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APRESENTAGAO

A publicacdo Guia Pratico de Marketing Relacionado a Causas: Diretrizes e Casos é uma
contribuicao do Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS) e dos parceiros da
Iniciativa de Marketing Relacionado a Causas (MRC) do IDIS. E um documento que pretende apoiar a
sociedade e, particularmente, os profissionais de marketing de empresas e de mobilizagdo de recursos
de organizagbes da sociedade civil, para que possam se beneficiar desta estratégia inovadora de
investimento social privado, que tem gerado impactos positivos para causas e empresas, no Brasil e
em diversos paises.

O IDIS é uma organizacdao da sociedade civil de interesse publico (OSCIP) comprometida com o
desenvolvimento social. Por meio da promocao e estruturagao do investimento social privado, o IDIS
busca sistematizar diferentes modelos de intervencao social que contribuam com a redugao das
desigualdades sociais no pais. O papel do IDIS na sociedade, como referéncia em investimento social
privado, é disponibilizar aos investidores sociais brasileiros formas inovadoras e efetivas de aplicagao
de recursos no social, tais como o marketing relacionado a causas.

Desde 2003, a Iniciativa de MRC do IDIS tem desenvolvido conhecimento sobre o tema por meio de
pesquisas, seminarios, cursos e sistematizagdo de casos, além da formacdo do Comité Estratégico de
Empresas e da rede Agente - mobilizador do marketing relacionado a causas, composta por
organizacOes da sociedade civil. Esta publicacdo tem como objetivo disseminar esse conhecimento.
Para tanto, relne textos conceituais e de contextualizacdo do MRC no Brasil, diretrizes e principios
para elaborar um programa, bem como casos de sucessos.

Para realizar esta publicacdo, assim como as demais acdes da Iniciativa de Marketing Relacionado a
Causas, o IDIS conta com o patrocinio da AVON, Nestlé e Charities Aid Foundation e apoio da Enfoque
Pesquisa de Marketing, E-consulting, Grupo Camargo Corréa e The Key. A impressao deste
documento foi viabilizada com o apoio da Inter-American Foundation.

Com este guia, o IDIS espera inspirar e apoiar a pratica do marketing relacionado a causas em sua
melhor forma, seguindo os principios e premissas que fazem a sua utilizagdo agregar valor a
empresas, a causas e a sociedade.

Boa Leitura!
Marcia Kalvon Woods Marcos Kisil
Diretora de Desenvolvimento Institucional Diretor Presidente do IDIS

e Coordenadora da Iniciativa de MRC do IDIS



PREFACIO

Vivemos numa sociedade complexa e paradoxal, na qual tudo estd em constante mudanca e
evolucdo. No mundo da mobilizacao de recursos, esta € uma evidéncia que oferece oportunidades
para engajar novos parceiros no apoio a uma causa social relevante.

Inegavelmente, o sistema capitalista triunfou e o setor privado tem cada vez mais um papel a cumprir
na sociedade, que vai além de produzir bens e servigos que atendam as necessidades da humanidade.
Chamadas a exercerem sua “cidadania corporativa”, as empresas hoje preocupadas com o futuro
comegam a repensar seus valores e processos de gestao para contribuir com a solugdo dos graves
problemas que afetam nossa sociedade.

Por outro lado, os consumidores - cada vez mais conscientes e exigentes - exercem uma pressao por
meio de seu poder de compra, que leva as empresas atentas a fidelizacdo, a atenderem esses
anseios. As organizagdes sociais, por sua vez, lutam por novos parceiros e novos recursos, no intuito
de acompanhar as evolugdes tecnoldgicas e gerenciais que exigem inovagao.

Como isso influencia a mobilizacdo de recursos para apoiar causas sociais relevantes? E possivel uma
empresa colocar sua marca a servico de uma causa social? Pode uma organizagdo social associar sua
causa a um produto de consumo? E legitimo? E ético? Onde estdo as fronteiras?

Este Guia explora principios, casos e traz um passo a passo que evidencia a tendéncia de que
estabelecer parcerias de longo prazo entre “empresas com causa” e organizagdes sociais é efetivo e
produz resultados para as trés partes interessadas: a causa, a empresa e o consumidor.

Esta nossa sociedade complexa e paradoxal convida-nos a refletir sobre novas formas de atuar. O
marketing relacionado a causas é uma oportunidade para empresas e organizacdes que comungam
valores unirem esforcos para mobilizar cidadaos, engajando cada vez mais individuos a assumirem
uma responsabilidade compartilhada pela construcao de uma sociedade mais justa e sustentavel.

Carla Duprat*

* Carla Duprat é diretora de Investimento Social da PMV e foi diretora executiva do IDIS, onde foi responsavel
pela concepgdo e implementacdo da Iniciativa de Marketing Relacionado a Causas.



I - MRC E ALIANGAS ESTRATEGICAS

Por David Hessekiel*

Todos os dias fico fascinado com o numero de artigos de jornal e anuncios online de empresas que
abracam questdes sociais ou ambientais. Olhando a secdo de negdcios do jornal 7he New York Times
esta manhd, por exemplo, a matéria principal descrevia como a Timberland - empresa fabricante de
artigos para atividades ao ar livre - investiu em energia solar e edlica para reduzir suas emissoes de
gas carbonico.

Noticias como essa eram muito menos comuns cinco anos atras e rarissimas ha 25 anos, quando
nascia o marketing relacionado a causas na América. Foi apenas em 1983 que a American Express
utilizou o termo “Marketing Relacionado a Causas” para descrever sua estratégia comercial de
construir parcerias entre empresas e organizacdes da sociedade civil, com o objetivo de gerar valor
para ambas.

Aquela primeira campanha - que vinculava o uso dos cartdes de crédito da American Express a
arrecadagdo de recursos para a renovagao da Estatua da Liberdade — foi muito comentada no setor
publicitario. Ao longo das duas décadas seguintes, muitas empresas aderiram ao “faca bem, fazendo o
bem”, e passaram a utilizar a estratégia de promocdo de vendas, que atrelava doacoes a compra de
produtos. Dentre os programas mais conhecidos nos Estados Unidos estdo: a sopa da Campbell pela
Educacao; os cupons da Procter & Gamble para apoiar a Special Olympics; e as tampas dos iogurtes
Yoplait para combater o cancer de mama.

Nos anos 90, o conceito do marketing relacionado a causas amadureceu e se ampliou. A Cone Inc.,
agéncia de MRC mais conhecida dos Estados Unidos, trouxe um conceito mais amplo e de longo
prazo: “um poderoso posicionamento utilizado para fortalecer o valor da marca e potencializar a
imagem corporativa, com um significativo resultado e impacto na sociedade”. Bons exemplos disso
sao a AVON, posicionando-se como empresa para a mulher e aliando essa postura ao combate ao
cancer de mama; e a Cable Channel VH1, fortalecendo seus lagos com consumidores, musicos e
operadoras de transmissdo a cabo por meio da campanha “Save The Music” (Salve a Musica), que
apdia programas de educacao musical nas comunidades.

Com a onda de escandalos que assolou os EUA (Enron e MCI, nomeando as mais conhecidas), os
altos executivos sentiram o aumento da pressdao por demonstracdes da atuacao socialmente
responsavel das empresas. O tema deixou de ser abordado apenas por empresas lideradas por
idealistas como a Patagonia ou a Ben & Jerry’s. A General Electric langa, entdo, sua estratégia eco-
imagination (eco-imaginacao). A gigante do petréleo BP direciona seus investimentos para energias
alternativas, apresentando suas iniciais como “Beyond Petroleum” (Além do Petrdleo).

Esse foco na responsabilidade social empresarial gerou um grande crescimento nos programas de
marketing relacionado a causas, afinal essa ferramenta é uma excelente forma de expressar e
comunicar o comprometimento da empresa em ser socialmente responsavel.

Marketing relacionado a causas, no entanto, € uma terminologia muito restrita para descrever a
enorme gama de parcerias que surgem no cenario empresarial americano entre o segundo e terceiro
setores. Philip Kotler, professor de administracao e marketing da Northwestern University, divide em
seis tipos as “iniciativas socio-empresariais”:



Promocao social — uso de ativos empresariais para apoiar uma causa. O analgésico Aleve, por
exemplo, patrocina a caminhada anual da Arthritis Foundation’s (Fundacao para a Artrite). A Lee
Jeans organiza o National Denim Day (Dia Nacional do Jeans), uma campanha que arrecada
milhdes de dodlares anualmente para a Susan G. Komen Breast Cancer Foundation, estimulando
seus funcionarios a doarem cinco dodlares pelo “privilégio” de usar jeans na primeira sexta-feira
de outubro.

Marketing Relacionado a Causas — relacdao direta entre uma atividade de consumo e uma
doacdo da empresa. O antiacido Tums doa recursos financeiros para uma organizacao de
bombeiros quando os consumidores compram produtos especificos dessa linha. AT&T doa um
délar para a The Arbor Day Foundation (Fundacdo Dia da Arvore), para que ela plante &rvores
quando os consumidores da empresa aceitam receber a fatura online e dispensam aquela em

papel.

Marketing Social — campanha destinada a mudar o comportamento do consumidor em relagao
a uma questao social. A Johnson & Johnson trabalha com a Safe Kids Worldwide (Crianca
Segura) para encorajar os pais a ensinarem praticas de seguranga a seus filhos (como usar cinto
de seguranca ou capacete), visando diminuir o risco de acidentes. A seguradora Safeco trabalha
com bombeiros para ensinarem aos consumidores como evitar incéndios em suas casas.

Investimento Social — pratica mais tradicional de investir recursos financeiros ou materiais em
organizagoes da sociedade civil. A Kenneth Cole Productions doa para organizagbes que atuam
com a causa da AIDS. A Sony Corporation investe em organizacdes ligadas a arte.

Voluntariado — apoio das empresas a acoes voluntarias dos seus colaboradores, incentivando o
uso de seus talentos e tempo a organizacOes da sociedade civil. O Home Depot incentivou seus
colaboradores a ajudarem na construcao ou reforma de mil parquinhos, em parceria com a
KaBOOM!, por mais de mil dias. A Prudential Financial patrocina anualmente o Dia Global do
Voluntariado, em que milhares de colaboradores trabalham voluntariamente em organizacoes da
sociedade civil de 15 paises.

Praticas de Responsabilidade Social — adogdo de politicas como trabalho justo, reciclagem,
formas alternativas de energia, entre outras. Depois de ser criticada mundialmente por suas
politicas de trabalho, a Nike tornou-se lider em termos de estabelecimento de padrdes e
monitoramento das condicdes do ambiente de trabalho. A Starbucks compra o café que utiliza a
um preco superior ao do mercado, e trabalha com a Conservation International para melhorar a
qualidade de vida dos produtores rurais.

Ainda que a experiéncia brasileira siga seu préprio curso, o aprendizado dos Ultimos 25 anos nos
Estados Unidos pode oferecer informacgdes valiosas. Para os leitores de inglés, recomendo tirarem
proveito dos artigos e estudos de caso disponiveis no site www.causemarketingforum.com.

As empresas brasileiras e organizacdes da sociedade civil tém sorte de contar com a equipe altamente
qualificada do IDIS para ajuda-las a criar seu préprio programa de utilizagdo da estratégia de “faca
bem, fazendo o bem”. Espero que esta publicacdo seja uma ferramenta valiosa nessa trajetéria e que
possamos aprender com futuros casos de sucesso.

* David Hessekiel, presidente do Cause Marketing Forum, Inc.



II - CONCEITO E CONTEXTO DO MRC NO BRASIL

Por Ana Biglione*

Ao olharmos o cenario econdmico mundial, um dado impressiona: das 100 maiores entidades
econdmicas do mundo, 51 sdo empresas e 49 sdo paises'. O poder das empresas é cada vez maior, e
no Brasil ndo é diferente.

N3o € a toa que as empresas nao sao mais apenas responsaveis por gerar lucro ou desenvolvimento
econdmico. As empresas ja nao sao apenas parte de um mercado; sdo parte de uma sociedade global
e cobradas por seu desempenho econémico, impacto ambiental e atuagdo social. E nesse cenario que
se desenvolvem os conceitos de Sustentabilidade, Responsabilidade Social, Investimento Social e
também do Marketing Relacionado a Causas (MRC).

O MRC é uma ferramenta que alinha as estratégias de marketing e negdcio da empresa com sua
atuacdo social, promovendo causas relevantes para a sociedade e trazendo beneficios para ambos. E
uma maneira inovadora de a empresa contribuir para a sociedade, ao mesmo tempo em que expressa
a seus publicos de interesse seus valores socioambientais.

No Brasil, o exemplo mais antigo de um programa de MRC é o McDia Feliz. Realizado desde 1988,
arrecadou, até 2006, mais de R$ 63 milhdes com a venda de Big Macs, destinados a diversas
instituicoes que atuam com criangas e adolescentes com cancer.

Visoes da empresa e do consumidor com relacao ao MRC

Apesar de iniciativas como as do McDia Feliz, as informagdes sobre o MRC no Brasil ainda sao
escassas. As Unicas duas pesquisas existentes datam de 2003 e 2005, e foram realizadas pelo IDIS,
em parceria com a Enfoque. O levantamento “Cenario Brasileiro do MRC - Atitudes e Comportamento
das Empresas”, realizado em 2003, com 114 das 500 empresas do ranking “Maiores e Melhores” da
Revista Exame, mostrou que, naquele ano, apenas 27% das empresas estavam realizando ou haviam
realizado programas de MRC. 32% delas, no entanto, disseram que pretendiam utilizar a ferramenta
nos trés anos seguintes.

Ainda existe desconhecimento sobre o conceito de MRC, tanto por parte das empresas, quanto da
sociedade em geral. Embora quando estimuladas 55% das empresas declarem conhecer a expressao
“Marketing Relacionado a Causas”, muitas delas nao sabem o que a ferramenta pode oferecer. A
maior parte delas - 57% - afirma nunca ter utilizado a ferramenta por falta de conhecimento e 47%
dizem temer utiliza-la por parecerem oportunistas.

Do ponto de vista dos consumidores, a estratégia do MRC é muito bem-avaliada. A pesquisa
IDIS/Enfoque “Cenario Brasileiro do Marketing Relacionado a Causas - Atitudes e Comportamento do
Consumidor”, realizada em 2005, com base em 811 entrevistas com pessoas entre 18 e 59 anos,
habitantes de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Recife, mostrou que 38% dos consumidores ja
compraram produtos porque eles apoiavam alguma causa social. Sua aprovacao a empresas que
praticam o MRC é atestada pela pesquisa: 91% dos consumidores consideram importante que as
empresas apdiem causas sociais e apenas 6% dos entrevistados deixaram de comprar produtos por

! Fonte: David Grayson & Adrian Hodges
10



desconfiar do MRC. Na opinido dos consumidores, o0 MRC reverte em maior familiaridade com a marca
e confiabilidade nos seus produtos: 61% dizem que apoiar causas sociais ajuda o consumidor a
conhecer os valores da empresa; e 54% sentem que as empresas que apdiam campanhas sociais
através da venda de seus produtos sdao mais confiaveis, dado que desmistifica o receio das empresas
de parecerem oportunistas.

Uma ferramenta com beneficios mituos

Enquanto cerca de 90% dos executivos das empresas acreditam que o MRC contribui para atingir
objetivos sociais e de marketing da empresa e que associacdo a uma causa social ou ambiental € uma
excelente oportunidade de agregar valor a marca, os consumidores véem retornos mais tangiveis para
as empresas, como 0 aumento nas vendas (35%), a valorizacdao da marca (36%) e o aumento da
credibilidade do consumidor na marca (27%). Essa percepcao de ganhos para a empresa, aliada ao
fato de que entre os consumidores que ja compraram produtos que apoiavam alguma causa, 58%
participaram pela oportunidade de contribuir com a sociedade e 35% para ajudar uma causa social
especifica, deixa claro que a ferramenta gera beneficio mituo e que o consumidor esta ciente disso.

Em uma campanha de MRC, a comunicacao ocupa um papel estratégico. Na mesma pesquisa, dentre
os consumidores que ndao compraram produtos de campanhas de MRC, 53% afirmaram nao conhecer
produtos que apoiassem causas sociais e 42% disseram ndo conhecer nenhuma empresa que
apoiasse causas sociais. Nada menos que 88% dos consumidores consideram importante que as
empresas comuniquem o que estao fazendo pelo social, apontando o MRC como estratégia inovadora
para que essa comunicacdo, além de expressar os valores socio-ambientais e beneficiar a empresa,
favoreca também a propria causa ou OSC (Organizagdes da Sociedade Civil) apoiada.

A percepcao da ferramenta pelas OSCs ainda nao foi estudada nacionalmente, mas pesquisas
internacionais afirmam que 85% dos lideres destas organizacdes acham que MRC é uma forma efetiva
de captacao de recursos e 79% acreditam que é um método efetivo de chamar atencdo para a
causa®. Os consumidores brasileiros identificam que os principais retornos para as OSCs s3o financeiro
(51%) e, em menor escala, um aumento de credibilidade para a propria organizacao e sua causa
(21%).

De maneira geral, as causas que mais mobilizam nosso consumidor a comprar produtos que usam
estratégias de MRC sdo as ligadas a saude e a criancas e adolescentes, que também sdo as causas
mais apoiadas pelas empresas.

