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Resumo

Cada vez mais, empresas estado descobrindo as vantagens de aliar suas estratégias
a causas sociais, com o objetivo de ganhar notoriedade para suas marcas. Nesse
contexto, o marketing relacionado a causas (MRC) — definido como o processo de
formulacéo e implementacgéo de atividades de marketing de uma empresa que vincula
o montante da contribuicdo a uma causa a receita produzida com a venda de seus
produtos — tem na participagdo do cliente na campanha, pelo ato da compra, seu fato
gerador. O objetivo do trabalho foi avaliar, por meio de uma pesquisa exploratéria,
com uso de entrevistas em profundidade, a atitude dos consumidores brasileiros em
relagdo a campanhas de MRC, examinando de que forma os consumidores percebem
essa acgao de marketing e sob que condi¢des suas atitudes e intengdes de agir frente
a campanha se estabelecem. Os resultados apresentam consumidores receptivos a
atividades de MRC, embora susceptiveis a rejeita-las caso percebam intengdes ou
acdes escusas por parte das empresas que as praticam. Estudos sobre esse tema
sdo relevantes, portanto, ao contribuirem com o delineamento de estratégias que
envolvam a participacéo das empresas em atividades de marketing social.
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Abstract

Companies have discovered the importance of strategic social alliances, especially
when taking advantage of Cause-related Marketing. Within social corporate activities,
Cause-related Marketing has proven to increase the short term gains for both the
company and the nonprofit organization. Cause-related Marketing is defined as the
process of formulating and implementing marketing activities that are characterized
by an offer from a firm to contribute a specified amount to a designated cause when|
customers engage in revenue providing exchanges. Cause-related Marketing relies
its strengths on consumers’ act of buying the product. This brings up the need fo
exploring consumer behavioral responses to such corporate marketing activities.
Through exploratory research and utilizing in-depth interviews, this article delves
into consumer interpretations of Cause-related Marketing promotions, and also
under what conditions the consumer are more inclined to participate in a campaign.
The results show that consumers tend to present high receptivity to Cause-related
Marketing but depend their attitudes heavily on how trustful the campaign and its
attributes seems to be.

Keywords: Cause-related Marketing. Involvement. Attitudes.

Introducgao

Os ultimos anos tém sido marcados por um crescente aumento
da conscientizagao quanto a importancia do meio ambiente e do bem-
estar da sociedade. No cenario empresarial o reconhecimento dessa
conscientizagdo comega a aparecer através de uma énfase mais
humanista, dos objetivos e estratégias dos negdcios. Assim, as empresas|
percebem que devem propor agdes cujos resultados se reflitam em
uma melhor qualidade de vida, em vez de simplesmente reagirem aos
anseios dos consumidores por produtos e servicos (DRUMWRIGHT,
1996). Essa iniciativa surgiu sob a égide da responsabilidade social
corporativa (RSC), definida por Davis (1960) como o conjunto de agoes
e decisbes de uma empresa que vao além de seu interesse técnico ou
econdmico, através das quais uma organizagéo pode ser identificada
como preocupada com a sociedade (ROBERTS, 1992).

Do escopo da RSC fazem parte desde campanhas educativas|
até aliangas com organizagdes sem fins lucrativos para dar suporte a
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diversas causas sociais, como apoio as vitimas de cancer, combate as
drogas, preservacdo ambiental, recuperagdo do patrimdnio histoérico,
dentre outras (GUPTA; PIRSCH, 2006, SMITH, 1994). Para as
instituicdes filantropicas, os maiores objetivos dessas parcerias séo
a conscientizagado e educacdo para com a causa, além da obtencao
de suporte financeiro; para a empresa que patrocina, € a imagem
positiva que obtém perante seu publico e que se reverte, dentre outras
vantagens, em lealdade dos clientes, aumento da credibilidade das
formas de propaganda (KELLER; AAKER, 1997, LIU; KO, 2011) e maior
notoriedade e prevencgéo contra os efeitos de eventuais propagandas
negativas (VARADARAJAN; MENON, 1988).

Assim como as aliangas com organiza¢des nao lucrativas, outras
atividades ligadas a responsabilidade social das empresas emergem:
propaganda preventiva, voluntariado corporativo em atividades
comunitarias, praticas socialmente responsaveis de emprego de mao
de obra (DRUMWRIGHT, 1994) e cause-related marketing (marketing
relacionado a causas — MRC) (GUPTA; PIRSCH, 2006, VARADARAJAN;
MENON, 1988).

Em toda a abrangéncia das atividades da RSC, o objetivo maior
€ aumentar a reputagdo da empresa perante um publico especifico
(KELLER; AAKER, 1997). A reputagao positiva, no geral, permite a
empresa atuar com pregos premium, facilita a obtengéo de crédito, atrai
melhores investidores e traz vantagem competitiva (KELLER; AAKER,
1997, PORTER; KRAMER, 2006). Os consumidores acreditam que as
empresas devem se engajar em iniciativas sociais (BECKER-OLSEN;
CUDMORE; HILL, 2006) e apresentam uma atitude positiva em relagao
as empresas patrocinadoras de agées de MRC (NAN; HEO, 2007).

Apesar do grande numero de trabalhos que exploram a efetividade
da RSC para as empresas, os resultados ainda sao contraditorios
(SCHEREK, 2011). A efetividade do MRC também é questionada
por diversos estudos (CHANG, 2008; PELOZA; SHANG, 2011), que
sugerem um aprofundamento nessas pesquisas para entender melhor o
comportamento do consumidor. No contexto brasileiro, os resultados de
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varios estudos (PEREIRA; CABRAL, 2011, SILVA et al., 2012) atestam
as divergéncias sobre sua eficacia.

E nesse contexto que se inserem as questdes norteadoras deste
trabalho: quais fatores determinam a atitude dos consumidores brasileiros
em relagdo a campanhas de MRC? Qual o nivel de consciéncia dos
consumidores acerca de campanhas de MRC? Para os consumidores,
quais as razdes que levam as empresas a participarem de programas de
MRC?Qualograudecredibilidade dessascampanhas? Esteartigoprocura
responder a essas perguntas considerando que, sem conhecimento do
que realmente permeia os sentimentos dos consumidores em relacéo a
essa estratégia, quaisquer esforgos estratégicos se tornam indcuos e os
gastos nao se justificam.

Para o campo do conhecimento do comportamento do consumidor,
espera-se que o artigo possa avigorar as teorias pertinentes ao processo
de decisao para um nivel além do ja conhecido, ou seja, o de produtos e
servigos em si. Apds essa introducao, apresenta-se o referencial tedrico,
seguido pelo método, apresentagao dos resultados da pesquisa empirica
e, finalmente, as conclusdes e implicagdes.

Referencial Teodrico

Varias teorias do campo das Ciéncias Sociais podem ajudar
a compreender os antecedentes da participacdo dos consumidores
em campanhas de MRC. Burnett e Woods (1988), por exemplo,
sugeriram que a combinagéo das teorias da troca social, da equidade
e do comportamento pré-social com as caracteristicas do doador e seu
comportamento oferecem bases suficientes para o entendimento do que
leva os individuos a apresentarem um comportamento de ajuda. Essas
teorias, por seu turno, coadunam-se para estabelecer o envolvimento do
consumidor (ANTIL, 1984) diante de estimulos de MRC.

