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Resumo

Este artigo apresenta um estudo de caso sobre a campanha “Cami-
sinha Tem Que Usar”, da Revista Capricho. Buscamos entender as es-
tratégias utilizadas pela revista a partir das ferramentas do Marketing
para Causas Sociais. Avaliamos que a campanha foi realizada em uma
época de muitas mudangas sociais e, através do trabalho realizado, con-
seguiu situar-se como um dos mais importantes veiculos de comuni-
cac¢do do pais.
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Introducao

TRAVES DAS FERRAMENTAS DO MARKETING para Causas Soci-
A ais (MCS), com ag¢des de responsabilidade social, percebe-se que
as empresas vém aumentando os investimentos buscando cativar e con-
quistar novos consumidores potenciais. Desta forma, este artigo busca
analisar a campanha Camisinha Tem Que Usar, da revista Capricho, a
primeira revista feminina lancada pela Editora Abril. O objetivo é com-
preender as estratégias adotadas pela revista a partir das ferramentas do
MCS. Buscamos analisar como foram tratados os assuntos, a linguagem
empregada, o estilo e a forma do texto, o direcionamento das acdes e
como a campanha pode ter contribuido para o crescimento e valoriza¢do
institucional da revista.

Nossos principais eixos tedricos sdo: Hamish Pringle e Marjorie
Thompson, que nos auxiliam no entendimento dos mecanismos e ferra-
mentas do MSC; Valentina Pigozzi, Cristina da Costa e Vitor C. Strass-
burger elucidam questdes relacionadas a adolescéncia, a sexualidade e
com relacdo as midias no cotidiano dos jovens. Além disso, também
temos neste estudo, entrevistas realizadas no ano de 2004 com duas e-
xecutivas da revista Capricho: Cinthia Obrecht, gerente de produto; e
Erika Kobayashi, editora da secio “Sexo” daquele ano.

Iniciamos este estudo com uma breve introducao aos aspectos basi-
cos das acdes do MCS e, na sequéncia, entramos na andlise do caso.
Primeiramente, faremos um breve histérico da revista Capricho até o
lancamento da campanha, a qual fez com que a revista se tornasse
um dos mais importantes veiculos de comunicagdo do pais voltado aos
jovens.

1 Marketing para Causas Sociais: aspectos basicos da
ferramenta

O Marketing para Causas Sociais — MCS — se tornou uma ferramenta
poderosa para empresas, organizagdes e para as causas sociais no Brasil.
Através de estratégias de posicionamento do MCS, empresas e insti-
tuicdes beneficentes podem contribuir para que ocorram mudangas no
pais. As empresas podem filiar-se a causa social direta ou indireta-
mente, ou seja, pode ir direto a causa e desenvolver projetos proprios

www.bocc.ubi.pt



Camisinha Tem que Usar 3

para mudar uma determinada situagdo ou juntar-se a uma institui¢ao
filantrépica respeitada.

Atualmente percebe-se que os consumidores buscam mais do que
um produto ou servigo, estdo a procura de empresas que demonstrem
suas crencas e, principalmente, que estejam comprometidas com a so-
ciedade. Essa preocupacao dos consumidores fez com que as empresas
mudassem a vis@o com rela¢do aos produtos e servigos ofertados, bus-
cando cada vez mais agregar diferenciais a marca. Pringle e Thompson
(2000, p: 68) explicam que “os anunciantes passaram a se€ preocupar
muito mais com a imagem emocional e os beneficios do estilo de vida
associados aos produtos e servico”. Essa diferenca de posicionamento
faz com que a empresa cative novos e antigos consumidores, tornando-
os mais ligados a marca e motivando-os a consumir produtos com algum
valor agregado.

Quanto mais forte for a parceria entre as empresas € as instituigoes
beneficentes ou as causas, maior serd a credibilidade e seguranca do
consumidor pelo produto ou servico. Uma das principais caracteris-
ticas do MCS estd ligada a solidez e durabilidade das parcerias, pois
quanto mais forte e duradoura, maior a confiabilidade por parte dos
consumidores. Esses principios fazem com que o consumidor ndo tire
conclusdes negativas sobre a empresa, evitando com que a marca perca
o seu valor. “As pesquisas [...] mostram que um nimero significativos
de consumidores afirmam estar dispostos a pagar um preco ligeiramente
mais alto por marcas que apoiem boas causas”. (PRINGLE; THOMP-
SON, 2000, p: 112)

A propaganda tanto quanto o jornalismo, unidos a uma empresa po-
dem colaborar para uma sociedade melhor, através de trabalhos des-
tinados a melhoria da sociedade em todos os aspectos sociais, com 0
emprego de ferramentas do MCS.