Os desafios

A realidade socioecondmica do Brasil pode ser considerada um desafio para a ferramenta. A pesquisa
mostrou que os consumidores da classe A sdo os mais receptivos a produtos que apdiam causas
sociais: 66% deles ja compraram produtos desse tipo, seguidos de 44% de consumidores da classe B
e 29% da classe C. Em sociedades mais desenvolvidas, como nos Estados Unidos e Inglaterra, 83%
dos consumidores ja participaram de algum programa de MRC®. Por outro lado, casos como a
Campanha Um Beijo pela Vida, da AVON, fazem do MRC um sucesso nas classes de B a D.

2 BIiTC - Business in the Community
3 Cone Corporate Citizenship Study, 2004 e BiTC, Brand Benefits, 2003/2004
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Ainda existe um longo caminho a ser percorrido. 84% dos entrevistados afirmaram recomendar a
amigos, familiares e conhecidos produtos que destinam um percentual de suas vendas a uma causa
social ou a uma OSC. 74% deles também dizem que deixariam de comprar um produto para usar
outro semelhante, se ele tivesse 0 mesmo preco e qualidade, e apoiasse uma causa social. No
entanto, na pratica, apenas 8% dos consumidores ja trocaram de marca porque o novo produto
apoiava uma causa. Outro desafio € a percepcdo do beneficio como consumidor: 44% afirmam
ganhar satisfacdo pessoal, enquanto 35% declaram ndo ter nenhum retorno, mas ainda assim
declaram valorizar essa pratica. Na Inglaterra, por exemplo, 83% dos consumidores identificam os
programas de MRC como um canal de adesdo que os permite apoiar uma OSC/causa mais do que eles
fariam caso ndo existisse a ferramenta.

De fato, o MRC € uma ferramenta estratégica, mas deve ser utilizada de forma criteriosa e cuidadosa.
E importante ndo fazer do MRC uma promocao de vendas, pois os ganhos de um programa vém no
longo prazo.

Casos de sucesso e as pesquisas feitas pelo IDIS comprovam que algumas premissas e principios sao
fundamentais para que a parceria traga beneficios concretos.

*Ana Biglione é coordenadora do eixo de articulacdo e mobilizacdo de parcerias e aliancas do FICAS e ex-
colaboradora da Iniciativa de MRC do IDIS. Colaboraram neste texto Ciro Fleury, diretor-executivo do Instituto
Qualidade no Ensino (IQE) e Marcia Kalvon Woods, coordenadora da Iniciativa de MRC do IDIS.
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III — PRINCIPIOS E PREMISSAS PARA PROGRAMAS DE MRC DE SUCESSO*

1. Etica e transparéncia
Os parceiros devem manter uma postura ética e transparente na concepgao e implementagao do
programa com todos seus publicos de interesse.

2. Objetivos claros
Deve-se buscar um objetivo comum que se quer alcangar com o programa e deixar claro os objetivos
especificos de cada um dos parceiros.

3. Comprometimento
Os parceiros devem estar comprometidos no longo prazo, com a alta geréncia envolvida e acordos
formalizados. A parceria deve ser realizada com seriedade, otimismo e perseveranca.

4. Visao de Responsabilidade Social e Desenvolvimento Sustentavel
O programa deve ser norteado por uma visdao de responsabilidade social! e de desenvolvimento
sustentavel2.

5. Valores compartilhados
Os parceiros devem compartilhar valores que estejam alinhados com a causa do programa.

6. Respeito mutuo
Os parceiros devem respeitar suas diferencas, valorizar seus ativos e aproveitar a expertise de cada
um para promover o aprendizado mutuo.

7. Exceléncia
Os parceiros devem buscar a exceléncia na operacionalizacdo de todas as suas atividades, sejam elas
de negdcio, prestagao de servico ou institucionais.

8. Autonomia
Os parceiros devem zelar por sua missao e valores e manter sua sustentabilidade independentemente
do programa.

9. Monitoramento e avaliacao
O programa deve ser monitorado e avaliado para viabilizar os ajustes necessarios e a prestacdo de
conta constante aos publicos envolvidos.

10. Beneficio mutuo
A parceria deve beneficiar todos os envolvidos: a causa, a empresa e a sociedade.

1 Responsabilidade social ¢ uma forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os
quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geragoOes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades
sociais. (Instituto Ethos).

2 Desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que atende as necessidades do presente, sem comprometer as geragoes futuras.
(ONU).

4 Principios e premissas elaborados pela rede Agente — mobilizador do marketing relacionado a causas, com base nas experiéncias das
organizacoes integrantes e em materiais desenvolvidos pelo BiTC (Bussiness in The Comunity).
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IV - DIRETRIZES PARA ELABORAGAO DE UM PROGRAMA DE MARKETING RELACIONADO
A CAUSAS DE SUCESSO

Por Marcia Kalvon Woods*

Mais do que um guia com etapas a serem seguidas durante a realizacao de um programa de MRC,
este texto traz um apanhado de pontos importantes, que devem ser observados, além de dicas de
quem ja fez e aprendeu fazendo. Tudo isso agrupado em grandes processos que deverdo ser
trabalhados por qualquer empresa ou organizacao da sociedade civil que deseje realizar programas
efetivos.

A definicao

Baseado em documentos do Business in The Community e na experiéncia das organizagdes
participantes da rede Agente — mobilizador do marketing relacionado a causas, a Iniciativa de MRC do
IDIS define o Marketing Relacionado a Causas como uma parceria comercial entre empresas e
organizacgoes da sociedade civil, que utiliza o poder de suas marcas em beneficio matuo.
Trata-se, portanto, de uma forma de investimento social corporativo, que alinha as estratégias de
marketing da empresa com as necessidades da sociedade, trazendo melhorias para a causa e
agregando valor aos negdcios.

Por ser uma parceria comercial, utiliza a expertise da empresa, sua area de marketing e a capilaridade
de seu processo de venda para promover e mobilizar a sociedade em prol de uma causa
socioambiental. Ou seja, € uma estratégia de mobilizagdo dos ativos da empresa em favor de uma
transformagdo social, que ndo deixa de lado os interesses econdémicos e de venda de produtos ou
servicos da empresa. Ela integra as estratégias de relacdes corporativas, marketing e agdes sociais da
empresa, além de alavancar novos recursos e mobilizar para causas.

Do lado das organizagbes da sociedade civil, € uma ferramenta que da acesso a recursos das
empresas que nao seriam utilizados em outros tipos de parceria. Sao recursos do orcamento de
marketing - que costuma ser oito vezes maior’ do que o destinado ao investimento social corporativo
- bem como o arsenal de comunicagao que a empresa tem para falar com seus consumidores.

Diferente do que acontece com os mecanismos tradicionais de investimento social, que podem sofrer
alteracOes anuais em funcao das oscilagdes econdmicas, o MRC faz parte de uma estratégia de
negocio que pode estar atrelada a venda de um produto, a um reposicionamento de marca ou a
agregacao de valor a imagem corporativa. Desse modo, tende a ser perene e mais estavel, correndo
menos riscos de ser interrompido.

O MRC pode ser uma forma muito eficiente de comunicar os valores de responsabilidade social da
empresa e da organizagao, apoiando a construgdo de sua reputacao. E um compromisso publico a
favor do social que a empresa e a organizagdao assumem com todos seus publicos de interesse. Assim,
coeréncia entre as estratégias de sustentabilidade das organizacdes e seu programa de MRC é um
pré-requisito para elaborar um programa de sucesso e evitar parecer oportunista.

> ADKINS, Sue. Cause Related Marketing Who cares Wins, 1999.
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MRC mobilizando recursos para causas sociais relevantes

Podemos dividir em duas formas distintas, porém complementares, a mobilizacdo que o MRC
proporciona para causas sociais: arrecadacao de recursos financeiros; e disseminacao de mensagens.
Elas podem ser empregadas conjuntamente em um programa, entretanto necessitarao de atengao
individual na criacao da mecanica de funcionamento e estratégias de atuacao.

A arrecadacao de recursos pode ser feita por meio da destinagdo de um valor das vendas de uma
empresa ou de um determinado produto a uma causa. Esse € o caso da Havaianas-IPE, no qual 7%
da venda liquida das sandalias é revertida para o IPE - Instituto de Pesquisas Ecoldgicas; ou da
Copagaz, que destina R$ 0,01 de cada botijao de 13 quilos vendido durante quatro meses do ano
para financiar o Programa Adotei um Sorriso, da Fundagdo Abring pelos Direitos da Crianca e do
Adolescente. Para saber mais sobre esses exemplos, leia os casos desta publicagao.

Outra maneira de arrecadar recursos € por meio do licenciamento das marcas das organizagoes
parceiras. Essa estratégia é adotada pela Associagdo Rodrigo Mendes (ARM), que criou parcerias com
diversas empresas, inclusive com a Tilibra. Desde 1997, a Tilibra tem uma linha de cadernos
universitarios, cujas capas sao ilustradas com desenhos realizados pelos alunos da ARM. Na
contracapa dos cadernos, ha informagdes sobre o trabalho desenvolvido pela instituicdo. O recurso
pago pelo uso das ilustragcdes é repassado para a ARM e para os autores das obras, na forma de
direitos autorais.

Ja um exemplo de mecanica que se utiliza da disseminacdo das mensagens é o da AVON, com a
Campanha Um Beijo Pela Vida. A empresa utiliza os proprios catdlogos de seus produtos para
disseminar informagOes sobre prevencao e detecgdo precoce do cancer de mama para 15 milhdes de
consumidores, a cada 19 dias. Além disso, sdo mais de um milhdo de revendedoras autbnomas que,
no momento em que conversam com suas consumidoras, divulgam informagdes sobre a causa. Para
mais informac0es leia o caso sistematizado nesta publicagao.

Marketing Social ou Marketing Relacionado a Causas?

Enquanto o MRC é uma parceria comercial entre empresas e organizacoes sociais, que utiliza o poder de suas
marcas em beneficio muituo, o Marketing Social € uma forma de gestdo que utiliza as ferramentas do marketing
convencional para provocar uma mudanca no comportamento das pessoas. Como define Kotler e Armstrong
(1993, 421), é o “desenho, implementacdo e controle de programas que buscam aumentar a aceitabilidade de
uma idéia, causa, ou pratica social junto a publicos-alvos”.

O Marketing Social, portanto, ndo precisa necessariamente estar ligado a estratégia de negdcios da empresa.
Ele é muito utilizado por 6rgaos publicos e organizagoes da sociedade civil que desejam mobilizar a sociedade
para adocdo de um novo comportamento, seja, por exemplo, a participacdo numa campanha de vacinacdo, de
seguranga nho transito ou de combate ao fumo.

Um programa de MRC pode ter um componente de Marketing Social, pode visar a mudanga de comportamento
e a sensibilizacdo do consumidor para uma determinada causa, mas seu conceito € mais amplo.
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ETAPAS DE UM PROGRAMA DE MRC

Na hora de criar um programa de MRC, alguns processos sao de fundamental importancia:
planejamento, negociacao, gestdao, comunicacdao e prestacao de contas. Esses processos foram
listados por Sue Adkins, em seu livro Cause Related Marketing: Who Cares Wins’, e aqui estio
apresentados, com base nas experiéncias brasileiras adquiridas nestes quatro anos de Iniciativa. Nao
existem formulas magicas; tanto as empresas quanto as organizacdes devem estudar e pensar para
criar o programa mais adequado a sua realidade, dependendo das circunstancias do negdcio e da
causa a ser trabalhada. Os itens abaixo explicitam alguns caminhos do que fazer e o que evitar
durante o desenvolvimento do programa.

1. Planejamento

Como qualquer outro processo, um programa de marketing relacionado a causas deve comegar por
seu planejamento. A primeira acdo de um programa de sucesso é realizacdo de um
diagndstico, para avaliar o contexto e estabelecer os objetivos do programa.

Ao realizar o diagnéstico, a empresa levanta insumos para alinhar o programa de MRC a suas praticas
de responsabilidade social, a seu programa de investimento social e estratégias de negdcio. Com esse
diagnostico, que contextualiza a situacdo atual da empresa, ela tera como definir os objetivos e a
justificativa do programa de MRC que sera desenvolvido. Esses objetivos podem ser: melhoria da
reputacao da empresa ou marca, expressao de seus valores sociais ou ambientais, fidelizacdo de
clientes etc.

Para a organizacdo que deseja ser pro-ativa e propor um programa de MRC para uma empresa, 0O
diagnostico contribuira na definicdo dos objetivos da parceria. Ele deve estar pautado nas diretrizes
estratégicas da organizacdo, no seu momento institucional, bem como no contexto da causa. Com
isso, a organizagao podera identificar sua necessidade de arrecadagdo de recursos, de novos socios
contribuintes, de disseminacdao de informacOes sobre sua causa, ou ainda fortalecimento de sua
imagem institucional.

Objetivos claros serdo fundamentais para o processo de escolha do parceiro e definicdo da mecanica
do programa de MRC.

Um passo anterior para as empresas: a escolha da causa

Para as empresas que ndo tém um programa de investimento social estruturado, a escolha da causa
deve iniciar com o diagnostico mencionado anteriormente. A empresa devera olhar para dentro e para
fora de si, considerando todos os seus publicos de interesse para escolher a causa que ira abracar.

Ao olhar para dentro, sera preciso conversar com as liderancas da empresa, para verificar quais suas
expectativas e perspectivas da causa que a empresa ird apoiar; analisar o histdrico de atuacao social
da empresa, para identificar se ela ja tem uma linha de atuacdo social, mesmo que isso ndo esteja
explicito; e consultar os funciondrios, para checar se eles desenvolvem acdes voluntarias que
poderiam ser potencializadas pela empresa.

O olhar “para fora” deve ser mais critico durante a definicdo de uma causa de um programa de MRC
do que na definicao do foco de um programa de investimento social privado tradicional. Por envolver

6 ADKINS, Sue. Cause Related Marketing Who cares Wins, 1999.
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um produto ou servico, a comunicacdo e marketing do mesmo, o relacionamento com os
consumidores ou clientes, além da marca em questdo, esse processo exige uma investigacao mais
compreensiva.

Assim, é essencial ouvir o consumidor, ator fundamental para o sucesso de um programa de MRC. A
empresa deve fazer uma consulta junto a seus clientes, identificando que tipo de causa eles estariam
dispostos a apoiar mais facilmente e quais as formas de adesdo que mais lhes agradariam. Também é
importante levar em consideragdo a atuacao social da concorréncia, e distanciar-se de causas muito
abracada; ja que esse tipo de iniciativa esta intimamente relacionado a estratégia de negdcio e pode
trazer um diferencial de marca para a empresa ou produto.

Ao analisar os pontos acima mencionados € fundamental considerar as praticas empresariais em
relagdo a possivel causa apoiada. Por exemplo, a empresa ndo deve apoiar a causa do meio-ambiente
em um programa de MRC se seu processo produtivo nao considera aspectos que reduzam sua
poluicao, ou ainda apoiar os direitos das criancas e dos adolescentes se emprega trabalho infantil em
sua cadeia produtiva. Esses exemplos sdao exagerados e inaceitaveis em quaisquer circunstancias, mas
em um programa de MRC, seria colocar em evidéncia a debilidade da empresa.

Com isso em mente, é preciso estabelecer critérios para avaliar que causa mais se encaixa com o
negocio da empresa, suas praticas e valores. Veja abaixo para algumas questdes que a empresa deve
se colocar na hora de adotar uma causa.

Critérios para a escolha da causa

A causa tem apelo para a sociedade?

A causa é perene?

Com os resultados deste programa de MRC, é possivel provocar uma mudanga social significativa?
A mudanca social proposta pode ser medida?

A causa ja foi muito abragada pela concorréncia ou por outras empresas?

Os dirigentes da empresa tém paixdo pela causa?

Os colaboradores apdiam a causa?

A causa tem apelo de midia?

A causa possui afinidade com o posicionamento, com a esséncia e com os valores da marca?

A partir desses critérios e, com o diagndstico (olhar para dentro e fora), fica facil eliminar as causas
nao condizentes com a estratégia e atuacdo da empresa. Nao se pode esquecer que todo esse
processo deve estar baseado em dados estatisticos sobre a relevancia da causa no ambito
nacional e a real possibilidade de a empresa provocar transformacao social.

A escolha dos parceiros

Definida a causa a ser apoiada, a empresa devera levantar os possiveis parceiros que atuam nesta
area e, assim, optar por ter um parceiro Unico, como na estratégia adotada no programa da
Havaianas-IPE, ou diversas organizagdes que atuam na causa, como no caso da AVON com a
Campanha Um Beijo Pela Vida. Algumas variaveis orientam essa opgdao. Por exemplo, se a empresa
esta presente em todo o pais e definiu que sua atuagdo na causa apoiada sera nacional, ela devera
buscar um parceiro que tenha abrangéncia nacional. Se ndo existir esse parceiro, podera estabelecer
diversas parcerias regionais ou ainda locais.
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No caso da organizagdo da sociedade civil, 0 mesmo raciocinio deve ser feito. Além disso, outro ponto
importante a ser considerado sdo os objetivos definidos para a parceria. Se a organizagao quer
arrecadar recursos financeiros, deve procurar parceiros empresariais que tenham ativos que possam
gerar recursos expressivos, tais como: produtos de consumo ou servigos com grande volume de
vendas e capilaridade. Por outro lado, se seu proposito é disseminar a causa e ganhar visibilidade,
outros tipos de industrias ou servigos poderiam ser melhores parceiros, como é o caso de mensagens
de causas inseridas na conta de luz ou de telefone, que atingem milhdes de lares; ou de parcerias que
contam com a participacdo de celebridades, que podem propiciar grande visibilidade de midia. Isso
talvez nao traga tantos recursos financeiros para a organizagao, mas certamente gera um grande
ganho na disseminagao da causa.

