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Resumo
O presente projeto busca analisar como causas sociais e suas mensagens podem ser relacionadas

as novas plataformas de comunicagdo, como as midias sociais. Investiga teorias a esse respeito,
praticas de mercado e a viabilidade da relacdo em prol da melhor comunicacdo dessas
mensagens, explorando suas vantagens e desvantagens. Revela, por fim, que a abordagem do
Marketing se mostrou mais benéfica do que o contrério.
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Abstract
This study seeks to analyze how social causes and their messages can be related to the new

communication platforms, such as social media. It investigates theories about this topic, market
practices and the feasibility of the relation in favor of the best communication of these messages,
exploring its perks and disadvantages. It reveals, in the end, that the Marketing approach showed
itself more beneficial than the opposite.
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Resumen

Este proyecto busca analizar como causas sociales y sus mensajes pueden estar relacionadas con
las nuevas plataformas de comunicacion, tales como las redes sociales. Investiga teorias al
respecto, las practicas de mercado y la viabilidad de la relacion por el bien de una mejor
comunicacion de estos mensajes, la exploracion de sus ventajas y desventajas. Revela, por
ultimo, que el enfoque de lo Marketing era més beneficioso que no.

Palabras-clave: causas sociales, redes sociales, marketing social.

1. INTRODUCAO

Este projeto se propde a realizar um estudo das causas sociais nas novas plataformas de
comunicacdo para compreender sua viabilidade e como essas plataformas podem contribuir para
a divulgacéo e interagcdo com algumas destas causas.

Parte-se do pressuposto de que o ambiente virtual € muito propicio a divulgacdo de causas
sociais por facilitar as correntes entre amigos, o compartilhamento, o envolvimento, a
identificacdo com ideais entre muitas outras coisas. Nesse espaco demonstra-se possivel também
a divulgacdo de causas e conceitos de maneira rapida, interativa e que atinja muitas pessoas,
espalhando-se tanto quanto maior for o nimero de pessoas envolvidas, o que se mostra benéfico
para as causas sociais, principalmente as que precisam de grande adesdo para efetivamente
acontecerem.

Um campo explorado neste trabalho observa se as causas sociais podem ser tratadas como
marcas em alguns casos, i.e., um tratamento mais comercial e, em caso afirmativo como isso
poderia ajudar na sua divulgacéo; se o envolvimento com marcas e produtos pode ser equiparado
ao envolvimento com as causas e também se 0 contato com as mensagens nas redes leva as
pessoas a participarem de alguma forma mais efetiva, no sentido comportamental, ou seja, sairem
do mundo virtual e levarem efetivamente a acdo aquilo que apoiam virtualmente, levando a
ideologia para as ruas, para o contato real, para agdes mais praticas.

A importancia do estudo das causas sociais (ex. doacdo de sangue e 0rgaos, prevencao
contra acidentes e doencas ou participar em doacGes de agasalhos ou em manifestacGes politicas)
nas redes sociais explora o ponto, foco deste projeto, da disputa pela atencdo dessas mensagens

em meio a outras tantas tdo diversas de marcas e amigos que geram maior interesse e, obtida esta

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.7, N.2, 2015. P. 157-175, DEZ. 2015



Causas sociais e as novas plataformas de comunicacdo: Teorias, viabilidade e prdticas
de Leandro Leonardo Batista e Nathalia Santos Andrijic 159

atencdo, como elas podem desfrutar dos beneficios de espagos tdo interativos e proximos dos
USUArios.

O capitulo 2, “Novas plataformas de comunicagdo: a abertura de novas possibilidades”,
compreende o embasamento tedrico do estudo e trata da Internet e das redes sociais em uma
revisao de literatura para compreender essas plataformas, seus usos e a relacdo com as marcas. O
capitulo 3, “Causas sociais: Definigdes, complicagdes e a abordagem do marketing”, traz a
revisao de literatura também para esta parte do artigo, buscando o aprofundamento nos termos e
trazendo a abordagem do marketing no tratamento delas. Ainda nesse capitulo, ocorre a
integracdo entre o que foi visto no primeiro para entender os beneficios das novas plataformas
para as causas sociais, buscando o entendimento do estado arte desta area que se desenvolve
rapidamente e oferece novos meios e métodos de investigacdo que geram outras formas de
observar o fenémeno e sua integracdo com o mundo chamado de “off line”. No capitulo 4,
“Pesquisa exploratoria: exemplos da integracdo entre causas sociais e as novas plataformas”, s&o
estudados diferentes casos de comunicagdo de causas em que as plataformas digitais permitiram a
ampliacdo do movimento. O capitulo 5, “Teoria e pratica: analise da pesquisa exploratéria”, traz
a uniao entre o arcabouco tedrico do estudo e os casos avaliados para desenvolver o que pode ser
aprendido com os exemplos. Na ultima parte, “Considera¢des finais” sdo tracadas uma revisao

geral de tudo o que foi visto, as conclusdes do estudo e perspectivas futuras.

