Diferenciando 0 MCS dgs Campanhas
de Caridade

Peter Boizot comegou a rede Pizza Express em Wardour Street London, em 1965, e desde
entdo, basicamente sob a lideranga dele, e depois como parte de uma organizagio maior, o
Belgo Group, a Pizza Express cresceu, chegando a aproximadamente 180 pontos em toda a
Inglaterra e iniciou sua expansio internacional. H4 muitas coisas boas na Pizza Express como
restaurante, mas um dos melhores detalhes foi a idéia do préprio Peter, que decidiu comegar
o que deve ter sido um dos primeiros exemplos de Marketing para Causas Sociais, e que ainda
hoje é realizado.

Se um cliente entra num Pizza Express, verd no menu que h4 uma pizza chamada
Veneziana, e que diz claramente que para cada uma dessas pizzas vendidas é feita uma doagio
de 25 pennies para o fundo “Veneza em Perigo”. A beleza dessa promogéo é sua simplicidade.
Com os anos, foi divulgado 4 sua clientela por que Veneza est4 em perigo. Com tanto tesouro
histérico e cultural existente e contando com o risco da deterioragdo devido & poluigio, a
cidade se vé ameagada a afundar no lago em que foi construida. Além disso, o fato de ser
uma cidade italiana e ser um dos locais mais fantasticos do mundo encaixa-se perfeitamente
com o posicionamento da Pizza Express como uma pizzaria genuinamente italiana.

Peter Boizot comegou seu apelo em prol de Veneza mais de 25 anos atrés, e desde entdo
a soma total levantada até julho de 1998 foi de 804.123 libras.
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m nivel muito simples, esta é : .

‘Nu e ples, esta € a base do Marketing para Causas Sociais. Uma empresa,
e muitas VeZes UM INCIViduo comprometido da diretoria da empresa, acredita numa causa e
vé uma forma de associar o apoio 4 causa com o desenvolvimento comercial de sua empresa
¢ 0 posicionamento de sua marca.

A definigao formal do Marketing para Causas Sociais pela Business in the Community
(uma instituigao de caridade registrada na Inglaterra, estabelecida em 1982, com o objetivo
especifico de incentivar as empresas a aumentar a qualidade e a extensio de sua contribuigio

3 regeneragdo social, fazendo da responsabilidade social corporativa uma parte essencial da
exceléncia dos negécios) é a seguinte:

“MCS ¢ uma atividade comercial pela qual as empresas e institui¢des de caridade ou

causas formam parceria para comercializar uma imagem, produto ou servigo em
beneficio mituo.”

A missao da Saatchi & Saatchi Cause Connection no desenvolvimento do Marketing
para Causas Sociais é:

“Encorajar nossos clientes a se envolverem no comprometimento de uma campanha
filantrépica ou beneficente perceptiva pelo consumidor, cujo objetivo é reforgar o
campo de agdo da marca ou empresa, relacionado a uma causa social justa, por meio
da propaganda e outros meios de comunicagao.”

Mas o que é que faz uma verdadeira campanha de Marketing para Causas Sociais? Por
muitos anos, as marcas produziram o que poderia ser descrito como “promogdes de caridade”,
por meio das quais as compras de produtos resultavam numa doagéo para uma instituigao de
caridade. Obviamente, os gerentes de marca e suas agéncias nio sao tolos, e quando isso era
feito, em geral havia uma tentativa de assegurar a relevancia entre a marca e a instituigao de
caridade envolvida.

Podia-se dizer que a campanha da Pizza Express, de Peter Boizot, s6 tinha o status de
promogdo de vendas. Entdo, o que eleva uma promogdo de caridade ao status de uma
verdadeira campanha de Marketing para Causas Sociais?

O ponto distintivo nas campanhas de MCS € que elas sao promovidas por si mesmas.
Visto que a rede Pizza Express nio faz propaganda, a empresa manteve uma atitude coerente,
Praticamente nio tendo divulgado seu compromisso com 0O fundo “Veneza em Perigo” e

limitando-se apenas a esclarecer no menu que na venda de uma pizza Veneziana sao doados

25 pennies 3 causa. Evidentemente, eles tiveram cobertura de RP, mas nio houve uma

tentativa planejada de divulgar seu apoio ao Fundo. . |
O conceito-chave no MCS é que a marca deveria usar ativamente seu COMpPromisso

€om a entidade filantrépica ou causa como parte da comunicagio da marca a seu pblico

Consumidor, Esse nivel de comunicagdo é feito, concomitantemente com 0s valores racional

¢ emocional oferecidos, e deveria ser visto como inerente a propria marca como um todo.
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. i ara Caus S
Outra caracteristica da verdadeira campanha de Marketing p as Sociais €3

. nica 20, :
longevidade. As promogoes de caridade sdo, por definicao, de curto prazo, tanto no perjpq,,

real durante o qual ocorrem e também na atitude que as permeia. A promogfio de caridage
nteiddo. A campanha de Marketing para Causa

al e de longo prazo, tanto na imagem da marc,
crazer a questio da causa: na campanha MCS ,

em geral procura um ajuste rapido de co
Sociais procura uma mudanga fundament
quanto na abordagem que serd usada para

visdo é estratégica e ndo tatica. . . _
H4 boas razdes, enraizadas nas atitudes do consumidor pelas quais esses dois aspectos.

chave — longevidade e a propaganda — sao fundamentais a0 MCS. Uma pesquisa com ¢
consumidor nos Estados Unidos em 1996 mostra baixa desconfianga do consumidor, uma
queda nos niveis gerais de divida sobre 0s motivos que levaram a empresa a se envolver em
causas nobres de 58% para 21% desde 1993. Assim, essa objegio contra a divulgagao de agges
filantrépicas pelas empresas parece ser cada vez menos vélida.

H4 também evidéncias de pesquisa de que 0s consumidores querem ativamente que as
empresas anunciem suas agdes beneficentes, como ¢ indicado na tabela a seguir:

O que Prova o Compromisso de uma Corporagao com os programas MCS?

Resultados tangiveis 25%
Intensa publicidade na midia 23%
Tempo de duragao dedicada a causa 13%

Fonte: Cavill + Co. e Worthington Di Marzio, 1997.

“A necessidade de um compromisso puiblico.”

Entretanto, ha o risco de que essa tendéncia seja revertida. No caso da McNeil
Consumer Products (uma subsidiria da Johnson & Johnson) e da Arthritis Foundation, foi
a propaganda equivocada que levou ao abandono da parceria diante da rejeigao do consu-
midor. De fato, a campanha de uma série de produtos destinados a aliviar a dor causada pela
artrite, langada em 1994, com o nome e o logotipo da Arthritis Foundation, provocou agoes
juridicas em 19 estados dos EUA por violar a lei do consumidor.

A propaganda sugeria que os produtos eram totalmente novos e haviam sido criados
com a ajuda da Arthritis Foundation, o que n#o era verdade. Também deixava implicito que
uma porcentagem de cada venda ia para a Arthritis Foundation, em vez da doag&o anual fixa
da McNeil, independente das vendas. Como resultado, considerou-se que a empresa estava
tirando vantagem da Arthritis Foundation, e os produtos para alivio da dor causada pel2
artrite tiveram de ser retirados de mercado, por serem pouco vendidos.

