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O objectivo deste workshop, centrava-se na questão do Marketing Social. O tema escolhido pretendia abordar a questão da extrema dependência de subsídios por parte de muitas instituições, muitas vezes sem outro tipo de fontes de financiamento, tornando necessário  uma aposta na imagem da própria instituição, para além de uma adequada gestão dos recursos disponíveis. Por outro lado, existe uma preocupação permanente, em fidelizar as fontes de financiamento existentes e aumentar a qualidade dos serviços prestados à comunidade, sendo esta a principal aposta de futuro de muitas ONG’s. O Marketing Social torna-se assim um instrumento fundamental sobre dois pontos de vista para todas as Entidades Promotoras do MSE: a gestão dos recursos escassos e a tentativa de influenciar comportamentos com o objectivo de obter os melhores resultados possíveis. 

Sessão de Abertura

A Mesa de Abertura foi composta pelo Dr. Edmundo Martinho, em representação do Presidente da REAPN, Pe. Agostinho Jardim Moreira, pelo Dr. Paulo Ribeiro, Director do Centro de Emprego de Setúbal e pela Dr.ª Helena Caçapo, do Centro Distrital de Solidariedade e Segurança Social do Distrito.

O Dr. Edmundo Martinho começou por fazer uma breve apresentação da REAPN, referindo-se particularmente ao evento de 17 de Outubro, quando se comemora o Dia Internacional para a Erradicação da Pobreza, e a importância das actividades desenvolvidas pela REAPN para a comemoração da efeméride.

Relativamente ao tema específico do workshop, destacou a imperiosa necessidade das instituições procurarem fontes alternativas de financiamento para poderem sobreviver e prestarem um serviço público, no entanto considerou que estes factores não se apresentam controláveis por parte das entidades, pelo menos com os actuais recursos disponíveis, as instituições não se habituaram a apostar na sua imagem e na sua sustentabilidade financeira, sendo portanto pertinente a discussão sobre o tema proposto e de carácter vital para todas as entidades do Terceiro Sector.

A Dr.ª Helena Caçapo, numa breve alocução apresentou os parabéns à REAPN pela iniciativa, que considerou de todo o interesse, uma vez que o Instituto se apresenta como a principal fonte de financiamento das instituições, considerando que este tipo de iniciativas se deveriam difundir a todas as instituições em causa.

O Dr. Paulo Ribeiro, no mesmo registo, sublinhou o facto do Marketing Social se apresentar como um instrumento fundamental para influenciar comportamentos e decisivo na mudança de comportamentos, realçando o facto de se dever apostar na informação e divulgação destes instrumentos. 

Comunicação: “Marketing de Causas” – Dr. Carlos Clamote

O Dr. Carlos Clamote, docente do Instituto Politécnico de Setúbal, proferiu uma comunicação sobre o Marketing de Causas, que no seu ponto de vista significa uma: 

 “Aliança entre o Marketing Empresarial e as causa sociais”.

O conceito de Marketing de Causas (MC), a nível empresarial, surgiu não há muitos anos como uma das modalidades que a responsabilidade empresarial pode revestir.

As empresas têm-se vindo a preocupar com a percepção por parte dos consumidores das suas obrigações para com as comunidades em que se inserem.

A RSE pode manifestar-se, para além do Marketing de Causa, em actividades de Marketing Social, patrocínios, filantropia e práticas empresariais conscienciosas.

Neste domínio e numa perspectiva mais concreta, o MC aparece como uma terceira vaga no âmbito da evolução da RSE, que de uma fase caracterizada por doações e acções de pura filantropia, evoluiu para uma fase de RSE propriamente dita onde o patrocínio é a sua expressão mais forte, para chegar ao conceito de “Gerir Melhor, fazendo o bem”, ou seja MC.

Hoje em dia as diferentes formas de dar coexistem, sendo que a que se situa num plano mais avançado de metodologias de gestão estratégica é precisamente o MC. 