2. NOVAS PLATAFORMAS DE COMUNICACAO: A ABERTURA DE NOVAS
POSSIBILIDADES

Na Gltima década presenciou-se uma explosdo de novas plataformas de comunicacdo
baseadas na transmissdo de mensagens pelo meio eletronico. Novos grupos, redes e formas de se
comunicar alteraram, inclusive, varios aspectos do comportamento do consumidor e,
consequentemente, das empresas e marcas. As novas possibilidades desses canais estdo
propiciando novas formas de relacionamento, 0 que ja esta sendo percebido e aproveitado pelas
marcas. A promocdo das causas sociais, por outro lado, ainda estd em um estagio bastante

embrionario no aproveitamento desse cenario.

2.1 Entendendo as midias sociais e Sseus usos
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O grande palco das interacBes no meio digital sdo as chamadas Midias Sociais. "*Social
media’ may be conceptualized as a group of Internet-based applications that build on the
ideological and technological foundations of Web 2.0, which allows creation, and exchange of
user generated content” (KAPLAN; HAENLEIN, 2010: 61).

Segundo essa definicdo, o trunfo das Midias Sociais se encontra na participacdo ativa dos
usuarios, 0s quais podem criar e trocar contetdos entre si, 0 que se transforma em uma teia
colaborativa. Outra aspecto € o que seria considerado como a extensdo da tradicional
comunicacdo por "boca-a-boca” (MANGOLD, FAULDS, 2009). Ao invés de falar apenas para o0s
mais proximos, as pessoas agora tém o poder de comunicar algo a milhares de pessoas com
apenas alguns cliques e receber imediatamente um feedback. O conceito de word of mouse ou
eWOMs ¢é essencial para entender a dindmica desses canais. Shu-Chuan Chu, Yoojung Kim
(2011: 48) trazem uma referéncia de Hennig-Thurau et al. (2004: 39) que definem eWOM como
“any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a
product or company, which is made available to a multitude of people and institutions via the
Internet”.

Algumas das maiores vantagens das Midias Sociais seriam, entdo, a amplitude e a criacéo
de uma comunicacdo de duas mdos com o desenvolvimento do didlogo e a rapidez na interacdo
(BICAKCI, 2012).

O maior objetivo das comunidades que se formam nessas plataformas € o
compartilhamento, seja de informacdes, conteidos ou até mesmo interesses.

Content communities exist for a wide range of different media types, including text (e.g.,
BookCrossing, via which 750,000+ people from over 130 countries share books), photos (e.g.,

Flickr), videos (e.g., YouTube), and PowerPoint presentations (e.g., Slideshare). (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010: 61).

2.2 Midias Sociais para marcas: mudancas nas relacdes com consumidores e entre eles

mesmos

Muito do comportamento do consumidor tem sido influenciado pela introducéo das novas

midias em seu cotidiano.

They have become a major factor in influencing various aspects of consumer behavior including
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awareness, information acquisition, opinions, attitudes, purchase behavior, and post-purchase
communication and evaluation. (MANGOLD, FAULDS, 2009: 358)

As marcas estdo aprendendo a lidar com essas mudancas para reforcar os lagcos com o0s
consumidores. Se justamente o didlogo é uma das vantagens das Midias Sociais, eles estdo
interagindo com as marcas por meio da criagdo de conteudos e histdrias sobre elas. Essas
plataformas estdo sendo usadas para gerar experiéncias e engajamento, o que demanda mais do
que simplesmente andncios estaticos, o conteudo entregue deve ser ele mesmo engajador e
interessante para a audiéncia.

Por meio da mensuragdo de dados é possivel identificar mais facilmente exatamente
aquilo que mais interessa aos publicos da marca dependendo de diversos fatores. Respostas
podem ser mensuradas e avaliadas para que mensagens mais assertivas e adequadas as
expectativas dos publicos sejam criadas para que as marcas tenham um relacionamento mais
intimo com os consumidores

As Midias Sociais permitem um contato direto com os consumidores a custos
relativamente baixos e niveis de eficiéncia mais altos do que os que podem ser atingidos com
ferramentas tradicionais, o que as torna relevantes ndo apenas para grandes empresas, mas
também para as médias e pequenas até para organizacdes ndo-governamentais e sem fins
lucrativos. VotagOes e jogos online, por exemplo, abrem a possibilidade das marcas falarem de
seus produtos e seus beneficios de uma maneira mais divertida e engajadora. "Products that are
fun, intriguing, highly visible, easy to use, and which engage the emotions are more likely to
stimulate conversation than products that do not meet these criteria® (DOBELE, LINDGREEN,
BEVERLAND, VANHAMME, & VAN WIJK, 2007; DOBELE, TOLEMAN, & BEVERLAND,
2005 apud MANGOLD, FAULDS, 2009: 363).

