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Resumo

O presente trabalho traz um estudo sobre a cong@micaercadologica da Rede Globo,
analisada por meio do Projeto Crianca Esperangee per objetivo evidenciar a utilizacao
do Marketingde Causas Sociais e dos Instrumentos de Rela¢idise® aplicados nesse
contexto, que articulam os varios publicos envalsitho Projeto/Programa e gerenciam
todo o fluxo de comunicacdo do Programa Criancaefasga, promovendo uma
‘engenharia da comunicacgao’ eficiente e inteligecépaz de realizar agées sociais em prol
da sociedade, além de oferecer entretenimentodébdigade a ela. Para isso, conta com
um processo de sinergia de muitos publicos, no tpgas doam algo e todos ganham,
inclusive a Rede Globo, que sai com um saldo posite imagem e de lucratividades.
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especialmente no que diz respeito as criancas e
adolescentes, tém apontado as falhas deixadas pelo governo
nas acdes sociais de apoio a esse segmento populacional
(GIFE, 2001).

Segundo informac¢des do catalogo GIFE (2001), gpaaidade do Estado em
cumprir sozinho suas obrigacdes no campo do bermoator importante para o
crescimento do investimento social privado, € ajge tem sido motivo de debate

internacional.

Diante disso e com a redemocratizacdo do paigpopmivado tem se organizado
para executar projetos sociais de interesse publgamunitario, paralelamente a difusédo
dos conceitos do terceiro setor e de responsathdidacial. H4 um interesse especial na
diminuicdo das injusticas sociais e econémicasais, pois 0 proprio setor sera o grande
beneficiario dessas mudancas, visto que os obgetigesas acdes sao a sobrevivéncia e o

crescimento de suas empresas.

A Rede Globo € um exemplo de empresa que real@&sapciais para a sociedade.
Ela produz, ha 21 anos, um Show que faz parte derojeto maior, o Projeto Crianca
Esperanca, que arrecada doacoes de seus telespestaara viabilizar projetos sociais
planejados em parcerias firmadas com o Governor&ledem a imprensa e com a
Organizacdo das Nacodes Unidas para a Educacaai&eéa Cultura (UNESCO). Essas
parcerias embora contribuam por interesses divetada qual em seu segmento, somam

esfor¢cos no desenvolvimento dos projetos sociaBrasil.

Um outro aspecto importante a ressaltar refereeseeaurso arrecadado: ele é
integralmente destinado a projetos desenvolvidogralelo pais. Nos 21 anos de Projeto
houve uma arrecadacgéo estimada de 161 milhdeshemediciou mais de 3,7 milhdes de
criancas e adolescentes em projetos sociais brasi(&LOBO, 2006d).

Esse sucesso é embasado pelo Planejamento de Cagdmi com foco na
Comunicacado Mercadoldgica, utilizando-se EstratgédmMarketing de Causas Sociais e
de Instrumentos de Rela¢des Publicas. Quando ugeniaacdo realizéVarketing de
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Causas Sociais, ela passa a ser uma empresa nma#ihada, conforme opinido de
Bhattacharya e Sankar Sem (apud KOTLER; KELLER,62Q82 715), pois, assim, 0s
consumidores podem ter um vinculo forte e singujae, transcende as transacdes normais
de mercado.

Assim, esta pesquisa visou demonstrar comidasketing de Causas Sociais é
desenvolvido no Projeto Crianga Esperanca e comousiizados os Instrumentos de
Relacbes Publicas para garantir o sucesso do Rragra

O estudo sobre os Instrumentos de Relagcbes Pulidicasilizado para entender
como acontece a articulagdo de todos os publiceshedos no Programa Crianca
Esperanca — como, por exemplo, artistas, cantopesrocinadores, colaboradores,
anunciantes, instituicdes e governo — e como etsst@gia gera credibilidade e respeito ao
Projeto de maneira que todos os envolvidos ganfiambém foi analisado de que maneira
essa sinergia, que se estabelece entre os vatitisgsl embasa Marketing de Causas
Sociais.

A hipétese deste estudo foi que: se o Projeto/BmgrCrianca Esperanca acontece
continua e ininterruptamente ha 21 anos, com umermirescente de doacgdes, entdo €
porque existe uma Estratégia de Comunicacdo m@to planejada e estruturada, que
utiliza muitos Instrumentos de Relacdes Publicae Marketing de Causas Sociais para
realiza-lo.