Comportamento pré-social e comportamento de ajuda

Comportamento pré-social foi definido por Bar-Tal (1976) como
o comportamento que é valorizado pela sociedade. Segundo eles,
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preservar o meio ambiente, fazer doagdes para obras de caridade,
cooperar e intervir para salvar a vida de alguém sao atos que a
sociedade geralmente valoriza. Burnett e Woods (1988, p. 14) definiram
comportamento pré-social como “o ato de ajudar, repartir ou outro
comportamento positivo aparentemente intencional e voluntario para o
qual o motivo ndo é especificado, desconhecido ou nao altruista”. Pela
linha dessa teoria, espera-se que as agdes dos individuos se voltem para
proporcionar o bem-estar de um individuo, grupo ou da sociedade em
geral. Essas agbes séo resultantes de normas sociais, caracterizadas por
percepg¢des sobre a natureza, teor de sentimentos sociais prevalecentes
e pressoes internas autoimpostas (BURNETT; WOODS, 1988).

Osterhus (1997) acrescentou a esse pensamento o sentimento
de confiangca que o individuo precisa ter no parceiro da troca, isto é, a
empresa. Ele considerou, ainda, que o comportamento pro-social, além
de uma resposta as normas sociais, € determinado pela avaliagdo da
diferenca entre os custos e recompensas pessoais resultantes desse
comportamento. Essa ideia de Osterhus (1997) esta relacionada com a
teoria da troca social (BAGOZZI, 2000) e implica que os consumidores
precisam perceber que recebem mais valor ao serem socialmente
responsaveis do que se ndao o forem, convergindo para o mesmo
sentido de carater nao altruista sugerido por Burnett e Woods (1988)
na sua definicdo de comportamento pré-social. A proposta do MRC,
nesse contexto, &€ que os consumidores podem “escapar impunemente”
das pressbes sociais doando para uma causa através da compra de
um produto e, desse modo, diminuir seus custos e aumentar suas
recompensas (DRUMWRIGHT,1996).

Outra teoria usada para explicar o comportamento de ajuda é a
chamada Teoria da Equidade, proposta por Walster, Walster e Barscheid
(1978). Sob a otica desses autores, diferentemente da busca pela
maximizacdo dos resultados positivos oriundos da relagdo de troca
apregoada pela teoria do comportamento pro-social, as pessoas tentam
manter um equilibrio entre o que concedem e o que recebem numa
relacdo e, se um individuo se vé numa relacdo de desigualdade, ele
tentara restaura-la. Essa ideia talvez explique o resultado obtido no
estudo de Strahilevitz e Meyers (1998), no qual as pessoas apresentavam
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maior propensao a doagédo quando compravam produtos de luxo do que
guando compravam produtos mais necessarios — uma forma de repassar
a sociedade uma parte dos abonos de que desfrutam e justificar suas
compras.

De acordo com a Teoria da Equidade, recebe mais quem oferece
mais. Entretanto, nas rela¢des de trocas sociais, essa norma assume
outras nogdes de equilibrio ou justica, sendo os beneficios distribuidos
de acordo com a necessidade de cada pessoa. Assim, antes de tentar
predizer como um individuo ird reagir a um determinado sistema de
recompensa, é preciso entender qual norma de equidade faz sentido
para ele — se a baseada no esforco por ele despendido ou a baseada
na necessidade dos envolvidos (WALSTER; WALSTER; BARSCHEID,
1978).

Para Ross, Stutts e Patterson (1990-91), os individuos se engajam
numa compra norteados pelo MRC se: (1) perceberem a compra como
desequilibrada e a doagao pela empresa ajudar a balancear a equagéao
de equidade; (2) perceberem que a compra e a doagao irdo ajudar a
equilibrar a equidade entre eles mesmos e o recipiente da doagéo; (3)
ambas as percepgdes ocorrerem.

Essa afirmacdo encontra suporte nos principais postulados da
Teoria da Equidade proposta por Walster, Walster e Barscheid (1978):
(1) a desigualdade cria uma tenséo no individuo; (2) o nivel de tensao
€ proporcional a magnitude da desigualdade percebida; (3) a tensao
ira motivar o individuo a agir para reduzi-la; (4) a forga da motivacao
para reduzir a desigualdade é proporcional a desigualdade percebida.
Assim, enquanto na maioria das transac¢des econémicas o sistema de
recompensa se estabelece quase simultaneamente ao processo, no
modelo social, ele se baseia na confianca de que beneficios futuros
serao obtidos.

Envolvimento

Uma vez que as organizagdes frequentemente depositam
forte confianga na promessa dos beneficios sociais de seus produtos
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(DRUMWRIGHT, 1996), é importante que elas adquiram um melhor
entendimento dos fatores que afetam os relacionamentos que envolvem
a troca social.

Antil (1984, p. 204) definiu envolvimento como “o nivel de
importancia ou interesse pessoal suscitado por um estimulo em uma
situagao especifica”, afirmando que ele varia de individuo para individuo,
depende das circunstancias e esta relacionado com a importancia ou o
interesse que algo desperta (importancia pessoal percebida). O autor
explicou que o nivel de envolvimento dos individuos é determinado,
conjuntamente, pelo produto (ou servigo), pela forma de comunicagao
e pelas circunstancias, e que essas trés variaveis seriam interpretadas
pelo consumidor, resultando num determinado grau de envolvimento.
Para ele, a importancia pessoal percebida, por sua vez, é funcao dos
beneficios esperados da interacdo entre a pessoa e os estimulos
relevantes. O termo “beneficios” implica em recompensas pessoais
(fisicas, psicoldgicas ou de qualquer outro tipo), significado, valor ou
riqueza que podem ser associados com a interagao.

No ambito do MRC, pesquisas revelam que causas avaliadas de
forma mais positiva (de alta relevancia para o consumidor) geram maior
nivel de envolvimento, maior percepcdo de qualidade, atitudes mais
positivas em relagdo a marca e maiores intengdes de uso (LAFERTY,
2002; BERGER; CUNNINGHAM; DRUMWRIGHT, 1996). Varadarajan e
Menon (1988) defenderam que estudos sobre o que é importante para
0 publico-alvo da campanha sao indispensaveis e devem ser anteriores
ao seu delineamento. Eles sugeriram que estudos sobre a influéncia da
importancia da causa nas respostas dos consumidores aos programas
de MRC s&o merecedores de investigagdes aprofundadas, assim como
o apelo da campanha no que diz respeito a localizagao da instituicao
beneficiada.

Marketing relacionado a causas

Marketing relacionado a causas foi definido por Varadarajan e
Menon (1988, p. 60) como:
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"Processosdeformulagdoeimplementagcdode atividades
de marketing caracterizados pela contribuicdo, por uma
empresa, de uma quantia especifica a ser repassada
para uma causa designada através do engajamento dos
consumidores em trocas que propiciem resultados que
satisfagam tanto os objetivos organizacionais como os
objetivos dos individuos."

O MRC oferece valiosos beneficios para as empresas (CHANG,
2008; DRUMWRIGHT, 1996), sendo capaz de proporcionar visibilidade
nacional e fortalecimento da imagem corporativa, aplacar os efeitos
da publicidade negativa, promover a repeticdo de compras, realcar e
reforgar marcas, ampliar a base de clientes e conquistar novos mercados
(VARADARAJAN; MENON, 1988).

Strahilevitz e Meyers (1998), investigando como a natureza do
produto promovido influenciava a eficacia de se usar doagdes para
caridades como um incentivo a compra, verificaram que o MRC gera
respostas mais positivas quando promove bens de luxo, porque o
sentimento positivo oriundo da doagao mitiga os negativos, que podem
estar associados com a compra desses produtos.

