MARKETING SOCIAL E SUA REPERCUSSAO NAS
REDES SOCIAIS DIGITAIS: ESTUDO DE CASO DA
ACAO DO CARTOON NETWORK EM APOIO

AO GRAACC

SOCIAL MARKETING AND ITS REPERCUSSION IN DIGITAL
SOCIAL NETWORKS: A CASE STUDY OF CARTOON NET-

1 Graduado em Publicidade e
Propaganda pela Universidade
do Sagrado Coragdo (USC-Bau-
ru). E-mail: hudesf@gmail.com.
2 Doutora em Educagdo Escolar
pela FCLAr-UNESP. Mes-

tra em Televisdo Digital pela
FAAC-UNESP, Especialista em
Marketing pela FGV-RJ, Gra-
duada em Comunicagdo Social
— habilitagdo em Publicidade

e Propaganda e Tecnologia em
Marketing. Docente do Centro
de Exatas e Sociais Aplicadas

e pesquisadora do Grupo de
Pesquisa “Comunicac¢do, Midia
e Sociedade” da Universidade do
Sagrado Coracdo (USC-Bauru).
Orientadora da pesquisa. E-mail:
nirave.caram@usc.br.

Recebido em: 10/10/2017
Aceito em: 06/12/2017

WORK'’S ACTION IN SUPPORT OF GRAACC

Hudson Ferreira’
Nirave Reigota Caram?

FERREIRA, Hudson; CARAM, Nirave Reigota. Marketing Social e

sua Repercussdo nas Redes Sociais Digitais: estudo de caso da acdo
do Cartoon Network em apoio ao GRAACC. Mimesis, Bauru, v. 38,
n. 2, p.225-246,2017.

RESUMO

O marketing social tem ganhado aten¢do especial nas organizagdes da
atualidade. Por meio de acOes estrategicamente elaboradas, as empresas
objetivam fortalecer suas marcas levando em conta os valores, como
propde o conceito do marketing 3.0. Com base nessa ideia, objetivou-se
investigar a repercussio que uma agdo de marketing social pode gerar
para a organizacdo quando compartilhada nas redes sociais digitais.
Utilizando a técnica de pesquisa de levantamento bibliografico e um
estudo de caso da acdo de marketing social realizado pelo Cartoon
Network em apoio a0 GRAACC, foi descoberto que através dessa
estratégia mercadoldgica € possivel que a marca anunciante aumente
ainda mais seu reconhecimento, provocando uma mudanca de
comportamento na sociedade e uma reflexdo acerca da causa defendida.
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ABSTRACT

Social marketing has gained special attention in organizations currently.
Through strategically elaborated actions, the companies aim to
strengthen their brands taking into account the values, as proposed by
the concept of marketing 3.0. Based on this idea was aimed to investigate
the repercussion that a social marketing action can generate for the
organization when shared in digital social networks. Using the research
technique of bibliographic survey and a case study of the social marketing
action carried out by Cartoon Network in support of GRAACC, it was
discovered that through this marketing strategy it is possible that the
advertiser brand will further increase its recognition, causing a change of
behavior in the society and a reflection on the cause defended.

Keywords: Social Marketing. Digital Social Networks. Communi-
cation. Childhood Cancer.

INTRODUCAO

Atualmente ¢ comum deparar-se com organizagdes que bus-
cam novos meios de se comunicar com seus publicos. Dentre tantas
formas ja conhecidas, uma em especial vem ganhando espago no
meio empresarial. E essa nova forma traz consigo um comprome-
timento que vai além da atividade comercial, estabelecendo-se nas
questdes sociais e na preocupagio com o meio ambiente. E a partir
desses conceitos que se inicia o retrato do marketing social, que é
definido por Pringle e Thompson (2010) como uma ferramenta es-
tratégica em que uma marca se associa a uma causa social.

Porém, para entender o marketing social € necessario compre-
ender o processo de evolugdo tanto da sociedade quanto da globa-
lizagdo. Isso porque esses dois fatores estdo diretamente ligados a
existéncia dos novos consumidores: aqueles que estdo preocupados
com 0 meio em que vivem.

Uma das grandes for¢as propulsoras para a estabilizacdo e a
popularizacao do marketing social foi a nova onda da tecnologia que
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se caracteriza devido aos computadores e celulares baratos, internet
de baixo custo e o ficil acesso a informacdo (KOTLER; KARTA-
JAYA e SETIWAN, 2010). Essas fontes foram essenciais para criar
um universo de colaboragdo fortalecido com o surgimento das redes
sociais digitais que incluem, por exemplo, blogs, Twitter, Facebook
e Youtube. Sendo assim, os tempos atuais se definem como um am-
biente onde os consumidores podem trocar e até mesmo influenciar
outras pessoas com suas opinides e ideologias.

Além disso, é importante ressaltar que as estratégias de apli-
cacdo do marketing social podem seguir duas principais linhas. A
primeira € quando a marca vai direto a causa social, sem se associar
a uma Organiza¢ao Nao Governamental (ONG) ou instituicao filan-
tropica. A segunda acontece quando ha essa associagdo que inter-
media a acdo mercadoldgica. Essa ideia vai ao encontro com o que
Thompson e Pringle (2010) definem como sendo as estratégias para
aplicacdo do marketing social. Assim, para assegurar que a marca
e a causa trabalhem juntas, € preciso que ambas retratem a mesma
realidade. Logo, a antiga prética de doacdo para patrocinio a causas
sociais € entendida cada vez mais como sendo sem sentido. Ou seja,
o simples fato de doar algo para fazer parte de uma causa social ndo
significa que essa empresa faca parte do grupo que utiliza a ideologia
do marketing social (THOMPSON e PRINGLE, 2010).