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser
desenvolvido por meio de uma alianga estratégica entre u-
ma empresa € uma organizagdo voluntdria ou beneficente
comprometida com a drea de interesse social definida ou
diretamente em beneficio da ‘causa’ em si. (PRINGLE;
THOMPSON, 2000, p: 3)

Com o desenvolvimento de um programa de MCS, a empresa ajuda
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a levar mais dignidade, informacgdo e cidadania a sociedade, indepen-
dente do publico trabalhado, sendo esta uma nova forma de vender pro-
dutos, ideias e de levar conhecimento. Outra questdo importante e que
impulsiona o sucesso de uma parceria utilizando o MCS, é fazendo
com que personalidades da sociedade e da midia juntem-se a causa
como doadores e apoiadores. Porém, € importante salientar que, além
de participar do projeto, eles também precisam acreditar na iniciativa.
Percebe-se que com a presenga de alguém respeitado e reconhecido
pela midia, a campanha ou acao torna-se mais respeitada perante a so-
ciedade, obtendo assim maior adesdo dos consumidores.

No préximo tépico realizamos o estudo de caso da campanha Cami-
sinha Tem Que Usar. Faremos um breve histérico da revista até chegar
ao nosso objeto de estudo e a andlise do caso.

2 Analise do caso: Camisinha Tem que Usar

Aos 58 anos, a primeira revista feminina lancada pela Editora Abril
passou por muitas transformagdes. De fotonovelas passou a falar dire-
tamente com as adolescentes. Durante essas décadas, a revista se re-
formulou e buscou maior afinidade com o publico, sempre focando os
interesses femininos.

Nas décadas de 50 e 60, Capricho: A Revista da Mo¢ca Moderna,
possuia o formato de um gibi, com capa desenhada e fotonovelas, e
j4 era a maior revista feminina da América do Sul. (ANIVERSARIO,
2002) Em 70 sofreu reformulacao e passou a falar sobre moda, etiqueta,
beleza e culindria. A maior transformagdo da revista aconteceu na dé-
cada de 80, quando mudou o seu publico-alvo e substituiu as fotono-
velas por matérias de comportamento. (ANIVERSARIO, 2002) Em 90,
ja voltada para adolescentes, se torna a revista da gatinha e com essa
transformacao, nesta mesma década, os editores perceberam a neces-
sidade de desenvolver uma campanha direcionada a um problema que
comegava a atingir os jovens, a Aids. Doenca que até este periodo era
considerada apenas de um “grupo de risco”, a comunidade homosse-
xual. Observando esta nova condi¢do, a revista percebe a caréncia de
informacdes dos jovens e, a partir dai, comecou a trabalhar em reporta-
gens e desenvolveu uma campanha direcionada ao uso da camisinha,
com o intuito de quebrar os tabus em torno da Aids. Erika Kobayashi
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(BIEGING, 2004b), em 2004 editora da sec¢do “Sexo” da Capricho, nos
explicou que a campanha comecou a ser desenvolvida a partir do mo-
mento em que o grupo de risco deixou de ser a comunidade homosse-
xual e passou a atingir os jovens. Segundo ela, “a medida que a doenga
passou a ser assunto de interesse do publico-alvo da revista, come¢amos
a falar sobre isso”.

