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INTRODUCAO

Vivemos em um mundo repleto de marcas, onde as estratégias de marketing e vendas se
sobressaem no cotidiano das pessoas. Neste mercado, algumas marcas tém reconhecido outras
formas de se relacionar com seus publicos, e de contribuir com o bem estar da sociedade. Entre
elas encontra-se a TOMS.

TOMS Shoes é um negdcio com fins lucrativos com um componente filantrépico. A empresa foi
iniciada ap6s o empresario Blake Mycoskie testemunhar a pobreza vivida em determinados
lugares da Argentina, onde as pessoas nao poderiam sequer pagar um par de sapatos. O modelo
de negdcios TOMS é incomum. Embora muitas empresas se engajem em marketing relacionado a
acoes sociais, a TOMS desenvolveu uma organizacao sustentavel, ou seja, enquanto as pessoas
compram calgados, as criancas com necessidade os recebem sem custo algum. Busca-se
compreender quais os fatores que motivam a escolha e o quanto a mensagem social transmitida
pela marca é capaz de influenciar no processo da compra.

METODOLOGIA

A pesquisa se deu através de estudo de caso, um dos tipos de pesquisa qualitativa onde se analisa
uma unidade profundamente. Segundo Yin (2005), o uso de estudo de caso ¢ uma investigagao
empirica que permite o estudo de um fend6meno contemporaneo dentro de um contexto da vida
real, ou ainda, conforme Merrin (1988), estudo de caso é o exame de um fendémeno especifico, tal
como um programa, um acontecimento, uma pessoa, um processo, ou um grupo social.

O estudo da marca TOMS Shoes, ocorreu por meio de sites, livros, artigos, pagina do facebook da
marca, e da analise do video publicado na campanha The One for One. Além desta pesquisa, foram
selecionadas trés mulheres que interagiram na pagina do facebook da marca, as quais
responderam um questionario o qual continha as seguintes perguntas: Vocé usa sapatos TOMS?;
Porque escolhe usar a marca?; Conhece o trabalho social que a marca desenvolve?; Vocé viu o
video postado na pagina da marca onde acontece a distribuicdo de sapatos infantis?; Quantos
pares de sapatos TOMS tém em casa?; E fa da marca hd muito tempo? A anélise dos dados se deu
por meio da interpretagdo e compreensao das respostas dadas em bate-papo online com as
clientes americanas dos sapatos da marca TOMS, analisando criticamente o tempo de retorno, o
relacionamento com a marca através do proprio sentimento expressado.
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RESULTADOS E DISCUSSOES

Tradicionalmente as regras da comunicacdo com o mercado garantiam a atencdo das pessoas, a
marca tinha papel essencial na persuasao dos consumidores. Contudo, os tempos mudaram.
Atualmente o processo persuasivo tem possibilitado a construgao simbdlica, no qual o produto,
bem ou servigo anunciado é envolvido em uma rede simbdlica de caréater afetivo. Roy Willians
define este momento com o seguinte dizer “quem fala antes ao coragdo do que a razao vende
mais”, e complementa: “propaganda ruim é aquela que fala do produto. A boa é a que mostra o
consumidor e seus anseios em relagao ao produto” (WILLIANS, 1999, p.212).

A American Marketing Association (2013) define marketing como “conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo”. Sob uma primeira impressao,
parece-nos que o termo marketing estd associado diretamente a empresas nas quais a légica
mercantilista do lucro pelo lucro é imperativa. Mas o marketing é capaz também de permitir
transformacoes sociais e mercadoldgicas. Suas estratégias voltadas apenas para os produtos ou
vendas ja estdo se tornando ultrapassadas, o foco agora é no social, nos anseios e necessidades
mais profundas da sociedade.

“O marketing envolve a identificacdo e o atendimento das necessidades humanas e sociais.”
(KOTLER e KELLER, 2006, p.4). Com o objetivo de atender as necessidades, o marketing
estabelece comprometimento com a sociedade. O termo marketing social surgiu na década de
1970, quando Philip Kotler e Gerald Zaltman perceberam que os principios de marketing que
estavam sendo usados para vender produtos aos consumidores poderiam ser usados para
disseminar ideias, atitudes e comportamentos (WEINRICH, 2011).