Barone, Miyazaki e Taylor (2000) detectaram que a percepgéao
dos consumidores acerca dos motivos pelos quais uma empresa se
envolve com campanhas de MRC é um fator crucial para determinar
sua participagdo na campanha. Outros resultados desse mesmo estudo
apontam cuidados claros que as empresas devem ter para que os
consumidores ndo vejam a campanha apenas como uma forma de
promover a empresa e seus produtos através da exploracdo de uma
causa.

O apreco dos consumidores pela campanha deve culminar em
atitudes positivas em relagdo a empresa e a causa e, principalmente, na
participagdo nas campanhas pelo ato da compra (BARONE; MIYAZAKI;
TAYLOR, 2000). Por isso “campanhas de MRC oferecem um excelente
contexto para se investigar a interpretacdo dos consumidores acerca de
promocodes no ambito social e explorar suas respostas comportamentais
ao altruismo corporativo” (PELOZA; SHANG, 2011; WEBB; MOHR, 1998,
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p. 1). Com efeito, varios estudos agenciam a relagéo entre o MRC — nas
suas mais diversas assuncgdes — e o comportamento do consumidor.

Com o objetivo de apresentar uma tipologia de consumidores
de acordo com as respostas que apresentam as campanhas de MRC,
Webb e Mohr (1998) conduziram um estudo qualitativo que explorava
a percepgao, as atitudes, crencas e tendéncias de comportamento dos
consumidores quando expostos ao MRC, pois queriam compreender
como atribuem significados a essa pratica e como esses significados
se revertem em diferentes respostas. Quatro tipos de grupos de
consumidores foram, entdo, identificados: 1) céticos: duvidam de
varios aspectos da campanha; 2) orientados pela atribuigcdo: veem
positivamente os motivos da empresa para se engajar em programas de
MRC; 3) ponderados: contrapdem ao comportamento pro-social critérios
de compra tradicionais; e 4) socialmente preocupados: a sua atitude
positiva € preponderantemente em funcdo de sua preocupacido com a
causa.

Webb e Mohr (1998) concluiram o estudo afirmando que, apesar
dos respondentes ndo apresentarem expectativas de que empresas
engajadas em campanhas de MRC o fagam por motivos puramente
altruistas, é importante, para os consumidores, que as campanhas sejam
honestas (com o repasse da doacgao), e ndo exploradoras da causa.

Alguns pontos parecem cruciais no estabelecimento de campanhas
de MRC. Dentre eles, estudos apontam o nivel de ceticismo quanto ao
objetivo da campanha, aos detalhes conhecidos sobre a campanha,
a importancia da causa, a congruéncia entre a causa patrocinada
e 0 negocio da empresa patrocinadora, e ao escopo geografico da
campanha.

O ceticismo dos consumidores foi o responsavel pelas atitudes
negativas apresentadas por metade dos respondentes da pesquisa feita
por Webb e Mohr (1998). Considerando dificil influenciar a opinido dos
céticos, por conta de suas fortes crengas, eles sugeriram que o problema
pode ser contornado a medida que a empresa favorece o aumento do
conhecimento sobre a campanha e se compromete com outras atividades
filantropicas que suportem a mesma causa que a campanha de MRC.
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Foi sob essa mesma perspectiva que Broderick, Jogi e Garry
(2003) realizaram um estudo que pretendia analisar a percepgao dos
consumidores quanto ao MRC. Os respondentes demonstraram acreditar
que a parceria entre instituicdes filantropicas e o setor privado € uma boa
forma de desenvolvimento social, mas também julgaram as campanhas
de MRC de acordo com sua percepgao quanto aos motivos que levaram
essa parceria a se efetivar.

Num experimento conduzido por Lafferty (2002), os anuncios que
prometiam doagdes para uma causa nao originaram respostas diferentes
nos consumidores quando comparados com anuncios que nao faziam
referéncia a causas sociais. Através desse mesmo experimento, a
pesquisadora constatou que as respostas eram mais positivas quanto
mais importante fosse a causa para os respondentes, e anuncios que
nao faziam mencao a causas sociais resultavam em atitudes e intencao
de compras mais favoraveis do que os que davam suporte a causas sem
importancia do ponto de vista dos consumidores.

A congruéncia entre a causa beneficiada e a empresa, seus
produtos, sua imagem, seu publico-alvo etc. foi objeto de varias
pesquisas (ELLEN; MOHR; WEBB, 2000; VARADARAJAN; MENON,
1988). Sen e Bhattacharya (2001) descobriram, em seu estudo, que
as reacoes dos consumidores a participacdo das empresas no ambito
social dependem do grau de congruéncia que eles percebem entre o
carater das atividades da organizacdo e os seus proprios. De acordo
com analise feita pelos autores, € como se os individuos percebessem
as organizacgoes dividindo os mesmos valores que eles.

Quanto ao ambito geografico, Varadarajan e Menon (1988)
estabeleceram que uma campanha de MRC pode ser realizada local,
regional ou nacionalmente, dependendo da visibilidade da empresa ou
da abrangéncia do mercado a que serve. Numa matriz de alternativas
proposta por eles, empresas com visibilidade de marca e mercados
nacionais ou regionais permitem campanhas nacionais, regionais
ou locais; empresas com marcas reconhecidas apenas localmente
devem restringir a campanha aos niveis regionais ou locais. A renda da
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campanha, entretanto, pode ser revertida para causas locais, regionais
ou nacionais, independentemente do reconhecimento da marca ou do
escopo geografico da campanha.

Porter e Kramer (2002) viram essa caracteristica como um dos mais
fortes diferenciais do MRC em comparagao a outras estratégias de RSC.
Segundo eles, as empresas podem usar seus esforgos beneficentes
para aperfeigoar seu contexto competitivo — o ambiente de negdcios no
local onde elas operam —, alinhando objetivos econdmicos e estratégicos
e melhorando a perspectiva dos negdécios em longo prazo: “Quanto mais
especificamente uma iniciativa contextual for definida, mais provavel é
que a empresa crie valor e atinja seus objetivos” (PORTER; KRAMER,
2002, P. 67).

Método

Dada a exigua literatura cientifica sobre marketing relacionado
a causas no Brasil, este trabalho se caracteriza por uma pesquisa
exploratdria ao desvelar-se na busca de pontos-chave que norteiem a
atitude do consumidor frente a campanhas de MRC no contexto brasileiro.
Um estudo exploratério permite que o conhecimento sobre um tema
possa ser ampliado, de modo a angariar estudos futuros mais especificos
e aprofundados (MATTAR, 1999). Com vistas ao mesmo objetivo é que
Malhotra (2001) recomenda técnicas qualitativas de investigagdo, como
entrevistas em profundidade, com pequenas amostras.

O trabalho de Webb e Mohr (1998) faz, inicialmente, uma
investigagdo sobre como os consumidores percebem iniciativas de
MRC, e contempla os mesmos objetivos especificos perseguidos por
este estudo. DesSe modo, o roteiro das entrevistas utilizado no trabalho
deles foi adotado como base para a formulagdo das perguntas (Quadro
1) que compuseram a fase empirica do presente artigo.
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1. Vocé ja ouviu falar de campanhas de marketing em que empresas
prometem doar uma certa porcentagem do lucro com a venda de um
produto para uma organizagdo sem fins lucrativos? Vocé poderia pensar em
alguns exemplos?

O que vocé pensa destas campanhas?

O que vocé pensa de empresas que patrocinam estas campanhas?

Que motivos vocé pensa que a empresa patrocinadora tem?

O que vocé pensa da instituigdo beneficiada?

