Instituto para o Desenvolvimento
do Investimento Social

Como elaborar um Programa de Marketing Relacionado a Causas de
Sucesso*

O IDIS - Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social — € uma organizagdo da
sociedade civil de interesse publico, que tem como missdo promover e estruturar o investimento
social privado como instrumento de desenvolvimento de uma sociedade mais justa e sustentavel.

INTRODUGAO

O Marketing Relacionado a Causas (MRC), tal como foi definido pelo IDIS e pelo Comité de
OrganizacOes da Sociedade Civil (OSCs) de MRC, com base em documentos do Business in the
Community (BITC) € uma “parceria comercial entre empresas e organizagdes 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 beneficios
para a causa e para 0s negocios.

Programas de MRC sdo eficazes porque atrelam o investimento social da empresa
a sua estratégia de negdcios. Porém, como trabalham com imagens - tanto da empresa, quanto da
organizacao a que ela se associa -, sao delicados e devem ser elaborados de forma criteriosa. Por
isso, antes de comegar um Programa, o ideal € que a empresa e a organizagdao se conhegam
profundamente e certifiquem-se de que realmente tém valores comuns.

Um Programa de Marketing Relacionado a Causas pode estar pautado na mobilizacdo de recursos
para uma causa ou na disseminacdo de mensagens. No primeiro caso, a empresa destina um
percentual de suas vendas ou das vendas de um produto especifico para a causa escolhida. Ou
entdo, criar sistemas de licenciamento do uso da marca de organizacGes sociais em alguns de seus
produtos. Quando o objetivo do Programa de MRC é disseminar uma mensagem, a empresa nao
precisa investir dinheiro diretamente na causa. Seu desafio é sensibilizar os consumidores para
atuarem de alguma maneira nessa causa.

*Baseado em documentos e palestras produzidos pelo IDIS. Compilado e adaptado por: Laura Giannecchini e Ana Bianca Biglione.
Publicada em outubro de 2006.



PASSO-A-PASSO PARA ELABORAR UM PROGRAMA DE MRC DE SUCESSO

Na hora de criar um Programa de MRC, é fundamental estar atento a cinco etapas: planejamento,
negociagdo, gestdo, comunicacdo e prestacdao de contas. Veja o que fazer e o que evitar na
criagdo de um Programa.

1. Planejamento

A primeira acao de um programa exitoso é fazer um diagndstico, para avaliar as potencialidades
da causa e das empresas as quais ela pode se associar ou vice-versa. E fundamental que a causa
esteja alinhada com os negécios da empresa e que os parceiros compartilhem valores. Definidos
0s parceiros, € preciso desenhar claramente os objetivos do programa, a mecanica de arrecadacao
e/ou mobilizacao de recursos, bem como a duragao e o orcamento. Nesse momento, ja se pode
definir quanto do investimento sera feito na comunicagao e quanto ira para a causa.

O que evitar:
Fazer reunides sem ter objetivos definidos.
Aproximar-se de organizagdes que oferecam riscos a reputagao dos parceiros.

2. Negociagao

Valores comuns, objetivos convergentes, beneficio mutuo, transparéncia e reconhecimento dos
ativos de cada parceiro devem orientar a negociacao da parceria de MRC. Nesta etapa, deve-se
formalizar a parceria, focando em relacionamentos de longo prazo; nao em acles pontuais.
Garantias financeiras minimas para serem destinadas a causa ja devem ser estabelecidas, bem
como acordada a mecanica da parceria. Além disso, é preciso pensar na comunicacao do
programa, definir as responsabilidades dos parceiros e a forma de prestar contas entre eles e para
os demais publicos envolvidos.

O que evitar:

Exigir do outro mais do que ele pode: organizaces da sociedade civil e empresas tém ritmos,
formas de negociar e recursos muito diferentes, que devem ser respeitados.

Perder o foco da parceria, comprometendo os resultados finais.

Deixar para depois a discussdo de questOes importantes como aspectos logisticos que podem
resultar em problemas na gestdo.

Por fim, acordos verbais devem ser abolidos.

3. Gestao

O que garante a implementacdo do Programa sao justamente as ferramentas que as empresas
utilizam em seu dia-a-dia: acordos formais; estabelecimento de um plano de trabalho e de um
cronograma; alocacdo de uma pessoa responsavel pela gestdo; comunicagdo com os diversos
publicos de interesse; e monitoramento constante, por meio de relatérios que mensurem os
investimentos e resultados.

O que evitar:

Falta de comunicacdo entre os parceiros: a distancia sé atrapalha.

Mudangas de foco durante a execugdo do programa, bem como a falta de flexibilidade para
pequenos ajustes.



4. Comunicacgao

Para que qualquer programa tenha sucesso € preciso criar mecanismos de comunicagao,
condizentes com os diversos publicos que se pretende atingir. A comunicacdo deve ser sempre
transparente e clara, abordando o quanto serd investido na causa e o porqué da parceria. O
equilibrio entre a divulgacdo da causa e a do produto é fundamental. Também é importante
lembrar que quem sabe falar sobre a causa é a organizacdao da sociedade civil, quem sabe falar
sobre o produto é a empresa e que, o consumidor é parte essencial para que a parceria faca
sentido.

O que evitar:

InformacOes dubias ou pouco transparentes, que causam a impressao de falta de seriedade no
programa.

O tom sensacionalista ou vendedor e a supervalorizagdo de acdes, que aumentam o risco de que a
empresa parega oportunista.

A comunicacao deve ser feita de forma constante e ndao apenas no langamento do programa.
Dessa forma, os publicos vao se familiarizando com o programa e percebendo seus resultados e
relevancia.

5. Avaliagao e Prestacao de Contas

Além de avaliar o volume de recursos investidos na causa ou o nimero de pessoas beneficiadas, é
fundamental fazer uma analise do programa. Alguns indicadores que podem mostrar esses
resultados sao: aumento de visibilidade da causa na sociedade; atitude do consumidor em relagao
a marca; reconhecimento dos formadores de opinidao; nimero de informativos distribuidos sobre a
causa; crescente movimento na loja da empresa; aumento das vendas do produto; nimero de
citagcdbes em midia; prémios recebidos; depoimento dos beneficiados. De posse desses dados, é
fundamental analisar os erros e acertos para que o programa seja aprimorado no periodo
seguinte.

A prestacdo de contas deve ser transparente para promover a fidelizagdo dos consumidores e por
isso é fundamental agradecer sua participacado. Ela deve falar do objetivo do programa, do destino
e valor dos recursos arrecadados, do resultado financeiro e do impacto social, assim como dos
préximos passos.

O que evitar:

Avaliacdo somente quantitativa e ndo condizente com os objetivos tracados inicialmente.

Falta de transparéncia na comunicagao.

Quebra de regras de confianga estabelecidas entre os parceiros, que garantem o relacionamento
de longo prazo.
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