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RESUMO

O tema marketing e sua relagdo com questdes stemisido motivo de diversas pesquisas e
debates. Porém, existe ainda certa polissemia smbtermos Marketing Social, Marketing
Societal e Marketing para a Causa Social. Estednéstrutos sdo considerados por varios
estudiosos como 0s mais presentes tanto na litaragirangeira como também na nacional.
Este artigo visa esbocar conceitos dos termos ittessacima, desde seu surgimento até
estudos atuais. A metodologia dessa pesquisa fostitmida basicamente de consultas
bibliograficas acerca do tema. Faz-se, inicialmentea conceituacdo de mudanca social
(pressuposto do Marketing Social). A seguir, umscdedo conceitual do termo na visao de
varios autores. Percebe-se que ha uma confusécaate tema em estudo. Para finalizar,
apresentam-se consideracdes em relacdo a utilizicawmrketing e sua relagdo com questbes
sociais.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Marketing Social; Marketing Societal; Mating para a
Causa Social; Marketing Social Corporativo.

1. Introducéo

A sociedade vem apresentando muitos problemas desdeuto passado: a fome,
guerra, o desmatamento, a violéncia e, além do, maéxisténcia da grande desigualdade
entre ricos e pobres. No entanto, essa mesmadsoi@essta se voltando para estes fatores
sociolégicos, culminando nos emergentes socialsss® forma, dizer que o terceiro setor da
solidariedade, as organizacbes sem fins de luces dundacbes, estdo ganhando uma
importancia muito grande na sociedade, nao € diéa de novo.

O problema maior das empresas é identiiciela causa de interesse social mais
relevante para seu publico objetivo e que sejaecwercom os valores da marca. Em

primeiro lugar é necessario identificar os valores da maroa valores do consumidor dessa
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marca, produto ou servico. O passo seguinte cengist distinguir aquelas causas que
melhor poderao representar os valores entre cleestapresa.

O Marketing Social auxilia na constru¢cdo em longazp um valor diferencial para a
marca e uma vantagem competitiva para as empresastem conhecimento e técnicas para
organizar e colocar em pratica programas efetiwsnddanca social em qualquer area da
esfera social, tanto local como nacional. Origimanudanca social que melhore a vida é um
desafio das campanhas sociais e o objetivo do Magksocial.

O presente artigo tem por finalidade esclarecerdigsrencas encontradas entre
Marketing social e Marketing societal (também deimaio de marketing para a causa social
ou marketing social corporativo), além das relageise suas atividades, fato causador de
diversas davidas e confusdes acerca deste tem@nfgreste trabalho tem como objetivo
identificar as funcdes do marketing relacionado cuestdes sociais estabelecendo diferencas
e semelhancas entre os termos. Busca-se tambémirdéscquestdes relacionadas entre ética e
marketing ja que este termo possui concepcoesghiwjs sendo, por diversas vezes, intitulada

como nao podendo existir uma relacdo entre os mesmo

2. O Marketing Social e oconceitode Mudancga Social

As campanhas de mudanca social ndo sdo um fenémeeeate. Na Grécia e
Roma antigas, por exemplo, tais campanhas foragadms para libertacdo dos escravos;
na Inglaterra, durante a Revolucao Industrial hoc@enpanha para abolicdo das prisdes
por dividas, para a extensao do direito de votmidlberes e para se acabar com o trabalho
na infancia; e na América Colonial, mais espeaifieate nos EUA, aconteceram 0s
movimentos pela abstinéncia e pela proibicdo delbsbalcodlicas, das sufragistas e em
prol da regulamentacdo, pelo governo fedeatalgualidade dos alimentos e dos remédios
(KOTLER, ROBERTO, 1992).