Em artigo publicado no Jornal of Marketing, o marketing social foi conceituado como “criacao,
implementacao e controle de programas para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e
envolvendo consideragoes relativas ao planejamento de produto, prego, comunicacao, distribuicao
e pesquisa de marketing” (SCHIAVO, 2011). O marketing social é uma estratégia de mudanca de
comportamento onde o objetivo das campanhas é atenuar ou eliminar problemas sociais,
relacionados a saude publica, transportes, trabalho, educagao, moradia, nutrigdo, e a pobreza
geral.

Dentro deste contexto do marketing social a marca TOMS se diferencia desde o principio,
conquistando o publico através de seu carater social, estreitando relagoes entre cliente e marca
através da emocao, ou seja falando com o coragdo. O préprio nome TOMS origina-se da
abreviatura de "Shoes for Tomorrow". A ideia original é de que para cada par de sapatos
comprado hoje um novo par serd doado amanhd a criangas com necessidades. Foi assim que
nasceu o One for One Movement.

O movimento foi divulgado através de video, onde criangas carentes recebem a doacgao dos
sapatos, quando a tristeza é deixada de lado e o sorriso toma conta de cada um dos rostos
inocentes, a corrida se torna confortadvel, a dan¢a mais prazerosa, o olhar mais brilhante ao
mostrar orgulhosamente a bandeira da TOMs.
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Segundo Regina Scharf (2011), a iniciativa, lancada em 2006, ja distribuiu mais de 100 mil
unidades de calgados em 23 paises. A empresa ndo divulga seu faturamento, mas com um gesto
tao benéfico para a populacdo mundial, a autora acredita que a marca ja tenha superado mais de
20 milhoes de ddlares desde a sua fundacao.

Consumidoras da TOMS, ao falar sobre a marca, manifestam seu engajamento e a aprovagao
referente as agdes sociais desenvolvidas. Segundo a consumidora Ashley Wisnoski Miller “os
sapatos sdo muito confortaveis e gosta de como a marca doa a quem precisa, através da compra”.
A consumidora Katerina Karpova justifica a compra relatando o conforto, versatilidade, leveza e
facilidade de viajar com os sapatos, além disso, aprecia o esforgo da marca para dar de volta.

Ja Candi Park relata a seguinte experiéncia com a marca: “O primeiro par que eu comprei foi
porque eu gostei do estilo / visual deles, mais eu tenho os pés grandes e eu amei como os sapatos
TOMS nao tém uma Unica espessura, e sao mais confortaveis! Mais sabendo que eu comprei um
par que seria doado a uma crianga com necessidade era o negocio final para mim! Eu gostei do
que a empresa representava! O segundo par que eu comprei estava procurando sapatos para usar
no dia de meu casamento, mas o0s sapatos de casamento coreano tradicional nao me cabem. Entdo
eu comprei um par branco TOMS e usei no dia do meu casamento na Coréia!”

A realizagao da compra em ambos os casos ¢ motivada pelo conforto oferecido pelos sapatos, o
que simboliza a relacao de troca entre consumidor e marca, onde a empresa busca pessoas para
consumir seu produto, e as pessoas buscam a empresa afim de satisfazer seus desejos e
necessidades. Para KOTLER e KELLER (2006,p.56) “Satisfacdo consiste na sensacado de prazer ou
desapontamento resultante na comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagao as expectativas do comprador.”
Para possibilitar que os profissionais do marketing sejam bem
sucedidos e alcancem a satisfagao dos clientes, se faz necessario o
estudo do comportamento do consumidor, que permite conhecer o
que querem e desejam os consumidores, e ainda 0 modo como estes
tomam suas decisoes de compra e utilizam os produtos e servicos
(SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001).