A metodologia empregada neste trabalho teve pa dasesquisa bibliografica e a
analise de documentos disponibilizados pela RedddzIno periodo entre 2000 e 2006,
gue foi fixado porque antes disso ndo havia praetalg contas a sociedade do destino
dado ao dinheiro ou de quais eram os projetos debaaos; pelo menos, nAo N0s Mesmos
formatos existentes atualmente.

Desta forma, este trabalho pretende trazer coigfiba tanto de ordem tedrica, do
campo do conhecimento comunicacional e da areal#gdes Publicas, como de ordem
pratica, visto que podera ser um instrumento dsaentizacao e auxiliar na formacéao de

pessoas com mais senso critico e, a0 mesmo tengocitdadas.

Projeto Crianca Esperanca: uma histéria de sucesso
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A analise dos documentos disponibilizados pelatr@elobo de Comunicacdes
permitiu levantar dados a respeito da emissora ®dies os programas/shows Crianca
Esperanca realizados até o presente momento.

A Rede Globo foi criada em 1966 e € uma referédaianaior importancia para a
histéria da televisdo brasileira. Possui 113 eméssentre geradoras e afiliadas, e pode ser
assistida durante 24 horas por dia, em 99,84% dwoscipios brasileiros (GLOBO, 20069).

Em 1986, criou o Projeto Crianca Esperanca, qua aisecadar dinheiro para
investir em acgOes sociais em prol da comunidadkades para jovens e criangas. Seu
objetivo é apoiar os diversos projetos sociaisileiess, enviando recursos a eles, e manter
guatro centros sociais, denominados Espacos Csdfgeranca, que desenvolvem acdes
de incluséo social de criancas e de adolescerftgscendo a eles recursos e infra-estrutura
para a sua manutencao e desenvolvimento.

Anualmente, dentro do Projeto, realiza-se o ShowanCa Esperanca — que na
atualidade ocorre em dois dias, desenvolvendo-ge &@resenca de uma platéia, cujo
ingresso é pago.

O Show é transmitido, ao vivo, pelo sistema Red#&Glde Televisdo, que formata
o Programa Crianca Esperanca fazendo recortes idéoedroprios de qualquer outro
programa televisivo. Além disso, séo feitas insescde efeitos visuais da computacdo
gréfica, que séo vistos somente pelos telespeesdondo fazem parte do Show que esta
sendo assistido pela platéia que compde o auditésgim, embora aconteca um momento
unico de apresentacfes artisticas, pode-se dizesd@u produzidos dois espetaculos com
objetivos duplos: satisfazer a platéia do auditéras telespectadores.

Durante as apresentacfes ha um estimulo muito eygzerad que os telespectadores
facam doacbes ao Projeto, pois todo o dinheirocadado € destinado aos projetos
apoiados pelo Crianca Esperanca.

O formato do programa é de entretenimento, caiaatky por atracdes diversas
(atores, cantores, fabulas, jornalismo, performanee outros), que estimulam no
telespectador uma interacao reativa (GALINDO, 20@2¢m de desenvolver-se em um
auditério com uma platéia composta por milharepefsoas, que vivenciam momentos de

experiéncias satisfatorias e Unicas, o fato detrssrsmitido ao vivo faz com que os
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telespectadores ndo apenas presenciem a relac@&meal@ntre a marca ‘Rede Globo’ e o
publico presente, mas, a vivenciem também. O cemdd sua tematizacdo conferem, aos
receptores, contextos ‘magicos’ e sugestivos, am@ti ainda mais as conexdes
emocionais entre eles e a emissora.

Para garantir o sucesso do evento, ou seja, p&aeaja assistido e para que as
doacbes acontecam, ha a ‘Campanha Crianca Espemnamgaprogramacao de chamadas,
com vinhetas bem elaboradas, que estimulam doagies Projeto, exibidas
aproximadamente um més antes e um més apos agdalido Show. Finalmente, apds o
desenvolvimento de todo esse plano de acdo, s&sempados os numeros obtidos na
totalizacdo das doacgOes e informado o destinomlzedo arrecadado durante a Campanha
e durante os Programas, apresentando-se depoimeniomgens de projetos sociais
apoiados pelo Crianca Esperanca.