E quais seriam os motivos da instituigdo beneficiada?

O que faria vocé acreditar nesse tipo de campanha?

NoarwN

Quadro 1 - Roteiro de perguntas utilizado na pesquisa.

As entrevistas foram realizadas na cidade de Uberlandia-MG, por
ser a terra natal do pesquisador, o que facilitaria o uso e entendimento
de exemplos que viessem a ser apresentados durante o processo.
Pelo mesmo motivo, o critério inicial de escolha dos entrevistados era
que fossem naturais dessa cidade ou residissem nela ha mais de 15
anos, de modo a garantir que um vinculo com a comunidade ja tivesse
sido estabelecido (PATTON, 1990). O segundo critério foi o papel por
eles desempenhado no processo de compra. Eles deveriam exercer
rotineiramente a fungdo de ir ao supermercado e terem a liberdade de
decidir o produto a ser comprado. Essas pessoas foram escolhidas
dentre aquelas do circulo de relacionamento do pesquisador (familia,
amigos, vizinhos, colegas de trabalho), para que esse papel pudesse
ser confirmado anteriormente a entrevista. Assim, primeiramente, era
perguntado ao potencial respondente, ou a alguém muito préximo
dele, quem, do nucleo familiar, era o responsavel pelas compras de
supermercado. A pessoa cujo nome havia sido apontado era perguntado
se poderia responder a entrevista. A técnica amostral desta pesquisa
fica caracterizada, entdo, como néo probabilistica por conveniéncia e
por julgamento (PATTON, 2002).

Foram entrevistadas dezoito mulheres, com idades entre 36 e 60
anos, casadas, que trabalham fora de casa e residem em Uberlandia-
MG ha mais de quinze anos. A definicdo desse perfil foi uma tentativa
de se aumentar as chances delas ja terem se deparado com campanhas
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de MRC, a medida que tanto a idade quanto a responsabilidade pelo
consumo doméstico, juntas, pressupbéem uma exposicdo maior aos
apelos publicitarios. As entrevistas duraram, em média, uma hora e
foram conduzidas na casa de cada participante, de modo a dirimir a
ansiedade e a timidez peculiares das entrevistas individuais. Um termo
de consentimento foi assinado pelas entrevistadas para a gravagao do
dialogo.

Resultados

Essa secdo apresenta os dados obtidos através das entrevistas
realizadas para este estudo, ja dispostos nas categorias pertinentes,
seguidos imediatamente por sua analise e interpretagdo, e resumidos no
Quadro 2. Algumas inferéncias s&o suscitadas novamente ou tardiamente
explicitadas em questbes posteriores aquelas nas quais deveriam
constar, para esclarecer a interdependéncia de alguns atributos. De
acordo com Bardin (1977), esse “ir e vir’ € uma caracteristica bem-vinda
a técnica da analise de conteudo.

Consciéncia dos consumidores acerca de campanhas de
MRC

Abuscade informacgbes acerca da consciéncia que as entrevistadas
tém sobre a existéncia de campanhas de MRC apresentou consumidoras
com niveis de lembranca distintos. Enquanto algumas se limitaram a dar
respostas do tipo “sim, ja ouvi falar”, outras foram capazes de apresentar
marcas de produtos e empresas que participam de campanhas de
marketing de causas ou social, e nao propriamente de MRC. A estas,
o conceito e outros exemplos ficticios de campanhas de MRC foram
novamente explicados. Pelos relatos, foi possivel perceber, também,
que as respondentes demonstraram familiaridade com a campanha
mais popular da regidao onde moram (proximo ao Hospital do Cancer): o
“Mc Dia Feliz” foi lembrado pela maioria das entrevistadas.

Assim, o nivel de consciéncia que as participantes tém de
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campanhas de MRC variou da simples nogédo da existéncia destas até
depoimentos mais elaborados, nos quais as entrevistadas chegaram a
identificar alguns elementos, como a data em que era realizada e para
quem era repassada a doagdo. No geral, portanto, os resultados dessa
primeira analise atestam que as participantes possuiam ao menos
alguma nogao do tema a ser investigado neste estudo. Essa abordagem
inicial & importante, segundo Webb e Mohr (1998), por garantir que o
entrevistado tenha um entendimento correto do tipo de campanha que
sera discutido, ndo fazendo confusdes com outros tipos de iniciativas
sociais por parte das empresas, o que poderia comprometer os resultados
da pesquisa.

Atitude em relagdo a campanhas de marketing relacionado
a causas

Quando perguntadas sobre o que achavam de campanhas de
MRC, as entrevistadas apresentaram respostas de acordo com a fungao
que atribuem a campanhas dessa natureza. Algumas expressaram
sua opinido a respeito do papel da campanha como instrumento dos
interesses da empresa: “Acho que as empresas fazem isso em interesse
proprio; ndo estédo nem ai para o problema que dizem ajudar’.

Outras deixaram claro acreditar que essas campanhas sao, de
fato, para ajudar uma causa ou instituicdo: “A empresa esta ajudando
as pessoas, esta colaborando com a sociedade, de alguma forma.
Acredito que ndo seja s6 por questées financeiras; muitas lucram e ndo
repartem, entdo deve haver algo mais por tras do interesse em ajudar
uma instituicao’.

Algumas exprimiram claramente sua aversdo a campanhas de
MRC: “Acho um abuso esse tipo de campanha; eles usam um hospital,
um asilo, uma creche para falarem que fazem o bem, que tém lucro, mas
que também pensam no préximo”. Outras veem a empresa que executa
campanhas de MRC como facilitadora do processo de levar ajuda a
quem precisa: “Ainda bem que algumas empresas fazem isso. Assim,
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nos temos a chance de ajudar, porque se eu tiver que decidir sobre uma
instituicdo para ajudar, talvez eu ndo tome a deciséo, seja por falta de
tempo para levar a ajuda, seja por nao ser capaz mesmo de decidir qual
instituicao precisa mais de ajuda. Quando a empresa faz isso, ela tira de
mim essa responsabilidade’.

Por outro lado, algumas respondentes pareceram desvincular a
atividade mercantil da responsabilidade social pelas vias do marketing:
“O negocio da empresa é obter lucro e pagar bem seus funcionarios para
que eles tenham uma vida digna e, se quiserem, eles mesmos podem
fazer doagbes para alguma causa’. Alguns respondentes da pesquisa
de Webb e Mohr (1998) também expressaram o desejo de manter seu
comportamento filantrépico separadamente do ato de compra, alegando
que esse tipo de parceria acaba por beneficiar, primariamente, a
empresa.

Webb e Mohr (1998) ainda categorizaram a opinido dos
participantes sobre MRC de acordo com o intuito, por eles percebido,
desse tipo de campanha: obter recompensas exclusivamente para a
empresa; obter recompensas predominantemente para a empresa, mas
com uma parte a ser repassada para a comunidade; obter recompensas
predominantemente para a comunidade, mas parcialmente também para
a empresa; e gerar resultados positivos exclusivamente para os outros.
De acordo com essas autoras, os motivos da empresa, percebidos pelos
consumidores, s&do um dos pontos iniciais do processo de avaliagao da
campanha que acabam, em alguns casos, influenciando a decisédo de
compra.