Durante a definicdo dos parceiros, ainda é fundamental que as organizagdes envolvidas na parceria se
preocupem em pesquisar o histdrico de cada uma delas. Por ser uma estratégia de investimento social
amplamente comunicada, o MRC envolve alto risco de reputacao para as instituicbes envolvidas.
Assim, antes de definir os parceiros, tanto a empresa quanto a organizacao devem pesquisar a
idoneidade do parceiro. E o ideal é que a parceria seja estabelecida entre instituicoes que
compartilhem os mesmos valores, pois isso facilita todo o processo.

Mecanica do programa

Definidos a causa do programa, os objetivos estratégicos e os parceiros, € hora de planejar a
dinamica da parceria e desenhar a mecanica de arrecadacao e/ou mobilizacdo de recursos. Quando se
trata de uma empresa que esta abracando uma determinada causa e apoiando diversas organizagdes
que trabalham com ela, o trabalho de planejamento pode ser mais solitario. Mas se a parceria envolve
uma empresa e uma Unica uma organizacdo, € fundamental que o planejamento seja feito em
conjunto, para garantir que o programa atenda os objetivos de ambas as partes, gerando beneficio
mutuo.

Nos casos apresentados nesta publicagdo, ha diferentes exemplos de mecanica, tais como: novos
produtos e servicos que foram criados para repassar um percentual das vendas para a causa;
desenvolvimento de um selo que indica os produtos que destinam um percentual das vendas para a
causa; mensagens de estimulo a clientes para realizarem uma doacdo; conscientizacdo dos
consumidores sobre a causa; engajamento de colaboradores e estratégias de comunicagdo. Como
estas, a mecanica deve ser atraente e criativa, porém factivel. E preciso ter cuidado para nao criar
uma mecanica mirabolante que dificultard a comunicagdo para o consumidor, seu envolvimento e
adesdo ao programa.

Durante o processo de planejamento da mecanica do programa, deve-se definir qual sera a
porcentagem de venda destinada a causa e de qual produto, bem como se a empresa vai disseminar
a mensagem, de que forma, ou se serao feitas as duas coisas. Nao existe um nimero pronto e ideal
para o valor doado por produto, mas é importante que se tenha uma estimativa de arrecadacao, para
definir o montante de recursos que sera comprometido para causa e o quanto isso pode representar
de impacto social (quantas organizagdes apoiadas, programas e/ou pessoas atendidas).

Também é importante pensar na periodicidade e duracdo do programa. Um dia? Uma vez por ano?
Trés meses durante o verdo? Ou ainda constante o ano inteiro? Normalmente, as empresas ja tém
expertise para dosar a exposicao do programa ao consumidor e mecanismos para manté-lo
interessado e engajado. A organizacdo devera ponderar essa periodicidade e duracao do programa,
considerando sua exposicdo em midia e as conseqliéncias disso para a organizagdo e suas outras
fontes de captacao de recursos. Existem casos de OSCs que, por causa de uma superexposicao na
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midia com um determinado programa de MRC, viram suas doacdes cairem, pois sua base de
apoiadores acreditava que, com a parceria bem-divulgada, a organizacao nao precisava mais de
recursos financeiros. Em outros casos, as organizacdes tiveram uma explosdo de procura apos
participar de um grande programa de MRC, mas nao tiveram estrutura para comportar esse ganho de
visibilidade.

O planejamento em si prevé a realizacao de um esboco do plano de acao. Os itens que deverdo ser
lembrados sao: orcamento, observando quanto do investimento sera destinado a comunicacdo do
programa e quanto ird para a causa; ferramentas de monitoramento e avaliacdo; e prestacao de
contas para os diversos publicos de relacionamento da organizagdo e da empresa.

2. Negociagao

Um planejamento bem-feito é base, mas para o programa sair do papel, os parceiros precisam
negociar.

Valores comuns, objetivos convergentes, beneficio mituo, transparéncia e
comprometimento de cada parceiro devem orientar a negociacao da parceria de MRC.

A concepgao do programa definida durante o processo de planejamento deve ser validada pelos
parceiros, que devem dialogar abertamente, explicitando seus valores e interesses, de forma a
construir objetivos convergentes e que beneficiem os parceiros. E neste momento que 0s parceiros
irdo se conhecer mais profundamente e firmar as bases da parceria, por isso é fundamental que a
comunicagao seja clara.

A partir do momento em que a empresa e a organizacao estabelecem a parceria, é importante ter em
mente que elas passam a correr o risco do insucesso conjuntamente. Por isso, é fundamental
negociar a priori as garantias financeiras minimas que serdo destinadas a causa ou a organizagao,
caso as metas de arrecadacao nao sejam atingidas. O mesmo vale para a disseminagao da mensagem

ou demais objetivos.

No caso da arrecadacgdo financeira, isso é fundamental nao apenas para a organizagdo, que tera
garantido um valor minimo para desenvolver o programa de MRC, mas também para a empresa.
Como a corporagao assume 0 compromisso de apoio a uma causa publicamente, ndo se pode correr o
risco de que a sociedade considere que o programa ndo foi bem-feito ou ndo contribuiu
significativamente para a transformagao social, no caso de vendas abaixo do esperado. Isso afetaria
nao sé a organizacdo parceira como também a reputagdo da empresa.

Outro ponto a ser negociado é equilibrio entre o investimento feito na comunicagao do programa e os
recursos efetivamente destinados a causa, pois ndo é estratégico para a empresa investir milhdes na
comunicagdo, € poucos recursos na causa. Ainda na comunicacdo, devem-se explicitar os critérios de
exposicdo de marcas e quem sera responsavel pelos investimentos, que normalmente sdo assumidos
pela empresa.

E preciso reconhecer ainda os ativos dos parceiros envolvidos, identificando ndo sé a infra-estrutura
da empresa, mas também como a organizacdo pode agregar. Assim, vale a pena listar os ativos do
lado da empresa (como planejamento e orcamento de marketing, capilaridade, produtos, recursos
humanos etc) e das organizagdes (voluntarios, mailing da organizacdo, parceiros de outras areas etc),
que podem ser utilizados no programa.
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Para completar, é também a hora de negociar e definir as respectivas responsabilidades dos parceiros,
e quanto mais detalhadas e especificas elas forem, menor a possibilidade de surgirem divergéncias ao
longo do processo. Para diminuir o risco de discordancia entre as partes posteriormente, recomenda-
se que todos os pontos negociados sejam explicitados em um contrato formal.

Como ndo poderia ser diferente, o processo de negociagdo exige paciéncia e respeito em relagdo ao
parceiro. Para que os acordos sejam consensuados, é preciso que as empresas € as organizacoes
entendam que elas tém ldgicas, conhecimentos e tempos diferentes. Isso deve ser interpretado como
uma riqueza da parceria; e nao como uma dificuldade.

3. Gestao

Com o programa planejado e acordado entre os parceiros, é hora de implementa-lo. O que garante
0 sucesso da implementacao do programa sao justamente as mesmas ferramentas
utilizadas pelas empresas e organizacoes sociais em sua gestao de projetos.

O estabelecimento de um plano de trabalho e de um cronograma, a alocacao de uma pessoa
responsavel pela gestdo, a comunicagdao com os diversos publicos de interesse e um monitoramento
constante por meio de relatérios que mensurem os investimentos e resultados sdo os principais
pontos que devem ser observados.

Para facilitar o trabalho, é recomendado que os parceiros definam os interlocutores responsaveis por
cuidar do bom andamento do programa. Esses co-gestores devem acordar um plano de trabalho,
prazos, cronogramas, responsabilidades e formas de acompanhamento. Mais uma vez, é preciso que
essas pessoas tenham pré-atividade, além de paciéncia para entender o ritmo e a cultura do parceiro.

Flexibilidade e criatividade para fazer pequenos ajustes, saber lidar com os imprevistos e corrigir
eventuais falhas sdo caracteristicas exigidas de bons gestores. Promover o envolvimento de outras
pessoas da empresa e da organizagao, dando espaco para que elas avaliem e critiquem o programa
também sdo estratégias inteligentes que os gestores podem adotar.

O planejamento, os objetivos, o foco do programa, as metas e as ferramentas de monitoramento
anteriormente definidas ndao devem ser esquecidas e devem sempre nortear a tomada de decisOes.
Um registro cuidadoso do programa, apontando erros e acertos, serve como base para uma reflexao
futura e aperfeicoamento do programa.

4. Comunicacao

A comunicacado é um dos pontos de sustentacdo de um programa de MRC e devera ser
cuidadosamente planejada e executada, pois garantird a mobilizacao de todos os publicos de
interesse, permitindo sua concretizagdo com sucesso. Um programa de MRC deve ser
comunicado de forma transparente, explicitando a causa apoiada, os parceiros, os
objetivos, a mecanica da campanha, os recursos mobilizados, o impacto e a prestacao de
contas.

Em geral, quem sabe comunicar sobre uma causa social sdo as organizacOes sociais. Mas, muitas
vezes, elas utilizam jargdes do setor, que nem sempre sao facilmente assimilados pela sociedade em
geral. Por outro lado, quem sabe mobilizar a sociedade para 0 consumo sao as empresas. Mas, muitas
vezes, seu apelo tende mais a venda do que a disseminacdo da causa. Portanto, na hora de se
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desenvolver o plano de comunicagdo, é essencial que os parceiros sentem para discutir qual a melhor
maneira de se divulgar o programa e qual a linguagem mais adequada para tornar os conceitos
acessiveis ao potencial consumidor.

Também é fundamental que a empresa e as organizagdoes pensem juntas a comunicacdo em todas as
fases: lancamento, manutencdo e prestacdo de contas; e para todos os publicos. A cooperagdo entre
as agéncias dos parceiros potencializara ainda mais o programa e sua comunicagao.

Confira algumas dicas de como trabalhar a comunicacdao externa de um programa de MRC, pela
The Key

O planejamento da comunicagao deve responder perguntas como:

O que sera comunicado? A mensagem deve ser clara e priorizar a causa.

Para quem sera comunicado? Primeiro para o publico interno de ambas as partes, depois para 0s
consumidores e parceiros.

Por que sera comunicado? Estabelecer objetivos claros para ambas as partes.

Como sera comunicado? Que meios de comunicacdo serdo utilizados e qual a linguagem?

Quando sera comunicado? Qual a duracao da campanha? Quais as etapas?

Quanto sera comunicado? Qual investimento sera realizado e que publico sera atingido?

Incorporar a causa na cultura da marca: ao divulgar a parceria para os diferentes publicos da marca, ou
seja, seus clientes, colaboradores e parceiros, deve-se priorizar e contextualizar a causa, mostrar dados sociais
que justifiguem sua escolha e deixar claro que a marca, de fato, acredita nela. Abracar uma causa significa
incorpora-la na estratégia e na cultura da marca, numa perspectiva de médio e longo prazo, ndo apenas de um
apoio pontual.

A divulgacdo do parceiro social: é importante esclarecer e formalizar desde o inicio como sera divulgada a
parceria entre a empresa e o parceiro social, considerando aspectos como a forma de citacdo e o peso do
parceiro nas pecas de comunicacdo impressas e eletronicas, no release de imprensa e demais meios. O principio

do mutuo beneficio deve ser preservado também no que se refere a visibilidade de ambas as partes no
processo.

Transparéncia: atengdo especial ao principio da transparéncia: o consumidor precisa saber se a sua compra
fara realmente diferenca para a causa, ou se esse apoio ¢é fixo e independe da compra. Se o apoio a causa for
um percentual das vendas, qual é o percentual? Quanto mais transparente for a comunicacdo da mecanica,
mais credibilidade e seguranga a marca conquistara dos consumidores.

A comunicacdo comeca na negociacao: ja deve fazer parte da negociacdo a forma de que a parceria sera
comunicada para os diferentes publicos da acao, prevendo-se variaveis como: investimento realizado versus
previsdo de arrecadacao para a causa, quais serdo os meios utilizados e como sera feita a citacdo e a assinatura
do parceiro nas diferentes pecas de comunicacao impressa e eletronica.

Durante a gestdao do processo: a comunicacao ndo pode se restringir ao inicio da parceria, em que a marca
convoca seus consumidores e parceiros para participar do programa. E fundamental prever, ja na etapa de
planejamento, a apresentacdo dos resultados parciais da campanha e criar mensagens alternativas ao longo do
processo, garantindo o engajamento dos diversos publicos e credibilidade ao programa, do inicio ao fim.

Avaliacao e prestacdo de contas: devem ser previstas desde o planejamento da gomunicagéo como agao
indispensavel para garantir a ética, a credibilidade e a transparéncia da campanha. E importante mostrar os
resultados de forma clara e objetiva, apresentando, por exemplo, quanto foi arrecadado, o que sera feito com
esse recurso, bem como agradecer a participacao dos consumidores/clientes e parceiros. A prestacdo de contas
deve prever atingir todos os publicos que foram impactados durante toda a parceria.

21



Confira algumas dicas de como trabalhar a comunicagao para o publico interno de um programa de
MRC, pela André Godoi Estratégia Comunicativa

Quando uma empresa opta por um programa de Marketing Relacionado a Causas, ela deve se preocupar com a
comunicacao interna desta acao. Funciondrios bem informados e engajados na causa sao fundamentais para o
sucesso do programa.

Uma campanha de comunicacdo interna que informa os colaboradores a respeito do programa de MRC é
importante, pois mostra que a empresa esta preocupada com a opinido de cada um de seus funcionarios e que
leva isso em conta na hora de tragar planos.

Além disso, ao ser informado sobre os detalhes do programa de MRC a ser implantado, o colaborador sente-se
parte integrante de uma empresa que age para trazer melhorias para a sociedade, seja em uma agdo que
arrecada recursos para a causa, seja em uma que divulga mensagens da mesma.

Para mobilizar funcionarios ao programa, a comunicacao interna deve respeitar alguns principios basicos:

Mostrar que a empresa esta realmente preocupada em divulgar esta acdo a seus colaboradores, com um
material bem-feito e de boa qualidade.

Definir seu foco com clareza, determinando exatamente qual mensagem a empresa quer passar a seus
funcionarios.

Adequar-se aos mais variados publicos presentes dentro da empresa, para que esta mensagem chegue a
todos os seus colaboradores de maneira clara. A forma como a mensagem chega a um diretor ndo pode ser
a mesma que ela chega aos funcionarios mais humildes.

Possibilitar a interagdao direta dos funcionarios, dando a eles informacgBes suficientes para que possam
participar ativamente do programa de MRC.

Muitas empresas erram ao nao dar valor para a comunicacdo interna deste tipo de agdo. Quando isso acontece,
muitas vezes o colaborador s toma conhecimento do programa no momento em que uma campanha de
comunicacdo externa é veiculada, o que o afasta da acdo e prejudica o resultado.

Consciente disso, a André Godoi Estratégia Comunicativa ajuda as empresas a se comunicarem melhor com seus
colaboradores, ao desenvolver campanhas que contam com um discurso de facil entendimento e que
aproximam cada vez mais os objetivos da empresa com os de seus funcionarios.

E muito importante destacar que um programa de MRC ndo pode, em hipStese alguma, querer
“limpar a imagem” de uma empresa ou organizagdo. Ao contrario, deve refletir seus valores e
principios de atuagdo. As informacOes devem ser claras, precisas, transparentes e constantes, para
que os publicos se familiarizem com o programa, percebendo por si mesmos seus resultados e
relevancia.

5. Avaliacao e Prestacao de Contas

O monitoramento e avaliacdo de um programa tém como foco o acompanhamento das
atividades previstas e mensuracao dos resultados frente aos objetivos estabelecidos. Para
tanto, deverao ser desenvolvidos mecanismos de monitoramento e indicadores de avaliacao.

A implementacao das atividades estabelecidas no plano de agdo, o cronograma proposto e seu
orcamento deverao ser monitorados, a fim de permitir ajustes e corregdes ao longo do processo.
Essas informagdes deverao ser registradas e compartilhadas entre os parceiros, por meio de
relatorios, reunides periddicas, ou de outras formas consideradas mais convenientes para ambas as
partes. Mas é fundamental que os parceiros estejam cientes do desempenho do programa.
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A avaliacdo do programa é fundamental para apurar os resultados frente aos objetivos propostos em
um determinado espaco de tempo e também para analisar os erros e acertos e aprimorar o programa
no periodo seguinte. Além disso, as informagdes coletadas serdo fundamentais para a prestagdo de
contas junto aos publicos do programa.

