingueneau
(1998/2008) explora trés cenas envolvidas numa enunciacio: a cena englobante, a cena
genérica e a cenografia. A cena englobante diz respeito a tipologia do discurso (discurso
religioso, politico, publicitario, por exemplo). A cena genérica trata das especificidades e
do papel de cada género do discurso, como, por exemplo, um panfleto de campanha elei-
toral. Trata-se de um candidato dirigindo-se a eleitores (Maingueneau, 1998/2013). Por
fim, a cenografia que leva o conjunto da cena englobante e da cena genérica a um segun-
do plano. O leitor é enlagado por outra cena. Por cenografia, Maingueneau (1998/2008)
entende que:

a situacdo da enunciagdo n3o é, com efeito, um simples quadro empirico,
ela se constréi como cenografia por meio da enunciagdo. Aqui — grafia [én-
fase adicionada] é um processo de inscricdo legitimamente que traca um
circulo: o discurso implica um enunciador e co-enunciador, um lugar e um
momento da enunciacdo que valida a prépria instancia que permite sua
existéncia. Por este ponto de vista, a cenografia estd ao mesmo tempo na

nascente e no desaguadouro da obra. (p. 51)

I0



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Publicidade e Sustentabilidade... - Priscila Kalinke da Silva, Carlos Henrique Sabino Caldas, Luiz Antonio Feliciano & Rogério Gomes Neto

A cenografia legitima sua existéncia enquanto enunciado. O discurso pretende
convencer o receptor a partir da cena de enunciagdo que ele préprio coloca em vigor e
por meio da qual se legitima. Isto significa que por trds do posicionamento de um dis-
curso, hd representacdes da personalidade do enunciador. Este é o ethos retérico que
emana a partir do que foi mostrado pelo discurso. A prova de ethos, afirma Maingueneau
(1998/2008), “consiste em causar boa impressao de si, capaz de convencer o auditério,
ganhando sua confianca. O destinatdrio deve, assim, atribuir certas propriedades a ins-
tdncia que é posta como fonte do acontecimento anunciativo” (p. 56).

A fim de entender a cenografia da campanha analisada, foram utilizadas quatro catego-
rias, criadas com base em Maingueneau (1998/2008), Miguel (2014) e Silva (2017), a saber:

«  ‘“ltens lexicais”: as palavras ou grupos de palavras que compdem o léxico de uma lingua, embora
muito abrangente, podem ser estudadas para situar o posicionamento de um discurso. Neste caso,
¢ importante estabelecer as relagdes com o contexto e no apenas tratar do vocdbulo puro, e, além
disso, verificar a frequéncia de determinados termos no decorrer do discurso;

- “Encadeamento/técnicas argumentativas”: o encadeamento do discurso, os recursos utilizados
para a construgdo das frases e a hierarquia dos argumentos sdo importantes para tentar entender
o grau de relevancia a certos fatos e como se constréi um raciocinio por meio de uma sequéncia
de proposicdes;

«  “Destacabilidade”: algumas sentencas se destacam no discurso, deixando mais claro o posiciona-
mento do emissor;

- “Componentes externos a linguagem verbal”: tomaremos alguns componentes externos ao texto
transcrito para anélise — cores/tonalidades predominantes, vocalidades, imagens e dudio/compo-
si¢do sonora.

Apesar de n3o ser o objetivo principal desta pesquisa, essas categorias também
conseguem compreender a narrativa audiovisual a partir dos elementos elaborados
por Souza (2009), tomando como referéncia Garcia Jiménez (2004) e Garcia Garcia
(2008), a saber: (a) morfologia-narrativa — na qual foram analisados o contetido e a
expressao do relato audiovisual, sobretudo a partir da andlise dos “itens lexicais” e dos
“componentes externos a linguagem verbal”; (b) analitica da narrativa— cujas unidades
minimas do processo narrativo foram investigadas com as categorias gramaticais em
“itens lexicais”; (c) taxonomia-narrativa — ou seja, a organizagao dos modos de andlise
foi realizada a partir das categorias supramencionadas para entender a cenografia; (d)
poética-narrativa — a natureza livre e criativa da narrativa audiovisual péde ser obser-
vada especialmente com a andlise dos “componentes externos a linguagem verbal” e
das “técnicas argumentativas”; (e) pragmadtica-narrativa — a relagdo entre emissor e
receptor, bem como os efeitos da narrativa na sociedade, foram compreendidos a partir
da demonstracao dos resultados préticos da campanha, embora nao seja possivel apro-
fundar nestes aspectos; (f) retérica-narrativa — a estrutura da narrativa, que pode levar
ao convencimento, foi mais explorada em “técnicas argumentativas”, “destacabilidade”
e em “itens lexicais”; e (g) hipermidia na narrativa — os processos de convergéncia e
hipertextualidade foram investigados na andlise, sobretudo, da narrativa transmidia, em
“componentes externos a linguagem verbal”.