Similarmente, as respondentes desta pesquisa concebem ideias
a respeito de campanhas de MRC de acordo com a percepc¢ao dos
beneficios que acreditam ser recebidos pelos varios publicos envolvidos
— empresa, consumidores ou beneficiados pelas doagdes. Entretanto,
uma distingdo se faz necessaria entre os depoimentos do estudo de
Webb e Mohr (1998) e os deste. Enquanto os respondentes do primeiro
identificaram apenas dois publicos beneficiados pelas campanhas (a
empresa e a causa), as participantes deste incluiram os consumidores
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como outra parcela beneficiada. Isso é importante porque leva ao
entendimento de que os consumidores avaliam a campanha — apesar
de conhecerem seu proposito basico de ajudar uma causa especifica —
também de acordo com o que ela pode lhes favorecer. As entrevistadas
que foram capazes de atribuir esse tipo de utilidade a campanha
pareceram demonstrar uma atitude mais positiva para com ela.

Uma vez formadas, tais atitudes podem, entdo, ser usadas por
esses consumidores em particular, juntamente com as informagdes
sobre os atributos do produto, para avaliar a oferta da empresa e, enfim,
influenciar a escolha (BARONE; MIYAZAKI; TAYLOR, 2000). Essa
suposicao pode ser interpretada sob a 6tica do comportamento pro-social
de Osterhus (1997), segundo a qual a propenséo dos individuos a ter
um comportamento socialmente ativo depende da avaliagdo que fazem
das diferengas entre os custos desse comportamento e as recompensas
pessoais que podem ser obtidas.

Essa analise sugere que uma nova categoria de consumidor pode
ser acrescentada aquelas apresentadas por Webb e Mohr (1998). Se,
naquele estudo, os consumidores foram classificados como 1) céticos:
duvidam de varios aspectos da campanha; 2) orientados pela atribuigéo:
veem positivamente os motivos da empresa para se engajar em
programas de MRC; 3) ponderados: contrapdem ao comportamento proé-
social critérios de compra tradicionais; e 4) socialmente preocupados:
a sua atitude positiva & preponderantemente em funcdo de sua
preocupacao com a causa; aqui aparece o que poderia ser chamado
de consumidor egocéntrico: sua atitude (e, possivelmente, decisdo de
compra) é, preponderantemente, em fungéo da percepgéo de beneficios
pessoais que podem receber através da sua participagdo na campanha.

Outra forte constatacao possibilitada pelos relatos é a da influéncia
da internalizacdo das normas sociais na atitude das entrevistadas. Ao
expressarem que a participagdo nas campanhas pode trazer-lhes o
sentimento de dever cumprido e de que fizeram sua parte, corroboram
o ponto de vista defendido por Drumwright (1996), segundo o qual os
consumidores acreditam que podem escapar de pressdes sociais e das
suas proprias normas sociais doando para uma causa.
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O que pensam serem os motivos da empresa

Sobre o interesse da empresa em se engajar em campanhas de
MRC - se seria para promover-se ou realmente ajudar uma causa —,
os relatos reforcam as opinides obtidas na pergunta anterior. A maior
parte acredita que as empresas buscam, exclusivamente, vantagens
para o proprio negocio: “Ela faz isso porque tem desconto no imposto
de renda’; “Faz bem para a marca porque ela vai ficar mais famosa”; “A
maioria é para se promover”; “Uma empresa néo vai ajudar uma causa

SO porque a causa € nobre; ela tem que tirar alguma vantagem disso”.

Outras acreditam que as empresas querem ajudar uma causa,
mas isso vem em segundo plano, desde que seus interesses nao sejam
sacrificados. Duas respostas podem ser usadas como exemplo: “E uma
boa acdo, mas ela so vai ser executada se ficar provado que a empresa
vai passar a ganhar mais com ela. Se um sorteio oferecer mais lucro,
a empresa deixa de ajudar a sociedade e vai promover o sorteio”; “E
importante as empresas atuarem nesse tipo de marketing porque elas
precisam associar seu nome a um bem social; esta na moda e traz lucro

criar uma boa imagem”.

As respostas, na sua maioria, demonstraram a creng¢a de que as
empresas, predominantemente, ndo escolhem a ajuda a causa como a
forgca motriz da estratégia de MRC, mas pela autopromocéo, obtencao
de maiores lucros e descontos fiscais, ndo havendo interesse genuino
pela causa. Para alguns respondentes, a causa é usada pela empresa.
Nao obstante, apesar da consciéncia de que a esta busca beneficios
préprios em primeira instancia, a maioria acaba por ver a iniciativa de
forma positiva, por levar em consideragdo que a ajuda a causa acaba
ocorrendo. Dessa forma, alguns parecem avaliar a posigdo da empresa
pelo que Webb e Mohr (1998) chamam de a “alma da organizagao”,
como resultado da avaliagdo de suas razdes fundamentais.

Condigoes para participagao em campanhas de MRC

Questionadas se ja haviam comprado produtos de campanhas
de MRC, apenas duas respondentes afirmaram nunca terem comprado
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produtos ligados a esse tipo de promog¢ao. Entretanto, enquanto algumas
disseram ter comprado o produto conscientes de que ele patrocinava
uma causa, outras disseram so ter percebido o fato apdés a compra:
“Eu no vi na hora, mas quando eu fui abrir para comer, é que eu li na
embalagem”; “S6 depois que passou na televisdo é que eu fui ver na
embalagem e estava la a campanha’.

Dentre as que compraram conscientes da participacdo do produto
na campanha, algumas ndo compraram por esse motivo em particular:
“(...) mas ndo comprei especificamente porque o produto fazia parte da
campanha, era porque eu gostava mesmo”; “Eu ja comprei, mas nunca
comprei um produto apenas para ajudar a campanha”. Essas respostas
levaram a um questionamento sobre a possibilidade de as entrevistadas
abdicarem de sua marca de preferéncia para comprar uma que estivesse
patrocinando uma causa social. As consideragbes das respondentes
quanto a esse aspecto apareceram em funcéo de varios fatores, como
prego e/ou qualidade da marca ja usada e o tipo de causa, como ilustram
os exemplos a seguir: “Eu s6 compraria o produto de uma campanha
dessa se eu tivesse certeza da qualidade ser a mesma ou se ele fosse
barato e eu pudesse comprar e dar para alguém. Minha empregada, por
exemplo”; “Se eu ja soubesse que a qualidade do produto da campanha
de doacao é a mesma do produto que eu uso, ai eu comprava’.

Respostas relatando a renuncia da marca de preferéncia pela
simples razéo de querer ajudar uma causa, qualquer que fosse (“Eu acho
que comprar s6 uma vez ndo resolve nada, mas eu poderia, sim, trocar
minha marca preferida para ajudar numa campanha. Se o produto ndo
for caro, eu compraria dois: a marca que eu gosto e a outra, para ajudar”),
contrapuseram-se a outras, em que as entrevistadas ndo apresentaram
disposicao para a troca (“Podia ser a marca de preferéncia ndo ajudando
e a marca mais barata, que ndo é de preferéncia, ajudando, que eu ia
pegar a minha marca de preferéncia”; “A campanha néo faz diferenca,
porque eu posso ajudar de outra forma, inclusive doando diretamente
pra institui¢do”.

E possivel observar, pelos relatos, que as respondentes
apresentaram motivos de compra distintos para produtos de campanhas
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de MRC. Esses motivos, entretanto, parecem ter uma origem comum: a
relacao custo-beneficio que cada participante extrai do processo. Para
algumas entrevistadas, a campanha nao oferece nenhuma vantagem a
ponto de fazé-las renunciar a sua marca favorita ou a um produto que
tenha menor prec¢o; outras acham valida a renuncia porque, mesmo nao
sendo elas as beneficiadas diretas, pessoas necessitadas o serao.