A mudancga social € um fendmeno coletivo que afeteoadi¢cbes de vida de seus
componentes, 0s quais atuam no sentido de origa@ntuar, diminuir, ou impedir as
modificacbes de partes ou da totalidade da orgegdieaocial (TEIXEIRA, MAZZON,
2000). Essas mudancas podem ocorrer espontaneamentnedida que o0s proprios
participes notam inconsisténcias em relacdo as diseysas situagfes, ou de maneira
planejada, buscando atingir objetivos pré-estalEiec(POPADIUK, 1991). Nesse ultimo
contexto, o Marketing Social cumpre papel impoeganEntretanto, seu conceito €
interpretado de diversas maneiras, algumas equescao que dificulta a sua
operacionalizagdo, ocultando assim, as suas reashiidades, dificuldades e implicagbes
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(CONLEY et al, 2001).

Os processos que envolvam o comportamento de pegsuiem ser considerados
como mudanca social ao ser entendidos como “o gsocatravés do qual alteragcdes ocorrem
na estrutura de funcionamento de uma unidade densmssocial’, que se caracteriza pela
interacdo ou troca social - “processo através dd dquas ou mais partes suprem uma a outra
de beneficios (ou penalidades) para matuo ganhpead®” - constituindo-se no “mecanismo
nuclear da vida social” tendo por principal fungégular o comportamento, por um lado, e, por
outro, gerando tensdo para a mudanca (LEVY, MARN, 1975, p. 51). Para tanto, os autores
enfatizam cinco elementos centrais relativos aspeaimas direcionadas as mudancgas sociais,

conforme quadro 1:

Quadro 1: Elementos Centrais das Campanhas de gaGatial

Causa E o objetivo que se pretende atingir.

E o individuo, organizacdo ou grupo que conduzir&sforcos da
Agente da Mudanca _
mudancga social.

Sé&o os individuos, grupos ou populacbes qssgido de um nivel
Segmento-Alvo ) . _ _
situacdo social para outro desejado.

Canai Sao as vias de comunicacao e distribuicdo quenfienciar as
anais
respostas dos individuos posicionados no segmévio-a

Estratégia de Mudanca Consiste na direcdo e no programa adotado qggote da mudangz|

provocar alteracdes desejadas.

Fonte: Adaptado de Kotler e Roberto (1992, p. 17).

Um dos grandes desafios enfrentados por profissi@araticantes do Marketing
Social é definir causa social. Diante disso, Kqtl®©78) estabeleceu os tipos de mudanca que
sdo sempre o0 objetivo das causas sociais. Essdengas foram classificadas segundo quatro
niveis de profundidade de incorporacdo do grupdako©s quatro tipos de mudanca
social sdo apresentados a seguir, no quadro 2eobedo a uma sequéncia provavel de

grau de dificuldade.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacBiatal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Quadro 2: Os Quatro Tipos de Mudanga Social

Esta relacionada com o nivel de conhecimento deemmento da populacdg a
respeito de um determinado produto, servico owaid&iesse caso, refere-s¢ a
Muda.n.ga passagem de informacdes ao publico-alvo sobre etmloja mudanca. Por
Cognitiva exemplo: as campanhas de esclarecimento a populsgie a AIDS
alcoolismo, seguranca no transito.
Mudanca Objetiva conduzir uma quantidade expressiva deopssa realizagdo de uma
de acao especifica durante certo periodo de tempo,0cashcampanhas de
Agao vacinaci em mass: doacé de @ngLe.
Mudanca Significa a modificacdo de um aspecto do compontamimdividual, visandg
de aumentar o bem-estar proprio. Apresenta um gragodeplexidade maior
Comportamento de ser realizada e inclui programas como para desgar o fumo e contrp
entorpeentes
Mudanca E o tipo mais complexo. Busca uma alteracdo decesermu de valores
de gue um grupo-alvo possui em relagdo a algum olgetsituacdo, como ds
Valor programas contra a segregacgao racial, para aitiéiias sobre o aborto, entre
outras questdes.

Fonte: Adaptado de Kotler (1978, p. 293-301).