O corpus selecionado para andlise trata-se da campanha mais premiada no “Festival de
Cannes”, em 2023 (Lemos, 2023) cujo tema foca na discussao sobre a prevencao do suicidio.

II
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4. ANALISE DA CAMPANHA “THE LAsT PHOTO”

Apds o isolamento social devido a pandemia de COVID-19 e ao aumento do custo
de vida das pessoas, a taxa de suicidio aumentou de forma significativa no Reino Unido,
com um total de 125 pessoas que tiravam suas préprias vidas todas as semanas. Estes
dados chamaram a ateng3o para o problema e, juntamente com a CALM, a ITVs e a
ADAM&EVEDDB langcaram a campanha “The Last Photo”, visando prevenir suicidios. A
seguir serdo mostrados os quadros do filme de 01 min e 30 s, exibido na televisio e no
cinema (Campaign Against Living Miserably, 2022; Figura 2).

Figura 2. Quadros do filme Suicidal Doesn’t Always Look Suicidal

Nota. Elaborado pelos autores a partir do filme publicitario Suicidal Doesn’t Always Look Suicidal

No material s3o apresentados os ultimos videos (caseiros) de pessoas que co-
meteram suicidio, nos quais aparecem em situagdes felizes com os filhos, familiares
e amigos. Ap6és mostrar nove destes casos, uma tela (Quadro 10 da Figura 2) mos-
tra o seguinte texto: “esses sdo os ultimos videos de pessoas que tiraram a prépria
vida”. Na sequéncia, sdo apresentados mais trés casos e, finalmente, as trés telas finais
(Quadro 14, Quadro 15 e Quadro 16) com os seguintes textos: “suicida nem sempre pa-
rece suicida”; “saiba como vocé pode ajudar a salvar uma vida”, “campanha contra viver
infeliz/#UnitedAgaistSuicide [#UnidosContraoSuicidio]”.

4.1. ITENS LEXICAIS

Nesta peca vamos atentar aos textos produzidos pelos emissores nas quatro telas,
a saber: (a) a primeira tela (Quadro 10) contextualiza os espectadores, portanto, tem

5 Rede de Televisdo aberta do Reino Unido, sendo a BBC sua principal concorrente.
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um tom mais descritivo. Com uma funcao anaférica, a palavra “esses” visa mencionar
os videos apresentados anteriormente a tela. Na sequéncia, explica o contetido dos vi-
deos “pessoas que tiraram a prépria vida”; (b) a segunda tela (Quadro 14) ja aprofunda
mais a discussdo que a campanha se propde a anunciar. O uso do advérbio (“nem”)
complementa um sentido de duvida, ou de uma possivel contradi¢do, entre o contetido
dos videos e o desfecho dos envolvidos. Esse recurso aciona o inesperado e a surpresa,
incitando a reflexdo e comogdo nos receptores; (c) na terceira tela (Quadro 15) utiliza-
-se o recurso call to action, que é uma chamada para a agdo. Com a aplicagao do verbo
no imperativo (“saiba”), os interlocutores sdao convidados a “ajudar a salvar uma vida”;
(d) na tela final (Quadro 16), é apresentado o logotipo do enunciador e a hashtag da
campanha. “CALM" si3o as iniciais de “Campaign Against Living Miserably” (em portu-
gués, “campanha contra viver infeliz”), instituicdo de caridade que existe desde 2006,
no Reino Unido. O uso do “united” (unidos) na hashtag pode acenar tanto a expressao
“todos unidos” contra o suicidio, como fazer referéncia a “United Kingdom” (Reino
Unido), onde a campanha se passa.