Este conceito esta ligado ao que Kotler, Kartajaia e Setiawan
(2010) nomearam de Marketing 3.0 ou a Era voltada para os va-
lores. Segundo os autores, essa nova Era trata os consumidores de
uma forma completa e ndo s6 com o intuito de manter uma relagao
apenas para vender um produto ou servico. E preciso e necessério
atingir o coracdo do consumidor e oferecer solugdes para os proble-
mas do planeta e, principalmente, da sociedade. As empresas que
conseguem trabalhar com o Marketing 3.0 t€m uma relevancia muito
maior na vida dos consumidores.

Porém, aplicar essas novas ideologiais de comunica¢do dentro
de uma organizagdo esta longe de ser uma prioridade. Segundo pes-
quisa do economista Ricado Amorim (ISTOE INDEPENDENTE,
2015), o foco das organizagdes € em lucros a curto prazo, colocando
as estratégias de comunicacdo em segundo plano, entretando € im-
portante que uma organizac¢do mude e renove seus conceitos internos
e externos. Nesse novo cendrio, € preciso que as empresas tenham
como alicerce uma diferenciacdo. Como exemplo, o Cartoon Ne-
twork, um dos canais infantis mais populares da atualidade, por meio
da acdo Helpline de Desenhos, adotou medidas para permanecer ain-
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da mais proximo das pessoas que estdo consumindo seus produtos,
sejam elas criancas ou adultas.

Portanto, tendo como referéncia a agao de marketing social do
Cartoon Network em parceria com o Grupo de Apoio ao Adolescen-
te e a Crianca com Cancer (GRAACC), elaborada pela agéncia de
comunicagdo Ogilvy Brasil, objetiva-se compreender a contribui¢ao
de uma acdo social e sua repercussdao na imagem de uma empresa
quando compartilhada nas redes sociais digitais.

Busca-se entdo, compreender, no estudo de caso, como o anun-
ciante optou por trabalhar a questdo social do cancer infantil e anali-
sar o conteudo da mensagem da a¢do, assim como a repercussao da
acdo na populacao.

Diante disso, tendo como fonte de estudo o caso apresentado,
estabeleceu-se como questdo orientadora dessa pesquisa: qual é a
contribui¢do para uma marca € a repercussao de uma agdo social
divulgada através das redes sociais digitais?

Essa pesquisa € fundamental para apontar a importancia que o
tema traz para a sociedade contemporanea, assim como para o pu-
blicitario, de forma a direcioné-lo para a elaboracdo de estratégias
corretas que abordam questdes sociais.

Assim, foram utilizados dois métodos de pesquisa. O primeiro
€ o método bibliografico que Stumpf (2014, p. 52) define como sendo
“uma forma de evidenciar o entendimento do pensamento dos auto-
res, acrescido de suas préprias ideias e opinides.” A autora ainda fri-
sa que nesse primeiro momento da pesquisa € importante levantar e
identificar a bibliografia correta utilizada para o trabalho académico.
“[...] a consulta a bibliografia pertinente € uma atividade que acompa-
nha o investigador, o docente e o aluno [...]” (STUMPF, 2014, p. 52).

Posteriormente foi realizado um estudo de caso, explorando
de forma quantitativa e qualitativa a repercussao da acdo por meio
de compartilhamentos, reacOes € comentarios na rede social digital
Facebook junto com as visualizacdes e comentarios no Youtube.

1. O Marketing Social

Dentre tantos outros conceitos de Marketing existentes, um dos
mais aceito é o da American Marketing Association (AMA, c2016),
que coloca o marketing como sendo “atividades, conjunto de institui-
coes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tem valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral.”
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Segundo Sina e Souza (2001), outra defini¢do para marketing
¢ atender as necessidades e desejos dos mercados-alvo ou publico-
-alvo, tendo como resultado final o lucro. Essa defini¢do € a mais
utilizada atualmente, facilitando o entendimento entre as empresas
que ainda ndo aplicam uma estratégia de marketing favoravel.

Em uma visdo mais atual, o marketing na visdo de Kotler, Kar-
tajaya e Setiawan (2010) € dividido em trés estdgios. O primeiro,
chamado de marketing 1.0, € conhecido como a estratégia voltada
para o produto, muito utilizada na época da Revolucdo Industrial. O
segundo, ou marketing 2.0, é definido como sendo um estudo vol-
tado para o consumidor. Foi nessa época que deu inicio a Era da
tecnologia da informacdo. E, por dltimo, o marketing voltado para os
valores, ou marketing 3.0. Essa estratégia mercadoldgica tem como
objetivo fazer do mundo um lugar melhor, diferente dos outros dois
tipos em que o foco era apenas a venda da mercadoria e ndo o rela-
cionamento da organizacdo com o consumidor.

Partindo da visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) de
Marketing 3.0, é possivel estudar os conceitos e o surgimento desse
novo método administrativo de solucionar problemas empresariais,
e até mesmo sociais, chamado de marketing social.