Alguns indicadores que podem mostrar os resultados do programa sao:

Valores arrecadados para a causa;

Aumento da mobilizacdo social para a causa;

Mudanca de atitude do consumidor em relacdo a marca;
TransformagOes efetivas na causa;

Reconhecimento dos formadores de opinido;

Numero de informativos distribuidos sobre a causa;
Crescente movimento nos canais de distribuicao da empresa;
Aumento das vendas do produto;

Numero de citagbes em midia;

Prémios recebidos;

Depoimentos dos beneficiados;

Pesquisa sobre imagem institucional.

A prestacdo de contas deve ser o mais transparente possivel, com o maior nimero de informagdes,
agregando credibilidade ao programa. Deve explicitar o objetivo do programa, o destino e valor dos
recursos arrecadados, o impacto social, e os préximos passos.

No caso de um programa de MRC, o consumidor e os demais publicos envolvidos sao fundamentais
para seu sucesso, assim sendo, é imprescindivel reconhecer publicamente e agradecer a participagao
de todos os atores envolvidos, incentivando-os a se engajarem cada vez mais.

*Marcia Kalvon Woods € diretora de desenvolvimento institucional e coordenadora da Iniciativa de MRC do IDIS.
Colaboraram neste texto Ana Biglione, coordenadora do eixo de articulacdo e mobilizacéo de parcerias e aliancas
do FICAS e Laura Giannecchini, gerente de comunicacdo do IDIS.,
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V - CASOS DE SUCESSO: NACIONAIS E INTERNACIONAIS

AVON E A CAMPANHA UM BEIJO PELA VIDA’

Introducao

Para fortalecer sua agdo no combate ao cancer de mama, a AVON lancou mundialmente a Breast
Cancer Crusade que, no Brasil, foi realizada como a Campanha Um Beijo Pela Vida. Apesar de ser uma
campanha global, assumiu, em cada pais, uma estrutura prépria. Nas agles realizadas no Brasil, o
marketing relacionado a causas é utilizado como ferramenta para a parceria da empresa com a causa.

A AVON

A AVON é uma companhia global, lider mundial na venda direta de produtos e artigos de beleza, e
presente em mais de 100 paises.

A AVON Brasil é a segunda unidade em vendas da corporacdo, ficando atras somente da matriz nos
Estados Unidos. No Brasil, é lider no segmento de venda direta. A AVON possui 4.500 funcionarios e
conta com cerca de 1 milhdo de revendedoras autdénomas, atingindo mais de 15 milhdes de
consumidores com seus folhetos de oferta, a cada 19 dias.

Alinhada com a visao de “ser a companhia que melhor entende e satisfaca as necessidades de
produtos, servicos e auto-realizacao das mulheres”, a AVON criou, em marco de 2003, o Instituto
AVON, que passou a ser responsavel por gerir todo o investimento social da companhia no Brasil. O
Instituto nasceu com a missao de “promover a salude e o bem-estar da mulher, por meio da
mobilizacdo da sociedade”. O foco principal do Instituto AVON é a deteccao precoce do cancer de
mama.

A Escolha da Causa

A atuacdo da empresa na comunidade esta pautada nos principios de seu fundador, David McConnel,
que via em seu trabalho a necessidade de “honrar a responsabilidade da cidadania corporativa,
contribuindo para o bem-estar da sociedade onde trabalhamos”.

A escolha da causa esta diretamente relacionada com a visdo da empresa. Em uma proposta de
alinhamento global, a AVON assume um compromisso social com as mulheres de todo o mundo e
trabalha para concretizar esse ideal.

O primeiro passo foi dado em 1992, quando a AVON conduziu uma pesquisa no Reino Unido com o
objetivo de compreender as principais necessidades, interesses e motivacdes das revendedoras e
consumidoras. As mulheres abordadas apontaram o cancer de mama como uma das questdoes mais
relevantes. Os resultados motivaram a AVON UK a criar a AVON Crusade Against Breast Cancer
naquele mesmo ano. Em 1993, os Estados Unidos criaram a AVON s Breast Cancer Awareness

7 Responsaveis pelas informagdes: Carlos Parente, diretor de comunicacdo da AVON Cosméticos, e Lirio Cipriani, diretor executivo do
Instituto AVON.
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Crusade e, em setembro de 2002, as estratégias da AVON para combate ao cancer de mama foram
unificadas com a criacao da AVON Breast Cancer Crusade.

Mais de 50 paises ja aderiram a causa e um total de 250 milhdes de dodlares foram arrecadados pela
AVON Mundial, nos ultimos dez anos, para o combate ao cancer de mama e outras acdes em prol da
salde da mulher. Esses recursos resultaram em investimentos em pesquisa de cura, doacdo de
equipamentos e disseminacdao de informacdes, com foco na prevencao, deteccdo precoce e
tratamento adequado da doenca.

No Brasil, a Campanha Um Beijo pela Vida foi lancada em 2002. Nesse ano, o Instituto Nacional de
Cancer (INCA) previa que 36 mil brasileiras seriam acometidas pela doenca e cerca de 8 mil
morreriam em decorréncia dela. Em 2006, o INCA estimou que o cancer de mama seria o segundo
mais incidente, com cerca de 52 casos a cada 100 mil mulheres no pais. Entre os principais motivos
para o numero elevado de Obitos esta o diagndstico tardio da doenca.

Para prestigiar o primeiro passo da Campanha Um Beijo Pela Vida no Brasil, em agosto de 2002, a
presidente mundial da AVON, Andrea Jung, compareceu ao lancamento. Sua presenca mostrou o
comprometimento em fomentar, em toda a corporagao, acoes para erradicar a mortalidade feminina
ocasionada pelo cancer de mama.

O langamento da Campanha foi celebrado com o Dia do Compromisso, quando as revendedoras
autonomas e gerentes de setor foram motivadas a sair as ruas para distribuir o material informativo
sobre o cancer de mama, disseminando informacdes sobre a importancia da prevencdao e do
diagnostico precoce e divulgando a Campanha. Diversas acGes foram promovidas nesse dia, como
caminhadas nas ruas das cidades, realizacao de exames gratuitamente com apoio de instituicdes
médicas locais e mastologistas, e distribuicao de folhetos e de agendas e cartdes da mulher.

Os objetivos da Campanha Um Beijo pela Vida

A AVON busca desenvolver acoes que promovam o desenvolvimento social, a salde e o bem-estar
das mulheres. Sendo assim, a Campanha Um Beijo pela Vida foi criada com o objetivo de diminuir a
mortalidade feminina ocasionada por cancer de mama, promovendo o diagndstico precoce. Suas duas
estratégias de atuacao sdo: arrecadacao de fundos para apoio financeiro a projetos que promovam o
diagnostico precoce; e disseminagdo de informacdes sobre a importancia da prevencao e deteccdo
precoce da doenca.

Os objetivos gerais da Campanha Um Beijo pela Vida sao:

Diminuir a mortalidade feminina por cancer de mama;

Disseminar a importancia da prevencao e do diagndstico precoce do cancer de mama,
promovendo a educacao a respeito do tema;

Arrecadar fundos para o combate ao cancer de mama;

Estabelecer o compromisso corporativo da AVON a respeito do tema da Campanha Um Beijo pela
Vida;

Reforcar a imagem institucional da empresa;

Gerar visibilidade para a empresa e impacto para a causa;

Estabelecer uma plataforma de produtos, com categorias varidveis, a fim de aumentar a
arrecadacao de fundos;

Criar uma campanha global Unica.
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O desenho da Campanha um Beijo pela Vida

Arrecadacdo para a Causa

A arrecadacao de recursos € feita por meio da venda de produtos que levam o selo da Campanha,
presentes nos folhetos de ofertas da AVON. No Brasil, a AVON destina 7% do valor de venda dos
produtos com o selo para esse fim. Consumidores em todo o Brasil podem apoiar a campanha,
adquirindo produtos junto a mais de 1 milhdo de revendedoras autdnomas.

Os recursos sao destinados pelo Instituto AVON a projetos apresentados por organizagoes referéncia
em prevencao e atendimento ao cancer de mama no Brasil. O Instituto prospecta, avalia e seleciona
0s projetos que apoiara com esses recursos €, em uma segunda etapa, monitora e avalia os projetos
aprovados. Além do apoio financeiro, o Instituto também promove oficinas de revisdo de propostas, da
suporte e monitora a gestao e avaliacao desses projetos.

O Instituto AVON formou um Comité Técnico, responsavel pela analise das propostas encaminhadas
pelas instituicGes, pelas visitas as organizacOes e pela recomendagdo das entidades finalistas ao
Conselho Deliberativo. A escolha das organizacdes beneficiadas é feita pelo Conselho Deliberativo do
Instituto AVON, formado por executivos da companhia e por representantes externos.

Investindo na deteccdo precoce

No lancamento da Campanha, em 2002, a AVON doou cinco mamdgrafos a hospitais publicos da
cidade de Sao Paulo. Antes disso, a rede municipal dispunha de apenas dois mamdgrafos, sendo que
um estava sem condigdes de uso.

Reafirmando seu compromisso: Correndo e Caminhando a favor da mulher

O Dia do Compromisso AVON Contra o Cancer de Mama é um dos mais importantes momentos da
Campanha Um Beijo pela Vida. Nesta data anual, as revendedoras autonomas dos produtos AVON sdo
convidadas a caminhar e a distribuir materiais informativos sobre a importancia do diagndstico
precoce e, dependendo da localidade e das parcerias realizadas com hospitais, ONGs e organizagdes
publicas, acontecem palestras com especialistas, orientagdo sobre o auto-exame, entre outras
atividades.

A AVON também promoveu a AVON Running — Corrida e Caminhada Contra o Cancer de Mama. Esse
evento foi realizado nos anos de 2002, 2003 e 2004 em diferentes capitais brasileiras, e teve como
objetivo disseminar informacgdes sobre a importancia da deteccdo precoce do cancer de mama por
meio de exames clinicos periddicos, mamografia, auto-exame e tratamento adequado da doenca,
ressaltando ainda o beneficio das atividades fisicas. Em todas as caminhadas, a arrecadacao das
inscricoes foi doada a entidades locais que atuam no combate a doenca.

Investindo na troca de experiéncias e informacoes

A AVON patrocinou o I e o II Simpdsios Internacionais de Prevengdo e Diagndstico Precoce do Cancer
de Mama, em 2002 e 2004. Esses eventos, realizados na cidade de Sao Paulo, reuniram 260 e 240
mastologistas, respectivamente, e oncologistas brasileiros e estrangeiros. Os especialistas tiveram a
oportunidade de discutir as inovaces no diagndstico e tratamento da doenca. Nos simpdsios, foram
apresentados estudos realizados por especialistas internacionais sobre o tratamento do cancer de
mama em paises em desenvolvimento, além do uso da genética na prevengao da doenca.
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Em maio de 2006, o Instituto AVON trouxe para o Brasil o curso Finding Breast Cancer in Early
Stages - Detection, Diagnosis and Implication for Management, ministrado pelo renomado Prof. Dr.
Laszlo6 Tabar, com o objetivo de proporcionar uma oportunidade para que médicos e cientistas
brasileiros e internacionais trocassem informagdes sobre a importancia da radiologia no diagndstico
precoce do cancer de mama.

Desde de 2006, o Instituto AVON articula uma parceria com o Instituto Nacional do Cancer - INCA e
vem desenvolvendo atividades conjuntas.

Estratégias de Comunicacdo

O foco da comunicagao da AVON é a importancia da prevencao e da detecgao precoce da doenca. A
divulgacdo da Campanha Um Beijo pela Vida é realizada por meio do potencial de comunicacdo da
empresa, envolvendo funciondrios de todas as areas e as revendedoras autdonomas.

Foi realizado um investimento inicial de divulgacdo no lancamento da Campanha, com ampla
exposicao na midia. Programas de repercussao nacional como Domingdo do Faustdo e Mais Vocé
(Rede Globo) e Domingo Legal (SBT), apresentaram o logo da Campanha, chamando a atengdo do
grande publico para as agdes que seriam realizadas. Apds esse momento inicial, a AVON langou mao
de seus préprios canais de comunicagao.

A AVON responsabiliza-se pela divulgacdo para a grande imprensa e estimula as gerentes de setor a
procurarem midias locais. Sao distribuidos press releases para a midia nacional e elaboradas cartilhas,
folhetos, calendarios e informativos sobre a causa.

Um milhdo de revendedoras autdonomas espalhadas por todo o Brasil s3o potenciais comunicadoras e
disseminadoras de informacdes sobre a Campanha. Na sua atividade comercial de venda direta em
contato com suas clientes, elas divulgam informagdes sobre a doenca.

Sao milhares de folhetos de ofertas que chegam a 15 milhdes de consumidores a cada 19 dias,
levando informagdes sobre os produtos da Campanha, prevencao e deteccdo precoce do cancer de
mama e resultados de arrecadagao.

A grande mobilizacdo no Dia do Compromisso também alcanca todo o Brasil. As gerentes de setor,
que representam mais de 700 funcionarias da AVON que atuam diretamente com as revendedoras de
cada regido, sdo responsaveis pelos eventos que ocorrem nesse dia, com o apoio das areas internas
da companhia. Suas acdes podem envolver, por exemplo, a parceria com hospitais para atendimento
as mulheres. A AVON fornece as gerentes os materiais educativos e qualquer esclarecimento que
necessitem a respeito da Campanha.

A comunicacdo interna da Campanha também funciona a base de mobilizagdo. Um grupo de
funcionarios voluntarios, os porta-vozes internos, torna-se multiplicador das informacoes. A eles cabe
divulgar aos colegas as acoes realizadas em todo o Brasil, dados sobre a doenca e a repercussao da
Campanha. Para os porta-vozes, € motivo de orgulho trabalhar pela causa dentro da empresa. Além
do boca a boca, o jornal interno da companhia, AVON J3d, e os murais também sdo canais de
informagdes aos funcionarios.
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Monitoramento e Avaliacao da Campanha Um Beijo pela Vida

“Na AVON, medimos nossos resultados de dois modos — pelos resultados do negécio e pelo que
podemos fazer pelos outros.” A frase da CEO Andrea Jung mostra a preocupacao em medir o
beneficio mutuo gerado para causa e empresa.

Visando acompanhar e avaliar os projetos das organizagbes apoiadas, realizados com os recursos
oriundos da Campanha, o Instituto AVON realiza diversas atividades de monitoramento e conta com o
apoio técnico do Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social (IDIS) nesse processo.

Resultados

“As beneficiadas com esta iniciativa serao as mulheres brasileiras; a disseminacdo das estratégias e
experiéncias que foram sucesso poderdo servir de exemplo (...). O Instituto AVON, realizando este
investimento social estratégico, acredita estar contribuindo para a melhoria da qualidade de salde e
de vida das mulheres brasileiras”, diz Lirio Cipriani, Diretor Executivo do Instituto AVON.

Desde agosto de 2002, a AVON, por meio da Campanha Um Beijo pela Vida, investiu mais de R$ 10
milhdes em 59 projetos que promovem a deteccdo precoce do cancer de mama no Brasil,
beneficiando mais de 750 mil mulheres.

Desde o inicio da Campanha Um Beijo pela Vida:

Foram distribuidas mais de 25 milhdes de Agendas da Saude da Mulher, com informagdes
sobre o cancer de mama, exames e telefones Uteis;

Foram elaboradas e distribuidas cerca de 500 mil cartilhas sobre prevencao e deteccdo
precoce do cancer de mama;

Foram realizados cerca de 90 mil atendimentos e 25 mil mamografias;

Cerca de 5 mil profissionais de saude foram treinados;

Foram doados 24 mamagrafos e 10 aparelhos de ultra-som;

A AVON recebeu da Prefeitura de Sao Paulo o selo Esta Empresa Ajuda Sdo Paulo, em
reconhecimento a doagdo dos mamdgrafos a cidade;

A AVON é reconhecida como uma empresa preocupada com a saude e o bem-estar da mulher
e suas consumidoras sabem que a empresa possui uma atuagdo concreta na causa do cancer
de mama, por meio do Instituto AVON.

Além disso, em 2005, com o objetivo de promover a sistematizacdo de conhecimentos e a troca de

experiéncias entre os projetos apoiados, foi criado um Programa de Articulagdo de Liderangas que é
apoiado pelo Instituto AVON, independentemente da arrecadacao da Campanha Um Beijo pela Vida.
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HAVAIANAS E IPE (Instituto de Pesquisas Ecoldgicas)®

Neste estudo de caso, apresenta-se como a Sao Paulo Alpargatas, através da sua marca de maior
sucesso, a Havaianas, utilizou com eficacia a ferramenta de marketing relacionado a causas para
estabelecer uma relagao “ganha-ganha” com uma organizacdao da sociedade civil parceira, o IPE -
Instituto de Pesquisas Ecoldgicas.

Para concretizar esta parceria, a Havaianas langou uma nova colecdo de sandalias estampadas com
animais em extingdo, as Havaianas-IPE. Desde julho de 2004, os modelos desta colecdao sao
comercializados em varios paises, numa campanha inédita, que visa também levantar fundos para
agoes de conservacao da fauna brasileira.

Histéria: a Havaianas e o IPE

Fabricante de calcados, artigos e vestuarios esportivos e téxteis industriais, a Sao Paulo Alpargatas é
uma empresa 100% brasileira, lider nacional nos segmentos em que atua. Com oito fabricas
espalhadas pelo Brasil e detentora das lojas de varejo Meggashop e Timberland, a empresa emprega
diretamente 12 mil pessoas.

