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Resumo

A responsabilidade social que, muitas vezes, ¢ confundida com filantropia, passa a ter maior
importancia para as empresas. Com o crescimento do Terceiro Setor, tanto em recursos
financeiros quanto em relevancia social e politica, e sua conseqiiente profissionalizagdo e as
modernas técnicas de gestdo dos negdcios que estdo sendo incorporadas a area social. O
marketing social com base na responsabilidade social ja comega a construir um valor
diferencial para a marca e uma vantagem competitiva para as empresas. O objetivo da
pesquisa foi apresentar valores que colaborem com o maior envolvimento e atuagdo das
empresas nesse campo, principalmente na Baixada Santista.
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Abstract
The social responsibility that, a lot of times, it is confused with philanthropy, becomes to have
larger importance for the companies. With the growth of the Third Sector, in financial
resources, social and political relevance, and the consequent professionalization of the modern
techniques of management are being incorporate to the social area. The social marketing with
base in the social responsibility already begins to build a value differential for the brand and a
competitive advantage for the companies. The objective of this research was to present values
to collaborate with the largest involvement and performance for the companies in that field,
mainly in the region of Baixada Santista.
Key-words: social marketing, social responsibility, business
Introducio

O presente trabalho visa ampliar ainda mais e proporcionar a abertura de discussoes,
reflexdes e futuras continuagdes de estudos sobre a aplicagdo do marketing social e
responsabilidade social, em toda sua esséncia, no mercado global atual. Apresentar um
panorama dessas especificidades do marketing social e responsabilidade social, numa
tentativa de tipologia e distingdo entre as acdes decorrentes de sua aplicacdo e sua
convergéncia e orientagao ao mercado, ¢ o objetivo principal deste ensaio.

Com a crescente conscientizacdo do mercado e as campanhas de mudanga social de

sucesso lancadas tanto pelo governo como por algumas organizagdes privadas que obtiveram

como resultado o bem estar social € o bem estar que se pode definir como lucro social, ¢ uma



nova realidade para as organizagdes. A questdo do social e ética nos negdcios por muito
tempo foi considerada de menor importancia. Justifica-se que dentro do enfoque e do mundo
dos negbcios, nem sempre ¢ possivel tomar decisdes com a clareza sobre as agdes de viés
social.

Segundo Scour (1998), os paises e empresas capitalistas navegam com desenvoltura na
ambigiiidade moral j& que o interesse pessoal ¢ visto como o motor da economia. Scour
resgata as idéias de Weber quando discute Etica falando sobre as duas abordagens: a da
convicg¢do e a da responsabilidade. A ética da conviccdo ¢ interpretada como aquela que esta
escorada em principios ¢ fundamenta-se pelas normas morais ¢ ideais. Com o discernimento
entre as abordagens da ética da convicgdo e da responsabilidade, ndo ¢ dificil compreender
porque as organizacdes da economia de mercado orientam-se pela ética da responsabilidade,
justificando sua ac¢do e os meios de que se utilizam para as finalidades do lucro.

Atualmente, pela discussdo sobre a ética e o comportamento considerado socialmente
responsavel, vemos que as organizagdes estao percebendo que a sociedade civil, de forma
cada vez mais claramente, vem associando a qualidade dos bens e servigos produzidos muitos
outros valores intangiveis ao produto ou servigo.

Conforme observa Wheatley (1992, p.34), as questdes da ética e da moral ja ndo
constituem conceitos religiosos obscuros, mas elementos essenciais nas relacdes com os
componentes da organizacdo, com os fornecedores e com as pessoas envolvidas, ou seja, os
stakeholders. Com essa nova dimensdo, a empresa pode obter um diferencial de sucesso que
traz a desejada vantagem competitiva ¢ — junto com a ética — pode tornar as organizagdes
mais confiaveis e mais justas para com os trabalhadores, a sociedade e a natureza.

Dados mais recentes sobre o mercado brasileiro mostram informacdes de que ha uma
tendéncia de crescimento no setor social, e isso reflete no marketing e na responsabilidade
social e no uso correto das suas ferramentas. Esta ¢ uma mudanga de paradigma que uma
organizagdo deve realizar se realmente esta buscando, dentro dos seus valores, cultura, missao
e visdo, a responsabilidade social corporativa.