A sociedade que se estabelecia na década de 1950 nao se pre-
ocupava com questdes sociais € muito menos ambientais. Segundo
Kotler e Roberto (1992, p. 7), “os cientistas norte-americanos come-
caram a estudar sistematicamente a mudanca social. Alguns chega-
ram a conclusdo pessimista de que as campanhas de informagao | ...]
de massa sdo, em grande parte, indcuas.” Ou seja, qualquer que fosse
a campanha para obter apoio do povo, acabava sendo fraca ou nao
persuasiva, devido as ideologias presentes naquela época.

Logo depois da crise do petroleo em 1950, as empresas per-
ceberam que as ideologias do mercado direto, portanto sem contato
com o consumidor, estavam ficando para tras. Os consumidores esta-
vam se tornando cada vez mais informados sobre qualquer tipo de as-
sunto, através da internet, que teve seu lancamento na mesma é€poca.

Isso facilitou para que os consumidores prestassem mais aten-
¢do em assuntos que antes ndo interessavam. O acesso a informagao
“tornou-se onipresente, € ndo mais escasso [...]. Os profissionais de
marketing [...] passaram a focar também as emocdes humanas” (KO-
TLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.31).

Portanto, estava nascendo o marketing social, em que as em-
presas deixaram para trds o relacionamento pessoal para atingir a
confianca do consumidor, baseada em valores e visoes.
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Mas foi na década de 1950 que a maior poténcia econdomica do
mundo, os Estados Unidos, se depararam com o modo como estava
andando sua economia. A raiz do problema era a quantidade enorme
de créditos inexistentes, ou créditos-fantasmas, que o governo estava
liberando para os consumidores. O resultado disso foi um aumento
de endividados. “As empresas demitiram muitos de seus funciona-
rios € o desemprego dobrou, subindo de 5% para 10%”. (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p. 33).

Logo, as ideias do novo marketing ndo estavam ganhando a
forca necessaria para fazer parte de uma empresa. As marcas famosas
sairam de vis@o para dar lugar aquelas com menores custos. O pro-
blema s6 foi resolvido depois da posse do presidente Barack Obama,
como presidente dos Estados Unidos. Foram implantados bilhdes de
dodlares para ajudar a estabilizar e estimular a economia do pafs.

Na atualidade, o marketing social ndo € um dos assuntos mais
abordados dentro das organiza¢des, muito menos entre 0s consumi-
dores. Mas a vontade do cliente estd mudando de tal forma que sera
impossivel ndo acompanha-los. Segundo Kotler, Kartajaya e Setia-
wan (2010, p.34), “os novos conceitos de marketing sdo sempre uma
reacdo as mudangas que ocorrem no ambiente de negdcios.” Ou seja,
as novas ideologias do marketing estardo sempre acontecendo quan-
do houver alguma outra mudanca.

Um fator que deve ser considerado quando uma empresa co-
meca a trabalhar com as estratégias do novo marketing € a de buscar
solugdes de problemas que o seu pais de origem estd procurando
e precisando. Espelhar-se em ideologias internacionais é andar na
contramdo da solucdo do problema. Isso pode dificultar o relacio-
namento entre empresa e consumidor. Segundo uma pesquisa rea-
lizada pelo Cone, agéncia de marketing e comunicacdo de Boston,
os consumidores americanos tém uma imagem favoravel de empre-
sas que apoiam o marketing social. Grande parte dos pesquisados
(85%) apoiam os desafios sociais. (KOTLER; KARTAJAYA e SE-
TIAWAN, 2010, p.140).

Quanto mais rdpida for a disseminacao das ideologias sociais
do novo marketing, mais alto serd o numero de consumidores, re-
sultando e, no aumento de investimentos por ano e na solucdo dos
problemas sociais.
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1.1. A Responsabilidade Social Nos Negacios

Para entender o que € a responsabilidade social nos negécios
€ preciso, primeiramente, compreender o que € a responsabilidade
social. Do mesmo modo que hd vdrias definicdes para o marketing,
ha também, diversas definicdes para esse tema. A mais comum delas
¢ a imposta pelo economista do Wall Street Bank, Howard Bowen.
Em 1953, Bowen definiu a responsabilidade social como “a obriga-
cdo do homem de negdcios de adotar orientagdes, tomar decisdes e
seguir linhas de acdo que sejam compativeis com os fins e valores da
sociedade”. (ASHLEY, 2002, p. 23).

Porém, nas ultimas décadas foi possivel observar que os con-
sumidores estdo, a cada dia, mais informados. No inicio o interesse
era “ser responsdvel” para os acionistas, por serem quem investiam
nas organizacgoes. Isso mudou gradativamente, passando por comu-
nidades e empregados. A figura 1 ilustra o desenvolvimento do fato.

1970 Acionistas

§ Comunidade

2 Empregados

” Natureza

H Governo
Rede de Fornecedores
Consumidores/Compradores
Sociedade Sustentavel

2000

Figura 1 — Amplitudo de Visdo e Mudanca
Fonte: Ashley (2002).

No inicio do ano 2000, o publico para as quais as empresas
estavam sendo responsdveis mudou dos acionistas para os consumi-
dores e, futuramente, a sociedade sustentavel. Isso € um sinal de que
os consumidores estdo acompanhando e incentivando o crescimento
das ideologias que a responsabilidade social e o marketing social
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trazem. “O mundo empresarial v€, na responsabilidade social, uma
nova estratégia para aumentar o seu lucro e potencializar o seu de-
senvolvimento” (ASHLEY, 2002, p. 3).