Durante a Campanha, observa-se o trabalho de digdggue o jornalismo da Rede
Globo e os outros programas da organizacdo prap@ei ao Projeto, comentando a seu
respeito e mostrando depoimentos sobre todas as agtipreendidas com o dinheiro
arrecadado.

A Campanha Crianca Esperanca teve papel esselciatinsédo do artigo 227 na
Constituicdo Federal de 1988, que assegura ao jevarmarianca o respeito a seus direitos
fundamentais, enfatizando o lado precéario da valarthnca que ndo tem infra-estrutura
familiar. Dois anos depois, esse artigo deu origeristatuto da Crianca e do Adolescente,
gue reduziu a mortalidade infantil, ajudou a corbatexploracao sexual de adolescentes e
preparou jovens de baixa renda para o mercad@blalho.

Existem quatro Espacos da Crianca Esperanca (CRIRS&P Brasil: Cantagalo,
Pavao/Pavaozinho (RJ), Espaco Olinda (PE), Espagomferado da Serra (MG- BH) e
Espaco Brasilandia (SP). Neles, profissionais pagogoluntarios que oferecam seus
servicos, realizam trabalhos com jovens e criangasgntivando continuamente o0s
esportes, a educagcdo e a cultura. Ha ainda, asilj§po teatros, centros multimidias,
bibliotecas, piscinas e quadras poliesportivase psgjeto tem parceria com a UNESCO e
com algumas ONGs e 6rgaos privados.

Ha também um ndmero significativo de entidadesajqualmente se cadastram para

receber as doagdes do Programa Crianca Espergagaam por um processo de triagem.
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O Projeto Crianca Esperanca contou com o apoidNi&CEF de 1986 a 2003. A
partir de 2004, a UNESCO passou a fazer parte date, auxiliar na selecdo dos projetos
sociais, na administracao dos Espacos Crianca &spee dos projetos atendidos durante o

ano, e colaborar no gerenciamento das doag¢besrpeotes da Campanha.

Crianca Esperanca: Exemplo deMarketing de Causas Sociais

A crescente compreensdo de que, sozinho, o gouenmeileiro ndo consegue
resolver o problema social do pais fez com que ésses uma maior participacdo das
organizacdes privadas e ndo governamentais nessextm Como resposta passaram a
desenvolver acdes sociais junto a comunidade, dg®i@m trés conceitos de gestdo
empresarial: responsabilidade sodidirketingSocial eMarketingde Causas Sociais.

A gestdo de responsabilidade social ocorre quamda empresa atua em duas
dimensdes sociais: interna e externa. Portanto, @m@resa torna-se responsavel
socialmente quando ela pratica agcdes sociais pesananidade, para os seus funcionarios,
acionistas, concorrentes, o meio ambiente e asiaag@es publicas e estatais. E isso deve
ocorrer dentro de principios éticos, com clareransparéncia e preocupacdo com a
sustentabilidade e continuidade dos programas ptop¢KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Sina e Souza (1999), a partir do momentquaTa empresa preocupa-se
com a questdo de sua imagem, atrelando-a as aedesmbnsabilidade social, ela pode
desenvolver também estratégias para divulgar ess@ss e buscar uma mudanca de
comportamentos; desenvolve, assinMarketing Social, mostrando seu trabalho em prol
da comunidade e dando conta a sociedade dos desillesse trabalho. Para os autores, a
estratégia para o desenvolvimento Marketing Social busca ferramentas dwarketing
tradicional para consolidar a imagem instituciattealempresa, relacionada as acdes sociais
gue ela tem desenvolvido para o bem da sociedade.

Ha, entretanto, divergéncia de opinides entre d¢sres; que apontam diferencas
basicas entre blarketingde Causas e Marketing Social: para Kotler e Keller (2006), ele
e feito apenas quando a organizacdo n&do tem fingtivos ou é governamental. Nos casos

em que anarketingrelaciona as contribuicdes da empresa em proktirdinada causa e
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existe a disposicao dos clientes em manter trapsaggiin essa empresa para, assim, gerar
receita para ela, entdo, o que ocorre Maoketingde Causas Sociais. Para os autores, 0
sucesso ddarketing de Causas pode trazer inUmeros beneficios papagagizacdes e
para a sociedade, melhorando o bem-estar socalarido os lacos entre os clientes e a
empresa e aprimorando a sua imagem institucional.