A campanha surgiu em 1993, com intuito de mudar atitudes e com-
portamentos. A Editora Abril juntamente com a revista Capricho u-
saram a sua abrangéncia com o publico para iniciar uma luta contra o
contdgio da Aids, gravidez indesejavel e doencas sexualmente trans-
missiveis, alertando o adolescente através de informacdes publicadas
nas péaginas da revista. Surgiu assim a campanha: Camisinha Tem Que
Usar. Com o inicio da campanha, além de perceber e contribuir com
um problema social, a revista trabalhou sua imagem junto a seu publico-
alvo, agregando valor a marca Capricho e tornando-se uma forte con-
corrente aos demais veiculos. Assim, consolidou o relacionamento com
o seu publico-alvo tornando-os fiéis e confiantes diante das reportagens
apresentadas. Pigozzi (2002, p: 116) explica que:

Propiciar espacos onde essas adolescentes possam simples-
mente ser o que S0 e consigam se expressar quanto a senti-
mentos e expectativas num ambiente de acolhimento pode
ser muito mais eficaz do que panfletos cientificos, apesar de
uma conduta ndo excluir a outra.

E imprescindivel que os jovens também possam se expressar, trocar
idéias e debater sobre suas duvidas e experiéncias. Por mais que os
jovens necessitem de informacdes, eles também precisam discutir seus
medos, incertezas, fantasias e expectativas em relagdo a sua nova fase.

No lancamento da campanha, em marco de 1993, a revista publicou
na capa a modelo e atriz Luana Piovani, que na época era um icone de
beleza feminina. (LUANA, 1993) Esta capa chamou a aten¢do, pois
a atriz apareceu na capa segurando uma camisinha, pose esta que se
tornou um simbolo da campanha. Para chamar ainda mais atencao do
publico, a revista segue com a seguinte chamada: “Camisinha: Tem
Que Usar! Tem que conhecer, Tem que desgrilar. Tudo o que vocé
sempre quis saber sobre a camisinha e nunca teve coragem de pergun-
tar.” (LUANA, 1993) Através da utiliza¢ao dessa chamada e da parceria
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da atriz no lancamento da campanha, a revista chamou a atencio para
um tema ainda pouco explorado pelos produtos da midia direcionado
aos jovens, dando desta forma inicio a uma trajetoria em busca de apro-
ximacao com os jovens visando, segundo Coutinho da se¢do Didrio da
Capricho (2003, p: 6), “[...] sexo seguro com um unico objetivo: fazer
vocé equilibrar a razdo e a emoc¢do quando chegar o momento certo de
se aventurar em sua primeira vez — e nas proximas’.

Lancada nas paginas da revista, a campanha, também abriu espaco
para orientacdo do publico adolescente sobre temas ligados a iniciagdo
sexual, justamente pensando nos nimeros de jovens infectados com o
virus HIV e com o crescente nimero de meninas gravidas a cada ano.
Diante disso, a Capricho tomou esta iniciativa e passou a contar com
a ajuda de vdrias pessoas, famosas e ndo famosas, para semear esta
ideia. Ao longo da campanha, reportagens e fotos foram publicadas nas
edi¢Oes da revista, sendo um assunto constate em cada nimero. Sempre
utilizando recursos textuais e visuais para divulgar a ideia.

A adolescéncia ¢ uma fase de transformacdes, desenvolvimento e
novos conhecimentos, € a partir dela que o jovem comeca a se descobrir
sexualmente e criar seus proprios conceitos com relacdo a vida. Surgem
muitas dividas e mudancas, seja ela na sexualidade ou na transformacao
do corpo, € neste momento que comecam a acontecer o primeiro beijo,
o primeiro namoro € o interesse pelo inicio da vida sexual. Pigozzi
(2002, p: 98), explica que “na puberdade, o sexo deixa de ser uma pos-
sibilidade ou eventualidade para se tornar uma realidade, muitas vezes
incomoda de inicio”. Com essa passagem da infincia para a adolescén-
cia aparecem duvidas, tabus, preconceitos e a falta de esclarecimentos,
tudo novo e confuso para a cabecga dos jovens. Diante disso, a revista
surge com as reportagens, com os espacos para que o publico pudesse
questionar e com o apoio de artistas e personalidades da midia. Assim,
a revista conseguiu projecdo na midia e recebeu muitos comentarios so-
bre a iniciativa e sua importancia perante o publico jovem.