Essa analise remete aos motivos pelos quais os consumidores se
envolvem em campanhas de cunho social através do ato da compra. O
tracado desses motivos parece iniciar com a atitude dos consumidores
em relacdo as campanhas. As respondentes pareceram avaliar as
campanhas mais positivamente quanto mais voltada ela fosse para
a causa; entretanto, consideram as vantagens que elas podem obter
como um valor a mais a ser examinado. O que parece ocorrer € que, na
maior parte das vezes, ndo se verifica a decisdo dos consumidores de
participar de campanhas de MRC como resultado exclusivamente de um
comportamento altruista, ou seja, ha a percepgéo de que € importante
ajudar, mas, para alguns consumidores, esses fatos, sozinhos, nao séo
suficientes para a tomada de decisao.

Aqui, novamente, parece ser possivel verificar a existéncia dos
critérios egoistas e altruistas da motivagdo de ajudar apresentados por
Guy e Patton (1989), os quais, similarmente a Antil (1984), afirmam
que os individuos se envolverao em agbes sociais somente a medida
que perceberem vantagens para si — sejam elas fisicas, psicolégicas
ou de outro tipo —, resultantes dessa interagdo. Segundo Antil (1984),
a importancia pessoal percebida e o consequente envolvimento do
consumidor séo fungéo dos beneficios esperados da interagédo entre a
pessoa e os estimulos relevantes.

E possivel perceber, nos relatos apresentados, reforcando a
ideia da preponderancia de critérios egoistas na decisao de participar
das campanhas, que os estimulos relevantes ndo s&o os da esséncia
da campanha — como a importancia da causa, o local etc. —, e sim as
vantagens funcionais do produto e o ato de ajudar uma causa. Antes,
parece que o envolvimento dos respondentes, num primeiro momento,
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da-se mais em funcao da avaliagao dos beneficios utilitarista e econdmico
percebidos no processo (ROSS; STUTTS; PATTERSON, 1990-91) do
que em fungéo da relevancia pessoal que alguns quesitos da campanha
poderiam reforgar. Esclarecendo: apesar da fase anterior da entrevista
apontar que os entrevistados comecam a elaborar sobre a campanha
pelo fato de perceberem que ha alguém ou alguma causa a ser ajudada
(BENDAPUDI; SURENDRA; BENDAPUDI, 1996), em nenhum momento
as respondentes procuraram vincular suas respostas a esse fato ou aos
aspectos da campanha. Suas justificativas para o envolvimento ou néao
com a compra de produtos de campanhas de MRC aparecem apenas
em funcao do que elas podem obter.

E interessante ressaltar que o primeiro impulso, entdo, é passar a
ver o MRC como uma ferramenta capaz de agregar valor aos produtos,
levando alguns consumidores a decidirem entre produtos com prego e
qualidades similares e aqueles que patrocinam uma causa. Curiosamente,
Adkins (2000) adverte que, para esses consumidores, o beneficio a uma
causa passa a ser valor esperado e ndo adicional. E preciso lembrar,
contudo, que ele faz essa analise em um ambiente no qual o uso de
campanhas de MRC & comum, com consumidores apresentando alto
grau de consciéncia e elaboragéo sobre as campanhas. Desse modo, os
relatos aqui descritos parecem coincidir com a ideia de Ross, Patterson
e Stutts (1992), que apresentam o MRC como uma ferramenta de
diferenciacao de marca. A disposicéo para a mudanca de marca relatada
por algumas respondentes, embora temporaria, € um aspecto importante
a ser considerado por empresas que nao valorizam a estratégia de MRC.
A opgao pode gerar a experimentagdo de uma marca até entao evitada
pelo consumidor e desencadear o habito do uso do produto.

As conclusbes extraidas da analise dos relatos coincidem com
os resultados de Barone, Miyazaki e Taylor (2000), segundo os quais
a influéncia mais forte do marketing relacionado a causas é encontrada
sob condigbes de homogeneidade de marcas em termos de prego e
qualidade, ndo havendo necessidade de o consumidor sacrificar sua
preferéncia.
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Importancia versus Localizagao da causa

Um dos propositos deste estudo € determinar se os consumidores
apresentam preferéncias por campanhas no que diz respeito a causa
beneficiada e sua localizagdo. Para uma investigagdo inicial, foi
apresentada a seguinte situacao: ha anos, parte dos lucros com a venda
do agucar refinado Unido é repassada para o Instituto Airton Senna.
Ha um fabricante de agucar refinado em Uberlandia-MG que promete
fazer o mesmo para o Hospital do Cancer de Uberlandia. Se vocé fosse
comprar acucar refinado, qual compraria? O que te leva a fazer essa
escolha? Se o preco do produto que vocé escolheu fosse maior, vocé
manteria sua escolha?

As respondentes que optaram por comprar o produto da sua
cidade justificaram sua escolha basicamente pela localizagdo da causa
beneficiada, considerando 1) a facilidade de se comprovar a efetivagao
da doagéo (“O mais perto nés podemos ver para que o dinheiro esta
sendo usado, ver a construcdo, as benfeitorias, 0s equipamentos...”;
“Se vocé doa para uma causa la em S&o Paulo, por exemplo, nao tem
como vocé confirmar se eles receberam mesmo”); 2) a possibilidade de
solucionar os problemas que presencia (“Eu prefiro ajudar uma causa
da minha cidade porque eu sei qual problema é mais urgente ou mais
sério”); 3) os beneficios proprios que pode obter com a doagéo para
uma causa da sua cidade (“Se for para o Hospital do Cancer daqui da
cidade, eu posso usar o hospital algum dia, meus pais podem usar...”; e
4) os beneficios para a comunidade em geral (“Se eu ajudo a empresa
da minha cidade, posso estar ajudando a diminuir o desemprego, a gerar
renda para o municipio e outras coisas”).

Algumas participantes relataram sua propensdo a doar para
uma causa que consideram importante, mais necessitada de ajuda,
independentemente do local onde esta: “Eu moro aqui em Uberléndia,
mas acho algumas coisas feitas em outra cidade mais importantes do
que aqui, entdo eu doo para eles. O importante é quem vocé ajuda e
néo onde essa pessoa esta”; “Eu olho quem precisa mais, ndo onde a
pessoa esta’.
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As respostas apresentadas permitem a separagdo dos
consumidores entre aqueles que veem a doagao com a fungdo unica
de gerar beneficios para uma causa e aqueles que aliam isso aos
beneficios estendidos para os publicos envolvidos, particularmente
representados por necessitados, funcionarios da empresa e cidadaos.
Quando o consumidor contribui para uma causa de outra regido, o que
ele vé é a causa, e quando ele ajuda onde esta, ele também se beneficia
do repasse da doacao. A questao da localizagao remete a outros ganhos
que possam ser revertidos para o consumidor que contribui, enquanto a
importancia da causa so |Ihe traz o beneficio Unico de ter ajudado.

E passivel de analise, também, o senso de responsabilidade das
participantes quanto a sociedade. Nesse sentido, as respostas conduzem
ao entendimento de que os consumidores restringem geograficamente
sua responsabilidade pelos problemas sociais. A importancia disso é
que pode haver uma suposicdo implicita para as empresas inseridas
naquela comunidade responderem aos apelos sociais da comunidade.
No sentido inverso, uma observagéo pertinente € a de que ha outras
maneiras para fazer doagoes a instituicdbes ou causas além da compra
de um produto de MRC, o que pode fazer com que alguns consumidores
nao vejam necessidade em lidar com a dissonancia cognitiva causada
pela escolha de sua marca de preferéncia em detrimento de outra
marca que prometa doar parte do seu lucro com a venda do produto
para uma instituicdo ou causa, pois poderéo ajudar fazendo uma doagao
diretamente a instituicao.