Sobreposta ao som ambiente dos videos, a trilha sonora é composta pela musica
“Bring Me Sunshine” (Traga-Me a Luz do Sol) gravada em versao solo, que trouxe mais
um elemento para criar comog3o.

4.2. TECNICAS ARGUMENTATIVAS

Foram encadeados trés tipos de argumentos com uma sequéncia légica para atin-
gir os objetivos propostos pela campanha: (a) o primeiro argumento levou a sensibi-
lizagao através das imagens, seguido da descri¢ao sobre o desfecho das personagens
dos videos; (b) o segundo é mais reflexivo sobre o tema, com o texto “nem sempre um
suicida parece suicida”; (c) o terceiro convida o receptor a agir, seja nas redes sociais
digitais, com o uso da hashtag, seja para conhecer mais o projeto e/ou uma possivel
doacdo a organizag3o.

O uso de exemplos também colabora para sustentar o argumento. Alids, no caso da
campanha, este recurso é o que mais chama a atengao, por se tratar de videos caseiros,
podendo trazer mais fiabilidade ao discurso que o enunciatario produziu. Geralmente, a
utilizagdo de videos caseiros em ac¢des de marketing visa criar uma maior identificacao
e disfarcar a criagdo do contetido pela marca, produzindo um sentido mais condizente a
realidade. Por ter um tom social, esta construcao colabora para criar uma maior como-
¢do junto do publico, o que Carrascoza (2004) chama de “modelo dionisico”, com o uso
da fung¢do emotiva.

O argumento desafia esteredtipos porque, no padrao do senso comum, espera-se
que um suicida sempre se apresente publicamente com uma expressao de tristeza e me-
lancolia, preliminarmente ao fato, o que n3o corresponde aos exemplos mencionados
na campanha. Isso mostra uma relagdo n3o-causal entre o que as pessoas demonstram
e o que elas realmente sentem. A prépria musica da trilha sonora mostra esta contradi-
¢3o, porque deixa subentendido as possiveis dores por trds de um sorriso; ao mesmo
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tempo é uma cancao tradicionalmente considerada “alegre”. Traduzida para o portu-
gués, a musica inicia assim: “traga-me a luz do sol em seu sorriso, traga-me risadas o
tempo todo. Neste mundo onde vivemos deveria haver mais felicidade”.
Paraalémdovideo, hduma construcaodenarrativatransmidia (Jenkins, 2006/2009)
na campanha. A histéria vai se desenrolando por miultiplas plataformas e as histérias
vao se somando e reforcando o argumento da campanha. No site oficial (https://www.
thecalmzone.net/thelastphoto) é possivel verificar essa construcio da narrativa.

4.3. DESTACABILIDADE (SOBREASSEVERAGAO)

De acordo com Maingueneau (1998/2008), existem enunciados que carregam em
seu interior uma carga pregnante, seja pela exploragao de elementos como rimas, meta-
foras, antiteses ou prosddia, que fazem com que o trecho seja facilmente memorizado.
O mesmo autor diz que “existem férmulas que funcionam como enunciados auténo-
mos e férmulas citadas para marcar um posicionamento especifico que se opde impli-
citamente a outros” (p. 75). Maingueneau (1998/2008) apresenta, ainda, o conceito de
“sobreasseverag¢do”, cuja ideia, grosso modo, é amplificar fragmentos que poderao ser
retomados/recuperados posteriormente.

Neste sentido, o enunciado “suicida nem sempre parece suicida” se destaca no
texto, especialmente por ser um argumento que desafia estereétipos, como ja abordé-
mos, e por ser a propria mensagem da campanha da instituicado CALM com a ITV, apare-
cendo, portanto, de forma viral nas redes sociais digitais e nas demais a¢des que foram
promovidas. O uso da hashtag também pode ser considerado um elemento de destaque,
uma vez que o emissor deseja chamar a atencao do interlocutor para continuar a visitar
outros portais e promover a organizagao por meio da propagac¢ao midiatica e da circula-
cdo dos discursos na sociedade. Finalmente, a assinatura final da CALM, com o logotipo
em realce, dificilmente passa despercebida pela recepgado, visando também reforcar a
marca junto ao publico.