‘Dl._las maneiras muito simples de gferecer um antidoto A reagio potencial de descrens?
do piiblico sdo: a empresa deve assumir um compromisso de longo prazo com a causa — UM

Scanned by CamScanner
L



DIFERENCIANDO O MCS DAS CAMPANHAS DE CARIDADE 97

verdadeiro casamento e n&o um Gnico encontro — e a marca deve se orgulhar desse
relacionamento e procurar divulga-lo. Se o consumidor notar que o compromisso do
relacionamento € genuino, manifestado dessas duas formas de maneira claras, e se 0
entrosamento €ntre a empresa ou marca e a causa for adequado, entido as chances de haver
yma reagio negativa ou de oposi¢io do publico durante a campanha serao minimas.

Talvez uma das razdes pelas quais a ligagdo da Daddies Ketchup com a NSPCC tenha
terminado apGs tentativas iniciais tenha sido o fato de que o relacionamento, apesar do bom
entrosamento “Territorial” entre ambos, tenha tido o status de uma “campanha de caridade”
em vez de uma verdadeira campanha de MCS.

Case: Daddies Ketchup: “NSPCC”

Esta campanha foi uma parceria entre uma marca muito antiga de molho para tempero e
seu produto mais novo, o Tomato Ketchup, e a NSPCC ( National Society for the Prevention
of Cruelty to Children), uma das instituicdes beneficentes lideres que trabalham com
criangas, na Inglaterra.

l ‘_'"T; d:u- Doddies
have roised over

( |
for the NSPCCs
work with children.

Thanks te you, : o ath 7 L

Daddies are giving p £ N = i s sl ;

a further = - 2 ; t ' -
810,000 | || i Wwe suppor

this year.

) .. | l-- £ - - -
Please keep buying ' | N S ] )( (
Doddies Kerchup.'” [ 1R - ety . N

4

£
-
&
3

¥

018623 |

2y Tt T

oI

JiM HARDING

| Onvtar & Ot Eravumive. NIACC BF

Rog Charity Me. 216401
5 1998 NIPCC troding Co Lt

ERERRR

“Daddies em parceﬁa com uma instituicdo de caridade para criangas.”
glaterra é altamente competitivo, e marcas como a Heinz

O mercado de molhos da In _ .
Tomato Ketchup assumem a posigao dominante. A Daddies era uma marca em declinio,

€om uma participagio inferior a 5%, na época dessa campanha, mas agora ha evidéncias de
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que esse declinio parou, e a sua participag
mais recentemente.

A chave para o sucesso noO mercado com taf\tas marC:':Odserzz:::zna |"8|3terra CPY
. .. ue consiste em Vv € Marcy Prépe:
diferenciacio da marca — num mercado q _ vados 2 pagar | Pria

idores precisam ser incentivados a pagar aquele Prego ext
dos supermercados, os consumi o KatehUp paPEabag que pods -
por um produto de marca independente. A Daddies a ter egg,
diferenciacio por meio de uma campanha de MCS e, a0 mesmo tempo, umentari, ,
wmb“l::faeadlsstlggzae:]s:r eC:a uma ligagdo conceitual atr'ativz.l devido' as imp’licagées do nome
da marca (daddies significa paizinho) e da ligagao com as criangas. E também um-a forma e
aumentar a consciéncia da instituigao beneficente no supermercado ou no varejo,

A promogio inicial era muito simples, no sentido de qu.e cada compra de Daddies
Ketchup gerava a doagio de | penny para a NSPCC e mais de 250.000 libras foram
levantadas para a causa dessa forma - isso representa muitos frascos! Havia tambgm um
folheto sobre a NSPCC no pacote do Daddies Ketchup.

Essa promogio terminou recentemente. A razio foi que a Promogao simplesmente
deixou de motivar os consumidores e ndo estava mais produzindo os resultados desejados
a Daddies Ketchup ou a NSPCC. Talvez essa seja outra indicacio de que a promogao basica
“no pacote” nao seja realmente suficiente para criar uma verdadeira campanha de MCS,
Pode dar a impressio ao consumidor de qué a marca tem pouco compromisso, e talvez
tenha a intencao de explorar um pouco a situagao. Entretanto, o relacionamento basico foi

mantido e uma nova iniciativa esta sendo desenvolvida e devera explorar formas diferentes
de associar a Daddies 3 NSPCC. Ambas tém um forte compromisso com um novo plano
de trabalho e consideram que o vinculo

ja estabelecido tem um grande potencial para a
NSPCC e para recuperar a marca Daddies Ketchup, Principalmente se esta adquirir o status
de uma verdadeira campanha de MCS, em termos da Propaganda da marca e do suporte
as comunicagées.

30 de mercado foi estabilizada e passoy, , o
er
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A Natureza da Doagdo

A Divisdo Exagerada das Doagdes

Como resultado da sindrome da “Esposa do Presidente”, da qual falarei mais adiante, e de
ter havido uma tendéncia histérica por parte das empresas de dividir as doagdes em pequenas
partes para diversas causas nobres, tanto as atividades para levantar fundos quanto o
comportamento das doagdes pelas empresas as causas passaram a compartilhar de uma
perspectiva de “tudo para todos”.

Na tltima década, os consultores gerenciais advertiram seus clientes corporativos a
“aprimorar os relacionamentos com os fornecedores”, e a mesma recomendagéo deveria ter
sido feita ao se angariar fundos e doagdes a instituigoes € obras de caridade. O objetivo da
Saatchi & Saatchi Cause Connection é ajudar a realizar, da maneira mais indolor possivel (e
portanto gradualmente), um movimento em direcdo ao alinhamento estratégico entre o
posicionamento da marca ou da empresa € as atividades beneficentes adotadas.

Atualmente, as instituicoes de caridade e empresas tém listas longas de doadores e
recebedores. Por exemplo, a Crime Concern na Inglaterra possui uma lista de colaboradores
que chega a 40 empresas. Nos EUA, a Cruz Vermelha diferencia as empresas (cerca de 15
No momento) com as quais possui um relacionamento de “marketing”, e o niimero amplo e
continuamente varidvel de empresas que fazem doagdes.

Como resultado desse relacionamento tao diverso que envolve doadores e recebedores,

acorpora¢do ou marca raramente tema nogio real de estar participando ativamente da causa

3 qual se destina a obra de caridade, ou de possuir um relacionamento especial com entidades

filantrépicas. Por outro lado, nem a organizagao voluntéria ou beneficente tem qualquer

99
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lnVeslir

u diretOres

ligacio especifica com um determinado doad?r, nem ha ,qu.alqu‘er beneficig ¢, »
numa parceria de longo prazo em beneficio mutuo e, em tltima instancia, 3 causy

A lista de obras de caridade as quais as empresas fazem doagdes crescey, de
promissos foram herdados de presidentes

com o passar do tempo. Muitos com
hd muito tempo, ou de diretores de

executivos que ja deixaram a empresa e ‘ endy

relacionamentos em certas partes do pafs. Assim, nao ha uma légica geral 3¢ SOmas G
doadas, nem as doagoes isoladas tém um verdadeiro impacto. Pior ainda, duvjda_sep;r eleg
o CEO, o Presidente e outros diretores tenham um compromisso profundo com todase e
obras de caridade e acoes humanitdrias tao diversas. essas

As grandes corporagdes podem ter equipes especiais para tratar de assuntos filantrgpic
ou mesmo administradores separados para administrar esses fundos, e est4 se tornand, ca;s
vez mais comum as instituigoes de caridade terem de competir para serem atendidas por essaz
organizagoes, a fim de garantir fundos, em geral em prazo relativamente curto. Este ¢
processo dispendioso que consome tempo de ambas as partes.