Esse posicionamento também é compartilhado poglersnThompson (2000, p. 3),
gue afirmaram que “Marketingpara Causas Sociais (MCS) pode ser definido came u
ferramenta estratégica dearketinge posicionamento que associa uma empresa ou aarca
uma questdo ou causa social relevante, em bengfidioo”. Para esses autores, as grandes
causas sociais ja trazem no seu bojo, a for¢ca aduia do sucesso.

A Rede Globo, foco desta pesquisa, faz respondallédi social éviarketing de
Causas, pois desenvolve todas as acfes que compdeme contexto desse tipo de gestao:
utiliza recursos de terceiros para viabilizar oj€mPrograma Crianca Esperanca, no qual

todos ganham, inclusive ela.

Relac¢des Publicas: Engenharia e Instrumento da Comicacao

No contexto daViarketing de Causas Sociais, a articulagdo com terceirasre ¢
todos os publicos, somente € possivel pela atudggidRelacbes Publicas, que desenvolve
uma ‘Engenharia da Comunicagao’ no processo.

As Relacbes Publicas tiveram inicio, nos Estadaisids, em principios do século
XX, em tempo proximo a Primeira Guerra Mundial.

No Brasil, as atividades de Relacdes Publicasaieinicio em 30 de janeiro de
1914, com a criacdo do primeiro departamento degiek Publicas déhe Sao Paulo
Tramway Light and Power C¢hoje denominada Eletropaulo Eletricidade de Saiold®
S/A).

Segundo definicho da Associacdo Brasileira de RekacPublicas (ABRP),
Relagcbes Publicas € a atividade e o esfor¢co datiberplanejado e continuo para
estabelecer e manter a mdtua compreensao entrenstitaicdo publica ou privada e os

grupos de pessoas direta ou indiretamente ligaets @ERUZZO, 1986).
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Ha muitas discussdes a respeito dos conceitosetbgd®s Publicas e sua efetiva
atuacdo. Tais questionamentos sé&o ocasionadosip@hasras e extensas atividades que o
profissional pode desenvolver e que permeiam emtog€ncia e a gestdo estratégica: o
profissional de Relacbes Publicas analisa cendiganizacionais e atua também na
gestdao de processos, entendendo a comunicacadizandi-a como meio e como
instrumento — como um “Engenheiro da Comunicacaahe'Gestor de Relacionamentos”
— a fim de alcancar os objetivos de sucesso.

O Programa/Show Crianca Esperanca €é um projeto dgenbaria de
relacionamentos, no qual o instrumento de RelaPdédicas € capaz de desenvolver uma
gestdo de relacionamentos entre todos os publivadwdos, para que o Programa/Show
seja viabilizado em prol de uma causa social, vodes os envolvidos ganham.

A area de Relacdes Publicas também esta muitorpadsoMarketing,apoiando-o
de forma integrada. Em muitos casos, essas arEmsorem-se diretamente, a fim de
alcancaram objetivos comuns, por meio de pesqeisksplanejamentos, embora possuam
focos diferentes. As Relagbes Publicas focam dtuicginal da organizagcado enoarketing
foca o mercado (KUNSCH, 2003; YANAZE, 2004).

Entendendo esse relacionamento/parceria erfarketinge as Relagdes Publicas,
pode-se analisar também, numa oOtica de integrag&muohunicacdo, a area de Relacdes
Publicas como suporte e ferramenta mix de comunicacdo denarketing de uma
organizacao, especialmente no que diz respeitopam & comunicacdo mercadoldgica
(KOTLER; KELLER, 2006).