Na realidade, mais do que uma ampliacdo do condeitblarketing, no caso de sua
aplicacdo as causas sociais, houve uma extens@ondeito de troca. O Marketing Social
encerra a aceitacdo da idéia de que qualquer pmceg troca pode ser tratado
mercadologicamente. Como visto nas mudancas csntidaquadro 2 implicam complexos
problemas de troca em relacdo aos quais o Markétidg grande utilidade (MINCIOTTI,
1983).

Além disso, escolher o objetivo ou a meta para ungrama de Marketing Social é
fundamental. Por exemplo, uma campanha de planejami@amiliar deve focalizar a
abstinéncia ou o controle da natalidade? Uma cah@ppara combater a poluicdo do ar deve
defender as caronas ou o transporte coletivo?cbampanhas devem ter como objetivo mudar
cognicdes, os valores, as acdes ou os comportasndato pessoas. (KOTLER e KELLER,
2006)

3. Evolucéo do termo Marketing Social

Com base nas discussdes de Porter (1986), o mmayksirge como estratégia de
diferenciacéo e Kotler (1998, p. 20) argumenta&lae'é um processo social e gerencial pelo

qual individuos e grupos tém o que necessitam ejalasatravés da criacdo, oferta de
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produtos de valor com outros”. Num cenério de ex&recompetitividade a criagdo de
estratégias de marketing que agradem e convencagonsumidor/cliente a aceitar
determinado produto/servico torna-se tarefa coeirqupara os profissionais da area. O

Instituto Ethos de Responsabilidade Social (206§)raenta:

“(...) dificil acreditar que a competitividade dagresa seria determinada pelo seu grau de
interacdo com a sociedade (...) seus produtos écegrpassam a ser julgados cada vez mais pelo seu

comprometimento com questées como meio ambiente, ds negdcios e ambiente de trabalho”.

Talvez uma das mais antigas definicdes de Markesigy 0 melhor, embora sintético,
conceito de Marketing Social. No final da décadal@é0, Kotler e Levy formalizaram a
primeira idéia de Marketing Social, com um artigee gpropunha a ampliacdo do Marketing,
defendendo sua aplicagdo a organizacbes sem fingtitos, a pessoas, a idéias, a causas
sociais e a outras (FOX, KOTLER, 1980). Entretaat@yiacdo do termo Marketing Social €
geralmente atribuida a Kotler e Zaltman, mais afipamente no artigo Social Marketing: An
approach to planed social change surgiuawnal of Marketing, de 1971. Assim, Kotler e
Zaltman utilizaram pela primeira vez essemterpor meio da aplicacdo de técnicas
comerciais de Marketing para campanhas sodaisG. D. Wiebe, que na época colocou a
seguinte questdo: “Por que ndo podemos vender andade como vendemos sabao?”
(ANDREASEN, 2002).

O Marketing Social foi criticado por profissionado Marketing, os quais
acreditavam que este era uma disciplina direcioaadanegdécios e tinha pouca aplicacéo as
causas sociais porque somente poderia ser valide eristissem mercados, transacoes e
precos. Alguns profissionais do Marketing temiaume g Marketing Social pudesse danificar
a reputacdo do Marketing promovendo causas impagsula controvérsias, como o
planejamento familiar, de modo a influenciar a edade a adotar um comportamento que,
na visdo dela, ndo possuia interesse prioritarfdutros autores responderam a esses
ceticismos enfatizando que os profissionais do ktarg deveriam entender que a disciplina
de Marketing poderia também ser aplicada a outritdeo ou area, como o Marketing
Social, visando realcar a imagem do Marketing e d#ufica-la.