O MC, enquanto instrumento de marketing, faz 20 anos este ano.

Em síntese, na gestão das empresas o MC, é um instrumento de marketing, que se relaciona e intersecta com a actividade e a presença das empresas nos mercados em que operam, tendo como pano de fundo a RSE

Deste modo, o MC aparece, em primeiro lugar, como resultado de uma coligação entre marketing e filantropia empresarial. Em segundo lugar emerge como um instrumento das empresas afirmarem a sua RSE e assim ajudarem as chamadas “boas causas”.

A técnica que permite essa junção de perspectivas, consiste em se ligar a angariação de fundos para uma causa à compra efectiva de produtos ou serviços de uma empresa.

A definição que aqui se apresenta tem 15 anos, e foi formulada em 1988 por um académico dos EUA num artigo do “Journal of Marketing”, onde de um modo definitivo se conceptualizou o MC.

A definição proposta foi: “Processo de formular e implementar actividades de marketing que se caracterizam pela oferta de uma empresa em contribuir com uma importância especifica, para uma determinada causa, quando os seus clientes se envolvem em transacções que geram rendimentos, susceptíveis de satisfazerem tantos os objectivos organizacionais como os do próprio consumidor”.
Esta definição implica então considerar que o MC é uma actividade de marketing empresarial, implicando que exista uma aliança entre uma empresa e uma causa, sendo que o financiamento da causa está indexado às decisões dos consumidores que decidem comprar o produto oferecido apoiando assim a causa.

Com esta ferramenta de gestão as empresas procuram retirar certos benefícios, ao mesmo tempo que, ancoradas nas atitudes dos seus consumidores, apoiam determinadas causas. 

O presidente de uma das maiores empresas britânicas de produtos de grande consumo que usa o MC de um modo extensivo e consistente afirma que o MC é um instrumento de gestão muito forte que pode trazer benefícios para todos, refere também que pode ser um meio efectivo de desenvolver a imagem corporativa, diferenciar produtos e aumentar tanto a fidelidade dos clientes como as vendas.

Outro gestor inglês, de uma das maiores cadeias de supermercados no Reino Unido, que também utiliza o MC, refere que o MC pode desenvolver a reputação e o perfil empresarial, criar relações de fidelidade com os consumidores, acrescentar valor, mostrar os valores organizacionais, aumentar as vendas e os lucros, diferenciar os produtos e criar ligações emocionais com o mercado, nesta medida, o acento tónico que gostaria de colocar é que MC tem a ver com o estabelecimento de parcerias visando o marketing de uma marca, produto associado a uma causa, para benefício mútuo.

Um dos exemplos, é a IBÈRIA que ao estabelecer uma parceria de MC (angariação de fundos, junto dos seus passageiros) com os “Special Olimpics Espanha”, procura desenvolver a sua reputação, demonstrar os seus valores de empresa solidária, estreitando os laços de lealdade junto dos seus clientes com vista ao aumento da venda dos seus produtos e serviços.

Portanto, em MC, as palavras chave serão: actividade empresarial, parceria, causa, benefício mútuo.

Não obstante a restrição constante da definição que apresentei de MC, este hoje em dia pode assumir múltiplas formas como sejam a promoção de vendas, publicidade, patrocínio, etc.

Assim, relacionando Marketing de Causas e Marketing Social: À primeira vista podem parecer sinónimos, sendo natural que se verifique uma certa confusão conceptual.

Na verdade, o conceito de MS é anterior ao MC, tendo tido origem em 1971 com Philip Kotler, o mais citado e reconhecido autor na área do Marketing. MS tem a ver com a aplicação das técnicas de marketing empresarial no sentido de se promover junto de determinados públicos alvo, a adopção de certas atitudes, valores e comportamentos ou ideias.