Entende-se que o Projeto Crianca Esperanca, da Gkdbo, € desenvolvido por
meio de uma estratégia Marketingda organizacdo, no contexto Bliarketingde Causas
Sociais. Por isso, sob a o¢tica de Gutierrez Fqfit8989), pode-se considerar que ele esta
embasado pelo conceito @eansmarketingpois tem a juncdo da estratégiaMiarketing
com as técnicas e estratégias das Relagcbes Publicas

O mercado, nos dias atuais, exige que as orgamgag)am diferentes e atuem de
forma inovadora, diferenciada e tratem a sua coragib de forma integrada. Essa
integracdo podera ocorrer por meio de veiculosoteuaicacdo ou por outros pontos de
contato e € chamada de Comunicacao Integraddadecting (CIM), uma estratégia muito

eficiente para transmitir mensagens coesas e opar um maior contato entre a marca e
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o consumidor. Essa comunicacdo devera ser feitangmneros veiculos, que somados
conseguem manter varios pontos de contatos cornrssimidores, gerando uma sinergia
na informacé&o e buscando a aproximag&o com o codsurk nesse segmento que se da a
atuacao das Relac¢des Publicas como instrumentondanicacdo mercadoldgica.

Sao inlmeras as ferramentas que podem e deveniilsgrdas na Comunicacao
Integrada déMarketing os eventos, a assessoria de imprensa, venda, diretchandising,

a propaganda e a publicidademarketingdireto, entre outros. Muitas ferramentas podem
proporcionar aos individuos situa¢cdes Unicas, gergncia e de convivio, que atendam as
expectativas do novo consumidor.

A ferramenta “Eventos”, que € uma atividade pratcpelas Relacbes Publicas, é
capaz de atender essas expectativas dos consusidoreriar, junto deles, novos
consumidores, criando agentes multiplicadores, tivhjgdo lazer e trazendo alegria e
divertimento; poderé ser produzida atendendo vatigstivos do idealizador e do produtor.
Antigamente, era utilizada somente para festas cmraivas e para entretenimento, mas,
hoje, esse contexto foi ampliado. E utilizada tam@®mo meio e canal, pelos quais as
empresas se comunicam com O mercado, transmitisdeuas mensagens para 0S
consumidores por esse novo caminho.

O Projeto Crianca Esperanca € embasado por um @ifmwde evento), que é
transmitido para o telespectador por meio de ungrproa. Essa ferramenta, o Show
Crianca Esperanca, faz parte da estratégislaltetingde Causas Sociais da organizacao,
gue por meio de varias outras ferramentas e copo @a RRPP, conduzem o fluxo de
comunicagdo da empresa para solidificar a sua imagerporativa e obter uma
consequente lucratividade, trazida pelas comezaigdies publicitarias.

O Show Crianga Esperanca é produzido com a utflzag vastas tecnologias, de
efeitos especiais, de quadros que emocionam ogidodis e de outras atracfes criativas,
gue sao proprias para comunicar a mensagem dd@rpg via desses meios prazerosos e

inusitados.

Os Publicos Articulados pelas Relacdes Publicas camte os 21 anos de Crianca

Esperanca
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O relacionamento com os publicos envolvidos norgaaEsperanca ocorrem por
meio de muita sinergia, pois € articulada peldaddle de Relagbes Publicas, haja vista que
tenha passado por muitas variaveis no decorrelirde & um programas, no contexto do
macroambiente, como crises econémicas, mudanchiesieias e de ideologias politicas,
concorréncia entre outras varidveis. Como as atiid de Relacbes Publicas estdo
presentes em todas as etapas da producdo do shewntegra varias atividades
interdisciplinares, aglutinando-as em um objetinicd, a fim de conseguir a permanéncia
do Programa em todos esses anos.

A estratégia da comunicacdo mercadolégicaMaoketing de Causas Sociais da
Rede Globo, pelas ferramentas de Comunicacao adagieMarketing (CIM), pode ser o
grande gerenciador do Projeto Crianca Esperanca,nmo de relacionamentos de
confianca e de credibilidade com os seus publiatigidades de relacbes publicas).

Para poder lidar com o governo e com 0rgados puhliconsolidar apoios e
parcerias, buscando credibilidade para o projgtara as acbes do mesmo perante o pais
Brasil, as atividades de Relac¢des Publicas sdematnente necessérias, pois elas poderédo
articular esses relacionamentos. No caso do Cri&@sgeeranca, ha um relacionamento
estreito da Organizagcdo com o Governo Federal,nmEio das atividades de Relagbes
publicas. Um exemplo disso é a premiagdo que onGaid&speranca e o apresentador
Renato Aragéo receberam do Congresso Nacionahadea2005.