Primeiro, portanto, as Midias Sociais possibilitam as marcas falarem com seus
consumidores, conversando e trocando informacgdes. Segundo, aos consumidores falarem com
outros consumidores. E natural que as pessoas gostem de se comunicar com outras que tenham
desejos e interesses similares aos delas. As marcas podem aumentar esse desejo e propiciar canais
de troca ao criarem comunidades com individuos de interesses semelhantes (MANGOLD,
FAULDS, 2009).

Para as corporacdes é cada vez mais necessario ter seu espaco nessa formagéo e criar

novos métodos para se relacionar com seus consumidores, o que ndo é uma tarefa tdo simples,
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mas 0s ganhos se mostram compensatorios. “Using Social Media is not an easy task and may
require new ways of thinking, but the potential gains are far from being negligible.” (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010: 61).

As marcas querem estar onde seus consumidores estdo e o fato delas estarem prestando
muita atencdo nas Midias Sociais mostra que seu uso ndo € apenas uma moda, mas sim uma

mudanga de paradigma (BICAKCI, 2012) em termos de relacionamento e interagéo.

3. CAUSAS SOCIAIS: DEFINICOES, COMPLICACOES E A ABORDAGEM DO
MARKETING

Além de produtos e servicos, outro setor da sociedade que pode tirar proveito das novas
possibilidades de comunicacdo oferecidas pelas Midias Sociais € 0 das causas sociais. Para
entender como isso ocorre, um caminho mostrou-se proveitoso em diversos estudos: tracar
paralelos entre o marketing de produtos e o marketing social.

"Marketing social" foi originalmente definido como "the design, implementation, and
control of programs calculated to influence the acceptability of social ideas and involving
considerations of product planning, pricing, communications and marketing research” (KOTLER
e ZALTMAN, 1971: 5). Assim, o marketing social seria a aplicacdo dos conceitos e técnicas do
marketing para o marketing de ideias e causas sociais ao invés de produtos e servi¢os no sentido
comercial, o que tem demonstrado diversos beneficios. Kotler e Zaltman (1971) apresentam o
campo do marketing social como um marketing sem fins lucrativos que inclui campanhas de
salde publica (por exemplo, reducdo de fumo, alcoolismo, uso de drogas, obesidade), campanhas
ambientais (por exemplo, protecdo da vida selvagem, reciclagem) e outras campanhas (por
exemplo, direitos humanos, igualdade social). Eles defendem a existéncia de ao menos 4
elementos que sdo adicionados a abordagem social com o uso das perspectivas do marketing para
essas campanhas.

O primeiro elemento € a sofisticada pesquisa de marketing para aprender sobre o mercado
e a efetividade das alternativas de abordagem. O segundo é o desenvolvimento de novos produtos
ja que os “marketeiros” sociais podem considerar produtos existentes ou potenciais para tornar
mais facil a adocdo do comportamento desejado, um exemplo poderia ser o uso de aparelhos que

diminuem automaticamente o aquecimento em residéncias durante a noite, reduzindo assim o

SIGNOS DO CONSUMO, SAO PAULO - V.7, N.2, 2015. P. 157-175, DEZ. 2015



Causas sociais e as novas plataformas de comunicagdo: Teorias, viabilidade e praticas

de Leandro Leonardo Batista e Nathalia Santos Andrijic 163
consumo de energia. O terceiro elemento adicionado pelo marketing social é o uso de incentivos
para ir além da composicdo de mensagens, oferecendo-os para aumentar o nivel de motivacao,
sendo esses incentivos 0s mais variados, como produtos e recompensas materiais. O quarto
elemento ¢ a facilitacdo, pois ainda que as pessoas desejem alterar seu comportamento precisam
investir tempo e esforco e precisam de maneiras para facilitar a adogcdo desse novo
comportamento.

Ja em 1952 Wiebe apresentava o fatidico questionamento: "Why can't you sell
brotherhood and rational thinking like you sell soap?"”. A adoc¢éo desse paralelo ja tradicional nos
estudos sobre a comunicagdo de causas sociais possibilita a compreensao de diversas dimensoes
do assunto.

Para Manrai e Gardner (1992)

Social ideas are similar to products in that both involve consumption and need satisfaction. For
social ideas, consumption involves taking a position on a social issue or adoption of a social cause
and need fulfillment involves resolution of a social problem. As suggested by these similarities,
product marketing and social idea marketing share a common underlying philosophy.

Apesar de identificarem essa base determinante comum, as autoras tracam ainda 8
diferengas essenciais entre ideias sociais e produtos convencionais. Para o presente estudo, é
preciso manter essas diferencas em mente para que ndo se caia no erro de tratar tudo como se

fosse uma coisa so.