4.4, ELEMENTOS EXTERNOS A LINGUAGEM VERBAL

Por se tratar de uma colagem de videos caseiros, a estética nao é homogénea, des-
caracterizando uma producdo mais elaborada. Contudo, traz a abordagem de diferentes
personagens e, consequentemente, histérias. Estes fatores s3o relevantes porque trans-
mitem mais credibilidade sobre o argumento e trazem uma carga simbélica maior, o que
colabora para um discurso mais emotivo, em especial pelas situacdes cotidianas que cau-
sam maior identificagdo aos destinatarios. Essa heterogeneidade estética é percebida na
paleta de cores, no enquadramento, no formato do video e na sonorizagdo. Contudo, a
homogeneidade estd na expressao dos personagens, uma vez que o Sorriso e os momen-
tos de descontragdo predominam nas imagens (pais brincando com os filhos, brincando
com truques de magica, momentos em familia, com os amigos, na praia, entre outros),
tal como a mensagem da campanha desejava mostrar. A linearidade deste sentimento
¢ rompida com as telas supra analisadas, com as inscri¢des descritivas e explicativas da
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campanha, em uma tela preta com texto de cor branca. Sobreposta ao som ambiente dos
videos, a trilha sonora® g capela contribuiu para tornar mais emocionante o filme.

Esta peca foi divulgada no programa This Morning (Esta Manha) pela ITV (maior es-
tacdo de televisao comercial do Reino Unido), que apoiou a iniciativa da CALM. Na pégina
oficial da CALM no YouTube, este produto audiovisual foi adicionado em 22 de junho de
2022 e alcancou quase 7.000.000 de visualizagdes e mais de 28.000 comentarios em pou-
co mais de um ano (dados retirados de Campaign Against Living Miserably, 2022, a 14 de
setembro de 2023). Para além deste filme, que foi exibido na televisdo e no cinema, foram
realizadas outras acdes que ampliavam ainda mais a narrativa da campanha e o alcance
das pecas para os interlocutores.

No site da CALM, na secgdo “The Stories” (As Histdrias), foram colocadas 50 foto-
grafias (com o nome e a idade) de pessoas que cometeram suicidio e suas respectivas
histérias contadas por familiares e amigos para que as pessoas pudessem ler.

Em junho de 2022 foi realizada uma exposic¢do ao ar livre, no South Bank, em Londres,
com 50 fotos de pessoas aparentemente felizes, mas sem revelar pistas sobre o que trata-
vam as imagens, despertando o interesse nas pessoas que visitavam o local. A revelagao
de que se tratava das ultimas imagens de pessoas que cometeram suicidio aconteceu no
programa This Morning, da ITV, dois dias depois.

A campanha também foi ativada pela midia externa digital, midia externa e pela midia
impressa, proporcionando um maior alcance e ampliando a frequéncia de visualiza¢Ges.
Para a campanha, isso era importante porque tornava ainda mais conhecidos os casos e a
narrativa ganhava cada vez mais robustez.

Parceira da CALM nesta causa, a ITV exibiu no programa This Morning o lancamento
da campanha, revelando também sobre o que se tratava a exposicao no South Bank.

De acordo com informagdes da agéncia DDB (ADAM&EVEDDB, 2023), mais de
500.000 pessoas visitaram pessoalmente a exposicao, que foi vista na televisdo, ao vivo,
por mais de 7.500.000 pessoas. A campanha causou um aumento de 33% de conver-
sas on-line sobre suicidio. Apés 48 horas do lancamento da campanha, o video era o
mais comentado no Reddit no mundo todo, o que gerou mais reflexdao sobre a causa.
Comparativamente ao ano anterior, a CALM recebeu 400% a mais de doagdes do publico
e nos seis meses que seguiram a campanha, foram evitados 161 suicidios. Atrelar a ITV a
esta campanha cooperou tanto para alcancar estes resultados sociais como para vincular
a sua imagem como difusora de simbolos que fomentam reflexdes sobre o suicidio, que
reverberam junto a sociedade.

5. CoNSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi investigar a construcdo de cenas enunciativas da cam-
panha de cunho socioambiental mais premiada no “Festival de Cannes”, em 2023, a fim
de identificar e descrever os discursos midiatizados que concorrem para a produgao de
cultura e valores na sociedade.