Tudoisso significa que aquelas somas de dinheiro que no sao despreziveis, em conjunt,
estiao sendo divididas demais, e cada um ganha muito pouco. Uma solugdo dbvia para esse
problema ¢ consolidar ambos os lados. As empresas e marcas precisam efetuar um reali
nhamento estratégico entre suas doagdes com fins beneficentes e a principal forga de sua
estratégia de marketing e a construgio da marca. As instituigdes de caridade ou organizages
voluntdrias precisam se tornar monogamicas, ou entao menos promiscuas, a0 procurarem
arrecadar fundos, do que foram até entao.

Esse processo de racionalizagdo ja estéd sendo iniciado e uma implicagdo interessant¢
disso é observada quando se considera quantas marcas de caridade realmente poderoses
existem no mercado, e se percebe que de fato h4 relativamente poucas. Isso significa que
e encontrem
parcerias de longo prazo com empresas ou marcas e, depois disso, se tornara cada vez mas
dificil construir relacionamentos sélidos de MCS, principalmente nas areas de maior interes
a0 consumidor.

marcas mais desejaveis de obras filantrépicas e de causas nobres provavelment

ntrado toda

Embora de forma alguma seja nossa intengio sugerir que a Visa tenha conce o
mprom

a sua atengdo numa Gnica entidade beneficente, excluindo todas as outras, S€U co
para melhorar os niveis de leitura nos EUA por meio de sua campanha de MCS
mim uma histdria”, em parceria com a entidade beneficente “Ler é Fundament@
enormes beneficios de se concentrar num tnico objetivo, de ambos 0s lados.
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o Case: Visa:
Leia para Mim Uma Histéria”

Talvez estimulado pelos programas de alta exposicio, realizados pela American Express nos
EUA, aVISAentrou no Marketing para Causas Sociais em 1997, com sua campanha de ampla
divulgagdo “Leia para mim uma histéria”.

Dados estatisticos sobre leitura nos EUA sio desapontadores: 38% das criangas nunca
ouviram uma histéria lida por familiares e mais de 30% das familias no pais “vivem sem
livros”. E surpreendente que 40% dos estudantes de quarta série nio consigam fazer uma
leitura de nivel basico.

Pesquisas do consumidor mostraram que 70% dos portadores de cartoes Visa
estavam interessados na campanha “Leia para mim uma histéria”. Ao mesmo tempo, a
instituicdo beneficente envolvida, “Ler é Fundamental”, foi classificada como uma das
entidades beneficentes mais dignas de crédito pela Parenting Magazine e uma das 10
instituigoes que “realmente ajudava as criangas”, de acordo com um artigo sobre filantropia.
Além disso, mais de 219.000 voluntarios trabalham para essa causa e a agio beneficente
estd sendo realizada em todos os projetos comunitirios do pais desde 1966, o que é
altamente atrativo para a Visa, em termos de marketing. Dada a natureza do marketing de
cartao de crédito, esse contato basico provaria ser extremamente Uutil.

A proposta basica do programa do Visa, “Leia para mim uma histéria”, era muito
simples: a idéia era “usar a Visa e ajudar uma crianga a aprender a ler”. O uso do cartao foi
incentivado com a oferta da Visa de fazer uma doagao para o “Ler é Fundamental” toda vez
que o cartio fosse usado. Em certas areas do comércio, a Visa também decidiu dobrar a
doacio e, por outro lado, as lojas podiam receber livros doados pela Visa, desde que
afixassem o material da campanha, aumentando assim a visibilidade da marca.

Para divulgar o programa, foi feito um comercial de TV de 30 segundos e promogdes
pelas radios no mercado local, além da propaganda em shoppings. No total, uma verba de
20 milhdes de ddlares foi empregada para a realizagdo da campanha “Leia para mim uma
histéria”, além de mais de 4 milhdes de délares do marketing comercial cooperativo. Um
exemplo de alguns impressos e materiais em pontos-de-venda é ilustrado a seguir.

A campanha ganhou forca com encartes enviados aos 50 milhdes de portadores de
cartdes Visa, além de outros suportes, incluindo o envio de cartdo de banco com uma oferta
da Waldenbooks usando o tema “Leia para mim uma histéria”. Houve também uma mala

direta para financeiras, dando a elas o incentivo de usarem cartéo e obter uma doagio para

a a¢ao beneficente “Ler é Fundamental”.
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“ - 4 .
Use seu Cartiio Visa e ajude uma crianga a ler.”

“Divulgando a causa no ponto-de-vendas.”

A Waldenbooks apoiou a iniciativa com cartazes
encarte “Check up”, a divulgacio da cam
informativo e também mencionou a camp
Os comerciantes participaram, rec
divulgacgao, kits de campanha para geren

na loja, com a distribuigao de um
Panha em seu catilogo de festas e no boletim
anha em sua propaganda.

ebendo uma ampla variedade de materiais €
tes, provisio de eventos especiais de leitura € ©
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suporte de uma mala direta para um milhio de pequenos comerciantes aderirem a
campanha.

A American Academy of Paediatrics (AAP — Academia Americana de Pediatria)
também aderiu, e seu presidente colaborou, dando depoimentos como especialista. Car-
tazes e guias foram oferecidos em 20.000 consultérios médicos e o guia foi encartado no
informativo da AAP. Blocos e materiais para receitas com o emblema do Visa também
circularam amplamente.

A United Airlines também ofereceu um grande suporte, divulgando um video de 2
minutos em novembro/dezembro e exibindo cartazes promocionais nos balcées de vendas
de passagens e em suas Salas VIP A empresa também ofereceu uma promogao de milhagem,
o Mileage Plus, no informativo de novembro, como parte de seu programa frequent flier
(passageiro freqiente), exibiu banners no aeroporto e providenciou a participagio de
artistas na campanha. Além disso, patrocinou uma reportagem na revista Hemispheres e
distribuiu mais de 400 passagens durante a campanha “Leia para mim uma histéria”.

O suporte de relagdes publicas também foi muito importante, com Anthony Edwards
do elenco do ER, apresentando-se na abertura do evento em Washington. Uma pega teatral
foi criada para ilustrar a campanha e apresentada nas 24 principais cidades dos EUA, em
sites da entidade Ler € Fundamental e em shoppings. Isso gerou vinculos com a midia local
e produziu uma campanha publicitaria importante, em prol da causa.

Os resultados do dltimo trimestre de 1997 demonstraram que a campanha “Leia para
mim uma histéria” teve um impacto significativo na imagem da marca Visa. Houve um
aumento da consciéncia de 7% e uma elevagio geral de 62% alcancada para o “melhor
cartao, no geral” no estudo de acompanhamento. A consciéncia que os consumidores
tiveram da promogao foi de 20%, e 64% deles reconheceram o valor da iniciativa. A
propaganda havia comunicado claramente uma mensagem equilibrada da causa e do uso do
cartao: daqueles expostos ao comercial, 73% entendiam que o uso do cartio Visa ajudava
a campanha “Leia para mim uma histéria” e a entidade “Ler é Fundamental”.