E muito importante que uma empresa conhega, por completo,
para quem quer se comunicar. Portanto, deixar claro qual € a mensa-
gem que a empresa quer transmitir para seus consumidores € uma ta-
refa essencial para iniciar uma a¢do ou campanha com as ideologias
da responsabilidade social.

Uma pesquisa feita em 2015 pela Revista Selecdo, juntamente
com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE),
divulgou as empresas que trabalham a questdo da responsabilidade
social de forma transparente. Em primeiro lugar ficou a organizacdo
Natura, como a marca mais responsavel socialmente pelo simples
fato de ser uma empresa transparente e utilizando o beneficio mutuo.
Isso mostra que nao € dificil que uma empresa adote as ideologias do
bem estar do préximo e do planeta (PORTAL DA PROPAGANDA,
2015).

Existem alguns grupos que necessitam entender e praticar as
ideias do marketing social, e da responsabilidade social para benefi-
cio proprio. Exemplos disso sdo as organizacdes que tem um histo-
rico negativo ou até mesmo um plano de marketing que ndo lhe traz
beneficios e muito menos para a sociedade. Essas tem repercussao
negativa pelo mercado e, portanto, necessitam abordar, urgentemen-
te, as questdes sociais.

\ N .
DESEMPENHO | DESEMPENHO
ECONOMICO \ SOCIAL
SUSTENTABILIDADE
J
/ /

Figura 2 — Sustentabilidade e o Tripé da Sustentabilidade.
Fonte: Dahlstrom (2011).
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Na figura 2 € possivel identificar que, através dos trés tipos
de desenvolvimento: o econdmico, o social e o ambiental, surge a
sustentabilidade. Segundo Dahlstrom (2011, p.7), “a imagem ilustra
a busca da sustentabilidade de uma empresa. E através da jungio dos
trés desenvolvimentos que nasce a sustentabilidade.” Portanto, uma
organizacdo precisa estar em sintonia com esses assuntos, caso con-
trario pode perder uma parcela significativa de consumidores.

2. Um Novo Ambiente para o Marketing:
O Digital

O novo universo em que o marketing estd inserido — o digital
— € recente. A partir dos anos 70, em que surgiram inimeras novas
tecnologias — como computadores pessoais, fax, internet, GPS entre
outros —, as ideologias do marketing tradicional, aquele que era base-
ado em trocas e consumo off-line, estavam ficando obsoletas.

A internet estava trazendo um novo pensamento sobre trocas
de informagdes, produtos e experiéncias. Segundo Gabriel (2010, p.
74), “a banda larga de internet [...] permitiu a importante mudanca
de ‘estar conectado’ para ‘ser conectado’.” Ou seja, o consumidor
estava se tornando parte da rede, conectado vinte e quatro horas por
dia por meio de seus dispositivos méveis, como tablets e smartpho-
nes. Logo, para acompanhar tal crescimento, o ambiente de marke-
ting teve que se adaptar, criando novas ideologias inseridas no meio
digital.

Segundo a revista Forbes, pela primeira vez, os anunciantes
estavam deixando para trds a divulgacao de seus produtos ou servi-
¢os, através de impressos e investindo cada vez mais em antncios di-
gitais (SMILLIE, 2010). Nesse novo cendrio “o consumidor passa a
estar no centro das a¢des, num processo de ‘presenga ativa’ em meio
as marcas” (GABRIEL, 2010, p. 76). E importante ressaltar que,
atualmente, quem busca a empresa € o consumidor e ndo o contrario.
Segundo Gabriel (2010), o poder que o usudrio tem diante dessa
nova Era da evolucdo tecnolégica vem crescendo gradativamente,
impactando, assim, nas adaptacdes do marketing digital.

Kotler e Armstrong (2012, p. 102) frisam que “a internet pro-
porcionou aos profissionais de marketing uma maneira completa-
mente nova de criar valor para os clientes e de construir relaciona-
mentos com eles.” Atualmente, uma empresa pode trabalhar com o
marketing digital de duas formas. A primeira é a chamada por Ko-

233



tler e Armstrong de Marketing on-line B2C (Business to consumer
— empresa-consumidor), em que as vendas sdo totalmente digitais
e focadas para os consumidores finais. J4 a Marketing on-line B2B
(Business to Business — empresa-empresa) foca em manter um rela-
cionamento com os clientes novos e os ja cadastrados, porém de uma
maneira mais eficaz e com uma rapidez no atendimento, oferecendo
servigos e atendimento exclusivo.

Atualmente uma nova empresa pode existir apenas no mundo
virtual e ndo fisicamente. Isso se deve ao fato de que o comércio vir-
tual, e consequentemente o meio digital, facilitam o relacionamento
direto entre empresa e consumidor, além de ser um ambiente onde
o crescimento € exponencial. Segundo uma pesquisa feita em 2005
pela JupiterResearch, a internet influenciou um aumento de 27% de
vendas no varejo. Esses resultados foram estimados para o ano em
que a pesquisa foi feita, podendo ter um aumento de 50%. Esses
dados nos fazem perceber que o futuro das empresas e organizagdes
esta ligado diretamente ao meio digital (BUSINESS WIRE, 2009).