Além disso, os depoimentos citam a missao da empresa, alinhados as experiéncias com a marca, ja
que o individuo segundo Baudrillard (1995) nao compra somente o valor do uso do produto, ou a
sua utilizacdo, ele compra, principalmente, o valor simboélico desse produto, atua ndo somente
sobre os beneficios e o bem-estar (prazer e conforto) que o produto pode trazer ao consumidor,
mas cria a necessidade de consumo em uma sociedade que busca constantemente consumir
objetos que as tornem pessoas diferentes e melhores.

Conforme KOTLER (2010), os profissionais de marketing devem se adiantar e proporcionar a
transformacao. A transformacao dura mais tempo, pois causa maior impacto sobre a vida dos
seres humanos, despertando assim maior atengao.

Em mercados maduros como Estados Unidos e Reino Unido, os principais mercados da marca
TOMS, aumenta cada vez mais o nimero de consumidores que prefere empresas cujas atividades
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causam impactos socioculturais positivos. Além disso,

Nos ultimos 15 anos, pesquisas realizadas pela Cone mostraram
consistentemente que 85% dos consumidores americanos tém
imagens positivas de empresas que apoiam desafios sociais. Mesmo
em momentos dificeis, mais da metade dos consumidores espera
que as empresas apoiem desafios sociais.

Até mesmo durante a recessdao, 38% dos americanos
comprometem-se com atividades socialmente conscientes em 2009.
(KOTLER, 2010, p. 140).

Uma pesquisa global realizada por Edelman sugere que 85% dos consumidores preferem marcas
socialmente responsaveis, 70% estariam dispostos a pagar mais pelas marcas e 55% as
recomendariam a amigos e familiares.

KOTLER (2010, p. 153), explica que
Com o passar do tempo o publico comeca a esperar que as
empresas operem como mecanismos de desenvolvimento
sociocultural, e ndo como mecanismos de geracdo de lucro. Um
numero cada vez maior de consumidores pode comegar a julgar as
empresas parcialmente por seu nivel de comprometimento com
problemas publicos e sociais.

O compromisso da marca também faz com que seus clientes, se tornem fas fiéis. Ashley Wisnoski
Miller confessou ter sete pares de sapatos TOMS e seu marido seis pares. Reconhece-se como fa
da marca h& muito tempo. Katerina Karpova afirmou ter atualmente trés pares, além disso, alega
comprar sapatos da marca desde a primeira vez que ouviu falar sobre a identidade TOMS. Ja
Candi Park diz ter dois pares, sendo fas da marca ha pelo menos cinco anos.

Os testemunhos acima demonstram a fidelidade que a marca vem conquistando através da
verdade difundida por meio de seus videos publicitarios, onde é demostrada a distribuicdo dos
sapatos, concretizando assim a ag¢ao que se compromete a fazer a cada venda de sapatos
finalizada.

CONCLUSAO

O marketing social vem crescendo como estratégia adotada pelas marcas, ja que a sociedade atual
busca por transformacoes sociais, visando a melhoria da qualidade de vida e diminuicdo das
caréncias sociais. Com a missdo One for One, a empresa TOMS Shoes transforma os seus clientes
em benfeitores, o que permite desenvolver esforgos verdadeiramente sustentaveis. Através da
ampla divulgacao por meio de midias sociais, televisdao e revista prépria com énfase no trabalho
social realizado permitindo a doagao de sapatos a um ritmo acelerado. A motivagdao da compra
ocorre por conta de dois fatores principalmente, sendo o conforto proporcionado ao utilizar os
sapatos, bem como, a a¢do social realizada, o que sensibiliza o cliente, tornando-o fa fiel a marca.
O uso do marketing social estd cada vez mais presente na identidade de marcas, pois atualmente
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para a marca tornar-se completa perante o seu publico-alvo necessita ir além da apresentagao do
produto, para conquistar a fidelidade se faz necessario mostrar através de agées que a marca
propde-se a colaborar com a melhoria da sociedade que esta inserida.

PALAVRAS-CHAVE: Acdo; social; marca; fidelidade; marketing.
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