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CODIGO DA CAMPANHA
CORPORATIVA DA OXFAM

Irit Tamir

o Reflexdo sobre o que motivou a campanha e
“Por trds das marcas” e por que ela foi tdo bem sucedida

RESUMO

A campanha “Por trds das marcas” (Behind the Brands, na denominac¢do original em inglés)
da Oxfam foi lancada em 2013 e buscou influenciar as politicas de abastecimento das dez
maiores empresas de alimentos e bebidas do mundo. Ao longo dos trés anos de “Por trds das
marcas”, a campanha alcancou uma série de conquistas significativas, particularmente em
relacdo ao direito a terra, empoderamento das mulheres e mudancas climdticas, tanto na
mobiliza¢do de um numero significativo de apoiadores quanto na consecucdo de uma série
de importantes ganhos politicos. Este artigo destaca alguns dos principios e ferramentas
que a campanha usou para obter essas conquistas politicas.
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A campanha “Por trds das marcas” (Behind the Brands, na denominagio original em inglés)
da Oxfam foi langada em 2013 e buscou influenciar as politicas de abastecimento das dez
maiores empresas de alimentos e bebidas do mundo, as chamadas Big 70 (10 Grandes).!
Os alvos da campanha eram empresas de alimentos e bebidas com marcas globais altamente
reconhecidas, mas seus alvos indiretos eram comerciantes de produtos alimentares. Em
2012, a Oxfam publicou o estudo Segredos dos Cerais (Cereal Secrets, na denominagio
original em inglés), que analisava os quatro maiores comerciantes de commodities da época,
Archer Daniel Midland, Bunge, Cargill e Louis Dreyfus (conhecidos como ABCD, por suas
iniciais) e seu dominio de certas commodities, juntamente com seu impacto sobre questdes
agricolas globais, incluindo a vida dos pequenos agricultores. Uma parte desse relatério
focava em quio invisiveis os comerciantes sao nos debates politicos, na falta de transparéncia
das empresas e na auséncia de qualquer marca que lhes ofereca um perfil publico. Por
outro lado, as empresas de alimentos e bebidas — cujo sucesso das marcas é impulsionado
pela sua conexio emocional com o publico — devem prestar contas diretamente perante os
consumidores preocupados com os impactos sociais ¢ ambientais da agricultura.

Para aproveitar a conexdo com a marca sentida pelos consumidores, a Oxfam langou a
campanha “Por trds das marcas” com o duplo objetivo de construir um movimento de
apoiadores globais e alcangar melhorias especificas nas politicas de sustentabilidade das
Big 10. A campanha adotou uma teoria de mudanca que considerou que os atores menos
visiveis da cadeia de abastecimento, como os comerciantes de commodities, poderiam ser
pressionados pelas grandes marcas de consumidores vulnerdveis a pressio publica.
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Ao solicitar que essas grandes marcas adotassem politicas progressistas e as implementassem

na origem de suas cadeias de abastecimento, a Oxfam assumiu que mudangas sistémicas
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poderiam ocorrer nas cadeias de abastecimento. A abordagem da campanha reuniu virios
componentes para gerar pressio nas empresas para que elas assumissem compromissos:

* Engajamento profundo com cada empresa e, as vezes, conjunto;

* Um cartdo de pontos que analisava e classificava as dez principais empresas em
relacdo a como seus negécios ajudam (ou prejudicam) os principais interessados
(agricultores, trabalhadores, mulheres) e como mitigam (ou agravam) impactos-
chave da empresa sobre os recursos naturais (terra e dgua) e o clima.

* Desquisa e evidéncia sobre casos especificos de préticas e politicas prejudiciais das
companhias;

* Trabalho de comunicagio e engajamento, em grande parte on-line por meio de
contetdos compartilhdveis de redes sociais e uma plataforma on-line que inclufa o
cartao de pontos;?

¢ Incidéncia on-line e off-line com outros atores;

* Uma estratégia de influéncia que envolveu uma série de metas secunddrias,
incluindo 6rgios de multiplas partes interessadas, investidores, individuos da
industria e aliados da sociedade civil.