2.1. As Redes Sociais Digitais e as Organizacoes

Com o avanco da tecnologia e sua utilizacdo no campo da co-
municacdo, popularizaram-se as redes sociais digitais, que figuram
como ferramentas que proporcionam a interagdo entre pessoas € a
propagacdo de informacgdo. Segundo Recuero (2009, p.37), “a rela-
¢do € considerada a unidade basica de analise em uma rede social.
Entretanto, uma relagdo sempre envolve uma quantidade grande de
interacoes.” Gabriel (2010) acrescenta que as redes sociais digitais
podem ser definidas como estruturas sociais que vem evoluindo e se
tornando cada vez mais abrangentes e complexas devido a evolucao
da comunicagdo e da tecnologia. Recuero (2009) coloca que as redes
sociais digitais sdo um fendmeno de uma mobilizagdo social da Co-
municacdo Mediada por Computador.

Dentro desse contexto, a difusdo das redes sociais digitais €
outro fator que influencia tanto o relacionamento humano quanto o
de empresa e consumidor. Atualmente, com o facil acesso a informa-
¢do, é possivel que um consumidor de um produto especifico com-
partilhe sua experi€éncia com outros milhares presentes no ciberes-
paco, trazendo um feedback positivo ou negativo para as empresas.
E sdo através desses retornos que as organizagdes tracam suas novas
estratégias de marketing digital.
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Durante o maior evento de tecnologia da América Latina, a
Campus Party, foi realizada uma pesquisa para medir o poder que a
internet tem para influenciar as decisdes dos consumidores. A pes-
quisa mostrou que 46% dos entrevistados afirmam ler comentérios
feitos por outros internautas nas redes sociais digitais antes de efeti-
var uma compra online (PAVARINI, 2009).

Portanto, € imprescindivel que uma empresa consiga coletar to-
dos os feedbacks de seus consumidores, pois sdo através deles que é
possivel levantar dados para tracar novas estratégias organizacionais.

2.2. Marketing Viral

Existem diversas maneiras de espalhar uma mensagem pu-
blicitdria. O meio mais conhecido atualmente € o famoso marke-
ting boca-a-boca, em que uma pessoa utiliza um bem ou servico e
compartilha sua experiéncia com seus conhecidos. Segundo Torres
(2009), esse tipo de estratégia € considerado uma das formas mais
antigas de se fazer publicidade. Porém, com o surgimento das redes
sociais digitais e, consequentemente, o crescimento da internet, o
marketing boca-a-boca abriu espaco para o marketing viral, em que
Kotler e Armstrong (2010, p. 451) definem como sendo “a versdo da
internet para o marketing de propaganda boca-a-boca.”

Segundo Grahman (1999), o marketing viral ¢ um movimen-
to de transmitir o conceito de uma mensagem adiante. Ou seja, se
o consumidor ficou satisfeito com uma mensagem ou produto, en-
tdo terd vontade de compartilhd-la com seus amigos ou conhecidos,
resultando em um aproveitamento maior do assunto e atingindo o
maior nimero de pessoas possiveis. Turchi (2012) completa ainda
que um dos principais meios para que essa nova estratégia funcione,
¢ através da internet ou com o uso do e-mail marketing.

Porém, um fator que se deve levar em consideracao, na hora da
producdo de uma mensagem viral € a fonte a qual essa informacdo
estd ligada. Uma das formas mais bdsicas de exemplificar esse caso é
o conhecido testemunho de pessoas famosas. Uma personifica¢do da
marca que leva ao conhecimento dos consumidores, pessoas conhe-
cidas no caso, que ja utilizaram tal produto e estdo nas midias para
compartilhar sua experiéncia com a marca. Segundo Tripp e Carlson
(1994, p. 535), “o objetivo € emular o processo de comunicacdo in-
terpessoal, segundo o qual alguém em que vocé confia recomenda
um novo produto.”
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3. Estudo de Caso: Acao Social Cartoon Network
em apoio a0 GRAACC

O estudo de caso é um método de pesquisa ligado a descober-
ta de assuntos da realidade. Segundo Yin (2010, p. 5), o uso desse
método € necessario e preferido quando “o enfoque estd sobre um
fendmeno contemporaneo no contexto da vida real”.

E € justamente esse fendmeno contextualizado na vida real que
se objetiva nesse estudo. Portanto, esse método foi utilizado para
responder o problema levantado. Em seguida foi estudada a aplica-
¢ao desse método na pesquisa.

3.1. Caracterizacao e Aplicacao Da Pesquisa

O canal infantil Cartoon Network®, em parceria com o GRA-
ACC, criou uma ag¢do para apoiar e incentivar o tratamento e a cura
de criancas com céncer. A campanha consistiu em um didlogo de
incentivo entre os her6is dos desenhos animados e os pacientes do
hospital GRAACC. Para isso o canal criou um call center dos per-
sonagens favoritos das criancas levando palavras de incentivo e su-
peragdo. O objetivo da agdo foi apoiar o sonho de cura deles, huma-
nizando o contato dos personagens com as criangas e devolvendo a
esperanca a elas.