Isto significa que em MS a palavra chave pode ser “mudança social”, isto é a alteração de modos de estar na sociedade, nesta medida, os principais elementos do MS, dizem respeito ao uso das técnicas e metodologias de marketing, visto que essa utilização é condição essencial do seu sucesso, ora, praticar o marketing em toda a sua extensão significa, antes de mais, uma focagem no consumidor, isto é, no público alvo a atingir.

Significa também a utilização adequada dos P´s habituais do Marketing: o produto, o preço, a comunicação e a distribuição. Claro que em MS estes P´s têm um significado ligeiramente diferente do que têm em Marketing empresarial, por exemplo, em MS o preço, significa, o esforço, o custo, o sacrifício que o público alvo tem de arcar para  adoptar o comportamento desejado, a segmentação e o reconhecimento da concorrência são outros dos elementos a ter em conta. Em síntese, o MS tem uma certa especificidade, é diferente tanto do ME como do MC, visa fins diversos, mas usa a mesma abordagem: segmentação, posicionamento, selecção de públicos alvo, marketing-mix adequado e a investigação dos públicos alvo, ou seja, dos mercados.

O interesse o MC para as empresas está bem evidente nas peças publicitárias de uma conhecida empresa portuguesa: a Delta Cafés.

Ressalta em primeiro lugar o relevo à RSE, ao fazer bem, à preocupação com as comunidades em que a empresa trabalha, em suma à afirmação dos princípios e práticas conscienciosas de gestão, junto dos públicos alvo da empresa.

De um modo geral, podemos dizer que os principais objectivos que as empresas procuram atingir com o MC dizem respeito ao marketing das suas marcas e imagem, aumentado a sua notoriedade e visibilidade, de modo a aumentarem as vendas, a base dos clientes e como resultado final terem uma sustentabilidade de lucros, a longo prazo.

O MC também pode servir como instrumento da gestão interna dos recursos humanos no sentido de aumentar a sua motivação e preocupações de responsabilidade social.

A situação que acabei de referir aparece documentada pela marca Delta Cafés, com a assinatura “Marca de Rosto Humano”.

Este exemplo evidencia que na gestão do posicionamento das marcas, isto é, na criação de percepções, e de sentimentos dos consumidores em relação aos seus atributos, o que hoje em dia, o mercado releva, é a criação de elos fortes no plano das emoções com os consumidores.

Em síntese e para concluir sobre o interesse das empresas pelo MC, verifica-se que o papel do MC é estratégico, na medida em que pode criar relações de paixão, de confiança, com os consumidores numa perspectiva de longo prazo.

Vejamos agora qual o interesse do MC para as Organizações Sem Fins Lucrativos de um modo geral e para as causas mais em particular.

A primeira grande preocupação tem a ver com o financiamento das actividades ligadas à causa: a angariação de fundos.

Evidentemente que uma campanha de MC, pelo efeito comunicacional que comporta permite também atingir objectivos de aumentar a notoriedade da causa, de dinamizar o voluntariado e de alargar o reconhecimento público da organização que promove uma determinada causa, por exemplo, a campanha de angariação de fundos da FP Desporto para Deficientes visando financiar a participação dos atletas paraolímpicos dos Jogos do próximo ano em Atenas.

Pessoalmente, fiquei impressionado pela beleza plástica de alguns anúncios, mostrando a determinação, a força, a vontade e a felicidade destes atletas.

Por outro lado, a disciplina de marketing pode fornecer abordagens importantes para a gestão sustentada das OSFL.

A aplicação dos princípios de marketing a qualquer organização, incluindo as OSFL, pode contribuir para a melhoria da sua gestão, tanto na perspectiva do uso das ferramentas (planeamento, segmentação de públicos, etc.), como nos benefícios da sua ligação a uma OCFL.

Ter em atenção que para uma empresa o MC não é filantropia, é um dar “interesseiro”, é um instrumento de marketing empresarial, o seu financiamento é oriundo do orçamento de marketing e não do conjunto de fundos reservados a doações e outras acções humanitárias.

Para  as OSFL o MC comporta desafios mas também riscos. 