Para Kotler (1999), o marketing social é uma estratégia de mudanca do comportamento
dentro das organizagdes. A sua combinacdo com elementos das abordagens tradicionais da
mudanca social dentro de um processo integrado entre planejamento e agdo, aproveitando os
avancos da tecnologia das comunicacdes e as técnicas de Marketing.

Ao analisar empresas que operam com modelos de marketing social e com

responsabilidade social, cujas acdes efetivamente possam produzir vantagem competitiva e
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um diferencial estratégico para as mesmas utilizando a ética, tornando-as mais confiaveis e
mais justas para com a sociedade e o meio ambiente, busca-se:
a) analisar a importancia da responsabilidade social para a implementacdo do marketing
social nas organizagdes;
b) estudar agdes, permitindo a realizagao de reflexdes sobre marketing social;
c¢) analisar e descrever a responsabilidade social através do tempo até os dias atuais;
d) analisar a ética empresarial verificando, desde os seus critérios de eticidade, até seus
fatores de lucro para as organizagdes;
e) apresentar pesquisa qualitativa para avaliar a responsabilidade social e o marketing

social nas organizacdes localizadas no ABC e na Baixada santista (SP).

Metodologia da pesquisa

Todo trabalho cientifico deve pressupor uma metodologia que dé sustentagao teorica ao
tema abordado na pesquisa de modo que os objetivos delimitados possam ser alcangados com
éxito (MATTAR, 1995). A metodologia utilizada neste trabalho tem por objetivo dar o
embasamento cientifico necessdrio em todas as suas etapas e em conformidade com o
programa definido.

Este estudo fundamentou-se, na obtencdo de seus propositos, em dois tipos de
pesquisas, uma bibliografia e uma pesquisa primaria de natureza qualitativa aplicada a quatro
empresas do estado de Sao Paulo, especificamente localizadas na Regido do ABC e na
Baixada Santista.

A pesquisa de campo foi desenvolvida em quatro empresas localizadas na Regido da
Baixada Santista. Esta pesquisa qualitativa teve como objetivo avaliar e identificar o papel
que cada empresa no mercado no qual estd inserida, conforme aspectos de responsabilidade
social, agdo social, marketing institucional, marketing social e filantropia. Ela caracteriza-se
por uma pesquisa de mercado descritiva exploratdria que, para Mattar (1998), ¢ extremamente
variavel, segundo as necessidades.

A amostra desta pesquisa ¢ intencional ja que ndo se tem o numero certo de empresas
nestes estados, e os critérios levantados para obtencdo da intencionalidade da amostra foram
empresas que utilizam os critérios que envolvem a problematica da pesquisa:
Responsabilidade Social, Marketing Social, A¢do Social e Filantropia. Os levantamentos de

dados foram obtidos no periodo de fevereiro a outubro de 2008.



O instrumento utilizado na coleta de dados foi o de entrevista e, para sua elaboragao,
foram considerados critérios como a possibilidade de obtencdo de dados diretamente do
aplicador, privilegiando-se a entrevista com questdes abertas, que possibilitem respostas livres
com espagos para explicagdes e comentarios. Foram respondidos e considerados corretos 380
questionarios que proporcionaram os dados da pesquisa. Como referencial a formulagdo do
questionario, foram consideradas as perguntas que impulsionam esta pesquisa € 0s objetivos
gerais e especificos anteriormente apresentados. A razao fundamental de opcao a este método
¢ a complexidade do problema em estudo. Nao se trata de medir objetos, mas sim de descobrir
a natureza das experi€ncias das pessoas com respeito aos fendmenos condizentes a
responsabilidade com que deve ser tratada a vida humana, seus valores, suas decisoes. Os
questionarios foram aplicados diretamente com os funcionarios envolvendo pessoal de chao
de fabrica, pessoal de escritorio e a geréncia.