Para que uma campanha obtenha sucesso € importante que ela seja
comentada nos meios de comunicacdo de forma construtiva e que, ao
mesmo tempo, mantenha a integridade da agdo. Pringle ¢ Thompson
(2000, p: 95) explicam que “o conceito-chave no MCS € que a marca
deveria usar ativamente seu compromisso com a [...] causa como parte
da comunicacido da marca a seu publico consumidor.” E a Capricho,
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analisando pelos principios do MCS, conseguiu chegar a este patamar
de reconhecimento e levar informagdes importantes aos jovens.

Em 1994, a revista publicou a carta de uma adolescente de 17 anos
onde contava que havia contraido o virus da Aids de seu ex-namorado.
(MULLER, KOBAYASHI, COUTINHO, 2003) Esta adolescente foi a
prova de que as leitoras da revista atribuem credibilidade e respeito
a Capricho, fazendo de sua experiéncia de vida uma referéncia para
as demais adolescentes, unindo-se a causa através de seu depoimento.
Na reportagem a adolescente enfatizava a importancia da conscientiza-
cdo e da responsabilidade com o prdprio corpo, mostrou que errou e
que ndo gostaria que outras meninas cometessem o mesmo erro. Essa
abertura foi uma forma de mostrar que a revista faz parte da vida das
jovens e que estd atenta as questdes do dia-a-dia das meninas. Publicou
nimeros de uma pesquisa realizada pela Universidade da Califérnia,
no ano de 1995, com jovens de 15 a 22 anos, mostrando que 38% dos
meninos e 32% das meninas tinham vergonha de comprar preservativos.
(MULLER, KOBAYASHI, COUTINHO, 2003) Além disso, eram de-
batidas questdes como: o uso de camisinha, sexo seguro, doencas se-
xualmente transmissiveis, pesquisas sobre o uso de preservativos entre
outras.

Embora 50% dos estudantes no final do segundo grau este-
jam engajados em relacdes sexuais [...] € os adolescentes
sejam bombardeados com mensagens sexuais pela midia,
os administradores escolares e os pais ainda relutam em
ver seus adolescentes questionados sobre suas atividades
sexuais, mesmo com o uso de consentimento informado.
(STRASBURGUER, 1999, p: 66)

Nesta fase, os pais ndo seriam os unicos confidentes, algumas vezes
ndo serdo eles quem os jovens procurardo para contar segredos e dividir
suas descobertas. Os lacos familiares tomam outras formas e os pais
passam a ndo participar integralmente da vida do adolescente como na
infincia. Assim, as confidéncias passam a ser trocadas entre amigos,
0s quais também vivenciam as mesmas experiéncias. Muitas vezes, 0s
pais, ndo estdo preparados para encarar a transformacao dos filhos e
passam a repreendé-lo e a impor regras. “Os jovens, por sua vez, para
nao preocupar os adultos, para adiar as broncas e as manifestacoes de
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decepcao, preferem esconder 14 no fundo do bolso ou embaixo do tapete
os medos e as incertezas. Assumem entdo a irreveréncia e o descaso”.
(COSTA, 1996, p: 22) E a partir dai que ele procura na midia esteredti-
pos do que considera o ideal fisico e intelectual, espelhando-se em artis-
tas ou personalidades da midia. Percebendo esta necessidade, a revista
passou a assumir um lugar de destaque junto as jovens no cendrio na-
cional. Segundo Erika Kobayashi, editora da se¢do “Sexo” da revista
Capricho em 2004: “a campanha colocou a revista como um dos mais
importantes veiculos de difusdo de informagdo preventiva para jovens”.
(BIEGING, 2004b)

Em 1997 a primeira adolescente soropositiva, Valéria Polizzi 18
anos, estampou na capa da Capricho, na reportagem ela contava que
vivia uma vida normal, estudava, trabalhava e fazia esportes. (RIBEI-
RO, 1997) Utilizando-se de exemplos como esse, a revista alertava e
chamava a aten¢@o das jovens para os perigos de manter relacdes se-
xuais sem prevengdo, mostrando cada vez mais a sua relagdo de afinida-
de e responsabilidade com esta causa social. A revista continuava tra-
balhando na atualiza¢do dos dados sobre a questdo social da campanha,
buscando promover enquetes e pesquisas, para assim, dar uma nova di-
mensao aos casos de infec¢do dos jovens pelo virus HIV. Através destes
numeros procurava identificar quais eram os assuntos de interesse das
leitoras para oferecer mais reportagens falando sobre estes assuntos.