Os desafios estão relacionados com a necessidade de melhorar as suas capacidades de gestão ao nível da coordenação, da comunicação da capacidade de partilha no âmbito da parceria.

Os Riscos estão associados à probabilidade de diminuição do valor de algumas das variáveis que caracterizam a situação de partida: perda de flexibilidade e controle organizacional, perda de credibilidade, diminuição dos financiamentos habituais pela associação a uma dada empresa, são alguns dos exemplos.

Do ponto de vista da gestão de uma empresa o MC pode ser visto, numa perspectiva temporal, organizacional, de âmbito geográfico, e no âmbito de gestão das marcas.

A escolha das causas por parte das empresas está relacionada, nomeadamente, com os produtos, marcas, imagem e públicos a promover, tudo isto tem de ser consistente, estar de acordo, com os valores, cultura e posicionamento da empresa no mercado. Isto significa que nem todas as causas interessam às empresas.

Estarão disponíveis para se aliar a causas que revelem consistência com a sua imagem de marca no mercado.

Com a associação a uma dada causa desejam acrescentar valor à sua oferta no mercado

Como já atrás referi um aspecto importante da gestão social por parte das OSFL do MC é ter presente que as empresas existem, antes de mais, para gerar lucros, e que qualquer aliança deve prometer vir a ser uma relação ganhadora para ambos os lados.

Os outros aspectos referem-se aos eventuais efeitos negativos que as OSFL não podem deixar de ter em conta.

Convém ter também presente que o MC também tem críticos, nomeadamente no que se refere à consideração de que a comercialização de apelos pode conduzir à sua banalização, somente as causas apelativas na perspectiva do marketing serem escolhidas pelas empresas e que o interesse genuíno de doar seja substituído pelo negócio (interesse das diversas partes envolvidas).

Vejamos como exemplo uma campanha, desenvolvida por uma empresa que comercializa água da Serra da Estrela: 

CARACTERÍSTICAS: Água de nascente pura e cristalina de elevada qualidade.

POSICIONAMENTO: Produto de Qualidade, com uma dinâmica inovadora.

ASSINATURA: “Do Que a Serra Tem de Melhor”   

Captada na rocha granítica e engarrafada junto à nascente – Fonte da Vidoeira (Cabeça do Velho). É a água de Nascente captada e engarrafada a maior altitude (1.200m) no território português.
CONCRETIZAÇÃO DA IDEIA:

A Agua Serra da Estrela, oferece ao Parque Natural da Serra da Estrela Arvores, para plantar nas áreas da Serra atingidas pelos fogos.

Existem mecânicas específicas, para a participação de: clientes, consumidores e escolas.

De Junho a Dezembro o consumidor é convidado a enviar 4 códigos de barras de qualquer embalagem de Água Serra da Estrela para um apartado. Por cada envio a Água Serra da Estrela oferece uma árvore jovem ao Parque Natural da Serra da Estrela.

As escolas foram convidadas a fazer um trabalho sobre a Reflorestação da Serra da Estrela e a enviá-lo para a Empresa, os 3 melhores trabalhos a nível nacional ganharam uma visita à Serra da Estrela, em 2002 participaram 70 escolas. Existe também., naturalmente uma vertente pedagógica, de forma a criar nos jovens, desde o início da sua formação, a preocupação com a preservação da natureza e para que estes valores fiquem enraizados na sua educação, contribuindo num projecto global.

Os principais resultados, foram: conseguimos oferecer ao Parque Natural da Serra da 

Estrela 81.547 árvores jovens, conseguindo assim, devolver à Serra alguma da sua beleza natural. 

Para concluir esta apresentação e de acordo com os objectivos inicialmente traçados resta abordar rapidamente as questões relacionadas com os modelos de MC, as principais características das diferentes formas de angariação de fundos e como implementar um plano de acção de MC por parte das OSFL.