Tab. 1 - Adaptacdo das 8 diferencas entre causas sociais e produtos convencionais de MANRALI,
Lalita A.; GARDNER, Meryl P. em Consumer Processing of Social Ideas Advertising: a
Conceptual Model.

DIFERENCAS PROPOSICOES

1. Beneficios compartilhados: Proposicdo 1: a percepcdo dos consumidores de
beneficios individuais (em comparacdo com 0s
beneficios sociais) seria menor para ideias sociais do
que para os produtos convencionais;

2. Responsabilidades compartilhadas: Proposicdo 2: a percepcdo dos consumidores de
responsabilidade individual (em comparacdo com a
social) seria menor para ideias sociais do que para 0s
produtos convencionais;

3. Beneficios retardados: Proposi¢do 3: percepcdo dos consumidores sobre o
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tempo dentro do qual beneficios do consumo serdo
realizados seria maior para ideias sociais do que para 0s
produtos convencionais;

4. Controlabilidade: Proposicdo 4: percepcdo dos consumidores de seu
controle sobre o uso e as consequéncias do consumo
seria menor para ideias sociais do que para os produtos
convencionais;

5. Intangibilidade: Proposicdo 5: percepcdo dos consumidores da
tangibilidade das ideias sociais seria menor do que a de
produtos convencionais;

6. Complexidade: Proposicdo 6: percepcdo dos consumidores da
complexidade de mensagens seria maior para as ideias
sociais do que para 0s produtos convencionais;

7. Reversibilidade: Proposi¢cdo 7: percep¢do dos consumidores sobre a
reversibilidade de uma decisdo de consumo serd menor
para as ideias sociais do que para 0s produtos
convencionais;

8. Contra-pressdes: Proposi¢cdo 8: os consumidores terdo contra-pressdes
(pontos de vista opostos) mais intensas nas decisdes
sobre a ideia social do que nas decisdes sobre 0s
produtos convencionais.

Por todos esses fatores, é possivel perceber que as barreiras que precisam ser
ultrapassadas na comunicacdo de causas sociais sdo maiores do que aquelas dos produtos
convencionais. As autoras Manrai e Gardner (1992) desenvolvem o desafio apresentado para a
comunicacdo relacionando esse 8 pontos de diferenca com 3 aspectos do processamento da
exposicdo a ideias de mensagens sociais: atencdo, compreensdo e afeicao.

Os 4 primeiros pontos - beneficios compartilhados, responsabilidade compartilhada,
beneficios retardados e controlabilidade - afetam a atencdo para as mensagens. Para isso, a
comunicacdo pode enfatizar contra-pontos relacionados a eles: a ligagdo entre a sociedade e o
individuo, a importancia de cada um para que algo aconteca, mostrar recompensas e restaurar o
controle do individuo sobre a situagdo. Para trabalhar as barreiras causadas pela intangibilidade e
complexidade, as mensagens podem tornar as causas mais tangiveis e simples de serem
compreendidas. Quanto as respostas afetivas, a reversibilidade e as contra-pressdes podem ser

enderecadas pela comunicacdo ao diminuir a associacdo de sentimentos desagradaveis com o
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compromisso, enfatizando o alto beneficio sobre a relagdo de custo-beneficio e reconhecer as
contra-pressoes ao estabelecer o ponto de vista defendido.

3.1 Causas sociais nas Midias Sociais

Se para as marcas ha inimeros beneficios em utilizar as novas midias, promotores das
causas sociais também podem encontrar vantagens para quebrar as barreiras levantadas em torno
das causas.

O espaco das novas midias permite compartilhamento, colaboracdo e inclusdo de
conteddo gerado pelo usuario. Entdo, em vez de simplesmente receber mensagem, é possivel se
engajar em uma conversa que gera contetdo. Os participantes sdo ativos ao invés de recebedores
passivos. Como o consumidor estd sempre no coracdo do processo do marketing social
(HASTINGS e HAYWOOD, 1991) na Web 2.0 eles estdo no coracdo de um aspecto especifico -
a estratégia promocional (HANSON, MCKENZIE, NEIGER e THACKERAY, 2008). O que 0s
usuarios encontram é um contetdo gerado por outros usuérios, o que pode, por exemplo, diminuir
a "contra-pressdo” (MANRAI e GARDNER, 1992).

4. PESQUISA EXPLORATORIA: EXEMPLOS DA INTEGRACAO ENTRE
CAUSAS SOCIAIS E AS NOVAS PLATAFORMAS

O objetivo aqui € explorar selecionadas campanhas de causas sociais e problemas de risco
que tiveram sucesso nas novas plataformas, buscando estabelecer uma relacdo entre 0s
desenvolvimentos tedricos do campo e casos reais, 0 que pode ajudar a entender melhor esta
relacao.