No ano de 1999, a Capricho, constata um aumento no consumo de
camisinha no pais, sendo 320 milhdes de unidades, uma mudancga signi-
ficativa levando em conta que este indice foi 5 vezes maior que em 1993.
(MULLER, KOBAYASHI, COUTINHO, 2003) Uma boa noticia que
abriu espaco para a discuss@o de outro tema: a pilula do dia seguinte.
Surgiram muitas ddvidas quanto a sua fungdo, provocando discussoes
de que ela seria abortiva, e a revista seguindo sua campanha em prol
da prevenc¢do, ensinou como usar a camisinha feminina e desta forma
continuou firme em seu compromisso com as adolescentes. Cinthia
Obrecht, gerente de produto da Capricho no ano da realizacdo deste
estudo, nos falou sobre a preocupacdo da revista com as adolescentes:
“[...] a Capricho se preocupa com o tema e sempre alerta as leitoras
dos cuidados que ela tem de ter com a sua satde. O nimero de meninas
que fazem aborto, sdo contaminadas por alguma DST € preocupante”.
(BIEGING, 2004a) Salientou também que a campanha € uma forma de
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ajudar as adolescentes, pois a revista possui um grande compromisso
com esta acao social. Segundo ela: “a Capricho leva muito a sério esse
tema ‘sexo seguro’, por aqui chamamos de sexo legal, fazemos inclu-
sive palestras em escolas com a sex6loga Laura Miiller”. (BIEGING,
2004a)

Em 2002, a Capricho deu inicio ao projeto “Sexo Legal”, conforme
comentado por Obrecht, onde levou Laura Miiller, educadora sexual
da Sociedade Brasileira de Estudos em Sexualidade Humana, as esco-
las de S@o Paulo para a realizacdo de palestras sobre educagdo sexual.
Com isso, fez com que a marca estivesse presente em outros veiculos de
comunicacdo através da divulgacao das palestras. Pringle e Thompson
(2002, p: 195) reafirmam esta estratégia salientando que acdes como es-
tas sempre serdo noticia, basta que a empresa se articule na produgado de
“press releases regulares, conferéncias e semindrios que geram a cober-
tura da imprensa resultardo de uma campanha realmente dinamica”. O-
lhando do ponto de vista comercial das acdes do MCS, esta € uma forma
de estar presente nas criticas e virar noticia, assim a marca estard sem-
pre em evidéncia e o publico cada vez mais satisfeito com o desenvolvi-
mento dos projetos e comprometimento da revista com a causa social.
Erika Kobayashi (BIEGING, 2004b), nos explicou que a revista quer
“conscientizar os jovens através da campanha e de matérias. Mostrar
a importancia do uso do preservativo — colocar isso como uma questao
fundamental na vida sexual do jovem”. Assim, quando uma empresa
apoia e acredita em uma causa social, acaba conquistando novos con-
sumidores e fortificando o relacionamento com os que ja possuem. “Os
consumidores alegam que mudardo de marca, preferindo aquelas que
apoiarem as causas que eles aprovam. [...] Estd bem claro que as mar-
cas que tiverem ‘uma crenga’ serdo mais convincentes que aquelas que
ndo tiverem”. (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p: 112)

Outra pec¢a chave que a revista utilizou na campanha foi a presenga
de personalidades da midia. A utilizacdo de pessoas famosas nas cam-
panhas de MCS ¢é uma oportunidade, pois sdo pessoas respeitadas e ad-
miradas de muitas adolescentes. Além de fazer com que o jovem passe
a ter mais responsabilidade e respeito consigo, essas personalidades,
ajudam na formagdo de opinido e colaboram para uma forte influéncia
sobre o comportamento dos adolescentes. Pigozzi (2002, p: 82) ex-
plica que “o adolescente ndo sabe como vai ficar quando terminar seu
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processo de crescimento, mas gostaria de escolher. Por isso, tenta se
moldar a modelos fornecidos aqui ou ali, principalmente aqueles gera-
dos pela midia”. Este apoio beneficia tanto a campanha quanto os artis-
tas participantes, pois estdo associando suas imagens a causas sociais
aprovadas pelos consumidores. Erika Kobayashi (BIEGING, 2004b),
explica que “o idolo € um formador de opinido, uma pessoas que influ-
encia moda e comportamento jovem. A partir do momento em que o
idolo apdia esse tipo de campanha, € incentivo a mais para que o jovem
pare para refletir”.