Na formulação e implementação de um programa de MC podem-se usar diferentes modelos, nomeadamente, promoção de vendas, patrocínios, relações públicas, marketing directo, etc., é evidente que a escolha do modelo é um dos aspectos mais importantes na formulação da campanha de MC, por exemplo, optando por um patrocínio significa a associação de uma empresa ou marca a uma causa ou evento socialmente percebido como oferendo valor para a empresa e para a sociedade.

A empresa patrocinadora apoiaria as actividades, programa ou causa da OSFL, em troca de um qualquer tipo de reconhecimento, sendo que o reconhecimento significa uma recompensa para o patrocinador; os benefícios baseiam-se no modo de ser visto a fazer o bem, sendo importante que a ligação à actividade apoiada seja altamente visível. Neste quadro síntese apresentam-se as principais características das formas alternativas de angariação de fundos por parte das OSFL.

Aqui MC tem um significado específico, enquanto forma de angariação de fundos, diferente do patrocínio e da filantropia propriamente dita.

As variáveis que podemos usar para a percepção da diferenciação destas formas são: a natureza dos fundos e dos recursos e seu uso, os resultados no mercado para a empresa, o impacto nas vendas e os fluxos de rendimentos.

Podemos agrupar os principais tipos de programas de MC em cinco grandes grupos:

Programas gerais e baseados nas vendas dos produtos e sem limite de valor (Exemplo Empresa das Aguas da Serra da Estrela)

Programas gerais e baseados nas vendas dos produtos, mas com limite de valor.

Programas focados em segmentos específicos de consumidores. 

Programas de substituição de patrocínios e de donativos anteriores.

Programas de múltiplas fases ao nível do comportamento do consumidor.

Agora, mesmo para concluir, então, as OSFL o que é que devem fazer e como?

Atitude pró-activa: OSFL devem ir á procura de empresas para a construção de alianças e não estar à espera que as empresas as encontrem, usando uma estratégia activa em vez de reactiva, possuir orientação para o Marketing Estratégico e realizar a análise SWOT (análise interna dos pontos fortes e fracos, oportunidades e tendências), procurar afincadamente alianças, sabendo que isso implica de partilha: trabalho, objectivos, recursos, investimentos, riscos, para além das alianças entre sector privado, governamental, social, sociedade civil

Duas questões importantes: Que valor pode acrescentar a nossa causa a uma empresa? Quais são os pontos fortes e fracos da nossa causa?

Outra questão importante: Quem são os nossos potenciais parceiros?

Ter em conta os princípios éticos que devem nortear a construção de uma parceria

Conhecer o processo de trabalho que pode conduzir à formalização do acordo.

Apresentação de dois casos de aplicação do Marketing Social.

Seguidamente, foram apresentados dois casos de aplicação directa do Marketing Social, através de duas comunicações. A primeira proferida pela Dr.ª Rosário Castro, representante da Fundação AMI, que relatou toda a experiência da sua organização, do ponto de vista das diversas campanhas de Marketing que têm desenvolvido, a AMI desenvolve acções humanitárias em Portugal e no Estrangeiro, possui um quadro permanente de 98 profissionais distribuídos pelos diferentes equipamentos de Acção Social e Delegações, e conta com o indispensável apoio de 150 voluntários, possuindo um departamento internacional e de missões, que para além das missões propriamente ditas desenvolve a dinamização de palestras e colóquios em Hospitais, Universidades e Escolas de Enfermagem, de forma a sensibilizar, quer a classe médica e de enfermagem para a participação nas diversas missões humanitárias 

	


Por outro lado, a participação em Reuniões, Colóquios e Debates, Nacionais e Internacionais, é sem dúvida uma das funções do Departamento Internacional, já que o objectivo complementar é o de participar no debate a nível global sobre a problemática da Ajuda Humanitária e da Situação das populações a nível mundial.

Possui igualmente um departamento de Informação e Comunicação, que tem a cargo a organização de todas as campanhas de angariação de fundos e de divulgação das acções da AMI.