Os 2 casos estudados se utilizaram justamente das novas plataformas para expandir sua
mensagem. Buscou-se compreender essa aplicagdo e as especificidades das implicagfes nas
mensagens das causas sociais.

Eles foram escolhidos por se tratarem de diferentes causas ndo possuirem um
patrocinador, podendo-se analisar seus desempenhos independentemente de ligacdes com marcas.
No capitulo seguinte, tratar-se-4& de tracar um comparativo entre 0s casos a partir do

embasamento tedrico dos primeiros capitulos desse projeto.
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4.1 Dumb ways to die

A campanha contra morte por acidentes com trens comecou na Australia e logo viralizou
pelo mundo. Feita pela agéncia McCANN Melbourne, a campanha partiu de uma grande verdade
sobre mortes na linha do trem, segundo ela propria: “Trains travel in a straight line. If you get hit
by a train, you’ve probably done something wrong which makes getting hit by a train one of the
dumbest ways to die.”

N&o sdo muitas as agéncias que permitem a si mesmas esse tipo de honestidade quando
tratam da campanha de um cliente, mas o cliente Metro e a agéncia MCCANN o fizeram e esse
foi o ponto inicial para o sucesso. A estratégia promocional era salientar uma falha do individuo
em dar atencdo a um problema pessoal, dar saliéncia ao problema.

Segundo o proprio site da agéncia (http://www.mccann.com.au/project/dumb-ways-to-
die/), ao invés de um andncio de servico publico tipicamente sério, a MCCANN optou por uma
mistura de humor pouco frequente, uma melodia cativante e uma colecdo de personagens
animados amigaveis para langar a mensagem como um video de musica on-line sob o titulo
convincente ‘Dumb Ways to Die’. Ainda segundo o mesmo site oficial, dentro de 24 horas de seu
lancamento em 16 de Novembro de 2012, a can¢do alcangou o top 10 do iTunes e foi classificada
como numero 6 na categoria cantor / compositor na parada mundial do iTunes apenas 48 horas
depois.

Em fevereiro de 2014, o video tem mais de 60 milhdes de visualizacBes e 4 milhdes de
compartilhamentos e foi apoiado por uma campanha de publicidade integrada, que gerou uma
infinidade de parodias globais e continuagdes com mais de 30 milhdes de visualizagdes
combinadas, atraindo enorme atencdo da midia mundial para os trens do metr6 e de sua
mensagem de seguranca.

O aplicativo do jogo chegou ao nimero 1 em 17 paises, incluindo os EUA, Reino Unido,
Canadé e Australia, com mais de 14 milhGes de downloads em 135 paises. Dumb Ways to Die foi
a campanha mais premiada na historia do Festival de Criatividade de Cannes (com 28 Ledes,
incluindo cinco Grands Prix).

Mais importante ainda, 14 milhdes de pessoas declararam sentirem-se mais seguras em

torno de trens por causa da campanha, e o cliente Metro Trains notou uma reducéo de 21% nos
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acidentes e mortes na sua rede.

4.1.1 Dumb ways to die - Como funcionou

Tudo comecgou com a decisdo em criar entretenimento ao inves da tradicional publicidade,
segundo o Diretor Executivo de Criagdo da McCANN, Mr. Mescall, em entrevista ao AdAge
(DIAZ, 2013): “It was the counterintuitive nature of the idea, the weirdness and positivity of the
execution, the sheer joy of the song and the video, and the attention to detail across all elements
of the work that ensured its success.” Como foi visto, "Products that are fun, intriguing, highly
visible, easy to use, and which engage the emotions are more likely to stimulate conversation
than products that do not meet these criteria” (DOBELE, LINDGREEN, BEVERLAND,
VANHAMME, & VAN WIJK, 2007; DOBELE, TOLEMAN, & BEVERLAND, 2005 apud
MANGOLD, FAULDS, 2009: 363). As acGes de Dumb ways to die se encaixavam exatamente
nesses critérios, tendo um lado forte de entretenimento ao divulgar a mensagem de seguranca,
mexendo com as emogdes sem apelar para clichés.

O filme principal langcado online tinha personagens adoraveis e amorfos em uma melodia
cativante - pecas-chave da estratégia de promocédo da viralidade que se realizou por meio do
compartilhamento do video. O sucesso de Dumb ways to die deveu-se, portanto, em grande parte
ao que seria caracterizado como eWOM (HENNIG-THURAU et al., 2004), j& que o publico
espalhou os filmes, jogos e acBes entre seus contatos nas redes sociais, ampliando seu alcance
sem 0 uso de midia paga por parte do Metrd para tais feitos numéricos.