As empresas buscam avango em seus processos de gestdo e, para isso, faz-se necessario
que se trabalhe em prol do todo na melhoria dos resultados esperados. Por tudo isso, a
abordagem deste trabalho privilegiou, inicialmente, a pesquisa bibliografica para possibilitar o
levantamento do embasamento teérico e da situacdo atual da gestdo da qualidade de vida no
trabalho. O levantamento da literatura ocorreu por meio de busca em base de dados fisicos e
virtuais pertencentes a entidades de ensino superior, centros de pesquisa, Orgaos
governamentais, oOrgaos de classe, bancos de dados, etc. Deste modo, utilizando-se os
descritores obtidos, os dados foram tratados de forma qualitativa em grande parte da pesquisa.
Os fatos encontrados foram explicados com base na observacao direta e na sua descrigao.

O assunto, em geral, ¢ relacionado ao trabalho e ¢ bem provavel que o entrevistado
queira garantias de que, ao tomar parte na entrevista, ndo estard comprometendo a sua
empresa. Como, no caso desta pesquisa, todos os entrevistados permitiram a divulgacido de
seus nomes e, por questdo de ética da pesquisa, foi-lhes perguntado se todos os dados
coletados na entrevista poderiam ser apresentados neste trabalho e a resposta foi positiva,
garantimos a todos que o teor desse trabalho era meramente abordado sob a o6tica educacional
e que, portanto, ndo tinha como objetivo denegrir de forma alguma a imagem das
organizagdes em questdo. O que funciona em favor do pesquisador é o fato de que as pessoas
tém interesse em seus trabalhos e, geralmente, sentem-se lisonjeadas com a oportunidade de
expressar seus pontos de vista, independentemente do meio disponivel para comunicagdo. A

confianca absoluta precisa ser garantida na abordagem inicial.



Na pesquisa qualitativa, as amostras geralmente sao menores do que nas quantitativas.
Entretanto, os dados podem ser mais sutis e complexos. E possivel, por exemplo, que a

maioria das perguntas seja aberta e o entrevistador tenha de estimular respostas completas.

Aporte teorico

E comum confundir o discurso da Responsabilidade Social com o da Etica Empresarial.
Na verdade, sdo duas areas distintas com pontos em comum, pois a Responsabilidade Social
da empresa tem um conceito relativo que depende das normas, valores sociais e expectativas
de uma dada época e lugar. E, portanto, ela esta contida na Etica Empresarial, pois dela
necessita como marco €tico para sua delimitagao (VALOR, 2001).

Por um longo periodo, desde a Revolucao Industrial, as praticas administrativas estavam
voltadas quase que exclusivamente para a determinacdo de métodos de producdo. O
Taylorismo buscava estabelecer uma relagdo de reciprocidade entre capital e trabalho para
aumentar a produtividade e assegurar o fortalecimento do capital. Neste aspecto, o fator
humano seria apenas um recurso que deveria ser otimizado. As agdes estavam focadas para
dentro das organizagdes, para aspectos empresariais que os administradores pudessem
influenciar diretamente (DUARTE, 1986).

A idéia da Responsabilidade Social Corporativa ja era conhecida desde 1800 nos
Estados Unidos em forma de filantropia e doagdes corporativas, porém o conceito atual foi
desenvolvido somente durante a década de 70 com a nogdo de que as corporagdes tém
responsabilidades além de suas obrigagdes legais. A Responsabilidade Social Corporativa ¢
analisada por duas linhas de pensamento, o conceito de mercado livre e a abordagem
orientada socialmente, que tentam explica-la (BRONN e VRIONI, 2000). Estes autores citam
duas defini¢des de Responsabilidade Social Corporativa: a politica e a tatica do envolvimento
social de uma corporagdo, mais além de suas obrigacoes legais e para o beneficio da
sociedade de Enderle e Tavis (1998), e a de Angelidis e Ibrahim (1993), como as agoes
sociais corporativas cujo proposito é satisfazer as necessidades sociais.