Em termos empresariais, a campanha de MCS também teve um grande impacto. As
agoes de mercado subiram de 65,9% para 66,3% em comparagao ao ano anterior, e em
novembro/dezembro o volume de vendas Visa subiu 16,9% em relagio a 1996, assim como
o volume de transagao subiu 18,9%, comparado ao ano anterior.

De um modo geral, foi uma campanha altamente bem-sucedida, tanto para a Visa
quanto para o “Ler é Fundamental”, no “Territério” compartilhado da leitura. Como um
dos textos da campanha colocou com tanta propriedade: “para ter sucesso, as criangas
Precisam ler”. Um sentimento muito apropriado, a ser visto no contexto da marca Visa com
seus valores de aspiragio.

Nao é de surpreender que a campanha agora tenha passado ao segundo ano, com um
minimo de 5 milhdes de délares ja levantados para a entidade “Ler é Fundamental”. A longo
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prazo, niao ha duvida de que a associagio com a causa da leitura, um “impulsionador
fundamental, acrescentara um “credo” importante a um servigo que objetiva facilitar e

permitir importantes transagoes financeiras.

O Papel das Fundagoes

Ha virias empresas que estabeleceram fundagoes de caridade para lidar com verbas que doam
para boas causas. Na Inglaterra, hd gigantes como a Lloyds TSB Foundation, que detém 1,5%
das agoes ordindrias do Lloyds TSB Group, mas em vez de receber dividendos, a tundagio
recebe 1% do Lucro Bruto Anual do Grupo. Isso significa que eles tém mais de 30 milhoes
de libras para distribuir anualmente, tornando-se a maior instituigio beneficente na
Inglaterra.

Nos Estados Unidos, o Foundation Center publica uma lista das 50 maiores fundagées
corporativas, classificadas pelo total de doagdes. A AT&T Foundation encabega a lista, com
um total de doagoes de quase 38 milhdes de délares, seguida pela Wal-Mart Foundation
doando 32,5 milhoes de délares, e pela Ford Motor Company Fund que concede 29 milhdes
de délares em donativos.

Historicamente, ¢ evidente que a criagio dessas fundages tem sido altamente dese-
Javel, do ponto de vista das instituigdes de caridade ou organizagdes voluntarias que tém sido
beneficidrias. O dinheiro foi garantido, como no caso da Lloyds TSB, e tem sido distribuido
por um conselho de administradores que é completamente independente da fonte original
dos fundos.

Entretanto, no ambiente instdvel do consumidor em que os clientes buscam ainda mais
transparéncia nas organizagoes com quem fazem negécios, e numa época em que o publico
espera que as corporagdes declarem sua posigio na sociedade e sua contribui¢io & comuni-
dade, essas entidades ou fundagdes apresentam um dilema.

Por um lado, as fundagdes sio transparentes e podem ser vistas como separadas da
corporagdo. Mas na realidade, dada a grande quantidade delas e o desinteresse dos consumi-
dores por questdes complexas e talvez nio essenciais, o relacionamento entre uma fundagio
e uma corporagao pode ndo ficar claro, principalmente se elas tiverem praticamente 0 mesmo
nome.

O outro dilema — que talvez exerca mais pressao, do ponto de vista do profissional de
marketing — € que se uma soma muito grande de dinheiro proveniente dos lucros da empresa
¢ dedicada a causas beneficentes, a corporagao ndo deveria ser beneficisria dessa generosi-
dade em termos de reputagio? Se os consumidores estao esperando cada vez mais que as
empresas com quem fazem negécios realizem obras beneficentes em nome deles, entio como
uma empresa pode fazer isso se precisa operar, segundo os estatutos, por meio da fundagao
beneficente sobre a qual ndo tem influéncia? Nao & facil esclarecer as questoes levantadas
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aqui, mas parece haver quatro opgdes claras para as empresas que se encontram nessa
situacao.

A primeira delas € dedicar tempo e esforco para transmitir aos administradores da
fundagio sua visao da marca, num contexto de MCS. Dada a anlise do profissional de
marketing do “Territério” da marca e, a partir disso, dos tipos de organizagdes ou causas
voluntdrias que fornecerdo um bom “entrosamento” ou sinergia, estas sio atrativas aos
administradores!?

A segunda opgio € gastar parte da verba destinada as comunicagdes de marketing para
esclarecer o papel da fundacio e deixar claro que é uma organizacio separada, mas re-
lacionada, que estd fazendo um excelente trabalho, sem se deixar levar pelo motivo dos lucros.
Embora teoricamente seja possivel, parece ser um procedimento indireto, e ¢ improvével que
tenha um verdadeiro impacto no consumidor.

A terceira opgdo, se permitida, é para a fundagéo gastar uma parte de seus préprios fundos
para divulgar as obras que estd fazendo, ou seja, fazer uma campanha de MCS sobre si mesma.

A quarta opgio, que poderia ser alarmante, mas precisa ser contemplada, ¢ a mudanga
do contrato ou da estrutura juridica da empresa, de modo que ela tenha legitimidade para
apoiar a fundagfo beneficente escolhida.

Essas quatro opgdes nio sio, necessariamente, mutuamente exclusivas, e talvez numa
dada situacio, uma ou duas delas possam ser o ideal. O principal aspecto € que hoje em dia
os clientes estio esperando que as empresas se envolvam em atividades altruistas ou “nobres”
e cada vez mais eles estio exigindo saber de que modo a empresa esté realizando um papel
responsavel dentro da sociedade. Se esse papel j4 estiver sendo desempenhado por um
representante, por meio de uma fundaggo ou entidade filantrépica, entéo parece certo que
a empresa deveria ganhar crédito pelo trabalho beneficente que esté realizando .

A Sindrome da “Esposa do Presidente”

O desejo que os “novos ricos” tém de ser aceitos pela “elite” é muito forte. Apesar do fato de
essa sindrome ser ridicularizada, ela estd profundamente arraigada, em diversos sentidos, e
implicita na literatura, no teatro, em musicais € filmes de Hollywood.

Cada geragiio de empreendedores que se fizeram por si s6s parece predestinada a seguir
novamente a mesma trilha. Nao importa quanto dinheiro tenha sido ganho, com que rapidez
e de que maneira, quase sempre parece haver um complexo de inferioridade que repousa
como um peso nos ombros até mesmo do mais novo milionario. A aprovagio das pessoas que

ganharam dinheiro geragdes antes parece ser de importancia fundamental a eles.
dificil em que muitos herdeiros dessas familias famosas

ado proveito, durante anos, do nome que os fez
orar a maneira displicente com que muitas

Isso acontece apesar da situagao
agora se encontram, embora tenham tir
originalmente. O novo biliondrio parece ign
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, a0 se comportarem de um mog,

familias estabelecidas permitem que sua heranga desaparega
devasso, decepcionante e simplesmente negligente. Isso ndo parece reduzir a Importanciy

que os novos ricos dao a serem aprovados pela elite.

