SP | 2017

Instituto
Ayrton
Senna




MARKETING RELACIONADO A CAUSA

INTRODUCAO

O Marketing Relacionado a Causa (MRC) é o movimento que une empresas, organiza-
cdes ndo governamentais (ONG) e consumidores em prol de um bem comum, gerando
resultados positivos para toda a sociedade. Os programas de MRC vém ganhando forca
nos meios empresarial e académico e junto aos consumidores, mas seu entendimento
ainda ndo é claro, em razdo de conceitos ou execucdes confusas.

A Ultima pesquisa de impacto nacional sobre o MRC foi feita em 2007. Desde entdo, hou-
ve mudancas no ambiente sociocultural e no comportamento do consumidor brasileiro
- gue hoje se mostra cada vez mais aberto e comprometido com questdes socioambien-
tais. Por isso, a ESPM, em parceria com o Instituto Ayrton Senna, a Ipsos e a Smiles, estu-
dou o MRC como ferramenta a partir de pesquisas qualitativas e quantitativas, realizadas
com todos os publicos envolvidos nas acdes.

Foram ouvidas ONGs, para analisar suas formas de atuacdo; empresas privadas, que uti-
lizam a ferramenta; especialistas brasileiros no tema; e consumidores, para compartilhar
sua percepcdo e aceitacdo - ou ndo - dessas praticas. Sdo varias as suas formas de im-
plementacao, entre elas patrocinio, promo¢ao conjunta e contribuicdo de recursos. Este
estudo se detém principalmente na mecanica por transacdo, ou seja, uma porcentagem
de cada compra de um produto ou servico é destinada a causa.

Desenvolvido entre maio e novembro de 2017, este € o primeiro resultado do trabalho do
Centro ESPM de Desenvolvimento Socioambiental (CEDS), area responsavel por aprimo-
rar e disseminar conhecimento académico por meio de pesquisas, projetos, debates e
atividades praticas dentro de temas que promovam uma real transformacao na sociedade.

Nessa pesquisa, também foi utilizada a base de dados do Prémio Renato Castelo Branco,
premiacdo que reconhece as agéncias e empresas que promovem a comunicagcao cons-
ciente. O mapeamento e andlise desse banco de dados foi realizado pela equipe Grupo
de Pesquisa Social (GPS) da ESPM Social.

Esperamos, assim, que mais organizacdes se mobilizem para trabalhar com Marketing
Relacionado a Causa.

Boa leitura!

Conheca a pesquisa na integra: http://depositorioceds.espm.br/




MARKETING RELACIONADO A CAUSA

O QUE E?

A unido de empresa, ONG e consumidor no apoio a uma causa social, beneficiando todos
os envolvidos, é a base do conceito de Marketing Relacionado a Causa. Desde as primei-
ras definicdées, como “Patrocinio corporativo de causas” (1986) e “Vinculo entre a filan-
tropia corporativa e a promogdo de vendas” (1987), a descricdo de MRC vem se tornando
mais abrangente, incluindo as responsabilidades de cada parte envolvida nas acdes de
marketing, de contribuicdo a uma causa pré-definida, da entidade sem fins lucrativos e
do consumidor como parte do processo.

Este estudo destaca duas definicbes como as mais completas:

Uma parceria comercial entre empresas e organizacdes da sociedade civil que utiliza o
poder das suas marcas em beneficio mutuo. E, portanto, uma ferramenta que alinha as
estratégias de marketing da empresa com as necessidades da sociedade, trazendo bene-
ficios para a causa e para os negocios (IDIS, 2007).

Processo de formulacdo e implementacdo de atividades de marketing caracterizadas por
uma oferta da empresa para contribuir com uma causa designada, sendo que, os clientes
se engajam e participam do processo auxiliando no cumprimento dos objetivos organi-
zacionais e individuais (VARADARAJAN; MENON, 1988).

