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RESUMO

Este artigo tem por objetivo demonstrar a importdncia das empresas que ja se
preocupam com as questdes socioambientais se adequarem as tendéncias de um
marketing social mais consciente. O estudo tem como base a pesquisa bibliografica e a
documental, seguindo os conceitos dados por Gil. Foram analisadas questdes referentes
a diferenciagdo entre as empresas, sua visibilidade na midia e na sociedade, suas crengas
e valores e 0 novo foco na comunicagao entre elas e seus stakeholders. Acredita-se que
através de uma postura e uma visdo mais sustentdveis, elas podem evoluir ainda mais
dentro do ambito socioambiental, contribuindo, assim, de maneira mais efetiva, para
melhorar o mundo em que vivemos.
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INTRODUCAO

A pesquisa cientifica

E o procedimento racional e sistemético que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas propostos (...) A pesquisa
¢ desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos
disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de métodos, técnicas e
outros procedimentos cientificos. (GIL, 2002, p. 17)

O tema escolhido para esta pesquisa foi resultado de uma reflexdo sobre a

Responsabilidade Social Empresarial atual e os novos rumos do Marketing Social. Por
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isso, o grupo focou o problema da pesquisa em “por que as empresas que ja colaboram
com a imensa demanda, tanto na area social quanto ambiental, devem se adequar as
novas tendéncias de um marketing mais consciente”.

As hipoteses consideradas foram a diferenciacdo entre empresas estar cada vez
mais pautada nas agdes sociais e ambientais que elas realizam do que nos produtos que
produzem; a visibilidade das empresas estar se tornando cada vez maior, tanto na midia
como na sociedade, por isso a necessidade das empresas se alinharem as novas
tendéncias do marketing social e buscarem novas possibilidades de acao; uma possivel
mudanga nas crencas e valores das empresas para atender as tendéncias do marketing e
do consumo também foi apontada como hipdtese, considerando que hoje a marca ¢ uma
juncao dos principios e valores que a empresa pratica € possui; €, por fim, a necessidade
da ado¢do de um novo foco na comunicagdo entre as empresas e seus stakeholders, a
fim de que elas acompanhem a forte mudanga no comportamento de seu publico de
interesse.

O objetivo geral da pesquisa ¢ demonstrar por que as empresas que ja colaboram
com a imensa demanda, tanto na area social quanto ambiental, devem se adequar as
tendéncias do marketing social mais consciente, e para alcangar esse objetivo, foram
elaborados alguns objetivos especificos, tais como:

Analisar a tendéncia da diferenciacdo entre empresas pelas acdes sociais e
ambientais e nao por seus produtos; verificar por que as empresas devem levar em conta
a sua visibilidade cada vez maior na midia e na sociedade, levando em conta as novas
tendéncias do marketing social; avaliar a necessidade de uma empresa mudar suas
crengas e valores de acordo com as novas tendéncias do marketing social, ja que a
marca ¢ hoje a soma dos principios e valores que ela pratica e possui; analisar a adog¢ao
de um novo foco na comunica¢ao das empresas com seus stakeholders nas questdes
socioambientais, devido a forte mudanca no comportamento de seu publico.

Enfim, a relevancia desta pesquisa ¢ investigar sobre a importancia das empresas
acompanharem as novas tendéncias do marketing social e a sua aplicacdo nas acgdes
empresariais. Além das empresas, o estudo visa influenciar indiretamente a sociedade,
os consumidores e outros formadores de opinido, esperando que, de alguma maneira,

possa contribuir para uma maior conscientizagdo das pessoas.
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Metodologia

A metodologia usada foi a pesquisa bibliografica e a documental. Enquanto a
primeira ¢ desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente
de livros e artigos cientificos, a segunda vale-se, além dessas fontes citadas, de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. Nesta categoria estdo os
documentos conservados em arquivos de drgaos publicos e institui¢des privadas, como,
por exemplo, associagdes cientificas e sindicatos. (GIL, 2002, p. 46-47)

Segundo Gil, a principal vantagem da pesquisa bibliografica ¢ que permite ao
pesquisador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela
que poderia pesquisar diretamente.

Em relacdo a pesquisa documental, as vantagens sdo ter baixo custo em
comparagdo as outras e representar fonte rica e estavel de dados, principalmente os de
natureza historica.

Entre o material pesquisado para este artigo, foram encontradas citagdes de
livros, livros, artigos cientificos, matérias publicadas em revistas e dados coletados em
sites relacionados ao tema, que foram comparados e selecionados dentro de nosso tema

e problema.