Esse desejo de subir acima do “comércio” e exigir os requintes da aristocracia é mujg,
forte e observado ha séculos. E importante, para o capitalista bem-sucedido, adquirir 5
aparéncia de classe e de cultura que a elite possui, por direito ou pelo menos em razio dq
longevidade. O “emergente” aprende rapidamente que uma maneira facil de alcangar esgy
meta é comprar sua posigao. Isso se encaixa perfeitamente com sua maneira de fazer negécios
— se vocé pode comprar uma fibrica, maquinaria e funciondrios, por que nao pode simples.
mente comprar classe e a aprovagio dos colegas do grupo!

Uma das maneiras mais efetivas de o empreendedor fazer isso é embarcar numa carreira
paralela em filantropia, seja pessoalmente ou por uma figura que o represente; sua esposa,
por exemplo. Historicamente, isso significa que os beneficiarios da caridade dos “novos ricos”
tém sido 4reas de interesse pessoal e nio corporativo, e certamente nao sao aquelas defendidas
pelo consumidor. Essas dreas tém sido, estereotipadamente, esportes, no caso dos homens, e
artes, no caso das mulheres.

Uma outra caracteristica é que essa ascensio social tem sido justificada como parte da
estratégia corporativa de entretenimento, em que o patrocinio das atividades ou eventos de
lazer oferecidos aos melhores clientes e contatos de negdcios (e suas esposas, evidentemente),
¢é um critério-chave do sucesso. Associar isso a uma dimensdo beneficente tem resultado
muitas vezes numa étima combinagdo — uma atividade cultural, apreciada pelos homens e
principalmente pelas mulheres, com um aspecto beneficente — para promover a figura do
benfeitor.

[sso, entio, foi o que levou a sindrome da “Esposa do Presidente” — o desembolso de

doagoes de uma empresa com fins beneficentes, em que a aprovagio social, a aura cultural
e o valor de entretenimento sio motivagdes mais importantes que as necessidades das pessoas
comuns e dos clientes da empresa.

Esse pode ser um julgamento severo e ndo h4 como negar que muitas causas vilidas
foram apoiadas durante varios anos como resultado dessa abordagem. Mas o ambiente social
mudou, e o patrocinio de programas elitistas e ndo funcionais nas artes plésticas, no teatro,
ou nos eventos esportivos, de grande interesse do publico em geral, que j4 estio sendo bem
subsidiados, deve agora ser visto como menos relevante que as causas que procuram tratar
de necessidades sociais fundamentais nas dreas de satide, educagio e do ambiente.

Quando o aspecto beneficente estd envolvido, e este costuma ser o caso das artes, dois
objetivos podem ser atingidos de uma s6 vez: a posigio social, por ser associada com um
objetivo intelectual, estético, e a dignidade moral, por ser vista como “uma agao generosa”

Um dos maiores atrativos, e que ndo escapa ao capitalista bem-sucedido, € que 0
patrocinio desse tipo de atividade pode lhe fornecer um vefculo muito til para o entreteni-

Scanned by CamScanner



A NATUREZA DA DOACAO 107

mento COrporativo — para a frustragio do verdadeiro apreciador. Dado o predominio do
homem em cargos superiores, € natural que grande parte do dinheiro seja doada para o
patrocinio de grandes eventos esportivos. Futebol americano, iatismo, golfe e corridas sdo
algumas das modalidades esportivas que tém sido beneficiadas.

Entretanto, se o entretenimento corporativo é uma meta, entio o empresério descobre
rapidamente que hé necessidade de as esposas dos colegas e dos clientes serem incluidas no
grupo. Isso’justifica a presenga de tantas corporagdes em certos eventos de grande interesse
feminino. E politicamente incorreto dizer isso hoje em dia, mas qualquer visitante que vé ao
Ladies Day em Ascot ou Wimbledon nio pode deixar de notar o nimero significativo de
mulheres bem-vestidas presentes.

Isso significa que esses tipos de eventos e também aqueles que envolvem as artes, como
balé, 6pera, pintura e mdusica, tornaram-se grandes beneficiarios dessa tendéncia de entre-
tenimento corporativo cultural ou que se associa a ascensio social.

Assim, a sindrome da “Esposa do Presidente” tornou-se muito influente na maneira
como as verbas da empresa tém sido distribuidas para o patrocinio de eventos ou para fins de
caridade. Muito freqiientemente, é a preferéncia dela que leva uma empresa a patrocinar
uma determinada atividade. Mas, numa época em que a empresa estd sujeita a um exame
crescente por parte dos funciondrios, acionistas e das autoridades fiscalizadoras e, de fato, de
todas as partes de alguma forma envolvidas com a empresa, esse patrocinio ou compor-
tamento filantrépico resistiria a alguma insvestigagao?

O profissional de marketing reconheceria que em quase todos esses patrocinios o Gnico
beneficio é a consciéncia do nome e o reconhecimento da marca. Enquanto esse pode ser
um objetivo vélido em alguns casos, é notével que muitos dos principais patrocinios sejam
assumidos por marcas que claramente ndo precisam de reconhecimento ou de consciéncia.
Seria possivel dizer que elas estdo fazendo isso para consolidar uma posigdo que ja é
dominante, mas esse motivo é questionavel.

Sera que colocar o nome de uma empresa conhecida numa camiseta representa
realmente uma boa contribuigio para ela, além de lembrar o consumidor de sua presenca

utilizando um recurso relativamente basico? Certamente, nada € expresso sobre a marca
penas na visibilidade do nome da empresa. Teria fundamento

quando o patrocinio consiste a
portunidade para o presidente da empresa realizar sua

suspeitar que essa também seria uma o

; . ?
fantasia pessoal como diretor de um clube de futebol
Se estamos numa era de crescente transparéncia corporativa, seria correto os executivos

satisfazerem desejos pessoais dessa maneira! Muitas organizagdes institufram politicas que
controlam o recebimento de ofertas ou incentivos da empresa. Um ndmero cada vez maior

delas adotou poh’ticas bastante restritivas que eliminaram totalmente a oferta até de um
que possa ser interpretada como incentivo ou suborno

almogo de negécios. Qualquer coisa .
convém que 0s eXecutivos sejam vistos como pessoas

€ estritamente proibida. Nesse contexto,
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que agem de modo a satisfazer suas paixdes pessoais por determinados esportes ou manifes-
tagOes artisticas!’

O aparecimento do Marketing para Causas Sociais apresenta s empresas uma forma
de resolver esse dilema. Um programa bem elaborado pode oferecer uma oportunidade impar
para o entretenimento da empresa; pode também coincidir com os objetivos centrais da
empresa e, se os objetivos dos préprios dirigentes estiverem alinhados aos da empresa, é
provavel que seus interesses também possam ser satisfeitos com uma campanha apropriada
de MCS.

Nisso tudo, deve-se ter sempre em mente a visio do consumidor, e as pesquisas sugerem
que as artes ndo estdo em sua lista de prioridades. Parece provavel que o futuro do patrocinio
de eventos artisticos, proveniente do setor corporativo, nao seja tao promissor, a menos que
seja acrescentada a eles uma dimensdo comunitaria ou educacional. No setor de esportes,
muito mais comercializado e bem-sucedido do ponto de vista da publicidade, talvez isso nio
seja problema. A venda dos direitos de transmissio gera recursos suficientes para tornar
qualquer evento esportivo ndo apenas vidvel financeiramente, mas extremamente lucrativo.
O dltimo acordo entre Rupert Mordoch e 0 Manchester United comprova isso.