A empresa
com fins
lucrativos

Beneficio
na transacao

O
consumidor,
gue ao consumir
determinada marca
possui o beneficio
do produto em si e a
satisfacao de ajudar
uma causa social

A causa,
que pode ser
representada por uma
ONG, um evento ou
associacao

Uma das primeiras a¢cdes documentadas foi a restauracdo da Estadtua da Liberdade, nos
Estados Unidos, pela American Express, em 1983.

No Brasil, a pratica do MRC ainda estad no estagio inicial, mas destacam-se dois casos
de sucesso: o McDia Feliz, campanha coordenada pelo Instituto Ronald Mcdonald, que
mobiliza a sociedade para a cura do cancer infanto-juvenil e beneficia diversas institui-
cbes, dentre elas o GRAAC - um benchmark para as empresas e ONGs pela facilidade,
transparéncia e comunicacdo da mecanica; e a parceria entre Havaianas e o Instituto de
Pesquisas Ecoldgicas (IPE), que gracas ao MRC conseguiu atingir sua potencialidade
com o alinhamento e comunicacdo didatica voltada para a educacdo do consumidor
sobre uma causa ecoldgica.
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MARKETING RELACIONADO A CAUSA

POR QUE ADOTAR?

A ferramenta de MRC tem basicamente dois propdsitos: melhorar o desempenho da
empresa e apoiar a causa social. Cada participante do processo - empresa, consumidor,
causa - tem seus proprios objetivos, e deve obter beneficios na transacao.

Desenvolver ou melhorar a imagem da corporacao
Desenvolver ou melhorar a imagem de marca (produto ou servico)
Reter e melhorar relacionamento com consumidores

Aumentar visibilidade

Melhorar relacionamento com o varejo
Reduzir a sensibilidade a preco

Criar ou atingir novos segmentos de mercado

Engajar o publico interno

Estabelecer posicionamento de mercado e vantagem competitiva

Valores pessoais dos lideres das empresas

Producédo de conteldo para o ambiente digital

Pressdo dos publicos de interesse

Obter legitimidade e diminuir riscos
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Aumentar visibilidade

Melhorar a reputacdo da ONG

Aumentar a arrecadacao pontual

Diversificar a arrecadacao

Seguranc¢a no planejamento financeiro

Ampliar rede de parceiros

Identificar e cadastrar potenciais consumidores doadores
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MARKETING RELACIONADO A CAUSA

COMO INICIAR AS ACOES?

0 A Diagndstico e definicdao

de objetivos

B Escolha da causa
PLANEJAMENTO
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C Escolha do parceiro

D Mecanica

NEGOCIACAO

COMUNICACAO PRESTACAO
DE CONTAS

Tatico: prazo determinado, a empresa aborda

O MRC uma causa com proposito definido
pode ser: L. X .
Estratégico: longo prazo, a causa esta relacionada
a marca ou ao posicionamento da empresa

A empresa destina um percentual das vendas
ou da venda de um produto para a causa

Formas
de atuacio: Organizag¢des sociais licenciam o uso da marca em produtos

mas sensibiliza os consumidores para atuar na causa

Disseminacdo de mensagens: a empresa nao investe dinheiro, e
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ETAPAS DO PLANEJAMENTO

DIRETRIZES DA ORGANIZACAO

DIAGNOSTICO
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ESCOLHA DA CAUSA

¢« Alinhar o MRC a politica de Res- ¢ Alinhar expectativas das lide-

ponsabilidade Social da empresa,
ao programa de investimento so-
cial e a estratégia de negodcio

Gerar base para definir os objeti-
vos e a justificativa do programa
ser desenvolvido

ESCOLHA DO PARCEIRO

Pode ser uUnico ou ndo, depen-
dendo do objetivo (arrecadacao
ou visibilidade)

Para a ONG: buscar empresa com
a capacidade de produzir e ven-
der em escala ou capaz de atingir
diversos lares e gerar repercus-
sdo

rancas, histérico de atuacdo so-
cial, consultar funcionarios sobre
acoes voluntarias que podem ser
potencializadas pela empresa

Ouvir o consumidor: que tipo de
causa estaria disposto a apoiar e
de que forma

Analisar a concorréncia

MECANICA

Produtos e servicos para repas-
sar % de vendas para a causa

Selo que indica os produtos que
destinam % das vendas para a
causa

Estratégia de comunicacao para
clientes e funcionarios




MARKETING RELACIONADO A CAUSA

O QUE DIZEM ESPECIALISTAS, ONGS E EMPRESAS?