A imprensa é um outro segmento de publico que é@omuportante para a
divulgacdo do Projeto/Show Crianca Esperanca. Engio dela que os receptores recebem
informacdes mais precisas, detalhadas e atuais sokinow, sobre os projetos envolvidos.
Outros veiculos, também de credibilidade, veicuhaateriais pertinentes ao projeto, para
divulgar as a¢fes e o show.

Ha evidéncias de que as atividades de Relacbesic®ibtambém atuam,
efetivamente, com o publico interno, com o0s colallores artistas e cantores, que
participam do Show doando os seus depoimentosjb#aasmdo os telespectadores, e
agregam valor ao evento.

Por sua vez, o publico externo pode ser compreengior telespectadores,
patrocinadores e o publico de auditério. Quanto pasocinadores, ha um interesse

mercadoldgico para que patrocinem o Show Criangeerasaca, aspecto relacionado as
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negociagcdes publicitarias, que lhes devolve Vvidsihide e retorno satisfatorio,
proporcionado pelos altos indices de audiénciasa Baprir necessidades e objetivos de
uma empresa capitalista, ao final do processo,rads® que ha lucratividade para a
organizacao: pelas comercializacfes publicitanaarte a Campanha, que foram possiveis
devido ao sucesso do Programa; pelos indices dé&nmiml e pela participacdo da
populacéo. Portanto, essa ‘Engenharia de ComumiGag#ée coordenou todo o processo de
planejamento e execucdo do Programa/Show foi pdimlorpara que empresas
participassem do Projeto, por meio de patrocinids anincios durante a acao.

Um outro publico envolvido, também externo, sdopassoas que ocupam 0S
auditério/platéias do show. Elas compram os segse®sos e sao persuadidas pelas
mensagens publicitarias e pelas acdes promociddesse caso, também, h4 a atuagcédo do
profissional de Relacdes Publicas, conduzindo esskxionamentos e essas acdes
promocionais. Nessa etapa do planejamento, é fumdtaina acdo de Relacdes Publicas
para lotar o auditorio/platéia, assegurando o saceés Show perante os telespectadores.

O Show Crianca Esperanca trabalha em parceria cdsiNBSCO, que possui
critérios sérios e politicas rigidas; apdiam o &mj mas exige e cobra muito. Esse
relacionamento € embasado por conceitos de redpbdade e do comprometimento da
organizacdo do Projeto com a sociedade. As Reldédblcas também s&do capazes de
atuar nesses relacionamentos internacionais e \d#gen um bom relacionamento com
esses publicos.

Héa de se considerar que as atividades de Rela¢i®isd® atuam diretamente no
processo de comunicacdo do Projeto Crianca Esgeraagrestacao de contas a sociedade
dos resultados obtidos pelas doa¢des, minimizangosquer duvidas provenientes da
opinido publica e de todos os publicos envolvidssantindo a credibilidade e impedindo
gue boatos e/ou callnias venham afetar a integridbud programa. As atividades de
Relagcbdes Publicas, neste caso, prezam pela tréngpardas informacdes junto aos
telespectadores e aos parceiros (UNESCO), quesspeativamente pessoas e instituigoes,

gue asseguram a continuidade do sucesso do Pnog#nos vindouros.

Prestacdo de Contas e Transparéncia: Estratégia Ratacoes Publicas
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No Caso do Projeto Crianca Esperanca, a transparéadaz presente durante a
campanha, pois o montante de dinheiro arrecad&to,como seu destino, € comunicado a
sociedade por meio de depoimentos, de imagens @edmwnstracbes de projetos em
andamento, para nao quebrar a harmonia socialejugefa o Projeto. Se a harmonia social
nao for estabelecida ou se romper, ocorrem as rdiss) as crises, as duvidas e 0s
conflitos, que geram o insucesso nas ac¢des dedsl&giblicas.

A maneira de informar o telespectador sobre a agic do dinheiro arrecadado,
apos o ano 2000, vem se aprimorando ano a an@rouapode ser observado na evolugéo
dos programas. Esse esclarecimento mostra ondaheidi arrecadado foi empregado,
guais foram os projetos beneficiados e quais sdacass sociais e as melhorias que a
sociedade recebeu por meio do Projeto.