¢ A Radford Music licenciou a can¢do “Bring Me Sunshine” e regravou a musica em uma versdo cover com a cantora
Beth McCarthy.

5



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Publicidade e Sustentabilidade... - Priscila Kalinke da Silva, Carlos Henrique Sabino Caldas, Luiz Antonio Feliciano & Rogério Gomes Neto

A partir da andlise realizada, identificamos os seguintes pontos: a cena englobante
da campanha trata-se de um discurso publicitario; a cena genérica é um antncio publici-
tario com temdtica social, cujo formato selecionado para andlise foi um produto audio-
visual; a cenografia, a qual conferiu credibilidade do discurso emitido ao enunciatério. A
cenografia é um espago que tem por propdésito conquistar adesdo com a instituicao de
uma cena enunciativa que lhe da legitimidade. No caso, a cena construida se apoiou em
um imagindrio coletivo do perfil suicida, o qual foi colocado em prova com um discurso
que deixa poucas brechas para questionamento. Isso porque ao tratar do assunto com
casos reais, a campanha leva o interlocutor a repensar sobre a forma estereotipada com
a qual o assunto é geralmente abordado pela cultura midiatica e pela sociedade.

A campanha n3o se limitou em tratar a cenografia de forma limitada ao padrao da
cena genérica. Os videos caseiros proporcionaram, para além da credibilidade ao dis-
curso, uma carga emotiva que foi potencializada com a trilha sonora. A cena englobante
pode ser detalhada nas se¢des “itens lexicais”, “técnicas argumentativas”, “destacabili-
dade” e “elementos externos a linguagem verbal”.

Este percurso também nos permitiu analisar as questdes de tecnicidade e institu-
cionalidade, conforme ja antecipamos na se¢3o teérica do artigo. Quanto a tecnicidade,
observamos uma linguagem acessivel, a colagem de videos caseiros e uma trilha sonora
a capela, que conferiu maior emocgao ao publico. Nesta peca ndo houve uma grande
producdo em termos técnicos, sobretudo porque a intengdo era que o interlocutor ficas-
se centrado na mensagem que o video queria transmitir. Somado ao filme, a narrativa
transmidia permitiu o uso de multiplas linguagens que convergiam para a mensagem da
campanha, reforcando o ethos da campanha. De todo modo, a linguagem apropriada foi
pertinente aos objetivos que se propunha.

Em termos da institucionalidade, observamos que, por se tratar de uma instituicao
de caridade tradicional, ja possui valores que condizem aos discursos promovidos pela
campanha. Ao utilizar o logotipo da instituicao apenas no final do filme, a CALM conse-
guiu aumentar significativamente o nimero de doagdes, a partir do video cujo objetivo
era prevenir o suicidio, crescente no Reino Unido. Ao desconstruir o estereétipo do
suicida, a instituicdo consegue elaborar novos simbolos aos interlocutores, que, agora,
possuem mais uma informacao relevante sobre o tema, principalmente porque irrompe
no imagindrio coletivo a figura do sujeito triste e abatido. Por outro lado, a marca parcei-
rana campanha, ITV, buscou se posicionar socialmente frente a causa com a construgao
de uma narrativa que chamou a aten¢do dos espectadores e promoveu um boom tanto
em audiéncia como na circulagdo dos discursos midiatizados sobre a causa.

Com estas consideracgdes, observa-se a importancia em ter instituicdes que real-
mente possuem uma politica sustentdvel na gestdo dos negécios e da comunicagao.
Para além do cumprimento da agenda ESG, as marcas podem ser difusoras de novos
simbolos nas multiplas plataformas de midia, que permitem uma discussdo produti-
va junto a sociedade, em consonancia ao processo de midiatiza¢do. Para a ITV, rede
de televisao de entretenimento e esportes, desenvolver uma campanha em conjunto
com a CALM, colaborou em termos de audiéncia, imagem e reflexdes sobre um tema
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considerado tabu em muitas culturas. Embora n3o seja o objetivo do artigo, pode-se es-
tender o trabalho em outra oportunidade, complementando sobre os possiveis dilemas
entre parcerias em campanhas publicitdrias de empresas filantrépicas com corporagdes
privadas ou governamentais, que podem encobrir possiveis dentncias de problemas
locais, consequentemente afetando a credibilidade, como reflete Lima (2012).
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