Para entender a definicdo conceitual, os desafios e oportunidades da utilizacdo do MRC,
os professores pesquisadores da ESPM elaboraram um roteiro de pesquisa e entrevista-
ram especialistas renomados, gestores das maiores ONGs atuantes no Brasil e gestores
de empresas que utilizam MRC.

ESPECIALISTAS

e Essencial identificar uma causa alinhada a organizacado, estabelecer metas, me-
canica, indicadores e mostrar aos consumidores de forma didatica e transparente

e Consumidores mudaram. Falam de sustentabilidade, insercdo social e diversidade

e« Organizacdes mais preparadas tem o apoio a causas como meta

ONGS

» Desafios: profissionalizacdo da area de captacao de recursos; aumentar e di-
versificar a arrecadagdo; comunig¢do efetiva; engajamento do consumidor; en-
tendimento do valor agregado das acdes sociais

e Oportunidades: consumidores engajados e preocupados; novas geracdes tém

consciéncia sobre a importancia do seu papel na sociedade; empresas buscam
as ONGs para definir projetos (relacao ganha-ganha)

GESTORES DE EMPRESAS

e Buscam melhoria de imagem e engajamento do publico interno; tem pre-
ocupacdo com a transparéncia na comunicacdo; causas precisam ser
alinhadas a empresa

e Podem trabalhar em rede ou serem protagonistas da acao

e MRC é um continuo processo de transformacado, entra em novos mercados e
em alguns casos pode alterar o modelo de negdcio
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PESQUISA QUANTITATIVA - CONSUMIDORES FINAIS

Para obter informacdes sobre a opinido dos consumidores finais sobre MRC e sua partici-
pacao, foi realizada uma pesquisa quantitativa, a partir das pesquisas mensais conduzidas
pela lpsos - o Pulso Brasil - com uma amostra representativa da populacdo brasileira*.

A IMPORTANCIA DA RESPONSABILIDADE
SOCIAL E DAS CAUSAS

32% nao confiam
13% ndo sabem

52% confiam nas ONGS

82% dos entrevistados acham muito importante que a
empresa que vende o produto ou servico demonstre um
alto grau de Responsabilidade Social
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92% querem gue as empresas contribuam mais com a
sociedade e prestem atencdo ao meio ambiente

79% que conhecem MRC, o apoiam (favorabilidade)

82% aprovam as empresas gue doam
suas receitas a causas sociais

PRINCIPAIS FOCOS DE INTERESSE: PRINCIPAIS MOTIVADORES DE
COMPRA RELACIONADA A CAUSA:

combate a fome )
e 4 pobreza ¢ valor do produto inalterado

¢ divulgacdo na midia

~ . 3 g
promocao recomendacdo em rede social

de saude

e apoio de ONG conhecida
e bem-estar

¢ ligacdo com marca de confianca

e recomendacdo de parentes/

educacao amigos

* O estudo foi realizado pela Ipsos especialmente para esta pesquisa, numa amostra de 1200 casos
em todo o Brasil, com entrevistas coletadas porta a porta entre os dias 1° e 14 de julho de 2017, com
margem de erro estimada em +/-3 pontos percentuais.
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O QUE DIZEM ESPECIALISTAS, ONGS E EMPRESAS?