O Marketing Social em relagdo ao seu desenvolvimpnte ser dividido em trés
periodos:

1960 - 1970:0s profissionais de Marketing perceberam que aedade estava mudando,
assim como os padrdes comportamentais assumidos pahsumidores. Desse modo, 0
desafio do Marketing foi colocar o bem-estar da woidade acima do individual, do

consumidor (MINCIOTTI, 1983). Nessa época, a pobtdmiestava direcionada aos
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aspectos éticos, ja que havia dificuldade em ctumeib que seria, precisamente, causa
social, da mesma forma que a aplicacdo de téceiastratégias do Marketing Tradicional

as causas de mudancas sociais.

1970 -1980as atenc¢les estavam voltadas para a concepcamatdomiarketing Social, pois
havia uma crise de identidade devido a evolucaddiketing Tradicional. Os tedricos se
voltaram para a discussdo e debates acerca do tigri&ocial, mediante crescimento da
pratica e da experiéncia. Contudo, concluiu-se das, areas de conhecimento existentes,
o Marketing Social serd mais util a area de sadithiqga (MINCIOTTI, 1983);

1980 - 1990:ndo houve mais discussao a respeito dos conceippatieas do Marketing
Social. Assim, aumenta a aceitacao e inicia umab#igacdo em termos académicos do
Marketing Social, bem como do Marketing para orgagbes sem fins lucrativos e é
caracterizada por uma adaptacdo da teoria a p(&@@aLER, 1985);

1990 - dias atuais: As discussfes acerca de Marketing Social voltasartambém para a
as organizacbes que visam lucro. Sendo assim, @moa Zenone (2006) os termos
Marketing Societal, Marketing para a Causa Soci#llantropia Empresarial,
Cconsumirismo, Responsabilidade Social passaraazea parte do escopo de discussoes e
pesquisas dos profissionais de marketing.

4. Conceitos e Definigcbes de Marketing Social

O Marketing Social surgiu nos Estados Unidos, enill%® foi utilizado pela
primeira vez por Kotler e Zaltamn que, na époctydasvam aplicacdo do Marketirgye
contribuissem para a busca e o encaminhamentdudges para as diversas questdes sociais.
Naquele ano, eles publicaram Jaurnal of Marketing, um artigo intitulado Socidarketing:

An Approach to Planned Social Change, no qual conceituaram o Marketir@pcial como
sendo o processo de “criacdo, implementacdo eaterde programas implementados para
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais ngolvendo consideracdes relativas ao
planejamento de produto (cliente), custo, comuidcacconveniéncia e pesquisa de
Marketing”.

O marketing social (KOTLER; ZALTMAN, 1971 citado®mpZENONE, 2006) pode
também ser definido como:

O conceito de marketing social sustenta que a @@gdo deve determinar as

necessidades, desejos e interesses dos mercadp®aéntdo proporcionar aos

clientes um valor superior, de forma a manter odhamnar o bem-estar da
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sociedade. Segundo este novo conceito de markstirigl, o conceito tradicional
de marketing ndo percebe os possiveis conflitae @stdesejos em curto prazo dos
consumidores e seu bem-estar em longo prazo...nGeito de marketing social
exige que os profissionais de marketing equilibte#s fatores ao definirem sua
politica de mercado: os lucros da organizacéo,esgjds dos consumidores e 0s
interesses da sociedade.

O Marketing Social é abordado de duas maneiraa:lpedca de meta e pelo método

gue adota para alcancar essa meta. ANDREASEN (p0Q2,0) afirma que:

€ a aplicacdo das tecnologias de Marketing Comderai andlise, ao
planejamento, & execucdo e a avaliacdo de prograropgados para influenciar
0 comportamento voluntario de um publico-alvo codit@ de melhorar o bem-
estar pessoal e o da sociedade”.