Dissonancia Corporativa Versus Consumidor

Como se pode ver na tabela a seguir da pesquisa feita pela Research International for Business
in the Community, o consumidor da Inglaterra certamente tem requisitos bem mais praticos
que as empresas, quando se trata de doagdes corporativas. Eles querem que os recursos para
esse fim sejam destinados a 4reas relativas a necessidades basicas como sadde, educagdo e o
meio ambiente, e ndo para artes, que nem mesmo constam da lista, mas sdo uma das
prioridades das empresas.

O relatério da Future Foundation para a British Telecom (BT) reforga esse aspecto. O
quadro adiante mostra claramente os interesses das pessoas. A ordem & um pouco diferente
dos dados da BiTC, mas de um modo geral, defende o mesmo ponto de vista. Naturalmente,
dado o grande interesse que as pessoas tém por si proprias, elas demonstram estar mais
preocupadas com as questdes “mais proximas delas”.

Para muitos proprietdrios de marcas, esse conjunto de prioridades é uma boa noticia
porque, se eles tém o consumidor de massa como alvo, entdo o fato de este apontar
preocupagdes relevantes a tantas categorias de produtos os ajuda. H4 também 4reas em que
ha muitas institui¢es de caridade trabalhando e muitas sio as causas que precisam ser

defendidas.

Scanned by CamScanner



A NATUREZA DA DOAGAO

Problema social

Médico/salde

Escolas/educagao

Ambiental

Pessoas deficientes

Obras de caridade para criangas
Pobreza/dificuldades sociais na Inglaterra
Habitagio/desabrigados

Direitos e protegao dos animais

0@ N ww

Problemas associados a dlcool e drogas

10. Problemas da comunidade

109
Classificagio Classificagao
do con;:midor da corporagao

68 7
52 I

44 4
4| -
38 3

37 5

33 10
31 I
30 -
27 -

Fonte: The Winning Game, Business in the Community/ Research Intemational/ RMRB Omnibus Survey 1996. Base

de 1054 entrevistados.

“Os clientes tém prioridades diferentes das corporagoes.”

O Extremamente

O quanto vocé esta preocupado com...

3 Muito

Servigos de saude |

Desemprego |

Falta de moradia | I

Ambiente do planeta | T

Ambiente de sua cidade | T

Direitos do consumidor | I

Comércio livre | I

1
—
S |
i |
]

Direitos humanos | I

0 10 20 30

40 50 60 70 80 90

Fonte: British Telecom/The Future Foundation: The Responsible Organisation 1997.
“Mais préximo do lar significa mais préximo do coragdo.”
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Quando comparada com a lista de prioridades pelas quais os consumidores acham que
as empresas tém responsabilidade, como estd indicado no quadro a seguir, esta claro que 4

artes e os esportes ficam em dltimo lugar. Isso levanta sérias questdes sobre o nivel de subsidj,

que essas atividades tém recebido tradicionalmente do setor corporativo.

Nivel de responsabilidade que as empresas tém pelo...
(de acordo com a opiniao do consumidor)

Treinamento da forga de trabalho ]

-

Protegao do ambiente

Trabalho contra a discriminacéo_ ]

Livre comércio ]

Direitos humanos |

Solugéo para o desemprego |

Educagéo dos jovens B}

Saude da populagdo |

Direitos dos animais |

Ajuda aos pobres |

Ajuda a comunidade local |

Falta de moradia |

Recuperagao de centros urbanos |

Apoio a esportes ]

Apoio as artes —

T I T T T 1

0 10 20 30 40 50 60 70
Fonte: British Telecom/the Future Foundation: The Responsible Organisation 1997.
“Qual o valor do patrocinio dos esportes ou das artes?”

Sem duvida, as empresas terdo algum beneficio ao patrocinarem as artes visuais €
cénicas como balé, 6pera, concertos e importantes galerias de arte e exposigdes. E também
é improvéavel que os nomes das principais marcas ndo ligadas a esportes desaparegam
rapidamente das camisas de times de futebol, apesar da realidade econdmica. Embora tivesse
havido um periodo em que a publicidade da marca pudesse ser feita a um prego que
compensasse relativamente seu custo com o patrocinio de esportes, o prego sofreu uma
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inflagdo enorme, a medida que o esporte passou a ser usado como chamariz para vender
programas pay-per-view aos consumidores tornando dificil justificar esses aumentos de
p[‘t}gOS.

Essas dreas podem ter ainda um papel no entretenimento corporativo e ajudar nas
relagdes comerciais com o cliente. A verdadeira questio sio os motivos que levam uma
empresa a se envolver nessas dreas. H4 uma ddvida incomoda a esse respeito. Talvez os lideres
das corporagdes desejem usar esses tipos de atividades como forma de obter credenciais
intelectuais espurias ou para inflar o ego.

Tornou-se cliché, mas um grande nimero de pessoas que fregiientam eventos artisticos,
e até Mesmo esportivos, nao tém interesse real nem entendem da atividade ou apresentagio
a que estdo assistindo. Essas apresentagdes sio muito caras, impedindo o acesso dos verdadei-
ros apreciadores ou admiradores, e isso é um absurdo.

Com a crescente exigéncia de transparéncia nas atividades das empresas, e 2 medida
que o acionista ganha forga e os investidores mais habituais querem saber detalhes sobre
como sdo administradas as empresas em que estdo investindo, parece provivel que esses tipos
de extravagincias se tornem mais dificeis de serem justificados pelos conselhos de diretoria.
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As Razoes Comerciais para o

MCS

O Marketing trata de negécios comerciais dificeis. Antes de qualquer gerente de marca
idénea aplicar um tdnico centavo numa campanha de MCS, ele desejara estar convencido
de que serda melhor emprega-lo dessa forma, e ndo em virios outros canais que podem ser
usados para dar apoio e desenvolver uma marca. Por que recursos preciosos deveriam ser
empregados para melhorar o “espirito” de uma marca por meio de uma campanha de
Marketing para Causas Sociais em vez de serem investidos da maneira mais usual, numa

propaganda com uma imagem temética ou com uma mensagem tatica de prego?
A primeira questio fundamental que precisa ser esclarecida sobre os efeitos do MCS ¢é

se € provavel que a associagdo entre uma marca e uma boa causa influencie os consumidores,
levando-os a preferir aquele determinado produto ou servigo, e nio o de seus concorrentes,
considerando-se que todos os outros fatores sejam semelhantes.

Felizmente, hd um niimero crescente de pesquisas de mercado quantitativas e qualita-
tivas que sustentam que as campanhas de Marketing para Causas Sociais tém um potencial
para influenciar o comportamento do comprador mais forte que as formas tradicionais de
comunicagdo. Como pode ser visto nas tabelas apresentadas anteriormente, a resposta a
pergunta sobre a influéncia do Marketing para Causas Sociais ¢ um “sim” enfatico, no que
diz respeito as aspiragdes dos consumidores.