HISTORICO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

As empresas, especialmente as industrias, se sentiram responsaveis pelo
desequilibrio socioambiental do planeta, porque, com a globalizagdo ¢ o avango
tecnologico, passaram a produzir e agredir cada vez mais o meio ambiente, utilizando
maior quantidade de matéria-prima e produzindo mais lixo e poluig¢do, contribuindo
assim para o aquecimento global e a desigualdade social.

Por essas razoes, as empresas reconheceram que deveriam intervir e contribuir
de maneira mais efetiva para os problemas socioambientais, ¢ a partir dos anos 90
passaram a se preocupar mais com isso. O desejo dos empresarios em ajudar a
comunidade foi aumentando com o tempo e os interesses empresariais passaram a nao
se dar apenas pelo aspecto ético da empresa, mas também pelos beneficios que elas

oferecem.
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Valores e principios éticos formam a base da cultura de uma empresa,
orientando sua conduta e fundamentando sua missdo social. A no¢do
de responsabilidade social corporativa decorre da compreensdo de que
a acdo das empresas deve, necessariamente, buscar trazer beneficios
para a sociedade, propiciar a realizacdo profissional dos empregados,
promover beneficios para os parceiros e para o meio ambiente e trazer
retorno para os investidores. (INSTITUTO ETHOS, 2008, apud
FISHER, 2008)

Diferenciacio entre as Empresas

Com o desenvolvimento tecnoldgico e a globalizacdo, os produtos estao cada
vez mais parecidos, tanto no pre¢o quanto na qualidade, por isso as empresas precisam
buscar um diferencial nas a¢des sociais e ambientais, ndo mais s6 em seus produtos.

Uma empresa socialmente responsavel ¢ aquela que vai além das suas
obrigacdes basicas, como respeitar as leis e dar condi¢cdes adequadas aos seus
trabalhadores. E uma forma de gestdo que se define pela relagio ética da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona, como seus funciondarios, colaboradores,
distribuidores, fornecedores, consumidores, entre outros.

Segundo o Instituto Ethos,

também se caracteriza por estabelecer metas empresariais compativeis
com o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades sociais.’

A Responsabilidade Social Empresarial passou a ser essencial para a sociedade
contemporanea, especialmente no Brasil onde o Estado ndo supre as necessidades
principais da populacdo, o que causa uma desigualdade social crescente e sem controle.

“Exercer a Responsabilidade Social Empresarial significa buscar o equilibrio
entre os desempenhos ambiental, social e econdmico de seu negocio.”

A principal linha de agdo encontrada pelas empresas para minimizar esses
problemas foi através de projetos sociais € do envolvimento de toda a sua cadeia
produtiva, passando por todas as etapas do negocio e por todas as esferas de
relacionamento. Esses projetos buscam integrar o trabalho social a estratégia
empresarial da companhia através de acgdes efetivas que abordam os diferentes

stakeholders, tanto por meio de discussdes e debates quanto por acdes e programas

5 .
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continuos, destinados as comunidades impactadas pelos projetos que ela apoia.
Iniciativas como essas diferenciam uma empresa da outra.

Em uma sociedade marcada pela desigualdade social como a nossa, a busca por
acoes de inserc¢ao social se torna urgente para a melhoria deste quadro. As empresas
movimentam a economia mundial através de seus produtos e servicos, exploram os
recursos naturais, sdo responsaveis pela empregabilidade e, consequentemente, pelas
condicoes de vida de seus funcionarios, investidores, colaboradores, distribuidores,
fornecedores e consumidores.

“A Responsabilidade Social ¢ um campo emergente em desenvolvimento
continuo (...) Trata-se de um processo de aprendizado para todos nos.””’

No contexto brasileiro o comprometimento das empresas com uma postura de
responsabilidade social ¢ relativamente recente, sendo este um tema ainda em
desenvolvimento. Porém, uma pesquisa do Instituto de Pesquisas Economicas Aplicadas
(Ipea), em 1998, concluiu que 67% das empresas da regido Sudeste ja promovem
atividades sociais voltadas para a comunidade, o que nos faz acreditar que ainda ha
esperanga.

Cabe as empresas, entdo, adotarem uma relagdo ética com a sociedade para
construir um relacionamento pautado no desenvolvimento sustentavel. Este surge em
um momento em que o comprometimento com as futuras geracdes se torna a mais
provavel via para se assegurar o equilibrio entre o uso de recursos naturais e a
sobrevivéncia do planeta e da nossa vida.