Para consolidar essa atitude, a Rede Globo tramst@poimentos de pessoas
responsaveis pelos projetos sociais apoiados peabnga Esperanca, testemunhos de
pessoas beneficiadas pelos dinheiro arrecadaddtarass Espacos Crianca Esperanca e o
gue eles desenvolvem durante todo o ano, e pratividgar as atividades de todos os
outros projetos apoiados pelo dinheiro arrecadardara Campanha com o apoio da infra-
estrutura da UNESCO.

A credibilidade de todo o Projeto e da atuacdordarozacao é corroborada assim
pela tendéncia crescente dos indices de doacOpsriamio de 1999 a 2006. A Figura 1

apresenta os valores, em milhdes, das doa¢fesdasono citado periodo.
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Fonte: Central Globo de Comunicagéo

Figura 1 - Nimeros de doacfes nas Campanhas Ciapesanca (R$ milhdes)

Até como estratégia de comunicacao integrada,céiassanovas tém ocorrido no
sentido de elucidar a sociedade o destino dasaalaiedes: a emissora tem inserido em suas
telenovela os Espacos Crianca Esperanca, mostamdo eles funcionam no dia-a-dia e
divulga as suas finalidades reais. A novela ‘Pagida Vida’, por exemplo, em seus
tltimos capitulos do més de outubro de 2006, insem sua trama o Espaco Crianca
Esperanca Cantagalo, Pavao/Pavaozinho, mostrandocriagacas participando de
entretenimento e lazer, e um dos atores fazendpe pe voluntario desse Espaco.

Durante todo o ano, os sites do Projeto Criancaefasga (GLOBO
2006a,b,c,d,e,f,g,h) também apresentam as acOeswvddddas nos Espacos Crianca
Esperanca e dos projetos sociais atendidos. Igscofa que os telespectadores acreditem
no Projeto, pois podem constatar que o dinheirecadado foi investido e observar que h&a
resultados sérios e verdadeiros. Todos esses aspemitribuem para que, nas proximas
campanhas, esses mesmos telespectadores e ouispposaam doar e apoiar mais uma

vez as acoes sociais desenvolvidas pela Rede Globo.

Consideracgdes Finais

Os parametros de analise fixados por esta pes@ésaitem fazer algumas
consideracbes a respeito da utilizacdo dos institoeede Relacdes Publicas e do
Marketing de Causas Sociais no Projeto Crianca Esperaneassdesmembramentos no
Show, no Programa e na Campanha anual:

» 0s artistas, embora participem gratuitamente, cblensua imagem, em
troca ganham mais visibilidade e comprometimentao adRede Globo.

» 0s patrocinadores apdiam e patrocinam o Prograrag,lncram com essa
acdo ao consolidar sua imagem de empresa sérizceupada com a

sociedade.
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a UNESCO apdia o Projeto, doa as suas estrutuka®we how mas isso

vem preencher as necessidades de sua missdo efidilosnquanto

instituicdo, além de ganhar saldos positivos pa@samagem institucional.

» a Rede Globo proporciona para a populacéo entne¢erno e lazer, por meio
dos shows e recebe em troca, lucros financeiros osmespacos de
patrocinio comercializados e retornos para a sageém corporativa.

» 0s telespectadores recebem entretenimento e |ladeare a somatéria para
os indices de audiéncia e os valores, em espérias doacdes ao Crianca
Esperanca.

» 0 Governo Federal doa credibilidade para a Reddédzlpor meio de

prémios e homenagens — como foi 0 caso de 200%rarmue homenageou

na Camara dos Deputados o Projeto e o apreserRai@to Aragao - e

lucra com isso, pois, afinal, tem uma empresa gaveealizando acdes

sociais que, na pratica, deveriam ser desenvolydsgoverno Federal.

Evidencia-se, assim, que esse planejamento é edibgsdo Planejamento de
Comunicacao Integrada déarketing e por Estratégias ddarketing de Causas Sociais,
visto que: h& a mobilizacdo de terceiros paraz&ald Projeto e apoiar causas sociais;
todos recebem beneficios por meio dessas acdese NEecesso, verificou-se que a
atividade de Relagdes Publicas, dentro da Comuicégtegrada déMarketing é de
extrema utilidade e fundamental para a realizaga®lobw/Programa, pois articula todos os

publicos.
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