A segunda drea-chave de interesse dos profissionais de marketing ¢ se o Marketing para
Causas Sociais e 0s valores que este acrescenta podem realmente ajudar a sustentar um prego
premium. No auge da preocupagéo ambiental, quase todas as pesquisas sugeriram que embora
os consumidores fossem a favor de embalagens reciclaveis e de outras iniciativas de defesa
ambiental por parte das marcas, eles nio estavam dispostos a pagar um pre¢o mais alto por
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elas, nem se dispunham a aceitar qualquer diminui
da prote¢do ambiental.

Nesse contexto,

¢ao na qualidade do produto, em beneficio

na i Y ;
_ 40 seria surpreendente aos profissionais de marketing se os produtos
que respeitassem normas de defesa ambiental e que sacrificassem graus de desempenho

funcional para fazer isso ndo conseguissem realmente obter participagdes significativas da
marca em mercados importantes.

Entretanto, os dados parecem sugerir uma situagdo bem diferente, no caso do Marketing
para Causas Sociais. As pesquisas em ambos os lados do Atlantico e na Australia mostram
que nimeros significativos de consumidores afirmam estar dispostos a pagar um prego
ligeiramente mais alto por marcas que apSiem boas causas. Para os gerentes de marca que
estdo numa guerra de pregos intensa e aparentemente infindével, essas noticias sio excelen-
tes.

No entanto, esse preco adicional provavelmente seja visto pelo consumidor nio em
termos do lucro extra ao proprietario da marca, mas como uma contribuigio a boa causa que
o consumidor gostaria de apoiar. De fato, a marca est4 sendo usada como uma “caixa de
coleta” acessivel, digna de crédito e confianga, sem haver mudanga em suas propriedades
funcionais, 0 que poderia afastar os consumidores. Sio as crengas na marca que mudaram
para melhor, e dessa forma seu desempenho total.

Em setores de mercado maduros, a luta pelo crescimento, por definigéo, estd encerrada,
e assim, a longa batalha € pela participagao relativa de mercado que, em geral, depende do
aumento ou diminuigio da fidelidade do cliente. Nesse contexto, novamente o MCS parece
ser uma nova arma, potencialmente poderosa. Os consumidores alegam que mudario de
marca, preferindo aquelas que apoiarem as causas que eles aprovam.

Parece razoavel concluir, a partir dessas pesquisas quantitativas, que ha razdes poderosas
para 0 Marketing para Causas Sociais ser uma ferramenta bastante eficaz no mercado. Est4
bem claro que as marcas que tiverem “uma crenga” serdo mais convincentes que aquelas que
nao tiverem.

Muitas dessas pesquisas foram conduzidas por algumas organizagdes pioneiras. Nos
EUA, a Cone Communications incumbiu a Roper Starch, conhecida agéncia de pesquisas,
a realizar uma grande parte do trabalho. Na Inglaterra, a Business in the Community
incumbiu a Research International a fazer a maioria das pesquisas e a BT optou pela Future
Foundation e a Public Attitude Surveys. Hd também trabalhos valiosos realizados pela
Worthington Di Marzio (“Consumers, The Community and Business”, e “The New Bottom
Line”), para a Cavill + Co., na Austrilia. o

A Roper Starch, na segunda maior pesquisa conduzida com a Cone Communications,
mostrou niveis significativos de mudanga para marcas que adotaram b'o?s causas. Num
mercado relativamente maduro, como o dos EUA, onde a batalha pela participagdo preocupa

0s profissionais de marketing, esses dados sdo extremamente Interessantes.
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Alguns achados importantes sio relacionados nas tabelas a seguir:

e Probabilidade de mudar de marca se esta for associada a uma boa causa,
quando o prego e a qualidade sdo iguais

76%

e Probabilidade de mudar de varejista se este for associado a uma boa causa, 76%

quando o preco e a qualidade sao iguais

Fonte: The Cone/Roper Cause-Related Marketing Trends Report 1997.
“O MCS tomna-se um fator de desempate na decisdo de compra.”

Esses dados sio observados também na Inglaterra, pelo trabalho executado pela
Research International for Business in the Community em 1997:

e 86% dos consumidores tém uma imagem mais positiva das empresas que vém fazendo algo

para tornar o mundo um lugar melhor
e 61% dos consumidores mudariam de loja se a outra fosse associada a uma boa causa

e 64% pensam que o Marketing para Causas Sociais deveria ser parte padrio dos negdcios de
uma empresa

Fonte: The Winning Game, Business in the Community / Research Intemational 1996.
“Agora um importante fenémeno também na Inglaterra.”

Do ponto de vista do profissional de marketing, h4 evidéncias interessantes de que os
consumidores estio dispostos a pagar um prego mais alto (prego premium) por produtos ou
servicos que sejam associados a boas causas. Isso é mostrado na pesquisa feita pela Business
in the Community, que também revela que uma “preferéncia negativa” pode comegar a
ocorrer 3 medida que um nimero maior de consumidores passa a dar mais atengao a ética
da marca e da corporagdo que a qualidade intrinseca de produto.

e 64% dos consumidores estdo dispostos a pagar um pouco mais por um produto associado a
uma causa social — em média 5% a mais

e 20% da populagio se dispoe a pagar 10% a mais, pela causa certa

e 37% dos consumidores sempre se recusam a comprar um produto porque eles nao gostam
da empresa que o fabrica — e 37% dizem que as vezes isso ocorre

Fonte: The Winning Game, Business in the Community/ Research International 1996.

“Aparecimento de preco premium e vetos.”
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Eg :sta_rla disposto a pagar um pouco mais por produtos
ervicos de uma empresa se soubesse que esta faz

100% - muito pela sociedade e pela comunidade

80% O Concordo parcialmente
60% - O Concordo inteiramente
40%

20% _‘

00/0 " ! T 1
Eticos Razoavelmente Né&o preocupados
preocupados

Fonte: BT/ The Future Foundation: The Responsible Organisation 1997
“Dados de outra fonte respeitada que confirmam as conclusées.”

Novamente, esses dados sdo reforgados na pesquisa para a BT feita pela Future

Foundation.
Dadas as enormes dificuldades enfrentadas na constante batalha para manter as

margens de lucro e a luta contra a tendéncia de seus produtos se tornarem commodity, o

responsével pelo marketing deveria estar ciente disso.
Entretanto, duas observagdes devem ser feitas. Recentemente, uma pesquisa realizada

pela agéncia de pesquisa RSGB a pedido da Corporate Edge confirmou que ainda h4 niveis
de desconfianca do consumidor a serem superados na Inglaterra. Setenta por cento dos
entrevistados consideram que as empresas preocupam-se mais com a reagao do publico do
que com as entidades filantrépicas, enquanto dois tercos consideraram o envolvimento dos
nomes de grandes marcas corporativas com questoes ambientalistas como ‘uma tatica de

marketing.
Esse ceticismo também é compartilhado, até certo ponto, entre os profissionais de

marketing. Uma pesquisa de maio de 1998, feita pela Saatchi & Saatchi Cause Connection
entre 169 diretores de marketing, diretores administrativos e altos executivos das principais
empresas inglesas, mostrou que cerca de 60% deles tém dividas se os consumidores se

comportariam da forma que dizem que o fariam. Os dados da resposta a essa questdo

fundamental sao mostrados na tabela a seguir.