Para entender a definicdo conceitual, os desafios e oportunidades da utilizacdo do MRC,
os professores pesquisadores da ESPM elaboraram um roteiro de pesquisa e entrevista-
ram especialistas renomados, gestores das maiores ONGs atuantes no Brasil e gestores
de empresas que utilizam MRC.

w
o
O
T
L
Z
L
o

e Baixo custo de exposicdo do produto

* Melhoria do relacionamento com consumidores

e Aumento da compra de outros produtos da empresa
* Aumento do custo de troca

« Capacidade de diferenciar a campanha frente as outras
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e Atitude favoravel do consumidor frente a organizacdo e suas marcas
* Engajamento do publico interno
e Aumento da visibilidade da empresa

« Diferenciacdo por meio de associacdes positivas
relacionadas as praticas sociais

e Vantagem competitiva

* Transmissdo dos seus valores para a sociedade

PARA A EMPRESA

e Novas formas de captacao de recursos
e Pouco ou nenhum custo proprio

* Percepg¢ao positiva da ferramenta como fonte de recursos
¢ Aumento da visibilidade

e Seguranca no planejamento financeiro

e Melhoria na reputacao

PARA A CAUSA




MARKETING RELACIONADO A CAUSA

AVALIACAO DE RISCOS

De acordo com as conclusdes dos professores pesquisadores da ESPM, quando bem uti-
lizado, o MRC pode auxiliar a vender produtos, melhorar a imagem de marca e motivar
funcionarios.

Porém, pode ser muito perigoso quando praticado de modo aventureiro. Por isso, é fun-
damental incluir a avaliacdo de riscos na hora de discutir MRC:
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e Maior risco financeiro para a empresa
e  Diminuicdo do orcamento para outras atividades de marketing

 Desperdicio de recursos se a instituicdo de caridade oferecer nenhuma
Ou pouca sinergia

* Dificuldade de medir os resultados

e Avaliacdo negativa do consumidor: exploracdo da causa
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e Repercussao negativa por explorar comercialmente a causa

e A ferramenta pode ser vista como um substituto para as doacdes regu-
lares ao invés de um complemento, gerando maior dependéncia

« Desperdicio de recursos se a alianca ndo atingir o seu objetivo

e  Empresa parceira ter uma ma pratica social

PARA A CAUSA
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APLICAGCAO DO MRC NO BRASIL

No Brasil, o MRC pode ser iniciado de trés formas: (1) a empresa que tem cultura de
marketing e responsabilidade social busca uma ONG que tenha uma causa alinhada aos
seus valores (2) a ONG busca uma empresa gue tenha um histdorico de acdo alinhado a
sua causa por meio da sua area de captacao; (3) a agéncia de propaganda sugere uma
parceria de acordo com as necessidades da empresa.

As parcerias podem ter grande diversificacdo de mecanicas. O MRC pode ser desenvol-
vido com formatos diferentes do tradicional, além da porcentagem sobre a venda. Muitas
vezes, o varejo tem participacdo nos projetos. Além de empresa, ONG e consumidor, ha
um quarto agente na mecanica da acédo.

Quando a ONG inicia o processo, deve se planejar para aumentar a possibilidade de su-
cesso da parceria: (1) buscar uma empresa com causa alinhada aos objetivos da ONG;
(2) buscar a area da empresa que atue diretamente com o MRC (varia de empresa para
empresa - Marketing de produto, Marketing corporativo, Investimento social privado,
Instituto, Sustentabilidade ou Novos negdcios). No caso das multinacionais é importante
entender o alinhamento global da empresa e o nivel de autonomia da subsidiaria.

A empresa pode liderar a parceria, porém deve ter uma postura de “lider ndo protagonis-
ta”, ou seja, ONG e causa devem ter mais destaque no processo. Esse ndo protagonismo
é reflexo de um dos maiores desafios para as empresas: comunicar de forma legitima e
transparente. A comunicacdo muitas vezes é feita em um formato indireto, ou seja, os
stakeholderes endossam o discurso para a empresa.

