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RESUMO

Nos ultimos anos, o conceito de Marketing Social (MS) ficou mais presente no
ambiente empresarial, social e académico. Neste trabalho, serd tomado como
objetivo de pesquisa o comportamento do consumidor ludovicense em relagao a
Campanha McDia Feliz para tracar a partir disso o seu perfil frente a campanhas
sociais. A metodologia utilizada serd uma abordagem de estudo de caso e
revisdo bibliografica, de carater descritivo, além de levantamento de dados por
meio de uma pesquisa quantitativa. A amostra de caso utilizou questionarios
online com 200 pessoas da faixa etaria 16 a 25 anos, residentes em Sao Luis-
MA. O resultado foi contabilizado e tabulado com o auxilio de programa online
préprio. Constatou-se que 58% dos jovens ja ouviram falar da campanha, porém
desconhecem o objetivo; 1% investiga os investimentos do montante arrecadado
e 9% se declararam céticos quanto a campanhas do tipo social. Diante dos
resultados e da discussdo teorica sobre tais campanhas, percebe-se ser
necessario melhorias no plano de abordagem desse publico, na transparéncia
dos resultados da campanha e revisao das estratégias usadas para comunicar
ao consumidor os objetivos do McDia Feliz.

Palavras-chave: Responsabilidade social. Marketing social. McDia Feliz.



ABSTRACT

In the last years, the concept of Social Marketing (SM) became more present in
the social, academic and business environment. In this work, it will take as a
research goal the ludovicense consumer behavior in relation to McHappy Day
Campaign to trace from this the profile face to social campaigns. The used
methodology will be a study approach case and literature review, and descriptive
character, as well as data collection through a quantitative research. The case
sample used online questionnaires with 200 people aged 16 to 25 living in Sao
Luis-MA. The result was recorded and tabulated with the help of a own online
program. It was found that 58% of young people have heard of the campaign, but
are unaware of the purpose; 1% investigates the investments of the collected
amount and 9% said they were skeptical about the campaigns of social type.
Considering the results and the theoretical discussion of such campaigns, it is
perceveid that it is necessary improvements in this public plan of approach and
transparency of campaign results review of the strategies used to communicate

to the consumer the objectives of McHappy Day.

Key-words: Social responsability. Social Marketing. McHappy Day.



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Sexo

Grafico 2 — Faixa etéria

Grafico 3 — Formacao académica

Grafico 4 — Classe econémica

Grafico 5 — Conhecimento dos objetivos da campanha McDia Feliz
Grafico 6 — Influéncia do McDia Feliz

Grafico 7 — Interesse na causa

Grafico 8 — Engajamento na campanha McDia Feliz

Grafico 9 — Informagbes de investimento da campanha

Grafico 10 — Apoio a outras campanhas sociais da marca

Grafico 11 — Avaliacdo das campanhas de causas sociais

32

32

33

33

35

36

38

38

40

41



SUMARIO

L S 1V =T o] UV P 11
2 RESPONSABILIDADE SOCIAL COORPORATIVA .....cciiiiinriines 14
3  MARKETING SOCIAL .....coiiimrrirsmmsrsssamss s samssssssssssssssssssssmsssssssses 19
4  METODOLOGIA ... irmns s s s sms s smmn s s mn s s 27
4.1 Caracterizacao da PeSqUISA ......ccuurmerrsrsmsrrsssnmsrssssnnsrsssnssssssnnssnssans 27
4.2 Coleta de dados ..........ccoemmmiriiiissmmmnrmnnnssss s 28
4.3 Analise dos dados ........cccccmrrrrriirmmeerrrssssssner s e e s ssme e e e e s e s eennn 29
4.4 Limitacoes da PeSqUiSa .......ccccrrrrrsisssnmmmrmmmisssnmmnnnsssssssssssnsssenssssannns 29
5 RESULTADOS DA PESQUISA ... sms e 31
5.1 A teoria do Marketing social e a estrutura da campanha McDia
= | 31
5.2 Perfil social da amostra .......cccceeeeeeemmeeei i ——————————— 32
5.3 Opiniao dos cCONSUMIAOIES ......cccerrrirsummmmrrimsssssnnnnressssssssnssssssssssnnes 34
5.3.1 Conhecimento, influéncia e motivagdes ............ooeccccvvriiiiieiiiieneeeee. 35
5.3.2 Exigéncias de transparéncia x comportamento de fiscalizag¢éo ........... 38
5.3.3 Causas sociais X Imagem da Marca ......cccccoeecueeeeeeeeiciiiieee e 40

5.4 Cruzamento de dados do perfil social e opiniao dos consumidores 43
6 CONSIDERAGCOES FINAIS .......comeeeecrereeccrcnssssessssssssssssssssssssssssssssssssassnns 45
REFERENCIAS .......ocureeurerccerecareresasessasessasasesssesessaseasasessasssssenssseasasasessans 48
APENDICES ......coocueureeuresesesesssesesssseasssssessssssesssssssessssessssstassasssessssanes 51



11

1 INTRODUGCAO

Uma empresa ndo pode ser vista apenas em seu ambiente interno, ela
faz parte de um contexto mais complexo, pois envolve aspectos sociais,
ecolégicos, culturais e econémicos.

Essas empresas existem num mundo com 7,2 bilhbes de pessoas,
segundo dados atualizados sobre a populacdo mundial pela Organizacao das
Nagodes Unidas - ONU - no ano de 2013 (GIRALDI, 2013), e no qual atualmente
1 bilhdo de pessoas moram em bairros sem infraestrutura basica, como agua
potavel, saneamento basico, eletricidade, servicos basicos de saude e

educacao.

Um dos maiores desafios que o mundo enfrenta neste novo milénio é
fazer com que as forgas de mercado protejam e melhorem a qualidade
do ambiente, com a ajuda padrdes baseados no desempenho e uso
criterioso de instrumentos econémicos, num quadro harmonioso de
regulamentagéo. O novo contexto econdmico caracteriza-se por uma
rigida postura dos clientes, voltada a expectativa de interagir com
organizagbes que sejam éticas, com boa imagem institucional no
mercado, e que atuem de forma ecologicamente responsavel
(TACHIZAWA, 2007, p.23).

Nessa realidade, tem se tornado cada vez mais comum que 0 meio
académico, sociedade civi, empresas e ONGs criem interesse pelo
desenvolvimento de a¢des baseadas em Responsabilidade Social Coorporativa
(RSC). Como consequéncia disso, um ambiente propicio ao desenvolvimento de
estratégias socioambientais foi criado, visando a valorizagcdo da marca
organizacional, ao utilizar como ferramenta as estratégias do Marketing Social
(MS).

Na ética da RSC, as grandes marcas do mercado deixam de exercer um
papel de apenas incentivadores do consumo para se tornarem também
investidores em ac¢des de impacto positivo social. Essas organizacdes assumem
a dianteira do dialogo de questbes socioambientais, visando gerar valor e
melhorar o relacionamento com seus stakeholders.

Em um mercado extremamente competitivo, até mesmo para quem atua
por meio de agdes que geram impactos positivos na sociedade, a concorréncia
para se fazer presente e disseminar novas ideias é forte. Estratégias baseadas

em conhecimentos de marketing sdo acionadas para permitirem a entrada nesse
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ambiente, em que o social tem mais valor de mercado. Sao estratégias pensadas
em como influenciar comportamentos, criar novos habitos e impulsionar ideias
de carater social.

O Marketing Social, ao contrario do Comercial, ndo tem como fim
direcionar o consumo para bens ou servigos. Sua tatica consiste em gerar
mercado de novos valores e ideias, que podem ou nao levar o consumidor a
pagar por um produto vinculado a campanhas de cunho social. Seus preceitos
de atuacao sao enraizados na ética e na transparéncia de suas agdes, porque
essas empresas entendem o quanto o mercado atual cobra uma atuagao
corporativa vinculada a valores e posicionamentos mais humanos.

Um dos exemplos mais fortes na area de Marketing Social é a Campanha
McDia Feliz, realizada pela empresa McDonald’s, com atuacdo em todo o
mundo. O McDia Feliz geralmente acontece do més de agosto, dia em que Big
Macs sédo vendidos com o intuito de levar o lucro dessas vendas para certas
organizagdes beneficiadas. A campanha ocorre no Brasil ha 25 anos e no
Maranhao ja tem 15 anos, tendo como beneficiaria a Fundagéo Anténio Dino.

Fazendo uso dos conceitos do Marketing Social, esse trabalho quer
analisar qual a avaliacao que jovem consumidor ludovicense sobre campanhas
sociais e como ele interage com a campanha McDia Feliz.

O principal objetivo sera analisar por meio dos preceitos do Marketing
Social e dos dados gerados junto aos consumidores, como € o comportamento
do jovem ludovicense frente aos apelos da campanha do McDia Feliz e como
esse jovem avalia campanhas sociais. Para esse fim (objetivo especifico), esse
trabalho pretende avaliar o conhecimento que o consumidor ludovicense possui
da campanha McDia Feliz, evidenciar quais pontos da campanha que podem ser
melhorados para gerarem mais interacdo com o publico, identificar qual o perfil
do consumidor mais suscetivel a colaborar com a causa da campanha e
classificar esse consumidor de acordo com sua visdo em relagdo a campanhas
sociais.