Segundo o Instituto Akatu®, “A ética é a base da responsabilidade social,
expressa nos principios, valores e praticas de gestao adotadas pela organizacao”. Hoje
as empresas estdo sendo cada vez mais responsabilizadas pelos aspectos éticos e sociais
de seus negodcios. Os valores humanos como o bem-estar social e a preservacao do
meio-ambiente sdo fatores que passaram a ser considerados pelos consumidores, que
estdo mais atentos se as empresas estdo produzindo de forma sustentavel.

Mas sera que isso € tudo o que empresas, consumidores, sociedade e formadores
de opinido podem fazer para a construgio de uma sociedade mais justa? E possivel uma
empresa criar oportunidades para o pais, através da sustentabilidade de seu negdcio sem

visar lucros para seus acionistas ou melhorar sua imagem perante a sociedade?

7N .
Disponivel em: www.dnv.com.br
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Visibilidade das Empresas

A visibilidade das empresas estd cada vez maior na midia e na sociedade e seu
publico, cada vez mais atento quanto a sua postura socioambiental. Por isso, espera-se
que elas acompanhem constantemente os novos rumos do marketing social, de forma
mais consciente, para atender um mercado cada vez mais exigente e competitivo.

Para se ter uma ideia, em 2004, o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social realizou uma pesquisa que analisou as percepcoes e tendéncias
do consumidor brasileiro em relagdo aos aspectos relevantes envolvidos na atuagdo
social de empresas e a influéncia dessa visao nas relagdes de consumo. Segundo esta
pesquisa, o consumidor brasileiro vem valorizando cada vez mais a atuacao socialmente
responsavel das empresas, e sobre qual o papel das empresas, os participantes da
pesquisa preferiram a opc¢ao da atitude empresarial de contribuicdo para a melhoria da
sociedade, além do simples cumprimento das leis.

Portanto, faz-se necessaria a construcdo de uma imagem institucional clara e
solida aos olhos dos diversos publicos, para que continuem a confiar ¢ a acreditar no
engajamento social das organizagdes, o que pode certamente influenciar uma mudanca
comportamental de seus stakeholders e de toda a sociedade.

Mas quais sao mecanismos que uma empresa pode utilizar para fazer com que a
sua imagem chegue ao consumidor sem distor¢des, gerando envolvimento dos
stakeholders com a marca? O marketing de relacionamento tem sido um dos caminhos
mais utilizados. Por meio de ferramentas como eventos, promog¢do, campanhas de
relacionamento, incentivo ¢ CRM (Gerenciamento de Relagcdes com o Cliente), ele
busca engajar pessoas em torno de uma marca, possibilitando as companhias e produtos

a expressao real da sua identidade.

Mudanga nas Crencas e Valores

Outro ponto importante nesta andlise ¢ saber avaliar a necessidade de mudanga
nas crencas ¢ valores da empresa, para atender a essa nova tendéncia do marketing
social, ja que atualmente a marca de uma empresa ¢ considerada a soma dos principios e
valores que ela pratica e possui, e isso lhe traz vantagens competitivas no mercado em

que esta inserida.
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Para manter a credibilidade de uma marca, ¢ necessario que o consumidor
continue se identificando com seus atributos e acreditando nos valores dessa marca. Por
1sso, se o mundo estd em constante evolucao, a empresa também precisa estar sempre
revendo seus valores e crengas, para acompanhar os novos rumos do marketing social e
do mercado.

Do ponto de vista empresarial, os principios basicos de transparéncia, ética e
cidadania devem ser adotados por qualquer organizagdo que queira se manter
competitiva no mercado. Ela deve informar seus diversos publicos sobre suas agoes,
estimulando a participacdo de todos em iniciativas que promovam o bem-estar social e a
preservagdo do meio ambiente. Neste contexto, “tangibilizar” atributos e valores que
formam a identidade da empresa, que fagam com que as pessoas criem um vinculo com

a marca, torna-se fundamental para se obter os melhores resultados.

Novo Foco na Comunicac¢ao

O departamento de comunicagao age interligando todos os setores da companhia
com as acdes sociais realizadas. Ele divulga as missdes, metas, diretrizes, bem como
ajuda na elaboracdo das estratégias de comunicacdo, j4 que ¢ através destas que a
empresa se apresenta ao publico.