Uma das marcas mais conhecidas da empresa sao as sandalias Havaianas, desde 1962 no mercado
brasileiro, e atuante em outros 80 paises. O alto valor percebido versus o preco pago € o principal
diferencial da marca no mercado, que possui o0 slogan “Havaianas - todo mundo usa”. Em 2006, a
marca possuia 42% de participacao no mercado.

O IPE - Instituto de Pesquisas Ecoldgicas foi fundado em 1992, apesar de ter iniciado suas atividades
em 1978. A organizacdo da sociedade civil é sediada no interior de Sdo Paulo, na cidade de Nazaré
Paulista, e tem como objetivo garantir a conservacdao dos recursos socioambientais do Brasil,
conservando a biodiversidade existente no pais.

Atualmente, o IPE realiza cerca de 30 projetos, que englobam desde a formacdo de profissionais em
educacdo ambiental, até a restauracdo de habitats, extensionismo rural, ecoturismo com base
comunitaria e geragdo de renda por meio de praticas sustentaveis.

Conta com mais de 90 profissionais, desde bidlogos até educadores, espalhados nos projetos em
diferentes regides do pais.

Essa sandalia é o bicho!

A S3o Paulo Alpargatas, detentora da marca Havaianas, tem como missao “Desenvolver e
comercializar produtos inovadores, de alto valor percebido, com qualidade e rentabilidade, classe
mundial e criagdo de valor para os acionistas, funcionarios, fornecedores e clientes, atuando com
responsabilidade social e ambiental”. Para cumprir tal missdo, a empresa sustenta-se em valores
como ética, inovagao, satisfagdo dos consumidores, respeito as pessoas e comprometimento.

Foi com esse background que representantes da Havaianas conheceram o IPE, apds terem sido
convidados por seus fundadores. A idéia de associar a imagem das Havaianas a um projeto de

8 Responsaveis pelas informagdes: Andréa Pecanha Travassos, coordenadora da Unidade de Negdcios Sustentaveis do IPE, e Rui Porto,
diretor de Comunicacdo da Sao Paulo Alpargatas S.A..
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responsabilidade social e ambiental ja existia. Optou-se, entao, por apoiar a causa ambiental. "Acho
fundamental a iniciativa privada participar de uma maneira atuante ajudando a financiar e divulgar
causas que cuidem do futuro do nosso planeta", defende Carla Schmitzberger, Diretora de Negdcios
da Havaianas.

O uso de figuras de animais em extincao, objetos de estudo do Instituto, nas estampas das sandalias
foi a maneira encontrada por ambas as partes para se estabelecer uma parceria em que tanto a
Alpargatas quanto o IPE agregariam valor as suas respectivas organizacoes. Essa foi a primeira vez
que a Havaianas colocou o logo de uma organizagao da sociedade civil ao lado de sua marca.

"0 IPE sempre buscou visibilidade nacional e a Havaianas é um produto democrético, que atinge
varios segmentos. Com isso, pretendemos popularizar o nosso trabalho e conseguir recursos
financeiros para o fortalecimento institucional da organizacao”, afirma Andréa Peganha, coordenadora
da Unidade de Negdcios Sustentaveis do Instituto.

A parceria teve inicio em 2004, com uma colecao formada por sandalias que ilustravam o peixe-boi, o
mico-ledo-de-cara-preta e o papagaio-de-cara-roxa. Ja no ano de 2005, houve a renovacao da
colecao com novas espécies como a arara, 0 muriqui e a onca. Houve também o lancamento da
colecao filhotes para as criangas, devido aos inimeros pedidos dos consumidores. Em 2006, as
espécies escolhidas foram a borboleta, a lontra e o saua. A linha 2007 é composta pelos seguintes
animais: tamanduad, ararajuba, e mico-ledo-preto.

A venda dessas sandalias contribui para a sustentabilidade da organizacao e a continuidade de seus
projetos, além de divulgar espécies da fauna brasileira que se encontram em perigo de extingdo,
muitas delas desconhecidas por grande parte da populagao brasileira.

Os objetivos da parceria

A parceria da Havaianas com o IPE tem como principal objetivo popularizar as espécies animais
brasileiras para os mais diferentes publicos. Tal divulgagdao visa promover a sensibilizacdo da
populacao para a conservagao da megadiversidade do Brasil.

Os objetivos gerais da parceria sao:

Divulgar espécies da fauna brasileira em extingao;

Aumentar a visibilidade do IPE e de suas acoes;

Arrecadar recursos que contribuam para o crescimento institucional da organizacao, apoiando a
sustentabilidade do seu trabalho;

Agregar valor a marca Havaianas, de modo que a expressao da responsabilidade socioambiental
embutida na colecdo de sandalias possa fidelizar e angariar novos clientes;

Estabelecer o compromisso corporativo da Havaianas em respeito ao meio ambiente.

Ambas as partes pretendem realizar uma parceria duradoura, de forma que os beneficios gerados por
ela possam se sustentar ao longo do tempo. A Havaianas transformou a nova colecao de sandalias
num item de série; o IPE sabe que uma parceria com uma marca extremamente forte e rentavel,
tanto no Brasil como no exterior, sé tende a valorizar sua prépria imagem e captar mais recursos para
o desenvolvimento de suas atividades.
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A mecanica: como a Havaianas e o IPE “fizeram acontecer”

Arrecadacdo para a Causa

Os royalties pagos pela Havaianas ao Instituto IPE sdo de 7% da venda liquida das sandalias
estampadas com os animais em extincdo. Esses recursos sao direcionados pelo Instituto para um
fundo de conservagdo, que criara condicdes para a continuidade dos trabalhos da organizacao, com
efeitos positivos para a sustentabilidade do meio ambiente e das comunidades das regides onde o IPE
atua.

“O IPE encara a parceria de forma estratégica. Esta doacdo cria uma expectativa de maior duragao
dos projetos de conservacao, garante grande visibilidade para a organizacdao, atrai a atencao de
outras empresas com potencial para o desenvolvimento de parcerias e amplia a possibilidade de gerar
renda para as comunidades assistidas pelo IPE, por meio da divulgagao dos projetos”, destaca Andréa
Pecanha.

Investindo em novas tecnologias e mercados

As primeiras sandalias Havaianas com a estampa de animais em extingdo chegaram ao mercado em
julho de 2004. Para o lancamento da colecao, a Havaianas investiu mais de R$ 200 mil em novos
equipamentos e tecnologia que garantiram a impressao dos desenhos dos animais pela primeira vez
em quatro cores - a criacao foi da agéncia de publicidade AimapBBDO. Desta forma, foi possivel
representar com mais vivacidade os animais em seus habitats. J& a embalagem foi produzida em
papel reciclado.

O produto custa um pouco mais caro do que as sandalias tradicionais, girando em torno de 17 a 21
reais. A intengdo inicial das Havaianas foi manter os trés primeiros modelos por um ano e depois usar
outras espécies de animais, transformando a sandalia em um item de colecao.

A colecao foi apresentada ndao somente ao mercado brasileiro, mas também para 80 paises para os
quais a Havaianas ja exporta seus produtos. "A questdo ambiental é internacionalmente relevante e a
aceitacdo da linha Havaianas-Ipé tem sido excelente, tanto pela importante causa que abraga, como
pelas estampas dos produtos”, afirma Carla Schmitzberger.

A colegdo 2005 trouxe outra inovacao: desenhos diferentes nos dois pés e solados coloridos, o que
tornou o produto ainda mais atraente. Outra novidade adotada na colecao filhotes foi uma gravura da
espécie estampada na sandalia, para que a crianca possa colorir e aprender mais sobre a rica fauna
do Brasil.

Disseminacdo de mensagem

O IPE acredita que populacao precisa conhecer e se “apoderar” da biodiversidade brasileira para
poder batalhar pela sua conservagdo. Assim sendo, os pares de sandalias levam os desenhos dos
animais nos solados, o nome cientifico de cada um e informagdes sobre seu habitat na embalagem.

Estratégias de Comunicacgo

Os processos de elaboracao do produto e também da campanha de comunicacdo sdo planejados
conjuntamente. A interagao inicia-se com a definicao das espécies a serem ilustradas em cada colegdo
e com a retratacdo da espécie dentro do seu habitat no produto.
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As informagOes sobre a parceria Havaianas-IPE e sobre as espécies enfocadas em cada colegdo,
contidas na etiqueta que acompanha o produto e também na embalagem, sdo elaboradas pelo
Instituto e as pecas publicitarias a serem veiculadas na midia ficam a cargo da AimpaBBDO.

Nenhum texto ou peca publicitaria é veiculado sem a anuéncia das partes envolvidas e sempre houve
uma grande preocupacdo com a transparéncia das informacdes que deveriam chegar ao publico,
como por exemplo, o percentual a ser revertido para a organizacao.

A sinergia entre as equipes de trabalho vem se ampliando cada vez mais e, desta forma, termos que
eram muito particulares a apenas um dos envolvidos no inicio da parceria vao se tornando cada vez
mais comuns para ambos os envolvidos, o que facilita enormemente a comunicagao entre as partes.

A partir do segundo ano da parceria, houve um consenso sobre a importancia da divulgacdo dos
resultados, ou seja, os valores arrecadados e as agdes consolidadas a partir da arrecadacao. Essa
divulgagao foi feita tanto na embalagem do produto quanto nas campanhas veiculadas em revistas de
grande circulacao nacional.

Vale também ressaltar a importancia da comunicacdo da parceria para os publicos internos tanto da
empresa quanto da organizagdo. Para o publico da empresa, essa aproximacdo se da através de
palestras e visitas que buscam promover o comprometimento das pessoas com a causa a partir de um
maior conhecimento do Instituto, seus projetos e sua missao. Nesse sentido, estao sendo somados
esforcos para promover palestras na fabrica da empresa, visando sensibilizar um nimero cada vez
maior de pessoas e desenvolver um sentimento de orgulho pelo envolvimento com a causa ambiental.

A comunicagao interna pode ser considerada um dos fatores-chave do fortalecimento da relagao entre
0S parceiros, ja que uma boa comunicacdo leva ao envolvimento de um grupo cada vez maior de
pessoas de ambos os lados, que acabam se apoderando de todo o processo, criando com isso maiores
possibilidades de perpetuacdo da parceria.

Monitoramento e avaliacao da parceria

A parceria buscou um relacionamento saudavel e permanente, com retorno de ambas as partes, e
planejamento de agdes conjuntas, que pudessem otimizar vendas, gerar midia espontdnea e
conseqlientemente divulgar as marcas e a causa que estdo por tras do negdcio.

Reunides anuais entre equipes de geréncia e diretoria do IPE e da empresa avaliam as principais
conquistas, resultados e necessidades da parceria, num misto de avaliagdo das agdes do ano e
planejamento do futuro. Esta acdao também permite que, numa eventual troca de colaboradores de
um dos niveis, haja continuidade das agdes por haver comprometimento dos demais atores.

Resultados

Os parceiros avaliam a relagdo como “ganha-ganha-ganha”. Ganha a Havaianas, com um produto
atraente que expressa seus valores socioambientais; ganha o IPE, com a divulgacao e a mobilizacao
de recursos para a causa; ganha o consumidor, com um novo canal de adesdo a causa
socioambiental; e ganha a natureza, com novos adeptos a sua protecao.
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Os pares de sandalias tiveram um volume mensal de vendas quatro vezes maior do que o esperado
desde o langamento. O sucesso da primeira colegdo superou as expectativas, o que deu origem a trés
novas colecoes (2005, 2006 e 2007): uma adulta, com mais trés espécies, e uma infantil, com mais
trés animais da fauna brasileira ameagados de extin¢ao, alcangando um novo publico. E a parceria foi
renovada até 2010.

Os principais resultados foram:

De julho de 2004 até abril de 2007, foram vendidos 2,4 milhdes de pares;

De julho de 2004 até abril de 2007, mais de R$ 1,1 milhao foi arrecadado para a causa;

Maior credibilidade para ambas organizacdes: a Alpargatas chancela o IPE no que diz respeito a
seriedade do trabalho da organizacdo e, em contrapartida, o IPE chancela a Alpargatas com
relagdo a preocupagao com a educagdo ambiental para a conservagao da biodiversidade;

O nome IPE tem chegado a populagdo no geral e tem se fixado como um instituto ligado a
conservacao ambiental, fortalecendo o posicionamento da marca;

Divulgacdo na imprensa devido a parceria, incentivando as pessoas a conhecerem e se
interessarem pelo trabalho do IPE e pela atuagao socioambiental da Havaianas;

Ampliacdo do conhecimento sobre as espécies brasileiras, transmitido por meio das sandalias,
atuando como disseminadoras de conhecimento na sensibilizacdo da sociedade para a causa.

33



SANTANDER E DOUTORES DA ALEGRIA’

Neste estudo de caso, mostra-se como o0 Santander Banespa e os Doutores da Alegria decidiram
potencializar sua parceria por meio de um Programa de MRC que envolveu os colaboradores da
empresa e seus clientes, em prol da alegria.

Historia: o Santander e os Doutores da Alegria

O Santander Banespa é um dos principais bancos do mundo e o primeiro na Zona do Euro em
capitalizacao em bolsa. Fundado em 1857, conta com mais de 66 milhdes de clientes e tem presenca
em mais de 40 paises, com operacoes de atacado e varejo. Em 1982, foi instalado o primeiro
escritdrio de representacao do Santander no Brasil €, nove anos depois, comegaram as operagoes do
Santander Investment. O processo de forte crescimento dos negdcios no Brasil foi iniciado em 1997,
com a aquisicdo do Banco Geral do Comércio S.A.. Nos anos seguintes, foram mais trés aquisicOes,
que fizeram o Grupo Santander ganhar posicao entre os maiores grupos financeiros do setor no pais.

Doutores da Alegria € uma organizacao sem fins lucrativos e de utilidade publica, pioneira no Brasil
em visitas de palhacgos profissionais a criancas hospitalizadas, seus familiares e profissionais de saude.
Tratando a alegria como uma comunicacao bem estabelecida, cada vez mais estes “besteirologistas”
ocupam novos palcos com exceléncia:

Documentam, sistematizam e difundem os conhecimentos que adquirem;

Publicam livros anualmente;

Realizam pesquisas, encontros e cursos;

Criam espetaculos teatrais em todas as capitais onde atuam e percorrem empresas e escolas do
pais com palestras focadas na transformagao de obstaculos em recursos;

Fomentam a estruturacao de uma Rede de Cooperacao entre grupos de palhacos em hospitais em
todo o pais.

Com 15 anos completados em 2006, esta chegando a marca de meio milhdo de visitas em Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Recife e Belo Horizonte.

A missao da darea de Responsabilidade Social do Santander Banespa € criar e desenvolver
instrumentos, projetos e programas com 0s quais 0 banco possa contribuir para o desenvolvimento
socioecondmico e ambiental, favorecendo a melhoria da qualidade de vida da comunidade onde atua
e da sociedade como um todo. A causa dos Doutores da Alegria, a geracdo da alegria através da
arte para diversos publicos em ambientes inusitados, de crise ou de situacOes-limite, encaixa-se
perfeitamente nessa missao.

Din Din da Alegria

Os Doutores da Alegria, no final de 2005, encontravam-se num processo de grande divulgagao devido
a exibicao do filme Doutores da Alegria nos cinemas brasileiros. Neste contexto, e por ja serem
parceiros do Santander Banespa desde 2002, por meio do Programa SuperBonus - Cartdes Santander
Banespa, o Doutores da Alegria tornou-se forte candidato para protagonizar uma campanha de
vendas do banco: o Din Din Natal da Alegria, titulo de capitalizacdao vendido aos clientes.

° Responsaveis pelas informagdes: Luis Vieira da Rocha, diretor Executivo dos Doutores da Alegria, e Priscilla Chiavelli, superintendente
adjunta do Santander Banespa.
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Por ser uma parceria antiga, a negociagdo seguiu o principio de preservar a imagem dos Doutores da
Alegria e remunerar a organizacdo de forma justa e proporcional ao investimento feito em
comunicagdo, ou seja, proporcional a exposicao da marca e imagem de ambos.

Os objetivos da parceria

A parceria de MRC do Santander Banespa com os Doutores da Alegria tem como objetivos arrecadar
recursos para ampliar o trabalho dos Doutores da Alegria e demonstrar aos seus clientes, mais uma
vez, o investimento na organizacao social e na causa de levar alegria aos hospitais.

Os objetivos gerais da parceria sao:

Incrementar a receita de um novo produto do Santander Banespa, por meio de um titulo
comemorativo de Natal: o Din Din Natal da Alegria;

Arrecadar recursos para viabilizar o crescimento estruturado dos Doutores da Alegria e ampliar
sua atuacao em territorio nacional;

Fortalecer a imagem dos Doutores da Alegria, bem como oferecer ao mercado um produto cujas
vendas estejam ligadas diretamente a uma causa social de grande relevancia.