Enquanto a Oxfam analisou sete temas no cartao de pontos relacionados a procedéncia
agricola, a campanha publica destacou trés questoes ao longo dos trés anos: mulheres, terra
e mudancas climdticas. Em primeiro lugar, destacou a questdo das mulheres nas cadeias
produtivas de cacau das grandes empresas de chocolate. As mulheres produtoras de cacau
sa0 fundamentais para a sustentabilidade da cadeia de produ¢io de cacau e comunidades
de cultivo de cacau. O trabalho feminino, muitas vezes nao reconhecido e subestimado,
contribui significativamente para a quantidade de cacau produzida, que estd sob crescente
demanda. Empoderar as mulheres produtoras de cacau nio tem somente um impacto
positivo na vida de mulheres, homens e comunidades, mas também uma vantagem
comercial: quando as mulheres tém controle sobre sua prépria renda ou sobre a renda
familiar, elas reinvestem em suas familias, filhos e comunidades, aumentando o bem-estar e
a sustentabilidade das comunidades que cultivam cacau.?

Em relagio a terra, a Oxfam destacou os riscos e impactos nas comunidades relacionados aos
direitos & terra nas cadeias de producio de agticar de algumas das empresas de alimentos e
bebidas. A campanha apresentou trés casos em que as comunidades que viviam da terra tinham
sido violadas em seus direitos 4 terra a favor de usinas de agticar que também eram fornecedores
de algumas das Big 10. A governanca da terra é fraca em muitos paises e, muitas vezes, favorece
os interesses corporativos perante os direitos dos agricultores e comunidades locais. Os governos
tém um papel fundamental a desempenhar na protegio de direitos por meio da legislagao e
cumprimento das leis, mas a campanha buscou mostrar as empresas que compram commodities
que elas também podiam garantir que os direitos a terra fossem respeitados por seus fornecedores.*

Por dltimo, a Oxfam produziu dados que mostraram que as emissoes agricolas das Big 10 eram
equivalentes s emissoes do 25° pais mais poluidor. Ao destacar esses novos dados e associd-los as
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histérias de homens e mulheres agricultores que j lidam com as mudangas climdticas, desafiou-
se as empresas a assumirem a responsabilidade pelas emissoes agricolas dentro de suas cadeias de
produgio e a serem defensoras de politicas progressistas em relacio & mudanga climdtica.’

Ao longo dos trés anos® de “Por trds das marcas’, a campanha alcangou uma série de
conquistas significativas, em particular em relagio aos direitos 4 terra, empoderamento
das mulheres e mudangas climdticas, tanto na mobilizagio de um ndmero significativo de
apoiadores quanto na consecugao de uma série de importantes vitdrias politicas:”

* Entre mar¢o e maio de 2013, Mars, Mondelez ¢ Nestlé, que representam 40% da
compra global de cacau, se comprometeram a assinar os Principios das Na¢des Unidas
de Empoderamento das Mulheres e planos de agio de género para suas cadeias de
produgio de cacau em paises-chave no fornecimento do produto.

* Em marco de 2014, Coca-Cola, PepsiCo e Nestlé, trés das maiores compradoras de
agucar do mundo, se comprometeram a adotar uma abordagem de “tolerdncia zero”
em relagio a apropriagio ilicita de terras. Todas as dez empresas fizeram referéncia ao
principio de consentimento livre, prévio e informado (CLPI), que é fundamental para
garantir os direitos a terra das comunidades, e seis delas se comprometeram com esse
principio (ABE Coca-Cola, Kellogg’s, Nestlé , PepsiCo, Unilever).

* Em agosto de 2014, General Mills e Kellogg concordaram em implementar medidas de
ponta no setor para reduzir as emissoes de gases de efeito estufa em suas cadeias produtivas
e pressionar por uma agao politica significativa para enfrentar as mudangas climdticas.

* No geral, todas as empresas melhoraram suas politicas ao longo dos trés primeiros anos da
campanha, com nove das dez empresas melhorando sua pontuagio em pelo menos 10%.°
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Mudanca total de pontos por companhia de 2013-2016
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A campanha usou uma combinagio de tdticas e abordagens para conquistar compromissos
corporativos. Ela procurou trilhar uma linha moderada: contundente o suficiente para
transmitir a urgéncia, de modo que os apoiadores terao que tomar agoes, a0 mesmo tempo
nao tio agressiva no que diz respeito a criar relagdes tensas com empresas que nao poderiam
ser remodeladas. A fé6rmula da Oxfam para a campanha foi multifacetada.