O comunicador, como formador de opinido, deve informar o mercado sobre as
iniciativas socioambientais realizadas pelas empresas, influenciando os consumidores
sobre seus valores e principios, para que eles possam avaliar quais delas se identificam e
se as promessas que fazem sdo realmente cumpridas, tendo, consequentemente, uma
atitude mais consciente no que se refere ao seu consumo.

Segundo Mattar (2009)

a midia tem um papel fundamental nesse processo, embora ela
sobreviva por meio da publicidade, que é um dos elementos
provocadores do consumismo. Ela é quem alerta e conscientiza a
sociedade sobre a importincia dos programas sociais € ambientais
para a sobrevivéncia do planeta.’

Para Roberto (1992, p. 6 apud ADULIS, 2007), as campanhas de mudanca
social sdo definidas como “um esforco organizado, feito por um grupo, visando
convencer terceiros a aceitar, modificar ou abandonar certas ideias, atitudes, praticas e

comportamentos”.

? Entrevista na revista Marketing, mar 2009.
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Kotler (1978, p. 299 apud ADULIS, 2007) apresenta quatro tipos de mudangas
ou causas sociais e seus respectivos graus de dificuldades e suas possibilidades de virem
a acontecer: a mudan¢a cognitiva: sdo as campanhas de informagdes ou educagdo
publica. Sao razoavelmente faceis, pois ndo procuram modificar quaisquer atitudes ou
comportamentos profundamente enraizados; a mudanga de agdo: elas tentam fazer com
que um numero maximo de pessoas realize uma agdo especifica. Sao mais dificeis do
que as mudangas cognitivas, porque as pessoas terdo que aprender uma coisa nova e
efetuar uma acdo especifica com base neste novo aprendizado; a mudanga de
comportamento: sdo as que induzem ou ajudam as pessoas a modificar algum aspecto
de seu comportamento. Estas sdo mais dificeis que as duas anteriores porque a pessoa
deve estar consciente dos efeitos prejudiciais de seus habitos de consumo e nao ha uma
acdo que ela possa adotar a fim de terminar, definitivamente, com as tentagdes a que
esté sujeita; e, por fim, a mudancga de valor: procuram alterar profundamente as crengas
ou valores que um determinado grupo possui em relacdo a alguns objetos ou situagdes.
E considerada a mais dificil, porque o sentido de identidade e bem-estar de um
individuo esta enraizado em seus valores basicos.

Neste contexto, fica nitida a importancia dos publicitarios, como formadores de
opinido, que, através de uma comunicagdo diferente, com uma mudanga de foco para
questdes socioambientais, divulguem essa e outras tendéncias, influenciando
positivamente empresas, consumidores € outros formadores de opinido a adotarem uma
mudanga de comportamento que vise uma maior responsabilidade socioambiental.

Segundo Roberto (1992, p. 8 apud ADULIS, 2007), dentro do Marketing Social,
devem ser planejadas estratégias de comunicacdo de massa aliadas a comunicagdo
direta, junto a intervengdes interpessoais, a fim de que os objetivos sejam alcangados de
forma mais eficiente e abrangente. Os autores também destacam que ¢ importante
quando se elabora essas estratégias pensar nas dificuldades existentes se o objetivo
principal ¢ a mudanca comportamental, pois hd grupos chamados “ignorantes cronicos”
que ndo conseguem ser atingidos pela mensagem; a falta de interesse, que gera apatia, e
as diversas interpretacdes possiveis as informacgdes obtidas, podem juntas atrapalhar o
sucesso das agoes.

O fato do plano ser 6timo, no entanto, ndo garantird que a mudanga-alvo sera
atingida. Dependerd de quanto facil ou dificil seja a mudanga social alvo. Sem o

Marketing Social podera acontecer que a mudanga social desejada tenha, por exemplo,
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somente dez por cento de possibilidade de ser alcangada; o melhor plano de Marketing

Social poderd aumentar essa possibilidade a quinze por cento.

Novas Tendéncias do Marketing Social

O Marketing Social ¢ uma forma de gestdo que utiliza as ferramentas do
marketing convencional para provocar uma mudanca no comportamento das pessoas.

E o “desenho, implementagdo e controle de programas que buscam aumentar a
aceitabilidade de uma ideia, causa, ou pratica social junto a publicos-alvos”. Sao
ferramentas que visam melhorar a qualidade de vida de um segmento populacional.
(ADULIS, 2007)

Segundo Brenkert (apud ANDREASEN 2002, p. 59-61), que compartilha dessa
corrente definindo o marketing social e o diferenciando do marketing comercial da
seguinte maneira:

O marketing social difere do marketing comercial em pelo
menos dois aspectos importantes: primeiro, a meta do marketing
social ¢ o bem (bem-estar) individual ou social, ndo
simplesmente a satisfacdo individual; segundo, a finalidade a ser
alcancada pelo marketing social é algo que aqueles que
vivenciam o problema social ndo precisam eles mesmos
identificar como um problema social.