Criada para garantir as criancgas e jovens com cancer o direi-
to de alcancar todas as chances de cura com qualidade de vida, o
GRAACC nasceu em 1991 com a iniciativa de trés pessoas: o médi-
co em oncologia Dr. Sérgio Petrilli, o engenheiro voluntario Jacinto
Antonio Guidolin e a voluntaria Sra. Léa Della Casa. Atualmente o
hospital realiza cerca 3.000 atendimentos anualmente entre sessdes
de quimioterapia, consultas, procedimentos ambulatoriais, cirurgias,
transplantes de medula Ossea e outros servigcos (GRAACC, c2001).

Para conseguir atingir os resultados estabelecidos na pesquisa
foi preciso analisar de forma completa a a¢do, assim como a reper-
cussdo da campanha nas redes sociais digitais.

3 O Cartoon Network é um canal norte-americano de televisdo por assinatura de
propriedade da Turner Broadcasting System. Fundada em 1991, é um dos canais
mais vistos em rede a cabo, segundo pesquisa do Ibope do ano de 2013 (SOUZA,
2014).
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3.2. Descricao do Video da Acao Social

Para retratar o video da acdo estudada foram selecionadas al-
gumas imagens representando todo o processo de constru¢do do ro-
teiro, como também as linguagens que foram exibidas.

O video consiste inicialmente em uma breve explicacdo de
como o apoio e a dedicag@o sdo importantes para a luta contra o can-
cer. Os idealizadores do projeto GRAACC aparecem informando o
qudo necessdrio € trabalhar esse assunto da forma correta para que
minimize os danos emocionais que normalmente ficam nas crian-
cas. O Dr. Sérgio Petrilli, um dos fundadores do grupo, conclui a
introducao dizendo que € importante a crianga estar cercada por um
ambiente de carinho e atencdo.

A figura 3 ilustra dois importantes momentos. O primeiro é
a presenca do Dr. Sérgio Petrilli que explica de maneira sucinta a
importancia tanto do hospital GRAACC quanto do apoio voluntario
de todos perante o tratamento. O segundo quadro retrata o inicio da
acdo, quando uma das criancas atende ao primeiro telefonema. A
partir deste momento, sdo mostradas outras criancas que atendem di-
ferentes aparelhos telefonicos e, do outro lado da linha, ouvem vozes
de super-herdis diferentes, cada um iniciando uma conversa com um
personagem. Em todo o momento do video sdo adicionados textos
explicando como a acdo foi planejada, os beneficios que estdo sendo
oferecidos as criancas e como a populacdo pode ajudar. Um breve
depoimento da mae de uma das criancas dizendo que a sua filha “nao
€ de falar no telefone” finaliza o video, demonstrando o impacto da
acdo para as criancas em tratamento.

——
-
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Figura 3 — Dubladores de herdis telefonam para criancas com cancer
Fonte: Canal GRAACC no Youtube (2015)

A principal esséncia que a mensagem do video passa para o
publico é a de humanizar o contato entre os personagens de dese-
nhos animados com as criangas, tornando o processo de cura muito
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mais eficaz. A base para que isso ocorra € levando forca de vontade,
incentivando a ndo desisténcia do tratamento, o que € muito comum.

3.3. Repercussao da Acao Social

Assim, foi realizada uma analise da audiéncia na internet e da
repercussdo que a acdo social teve nas redes sociais digitais. Foram
tabeladas informacdes como: quantidades de compartilhamentos,
curtidas, visualizagdes e reagdes. Para isso, foi necessario realizar
uma busca nas midias sociais em que o video foi inserido. Porém,
para melhor compreensdo de todos os dados obtidos € preciso reto-
mar alguns pontos importantes sobre o tema.

Como visto anteriormente, o marketing social estd totalmente
ligado a causas sociais, sejam elas pra mudar apenas um comporta-
mento ou uma ideologia. No video da agd@o € possivel notar clara-
mente a presenca dessa estratégia, como mostra a Figura 4.

E possivel observar, de inicio, a parceria entre uma organiza-
¢d0 e uma causa social, requisitos basicos para que a estratégia de
marketing social possa acontecer. Transmitir alegria e felicidade as
criangas, que estdo passando por momentos dificeis, foram um dos
principais pontos conversados durante as ligacdes pelo call center.

N

BN G oac ér,:t’\\ )

Figura 4 — Cena do video GRAACC
Fonte: Canal Ogilvy no Youtube (2015)

E importante ressaltar que, durante a campanha, o anunciante,
que neste caso € o Cartoon Network, ndo obteve nenhum retorno fi-
nanceiro com base na campanha, o que se encaixa em outro requisito
essencial do marketing social.
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3.4. Repercussao da acao no Youtube

O video da acdo foi disponibilizado na plataforma digital You-
tube, em Junho de 2015, no canal da agéncia Ogilvy, idealizadora
da campanha. A partir disso, foi feito um levantamento dos dados
obtidos no canal, como mostra a tabela 1.

Quadro 1 — Dados retirados do canal da agéncia

VIDEO NO CANAL OGILVY
VISUALIZACOES COMPARTILHAMENTOS COMENTARIOS
66.861 1.199 55

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos 55 comentdrios analisados no perfil do video no Youtu-
be, apenas um foi caracterizado como negativo, criticando o video.
O restante dos 54 comentdrios foi positivo, tanto para a campanha
quanto para o canal Cartoon Network. O video teve um crescimento
expressivo no nimero de visualiza¢des no periodo de Julho de 2015
até o final desta andlise (Abril de 2016).