Por outro lado, a AMI, possui também um departamento de Acção Social a nível nacional: Centros Porta Amiga, Abrigo Nocturno, Empresa de Inserção e uma Equipa de Rua.

Foi sobre esta estrutura baseada nas grandes campanhas que desenvolve e nas parcerias que desenvolve com as empresas e organismos públicos, que foi desenvolvida toda a comunicação da Dr.ª Rosário Castro.

Em relação à outra comunicação, foi convidada a Dr. Maria João Vasconcelos representante da Spirituc, uma empresa de consultadoria, publicidade e marketing com uma vasta experiência, em qualquer uma destas três áreas, no apoio a ONG’s, nomeadamente a OIKOS – Cooperação e Desenvolvimento e que apresentou os resultados preliminares de um estudo que pretende caracterizar as relações entre ONG’s, Empresas e público em geral, de forma a colocar algumas questões bastante pertinentes no que diz respeito à visibilidade e aceitação das campanhas desenvolvidas por ONG’s que desenvolvem trabalhos a nível nacional e internacional, quais os impactos reais dessas mesmas campanhas e que mensagens “passam” ao nível dos públicos, trata-se de descodificar a linguagem entre ONG’s, públicos e empresas e de averiguar o comportamento dos cidadãos e das empresas face ás ONG’s.

Do ponto de vista das organizações presentes, estas duas comunicações, revelaram-se extremamente úteis para o quotidiano e para a administração de recursos humanos e financeiros, sempre escassos e deixaram pistas de actuação para projectos futuros.

Conclusões 

Ficaram a cargo do Dr. Carlos Oliveira Santos, responsável pela Pós-graduação em Marketing Político e Social do INDEG/ISCTE, as conclusões deste workshop. O Dr. Carlos Oliveira Santos foi da opinião que este é cada vez mais um tema de todo o interesse para as Organizações que actuam no campo da Solidariedade Social tendo em conta a cada vez maior responsabilidade de intervenção destas organizações nas áreas do Emprego, Família, Saúde e Imigração, Responsabilidade Ambiental e Empresarial, Cooperação e Desenvolvimento Local, no entanto a cada vez maior implicação das ONG’s nestas questões, implica uma, também maior, desresponsabilização do Estado com os problemas sociais e os recursos disponibilizados através de vários tipos de financiamentos, fazem dos gestores destas organizações, aquilo que se poderia chamar “os gestores da escassez”.

A missão das ONG’s, significa antes de mais, a compreensão dos problemas das pessoas, perante um quadro de captação de recursos tão difícil e com um tão grande campo de trabalho a necessidade de recorrer ao Marketing Social ou ao Marketing das Causas torna-se um imperativo de primeira ordem, o Marketing pode dotar as organizações da capacidade de se situarem mais perto das pessoas que tendem a servir (utentes/clientes), é necessário dar atenção ás características das populações que servimos, atender ás suas expectativas e ansiedades. 

As campanhas de Marketing desenvolvidas pelas ONG’s devem ser dotadas de criatividade e de “magia”, exigindo que as mensagens cheguem ás populações, não podemos desperdiçar recursos que já são muito poucos para o cumprimento das nossa missões, é absolutamente imperioso que se percebam as motivações e as atitudes dos públicos, porventura o estudo da Spirituc, abrirá algumas “luzes” de reflexão sobre esta questão, ao qual deverão estar atentas as organizações. O mais importante é deter uma atitude pragmática, marcada pelas boas ideias, sem preconceitos, demonstrando uma abertura ao erro e à sua análise exaustiva, de forma a melhorar a performance e a auto-responsabilização.

As ONG’s vivem num tempo, como aliás todos nós, onde a velocidade de mudança é muito grande, o que implicará uma maior abertura à experimentação e menos “às fórmulas feitas”, de forma a poder aperfeiçoar a abordagem dos problemas, valorizando a comunicação de carácter mais local e privilegiando as relações públicas com as empresas e entidades locais.       