A partir das pesquisas foi possivel destacar os principais elementos para desenvolver um
manual de boas praticas: (1) a empresa deve engajar o publico interno no planejamento,
execucdo e comunicacdo do MRC; (2) a transparéncia no processo € essencial, incluindo
a divulgacado dos resultados; (3) desenvolver uma mecanica didatica, na qual o consu-
midor saiba onde e como seu investimento é utilizado; (4) desenvolver planejamento de
longo prazo e que contemplem a forca e DNA da marca; (5) os papéis e expectativas de
cada parceiro devem estar claros desde o inicio do processo.

Entre os muitos desafios, pode-se destacar a profissionalizacdo da area de captacao de
recursos das ONGs e a diversificacdo da sua fonte de receita, a comunicacao efetiva,
criativa e que engaje os consumidores; e a criacdo da legitimidade da acdo até a apre-
sentacdo de resultados. Apesar do longo caminho, avalia-se que o MRC no Brasil estd na
direcdo certa.
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RECONHECIMENTO DAS CAMPANHAS DE MRC

A ESPM, por meio da ESPM Social, promovia anualmente o Prémio Renato Castelo Bran-
CcO, que reconhecia empresas e agéncias que divulgavam a conscientizacdo socioam-
biental. Nesta pesquisa, foram analisadas as 68 campanhas brasileiras veiculadas em
2016 e 2017 que participaram da premiacdo. Em 56% delas houve doacao financeira a
causa, porém apenas 29% com porcentagem sobre a venda. Os outros 27% com valor
fixo (R$ 1). As demais apresentaram outras formas de doacao, também classicadas como
MRC. Dentre as campanhas analisadas percebe-se uma distribuicdo equilibrada das cau-
sas, conforme ilustra o grafico abaixo:

Lutas
sociais
10%

Populacao
carente 6%

Criancas

Varias causas 21%
(S

Meio ambiente Jovens

= &
Edu1<1:;céo Idosos
(o]
Saude 1%
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Animais
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Coordenac¢ao Geral da pesquisa: Centro ESPM de Desenvolvimento Social - Ismael Ro-
cha | Marcello Monteiro | Marcus Nakagawa Coordenac¢ao da pesquisa: Instituto Ayrton
Senna - Cassia Caldas | Fabiana Fragiacomo | Guilherme Koiyama | Rafael Vergueiro |
Thiago Fernandes Coordenac¢ao da pesquisa quantitativa: Ipsos Public Affairs - Danilo
Cersosimo | Rupak Patitunda | Marie Marchiori | Priscilla Branco | Carlos Kolm | Fernanda
Silva Patrocinio: Smiles - Leonel Andrade| Loraine Ricino | Daniela Frade | Nathalia Nas-
cimento | Patricia Stefanuto Coordenacdao da ESPM Social: Professor Carlos Frederico
Lucio Grupo de Pesquisa Social: Adilson Roberto Neto | Giovana Miquelin | Giovanna
Abreu | Giovanna Bagarollo | Luisa Motta | Sophia Loretti Organiza¢cdes e profissionais
participantes da pesquisa: APAE | Médicos Sem Fronteiras | AACD | Actionaid | SOS
Mata Atlantica | Instituto Ayrton Senna | GRAAC | Amigos do Bem | P&G - Procter &
Gamble | Johnson & Johnson | McDonald’s | Avon | Coca-Cola | Editora Mol | Bradesco |
Havaianas | Waldomiro Carvas Junior (GWA Comunicacao integrada) | Jodo Paulo Ver-
gueiro (Diretor da ABCR) | Marcia Woods (Conselheira ABCR) | Camila Aragoni (Agéncia
Alma) | Wal flor (Lynx Consultoria) | Mauricio Turra Ponte (Professor ESPM e Consultor)
| Fdbio Mariano (Instituto de Pesquisa In Search) Arte e redag¢do: Primeira Comunicacao
| www.primeiracomuncacao.com.br
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