3.3.2. Repercussao da acao no Facebook

O video foi postado no Facebook em Junho de 2015. Nesse pe-
riodo trés paginas compartilharam a a¢ao, portanto foi a partir delas
que os dados foram levantados. Sao elas o portal de noticias UOL, a
péagina do hospital GRAACC e a fd-page Dublagem Brasil*.

Todos os dados indicados na tabela foram levantados no peri-
odo entre, final do més de Marco de 2016 até o comeco de Abril de
2016, como mostra a tabela 2.

4 Pégina no Facebook dedicado ao fas de dublagens nacionais.
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Quadro 2 — Dados gerais das midias pesquisadas

PAGINA | CURTIDAS OUTR-AS VISUALIZACOES | COMPART. | COMENTARIOS
REACOES
UoL 261.152 165 17.525.032 496.814 17.984
GRAACC 1.800 - - 666 67
Dublagem
. 10.000 2 1.399.737 49.281 1.900
Brasil

Fonte: Elaborada pelo autor

E relevante o nimero de curtidas, compartilhamentos e visu-
alizacdes que o video recebeu no Facebook. Observando alguns co-
mentdrios, ndo foi identificado um que tenha uma conotacao negati-
va, pois todos elogiavam a iniciativa do canal de televisao e do grupo
de apoio aos pacientes. Os analisados foram classificados como po-
sitivos e com potenciais para mudangas na empresa € na sociedade.
Foi observado um crescente nimero de pessoas que, depois de as-
sistir a a¢do, se ofereceram para doar algum bem ao hospital ou até
mesmo ser voluntério dentro dele.

3.3.3. Repercussao no mundo publicitario

Além de toda a repercussdo conquistada através das midias
sociais, a acdo conseguiu atingir um patamar ainda maior com sua
indicag@o no maior prémio publicitirio do mundo: a Cannes Lions.

Conhecido mundialmente por premiar e valorizar obras publi-
citarias e reunir o maior numero de profissionais de comunicacao, a
Cannes Lions foi fundada em 1954 na cidade de Cannes na Franca
(CANNES LIONS, c1995-2014).

O evento ja premiou diversas campanhas publicitdrias nacio-
nais, entre elas a “Helpline de Desenhos”. A ac¢do, produzida pela
agéncia Ogilvy, ganhou o troféu Lion prateado, como segundo lugar
em referéncia mundial de exceléncia criativa. Atualmente o video
estd entre os casos de sucesso da agéncia.

Esse evento, o Cannes Lion, € nomeado de Festival Internacio-
nal da Criatividade e distribui os prémios mais cobi¢cados do mundo
da criacao publicitaria (CANNES LIONS, c1995-2014).
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3.3 Discussao dos Resultados

Uma organizacdo precisa constantemente se reinventar no
ambito empresarial agregando, assim, um nimero maior de clientes
e fidelizando-os com estratégias diferentes das que ja sdo conhecidas.
Segundo Ashley (2002), essa nova estratégia organizacional — o
marketing social — € um método importante para potencializar o
lucro e, consequentemente, o desenvolvimento da empresa. Desta
maneira, o marketing social entra em questdo afirmando sua
importancia como estratégia da forma que ajude a sociedade.

Segundo os dados obtidos nos canais pesquisados (o canal
da agéncia Ogilvy, o canal do GRAACC no Youtube e as paginas
no Facebook que compartilharam a campanha), percebeu-se que a
campanha trouxe feedbacks positivos. Observou-se, também, que
quando uma organizacdo trabalha esse tipo de estratégia (no caso
a estratégia social), os resultados s@o positivos gerando, assim, um
nimero grande de compartilhamentos devido seu apelo emocional,
que ganha a simpatia dos usudrios das redes sociais digitais.

Tendo como base a teoria estudada e o resultado da pesquisa,
observou-se que, quando uma empresa utiliza a estratégia do marke-
ting social, a acdo, consequentemente, pode se tornar uma estratégia
viral por fazer uso do que Kotler e Armstrong (2010) definem como
sendo o marketing boca-a-boca, em que a campanha € compartilhada
entre os usudrios atingindo um maior nimero de espectadores.

Com base nos comentdrios analisados em ambas as redes so-
ciais digitais, percebeu-se que a maioria deles era caracterizada por
pessoas que, depois de terem visto a campanha, procuravam infor-
macodes adicionais de como poderiam ajudar tanto as criancas como
o hospital. A partir disso, é possivel afirmar que a agc@o trouxe para
o hospital GRAACC um aumento em voluntarios dispostos a ajudar
no tratamento das criancas, como também em doagdes.

Em vérios momentos observou-se que a maioria dos comen-
tarios, tanto na pagina do GRAACC como no UOL no Facebook,
eram de pessoas compartilhando suas histdrias de superacdo. Grande
parte delas relatavam as dificuldades que passaram com algum tipo
de doencga, levando ainda mais incentivo as criancas e seguidores
das paginas. Isso € relevante, pois pode nortear o planejamento de
futuras campanhas e estudos mercadolégicos.

Os resultados obtidos mostram que as ideias do marketing so-
cial vao além das impostas teoricamente. Segundo Kotler, Kartajaya
e Setiwan (2010), uma empresa que utiliza dessa associagcdo a sua
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imagem de marca cria um relacionamento ainda mais préximo com
seu consumidor e atinge o objetivo mais importante que € mostrar a
todos sua transparéncia e comprometimento com a causa defendida.