Em 2003, com 10 anos de trabalho a causa, a revista ampliou a cam-
panha e lancou, no Dia Mundial de Luta Contra a AIDS, 1° de dezem-
bro, um selo comemorativo, o qual remetia a uma embalagem de um
preservativo masculino e uma reportagem mostrando o panorama da
doenca de 1993 a 2003. (MULLER, KOBAYASHI, COUTINHO, 2003,
p: 103) Nas paginas da revista esta campanha chamou a atencdo dos
jovens mais uma vez para os riscos do sexo sem camisinha. Os anin-
cios demonstram a continuidade e a sequéncia de estilo utilizado pela
Capricho, sdo anincios com linguagem apropriada ao publico, imagens
que remetem diretamente ao que o jovem vive em seu cotidiano. Este
elo entre os conteudos foi essencial para que houvesse continuidade na
campanha. Pringle e Thompson (2000, p: 192) salientam que “passando
a questao do conteuddo criativo [...] seria estranho se um comercial, um
anuncio na imprensa ou outra forma de comunicacdo aparecesse sem
seguir a mesma linha estética ou visual que o restante das apresentacdes
da marca aos consumidores”. Esta caracteristica criativa e com relacao
ao estilo utilizado nos 10 anos da campanha, pode ser conferido nos
exemplo que apresentamos abaixo.

Abaixo demonstramos um antdncio de pagina simples publicado na
revista n°. 936 de margo 2004, p. 27 (PAGINA SIMPLES, 2004) e, na
sequéncia, um de pagina dupla publicado na revista n°. 939 de maio
2004, p. 88 — 89 (PAGINA DUPLA, 2004), onde podemos observar a
linguagem e o estilo da composicao das pecas.
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Texto do
aniincio:
“Risco dele

tropegar, cair da
escada e torcer o
pé... 54%. Risco
de vocé dar um
gritinho ¢ a
vizinha chamar
os bombeiros...
12%. Risco do
zelador  pegar
vocés em
flagrante... 89%.
Risco dele se
assustar com o
zelador -
prender 0
passarinho  no
ziper... 36%.
Vocés ja correm
riscos demais.
Usem
camisinha™,

Detalhe do
pacote de
camisinha  no
chéo da escada.

Selo de 10 anos da campanha.

Assinatura: “Capricho. Ha 10 anos promovendo a campanha Ca-
misinha Tem Que Usar”.
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Ursinho de
pelicia

Detalhe do
' pacote de
camisinha
no chio.

Assinatura:
“Capricho.
Ha 10 anos
promovendo
a campanha
Camisinha
Tem Que
Usar™.

Selo de 10 anos da campanha.

Texto do antncio:

“Risco da cama ndo agiientar vocés dois... 78%. Risco dos seus pais
voltarem mais cedo para casa... 80%. Risco do ursinho de pelicia ver
tudo... 65%. Risco do ursinho de pelucia ficar traumatizado... 75%.
Vocés ja correm riscos demais. Usem camisinha’.

Observamos que toda a comunicagdo segue algumas das caracteris-
ticas presentes na vida cotidiana dos adolescentes, como mostram mais
claramente os antincios publicados. Sao lugares comuns do dia-a-dia
dos jovens, como € o caso do segundo antincio, o qual usa a imagem
de um quarto de menina com ursinho de pelucia, livros, computador,
roupas jogadas e fotos. Isso, além de ativar a imaginacdo das adoles-
centes, também faz com que se identifiquem com a situagdo apresen-
tada. Pringle e Thompson consideram que uma campanha de MCS deve
seguir o perfil da marca que promove as ag¢des, diante disso explicam
que:

Em suma, a campanha de MCS deveria ser no mesmo nivel,
importancia e peso que as demais comunicagdes da marca.
Se a marca tiver um perfil mais modesto e alegre, como
uma loja de descontos, entdo a campanha de MCS deveria
ser feita com o mesmo espirito. Se a marca possui per-
sonalidade de alta qualidade, mais refinada, entdo a cam-
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panha de MCS precisa se encaixar nesse perfil. (PRINGLE,;
THOMPSON, 2000, p: 189)