Com um mercado exigindo cada vez mais empresas com postura
social, esse estudo dara uma visédo nao s6 de como o consumidor ludovicense
interage com a campanha McDia Feliz, mas também como ele se engaja em
outras campanhas sociais e qual sua opinido sobre empresas que estao

envolvidas em iniciativas desse tipo.
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Metodologicamente esse trabalho comecgara desenvolvendo o histérico e
o conceito da Responsabilidade Social Coorporativa; posteriormente faz um
histérico, conceituagao, estrutura de trabalho e beneficios da aplicacdo do
Marketing Social. Por fim, analisa, com base nos preceitos do MS e na pesquisa
quantitativa realizada com o publico, a interacdo do consumidor maranhense
com a campanha do McDonald’s.

Na primeira parte desse trabalho, sera abordado como surgiu a area de
conhecimento Responsabilidade Social Coorporativa, tragando o seu inicio e em
qual contexto surgiu. Essas informagdes vao dar uma ideia do momento em que
o social comecou a fazer parte das empresas, além de passar uma breve ideia
sobre o campo da RSC no Brasil.

A segunda parte tem como assunto o Marketing Social, em qual contexto
nasceu, sua derivagdo do Marketing e influéncia sofrida pela Responsabilidade
Social. Nesse ponto, serdo feitos as definicbes de estrutura de trabalho,
fundamentos, dificuldades de atuagcdo no mercado e os beneficios de sua
aplicacao, porque posteriormente essas informacoes serdo a base para analisar
os resultados da pesquisa aplicada com os consumidores.

O terceiro momento desse trabalho representa a anélise das informacgdes
geradas pela pesquisa quantitativa, cruzando esses dados com a parte teérica
anteriormente descrita no trabalho, para gerar conclusées a respeito do
comportamento do consumidor e criar possiveis estratégias de Marketing Social
afim de aumentar o engajamento na campanha. A amostra dessa pesquisa é
definida por pessoas de 16-25 anos residentes em Sao Luis.

Através de um fluxo de raciocinio em que podemos visualizar o inicio das
preocupacdées com o social por parte das empresas e, consequentemente
desenvolvimento da RSC, o que nos leva depois a falar do surgimento do
Marketing Social e sua atuagdo no mercado, havera fundamentos sélidos para

analisar a opinido do consumidor retratada na pesquisa.
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2 RESPONSABILIDADE SOCIAL COORPORATIVA

Compreender a forma como as empresas se relacionam com as questdes
sociais no contexto atual dard uma base para entender como as campanhas de
Marketing Social sdo geradas, o porqué e para quem existem. Para isso, sera
feita a explanacao da parte estratégica das empresas que possuem como foco
essas relagées com a sociedade.

Na década de 60, nos Estados Unidos, houve os primeiros registros do
surgimento da Responsabilidade Social Coorporativa, num contexto ligado a
Guerra do Vietna. Em sua grande maioria, a sociedade civil americana nao
apoiava o conflito armado e por conta disso passou a boicotar 0 consumo de
produtos de empresas que lucravam com o conflito.

A sociedade passou a julgar a credibilidade e a ética das empresas
envolvidas no conflito, pois entendia que essas organizacdes estavam sendo
cumplices de atos violentos contra os direitos humanos. Além disso, com o
surgimento de discussdes ambientais houve um aumento da presséo social por
um posicionamento mais consciente das empresas.

Como diz Karkotli e Aragao (2004, p. 50) “a nova moral das empresas
passou por uma mudancga, havendo um limite para o que produziam e vendiam,
criando um novo paradigma da responsabilidade social pds-guerra do Vietnd”.

Esse fato desencadeou o surgimento de uma concepcao de RSC mais
forte, influenciando os objetivos e valores das empresas. A visdo de que a
empresa atua em um ambiente amplo, em que exerce influéncia e impacto sobre
diferentes agentes - seus stakeholders - comecgou a tomar forma e a fazer parte
da viséo social das companhias.

A partir daquele momento, o mundo corporativo foi forgcado a enxergar seu
poder de atuacao frente a sociedade civil, buscando construir novas estratégias
de acdo no mercado, tendo como forte fator de consideracdo essa ligagdo com
os diferentes agentes sociais com quem se relacionava.

Para Tachizawa (2007, p. 23), esse novo contexto “caracteriza-se por uma
rigida postura dos clientes, voltada a expectativa de interagir com organizacoes
gue sejam éticas, com boa imagem institucional no mercado [...].”
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No contexto brasileiro, a RSC passou a ser objeto de interesse por parte
das companhias somente nos anos 90, quando o neoliberalismo passou a
redesenhar os caminhos politico-econdmicos brasileiro.

Com as politicas publicas enfraquecidas, como resultado das acgdes
neoliberais, movimentos sociais comegaram a questionar a atuacado de
empresas junto a sociedade e como essas atuacdes poderiam melhorar suas
imagens. Esse envolvimento com as organizacbes sociais no Brasil foi
influenciado pela Igreja Catolica, pois essa organizagdo ajudou no
desenvolvimento das ideias de assisténcia social e a construcio de valores como
a caridade.

Atualmente a preocupacdo com a responsabilidade social e a
sustentabilidade se faz necessaria para que se possa deixar um legado melhor

para as futuras geragoes.

Nessa visdo organizacional, Responsabilidade Social Coorporativa
pode ser entendida como qualquer compromisso que uma organizagao
deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes
que incidam positivamente em alguma comunidade, demonstrando
uma postura proativa e coerente da empresa no que tange ao seu
papel especifico na sociedade e na sua prestagao de contas para com
ela (ASHLEY ET AL., 2002, p. 103).

O mercado estd cada vez mais competitivo € as empresas sentem a
necessidade de realizarem investimentos em estratégias geradoras de valor e
experiéncia de marca para consumidores levando em consideragao os contextos
sociais em que estéo inseridas.

Como forma de reforgar suas marcas, as empresas estdo comecgando a
focar em areas distintas dos saturados canais e em estratégias de comunicacao
e marketing. E neste ambiente que projetos de Responsabilidade Social estao
cada vez mais em evidéncia como uma estratégia de posicionamento de marca.

Além das obrigacgdes legais que ja executam por motivos juridicos, uma
empresa adquire direitos e deveres perante a sociedade. A organizacao
empresarial passa a adotar uma nova visdo de seu papel no mercado e sobre
sua atuacao, sendo encarada como parte integrante e fundamental no exercicio
da cidadania, uma entidade em continua relacdo com os outros agentes sécios-

econdmicos.
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No entanto, ha autores que nao enxergam na RSC a forma das
organizagdes demonstrarem sua responsabilidade. O mais critico nesse ponto é
Friedman (1970 apud TURRA, 2010, p. 170), quando diz que:

a empresa é socialmente responsavel ao gerar novos empregos, pagar
salarios justos e melhoras as condi¢des de trabalho, além de contribuir
para o bem-estar publico ao pagar seus impostos. A empresa que
desvia seus recursos para agdes sociais pode prejudicar sua
competitividade.
Outro ponto usado como argumento contrario por alguns estudiosos € o0
de que as empresas nao possuem tempo nem dominam habilidades para
desenvolvimento de trabalhos na area social.

A visdo dos autores favoraveis, entretanto, pode ser entendida assim:

Os autores favoraveis ao envolvimento das empresas defendem-nas
ressaltando aspectos éticos, legais e utilitarista. [...]. Os argumentos
éticos sao derivados de principios religiosos, referenciais filoséficos ou
normas sociais prevalecentes. [...]. Aqueles que se mostram favoraveis
as agdes de responsabilidade social invocam ainda aspectos legais
para sustentar sua visdo, afirmando que, quando a Constituicdo
Federal Brasileira traca os principios gerais da atividade econémica, o
faz garantindo a livre iniciativa, mas mediante uma contraprestacao da
propria empresa, a qual impdem que ela participe da integragcao do
cidadao a coletividade, garantindo-lhe bem-estar e uma vivéncia digna,
0 que nao se faz mediante o pagamento de salarios ou impostos, mas
com o envolvimento em agao social. [...]. O argumento utilitarista, por
sua vez é baseado em ganhos econémicos para a organizagao pela
melhoria do capital reputacional. (TURRA, 2010, p. 172).

Levando em consideragdo esses aspectos, é possivel constatar uma
atuacao social das empresas firmada ndo apenas pela vontade de melhorar o
relacionamento com os stakeholders, mas também em levar em consideracao
diretrizes legais, raizes da cultura ou comportamento local para a criagao de seus
valores éticos e o entendimento de que o desenvolvimento da cidadania das
empresas melhora a imagem das instituicoes.

No contexto mundial € possivel identificar diferentes formas de agbes de
RSC, para cada regidao uma concepc¢ao entrelacada com a realidade local e suas
peculiaridades.