Consideracoes Finais

As ideias dessa aplicagdo do marketing, aquelas ligadas as cau-
sas sociais e ambientais nasceram em 2005 e, atualmente, ganhou
um espaco muito importante no meio econdmico. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010, p. 3) “vemos as empresas expandindo
seu foco dos produtos para os consumidores, € para as questdes hu-
manas”.

E com a populariza¢do da internet, juntamente com o surgi-
mento das redes sociais digitais, essas estratégias acabaram ganhan-
do uma for¢a ainda maior. As empresas nao estdo mais focando na
producdo em massa, € sim no relacionamento com seus consumido-
res, criando lacos fraternos com eles.

A partir desses conceitos, foi analisada a campanha de cunho
social que o Cartoon Network, juntamente com a agéncia idealizado-
ra da campanha Ogilvy, realizou em parceria com o hospital GRA-
ACC, demonstrando que o canal televisivo apoia o tratamento do
cancer infantil, ajudando o publico a entender como € este momento
para uma crian¢a com cancer.

Portanto, nessa pesquisa objetivou-se descobrir a contribui-
¢do0, como também a repercussao, que a organizacao teve ao utilizar
essa estratégia divulgada exclusivamente nas redes sociais digitais.

Esse estudo foi necessério devido a estagnacdo que a maio-
ria das empresas apresenta atualmente, sem inovacdo no contexto
mercadoldégico e com receio de experimentar novas estratégias de
comunicagdo. Segundo o economista Ricardo Amorim, “as organi-
zacOes estao focando apenas em ganhos de curto prazo, dificultando
a implantagdo de novas estratégias e inovagdes” (ISTOE INDEPEN-
DENTE, 2015). Porém, é importante ressaltar que o trabalho com o
marketing social ndo € apenas mais uma estratégia. Com o objetivo
de atingir o coracdo do consumidor (KOTLER, KARTAJAYA e SE-
TIAWAN, 2010), essa forma de se trabalhar mercadologicamente
deve ser inserida no ambito comercial como uma real possibilidade.

E possivel concluir que os objetivos dessa pesquisa foram atin-
gidos, pois, analisando todos os dados obtidos através das redes so-
ciais digitais em que a ag@o foi veiculada, houve um aumento sig-
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nificativo em audiéncia tanto para o hospital quanto para a empresa
idealizadora da campanha. Porém, o receio que as organizacdes t€m
de arriscar em algo que € fora do comum, continua presente. Dessa
forma, o problema que foi levantado na pesquisa foi respondido com
base nos dados obtidos, apontando que as estratégias do marketing so-
cial sdo eficazes tanto para as empresas que se aliam as causas sociais
quanto para as proprias organizagoes sociais — neste caso 0o GRAACC
— que se beneficiam das acdes realizadas por estas empresas.

Logo, pode-se concluir que, para uma empresa, 0 marketing
social vai além de ganhos financeiros, pois aproxima os consumi-
dores das empresas anunciantes agregando valor a marca. Valores
esses que sdo de extrema importancia nos dias atuais. Portanto, a
partir de um planejamento prévio bem definido, como também uma
comunicacdo interna bem elaborada e funcional, é possivel que uma
organizac¢ao consiga trabalhar as estratégias do marketing social de
forma integral e sem nenhum receio.

O estudo prévio, bem como o planejamento de campanha, tam-
bém sdo importantes no momento de realizar uma ag¢ao de marketing
social, pois € preciso que os profissionais de publicidade tenham um
conhecimento que v4 além dos aprendidos em teoria. Isso € um fa-
tor essencial para que seja possivel a insercdo dessa estratégia em
uma organiza¢do. Como aconteceu com o Cartoon Network onde, a
partir de um brainstorm’ prévio realizado pela empresa, eles defini-
ram qual seria 0 modo mais eficaz e mais atraente emocionalmente
de se trabalhar com essa estratégia. No caso estudado, as principais
percepcdes encontradas foram a unifo entre as criancas e seus super-
-herdis, porque sdo neles que elas encontram o refugio, protecao e
esperanca que precisam para continuar o tratamento.

Os estudos sobre o marketing social ligado as causas sociais
sdo recentes e a implantacdo dele por uma organizagdo € ainda mais
delicada. Devido a isso, € preciso estudos profundos sobre este tra-
balho institucional e de forma que leve lucro para as empresas, sem
deixar de lado a questao social.

Ainda hd muito que ser pesquisado tanto para esse assunto
quanto para as outras aplicacdes do marketing. Portanto, € importan-
te que os publicitdrios adquiram conhecimento necessério para que
trabalhem com o marketing social de forma adequada. Ou seja, dei-
xando claro todos os objetivos que a campanha quer alcancgar, sejam
eles financeiros ou sociais.

5 Significa “tempestade de ideias” em que vdrios planejadores se retinem para suge-
rir ideias sobre determinado assunto e eleger a melhor.
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O marketing social é uma ferramenta mercadoldgica que se
consolidou nas redes sociais digitais. O sucesso que uma campanha
social terd estd a este novo meio de se compartilhar uma informagao.
Portanto, € preciso que os profissionais de marketing — e de publici-
dade — tenham um planejamento de onde serdo inseridas essas cam-
panhas e quais narrativas serdo trabalhadas dentro dela, resultando
em feedbacks positivos e, consequentemente, impactando e mudan-
do o0 modo de pensar dos consumidores.
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