Analisando pelas observacdes de Pringle e Thompson, a Capricho
consegue manter a sua linha de trabalho nas a¢des de MCS, pois utiliza
a linguagem dos jovens, além das imagens e das situacdes ligadas a fase
da adolescéncia. Nesta capa, edi¢do n° 940 de maio de 2004 (DANI-SE,
2004), observa-se que tudo € relacionado ao mundo da adolescente com
capa colorida e linguagem que fala de jovem para jovem. Desta forma, a
revista faz com que as leitoras sintam-se bem informadas, abrindo cada
vez mais as discussdes sobre temas tao polémicos como a sexualidade.

Consideracoes Finais

No inicio da campanha “Camisinha Tem Que Usar”, na década de 90,
a revista observou que a Aids ndo era mais limitada a um “grupo de
risco”, os homossexuais e, a partir dai, percebeu a necessidade do de-
senvolvimento de uma campanha deste porte. No decorrer destes 10
anos, a revista conseguiu através do MCS agregar valor a marca pe-
rante o seu publico e perante as criticas. Atingiu, com este trabalho, o
status de uma revista politicamente correta e preocupada com as ado-
lescentes. Através desta causa, conseguiu fazer sua parte com relacdo
as informacdes que levou as jovens. E com isso, parece que conquistou
a confianga e o respeito do seu publico, que ficou evidenciado através
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das reportagens da primeira menina soropositiva Valéria Pigozzi e, em
1994, da menina que foi contagiada pelo virus da AIDS.

Assim, consideramos que as estratégias da revista sdo vélidas e com-
prometidas com a causa. Durante os 10 anos da campanha aqui ana-
lisados, percebeu-se que as agdes cresceram e tomaram propor¢oes e
responsabilidades cada vez maiores, sendo respeitada perante a critica
e os meios de comunicagdo. Além de estar se beneficiando e agre-
gando valor a marca, a campanha também ajudou nas mudancgas sociais
mostrando o seu comprometimento e preocupacao com os adolescentes,
parece-nos que os jovens sao considerados mais do que consumidores
pela revista, segundo as suas executivas. Obviamente, ndo desconsi-
deramos o possivel objetivo com relagdo ao aumento das vendas da re-
vista, e ao valor incorporado a marca através destas a¢des. Questionada
sobre esta intencao, Obrecht (BIEGING, 2004a), nos explicou que a
campanha “ndo alavanca vendas” e “nao h4 retorno financeiro”, pois a
Capricho ndo busca isso como resultados. Segundo ela, a intencdo de
todo este trabalho € que a revista faca parte de uma mudancga social. E
através disso, comece a fazer parte na vida das adolescentes, de forma
que se sintam ‘“amigas”, um valor imensurdvel e inestimavel na publi-
cidade.

Partindo da confianga depositada pelos consumidores e pela critica,
observamos que as a¢des de MCS fazem diferenca no sucesso de uma
empresa ou marca. Com o trabalho realizado, a revista se posicionou
no mercado como um dos mais importantes veiculos de comunicagdo
voltado ao publico jovem. Conquistou ainda mais credibilidade por
possuir varios parceiros dispostos a encarar e se tornar aliado da causa.
Diante disso, percebemos que as acdes de MCS funcionam e trazem
mudancas para a sociedade, além de levar respeito a marca. Como
precursora neste trabalho, a revista abriu ainda mais espago para o seu
crescimento, tanto editorial quanto com relacio aos seus consumidores.

Consideramos que o MCS € uma importante ferramenta para as em-
presas em geral, pois tem como fundamento a melhoraria da situacio
social e, consequentemente, impulsiona, traz status, reconhecimento
dos consumidores, da critica e dos demais veiculos de comunicagio.
O MCS ¢ uma ferramenta importante ndo somente para agregar valor
a marca, mas também para que a empresa se faca presente e conheca
aos problemas da comunidade em que estd inserida, tendo como prin-
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cipal objetivo o auxilio e a promocao de mudancas significativas na
sociedade.
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