A parceria entre as partes ja existia, o que tornou mais facil alinhar objetivos para a campanha, bem
como pensar em uma atuagao no longo prazo.
A mecanica: como o Santander e os Doutores da Alegria “fizeram acontecer”

Arrecadacdo para a Causa

O Din Din Natal da Alegria € um titulo de capitalizacdo vendido aos clientes do Santander Banespa.
Em 2005, a campanha de vendas durou 3 meses, de outubro a dezembro. O cliente guardava R$ 500
e, apds 60 meses, recebia de volta o valor pago, corrigido monetariamente (TR) e ainda concorria
durante esse periodo a diversos prémios brutos de R$ 100 mil e um grande prémio bruto de R$ 2
milhdes. Com essa agcao, o Santander doou aos Doutores da Alegria R$ 500 mil.

Ja em 2006, a campanha passou por alguns ajustes. A parceria foi renovada com algumas
modificacdes. O Santander Banespa decidiu reduzir o valor unitario do titulo vendido aos clientes,
entendendo que a adesdo poderia ser maior. De outubro a dezembro de 2006, o cliente poderia
adquirir o titulo Din Din Natal da Alegria por R$ 300,00. Como em 2005, foi acertado que seria doado
aos Doutores da Alegria 1% da arrecadagao final ou o valor minimo de R$ 300mil.

Estratégias de Comunicacgo

Para que a campanha acontecesse, houve envolvimento integral da agéncia de comunicagao
fornecedora do Santander Banespa — a Hub. Todos os materiais institucionais e da campanha de MRC
foram aprovados e criados conjuntamente, de acordo com as politicas de comunicacdo dos Doutores
da Alegria, que refletem os valores da organizacao, tais como: 1. a importancia da ALEGRIA como
estado gerador da criatividade e da transformagdo dos obstaculos em recursos; 2. o poder
humanizador das relagbes a partir da presenga dos palhagos em meio a adversidade; 3. o carater
eminentemente cultural do trabalho desenvolvido nos hospitais; 4. a auséncia de intengbes
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terapéuticas na atuacao do palhaco; 5. o carater ndo assistencial ou compensatdrio do trabalho
desenvolvido com criangas, seus familiares e profissionais de saude.

Foram utilizadas ilustracdes ao invés de fotos; fotos com crianca, em situacdo hospitalar, ndo foram
permitidas em hipdtese alguma; a utilizacdo de fotos de criancas de bancos de imagens sé foram
usadas quando refletiam a diversidade étnica brasileira; uma foto dos palhacos foi produzida
especialmente para o material; a aprovacao final de textos e imagens foi de responsabilidade dos
Doutores da Alegria.

A divulgacao foi focada nos “pontos de venda” (agéncias) e para os gerentes do banco, que sao os
grandes responsaveis pelo sucesso de vendas da campanha. Foram desenvolvidos inUmeros materiais
graficos e um audiovisual para a distribuicao interna nas agéncias.

Foram realizadas palestras de forma regional com a presenca dos Doutores da Alegria para que todos
os funcionarios envolvidos nas vendas pudessem entender melhor o trabalho desenvolvido pela
instituicao e se sentissem motivados a oferecer o produto, que traz grandes beneficios sociais e de
imagem.

Também foram realizadas varias pecas de comunicacdao (impressas e eletronicas) para correntistas,
publico geral nas agéncias e para os participantes que adquiriram os titulos. Durante os meses de
outubro, novembro e dezembro (periodo da campanha), as agéncias foram decoradas com materiais
(cartazes, displays e totens) da Campanha Din Din Natal da Alegria.

Responsabilidades

Em termos de responsabilidades, o Santander Banespa ficou com a incumbéncia de apresentar os
resultados oficiais aos Doutores da Alegria, realizar o sorteio do prémio aos clientes e o pagamento da
remuneragao apos o término da campanha. Os Doutores da Alegria ficaram responsaveis por utilizar
0S recursos arrecadados inteiramente na sua atividade-fim - o Programa de Visitas a Criancas
Hospitalizadas - e prestar contas disso por meio de seu Relatdrio Anual de Atividades.

Monitoramento e avaliacao da parceria

Para monitorar e avaliar a campanha e a parceria foram realizadas - e ainda sao feitas - reunides
periddicas entre os parceiros, analisando os principais resultados e identificando os pontos a serem
melhorados. Um étimo indicador de avaliagdo é a performance das vendas do produto, que foi
bastante satisfatoria.

Resultados

O sucesso dessa primeira agao de marketing relacionado a causas do Santander Banespa e Doutores
da Alegria foi confirmado com o desenvolvimento da agao em 2006.

Os principais resultados da parceria foram:

R$ 500 mil arrecadados para os Doutores da Alegria em 2005;

R$ 300 mil arrecadados para os Doutores da Alegria em 2006;

Ampliagdo do trabalho da organizacdo para mais trés hospitais nas cidades de Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Recife;
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Fortalecimento de programas sociais realizados pelo Santander Banespa dedicados a area de
humanizacao hospitalar;

Estimulo para o desenvolvimento de outras agoes e produtos de cunho social;

Associacdo positiva por parte de clientes e funcionarios a atuacao do Santander Banespa na area
de Responsabilidade Social;

Fortalecimento da imagem da instituicao e do produto de capitalizacao;

As vendas do produto dobraram, comparando o mesmo periodo de 2004, quando nao havia a
parceria;

Vinculacdo da imagem positiva dos Doutores da Alegria agregando valor ao produto.
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COPAGAZ E FUNDAGAO ABRINQ PELOS DIREITOS DA CRIANGCA E DO ADOLESCENTE"®

Neste estudo de caso, sera mostrado como Copagaz e a Fundagdo Abring decidiram potencializar sua
parceria, envolvendo a parte comercial da empresa e outros ativos em prol das criancas e
adolescentes de todo o pais.

Historia: a Copagaz e a Fundacao Abrinq

A Copagaz é uma empresa nacional, que faz parte do Grupo Zahran, com 50 anos de atividade,
integrada na distribuicao de GLP (gas de cozinha). A Copagaz possui 13 engarrafadoras e distribui
cerca de 40 mil toneladas por més para milhdes de lares, industrias e estabelecimentos comerciais.
Em 19 estados mais o Distrito Federal, 2.000 concessionarios formam sua rede de distribuicao,
atingindo cerca de 3 milhdes de consumidores finais.

A Fundacdo Abring é uma organizacao sem fins lucrativos, que nasceu em 1990, ano da promulgacao
do Estatuto da Crianga e do Adolescente. Reconhecida nacional e internacionalmente, sua missao €
promover a defesa dos direitos e o exercicio da cidadania da crianga e do adolescente. Para cumprir
sua missao, a Fundacdao Abring desenvolve atualmente 15 programas e diversas acoes em todo o
pais. Desde o inicio de sua atuacao, mais de 4 milhdes de criangas e adolescentes foram beneficiados.

Adotando sorrisos...

A Copagaz, como principal e mais antiga empresa do Grupo Zahran, zela por seus valores de
satisfagcdo e seguranca do consumidor; ética e respeito na relacdo com os concorrentes e parceiros;
valorizacdo dos funcionarios: reconhecimento, oportunidades e desenvolvimento profissional;
cumprimento da legislacdo vigente; e responsabilidade social e ambiental: respeito as comunidades
circunvizinhas, desenvolvimento de projetos socioculturais e respeito ao meio ambiente.

O relacionamento da Copagaz com a Fundacao Abring comegou com o Programa Empresa Amiga da
Crianca, que engaja as empresas em dez compromissos em beneficio da infancia no que se refere aos
temas: combate ao trabalho infantil, educagdo, salude, direitos civis e investimento social na crianca e
no adolescente.

“Desde a década de 50, a Copagaz investe na area social, mas, em 1998, foi criada a Fundacao Ueze
Zahran, que unificou os investimentos sociais do Grupo e formalizou algumas acdes da empresa como
a parceria com a Fundagao Abring para o Programa Empresa Amiga da Crianca”, afirma Fernando
Colombi, gerente de marketing da empresa.

Em 2005, a Fundagao Abring convidou a Copagaz a apoiar outros projetos e ampliar seu envolvimento
com a instituicao. No entanto, apesar do interesse por parte da empresa, os resultados financeiros
daquele ano estavam comprometidos. Levantou-se, entdao, a possibilidade de uma parceria de
marketing relacionado a causas, que atrelaria a venda do principal produto da empresa a arrecadagao
de recursos para o projeto.

A Copagaz tinha um interesse especial em apoiar projetos no Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, por
ser originaria dessa regidao. O programa escolhido foi o Adotei um Sorriso, que atua em 127

10 Responsaveis pelas informacdes: Fernando Colombi, do departamento de Marketing da Copagaz, e Victor Alcantara da Graga, gerente de
Captacdo de Recursos da Fundagdo Abring.
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municipios de todo o pais, inclusive nos estados do Mato Grosso e Mato Grosso do Sul, e que tem
como objetivo aproximar profissionais liberais - que queiram se dedicar voluntariamente a uma causa
- a organizacdes sociais que atendem criancas e adolescentes de familias de baixa renda.

Realizado pela Fundacao Abring, o programa sensibiliza e capacita organizacdes sociais para que
recebam os profissionais liberais e mobiliza voluntarios para que possam ajudar a melhorar a
qualidade do atendimento oferecido as criangas e adolescentes de familias de baixa renda. Iniciado
por dentistas, atualmente participam médicos, pediatras, nutricionistas, enfermeiros, fonoaudidlogos,
psicélogos, advogados e arquitetos. A atuacao desses profissionais pode ocorrer no proprio local de
trabalho (acdo clinica) ou em organizagdes sociais (agao institucional) capacitadas pelo Programa para
receber e gerenciar o trabalho voluntario.

Apds um estudo de viabilidade financeira e de impacto de vendas, decidiu-se que a primeira
campanha teria duracao de quatro meses, mas pretende-se continuar o Programa em 2007, com uma
segunda campanha de seis meses de mobilizagao do consumidor.

Os objetivos da parceria

A parceria de MRC da Copagaz com a Fundagao Abring tem como principal objetivo arrecadar
recursos para programas sociais direcionados a crianga e ao adolescente.

Os objetivos gerais sao:

Potencializar os investimentos sociais da empresa;

Desenvolver nova agao social com o envolvimento dos consumidores da empresa;
Agregar valor a imagem e reputacdao da empresa;

Potencializar o relacionamento da Fundacao Abring com a Copagaz;

Financiar o Programa Adotei um Sorriso.

Ambas as partes entdo envolvidas em uma parceria duradoura, de forma que os beneficios gerados
por esse programa de marketing relacionado a causas possam se sustentar ao longo do tempo. Além
disso, a parceria esta alinhada ao programa de adogao dos principios de responsabilidade social da
Copagaz, que tem por objetivo envolver a rede de revendedores em acgdes socialmente responsaveis.
"Esta acao com a Fundacdao Abring vai ao encontro da missao social da Copagaz e das acOes
desenvolvidas pela empresa", afirma Ueze Zahran, presidente da Copagaz.

A mecanica: como a Copagaz e a Fundacao Abrinq “fizeram acontecer”

Arrecadacdo para a Causa

O valor direcionado pela Copagaz para a Fundacao Abring foi de R$ 0,01 de cada botijao de 13 quilos
vendido durante os quatro meses de campanha. Os recursos foram direcionados pela Fundagao
Abring para o Programa Adotei um Sorriso. Vale ressaltar que o produto escolhido é o “carro-chefe”
da empresa, que corresponde a cerca de 80% das vendas totais da Copagaz.
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A meta de arrecadacado prevista era de R$ 25 mil, mas para garantir o desenvolvimento do projeto, os
parceiros assinaram um contrato que estipulava um valor minimo de R$ 22 mil por més de repasse a
Fundacdo Abring, independentemente das vendas, de outubro de 2005 a janeiro de 2006.

Estratégias de Comunicacgo

Foram feitos quatro tipos de faixa para divulgacao nos revendedores e caminhdes de distribuicao.
Também foi elaborada uma campanha na internet, nos sites de cada uma das organizagbes e
enviados e-mails-marketing para a rede de relacionamento da Fundagao Abring e da Copagaz. Por
fim, produziu-se um livreto de receitas, que era dado como brinde e que, na ultima pagina, também
falava sobre a parceria.

A area comercial da empresa participou de todo o processo para, pro-ativamente, envolver os 2.000
distribuidores que, como forma de participar do Programa, foram convidados a comprar as faixas de
divulgacao. No total, eles investiram aproximadamente R$ 20 mil na compra de cerca de 2.000 faixas
de divulgagao.

Todas as estratégias de comunicacdo foram planejadas em conjunto. A Fundagdo Abring forneceu
fotos e contelidos sobre o Programa apoiado e a Copagaz utilizou sua estrutura de marketing habitual
para desenvolver as pecas, que eram aprovadas por ambos, antes da divulgagao.

Monitoramento e avaliacao da parceria

Tanto para o desenvolvimento inicial do Programa, como para acompanhar os resultados e pensar na
prestacao de contas, foram feitas reunides constantes entre os parceiros. Em termos de resultados
para as marcas, foi elaborado um balanco do quanto saiu de midia esponténea, quanto foi vendido,
com algumas andlises qualitativas baseadas em e-mails de consumidores e depoimentos de
revendedores.

No final do Programa, os parceiros também planejaram uma prestacdo de contas ao publico em geral
e usaram para tal, as mesmas ferramentas de comunicacao que foram usadas na divulgacao inicial.

Resultados

O sucesso da primeira acao de marketing relacionado a causas entre a Copagaz e Fundacgao Abring foi
confirmado com a segunda agdo, que aconteceu de maio a agosto de 2007. A idéia é que essa
iniciativa tenha uma arrecadacdao ainda maior e implemente alguns dos aprendizados da primeira
experiéncia. O envolvimento dos revendedores sera potencializado, de maneira a aumentar a
exposicao da parceria e 0 monitoramento, por meio de pesquisas que avaliem o impacto direto com
0s consumidores.

Os principais resultados da parceria foram:

Cerca de R$ 100 mil arrecadados em quatro meses para o Programa Adotei um Sorriso;

Midia espontanea em diversos veiculos, como uma matéria no jornal na Rede Mato-grossense de
Televisao, afiliada da Rede Globo de Televisao na Regido Centro-Oeste;

Diversas cartas de revendedores e consumidores finais associando a parceria a imagem
socialmente responsavel da empresa;

Exposicao da Fundacao Abring e da causa para a rede de mais de 2.000 revendedores.
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ATLANTICA HOTELS INTERNATIONAL E O WCF-BRASIL"!

Neste estudo de caso, apresenta-se uma parceria pioneira e bem-sucedida entre a Atlantica Hotels
International e o WCF-Brasil para a promocao do turismo sustentavel e a protecdo de criangas e
adolescentes brasileiras contra a exploragao sexual.

Os parceiros: Atlantica Hotels International e o WCF-Brasil

Fundada em 1998, a Atlantica Hotels International, sediada em S3o Paulo, é a primeira
administradora multimarcas de hotéis na América do Sul. A empresa opera por aliangas estratégicas
com a Choice Hotels International (representando as marcas Sleep, Comfort, Comfort Suites, Quality e
Clarion), com o Carlson Companies (para as bandeiras Radisson, Park Suites e Park Inn) e com a
Starwood (Four Points by Sheraton). Também possui a marca prépria Go Inn, no segmento
superecondmico, e a marca Atlantica Collection, para empreendimentos com marcas independentes.

A Atlantica tem 60 hotéis em operagao, incluindo condominios comerciais, que ultrapassam 10 mil
unidades habitacionais nas principais cidades do Brasil. Outros 25 hotéis estdao em construcdo. Com
uma média de hospedagem de 1,5 milhdo de hdspedes por ano, a empresa foi eleita em 2006 a
Melhor Empregadora da América Latina, conforme ranking publicado pela revista América Economia.

Fundado em 1999, o Instituto WCF-Brasil, sediado em S3o Paulo, € uma organizacao sem fins
lucrativos, certificada como Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP) e como
Entidade Promotora de Direitos Humanos. E o brago brasileiro da World Childhood Foundation, criada
por S. M. Rainha Silvia da Suécia. O grande objetivo do WCF-Brasil é romper o ciclo de violéncia
herdado por criancas e adolescentes brasileiros, por meio de programas que visem a conscientizacdao
e a mobilizacdo da sociedade, o fortalecimento da auto-estima e a estruturacao de projetos de vida
para criangas e adolescentes em situacao de risco, de forma que possam se desenvolver como
cidadaos dignos, produtivos e felizes.

Para tanto, o WCF-Brasil atua em trés importantes frentes, com estratégias e programas especificos
para cada uma delas: no enfrentamento a exploracdo sexual de criangas e adolescentes; a pedofilia e
a pornografia infantil; e ao abuso sexual de criancas e adolescentes. Com 60 projetos em 16 estados
e atuacdo direta em seis programas estratégicos de impacto regional ou nacional, o WCF-Brasil ja
beneficiou mais de 700 mil criangas, adolescentes, jovens, familiares e profissionais de atendimento.
Todas essas agdes estdo fundamentadas no Plano Nacional de Enfrentamento a Violéncia Sexual
Infanto-Juvenil. Dessa forma, o WCF-Brasil busca influir, em Ultima instancia, no desenvolvimento de
novas politicas publicas nesta area.