Na reportagem especial “A Responsabilidade Social nos quatro cantos do
mundo”, a empresa de consultoria Ideia Sustentavel (2007) apresenta dados do
relatério “The State of Responsible Competitiveness 2007”, realizado pela
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consultoria Account Ability. Neste estudo foi feito o levantamento a respeito dos
diferentes aspectos da RSC existente no mundo. Das suas constatacdes tem-
se:

Empresas localizadas nos EUA e na Europa ja avangaram no debate
sobre o tema. Nos paises de economia emergente a RSE entrou na
agenda dos executivos, mas as acdes efetivas ndo correspondem as
intengdes, condicionadas por problemas como miséria, analfabetismo,
desnutricao, saneamento basico e governanga débil. Pior nas nagdes
pobres, nas quais o conceito de responsabilidade social ainda se
confunde com o de filantropia e as poucas iniciativas existentes sdo de
multinacionais com unidades de producédo locais. Mais preocupados
com as questdbes de meio ambiente, os paises desenvolvidos
direcionam suas praticas de responsabilidade social para a economia
e a reutilizagdo dos recursos naturais.

Ainda de acordo com estudo, “The State of Responsible Competitiveness
20077, vale comentar as peculiaridades de atuagdo apresentadas nas praticas
de RSC de algumas localidades. A Europa e os Estados Unidos vinculam suas
atuacdes a temas ligados a sustentabilidade (energias renovaveis, gestao de
residuos, sustentabilidade da cadeia produtiva e etc), além de desenvolverem
suas estratégias de forma mais planejada, focando em trés pontos: realizacao
de analise para saber qual acao de sustentabilidade é mais relevante ao negdcio,
mensuracao de resultados e o incentivo a transparéncia dos resultados em
conjunto com a publicacao dos relatorios de sustentabilidade.

Quanto a paises latinos percebe-se que as empresas possuem tendéncia
para desenvolver acdes voltadas para o bem-estar dos funcionarios e para
condicoes melhores no ambiente de trabalho; mas ha nessa regidao um contraste
na atuagdo da RSC, pois no mesmo momento em que se vé um desejo de
trabalhar o tema com mais afinco nas empresas, também ha uma visao cética
quanto a sua relevancia competitiva.

Os paises de economia emergente, como Brasil e india, possuem um
perfil com aspectos de paises desenvolvidos (possuem recursos para serem
investido nessa area) e de paises subdesenvolvidos (focam as acbes na
resolucao de problemas de ordem social).

J4 nos paises da Africa sdo onde esta a maior diferenga no entendimento
sobre a atuacdo da Responsabilidade Social, porque essa € uma pratica
constantemente ligada a filantropia (as empresas fazem doacdes de produtos,



18

roupas, remédios para a populacdo), mesmo num ambiente em que poucas
empresas possuem recursos e planejamento para desenvolver essas praticas.
Retomando mais um pouco sobre o Brasil, o Instituto ETHOS (2005, p.
35), diz que a Responsabilidade social no contexto empresarial “é um fenémeno
que veio para ficar: os consumidores brasileiros tém hoje uma alta expectativa

quanto a este tema, e associam as empresas positivamente a um papel social’.
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3 MARKETING SOCIAL

O sucesso de uma empresa depende diretamente de como ela é vista no
mercado, ou seja, para gerar demanda por seus produtos ou servigos, ela
necessita criar um elo entre sua marca e seu publico. Uma marca sé é aceita e
s6 prospera no mercado quando se comunica com o seu publico e entende suas
necessidades, seja por meio de propaganda publicitdria mais elaboradas, seja
por indicacdo de outros clientes que ja tiveram boas experiéncia com a marca.

N&ao conseguir satisfazer o consumidor pode resultar em um fracasso para
a empresa, ja que a obtencao de lucro acontece a partir do envolvimento entre
cliente e organizacéo, sendo ele (o cliente) a peca chave para a continuagéo de
uma empresa no mercado.

Por meio dessa dindmica de tentar compreender o consumidor e seus
desejos, criou-se o Marketing. A palavra “marketing” teve origem na Grécia
Antiga, de uma derivacao do latim mercare, que se refere a comercializacao de
produtos. Oficialmente, o surgimento dessa ciéncia é reconhecido somente a
partir de 1900.

Partindo do principio que o Marketing esta sempre acompanhando as
dindmicas comerciais, podemos considera-lo tdo antigo quanto o comércio. Foi
por conta do desenvolvimento das praticas comerciais e de conjunturas
econOmicas especifica e apropriadas, que o Marketing tomou lugar como area
de conhecimento (SANTOS et al., 2009).

Sobre o0 desenvolvimento desse campo de conhecimento, afirma-se:

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado,
ndo era chamado desta forma. Mercadores nado simplesmente
compravam e vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo
prazo, o que agora seria chamado de equidade da marca. Eles podem
nao ter sido introspectivos sobre seus métodos de negocios, mas se
eles ndo tivessem conhecimento de como satisfazer seus
consumidores, enquanto faziam lucro para eles mesmos, o comércio
nao teria sobrevivido (AMBLER 2004, apud SANTOS et al., 2009, p.
92).

Analisando a ética colocada por Ambler, pode-se ver quao antiga é essa
ciéncia. Porém, alguns autores s6 reconhecem seu nascimento no século XX,
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num contexto em que a economia de mercado se generalizava no mundo
ocidental (CHAUVEL, 2001 apud SANTOS et al., 2009).

Essa nova forma de fazer mercado encorajou o surgimento de estratégias
que pudessem ajudar a aproximar fisicamente produto e consumidor, pois até
entao as distancias geogréficas colocavam os dois longes um do outro.

Por conta dessa caracteristica podemos dizer que primeiramente o
Marketing desenvolveu seu carater logistico. Somente apds algumas décadas
de seu surgimento e por conta dos autos volumes de producéo por parte das
empresas, 0 que levava a saturacao da oferta, ele comegou a trabalhar de forma
agressiva e focada em estratégias de vendas, e dai em diante, esse
conhecimento vem evoluindo para o que se conhece hoje.

Em 1950 o mercado troca a filosofia do ‘fazer-e-vender’, voltada para o
produto, pela filosofia do ‘sentir-e-responder’, baseada no cliente (KOTLER e
KELLER, 2006). Nesta concepc¢ao, a produgdao comeca a ser pensada de acordo
com os desejos da demanda, ndo mais sendo produzido porque o mercado acha
que deve produzir, assim, o cliente € colocado no centro das decisbes de
producao e a venda fica como coadjuvante.

Analisando essa evolucgao e diferencga entre vendas e marketing, percebe-

se que:

A venda esta voltada para as necessidades do vendedor; o marketing,
para as necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a
necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o
marketing, com a ideia de satisfazer as necessidades do cliente por
meio do produto e de todo um conjunto de coisas associado a sua
criagdo, entrega e consumo final (LEVITT, 1960 apud KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 14).

Para Kotler e Keller (2006, p. 04), “o marketing envolve identificacado e
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Ja para Peter Drucker (1973,
apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 04), “o objetivo do marketing € conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo seja adequado a ele e se
venda sozinho”.

Quando se fala em ‘satisfacdo das necessidades’, deve-se deixar claro
gue o marketing ndo cria essas necessidades. Considerando que elas ja existem,
o papel dele é identificar os desejos do consumidor e partir disso para criar
produto ou servico capaz de satisfazé-lo, bem como gerar experiéncia de marca.
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Gerar essa experiéncia se torna fundamental para estreitar os lacos da empresa
e 0 ambiente em que esta inserida.

Chernatony (2005, apud, HIGUCHI; VIEIRA, 2008, p. 04) define marcas
como “conglomerados de valores funcionais e emocionais que prometem
experiéncias exclusivas aos stakeholders”. Definir e colocar em pratica esses
valores, tanto funcionais quanto emocionais, é uma das estratégias do
marketing.

A construgcao de uma imagem, o alinhamento de uma marca com os
interesses do mercado e a fortificagdo do nome de uma organizagcao, sao trés
pontos importantes para uma empresa, pois possuem bases nos valores
organizacionais e em como eles serao percebidos pelo mercado. Tem-se cada
vez mais consumidores exigindo valores éticos e transparentes, levando
organizagdes a repensarem seus papeis e a imagem que estao construindo.

Nessa corrida por consumo de valores, entende-se o Marketing como
papel estratégico de alinhar organizagdes e stakeholders nos propositos. Como
bem define Darroch et al. (2004 apud TRISTAO; FREDERICO; VIEGAS, 2008,
p. 03), o Marketing é:

uma funcao organizacional e uma série de processos para a criagao,
comunicagao e entrega de valor para clientes, e para o gerenciamento
de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a organizacéo e
seus stakeholders.

E possivel perceber a partir da evolucdo dos conceitos e contextos nos
quais o Marketing foi desenhado o surgimento da vertente que o leva para as
questdes sociais, com uma integracao entre a linha de raciocinio do Marketing e
o desenvolvimento de projetos sociais a longo prazo, ndo apenas temporarias.

Ha uma tendéncia social crescente, advinda da visibilidade alcancada por
organizacoes de terceiro setor:

O fortalecimento do terceiro setor fez nascer uma nova realidade
dentro das organizagdes, que viam nas atividades de cunho solidario
uma oportunidade de mostrar a sociedade sua preocupagdo com
questdes sociais e investir parte de seus ganhos em obras
humanitarias, que transmitissem aos seus consumidores o
envolvimento constante na tentativa de incrementar suas vidas e todos
os recursos envolvidos (BALSINI; SILVEIRA, 2005, p. 05).
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As empresas sentem o quanto é urgente comecar a dialogar com mais
responsabilidade social e se veem impulsionadas a realizar agdes que
respondam a essa questdo, pois perceberam a forca do setor ndo lucrativo e
como este desenvolve a cidadania e possui ao mesmo tempo um retorno positivo
do mercado.