A Oxfam combinou um trabalho de advocacy baseado em evidéncias usando o engajamento
profundo das empresas com mobilizagao digital, utilizacio da midia, ag6es off-line e on-line,
publicidade, ativismo de investidores e acionistas, estudos de caso e colabora¢io com aliados
e pessoas influentes. O trabalho de advocacy da campanha baseado em evidéncias sempre
incluiu uma justificativa de por que empresas especificas foram o objeto da campanha,
juntamente com um exemplo de negécios que dava destaque as melhores préticas.

Além disso, a Oxfam adotou uma abordagem de “amigo critico” em “Por trds das marcas”. Muitas
campanhas corporativas personalizam uma empresa no diretor-executivo ou outro tomador de
decisoes. Elas podem solicitar boicotes ou descrever geralmente a empresa como intrinsecamente
mé. A Oxfam, por outro lado, nio solicitou boicotes porque o impacto é normalmente sentido
pelas comunidades que ela mesma estava defendendo (por exemplo, agricultores e trabalhadores).
Em vez disso, a campanha adotou a abordagem de que o setor privado pode ser um ator positivo
para o desenvolvimento. Ao alcancar vdrios compromissos assumidos com a campanha, a Oxfam
também levou em consideracio o fato de que trabalharia com as empresas na implementa¢io desses
compromissos ndo s6 como um supervisor para garantir que eles fossem implementados, mas
como um conselheiro sobre a melhor maneira de implementéd-los. As campanhas agressivas podem
levar a uma ressaca real apds a consecucio de uma conquista. Afinal, depois de tudo, as relagoes
entre a Oxfam e a empresa se dao entre individuos e quando ha dificuldades entre esses individuos,
torna-se desafiador trabalhar em conjunto, mesmo com resultados e interesses compartilhados.

*SUR 25 -Vv.14 n.25+ 249 - 256 | 2017




CODIGO DA CAMPANHA CORPORATIVA DA OXFAM

Entao, qual é o c6digo para campanhas corporativas de “Por trds das marcas™?

O QUE FAZER:
* Ser respeitoso.
* Formular uma pergunta realista: uma campanha para algo que a empresa possa
realmente realizar.
* Justificar a campanha com evidéncias.
* Seguiralideranca de seus apoiadores, aliados e comunidade que vocé alega representar:
comunicar-se abertamente e ouvir atentamente suas bases.
* Dar a empresa a chance de fazer o que ¢ certo: ndo faca a campanha pela campanha
mesma, dé & empresa a chance de corrigir o erro antes de ir a pablico.

O QUE NAO FAZER:
* Encurralar a empresa: dé o direito de resposta e a oportunidade de a empresa ter
acesso aos materiais que vocé tornard publico. Seja transparente com o que deseja e
sobre o que vocé fard sem prejudicar sua estratégia.
* Personalizagio em individuos: esta deve ser uma tdtica de dltimo caso. Do mesmo
modo, trate as marcas da empresa com respeito. Solicitar mudancas nio precisa ser uma
campanha de difamagio. Apenas faga acusagdes quando tiver provas e causas legitimas.

Claro que também h4 desafios com essa abordagem de influéncia do setor privado:

* Ela exige que a Oxfam atinja continuamente um equilibrio entre tom e estratégia, o
que pode significar uma abordagem intensiva, reduzir a agilidade e criar tensoes dentro
da equipe de trabalho (isso também serve para campanhas do setor nio privado).

* Exige-se um equilibrio continuo entre nio se tornar “muito brando” com as
empresas e nio afastar a disposi¢io das empresas de se envolverem por meio de um
tom publico nao construtivo.

* Pode ser um desafio mostrar-se suficientemente 4gil e a0 mesmo tempo sensivel, para
nio parecer complacente e gerenciar riscos. E especialmente dificil acomodar os diferentes
cronogramas das campanhas publicas e do trabalho de engajamento do setor privado.

* Trabalhar em estreita colaboracdo com as empresas pode vir com uma série de
riscos, incluindo a formacio de relacionamentos privilegiados ao longo do tempo
ou empatia com as complexas realidades das empresas, o que pode levar a menores
pretensdes em termos de nossas “perguntas” e do que realmente pode ser alcangado.
Existe também o risco de aumentar as expectativas das empresas que a Oxfam estd
disposta a apoiar em relagio ao envolvimento a longo prazo e trabalho em conjunto
em solugoes, o que pode ser dificil de sustentar.