A meta do Marketing Social é prevenir e/ou resoleertos problemas sociais
(ANDREASEN, 2002). O Marketing Social € identificagela finalidade ndo comercial
que busca alcancar. Com isso, 0s problemas quesa@suscetiveis ou que resistiram a
uma resolucdo de mercado, isto €, que ndo existaduips ou servicos especificos que
os profissionais de Marketing possam vender pater dlicro a individuos que, acredita-se,
tenham o problema. Como tal, o Marketing Sociatreifdo Marketing Tradicional em, pelo
menos, dois aspectos importantes, segundo André€z3en).

a) A meta do Marketing Social € implementar cawssasais que visam o bem (bem-estar)
individual ou social e ndo, simplesmente, a sat&alo individuo. No entanto, os problemas
sociais que os profissionais de Marketing Socifleatam n&o sdo apenas uma questao de
vontades ou desejos individuais, mas dizem respeitdguma deficiéncia ou problema
relativo ao bem-estar individual ou da sociedadssiA sendo, os individuos podem ser
capazes de satisfazer suas vontades presentesnengeal bem-estar e/ou o de sua
sociedade permanece deficiente. Os fumantes postamsatisfeitos em fumar; os maridos
podem desejar que suas esposas figuem gravidasvarss; ou os dependentes de drogas
podem procurar outra dose. Porém, pode haver barts/am para afirmar que tanto
individual quanto socialmente, o bem-estar dos lerdas melhoraria com a redugao - ou
eliminacéo - do fumo, com taxas de natalidade ivaisas e com a auséncia de dependéncia
de drogas.

b) A finalidade a ser alcancada pelo Marketing &ogialgo que aqueles que vivenciam o
problema social ndo precisam, necessariamentequeen identifica a situacdo como algo

problematico, por exemplo, uma educacdo melhor aarmulheres ou o fim da lepra. Os
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profissionais de Marketing fazem pesquisas reladas ao tipo de produto e/ou servigco
gue, se usados, modificaria o0 comportamento dasopssdependendo da finalidade que se
desejasse obter.

O Marketing Social € um processo complexo que eevadnvencer o publico-alvo a
se envolver em trocas que os profissionais de MakeSocial procuram promover,
estabelecendo, a partir dai, redes de comunicacdistebuicio (MORGAN, VOOLA,
2000). Isso envolve um trabalho de infra-estrutalém das expectativas de manter os
efeitos da troca ou de encorajar trocas continodasitnro, de modo a eliminar o problema

social em questédo. Isso € uma forma de Marketmmpocseu proprio nome implica.

5. Marketing Societal e Marketing Para a Causa Soal (MCS): abordagens inerentes ao
termo Marketing Social

A busca por responder questionamentos relativgsapel social das organizacoes
na contemporaneidade, fez com que os estudos dketingr social fossem direcionados
também para organizacdes que visam lucro. Lipoye{@004) afirma que esta nova
tendéncia do marketing ndo se limita apenas asigaslide comunicacdo das empresas:
inclui também a politica dos produtos, como tambgfo indicadores dos mercados
verdades, das ecoproducdes, das embalagens e @opandientos “limpos”, dentre outros.
Por conta disso, o langamento de acdes de markgtiagbuscam uma acdo direta com
questbes sociais torna-se relevante e importanta pa estratégias competitivas das
organizacoes.

A procura do bem-estar social figura no processoludvo das pesquisas em
marketing, concebendo-lhe uma humanizagdo a meplidaprioriza as a¢bes socialmente
responsaveis como parte dos objetivos das emp(E€2ELER: ARMSTRONG, 1998).
Assim, surge o que Kotler (1978, p. 62) definiu comarketing societal: “uma orientacéo
para as necessidades dos consumidores, apoiadnampeketing integrado, objetivando
gerar a satisfacdo e o bem-estar dos consumidordsngo prazo, como meio de atingir 0s
objetivos organizacionais”.