De modo geral, os respondentes se mostraram mais dispostos
a comprar produtos cuja doacdo atendera aos interesses de causa
locais — comportamento coincidente com os resultados apresentados
por outras pesquisas (ROSS, STUTTS, PATTERSON, 1990-91; SMITH,;
ALCORN, 1991). Apesar de Landreth (2002) acusar a importancia da
causa como fator determinante na participacdo dos consumidores em
campanhas de MRC, Ross, Stutts e Patterson (1990-91) afirmaram
que certas causas sao, de fato, mais importantes que outras para os
consumidores; entretanto, quando forgados a escolher entre uma causa
importante e uma situada no mesmo local em que estdo, porém, com
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menos importancia, optam pela segunda alternativa. Para Bar-tal (1976),
de fato, quanto mais perto fisicamente estiver o receptor do doador, mais
provavel é o engajamento deste em alguma agéo social.

Cabe esclarecer que o produto escolhido para ilustrar a situacao
apresentada as entrevistadas foi, propositadamente, um que néao
apresenta grandes diferengas em termos de qualidade percebidas pelo
consumidor, de modo que essa caracteristica, assim como a marca, nao
interferisse nas respostas, deixando-as completamente dependentes
dos atributos “localizagdo” e “importancia da causa”. Um aspecto
interessante, talvez advindo também do tipo de produto, é que as
respondentes, em nenhum momento, vincularam o prego a sua decisao
de compra.

Imagem da empresal/produto/marca

Com o intuito de verificar suas atitudes quanto a uma marca ou
produto que participa de campanhas de MRC e sua decisdo de compra,
os participantes foram questionados sobre o que sentiriam em relagao
a uma marca — sem ser a de sua preferéncia — que participasse de
uma campanha de marketing relacionado a causas. Foram expressas
atitudes positivas: “E igual propaganda (sic) de carro, de banco. Eu ndo
tenho aquele carro, mas eu acho a propaganda demais, entdo eu passo
a gostar da marca ou a admirar a empresa, porque ela fez uma boa
propaganda”; “Acho que todo mundo admira quem faz o bem. Ndo sei
se param para pensar que aquilo ali pode ser conversa fiada”. Alguns
até relatam a possibilidade de abandonar a marca de preferéncia: “Eu
me perguntaria por que a marca que eu uso nao faz esse tipo de coisa’.

Por outro lado, quando perguntados se continuariam mantendo a
mesma imagem acerca da marca de preferéncia caso ela patrocinasse
uma causa com a qual ndo fossem simpaticos, as respostas foram
apresentadas em termos de 1) possibilidade de mudanca de marca
(“Muito provavel, principalmente se a ajuda fosse ligada a uma causa
religiosa, esportiva ou artistica”; “Se eu ja tiver outra marca em que eu
também confie, eu passaria para a outra marca”); 2) mudanga de marca

786 Rev. Ciénc. Admin., Fortaleza, v. 18, n. 2, p. 764-796, jul./dez. 2012



Marketing relacionado a causas: um estudo exploratdrio com consumidores brasileiros

durante o tempo de duracdo da campanha (“Eu deixaria de usar a minha
marca de preferéncia se ela tivesse patrocinando uma causa que eu
nao gosto ou ndo apoio durante o tempo da campanha’; “Enquanto a
empresa estivesse ajudando a instituicdo, eu deixaria de comprar dela”;
e 3) nenhuma alteragéo aparente do comportamento de compra (“Pra
mim, néo faz nenhuma diferenga”; “A empresa ajuda quem ela quiser.
Eu ndo compro ajuda, eu compro o que esta dentro do frasco e pronto”;
“Se a causa for justa, entdo esta tudo certo”).

Outras respondentes afirmaram que continuariam comprando a
marca de preferéncia mesmo que a causa nao lhes fosse simpatica,
mas nao estariam totalmente satisfeitas com a situagao: “Mesmo sendo
contra a campanha, eu continuo comprando produto, mas me sentiria
aliviada quando a campanha acabasse, para ndo achar que parte do
meu dinheiro estava indo para uma coisa que (sic) eu ndo concordo”.

Embora Webb e Mohr (1998) também tenham identificado
respondentes que relataram atitudes de boicote a empresas porque
patrocinavam uma causa desacreditada por eles, a literatura sobre MRC
nao contempla de modo merecido esse aspecto da estratégia e seu
impacto no comportamento do consumidor.

Credibilidade da campanha

Perguntados sobre a confianga que tém no repasse da doagao,
algumas das entrevistadas afirmaram acreditar; outras afirmam ter
desconfianga e gostariam de poder comprovar o repasse. Ainda sob
esse aspecto, as entrevistadas foram indagadas sobre qual dos dois
aspectos seguintes aumentaria sua confianga na campanha: a empresa
gue patrocina a causa ser reconhecida ou a instituicdo beneficiada ser
de renome. Os relatos se dividiram entre os que atribuem a credibilidade
da campanha a reputagdo da empresa/marca (“Eu acho que uma
empresa conhecida, respeitada, ndo vai correr o risco de se envolver
em algo errado, em ajudar uma causa que ndo merega”; “Se vocé confia
na marca, qualquer coisa que ela faz esta certo e é motivo de orgulho,
porque vocé conhece a empresa ha muito tempo”) e aqueles que
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consideram a instituicdo ou causa beneficiada a responsavel por inspirar
mais confianga nos consumidores (“Eu tenho certeza que -sic- o Hospital
do Céncer nao vai aceitar parceria com qualquer empresa e, além disso,
todos veem o que o hospital faz pela cidade, entdo, qualquer campanha
envolvendo ele -sic- vai pegar”.

De acordo com os participantes, outro fator considerado capaz
de tornar esses tipos de campanhas mais confiaveis € a divulgagao da
utilizacdo dos recursos: “Olha o Crianga Esperanga: a Globo passa as
coisas que faz com o dinheiro. Tudo bem, televisdo pode passar o que
quiser, mas ao menos eles mostram’.

A analise dos casos aqui apresentados possibilitou a confirmacéao
de aspectos comuns a estudos anteriores. De modo geral, pode-
se afirmar que os resultados entre este estudo e os oferecidos por
estudos considerados marcos referenciais ndo apresentam diferencas
relevantes que possam conduzir a conclusdes outras, distantes do que
ja é de dominio cientifico. Por outro lado, algumas analises permitem
a extrapolacdo segura de alguns resultados anteriores, contribuindo
com o foro tematico. Golafshani (2003) ressalta que, enquanto para a
pesquisa quantitativa as excegdes podem levar apenas a negacao de
hipéteses, na pesquisa qualitativa, elas devem ser bem recebidas por
sua capacidade de modificarem a teoria ja existente.

Atributo avaliado Principais resultados
Consciéncia dos consumidores A maioria dos participantes tem consciéncia da estratégia e
acerca de campanhas de MRC alguns sao capazes de relatar detalhes de campanhas da

regido onde moram.

Atitude com relagdo a campanhas Varia da simpatia pela empresa beneficiar parte da
de Marketing Relacionado a Causas | sociedade a extrema aversdo ao considerar que a empresa
‘usa’ a causa para se promover e aumentar seu lucro.

Embora considerem que algum beneficio ocorra a partir da
campanha, os participantes apontam a autopromogao da
empresa ou de suas marcas como o principal objetivo do
seu envolvimento com o MRC.