Atualmente, volta-se aos aspectos da filantropia e da boa gestdo dos recursos
integrando-se ao discurso da Etica Empresarial, do Marketing Social ¢ do Marketing de
Relacionamento, com enfoque no mercado, o novo paradigma da Administragdo de Empresas
(VALOR, 2001). Outro enfoque ¢ proporcionado por Llena (2000), que apresenta uma
evolucdo das diversas concep¢des da Responsabilidade Social das empresas numa

comparag¢do advinda de diversos autores, conforme quadro 1 abaixo



Quadro 1 - Concepgoes da Responsabilidade Social da empresa

TIFDS CARACTERISTICAS AUTORES EESFONSABILIDAD
E ASSUAIIDA
Eesponsabilidade A rezponzabilidads dz | Frisdman (1967) Baszicas
sorcial econdmica smpras & obter beneficies
Posdcoes mtermediarias | Feconhece 3 existinck  de | Watsen (1972) Basdras
cerios direitos  de alguns | Drocker (19700 o Exnizacionais
Erppos sociziz goe tenha gue (2 lzmmas)
satidfazer
Eesponsabilidade Dentv  do= objstives  da | Daeviz = Blomstrom Baszicas
social plena amprez =2 inclei o= sociziz | (1066 or EEnizECiona iz
COM D TS pare importants Garcia Echeavarna Socistirizz
{1982

Fonte. Llena (2000)

Para Tachizawa (2007), as organizacdes operam dentro de um contexto do qual
dependem para sobreviver, manter-se ¢ desenvolver. Os recursos e as informagdes necessarias
para o funcionamento das organizagdes sdo obtidos do ambiente e para ele dirigem o
resultado das suas operacdes. Segundo Duarte e Dias (1996), a empresa ndo existe no vacuo;
¢ parte integrante de um macro-sistema social, sendo seus principais componentes
representados pelo meio ambiente natural, a sociedade, economia, as politicas publicas e
legislacdo, a ciéncia e a tecnologia, portanto, submetida a um intrincado conjunto de relacdes.

Os grupos ou elementos que caracterizam o ambiente empresarial sdo denominados
stakeholders e podem ser internos ou externos. Esses ambientes trazem uma enorme
quantidade de varidveis para os processos decisorios que, por sua vez, precisam estar em
sintonia com as diferentes demandas de acionistas, dirigentes trabalhadores, e outros grupos e
individuos com os quais mantém alguma relagao.

No passado, os gestores podiam tomar decisdes sem se preocuparem com os vetores que
atuariam no meio ambiente e, muito menos, com os reflexos ao mundo externo da
organizagdo. Atualmente, a complexidade do ambiente externo e as grandes transformagdes
que nele ocorrem fazem com que os gestores avaliem, nas decisdes que tomam quais 0s
reflexos que afetardo o ambiente externo. As mudangas ocorridas nas duas ultimas décadas
trouxeram reflexos marcantes para as organizagdes e para a sociedade em geral (DUARTE,
1986).

Segundo Aragao (2000), o ambiente de negocios assiste a trés revolucdes simultaneas,
quais sejam: de natureza econOmica, caracterizada pela formacdo de blocos econdmicos,
transferéncia de riqueza, globalizacdo de mercados; de natureza tecnologica — a tecnologia
traduz-se em aumento de produtividade, extensiva a todos os setores; € a administrativa, em

que novos modelos de gestdo buscam garantir a competitividade.



A concepgao tradicional da empresa como instituicdo apenas econdmica, que tem seu
esforco orientado para a maximizagdo de lucros, que ndo considera os aspectos sociais €
politicos que influenciam o ambiente de negodcios na tomada de decisdo, estd sendo
questionada pela sociedade. Em 1929, na Alemanha, a constituicdo da Republica de Weimar
inaugura a idéia da fungdo social da propriedade. Trabalhos desenvolvidos na academia no
inicio dos anos 30 argumentavam que os acionistas seriam passivos proprietarios e, portanto,
abdicariam do controle e da responsabilidade para a direcdo da corporacdo. Passa, entdo, a ser
aceitavel que as empresas, como pessoas juridicas, assumam uma funcdo social expressa,
basicamente, em ac¢des de carater filantropico.

O marketing social, para Zenone (2006, p. 65-67), ¢ uma “extensdo de marketing ao
longo de sua dimensdo substantiva, isto ¢, a ampliagdo das dreas concernentes ao marketing
para focar os interesses em longo prazo dos consumidores e da sociedade. O conceito de
marketing social sustenta que a organizacdo deve determinar as necessidades, desejos e
interesses dos mercados-alvo, e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a
manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade. A administracdo de marketing
concentra-se em equilibrar trés fatores ao definir sua politica de mercado: os lucros da
empresa, os desejos do consumidor e os interesses da sociedade.”