O marketing ético e socialmente responsavel deaiisar com 0 comportamento,
tendéncias e valores do consumidor atual, percebex@d dimensdo individual como
também a coletiva, com o fito de construir, em opgazo, uma relacdo de respeito mutuo
gue possa como conseqliéncia, gerar um valor difiedn para a marca e para a empresa.
Assim, busca-se equilibrar trés variaveis para atigg do marketing, considerado
politicamente correto: o lucro para as empresastiafacdo dos desejos dos consumidores e
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0s interesses publicos. Tal denominacdo é conhecioe marketing para a causa social
(PRINGLE; THOMPSON, 2000).
Para reforcar a necessidade de se incluir expheitde a ética nas praticas de

marketing Mendonca (2002, p. 154) faz o seguinteesdario:

O marketing deve refletir sobre as técnicas de asrglie invadem a privacidade das
pessoas, sobre as técnicas de pressao para fergassoas a comprar, sobre a aceleracao
da obsolescéncia de bens que impulsiona o consumeém de, também, preocupar-se
com algumas questfes fundamentais da atualidaj@e ske cunho ambiental, no que se
refere a escassez de recursos e a deterioracdeidoambiente, sejam elas de cunho
humano, no que se refere a exploséo populaciofiai@ e a pobreza mundial.

O marketing ético definido por Kotler (1998) é camante chamado de marketing
societal e estabelece que a funcdo da organizagiadeterminar as necessidades, desejos e
interesses dos mercados-alvo, atender as satisfdeSejadas mais eficaz e eficientemente
do que os concorrentes, de modo a preservar owraelb bem-estar da sociedade além de
que as organizacdes devam desenvolver condi¢cdéasissec éticas em suas praticas de
marketing.

Sobre esta questao Lipovetsky (2004) argumentaeqtaetendéncia do marketing
ético e politicamente correto esta relacionada ¢odos os desastres ligados ao meio
ambiente acentuaram a questao da responsabilidadedlstriais em relacdo ndo somente a
populacdo, mas também no que se refere as futarag@gs e ao destino do planeta. Reforca
também que “a ascensédo do referencial ético ncetsovempresarial € também inseparavel
de novas estratégias de marketing, com o objetevgahhar novas fatias de mercado por
meio de novas politicas de comunicacdo e de predutp a ética funciona como marketing
dos valores, estratégia comercial e comunicacipngla ética nos negocios ndo é em nada
uma moral desinteressada: € um novo instrument@ldeézacédo das empresas no mercado”.
(LIPOVETSKY: 2004, P. 46-47)

A pratica do marketing ético como afirma Cruzio Q2P requer que se entenda,
antes de qualquer coisa, sua vantagem concretacbem o nivel pessoal e coletivo em
médio e longo prazo com a utilizacdo de ac¢des dersilas como ndo éticas. O mesmo autor
defende que o marketing ético (ou societal ou pak@usa social) “é a arte de dirigir,
gerenciar e executar o composto de marketing -apqagco, produto e promogao — e, ao
mesmo tempo, promover a honestidade nas relacogeadeprodutivas e comerciais com
seus dirigentes, empregados e terceiros”. (CRUZ003, p. 37).

O quadro a seguir demonstra algumas diferenciagbé® marketing social e
marketing societal (ou para a causa social):
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Quadro 3: marketing social x marketing societal fata a causa social)

Fator Marketing Social Marketing Societal (Ou Para
Causa Social)
Utilizado por Organizac6es ndo-lucrativas Orgarbeaducrativas
Fator desencadeador Melhores condic¢des sociais stimaento no social
Funcéo principal Mudanca no social com Mudanca social com finalidade
finalidade publica de retorno
Orientado para O beneficio publico O consumidor

Fonte: BALSINI, C. P. V,; SILVEIRA, R. B. s/d

O quadro demonstra as correntes do marketing doerde ao marketing societal (ou
para a causa social) reafirmando as suas utilisggdeorganizacdes nao-lucrativas (primeiro
e terceiro setor) e por organizagdes lucrativagufsgo setor), respectivamente e os fatores
desencadeadores, isto €, os motivos pelos quajemus suas fungdes principais dos dois
tipos de marketing referidos e para o que estdentios reforcando a idéia de que o
marketing social ndo se adapta adequadamente aszagdes com fins lucrativos.