A Atlantica, que ja possuia um histdrico de investimento social, buscava uma causa que unisse todos
os seus empreendimentos e colaboradores, que contribuisse com a comunidade para um futuro
melhor e que estivesse alinhada a sua estratégia de negdcios, colaborando para a sua
sustentabilidade no longo prazo. Em uma das suas frentes de atuacgdo, o enfrentamento a exploracao
sexual de criangas e adolescentes, o WCF-Brasil desenvolve programas para a protecao de criancas e
adolescentes no turismo, causa adotada como base para a construcdo do programa de
responsabilidade social da Atlantica.

l'Responsaveis pelas informacdes: Amanda Salles, supervisora de Marketing da Atlantica Hotels International, e Tatiana Prado,
coordenadora de Marketing do Instituto WCF-Brasil.
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Nasce a parceria

No final de 2004, tendo tomado conhecimento do apoio de seu parceiro estratégico Carlson
Companies a World Childhood Foundation nos Estados Unidos, a Atlantica procurou o Instituto WCF-
Brasil, braco local da organizacdao. Apods algumas conversas, ficou claro que as instituicdes
compartilhavam uma causa — protecao de criancas e adolescentes contra a exploracao sexual, além
de valores e objetivos que poderiam ser conjugados em uma parceria de longo prazo, capaz de gerar
beneficios matuos e para a comunidade.

No inicio de 2005, foi formado um Grupo de Trabalho composto por representantes da alta diregao e
de todas as areas da empresa e por representantes do WCF-Brasil. Esse grupo de trabalho ficou
responsavel pelo planejamento estratégico e execucao das acoes da parceria.

Objetivos da parceria

Num exercicio de planejamento, o Grupo de Trabalho da parceria Atlantica e WCF-Brasil definiu os
objetivos, a visao e as estratégias da parceria:

Objetivos

Para a Atlantica: Reforco de imagem frente a seus diferentes publicos de interesse e maximizagao
do investimento social.

Para o WCF-Brasil: Divulgacao da causa e arrecadacao de fundos para projetos sociais.
Para a Causa: Estimulo a criacdo de novas politicas publicas na area.

Visao
“Promover o turismo sustentavel e a protecdo de criancas e adolescentes, através de uma parceria
pioneira e bem-sucedida entre a Atlantica Hotels International e o WCF-Brasil”.

Estratégias
1. Implementacdo do “Cddigo de Conduta da Atlantica Hotels International para a Protegdo de

Criancas e Adolescentes contra a Exploragao Sexual”;
2. Disseminagao da causa;
3. Arrecadagao de recursos para apoio a projetos.

Do planejamento a implementacao

Implementacdo do “Cddigo de Conduta da Atlantica Hotels International para a Protecdo de Criancas
e Adolescentes contra a Exploracao Sexual”

Para esta estratégia foram realizadas as seguintes atividades:

Elaboracdo do Cddigo de Conduta da Atlantica de forma participativa com os colaboradores da
empresa e com base numa experiéncia de sucesso implementada em Natal pela ONG Resposta,
com apoio do WCF-Brasil e da Save the Children Suécia;

Elaboracdo de um Manual de Procedimentos para colaboradores, também com apoio técnico da
ONG Resposta, com medidas praticas para a prevencao da exploracdo sexual de criangas e
adolescentes nos hotéis Atlantica;
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Visitacoes de um “hdspede oculto” a hotéis de diferentes regides para identificacdo de fragilidades
a serem trabalhadas nas sessoes de treinamento;

Realizacdo de treinamentos-piloto pela area de Recursos Humanos (RH) da Atlantica, com
participacao de representantes da ONG Resposta e do WCF-Brasil, para aprimoramento dos
contelidos de capacitacao;

Aplicagdo de treinamentos presenciais e de reciclagens via e-/earning pela area de RH da Atlantica
para os hotéis da rede em todo o Brasil;

Inclusao de clausulas especificas prezando pela protecao de criangas e adolescentes nos contratos
com os empreendimentos da rede, colaboradores e principais fornecedores.

Disseminacdo da causa

A Atlantica utiliza todo o seu Marketing Mix para divulgar a parceria e a causa para diferentes publicos
de interesse. Exemplos:

Pagina de Responsabilidade Social no website da empresa;

Boletins internos para colaboradores e investidores;

Cartdes-postais com distribuicdo gratuita para hdspedes (com versdo em inglés);
Posteres de elevador;

Posteres do Cddigo de Conduta na recepgao dos hotéis;

CartOes de Natal.

A Atlantica promove sessOes de cinema exclusivas para agentes e operadores de turismo parceiros.
Intitulada Atlantica Movie Day, a acao divulga o trabalho do WCF-Brasil através da exibicdo de um
trecho do video institucional antes dos filmes e da distribuicdo de cartdes-postais e brindes da
parceria Atlantica e WCF-Brasil. Em 2006, foram seis sessdes pelo Brasil, com um total de 1500
participantes. Uma sessao especial para criancas foi exibida no dia 12 de Outubro.

A empresa também tem levantando discussdes em féruns importantes do setor, como o Férum
Mundial de Turismo, realizado em Porto Alegre (novembro/2006) e junto ao Forum de Operadores
Hoteleiros do Brasil (FOHB), do qual faz parte.

Em 2006, Atlantica e WCF-Brasil realizaram uma agdo promocional junto a Visa e a Associacao Lua
Nova, com propaganda veiculada em cinco edigdes da revista de bordo da Gol. A acdo, detalhada na
secao a seguir, repetiu-se nos meses de marco e abril de 2007.

Arrecadacdo de fundos para apoio a projetos

Desde 2005, durante as Convengdes Anuais, que reinem os gestores da rede Atlantica, sdo realizados
“Leildes Silenciosos” - nos quais os lances sao ofertados em papel ou pela intranet da empresa - em
beneficio do WCF-Brasil. A Atlantica convida seus fornecedores e parceiros a doarem produtos e
servicos, bem como seus executivos a doarem horas de consultoria para serem leiloados e dobra o
valor total arrecadado com a doagao.

Mais de 30 itens foram arrematados no ultimo leildo, realizado em fevereiro de 2007, incluindo um
cruzeiro de sete dias para duas pessoas, pacotes nos hotéis da rede Atlantica e aparelhos iPod com
camera.

Em outubro de 2006, foi lancada uma campanha de arrecadacao de fundos para projetos do WCF-
Brasil nos hotéis da Atlantica em todo o Brasil. A arrecadagdo é feita de trés formas:
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Campanha do R$ 1,00: os hdspedes sdo convidados a adicionar R$ 1,00, ou qualquer outro valor,
as diarias. A agdo é divulgada através de cartazes de elevador e/ou posteres em locais de grande
circulacao;

Cofres de acrilico para depdsito de doagdes no balcdo da recepgao dos hotéis;

Venda de itens de minibar, com percentual do preco convertido em doagao: o fornecedor de
minibar de cada hotel estabelece um produto, que passa a ser identificado com o selo da parceria,
pois nao ha uma marca especial e nem um produto Unico associado a esta agdo. O percentual
convertido em doagao varia de produto para produto.

O Grupo de Trabalho da parceria Atlantica e WCF-Brasil escolheu o “Criando Arte” como primeiro
projeto beneficidrio das arrecadagbes. Localizado em Aragoiaba da Serra, interior de Sao Paulo, o
“Criando Arte” é desenvolvido pela Associacdo Lua Nova, com apoio do WCF-Brasil. O projeto
proporciona geracao de renda para maes adolescentes em situacao de risco.

Na acao promocional realizada com a Visa e a Lua Nova de outubro a dezembro de 2006, os clientes
que pagassem suas contas acima de R$ 250,00 com cartdes de crédito Visa nos 20 hotéis da rede
Atlantica na grande Sao Paulo, ganharam um brinde. A acao repetiu-se de marco a abril de 2007.

Em 2007, novos projetos beneficiarios serdo eleitos pelo Grupo de Trabalho Atlantica e WCF-Brasil.

Monitoramento e avaliacao

Desde 2005, o Grupo de Trabalho da parceria Atlantica e WCF-Brasil mantém uma freqiiéncia mensal
de reunides, além de encontros esporadicos sempre que necessario, para planejar, executar, avaliar
resultados e, eventualmente, reformular as agdes da parceria.

Em janeiro de 2006, a area de RH da Atlantica implementou uma comunicagdo de periodicidade
mensal voltada para Gerentes Gerais e demais pontos focais da parceria nos hotéis, de forma a
manté-los constantemente informados e motivados para as agdes. Esse fluxo de comunicagdo com os
hotéis é de extrema importancia para que o Grupo de Trabalho acompanhe o que esta acontecendo
na base.

Além disso, a partir da implantacao do Cddigo de Conduta, os hotéis precisam cumprir procedimentos
a ele relacionados como pré-requisito para serem contemplados com o Selo Azul de Qualidade da
rede.

Resultados

Os resultados ja alcangados pela parceria Atlantica e WCF-Brasil demonstram seu grande potencial,
tanto no que diz respeito a implementagdo do Cddigo de Conduta, quanto as acdes de marketing
relacionado a causas.

Codigo de Conduta implementado nos 60 hotéis da rede;

2,5 mil colaboradores Atlantica treinados;

Acao promocional em parceria com a Visa, com geracao de R$ 57 mil para o projeto Criando
Arte;

Trés Leildes Silenciosos, com arrecadacao total de R$ 130 mil para projetos apoiados pelo
WCF-Brasil e para a continuidade das agdes da parceria;
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Campanha de arrecadacdo nos hotéis, com arrecadacao bruta de R$ 27 mil até dezembro de
2006;

Apresentacdo da parceria como caso de sucesso em foruns do setor de Turismo;

Caso reportado no relatério "Sistematizacién de las iniciativas regionales para la prevencion del
turismo sexual infantil en América Latina" da Save the Children Suecia;

Fidelizacao de clientes.
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WHIRLPOOL E HABITAT FOR HUMANITY!2

A Habitat for Humanity acredita que toda familia merece uma casa, um lugar seguro onde possa criar
raizes e cultivar um futuro de esperangas. A Whirlpool compartilha dessa crenca.

A historia dos parceiros: Whirlpool Corporation e Habitat for Humanity

A Whirlpool Corporation é a maior fabricante e comerciante mundial de eletrodomésticos, com vendas
anuais de mais de US$ 19 bilhdes, mais de 80 mil funcionarios, e mais de 60 centros de pesquisa em
manufatura e tecnologia ao redor do mundo. A empresa comercializa as marcas Whirlpool, Brastemp,
Consul, Maytag, KitchenAid, Jenn-Air, Amana, Bauknecht e outras marcas de renome para
consumidores em quase todos os paises do mundo.

Cada Lar... Em Cada Lugar. Com Orgulho, Entusiasmo e Desempenho. Estas palavras representam a
visdo que levard a Whirlpool para o futuro. A Whirlpool trabalha para criar os melhores
eletrodomésticos do mundo, projetados para tornar a vida mais facil e prazerosa para as pessoas em
cada canto do planeta.

Desde sua fundacdo em 1976, a Habitat for Humanity Internacional tornou-se lider na luta pela
questao da habitacdo para a populacao de baixa renda. Gragas ao trabalho da Habitat, milhares de
familias de baixa renda encontraram novas esperancas na forma de moradia de baixo custo. Igrejas,
grupos comunitarios e outros tém se unido para, juntos, atacarem um grande problema social —
moradia digna para todos. Hoje, a Habitat for Humanity ja passou do marco de 200 mil casas,
abrigando mais de 1 milhdo de pessoas em mais de 3 mil comunidades ao redor do mundo.

Mais do que casas

No final de década de 1990, a Whirlpool Corporation passou por um periodo de revisdo, que levou a
concepgao de uma nova visao — Cada Lar... Em Cada Lugar —, e ao estabelecimento dos valores da
empresa: orgulho, entusiasmo e desempenho. Nesse processo, a Whirlpool considerou
cuidadosamente todos os interessados e fez uma previsao da imagem desejada para a empresa daqui
a 50 anos.

Para realizar e implementar essa nova estrutura, a empresa decidiu, entre outras acdes, procurar um
parceiro social. Um de seus executivos prop6s a Habitat for Humanity, uma organizacdo cuja visdo é
que cada pessoa tem, no minimo, o direito de ter um lugar digno para morar. Este ideal estava
totalmente em sintonia e alinhado com a visao da Whirlpool, de Cada Lar... Em Cada Lugar.

A decisao de entrar nesta parceria envolveu a diretoria da empresa e a parceria desenvolveu-se com a
forte participacdo dos funcionarios. Em 1999, a parceria da Whirlpool Corporation com a Habitat for
Humanity teve inicio com a doacao de uma geladeira e um fogdo para cada casa construida pela
Habitat na América do Norte naquele ano. Além disso, os funcionarios da Whirlpool puderam se
envolver na comunidade de forma tangivel, trabalhando como voluntarios para a Habitat.

A medida que a parceria cresceu, tornando-se parte integral da empresa e transformando-se na
cultura da organizagao, a Whirlpool comegou a atrair seus parceiros empresariais para a Habitat for
Humanity e para acoes em defesa da causa da organizacao. A essa altura, a empresa ja havia
percebido que tinha uma responsabilidade em ajudar a defender a erradicacdo da submoradia e em
disseminar publicamente o trabalho de sua parceira.

12 Responsaveis pelas informagdes: Jeff Terry, diretor de Comprometimento Corporativo e Relages Estratégicas da Whirlpool Corporation, e
Jéssica Boatright, diretora de marketing e estratégia de marcas da Habitat for Humanity International.
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Ao mesmo tempo, numa avaliacao do mercado global, a Whirlpool Corporation descobriu que seus
produtos geravam um nivel de satisfacdo incrivelmente elevado, mas induziam um nivel de lealdade
muito baixo. A empresa fez uma pesquisa envolvendo mais de 40 mil pessoas — tanto clientes quanto
clientes-alvo - para compreender o que era considerado “lealdade”. A pesquisa revelou que é duas
vezes mais importante ligar-se emocionalmente ao consumidor do que se ligar a ele racionalmente, e
que, para o consumidor, uma das varidveis mais importantes € a consciéncia da responsabilidade
social.

Essa constatacdo fez a empresa entender que a parceria poderia diferencia-la no mercado. Nas
palavras de Jeff Terry: “Tinhamos uma parceria de lealdade tdo forte, mas nao sabiamos o que isso
significava para os nossos clientes. Foi nesse momento que nos demos conta de que tinhamos uma
grande histdria para contar, provavelmente uma das melhores histdrias que uma empresa poderia ter,
que € 0 nosso relacionamento com a Habitat for Humanity.”

Até entdo, a Habitat for Humanity nunca havia participado de um programa de marketing relacionado
a causas envolvendo exposicdo a midia. Juntos, a empresa e a organizacdo trabalharam
cuidadosamente, divulgando sua parceria como forma de aumentar a consciéncia em prol da causa,
convidando e inspirando pessoas a se juntarem a elas no apoio a seus objetivos. Durante estas
atividades, a Whirlpool nunca falou de seus produtos, preferindo focar na mobilizagao pela causa.

Objetivos da parceria

Para a Whirlpool, a idéia era alcancar uma verdadeira transformacao na responsabilidade social
corporativa, na marca, € no envolvimento dos funciondrios. Para a Habitat, era uma forma de
envolver a sociedade em sua causa.

Os principais objetivos da parceria eram:

Aumentar a consciéncia sobre o problema da submoradia;

Angariar apoio financeiro para a Habitat;

Aumentar o envolvimento dos funcionarios da Whirlpool;

Aumentar a lealdade dos clientes da Whirlpool através do estabelecimento de uma ligacdo
emocional, que se daria pelo compartilhamento do compromisso da Whirlpool com a Habitat.

Como a Whirlpool e a Habitat for Humanity concretizam sua parceria

O programa de MRC desenvolvido teve grande ambito de influéncia: recursos financeiros e de
produto, mobilizagdo de funcionarios, forca de marketing, defesa e contribuicdo a direcao estratégica.
Desde o comeco, o envolvimento da Whirlpool com a Habitat contava com seus dois maiores bens: a
inspiracao de seus funcionarios e a doagdo de seus produtos.

A Whirlpool Corporation doou uma geladeira e um fogao para cada casa Habitat construida na
América do Norte em 1999. Em 2000, a Whirlpool assinou um compromisso de 5 anos, no valor de
US$ 25 milhdes, para a Campanha Mais do que Casas, da Habitat for Humanity Internacional. A Mais
do que Casas era uma campanha dedicada a aumentar a intensidade e o alcance do impacto da
Habitat sobre o problema da submoradia. As metas ambiciosas desta campanha eram: estabelecer a
Habitat em 100 paises; construir 100 mil casas; e angariar fundos de US$ 500 milhoes.

Além disso, funcionarios da Whirlpool assumiram o compromisso de oferecer seu tempo e esforcos
como voluntarios na construcao de casas Habitat seguras e dignas. A Whirlpool também comegou a
apelar para os seus parceiros empresariais para ajudarem a Habitat. A Whirlpool tem conseguido
envolver muitos de seus parceiros comerciais na experiéncia de trabalho da Habitat for Humanity, na
esperanca de construir relacionamentos mais fortes no mercado e, a0 mesmo tempo, possibilitar a
seus parceiros vivenciar a tremenda experiéncia que a Habitat da a individuos e empresas.
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Companhias importantes tais como a Lowe’s Companies, um varejista de artigos de construcao e
reforma residencial, vivenciaram a Habitat com a Whirlpool pela primeira vez e, desde entdo,
tornaram-se contribuintes da Habitat for Humanity. A Whirlpool tem levado muitas empresas com ela
para vivenciar o trabalho da Habitat e, nesse processo, tem criado lagos empresariais e sociais ainda
mais fortes com seus parceiros.