Com essa nova abordagem, podemos falar que:

O marketing deve preocupar-se com algumas questdes fundamentais
da atualidade, sejam elas de cunho ambiental, no que se refere a
escassez de recursos e a deterioragdo do meio ambiente, sejam elas
de cunho humano, no que se refere a explosao populacional, a fome e
a pobreza mundial. [...]. De uma disciplina de gestdo empenhada em
aumentar as vendas, passa a ser aplicado como uma ciéncia
comportamental concebida com base no equilibrio entre sistemas de
compra e venda, ou seja, um sistema de troca. Agora, a disciplina
torna-se atenta para os interesses da sociedade em suas tomadas de
decisbes. Destaca-se que a utilizagdo das ferramentas de marketing
nao se restringe a um tipo especifico de organizacdo. Podem ser
empregadas em todos os modelos de organizagdes — do governo, do
terceiro setor e do mercado — adaptando-se aos objetivos e as
caracteristicas de cada uma (TRISTAO; FREDERICO; VIEGAS, 2008,
p. 02).

O Estado e a sociedade ambicionam a mudan¢a do comportamento ou da
percepcao da populagdo em relacao a um determinado tema, como preconceito
racial, controle populacional, prevencédo de doencgas, interrupcao de confrontos

armados, entre tantos outros.

A solucdo desses problemas sociais envolve mudanca social — a
alteracdo da forma de viver das pessoas € dos grupos pela
transformacdo de praticas negativas ou prejudiciais em praticas
produtivas, pela mudanca de valores ou atitudes nas comunidades e
em sociedades inteiras, e pela criacdo de novas tecnologias sociais
que suscitem as mudangas desejadas e elevem a qualidade de vida
das pessoas (KOTLER; ROBERTO, 1992, p.1).

Esse envolvimento entre coorporativo e social originou vérias vertentes de
trabalho e uma delas foi o Marketing Social (MS). Nas palavras de Higuchi e
Vieira (2008, p. 248), “o objetivo do marketing social corporativo, entao, € atrair
consumidores que desejam fazer a diferenca na sociedade através do consumo.”

O termo Marketing Social surgiu nos Estados Unidos e foi usada pela
primeira vez por Kotler e Zaltman, em 1971. O foco era estudar o marketing que
contribuisse com acdes de solugcao para as diversas questdes sociais. Higuchi e
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Vieira (2008) definem o Marketing Social como a criacao e controle de acdes que
influenciam comportamentos sociais, envolvendo os 4Ps (preco, praca, produto
e promocao) do marketing e pesquisa de marketing.

Segundo Cobra (2002), o Marketing Social pode ser conceituado como:

um intercAmbio de valores ndo necessariamente fisicos nem
econdmicos, mas que podem ser sociais, morais ou politicos, sendo
utilizado para vender ideias ou propositos que proporcionem bem-estar
a comunidade.

Ja para Pringle e Thompson (2000 apud HIGUCHI; VIEIRA, 2008, p. 247)
o Marketing Social Coorporativo “ocorre quando uma empresa estabelece uma
parceria ou relacionamento com uma causa, ou variedade de causas, vinculando
sua marca a estas causas”.

Ja na visao de Tristao, Frederico e Viégas (2008, p. 03), trata-se de uma:

gestdo estratégica do processo de mudanca social com base na
adogao de novos comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos
individual e coletivo, orientada por preceito ético, fundamentada nos
direitos humanos e na igualdade social.

Dessa forma, pode-se dizer que o0 MS esta ligado a causas sociais e
encontra respaldo em fundamentos éticos. Considera-se o Marketing Social uma
area de conhecimento global, e com algumas vertentes nascentes dela, como
por exemplo: Marketing Societal, Marketing Associado a Causa, Promogao de
Causas e afins.

Para essa pesquisa sera tomado como base as ideias de autores e
professores do meio académico que afirmam ser o Marketing Social todas essas
areas juntas e nao haver motivos para subdivisdes.

Vale lembrar também que o Marketing Social tem seu modelo de trabalho
semelhante ao do Marketing Comercial (MC), embora com ressalvas no que diz
respeito a tangibilidade dos produtos/servicos e nas acdes visando lucro, pois
estes sao pontos bem mais fortes abordados no MC.

Como estratégias principais de trabalho presente nos dois (e essenciais
para qualquer projeto de marketing), considerando a analise de Kotler e Lee
(2010), observa-se os seguintes pontos:
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a) Orientado para o mercado: o objetivo é satisfazer o publico-alvo;

b) Uso da teoria das trocas: o cliente deve perceber os beneficios
maiores ou iguais dos custos percebidos;

C) Pesquisa de marketing: realizar constante pesquisa para
compreender o mercado alvo;

d) Mercado segmentado: estratégias adaptadas para diferentes
nichos;

e) Os quatros Ps: defini¢cdo e trabalho integrado entre preco, praga,
produto e promoc¢ao, e

f) Medic&o de resultados e aprimoramento: buscar e dar valor aos
feedbacks.

Assim fica claro que as agbes de MS ndo s&o geradas do zero. Elas
obedecem a uma estrutura, embora sua execucao seja mais desafiadora e com
retorno de resultados mais lento quando comparada ao Marketing Comercial.

Continuando com a visao e definicdo de Kotler e Lee (2010), destaca-se
os fundamentos do Marketing Social: 1) foco em comportamento; 2) reconhecer
que a adesao a campanha social se da de forma voluntaria pelo individuo; 3) uso
dos principios e técnicas do marketing tradicional; 4) encontrar e exercer
influéncia em um publico-alvo; 5) reconhecer o individuo, grupo social ou
sociedade em geral como a beneficiaria das agbes sociais- ndo a empresa que
apoia.

E bem mais forte no MS o didlogo entre organizagéo e publico, justamente
por trabalhar com interesses do cotidiano e por vezes delicados. Por conta disso,
as empresas nao podem desenvolver suas estratégias sociais baseadas em
‘achismos’, muito menos ndo darem atencdo aos feedbacks do mercado. E
importante manter uma ponte, pois ndo se trata apenas em fazer o cliente
consumir valores, mas entender como aquele valor pode ajuda-lo a melhorar sua
realidade.

E certo que o retorno dos investimentos em MS se ddo de forma mais
lenta para a organizagao, pois, como discutido anteriormente, é um trabalho de
construgdo de novos paradigmas no meio social e ndo se pode esperar
resultados de um dia para o outro.
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Mesmo com beneficios gerados a longo prazo, concordamos com Kotler,
Hessekiel e Lee (2012) quando dizem que se faz necesséario reconhecer como
principais retornos que podem ser entregues por campanhas de Marketing

Social, os seguintes aspectos:

o Melhora a reputacao da empresa;

o Capacidade para influenciar a mudanca real de um
comportamento;

. Consumidores mais leais a marca;

o Maior procura pelos produtos da marca, e

o Gera satisfagdo interna (funcionarios mais engajados e produtivos).

Embora seja uma pratica que gera beneficios sociais e organizacionais,
ainda se encontra resisténcia de consumidores e instituicdes em relacao a essa
estratégia. Existem visGes criticas e céticas sobre essa tematica, que originam
uma discussao sobre como serdao desenvolvidas essas campanhas, para que
elas n&o entrem em contradicdo com a prépria marca ou valores do consumidor.

Desenvolver agdes de MS € um exercicio que demanda muita percepgéao
do social e sensibilidade das organizacdes. Dessa forma, qualquer estratégia
mal tracada, aparentando apresentar um lado mais oportunista do que social,
pode ser fatal para a imagem da marca.

Os autores Webb e Mohr (1998 apud Higuchi e Vieira, 2008, 249)
classificam os consumidores pela forma como interagem com acbes de

Marketing Social da seguinte forma:

a) Céticos: ndo acreditam na campanha e consequentemente séo
avessos a essas acgoes;

b) Balanceados: fazem um equilibrio entre a vontade de ajudar a causa
com suas aptidées tradicionais de compra;

c) Orientados para atributos: envolvem-se mais e consideram que nem

todas as empresas sao oportunistas realizando essas agoes, e
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d) Socialmente engajados: dao respostas positivas a essas campanhas
e sua decisdo de compra é movida primeiramente pela vontade de ajudar na

causa.

Ha quatro tipos distintos de consumidores, e para cada um deles, caso
haja interesse por parte da marca, deve ser desenvolvida uma estratégia de
engajamento.

O Marketing Social, no final das contas, nada mais é do que o exercicio
pleno da criagdo de promogdes, agdes e campanhas desenvolvidas a partir dos
preceitos da ética e Responsabilidade Social Coorporativa. E uma area de
conhecimento que nas Ultimas décadas vem crescendo e conquistando espacgo
nas estratégias de mercado das empresas.