“Por trds das marcas” gerou conquistas relativamente rdpidas a Oxfam em relagio a
seus objetivos, construiu um movimento com vérias centenas de milhares de adeptos e
forneceu uma base para a construgio de trabalhos programdticos que acompanhario
a implementagio dos compromissos assumidos pelas empresas durante a campanha. Ao
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mesmo tempo, a abordagem da Oxfam em “Por trds das marcas” foi tal que requisitou

uma enorme quantidade de recursos, particularmente tempo da equipe de trabalho. Isso

também significou modos complexos de trabalho, pois as equipes eram de natureza global

e coordenavam o engajamento das companhias em multiplos mercados que precisavam

ser bem coordenados. No entanto, a abordagem utilizada poderia ser modificada para

campanhas muito menores, podendo inclusive focar em menos empresas e mercados.

NOTAS

1 + As dez empresas sdo Associated British
Foods (ABF), The Coca-Cola Company, Danone,
General Mills, Kellogg, Mars, Mondelez, Nestle,
PepsiCo, e Unilever.

2 + Ver “Behind the Brands,” Oxfam, 2017, acesso
em 7jun. 2017, https://www.behindthebrands.org/.
3 - “Mars, Mondelez and Nestle and the Fight for
Women's Rights,” Oxfam Media Briefing, 26 de
fevereiro de 2013, acesso em 7 jun. 2017, https://
www.oxfam.ca/sites/default/files/imce/btb-gender-
media-briefing.pdf.

4 + "Sugar Rush: Land Rights and the Supply Chains
of the Biggest Food and Beverage Companies,”
Oxfam, 2 de outubro de 2013, acesso em 7 jun. 2017,
https://www.oxfam.org/sites/www.oxfam.org/files/
file_attachments/bn-sugar-rush-land-supply-chains-
food-beverage-companies-021013-es_1_0.pdf.

5 + “Standing on the Sidelines: Why Food and
Beverage Companies Must Do More to Tackle
Climate Change,” Oxfam, 19 de maio de 2014,
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acesso em 7 jun. 2017, https://www.oxfamamerica.
org/explore/research-publications/standing-on-
the-sidelines/.

6 + Ver “The Journey to Sustainable Food; A Three-
Year Update on the Behind the Brands Campaign,”
Oxfam, 19 de abril de 2016, acesso em 7 jun.
2017, https://www.oxfam.org/en/research/journey-
sustainable-food-three-year-update-behind-
brands-campaign.

7 - "Celebrating three years of Behind the
Brands,” video do Youtube, 1:36, publicado pela
oxfaminternational, 19 de abril de 2016, https://
www.youtube.com/watch?v=21P20GG569A.

8 + Para obter mais informagdes sobre o progresso
especifico de politicas ao longo dos trés anos da
campanha, consultar “The Journey to Sustainable
Food,” Oxfam, 19 de abril de 2016, acesso em
7 jun. 2017, https://www.oxfam.org/sites/www.
oxfam.org/files/file_attachments/bp-journey-to-
sustainable-food-btb-190416-en.pdf.
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Irit Tamir é a coordenadora de advocacy do Departamento do Setor
Privado da Oxfam America. Irit supervisiona o trabalho de advocacy
e campanhas focado no comportamento corporativo, assumindo
mais recentemente a coordenacdo politica da campanha “Por tréas
das marcas” (Behind the Brands, na denominacdo original em inglés)
da Oxfam International. Desempenha-se frequentemente como

comentarista sobre politicas agricolas, mado-de-obra, direitos humanos
e sua intersec¢do com as empresas nos principais veiculos de noticias,
incluindo a NPR, The Guardian e New York Times. Irit é formada pela
Faculdade de Direito da Universidade de Boston e mestre em direito
internacional pela Faculdade de Direito da Universidade de Miami, onde
foi bolsista da Ford Foundation. Ativista de direitos humanos dedicada,
Irit j& se pronunciou publicamente sobre direitos humanos, resiliéncia
climéatica e sistema alimentar. Ela possui diversos anos de experiéncia
em rela¢Bes governamentais e é ex-promotora, tendo conduzido
processos relacionados aos direitos civis e crimes de édio.

contato: irit.tamir@oxfam.org
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