A longevidade do projeto foi outro fator importante para o seu sucesso. Em maio, a
McCANN lancou ainda uma versdo do aplicativo local estendendo a longevidade da campanha.
Desde o seu langcamento, o aplicativo foi baixado mais de 18 milhdes de vezes. O video néo foi a
unica semente viral. De acordo com o site da agéncia, esta também fez ativacdes locais ao trazer
0S personagens ao ar livre com cartazes ousados e exibir nas ruas ambientes que eram feitos para
serem compartilhados no Instagram e nas midias sociais. Os transeuntes podiam tirar fotografias
ao lado de personagens da campanha e pressionar um simbolico botdo gigante para assumir o
compromisso de serem mais cautelosos em torno de trens. A agéncia também recorreu a uma
ferramenta de ensino para criangas na forma de um livro - estendendo o alcance as salas de aula -

e ndo apenas em Victoria, na Australia, mas em todo o mundo.
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O que fez a campanha ser um enorme sucesso foi, por fim, a facilidade para ser
compartilhada e discutida. Com as plataformas de midias sociais, foi muito simples permitir que
conversas fossem realizadas em alta velocidade e com grande alcance. Estas, em Ultima analise,
fizeram com que a jornada do consumidor ao ter contato com as ideias da campanha fosse muito
mais significativa, uma vez que 0 que se objetivava era uma continua lembranca, i.e., a forte
presenca mental do alerta de protecdo em relacdo as linhas dos trens que foi facilitada pela

interacdo.midiatica.

4.2 Virginia Blood Services

Em escalas menores também é possivel perceber as redes sociais sendo essenciais para
campanhas sociais. Um caso de doacdo de sangue em Virginia, nos Estado Unidos, ¢ um
exemplo.

Para entender esse caso, é preciso primeiro entendé-lo como sendo um Dilema Social,
conceito apresentado por Wiener e Doescher (1991: 38). “In a social dilemma, a person who
contributes to the community’s good receives fewer personal benefits than one who does not, and
all group members receive more personal benefits if all contribute than if all do not.” Desta
forma, diferente do caso anterior, trata-se de um problema social, de pouca saliéncia para o
individuo.

O case da instituicdo Virginia Blood Services tem sido replicado em blogs como
exemplo de acdo em Social Media que foi local e estd sendo eficiente para alcancar as metas do
projeto. Diferentemente de Dumb Ways to Die, que tinha escala global, é uma iniciativa de uma
instituicdo menor e local que lida com influenciadores e redes locais para avisar as pessoas sobre
a necessidade de doar sangue.

Para Rothschild (1979 apud WIENER e DOESCHER, 1991: 41) é preciso primeiro
identificar o motivo pelo qual as pessoas ndo estdo agindo: “scholars who seek design strategies
for ‘selling brotherhood’ should first identify the reasons why people will not act in a pro-social
way and then design strategies to overcome those barriers.” Foi exatamente assim que as agdes
para a Virginia Blood Services se desenvolveram. A razdo identificada é de que as pessoas
precisam ser avisadas sobre a falta de sangue para que se lembrem de doar. Quando séo avisadas

por alguém que conhecem e confiam a mensagem se torna mais atraente e aumenta a motivagéo
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para doar sangue.

4.2.1 Virginia Blood Services - Como funcionou

Para conseguir mais doacdes, a estratégia esta principalmente pautada em influenciadores
locais. O pessoal da Virginia Blood Services esta explorando as redes sociais para construir
relacionamentos com as pessoas na area de Richmond, na qual a instituicdo atua. E uma
estratégia baseada em influenciadores, aqueles que possuem um grande nimero de seguidores
locais, bem como os atuais doadores de sangue. Eles contactaram essas pessoas e pediram para
que se tornassem embaixadores da marca, se comunicando com as suas redes quando surgisse
uma emergéncia de necessidade critica de sangue, criando essencialmente uma “blood lifeline”.

Na entrevista concedida por um representante da instituicdo
(http://www.rickwhittington.com/blog/vbs-social-media-case-study/), ele explica que havia 2
ferramentas para a atuacao das acdes: a primeira € uma comunidade online chamada VBS Sangue
Lifeline (www.BloodLifeline.com) onde as pessoas podem ir para agendar uma doacdo de
sangue, verificar as necessidades de estoque de sangue ou se registrar para doar. Uma vez
cadastrado, os inscritos na Lifeline podem receber alertas via SMS, e-mail ou telefone quando
seu tipo sanguineo estiver em falta; a segunda ferramenta é um aplicativo do Facebook chamado
Ydonate, o qual permite a base de doadores existentes agendar sua doagdo no Facebook e, em
seguida, compartilha-la com seus amigos convidando-os a fazé-lo também.