Vale ressaltar ainda que nenhuma empresa deve pautar suas ac¢des de
mercado somente em praticas de MS, pois isso ndo € capaz de abranger todos
os seus interesses. O Marketing Social € uma estratégia de engajamento social,
no entanto, ndo pode e nem deve ser trabalhada isolada para fins comerciais,

principalmente por empresas do primeiro setor.
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4 METODOLOGIA

4.1 Caracterizacoes da pesquisa

Esse trabalho utiliza a metodologia de estudo de caso, para entender
como o consumidor de S&o Luis, capital do Estado do Maranh&o, se relaciona
com campanhas sociais, tomando como base a analise da sua interagdo com a
Campanha McDia Feliz.

Nas palavras de Ventura (2007, p. 384), “por meio do estudo de caso, o
que se pretende € investigar, como uma unidade, as caracteristicas importantes
para o objeto de estudo de pesquisa.”

Para analise de dados adotou-se uma abordagem quantitativa, pois € uma
forma de medir com mais precisao essa interacdo consumidor-campanha, e ser
bem objetivo na demonstragdo de resultados. Sobre pesquisa quantitativa,

Fonseca (2002, p. 20) esclarece:

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados. Como as amostras geralmente
sdo grandes e consideradas representativas da populacdo, os
resultados sdo tomados como se constituissem um retrato real de toda
a populacao alvo da pesquisa. [...]. A pesquisa quantitativa se centra
na objetividade. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fenébmeno, as relagoes
entre variaveis, etc.

Esse trabalho também tem carater descritivo, pois tem como objetivo
conhecer os tragos da comunidade aqui estudada e pretende descrever 0s
fenbmenos da realidade desse estudo de caso. Segundo Vergara (2005, p.47):

A pesquisa descritiva expde carateristica de determinada populacéo
ou determinado fenbmeno. Pode também estabelecer correlacdes
entre varidveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de
explicar os fenémenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicagéo.

Essa pesquisa também faz uso da revisao bibliografica sobre o tema, pois

na construgao e elaboragao de referéncias teoricas, se valeu de pesquisas feitas
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em livros, artigos, revistas, manuais, teses, monografias e publicacdes onlines,
com o fim de melhorar e enriquecer as argumentacoes.

Para Marconi e Lakatos (2010, p. 166) a pesquisa bibliografica:

Abrange toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de
estudo, desde publicagbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico etc., até meios de
comunicacao oral: radio, gravagdes em fita magnética e audiovisuais:
filmagens e televisdo. Sua finalidade é colocar o pesquisador em
contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto.

4.2 Coleta de dados

Os dados foram coletados a partir de material bibliografico (como ja foi
comentado anteriormente) e por meio de pesquisa feita diretamente com o
consumidor, através da aplicacao de questionario online.

O questionario que embasou o levantamento desses dados quantitativos
foi estruturado utilizando somente perguntas fechadas. As perguntas fechadas,
considerando Duarte (2013), ajudam a tracar um perfil desses consumidores
(quanto a género, formacado académica, faixa etaria, classe econémica), a
quantificar, em porcentagem, quanto dessa amostra se engaja em campanhas
sociais e classificar, usando a visdo proposta por Webb e Mohr para essa
pesquisa, 0 comportamento desse consumidor.

A pesquisa foi realizada em Sao Luis, capital do Estado do Maranhao, que
conta atualmente 1.014.837 mil habitantes, segundo dados do censo do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica-IBGE (2010). A intencao era ouvir a opiniao
do jovem consumidor ludovicense ja que, segundo dados apresentados pelo
IBGE mostram que a populacdao jovem de Sao Luis ultrapassa os 200 mil
habitantes. Para esse trabalho foi definida a faixa etaria de 16-25 anos, tomando
como base para estabelecer essa categoria o que Estatuto da Juventude (2013)
estabelece como jovem.

A amostra desse estudo envolveu 200 pessoas, quantidade estabelecida
no inicio desse trabalho e alcancada ao longo do periodo correspondente a dia
24/11/2014 ao dia 28/11/2014, com a faixa etaria de 16 aos 25 anos, residentes
em Sao Luis do Maranh&o.
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Quanto ao local da pesquisa, visto que o intuito é analisar a interacéo do
consumidor ligado a Campanha McDia Feliz, foi necessério reduzir a aplicacao
da pesquisa a Sao Luis, pois é a unica cidade do estado com franquias do
McDonald’s.

O publico-alvo (16 até 25 anos) foi escolhido dessa forma também levando
em consideracdo que essa faixa etaria jovem tem, de acordo com a Pesquisa
sobre 0 uso das Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo no Brasil - TIC
Domicilios e Empresas, que apresenta dados sobre 0 ano de 2013, um indice de
77% de pessoas conectadas (ou seja, fazem uso constante da internet), e dessa
forma sdo um grupo mais exposto a promog¢des publicitarias e campanhas.

Considerando a tendéncia anterior, adotou-se a estratégia de aplicacao
dos questionarios online direcionados a este publico-alvo, valendo-se do uso de
grupos focos no Facebook, como por exemplo, grupos de cursos universitarios,
organizacodes universitarias jovens (NEXA-Maranhao e AIESEC Sao Luis), além
de envio de questionario por mensagem direta (inbox) para o publico contido

nessa faixa etaria.

4.3 Analise de dados

Pode-se observar o emprego do estabelecimento de categorias no
momento de divisdo do publico em sub faixas etarias, levando em consideracéo
a que foi estabelecida para a amostra dessa pesquisa.

A codificacao e tabulacdo pode ser percebida quando as simbologias
(género, classe econbmica e etc.) passam pelo processo de quantificagcéo.
Nessa parte, principalmente na tabulagdo, ha a necessidade do uso de
programas de computador que possam contar e tabular os dados. No caso desse
trabalho foi usado o programa Google Docs.

Na andlise ha o processamento dos dados dessa pesquisa, a
transformacao desses dados em gréficos (para melhorar a apresentacao) e

interpretagéo deles.

4.4 Limitacoes da pesquisa
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Por ser passivel de criticas, € necessario deixar aqui descrita as limitacoes
dessa pesquisa. Vergara (2005), fala que os métodos possuem suas atuacoes
restritas por possibilidades e limites.

Nesse estudo podemos verificar as seguintes limitacoes:

a) Por ser 0 estudo de caso do consumidor ludovicense em relacéao a
campanha em questao estudada, os resultados ndo podem ser generalizados
para outras localidades do pais;

b) Dentro da quantidade do publico determinada para essa amostra,
tentou-se ao maximo ter um equilibrio entre os numeros de pessoas
respondentes por cada sub faixa etaria, valendo-se da publicacdo dos
questionarios em grupos de universidades no facebook, por meio de mensagens
onlines diretas e em grupos de facebook com alunos de ensino médio. No
entanto, houve diferencas significativas nas quantidades em cada grupo. Por
tanto, a variavel faixa etaria pode nao ser tao fidedigna a realidade, e

C) Sendo um estudo de como o consumidor ludovicense interage com
campanhas sociais (ou seja, uma visao mais geral), através do estudo dessa
interacdo com o McDia Feliz, o levantamento quantitativo ndo se restringiu a ser
realizado nas lojas do Mc Donald’s, pois o publico ali presente constituiria

possivelmente uma amostra viciada (uma viséao limitada do mercado).
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Essa pesquisa estudou o comportamento do consumidor ludovicense em
relagdo a Campanha McDia Feliz, realizada pela empresa McDonald’s.

A Campanha ocorre em todo Brasil, uma vez por ano, organizada pelo
Instituto Ronald McDonald. O McDia Feliz € a maior campanha do pais em prol
de criancas e adolescentes com céancer, além de ser o principal evento
comunitario do Sistema McDonald’s no Brasil (Instituto Ronald McDonald, 2014).

O projeto existe desde 1988, e nesses mais de 25 anos, foram
arrecadados mais de R$ 150 milhdes, com atuacdo em 20 Estados brasileiros.
A dindmica de contribuicdo da campanha com as instituicdes beneficiaria ocorre

da seguinte forma:

todo o recurso arrecadado com a venda de sanduiches Big Mac
(exceto alguns impostos), vendido separadamente ou na McOferta de
Big Mac - além de materiais promocionais confeccionados pelas
instituicOes participantes e tiquetes antecipados - é revertido para
instituicoes de apoio e combate ao cancer infanto-juvenil de todo pais
(Instituto Ronald McDonald, 2014).

A arrecadacéo feita nesse dia de campanha ajuda na implantagéo de
ambulatérios, alas de internagéo, UT]I, centrais de quimioterapia e casas de apoio
para pacientes de cancer (FUNDACAO ANTONIO JORGE DINO, 2014). A causa
a ser combatida ngo foi escolhida de forma aleatdria, os niumeros de ocorréncia
da doenga no mundo e no Brasil sdo significativos. De acordo com o Instituto
Nacional de Cancer (2014), no Brasil, o cancer ja representa a primeira causa
de morte por doenga entre criancas e adolescentes de 1 a 19 anos, para todas
as regioes.

No caso do Maranhao, a campanha ja conta com 15 anos de atuacao e
tem como beneficiaria a Fundagao Anténio Jorge Dino.