Ele ¢ muito utilizado por 6rgdos publicos e organizagdes da sociedade civil que
desejam mobilizar a sociedade para adocdo de um novo comportamento, seja, por
exemplo, a participagdo numa campanha de vacinagdo, de seguran¢a no transito ou de
combate ao fumo.

Para Roberto (1992, p. 19-25 apud ADULIS, 2007), existem cinco estratégias de
mudanga social que sdo a tecnoldgica, econdmica, politico-legal, educacional e o
Marketing Social que “é uma estratégia de mudanca de comportamento”. Esta ltima
combina os melhores elementos das abordagens tradicionais de mudanga social num
esquema integrado de planejamento e acdo, € aproveita os avangos na tecnologia das
comunicagdes e na capacidade de marketing.

De acordo com a andlise realizada por Smith (2002, apud ANDREASEN, 2002,
p. 15-19), a ética no marketing ¢ definida como um estudo de padrdes de conduta e
julgamento moral. Para ele, os profissionais do marketing social sdo muitas vezes
confrontados com dilemas éticos e os mais dificeis surgem quando dois principios

aparentemente ‘corretos’ estdo em conflito. Smith considera que os padrdes que mais
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frequentemente apresentam dilemas éticos aos profissionais de marketing social e
comercial sdo: seja verdadeiro, proteja a privacidade, ndo crie comportamentos
inadequados, nao seja ofensivo, evite esteredtipos, proteja as criangas.

Segundo Kotler ¢ Armstrong,

os profissionais de marketing conscientes enfrentam muitos dilemas, ¢ o melhor
caminho a tomar ¢ quase sempre pouco claro. Como nem todos os gerentes t€ém
alta sensibilidade moral, as empresas precisam desenvolver politicas
corporativas de ética de marketing — amplas orientagdes a serem seguidas por
todos os membros da organizagao.

CONSIDERACOES FINAIS

Entretanto, a Responsabilidade Social ndo ¢ um problema sé das empresas, mas
de toda a sociedade, cada qual contribuindo com a sua parte, através de iniciativas
integradas.

As organizacdes sem fins lucrativos, como o Instituto Ethos, por exemplo, tem a
missdo de mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negocios de forma
socialmente responsavel.

Em relacdo a esfera governamental, por exemplo, a empresa pode participar por
meio das associagdes de classe, de grupos de trabalho e discussdes sobre temas de
interesse publico, origem de diversas politicas publicas, contribuindo para o
desenvolvimento social do pais através de agdes e programas de investimento social
privado.

Também existe um habito do consumidor que precisa ser muito melhorado, que
¢ o do consumo consciente ¢ do combate ao desperdicio, que exige a implanta¢do de
boas praticas, mudando a consciéncia e o comportamento dos individuos, sobretudo no
que se refere a alimentos. Para se ter uma ideia, segundo Helio Mattar, um dos
fundadores do Instituto Ethos e criador do Instituto Akatu, “Hoje, a producdo de
alimentos no mundo daria para alimentar 11 bilhdes de pessoas. Embora o planeta tenha
6,7 bilhdoes de habitantes, 900 milhdes de pessoas passam fome. Ou seja, estamos
produzindo o dobro de alimentos necessarios (...)""°
Os comunicadores sociais também devem participar na constru¢do de uma

sociedade mais igualitdria, sensibilizando empresas a gerirem seus negocios de forma

' Entrevista na revista Marketing, mar 2009.
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mais sustentavel, tornando-as parceiras de iniciativas socioambientais, e influenciando
os consumidores a reflexdo e a atitude consciente.

“O marketing sempre tera lugar na sociedade como sistema informativo. As
pessoas precisam saber o que estd sendo produzido, lancado e quais os valores e
principios das empresas com os quais o consumidor podera se identificar.” (MATTAR,
2009) Mas a tendéncia ¢ que ele se torne mais consciente, havendo um equilibrio cada
vez maior entre as estratégias de marketing e de comunicagao ja que segundo Mattar, a
tendéncia € a reputacdo das empresas ser formada muito mais pelo que se fala delas do

que por aquilo que elas mesmas falam de si.
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