Uma outra definicdo para marketing relacionadows@dou marketing societal é o
Marketing Social Corporativo (MSC), que segundo $6a£1998), consiste em que as
empresas identifiquem acfes que possam ajudamassnas melhorando ao mesmo tempo
algum aspecto da sociedade, porém de forma estatégem longo prazo. Com isto, 0
principal objetivo € que o MSC busque uma mudangddmental durante o tempo, trazendo
beneficios principalmente para a imagem da maragarizacdes nado lucrativas, por
conseguinte, recebem o beneficio monetario dessagbds, junto com um aumento da
percepcéao publica, tornada possivel pelas habégldd marketing da empresa.

Ha varias possibilidades de responsabilidade seoaorativa (RSC) e estas sao
relacionadas as ac¢des sociais das empresas ebjetigos. Vieira et all (2007) argumentam
que ao executar suas atividades operacionais, aesapleve seguir leis e normas que
regulamentam sua interferéncia no meio ambienta, relacdo com os funcionarios, sua
interacdo com o governo e outras empresas. Enivetsgguir as regras ndo representa uma
fonte de vantagem competitiva. A vantagem pode cemseguida se ela for além das
regulamentacdes legais de pagar impostos e dawabgi gerar lucro, e apresentar acdes de
responsabilidade social que beneficiem o ambiergeceletividade com a qual se relaciona
(ROBIN; REINDENBACH, 1987, PRINGLE; THOMPSON, 200MAIGNAN; FERREL,
2004). Essas atitudes precisam também perduraorego brazo, pois somente assim poderao

superar o ceticismo e a desconfianca do consurRidia tanto, ressalta-se aqui os trés fatores
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mais presentes na literatura de marketing, parquass 0s gestores de marketing dedicam
atencdo: a comunicacgéo, a escolha da causa aegjaassciam e a incorporacéo dos valores
éticos e de responsabilidade social na culturanizgeional.

Com relagéo a comunicacao, Bronn e Vrioni (20021¢-17) definem a situacao nos

seguintes termos:

Se as organizagBes ndo dizem o suficiente sobeeasiiges de caridade, os consumidores
acreditam que estas estdo escondendo algo, mataseemunicam demais, eles acreditam
que as causas estdo sendo exploradas. Por issapnaogdo de tais acbes de
responsabilidade social corporativo € um dos theizamais delicados do marketing social
corporativo. Ir longe em uma direcao fard os condaras crerem que estd se usando a
causa, e ir a outra fard com que estes nem segjbansdo envolvimento da organizacao.

As comunicacdes precisam ser planejadas de modoimizar possiveis atribuicbes
negativas ou desfavoraveis, evitando a impressdqudea organizacdo esta explorando a
causa em lugar de auxilid-la. O desafio de comunes acbes dos programas de
responsabilidade social corporativa torna-se coxoplea medida em que diferentes
stakeholders possuem expectativas distintas, necessitam de mafgies variadas, e
principalmente, ndo respondem da mesma maneiradi@essos canais de comunicacao
disponiveis (DAWKINS, 2004). Para superar este fitlgsse faz necessario que a corporacao
desenvolva uma estratégia de comunicac¢do clara, @ampanhas de comunicagdo que
possuam mensagens, estilos e canais convenientas cpda publico destakeholders
(DAWKINS, 2004).