Essa estratégia trabalhou fortemente com 2 aspectos vistos como diferencas essenciais
entre ideias sociais e produtos convencionais (MANRAI; GARDNER, 1992). Se “a percepcao
dos consumidores de seu controle sobre 0 uso e as consequéncias do consumo seria menor para
ideias sociais do que para os produtos convencionais”, os produtos online criados para a
campanha fazem com que o senso de controlabilidade seja maior entre os doadores de sangue, ja
que ha no¢do da necessidade da doacéo local e a seguranca vinculada & instituicdo do destino do
sangue a quem precisa. Ainda, se “os consumidores terdo contra-pressoes (pontos de vista
opostos) mais intensas nas decisdes sobre a ideia social do que nas decisGes sobre os produtos
convencionais”, as estratégias trabalham justamente com o oposto disso ao utilizar o incentivo
por parte dos amigos e conhecidos para que a doacdo se realize, indo ao lado contrério da contra-

pressédo e diminuindo-a.
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Para completar, as acOes receberam reverberacdo a partir de agdes de Relagdes Publicas

da equipe de impresanos veiculos locais, 0 que fez com que a comunidade tomasse um contato

maior com a ideia e as ferramentas disponiveis.

5. TEORIA E PRATICA: ANALISE DA PESQUISA EXPLORATORIA

Todo o arcabougo tedrico tracado suporta um entendimento mais aprofundado das
estratégias utilizadas na comunicacdo de causas sociais e nos habilita a tracar uma analise de
iniciativas que se utilizem das novas plataformas de comunicacdo. Assim, podemos entender o
comportamento do emissor e também a diferenca na recepcédo, ou ndo, com relagdo a um trabalho
de marca, puramente. Considera-se aqui que as causas sao diretamente relacionadas a quem faz a
promocao, e é possivel ver as diferencas, vantagens e desvantagens, e principalmente levando-se
em conta o referencial tedrico estudado.

E trazida aqui uma discussdo que busca responder a pergunta colocada no inicio do
trabalho com relacdo as diferencas, ou a auséncia delas, entre promover uma marca e uma causa.

Para esta comparacdo sera usado primordialmente o referencial de Manrai e Gardner

(1992) com sua 8 proposicdes comparativas.

5.1 Contribuigdes de Manrai e Gardner (1992)

As autoras tracam 8 diferencas essenciais entre ideias sociais e produtos convencionais,
trazidas no inicio do projeto como um grande ponto de suporte para a teoriza¢do do assunto aqui
tratado.

O passo aqui € justamente explorar essas 8 proposicOes a partir dos 2 casos estudados para

compreendé-los de maneira mais aprofundada e tracar as devidas comparacdes.

DIFERENCAS PROPOSICOES ANALISE DOS CASOS
1. Beneficios Proposicdo 1. a percepgdo dos | O Unico caso em que o beneficio individual ja
compartilhados: consumidores de beneficios | se mostra mais evidente é o de Dumb ways to

individuais (em comparagdo com os | die; j& para o outro, o beneficio é mais coletivo.
beneficios sociais) seria menor para
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ideias sociais do que para 0s
produtos convencionais;

2. Responsabilidades
compartilhadas:

Proposicdo 2: a percep¢do dos
consumidores de responsabilidade
individual (em comparagdo com a
social) seria menor para ideias
sociais do que para os produtos
convencionais;

No caso da doacdo de sangue, principalmente,
a responsabilidade individual tem baixa
percepcao, ja que a alta nos bancos de sangue é
um problema coletivo.

3. Beneficios retardados:

Proposicdo  3: percepcdo dos
consumidores sobre o tempo dentro
do qual beneficios do consumo
serdo realizados seria maior para
ideias sociais do que para 0s
produtos convencionais;

Morte nos trilhos do trem pode parecer uma
realidade muito distante; doacdo de sangue tem
um beneficio muito retardado.

4. Controlabilidade:

Proposicdo  4: percepcdo dos
consumidores de seu controle sobre
0O uso e as consequéncias do
consumo seria menor para ideias
sociais do que para os produtos
convencionais;

A percepcdo de controle das consequéncias
para os 2 é baixa.

5. Intangibilidade:

Proposicdo 5: percepcdo dos
consumidores da tangibilidade das
ideias sociais seria menor do que a
de produtos convencionais;

Manter-se seguro perto dos trens, doar sangue a
um terceiro desconhecido constituem em acoes
pouco tangiveis.

6. Complexidade:

Proposicdo 6: percepcdo  dos
consumidores da complexidade de
mensagens seria maior para as
ideias sociais do que para 0s
produtos convencionais;

As 2 mensagens tém alto nivel de
complexidade.

7. Reversibilidade:

Proposicdo  7: percep¢do dos
consumidores sobre a
reversibilidade de uma decisdo de
consumo sera menor para as ideias
sociais do que para os produtos
convencionais;

Identificar a percepgdo de reversibilidade é
complicado para os casos, ja que as atitudes
tomadas ndo teriam a possibilidade de retorno.

8. Contra-pressoes:

Proposicdo 8: o0s consumidores
terdo contra-pressdes (pontos de
vista opostos) mais intensas nas
decisdes sobre a ideia social do que
nas decisbes sobre os produtos
convencionais.