5.1 A teoria do Marketing Social e a estrutura da Campanha McDia Feliz
Nesse tépico retomasse os fundamentos do Marketing Social descritos

por Lee e Kotler (2010), para analisar a concepg¢ao e funcionamento do McDia
Feliz.



32

A causa da campanha foi escolhida por seu carater abrangente, ser um
problema de ordem mundial, e dessa forma seu modelo pode ser replicado nas
varias regides as quais o McDonald’s atua. Levando em conta esse fato, vé-se
a seguinte caracterizagao quanto aos fundamentos do MS:

a) Foco no comportamento: um dos objetivos descritos pela
campanha é a sensibilizacdo da populacao para a causa, por tanto os esforgos
sao para gerarem mudancgas de comportamentos e novos habitos;

b) Reconhecer que a adesao a campanha é voluntaria: o McDia Feliz
faz uso de um discurso apelativo para que a sociedade sinta vontade de aderir
a causa, sem se sentir pressionada a fazer isso;

C) Uso das técnicas do marketing tradicional: a campanha tem sua
estrutura montada de acordo com os principios gerais do marketing, com publico
definido, canais de atuagéo, objetivos que devem ser alcangados e etc.;

d) Encontrar e exercer influéncia em um publico: o McDia Feliz tem
um publico bem abrangente a quem desejar influenciar. Tem o objetivo de
influenciar o maior numero de consumidores de sua marca que possam alcangar
e aqueles consumidores que s6 apoiam sua causa, €

e) Reconhecer a sociedade civil em geral como beneficiaria da
campanha: todos os esforcos e recursos gerados com a campanha séo
gerenciados pelo Instituto Ronald McDonald, o qual repassa os investimentos
para as organizagdes beneficiarias para aplicagdo em projetos de pesquisa e
tratamento do cancer infanto-juvenil.

Apbs essa andlise tedrica da estrutura da campanha, na qual foram
apresentadas as estratégias desenvolvidas para o McDia Feliz, serd possivel

analisar as peculiaridades dela em Sao Luis.

5.2 Perfil social da amostra

Nesse primeiro momento serd apresentado o perfil dessa amostra,
tomando como base dados relacionados a sexo, faixa etaria, formacao e classe
econdmica.

No que diz respeito ao numero de homens e mulheres participantes,
percebemos um numero maior de mulheres, correspondendo a 57% (115
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pessoas do sexo feminino) e os homens representam 43% (85 pessoas do sexo

masculino).

Grafico 1: Sexo

Sexo

B Feminino

B Masculino

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.

Quanto a faixa etaria ha predominantemente a participacao de jovens de
21-25 anos. Pode ser verificado um menor engajamento com a pesquisa por
parte dos jovens de 16-20 anos.

Gréfico 2: Faixa etéaria

Faixa etaria

B 16-18 anos
M 19-20 anos
m 21-23 anos

24-25 anos

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.
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Quanto a formagao académica, temos em sua grande maioria jovens em

fase de graduacéao.
Grafico 3: Formagao académica

F 7
Formag¢ao académica

M Segundo grau incompleto

M Segundo grau completo

I Cursando a graduagao

m Graduado/cursando
Especializacdao

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.

No que diz respeito a classe econémica, ocorre um predominio das classes
B, C e D, com destaque em numeros para a classe C.

Gréfico 4: Classe econdmica

Classe econOmica

B 9% | 11%
15% B M Classe A

H Classe B
M Classe C
I Classe D

H Classe E

L |
FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.

5.3 Opiniao dos consumidores
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Nessa parte da pesquisa serdo analisadas as opinides dos consumidores
em relagcdo a campanha e com base no referencial tedrico desse trabalho as
devidas observagdes serdo feitas. A esta altura, as perguntas da probleméatica
levantada para esse estudo seréo respondidas tomando como base resultados
dos dados e teorias estudadas.

5.3.1 Conhecimento, influéncia e motivacdes

A primeira pergunta problema desse trabalho se refere a ‘como é a
percepcao do consumidor ludovicense em relacdo a campanha?’, e para
formular uma ideia da percepcao desse consumidor, serdo analisados os dados
gerados de perguntas que consideraram: o conhecimento do consumidor sobre
a campanha, a influéncia que essa campanha exerce na decisao de compra e
as motivacoes que orientam a decisao de apoio a causa.

Primeiro questionamento: Vocé conhece e sabe quais sdo os objetivos da
Campanha McDia Feliz desenvolvida pelo McDonald's?

Gréfico 5: Conhecimento dos objetivos da campanha McDia Feliz

Vocé conhece e sabe quais sao os
objetivos da Campanha McDia Feliz
desenvolvida pelo McDonald's?

B Sim. Conhego e sei quais sdao
os objetivos dela

M Sim. Ja ouvi falar, mas nao sei
exatamente sobre o que se
trata

N3o conhego nada a respeito

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.
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Pode ser constatado que mais da metade dos entrevistados, ou seja,58%,
ja ouviu falar da campanha, no entanto desconhece seus fins. Analisando essa
informacdo, com base nas palavras de Kotler e Lee (2010) quando falam do
necessario desenvolvimento dos 4Ps do Marketing dentro de uma campanha de
marketing, esse dado demonstra a existéncia de uma lacuna no trabalho da
estratégia de ‘Promogao’, ou seja, a marca tem dificuldades para comunicar os
objetivos da sua causa.

Quanto a influéncia na decisdo de compra exercida pela Campanha, a
seguinte pergunta foi feita: A campanha do McDia Feliz influencia vocé a comprar
o produto da marca McDonald's no dia da campanha?

Grafico 6: Influéncia do McDia Feliz

A campanha do McDia Feliz influencia
vocé a comprar o produto da marca
McDonald's no dia da campanha?

M Sim, sou consumidor da
marca normalmente, no dia
da campanha fago questao
de comprar

Sim, embora ndo seja
consumidor da marca, nesse
dia eu compro porque sei
que é por uma boa causa

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.

Do levantamento dessa questdo, pode ser observado que 45% (entre
consumidores tradicionais da marca e consumidores apenas no dia da
campanha) participam do McDia Feliz. E 44% da amostra, mesmo considerando
a causa do McDia Feliz como uma iniciativa boa, prefere ndo interagir com a
campanha, pois ndo tem afinidade com a marca. Esse dado ressalta a
constatacao anterior, isto é, a dificuldade da marca em elaborar estratégias de
‘promocéao’ voltadas para melhorarem a visdo desse mercado a respeito de suas

acoes.
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Outro ponto analisado considerou o que leva esse publico a contribuir com
a campanha. A questao perguntava: Por que vocé tem interesse em ajudar na

causa da campanha do McDia Feliz?

Gréafico 7: Interesse na causa

Por que vocé tem interesse em ajudar na causa da H Porque confio na marca
campanha McDia ? que esta propondo a
campanha e acredito
nos beneficios dela.
(Motivo: confianga na
empresa)

Porque essa campanha
ajuda pessoas em uma
situagcdo na qual ja
vivenciei ou ja vi um
ente querido vivenciar.
(Motivo: pessoal)

Porque acredito na
contribuigdo positiva
que essa campanha
gera no meu estado e
para uma parcela da
populagdo. (Motivo:
social)

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014.

Vale ressaltar que nessa questdo foi solicitado aos entrevistados néo
simpatizantes da marca, que respondessem enfatizando qual o provavel motivo
poderia orientar seu engajamento. Dessa forma se observa que o fator mais forte
de orientacado desses 200 consumidores esta ligado a motivos sociais, € uma
porcentagem minima deles se orienta por ter ‘confianga na marca’ ou por
‘influéncia de terceiros’. Mais uma vez ha a clara demonstragao de rejeigao a
marca por parte desse mercado.

Os trés dados apresentados demonstraram que ha uma dificuldade por
parte da marca em gerar interagdo entre seus valores e causas, com esse
mercado consumidor. Mostra também que a comunicacdo ndo encontra
barreiras apenas em como a campanha esta sendo vista, mas também e
principalmente, na forma como a empresa é percebida. O consumidor
demonstrou de forma clara que nao possui afinidade com a empresa

McDonald’s, ainda que ela esteja a frente de uma campanha social.
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No entanto, ainda que essa marca possa ser considerada indesejada ou
ndo gere tanta simpatia aos olhos de certos consumidores, sua estratégia de
Marketing Social consegue gerar resultados de engajamento, visto haver 63%
que afirmaram se engajarem na campanha McDia Feliz.

Dessa forma, levando em conta esse engajamento e a consideracao de
Higuchi e Vieira (2008), em que afirmam ser o Marketing Social um instrumento
para atrair consumidores que desejam gerar impacto na sociedade através do
consumo, vemos que a campanha consegue influenciar o consumidor

independente da imagem da empresa.

5.3.2 Exigéncias de transparéncia X Comportamento de fiscalizagdo

As bases de uma acdo de Responsabilidade Social Coorporativa e
campanha de Marketing Social sdo a ética e a transparéncia. Considerando
esses pontos, foi verificado junto ao consumidor o que faria ele se engajar mais
a campanha e se ele acompanhava os investimentos p6s campanha. Nos
resultados foi verificado dois comportamentos opostos desses consumidores.

O primeiro ponto: O que faria vocé se engajar mais na campanha do
McDia Feliz?
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Gréfico 8: Engajamento na campanha McDia Feliz

O que faria vocé se engajar mais na campanha
do McDia Feliz?