Além de comunicar de maneira clara, identificar umatituicdo beneficente
adequada para fazer parceria ou uma boa causa cual @ empresa ou marca possa se
associar € também uma questdo importante. VaradaeaMenon (1988) assinalam que a
escolha deve se basear no publico a quem a caspartdeinteresse, e que as melhores
causas sdo aquelas com maior visibilidade na neigiatencial para gerar mérito. Outros
aspectos a serem considerados sdo 0 escopo geogedfas diferencas interculturais.
Varadarajan e Menon (1988) classificam o alcante= eracional, regional e local, ao passo
que Bronn e Vrioni (2001) defendem que os valores guiam as politicas, decisbes e
programas socialmente responsaveis sao fruto dewvamadade de sistemas normativos

advindos de culturas, religides e educacdes difiesen

6. Consideracdes Finais

A solidariedade tem como objetivo fundamental preenca mudanca social, mas

isto ndo é muito simple#&s pessoas que vivem em uma determinada sociedadeseé
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conceito de vida, sua personalidade e estdo int@gaessa, de acordo com seu vinculo
social e no que acontece em sua volta. A soluc&opdoblemas sociaignplica uma
mudanca social: mudar as formas com que os indigicduos grupos desenvolvem suas
vidas, transformando praticas adversas em prodytivadificando as atitudes e os valores
nas comunidades e nas sociedades em sua totalel@atdi@ndo novas tecnologias sociais
que introduzam as mudancas desejadas e elevenlidageade vida das pessoas e estas
estdo desejosas de uma mudanca social: mudancasaeforma de vida, na economia e
em seus sistemas sociais, nos seus estilos de wdasuas crencas e valoresportante
ressaltar que essas questd@&s poderiam passar despercebidas pelo Marketing.

Cada vez mais, é preciso convencer as empresaseagsgarem nesta forma de
estratégia para se obter retorno de melhorar aeémagilizando o Marketing relacionado a
uma causa social. Essas acdes adotadas pelas organizacfes refletetandinte no
posicionamento destas no mercado. Gracioso (19®B&)aaque a percepcédo do mercado com
relacdo a imagem depende do conteddo e da fornmmenicacdo interna e externa da
mesma. Uma vez que, devem estar comprometidas gmuiedade de uma forma organica,
integrada. Faz, porém, restricdes a iniciativasvestimentos sociais motivados por estimulos
externos, como um eventual desejo de melhorar geémaou reforcar a marca junto ao
consumidor.

Em linhas gerais, a comunicagdo de uma organizeedaz por meio de alguns
canais: produtos e servicos oferecidos ao meraadidade, honestidade, grau de inovacao,
relacdo custo beneficios, dentre outros); relacmamo com fornecedores e funcionarios
(principalmente, através de parcerias); nivel degmacdo e participagdo na vida da
comunidade (a empresa vista como boa cidada -éstidey suas acdes de marketing social); e
consciéncia politica e social (sentido ético e indeasuas acoes).

Sendo assim, a percepcdo que o0s publicos-alvosigrasa respeito de determinada
organizacdo é reflexo de seu posicionamento eslmligto €, de sua imagem. Da mesma
forma, uma imagem condizente com 0 posicionamerstoatégico torna-se um fator
importante de reforgo estratégico.

Ha uma confuséo conceitual acerca dos termos Magk8bcial e Responsabilidade
Social. A diferenca é que o primeiro termo tem cabjetivo a mudanga de comportamento
da sociedade para com o bem-social utilizando feardas mercadoldgicas e técnicas de
marketing e a responsabilidade social é a preoéiopgge as empresas, pessoas e governo
tém pelo social. A responsabilidade tem se transido em um novo critério de exceléncia e

gualidade para as empresas.
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Alguns autores afirmam que, o que difere o Marke8nocial do Marketing Societal, da
Responsabilidade Social e da Propaganda Institacidra finalidade do programa realizado.
As empresas que objetivam o lucro ou imagem dan@ggdo por meio de acbes de cunho
social estdo, naverdade, utilizando qualquer uscdoceitos citados acima, exceto o Marketing
Social. Isso porque o Marketing Social € aplicado grganizacdes que tém por finalidade o
bem-estar da sociedade, por meio de acgOes socizs alferam ou influenciam o
comportamento e as atitudes do individuo. E impoetaessaltar que estudos de Zenone (2006)
afirmam que o importante é o objetivo da causa fjerhda sociedade) e ndo uma questao de

delimitacdo conceitual.
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