As contra-pressdes sdo altas nos 2 casos, pela
falta de contribuicdo a seguranca, e falta de
apoio a doacdo.
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O mais interessante para observar no modelo de Manrai e Gardner (1992) séo 3 aspectos
do processamento da exposicéo a ideias de mensagens sociais: atencdo, compreensao e afeicéo,
envolvidos diretamente com as 8 proposicdes e diferencas. Assim, elas apresentam formas
possiveis para minimizar esses efeitos trabalhando os 3 aspectos citados.

Os 4 primeiros pontos - beneficios compartilhados, responsabilidade compartilhada,
beneficios retardados e controlabilidade - afetam a atencdo para as mensagens. AsSim,
identifica-se um trabalho nos 2 casos para aumentar a atencdo a mensagem. Dumb ways to die
utiliza-se do entretenimento e de uma linguagem extremamente popular do jingle e da animagéo.
Virginia Blood Services usa influenciadores locais para direcionar o foco de atencéo

Para trabalhar as barreiras causadas pela intangibilidade e complexidade, as acdes
simplificam a atitude necessaria aos envolvidos e as tangibilizam. Dumb ways to die com o uso
da linguagem extremamente acessivel; Virginia com os artificios online para agendamento de
doacéo.

Quanto as respostas afetivas, a reversibilidade e as contra-pressdes foram enderecadas
pela comunicacdo ao diminuir a associacdo do tema da morte nos trilhos com sentimentos
desagradaveis com o compromisso; e diminuir contra-pressfes sobre doacdo de sangue ao
mostrar opinides e casos.

Nos 2 casos, as 8 barreiras de Manrai e Gardner (1992) mostraram-se reais, assim como o

trabalho em cima dos pontos de atencdo, compreenséo e afeicdo para quebrar essas barreiras.

6. CONSIDERACOES FINAIS

As midias sociais definitivamente ja fazem parte do cotidiano de pessoas com 0s mais
diversos interesses e condicGes e também das marcas, que buscam se apropriar das vantagens
desses espagos e do contato que propiciam com seus publicos. Algumas promotoras de causas
sociais também ja identificaram essa oportunidade e estdo se inserindo nesses comportamentos.

Com os 2 exemplos apresentados, Dumb ways to die e Virginia Blood Services, notou-se
que as redes sociais tém sido eficientes para espalhar mensagens de campanhas sociais e levarem
as pessoas a agirem. Tocam em aspectos essenciais para que a comunicagdo de causas sociais

aconteca, com as melhores formas para diminuir os problemas relacionados a causas sociais e
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trabalhando com possibilidades das novas midias ao seu favor.

Este projeto prop06s-se a identificar as vantagens e desvantagens da adog&o das estratégias
do Marketing para a comunicagdo das causas sociais, visando compreender como 0 uso dessa
abordagem poderia promover uma melhor transmissdo de mensagens muitas vezes dificeis de
serem comunicadas, por envolverem tematicas de dificil aproximacdo ou até mesmo muito
esforco por parte do individuo, sendo que o beneficio ndo é imediatamente perceptivel ou é
direcionado a terceiros. Apesar de desvantagens identificadas por um possivel desvio de atencédo
ao real tema das campanhas ao aplicar-se estratégias de incentivo, prémios e outras, a abordagem
do Marketing se mostrou mais benéfica do que o contrario. Os modelos teoricos analisados e 0s
casos estudados, provaram estar em sintonia.

A um dos questionamentos mais proeminentes da area, "Why can't you sell brotherhood
and rational thinking like you sell soap?”, de Wiebe em 1952, o presente estudo chega a
conclusBes que podem dar pistas de uma possivel resposta. Foi entendido que na realidade nao é
possivel ‘vender causas sociais como se vende sabdo’, porque existem barreiras muito maiores
em toda a relagdo das pessoas com as primeiras, mas que sim, a abordagem usada para o segundo
pode trazer vantagens se bem aplicada as primeiras. Nas novas plataformas, principalmente, as
possibilidades sdo férteis e a sua exploragdo para comunicar causas sociais é cada vez mais
frequente, ja que esses beneficios comegam a ser percebidos.

Por fim, foram identificados diversos estudos sobre midias sociais e as novas plataformas
de comunicacdo, assim como sobre causas sociais e a abordagem do Marketing. Estudos
relacionando as causas sociais em conjuncdo com as midias sociais, porém, mostraram-se mais
escassos, ainda que com uma tendéncia de crescimento nos anos mais recentes. O espaco para
isso, e a necessidade do mercado, no entanto, sdo notdrios, sendo muito bem-vindos estudos
como o presente para identificar oportunidades de atuacdo e boas praticas que unam as novas

plataformas com as causas sociais em prol de melhores e mais eficientes formas de comunicacéo.
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