B Maior divulgagdo da data er
gue ocorre a Campanha
McDia Feliz.

m Divulgagdo do total do valor
arrecadado e da forma com:
serd aplicado.

M Uma estrutura melhor no di
realizagdo da campanha, pal
ndo ocorrerem transtornos |
hora da compra.

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014

Uma parte significativa, 46%, afirma que se engajaria mais caso houvesse
divulgagao do total do valor arrecadado e maior transparéncia sobre como ele é
usado. Isso demonstra, como afirmou Tachizawa (2007), que a rigidez do
consumidor em exigir um comportamento ético e transparente da instituicao é
um fator a ser levado em considerag¢ao pelos envolvidos.

O segundo ponto: depois de consumir o produto da campanha e contribuir
financeiramente para os objetivos dela, vocé acompanha informacdes a respeito

dos investimentos feitos com o arrecadado da campanha?
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Gréfico 9: Informacdes de investimento da campanha

Vocé acompanha informacdes a respeito dos investimentos

feitos com o arrecadado da campanha?
Sim. Eu acompanho por meio
do site do McDonalds e me
informo com a institui¢do a

3 qual ajudam aqui no
= 15% Maranhao.

Um pouco, eu procuro apenas
saber quanto foi arrecadado
naquele ano.

Ndo acompanho nenhum tipo
de informagdo de
investimento.

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014

Os dados desse segundo ponto trazem um comportamento oposto ao
apresentado nos dados da pergunta anterior, pois fala que apenas 1% de
consumidores interessados em acompanhar os investimentos do arrecadado na
campanha. No momento ‘anterior’ e ‘durante’ a realizagdo da campanha
percebe-se um comportamento, por parte do consumidor, em exigir
transparéncia da empresa, porém no instante ‘pdés-campanha’ ndao ha uma
atuacao de fiscalizacao das acdes da instituicao.

Embora parecam ser comportamentos contraditérios, quando se compara
os dados dessas duas perguntas, esse resultado reafirma o desejo do
consumidor em ver empresas exercendo seu lado social. No entanto, n&o existe
da parte desses consumidores a vontade e até mesmo costume em cobrar maior

clareza e transparéncia das instituicdes das quais sdo consumidores.
5.3.3 Causas sociais X Imagem da marca

Nesse topico sera levantado a questdo de como esses consumidores
olham a relevancia de uma campanha social para as marcas. Partindo dos
resultados de duas questdes levantadas, foi percebido que o consumidor tem
tendéncia a simpatizar com uma marca por conta de uma campanha social, no
entanto faz ressalvas, pois dependera de causa defendida pela empresa.
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A primeira questdo trata da relagdo consumidor e lado social do Mc
Donald’s, empresa realizadora do McDia Feliz: Vocé apoiaria outras campanhas

sociais dessa marca?

Gréfico 10: Apoio a outras campanhas sociais da marca

Vocé apoiaria outras campanhas sociais dessa

marca? B Sim, pois ja conhego a
seriedade dela com
campanhas sociais, tomando
como base a forma como
conduzem o McDia Feliz.

M Talvez, dependeria da causa e
da transparéncia dos
resultados.

® N3o, ainda tenho
desconfianga sobre a atuagao
social dessa empresa.

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014

Ainda que nas questoes anteriores, o consumidor tenha deixado claro sua
falta de afinidade com a marca Mc Donald’s, 78% deles demonstram cogitarem
a possibilidade de participacdo em outras campanhas sociais da marca,
revelando assim que esses consumidores sdo inclinados ao consumo de valores
e causas. Mais uma vez € possivel constatar o que Higuchi e Vieira (2008) falam
sobre consumidores querendo gerar impacto positivo por meio do consumo.

Uma outra questdo tratou de entender se ha relevancia de campanhas
sociais empresariais para o consumidor: como vocé avalia campanhas ligadas a

causas sociais realizadas por empresas?
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Gréfico 11: Avaliagao das campanhas de causas sociais

Como vocé avalia campanhas ligadas a causas sociais realizadas
por empresas?

M Necessarias e de excelente
iniciativa. Campanhas sociais me
fazem ter uma imagem boa da
empresa que realiza agdes desse

m BBYs! Mas uma campanha social
por si s6 ndo me faz criar uma
imagem boa da empresa, avalio
outros pontos também.

M Acho interessante, mas ndo
acredito em todas, vejo com bons
olhos apenas campanhas feitas
por grandes empresas de nome

F\%Bea'epem%cﬁg%oa vontade das

empresas, vejo essas campanhas

como uma forma de oportunismo
de mercado.

FONTE: AUTORIA PROPRIA, 2014

Comparando essas respostas com o estudo realizado por Webb e Mohr
(1998 apud Higuchi e Vieira, 2008), em que eles categorizaram o consumidor
pela forma que interagem com campanhas de Marketing Social (céticos,
balanceados, orientados para atributos e socialmente engajados), podem assim
ser classificados os consumidores da pesquisa:

a) 48% sao orientados para atributo;
b)  35% sao socialmente engajado;
c) 9% sao céticos, e

d) 8% sao balanceados.

Esse levantamento mostra um publico inclinado a acdes sociais, 34%
confia em acdes desse tipo e acham necessérias € 47% vé com bons olhos
acOes sociais. Sabe-se para criar lagos com a marca € necessario haver mais
do que essa inclinacdo. O destaque numérico desses dois grupos, socialmente
engajados e orientados para atributo, s6 reafirma o que se observou
anteriormente, uma inclinacdo desse consumidor em desejar consumir causas e

valores.
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O que se constata é uma procura pelo consumo de valores, causas e
comportamentos de impacto positivo social por parte dos consumidores e a ideia
de que por mais que empresas adotem acgdes desse tipo, ndo Ihes garantindo a
fidelidade dos clientes, mas oferecendo a possibilidade de gerar interagéo e
afinidade com o publico caso saiba comunicar sua causa e valores.

5.4 Cruzamento de dados do perfil social e opiniao dos consumidores

Foi feito um cruzamento dos dados do perfil social e foi estabelecida como
principal pergunta “A campanha do McDia Feliz influencia vocé a comprar o
produto da marca McDolnald's no dia da campanha?” para obtencéo desse perfil.
E para enriquecer analisou-se também o sexo que mais tem inclinagédo para a
‘motivacdo social’ da campanha e qual mais cobra pela transparéncia das

informacdes de gastos da campanha.

o As mulheres sao as mais influenciadas pelo McDia Feliz. De 115
mulheres, 53 se engajam na campanha;

o Do universo de 85 homens, 37 deles afirmam ser influenciados pelo
McDia Feliz e se engajarem na campanha;

J Quanto a classe social, a classe C, é a que mais sofre influéncia do
McDia Feliz e mais participa. Das 80 da classe C que responderam ao
questionario, 36 participam da campanha;

J Quanto a faixa etéria, os jovens de 24-25 sdo os que mais sao
influenciados pela campanha e se envolvem. Sdo 37 deles no total;

J Quanto a formacédo educacional, os mais influenciados sdo os
graduados, 55 deles sofrem influéncia da campanha;

J Quanto ao comportamento de exigéncia da transparéncia dos
resultados do arrecadado e posterior investimento, ha entre homens e mulheres
a mesma quantidade de pessoas compartilhando essa opinido. Sao 74 homens
e 74 mulheres cobrando transparéncia, e

J Quando se analise quem mais € influenciado por “motivo social”
(ver no McDia Feliz uma contribui¢do positiva para o Estado), observa-se 54
mulheres e 38 homens possuem essa motivagao.
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Essa é uma analise que ainda pode ser aprofundada, no entanto a partir
dela podemos ter uma nocao de qual perfil interage e sofre mais influéncia por
parte da Campanha McDia Feliz: mulheres, de 24 a 25 anos, pertencentes a
classe C e em fase de graduacao.

Apdbs a anadlise de opinides dos consumidores e perfis sociais desses

consumidores, algumas conclusdes podem ser expostas:

o O consumidor ludovicense percebe o McDia Feliz como um ato de
boa causa e em sua grande maioria participa da campanha por ‘motivos sociais’.
Mas faz ressalvas, e acredita que se houvesse maior divulgacéo de investimento
do arrecadado na campanha, essa atitude geraria mais engajamento. Esses
consumidores, grande parte, ainda desconhece os objetivos finais da campanha
e por isso também cobra por mais divulgacao das informacdes (data, objetivos e
local).

o Na visdao do consumidor ludovicense as campanhas sociais sdo
necessarias e boas para a sociedade. Esse consumidor se comporta com
inclinagdo a consumir causas sociais, ainda que estas possam estar sendo
desenvolvidas por empresas que ndo costumam ser suas preferidas.

o Por fim, contata-se que para o consumidor ludovicense, o
engajamento que ir4 despender esta ligado a afinidade que tera com a causa

defendida e como a empresa ira comunicar suas agdes sociais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nas ultimas décadas, as questdes sociais se tornaram pautas de
discussdo nos setores publicos e privados. Em raz&o de contextos gerados por
guerras, forcas de mercado e agravamento das desigualdades sociais, o mundo
vem desenvolvendo ao longo dos ultimos tempos uma visao mais clara das
necessidades coletivas, na busca de sanar ou minimizar problemas de ordem
socioambientais.