Pergunta: 619 dos consumidores (pesquisa da Mintel realizada em 1998 para a Marketing
Week) alegam estar mais inclinados a comprar produtos ou servigos que sejam associados
aboas causas. Vocé acredita que eles realmente fardo isso, na pratica?
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Numero 1
Sim 57 33.7
Nao 83 Al
N3o sabem 29 12
Total 169 100
“Um tergo dos profiss;'rwrwis de marketing acha que o Marketing para Causas Sociais

funcionard. "

odos esses dados de pesquisy
o consumidor provavelmente
empresas € marcas. Muitas
o cada vez mais exigentes

H4 duas conclusdes principais a serem tiradas de t
Primeiro, embora seja bastante positivo de um modo geral,
esteja certo em ter cautela quanto aos motivos das causas das ;
foram as alegagdes enganosas no passado e os consumidores estdo ca _
ao participarem do jogo de marketing. Eles procuram transparéncia e mtegndzide € somente
as marcas que embarcarem em campanhas de MCS com essa finalidade Ferao sucesso. A
segunda conclusio é que é muito provével que aqueles profissionais que aderirem ao conceito
do MCS ganhem vantagem competitiva, enquanto aqueles que duvidam serdo passados para
tras.

Como podemos ver nos cases apresentados, ha provas conclusivas de que aqueles
profissionais de marketing que adotaram o conceito ja foram os vencedores no mercado.
Também vale a pena colocar alguns dados sobre as intengées de compra dos consumidores
no contexto. Os 60% que provavelmente mudariam, registrados na pesquisa pelo Research
International e pelo Roper Starch, deveriam ser comparados aos dados de mudanga de marca
observados com a introdugio de um novo sabor ou de novas variedades ou pacotes com
volume extra que normalmente poderiam ser da ordem de 10-15%.

Mesmo que se descontem as alegagdes do consumidor por um fator de quatro ou mesmo
cinco, o provavel impacto no comportamento do comprador seria alto, em niveis altos em
termos de marketing convencional, comparado aquele resultante das inovagées. Todos os
dados de tendéncias sociais e referentes a atitudes sugerem que no futuro niimeros conside-
raveis de consumidores se comportario de acordo com motivos altruistas, além dos motivos
de base racional ou da imagem do produto. As marcas precisam adquirir os valores apro-
priados para tirar vantagem dessa nova realidade.

Poucos profissionais de marketing questionariam o fato de que o setor automotivo é um
dos mais dificeis para se operar. Os chamados revendedores, varejistas ou franqueados, apesar
dos melhores esforgos do programa do Saturno da GM nos EUA ou da Daewoo na Inglaterra,
sdo pessoas dificeis de lidar. Assim, qualquer fabricante de vefculos que tente montar uma
campanha de vendas radicalmente diferente com base no conceito de MCS, com seu apelo

a0 lado generoso da humanidade, deveria conhecer bem esse campo! A BMW fez exatamenté
isso.
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Case: BMW: “O Melhor Test Drive”

(Para a Susan G. Comen Breast
Cancer Foundation)

ABMW éuma marca global de carros de muito sucesso, posicionada como a Gltima palavra
em automovel. Mas, historicamente, a marca tem sido mais associada a motoristas do sexo
masculino que do feminino, e sua imagem esportiva poderia ser interpretada como um
desincentivo a compra entre as mulheres. Nos EUA, as mulheres constituem cerca de 50%
dos motoristas de carro e, para expandir seu alcance nesse mercado, a BMW precisava
contrabalangar sua imagem tradicional com um perfil mais décil que pudesse atrair mais as
mulheres.

O desafio para qualquer obra de caridade relacionada a cincer de mama é incentivar
informagoes mais abertas sobre a doenga, que é uma das formas mais trataveis e curaveis
de cancer. E claro que a auto-inspegio e exame sio elementos vitais no programa, mas para
aSusan G. Comen Foundation, uma outra prioridade vital é financiar uma pesquisa adequada
para manter a luta contra a doenga. Nos EUA, 178.000 mulheres sao diagnosticadas com
cincer de mama anualmente, e cerca de 12% da populagio feminina mais idosa enfrentou
o problema em algum momento de suas vida.

The Ultimate Driving Machine

“0 melhor teste drive — contra o cancer de mama.”

A Susan G. Comen Breast Cancer Foundation & uma institui¢io beneficente cuja
missio é erradicar o cincer de mama como uma doenca que ameaga a vida, fazendo
progressos em pesquisa, educagao, exame € tratamento. A fundagao dirige um servigo
nacional de ligagio gratuita para ajudar e dar conselhos aquelas mu|h9jres preacu Pajdaf com
0 cincer de mama, além de financiar pesquisas sobre a doenga que ainda tem um indice de

mortalidade de 24% nos EUA.

A campanha de Marketing para Caus
Maneira; trés frotas de carros BMW rodam
quatro meses. Em dias especiais, que sao amplamente divulgad
interessados podem fazer test drives e 2 BMW se compro

as Sociais da empresa funciona da seguinte
de uma agéncia da BMW para outra durante
os na comunidade local, os

mete a doar | délar por
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quildmetro rodado a obra beneficente. Nos mesmos eventOf, é cri.a:o ri?;de destaque i
“heroinas locais”, por exemplo, alguém que lutou Fontra O cancer de a @ vencey, o,
um médico que trabalhou contra a doenga na Iocahfiade.. |

Essa estratégia do test drive é uma forma inteligente de fazer os CoNsuMidoreg
entrarem nas BMWs, dando aos revendedores a melhor chance de os. ven-dererr.\. As Pessoag
ficam satisfeitas por terem dirigido os quilémetros, a BMW doa_o dlnhelro, € 1850 gera yp,
cenario de “venda soft” (indireta). Obviamente, é uma promogat? m'wto atraente para yp,
comprador potencial — eles chegam a revendedora em sest Proprios carros e tém ym,
excelente oportunidade de comparar e contrastar uma variedade de modelos BMw com
seus proprios veiculos, e sentem-se bem a cada quilémetro que dirigem.

A campanha foi considerada um sucesso e a BMW atribuiu as vendas de 400 Veiculos
diretamente a promogao. Com carros BMW vendendo ao preco médio de 40.000 a 50.009
ddlares, obviamente a empresa ganhou com a campanha uma soma significativa, suficiente
para deixar satisfeito até mesmo o revendedor mais “durio”. Trinta e cinco mil pessoas
fizeram test drive com uma BMW durante as Promogdes feitas até agora; portanto, a longo
prazo, pode haver mais vendas por meio do sistema.

Ao mesmo tempo, mais de | milhdo de délares foi levantado em prol do cincer de
mama e o relacionamento foi consolidado com um acordo de dois anos, com o objetivo de
levantar mais dinheiro, e envolvendo pelo menos 40.000 pessoas por ano. O mais dificil de
quantificar, mas igualmente importante, é a imagem “mais suave” que teria sido acrescentada
a personalidade de marca da BMW e a associagao que as pessoas fazem entre o que elas

consideravam antes como uma imagem dura ou masculina e algo tao pessoal como o cancer
de mama, com seu apelo mais relevante as mulheres.
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