O que pensam serem os motivos da
empresa
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Os participantes apresentaram baixa disposigdo em trocar
suas marcas favoritas por outras promovidas por meio do
MRC. Entretanto, essa disposi¢cdo aumenta sob condi¢des
Condicdes para participar em de homogeneidade de marcas em termos de prego e
campanhas de MRC qualidade. Por outro lado, as entrevistadas afirmaram que,
caso a marca de sua preferéncia patrocinasse uma causa
para a qual elas apresentem aversao, seriam capazes de
abandonar definitivamente a opgéo por tal marca.

Causas geograficamente préximas dos consumidores sdo
mais provaveis de receberem ajuda em detrimento de
outras distantes, mesmo que as ultimas sejam urgentes ou
mais sérias em termos de riscos sociais ou humanos.

Importancia versus Localizagédo da
causa

Imagem da empresa/produto/marca | Os consumidores percebem mais valor em marcas
envolvidas em campanhas de MRC.

Credibilidade da Campanha Tornar publica a aplicagdo dos recursos oriundos da
campanha é fator chave para a sua credibilidade.

Quadro 2 — Sintese das entrevistas

Conclusoes e Implicagoes

De acordo com os objetivos estabelecidos para este trabalho, foi
possivel verificar que os consumidores apresentam atitude positiva em
relagdo a campanhas de MRC se vinculadas a certas condi¢cbes, como a
transparéncia no uso dos recursos obtidos com a campanha e o tipo de
causa a ser ajudada. Com a constatagao de que os consumidores séao
capazes de perceber os atributos da campanha, torna-se fundamental
estabelecer condigdes valorizadas pelos clientes da empresa/marca.
Além disso, sendo a promog¢do da imagem o principal objetivo das
campanhas, é preciso haver pontos fortes no beneficio a causa, a fim de
amenizar essa nuance pragmatica.

De modo geral, pois, os resultados mostram que a integragao
das teorias do comportamento pro-social, da troca social, da equidade
e do envolvimento, com atributos especificos das campanhas de MRC,
consegue fornecer bases para entender o que os consumidores pensam
sobre esta ferramenta de marketing e as atitudes que se originam dessa
avaliagao.

Este trabalho traz indicagdes de que essas atitudes nem sempre
irdo resultar na escolha ou rejeigcdo absoluta do produto que participa
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da campanha. Entretanto, é notavel a contribuicdo que os programas
de MRC podem trazer para as empresas, pois 0s consumidores que
apresentam alta fidelidade a marca ou tém suas decisbes de compra
baseadas no prego afirmaram também ter uma imagem positiva da
empresa que se envolve nesse tipo de campanha. Por outro lado, o
ceticismo dos consumidores, originario da ma formulagdo da campanha
e da falta de transparéncia quanto a aplicagdo dos recursos, aparece
como o principal problema a ser combatido pelas empresas.

Uma nova atribuicdo que pode ser dada ao MRC parece ser sua
capacidade de agregar valor ao produto. Esse fato permeou quase todos
os relatos dos participantes, principalmente aqueles que relataram, sob
mesmas condi¢cdes de preco e qualidade, ver grande possibilidade de
optar por comprar um produto que beneficia uma causa.

A maior contribuicdo desta pesquisa foi ampliar a discussao
sobre MRC no contexto brasileiro, de modo a oferecer, para o
ambiente académico, base para o aprofundamento nos estudos sobre
o envolvimento das empresas no ambito social a partir do ponto
de vista dos consumidores. Entender o complexo mecanismo dos
processos de interpretacédo, cognicdo e comportamento de consumo
que perpassam a mente dos consumidores nunca foi proclamado
objeto de estudo simples, tampouco esgotavel. Nao obstante, € uma
tarefa e um desafio constantes para as pesquisas de marketing, uma
vez que € indispensavel a compreensdo desses processos para a
concepgao de atividades que, efetivamente, possam oferecer ganhos
as empresas e aos consumidores. Uma leitura apropriada dos valores
dos consumidores, no escopo do MRC, diminui as chances da causa ser
vista como uma fonte de exploragcado para a promocgado da empresa em
vez da promogao e do beneficio da causa. Portanto, a coeréncia entre
os elementos da campanha e os valores dos consumidores € mister para
respostas positivas.

Em termos gerenciais, este estudo oferece subsidios para que
campanhas mais especificamente delineadas possam ser concebidas.
Antes de optar pelo uso deste tipo de estratégia é preciso que esteja claro
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para a empresa que a campanha deve ser desenvolvida com o intuito, de
fato, de ajudar uma causa. Assim, todos os esforgos devem ser dirigidos
nao so6 para que isto ocorra, como, e principalmente, que seja assim
percebido pelos consumidores. Isto pode ser alcangado primeiramente
pela escolha certa dos elementos da campanha — sobretudo importancia
da causa e sua localizagdo geografica — e, numa etapa posterior a
implantacdo do programa, através da divulgacao do repasse do valor
prometido e, se possivel, de que maneira ele esta sendo utilizado pelo
beneficiado.

E importante que as empresas entendam que uma boa reputagao
advinda da pratica de agbes sociais, por si sO, nao resulta em deciséao
de compra por seus produtos. Entretanto, se os consumidores se
importam com uma causa ou instituicdo, contribuicdes sdo uma forma de
demonstrar que a empresa esta comprometida com questdes relevantes
para o seu publico-alvo. A pratica rotineira, assim, pode ajudar a empresa
a fortalecer o relacionamento com o cliente e obter sua fidelidade.

Limitagoes do estudo e indicagcdes para estudos futuros

Como qualquer pesquisa exploratéria e qualitativa, este estudo
possui varias limitagdes. Primeiramente, pesquisas que, de certo modo,
abordam algum tipo de juizo de valor por parte dos respondentes acabam
por oferecer certa inseguranca quanto ao que € relatado e ao que poderia
ser observado numa situagao real. Isso porque os consumidores podem
desejar transmitir ao pesquisador uma imagem que n&o corresponde ao
que, de fato, pensam.

Nesta pesquisa, uma vez que a praticade MRC, no Brasil, ainda nao
€ comum, os depoimentos dos participantes foram, predominantemente,
baseados em situacdes hipotéticas. Assim, é possivel que os relatos de
comportamento aqui apresentados nao se traduzam, necessariamente,
em agdes condizentes durante situagdes reais de compra. De qualquer
forma, mesmo investigando atitudes, uma consideragao frequente dos
consumidores para se posicionarem foi a de dependéncia constante
de suas atitudes em fungdo do tipo de produto e da preferéncia de
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marca. Isso, particularmente, sinaliza para a necessidade de um estudo
minucioso sobre atitudes pro-sociais versus fidelidade a marca.

Outras pesquisas precisam ser desenvolvidas para determinar
interpelacdes entre os varios elementos de uma campanha de MRC:
o tipo de produto, o publico-alvo e os objetivos de uma empresa. Seria
também relevante investigar como as organizagbes veem o MRC,
com vistas a certificar-se de que sua estrutura seja fundamentada em
bases sélidas, através do perfeito entendimento do que essa ferramenta
representa para os consumidores e de como eles esperam que ela seja
utilizada, incluindo a causa ou instituicao a ser escolhida para a parceria.
Sem isso, corre-se o risco de as empresas se envolverem em programas
de forma descuidada e comprometerem, talvez de modo irreversivel,
sua imagem.

Estudos que comparem a eficacia de outras ferramentas de
promogao com programas de MRC quanto a capacidade de cada uma
de motivar os consumidores para a compra sdo também merecedores
de investigagéo.
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