Nessa crescente preocupacao nascem organizages de terceiro setor,
instituicbes voltadas para o desenvolvimento de ac¢bes que geram impacto
positivo na sociedade. Tomando as acdes dessas organizacdes como base, e
dando importancia as exigéncias dos clientes por valores mais éticos e atitudes
de cidadania, as empresas comegaram a incorporar a pratica da
Responsabilidade Social Coorporativa, que se tornou posteriormente a matriz
para a criacao, junto ao Marketing Comercial, do Marketing Social.

Esse trabalho teve como intuito analisar estratégias de Marketing Social,
fazendo um estudo da percepgdo do consumidor ludovicense em relagdo a
Campanha McDia Feliz, e propor o entendimento do comportamento desse
consumidor frente a Campanha e qual seu julgamento sobre campanhas sociais.

Na tentativa de atingir esses objetivos gerais, 0s seguintes objetivos
especificos foram feitos: a avaliacdo do conhecimento sobre o McDia Feliz por
parte do consumidor; apontar quais os pontos da campanha podem ser
melhorados para gerarem interagcdo maior do publico e campanha; identificar o
perfil desse consumidor de S&o Luis que € mais suscetivel a se engajar a
campanha; e classificar esse consumidor de acordo com sua visdo sobre
campanhas sociais.

Dessa forma foi realizada uma pesquisa com 200 jovens, de idade entre
16 a 25 anos, por meio da internet, fazendo uso principalmente de redes sociais
(Twitter e Facebook), a fim de abordar de forma mais direta e pratica um publico
que esta constantemente sendo bombardeado por agdes promocionais.

Decorrente dos dados gerados podemos identificar que muitos desses
consumidores possuem interacdo com a campanha. No entanto, dentre aqueles

gue se engajam, sdo poucos 0s que conhecem realmente os fins do McDia Feliz.
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Ha uma dificuldade da Campanha em ser aceita por uma parcela dos
entrevistados, pois esses demonstram considerem a boa causa.

Percebeu-se um significativo desejo de envolvimento na causa por parte
dos consumidores, eporém eles também apresentam cobrancas e sobre a
transparéncia dos resultados da arrecadacao feita no dia do McDia Feliz. De
acordo com a pesquisa, 0os consumidores declararam que o principal fator que
impulsionaria seu envolvimento com a campanha seria a transparéncia das
desses resultados, e que também se envolveriam mais caso a divulgagéo fosse
feita com mais empenho.

Através desse trabalho, tentou-se tracar um perfil especifico, ou 0 mais
préximo dele, do consumidor ludovicense com mais inclinacdo para interacao
com o McDia Feliz. O perfil encontrado € composto pelas seguintes
caracteristicas: mulher, em fase de graduacgéao, 24 a 25 anos e da classe C.

Vale acrescentar que esses consumidores também declararam possuir
forte inclinagdo para apoiarem essa causa, por entenderem que ela melhora as
condicbes de vida de uma parcela da sociedade. Mais uma vez foram as
mulheres que responderam positivamente a essa questdo, confirmando os
dados do perfil encontrado.

Para entender como um todo, a forma como o consumidor visualiza a
importdncia das campanhas sociais, fez-se uma classificacdo dessa visédo
tomando como base os estudos de Webb e Mohr. De acordo com os resultados
gerados, esse publico foi categorizado em: socialmente engajado, orientados
para atributo, balanceados e céticos.

O perfil predominante encontrado foi de orientados para atributo, pois
acreditam que campanhas sociais sdo boas, no entanto se sentem
condicionados a participar a analise de outros aspectos da empresa/instituicao
que a propdem.

Das conclusdes citadas a partir desses objetivos especificos, percebe-se
a necessidade das organizagdes envolvidas na campanha, tanto a fundacéo
beneficiaria quanto o Mc Donald’s, em estarem atentas as peculiaridades do
mercado local e sua dindmica, alinhando as estratégias de marketing com os
interesses do publico.

E necessario que os envolvidos dialoguem mais de perto com esse

publico para que possa entender o que os move para perto da campanha. E
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considerar a possibilidade de investir na transparéncia de resultados da
campanha, como forma de marketing para a instituigao.

A significativa contribuicdo para o Estado do Maranhao por parte da
instituicao beneficiada pelo McDia Feliz e a necessidade da expanséo e melhoria
das estratégias de marketing dessa campanha fizeram dessa pesquisa um
estudo relevante.

A partir desse trabalho foi possivel tragar um perfil do publico mais
engajado na campanha, no entanto foi constatado algumas questdes a serem
melhoradas para que todos os envolvidos tenham seus objetivos alcangados.

Espera-se com isso contribuir para pesquisas futuras, através da
aplicacao de uma pesquisa qualitativa, para que se possa entender com mais
clareza o que leva uma parte do publico a se engajar e outros ndo; e a realizacao
da aplicagdo dos questionarios no ambiente universitario e em escolas de ensino
médio. Os dados dessa pesquisa, juntamente também de outras pesquisas para
acréscimo de informacao, podem contribuir fortemente para um trabalho de
construgdo de estratégias de marketing e promog¢ao que possam multiplicar o
impacto positivo da campanha McDia Feliz.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR
LUDOVICENSE SOBRE O MCDIA FELIZ

1. Sexo

Feminino

Masculino

2. Classe economica

Calculada com base na renda familiar

© Classe A (R$ 14.500,00 ou mais)

C Classe B (De R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99)
O Classe C (De R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99)
O Classe D (De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99)
-

Classe E (Até R$ 1.449,99)
3. Faixa etaria

o 16-18 anos
o 19-20 anos
C 21-23 anos
O 24-25 anos

4. Escolaridade *

( Segundo grau incompleto

( Segundo grau completo
( Cursando a graduagio
I

Graduado/Cursando especializagio

5. Vocé conhece e sabe quais sao os objetivos da Campanha McDia Feliz desenvolvida
pelo McDolnald's?

Sim. Conheco e sei quais sdo os objetivos dela.

Sim. J4 ouvi falar, mas ndo sei exatamente sobre o que se trata.

Nao conhego nada a respeito.

6. A campanha do McDia Feliz influencia vocé a comprar o produto da marca
McDolnald's no dia da campanha?

{ . . . ~
Sim, sou consumidor da marca normalmente, e no dia da campanha faco questao de

comprar.

® . - . . . . ,
Sim, embora néo seja consumidor da marca, nesse dia eu compro porque sei que € por

uma boa causa.

(& ~ . <
Nio, mesmo que a causa seja boa, ndo gosto dos produtos dessa marca.
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Nao, porque ndo tenho interesse em ajudar nessa causa.
Nao, pois ndo tenho afinidade com a marca e nem mesmo com a causa defendida.

7. Por que vocé tem interesse em ajudar na causa da campanha do McDia Feliz?

Porque confio na marca que estd propondo a campanha e acredito nos beneficios dela.
(Motivo: confianca na empresa)

Porque essa campanha ajuda pessoas em uma situacdo na qual j4 vivenciei ou ja vi um
ente querido vivenciar. (Motivo: pessoal)

Porque acredito na contribui¢@o positiva que essa campanha gera no meu estado e para
uma parcela da populagdo. (Motivo: social)

Porque vejo amigos e conhecidos engajados na campanha, e imagino que ela seja por
uma boa causa. (Motivo: Influéncia de terceiros)

8. Depois de consumir o produto da campanha e contribuir financeiramente para os
objetivos dela, vocé acompanha informacdes a respeito dos investimentos feitos com o
arrecadado da campanha?

Sim. Eu acompanho por meio do site do McDonalds e me informo com a instituicdo a
qual ajudam aqui no Maranhio.
(& .

Um pouco, eu procuro apenas saber quanto foi arrecadado naquele ano.

Nao acompanho nenhum tipo de informacao de investimento.

9. Vocé apoiaria outras campanhas sociais dessa marca?

Sim, pois ja conheco a seriedade dela com campanhas sociais, tomando como base a
forma como conduzem o McDia Feliz.

Talvez, dependeria da causa e da transparéncia dos resultados.

N3o, ainda tenho desconfianca sobre a atuagdo social dessa empresa.

10. O que faria vocé se engajar mais na campanha do McDia Feliz?

" Maior divulgagdo da data em que ocorre a Campanha McDia Feliz.
2 Divulgacio do total do valor arrecadado e da forma como serd aplicado.

" Uma estrutura melhor no dia realizacdo da campanha, para ndo ocorrerem
transtornos na hora da compra.

11. Como vocé avalia campanhas ligadas a causas sociais realizadas por empresas?

Necessdrias e de excelente iniciativa. Campanhas sociais me fazem ter uma imagem boa

da empresa que realiza a¢des desse tipo.

Boas! Mas uma campanha social por si s6 ndo me faz criar uma imagem boa da

empresa, avalio outros pontos também.

Acho interessante, mas nio acredito em todas, vejo com bons olhos apenas campanhas

feitas por grandes empresas de nome forte no mercado.



N3o acredito na boa vontade das empresas, vejo essas campanhas como uma forma de
oportunismo de mercado.
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