Em 2004, a Whirlpool Corporation langou uma campanha na midia para estimular a consciéncia sobre
a causa e o trabalho da Habitat for Humanity, e para convidar e inspirar pessoas a se envolverem na
causa através de trabalho voluntario e contribuicdes financeiras. Para ser a protagonista da
campanha, convidaram Reba McEntire, uma celebridade americana envolvida pessoalmente com a
Habitat e muito conhecida do ponto de vista de marketing. Toda a publicidade enfocou a causa e as
pessoas; nao a promocao de um produto.

A Whirlpool também patrocinou as turnés de concerto Reba McEntire Habitat for Humanity de 2004,
2005 e 2006, cuja arrecadacao foi utilizada para apoiar o trabalho da Habitat for Humanity nas
comunidades onde se deram as turnés, assim como seu trabalho na América do Norte.

Monitorando a parceria

A empresa e a organizacao da sociedade civil estao em constante contato para avaliar e aperfeigoar a
parceria.

Do ponto de vista da causa, um bom exemplo de monitoramento é a estratégia que empregam para
compreender o trabalho feito pela Habitat em cada pais, com o intuito de desenvolver uma estratégia
especifica para melhorar essa realidade. No México, por exemplo, perceberam que a doagao de uma
geladeira ndo era viavel dada a realidade desse pais, motivo pelo qual o substituiram por outro
eletrodoméstico.

A empresa, por sua vez, faz pesquisas para avaliar o efeito de sua estratégia sobre seus funcionarios,
sobre a lealdade dos clientes, e sobre a participacao da empresa no mercado.

Resultados
A causa

Desde 1999, a Whirlpool Corporation doou aproximadamente 80 mil eletrodomésticos para casas
Habitat na América do Norte;

Hoje, a empresa é parceira ativa da Habitat em 18 paises;

Ao final da Campanha Mais do que Casas, 0 compromisso da Whirlpool havia chegado a um
montante de US$ 33,8 milhdes. A Whirlpool foi a maior doadora corporativa da campanha,
sendo que esta angariou um total de US$ 593 milhdes — 119% de sua meta original;

A Whirlpool Corporation tem contribuido com quase 30 mil outros eletrodomésticos a pregos
com descontos substanciais para afiliadas da Habitat e/ou proprietarios de casas;

A empresa patrocinou e ajudou a construir 115 casas Habitat ao redor do mundo;

Mais de 4.500 de seus funcionarios estiveram envolvidos na construgdo de casas Habitat;

A empresa fez doagdes no valor equivalente as contribuicdes financeiras de seus funcionarios
para apoiar a Habitat num montante de mais de US$ 1,2 milhdo.

Habitat for Humanity

Exposicao direta de 2,5 milhdes de pessoas a campanha de marketing;
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Abertura de um espaco e de capacidade na Habitat for Humanity para o desenvolvimento de
Programas de MRC com outros parceiros;
Aumento significativo no valor de marca.

Whirlpool Corporation

Prestigio
Anualmente, recebe mais de 400 cartas espontaneas de consumidores;
Colocada em 7° lugar na categoria de “Apreciadas” entre os 20 Principais Comerciais da Ad Age
(pela primeira vez na histéria da marca Whirlpool - colocada a frente de empresas com
orgamento vultoso, tais como “Pepsi”, “Burger King” e “T-Mobile”).

Lealdade do consumidor
Aumento de 9% na lealdade através de individuos que ficaram cientes da relacao da empresa
com a Habitat for Humanity em um periodo de 18 meses.

Comprometimento intensificado
Centenas de e-mails e editoriais de funcionarios;
Em 2003, somente 45% dos funciondrios da Whirlpool consideravam-na uma empresa
socialmente responsavel. Até 2004, este nimero havia aumentado para 68% e continuou a
crescer em 2005.

Impacto sobre os negocios no mesmo periodo

A marca Whirlpool teve um desempenho 6,4% melhor na industria como um todo;
A participacao de mercado da marca Whirlpool aumentou em quase dois pontos percentuais.
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IBTT e WWF: COLECAO WWF PLUSH*®

A IBTT e o WWF compartilham o desejo de oferecer produtos de alta qualidade, ambiental e
socialmente responsaveis, para ensinar as criancas sobre as espécies animais e sobre as ameacas
enfrentadas pelo mundo atual.

A Histodria dos parceiros: WWF e IBTT

A International Bon Ton Toys (IBTT) — uma empresa familiar holandesa — tornou-se uma parceira de
licenciamento multinacional do WWF em 1995. A IBTT é fabricante de brinquedos de pellcia desde
1933.

A IBTT tem escritorios e showrooms na Holanda e em Hong Kong. A empresa opera com
distribuidores em 19 paises, principalmente na Europa mas também no Brasil, Japdo e Africa do Sul.

O WWF — World Wide Fund for Nature — é uma das maiores e mais experientes organizagoes
independentes de preservacao, que conta com quase 5 milhdes de patrocinadores e uma rede global
ativa em mais de 100 paises.

A missao do WWF é parar a degradacdo do meio ambiente natural do planeta e construir um futuro
no qual os humanos vivam em harmonia com a natureza. Essas metas devem ser alcancadas através
das seguintes acoes:

Conservacao da diversidade bioldgica do planeta;
Garantia de que o uso de recursos naturais renovaveis seja sustentavel;
Promocao da reducgao da poluicao e do consumo desperdigador.

Desde 1985, o WWF investiu mais de US$1,16 bilhao em mais de 11 mil projetos em 130 paises.

Brinquedos de pelticia que representam o meio ambiente

O principal interesse da IBTT em associar-se ao WWF é o de reforgar o seu perfil de pequena
empresa entre varios grandes concorrentes, e de utilizar a poderosa marca WWF como meio para
diferenciar seus produtos no mercado. Além de seus interesses de marketing, a IBTT tem um
verdadeiro desejo de fabricar produtos que nao danificam o meio ambiente e que nao favoregam
condigdes precarias de trabalho no Oriente.

Entretanto, a IBTT ndo escolheu o WWF — a escolha foi do WWF! O WWF estava ativamente
procurando fechar um contrato de licenciamento para brinquedos de pellcia, pois acreditava que
esses brinquedos eram uma 6tima ferramenta para disseminar a sua mensagem e marca para pais e
filhos ao redor do mundo.

As negociacOes foram bastante longas, pois os parceiros precisavam chegar a um acordo comum
sobre as implicagbes dos critérios ambientais rigorosos do WWF para o fornecimento da IBTT e os
prazos necessarios para implementar esses critérios. A IBTT dedicou bastante tempo na procura de
novos fornecedores de matérias-primas, e para montar um esquema de verificacao periddica dessas
matérias-primas. A verificacdo é feita por uma agéncia de certificacdo independente, que segue os
critérios do WWF. Os novos critérios impostos pelo WWF afetaram significativamente os negdcios
diarios da IBTT, mas resultaram numa valiosa “curva de aprendizado”.

A Colecdo WWEF Plush hoje contém mais de 150 itens em varios estilos e tamanhos, que, atualmente,
sao vendidos em aproximadamente 30 paises, e que representam a maior parte das vendas de

13 Responsavel pelas informacdes: Marianne Ernstberger, gerente financeira da WWF International.
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brinquedos de pellcia da IBTT (mais de um milhdao de brinquedos por ano). Os brinquedos de pellcia,
que representam espécies de animais selvagens fabricados de maneira mais natural possivel através
de feicoes cuidadosamente detalhadas, atendem plenamente os rigorosos critérios ambientais e
sociais do WWF.

Diferentemente de itens semelhantes no mercado, a Colecdo WWF Plush atende outros critérios
ambientais — que foram definidos em conjunto com o WWF — como a proibicdo de PVC ou outros
materiais contendo organoclorados (p.ex.: nariz e olhos), e agentes antichama aprovados.

Objetivos da parceria

A IBTT e o WWF identificaram uma oportunidade para transformar um produto comum num produto
educativo para a sociedade.

Os principais objetivos da parceria sdo:

Aumentar as vendas e o conhecimento sobre a IBTT através de sua associacdo com o WWF;
Permitir a IBTT oferecer um produto atraente aos consumidores;

Levantar fundos para a Rede WWF;

Aumentar a consciéncia para a causa — os brinquedos de pellcia como veiculo ideal para
disseminar a missao do WWF;

Licenciar ativamente o logo do WWF para proteger suas marcas;

Liderar através do exemplo: se produzido corretamente, o produto em massa ndo precisa
prejudicar o meio ambiente nem adotar condi¢des de trabalho precarias (Obs.: os brinquedos
WWEF sdo direcionados as classes A e B, pela politica de precos).

Como funciona a Colecao WWF Plush

A Colecao WWF Plush contém mais de 150 itens por ano. Um tergo dessa colegdo é renovado a cada
ano, baseado num acordo com o WWF para refletir seus programas e focos de campanha atuais.

A IBTT paga royalties para o WWF para cada brinquedo de pelicia vendido. Assim, a IBTT contribuiu,
desde 1995, com varios milhdes de francos suicos para os programas e projetos de preservacdo do
WWF, além de ajudar o WWF a aumentar a consciéncia sobre o meio ambiente em todo o mundo. A
IBTT paga ao WWF um valor anual minimo como garantia adiantada. O WWF recebe relatérios de
vendas trimestrais e os royalties sao distribuidos pela Rede WWF, de acordo com as vendas em cada
pais participante. Se as vendas anuais excederem a garantia minima, a IBTT paga o valor excedente
para o WWF.

A renda licenciada nao é pré-destinada, isto €, nao é alocada para programas ou projetos especificos,
mas sim, utilizada onde é mais necessaria. Enquanto o WWF Internacional retém uma taxa
administrativa para cobrir 0s custos administrativos de relacionamento com os clientes, seus
escritérios nacionais ganham royalties sobre vendas em seus territérios e tem liberdade para alocar
esse dinheiro de acordo com as suas necessidades.

Além disso, a IBTT e o WWF trabalham com os fornecedores e a fabrica de brinquedos de pellicia
para garantir seu total comprometimento com os critérios ambientais e padroes de mao-de-obra do
WWEF. As matérias-primas sdo inspecionadas e testadas periodicamente e a fabrica de brinquedos é
submetida a auditorias periodicas por empresas terceirizadas independentes.

Os brinquedos de pellcia sao comercializados ativamente por distribuidores exclusivos IBTT ao redor
do mundo. As comunicagdes com os consumidores acontecem principalmente através de materiais de
pontos de vendas e atividades internas em lojas, como disp/ays tematicos em lojas no varejo, de
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presentes, etc. Todo material promocional, como etiquetas, caixas de disp/ays, gondolas, cartdes de
catdlogos sdo feitos de papel 100% reciclado. A IBTT também participa de varias feiras de
brinquedos, com displays de brinquedos WWF altamente visiveis.

Para fazer funcionar esta parceria, a IBTT é responsavel por manter a alta qualidade do produto e
pela constante renovacao da colegdo, promovendo vendas aumentadas e expandindo a distribuigdo. O
WWF, por sua vez, é responsavel pela identificagdo de oportunidades de promocao cruzada com
outros parceiros corporativos do WWF e por fornecer a IBTT textos e imagens para comunicagdo. Os
dois parceiros compartilham a tarefa de assegurar que os critérios ambientais e sociais sempre sejam
atendidos.

Monitoragao e avaliagao da parceria

A IBTT e o WWEF Internacional promovem encontros anuais para monitorar as vendas e revisar a
colecdo e as comunicacbes em torno dela. Organizacdes nacionais do WWF encontram-se
regularmente com os distribuidores da IBTT em seus mercados para discutir agdes conjuntas para
aumentar as vendas.

Resultados

O relacionamento tem sido um sucesso até agora, sendo que a renda gerada para o WWF cresceu
ano apos ano. A faixa de produtos WWF exerce um papel muito importante nos negdcios gerais da
IBTT, e todo ano sdo acrescidos novos mercados a rede de distribuicdo da companhia.

Meio ambiente
Varios milhdes de francos suicos foram gerados e alocados para o meio ambiente ao longo dos
anos;
Disseminacdo da causa através de um novo “veiculo”: mais de um milhdo de brinquedos por
ano.

Crescimento nas vendas: a Colecao WWF Plush representa uma grande parte das vendas totais
de produtos da IBTT;

Colegao inovadora e exclusiva para diferenciar a marca;

Uma alternativa de sucesso ambiental e social para operar seu negdcio e desenvolver um
produto.

WWE
Exposicao da marca;
Um caso de sucesso de um produto social e ambientalmente responsavel e uma forma
inovadora de realizar a sua missao.

52



VI - CONCLUSOES DOS CASOS PRATICOS DE MRC

A andlise de algumas das melhores praticas nacionais e internacionais de programas de marketing
relacionando a causas permite pontuar diversas licdes aprendidas.

Em primeiro lugar, vale destacar a importancia de se adotar uma causa que tenha relagdo com o
negdcio. Como David Hesselkiel pondera, o consumidor ndo deve levar mais de trés segundos para
reconhecer a ligacdo entre a causa e o negocio. O caso da AVON é um bom exemplo de empresa que
tem sua missdo ligada a mulher e cuja causa apoiada - a detecgdo precoce do cancer de mama — foi
escolhida de forma condizente com essa missao.

Na mesma linha, é possivel destacar a alianga entre o Instituto WCF-Brasil e a Atlantica Hotels. O que,
no primeiro momento poderia parecer uma causa dificil de ser abragada por uma empresa
(enfrentamento a exploracao sexual de criancas e adolescentes), mostrou-se possivel, a partir da
identificacdo de um parceiro ideal, que compartilhava dos mesmos valores da OSC e cujo negdcio, por
natureza (turismo), tinha forte ligagdo com a causa proposta. Essa parceria também revela como a
mobilizacdo para uma causa deve ecoar dentro da empresa. No caso apresentado, a causa partiu de
grupo de trabalho interno a empresa.

A parceria entre Whirlpool e Habitat mostra como pode ser positivo o envolvimento dos funcionarios
com a causa apoiada pela empresa e como isso pode ser usado pelo programa de voluntariado
corporativo. Também explicita como a empresa pode estimular suas empresas parceiras a atuarem
em prol de uma mesma causa. Com certeza, programas como esse ajudam a fidelizacao dos
funcionarios da empresa, o que é confirmado no 2004 Cone Corporate Citizenship Study. De acordo
com o estudo, realizado em 2004, 81% dos americanos dizem que o compromisso de uma empresa
com uma questdo social é importante quando eles decidem o local em que vao trabalhar.

Vale ainda destacar que um programa de MRC pode se reverter em prosperidade para o negdcio.
Depois que o WWF convidou o IBTT para estabelecer uma parceria de MRC, o IBTT investiu nas
negociacdes, adaptou seus meios de producdo para atender aos rigorosos critérios ambientais do
WWF, e viu suas vendas aumentarem - a0 mesmo tempo em que passou a contribuir para a
conscientizacao da causa ambiental. Esse caso ainda revela como as organizacdes da sociedade civil
devem se desenvolver para propor e negociar em parcerias de MRC.

Os Doutores da Alegria também mostraram que souberam negociar na hora de fechar a parceria com
0 Santander Banespa. Aproveitando o valor de sua marca e sua forca institucional, potencializaram
esse ativo ndo sd na comunicacdo da campanha, mas também no momento de determinar as
garantias minimas financeiras para a causa em questdo. Algo extremamente importante em uma
parceria, mas que, na maioria dos casos, fica em segundo plano.

Uma dificuldade enfrentada pelas organizacdes sociais é a busca de recursos que possam ser usados
para financiar suas operagbes e seu fortalecimento institucional. Isso ndo foi problema para o
Instituto de Pesquisas Ecoldgicas (IPE) que, encontrou a Havaianas como parceira. A empresa
abragou a causa por inteiro, desenvolvendo um novo produto e adotando este novo sobrenome
(Havaianas-IPE). Hoje, a parceria contabiliza mais de R$ 1 milhdo, investido em um fundo de
conservagao, que dara continuidade ao trabalho da organizacao.

O principal ponto aprendido com o caso da Copagaz e da Fundagdo Abring é o exercicio feito pelos
parceiros na fase de planejamento para determinar a equacao de doacao viavel para ambas as partes.
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Esses parceiros fizeram um esforco para explicitar claramente na comunicagao o R$ 0,01 doado por
cada botijao de 13 quilos, aliando-o a um intenso processo de prestacao de contas. Ao focarem numa
area de divulgacao especifica (Mato Grosso), conseguiram trabalhar efetivamente os canais de
comunicagao para a mobilizacao e prestacao de contas ao consumidor e para a sociedade.

Todos esses casos, portanto, sdo grandes exemplos que demonstram como parcerias estratégicas
podem somar, gerando um beneficio social, e agregando valor aos parceiros. Tao preciosos quanto os
reais arrecadados e os produtos vendidos sao os consumidores mobilizados por esses programas, que
foram acionados para exercitar sua cidadania, tornando-se fortes aliados para o desenvolvimento
sustentavel da sociedade.
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