Froes e Neto (1999) destacam que, nos ultimos 30 anos, ocorreram importantes
transformagdes na gestdo organizacional. O papel da empresa comegou a ser repensado na
sociedade e o social surgiu como um espago institucional € um novo campo de oportunidades
para as organizagoes.

Fazendo uma analogia com o contexto organizacional, pode-se delinear um modelo de
diagndstico socioambiental de forma coerente com as dimensdes da sustentabilidade

consideradas neste trabalho (vide quadro 2).



Quadro 2. Modelo de Diagnostico Socioambiental

BALANCODE SUSTENTABILIDADE DE UM A ORGANIZACAO

ATIVO PASSIVO 3OO 0AMBIENTAL
SOCIOAMBIENTAL (zfeitos soci cambientais)
(&= tratemias e apbes
Eerenciais)
Cidadania corporativa atividade econdmica de alto impacto
(agdes zocicambiental) ambiental (de seus produtos, processos produtives e
instalacies fabriz). Alto grau automagio industrial.
Transparéncia Comumdade e diferentes pablicos externos
(balango =ocial) carentes de uma melhor imagem social
Governanca corporativa Acionistas carentes de informagdes sobre o
desempenho da empresa.
- Comprimento das - exigéneia da legislagio que regulaa
exigéncias legais pertinentes ao seu | atividade econbmica
ramo de negocios - inferagdo com governo nas esferas
- posiura etea; municipal, estadual e federal
- parcerias institucionais.
Capital humano Proceszos de pestio com pessoas

Fonte. Adaptacdo dos autores.

Para os defensores desta concepg¢do, atividades que ndo visam ao lucro dos acionistas
constituiriam desvirtuamento da finalidade da empresa e grave erro de seus administradores;
estariam reduzindo o ganho dos acionistas e repassando o custo de tais atividades para os
consumidores. Scour (1998) observa que a empresa capitalista s6 passa a comportar-se de
modo socialmente responsavel quando sua continuidade estd em risco. Ou seja, enquanto o
impacto das praticas adotadas ndo representar ameagas a sobrevivéncia empresarial, a
maximizagdo do lucro — pela loégica da economia centrada no mercado — serd o primeiro
objetivo.

De acordo com o posicionamento de Mass6 (1998), o Marketing Social Corporativo
engloba as atividades que desenvolve uma empresa com o objetivo de obter o compromisso
dos consumidores com um determinado comportamento de interesse social favorecendo, ao
mesmo tempo e de forma direta, os interesses da empresa quanto a sua posi¢do no mercado.
Ja, para Garcia, Gibaja e Mujika (2001), o marketing com taticas promocionais esporadicas
para incrementar as vendas no curto prazo deveria ser o estagio inicial do Marketing Social
Corporativo, interpretado como uma relagdo estratégica a longo prazo com alguma causa de
interesse social na qual trabalha uma entidade sem fins lucrativos. Dessa forma, a empresa
exerceria sua Responsabilidade Social como uma harmonia entre o valor social, a missdo e a

cultura corporativa, integrando-os com as estratégias globais da empresa.



Na visao de Izquierdo (2000), o Marketing com causa poderia ser considerado uma
alternativa operacional do marketing social, € ndo seria somente a realizacdo de promogdes
por meio de uma causa. De sua experiéncia, o autor apresenta uma série de vantagens para as
empresas, a nivel externo e interno, conforme mostrado no quadro 3 abaixo.

Quadro 3 — Vantagens para as empresas a nivel externo e interno

NIVEL EXTERNO NIVEL INTERNO
Posicionamento diferenciado da Cumprir com a fungdo
marca social da empresa

Proporcionar valor
Tamanho de notoriedade agregado aos acionitas

Afiancar a lealdade e o
Captacdo de novos clientes compromisso dos parceiros
Aumento da base de dados de| Desenvolver estartégias de
clientes e de potenciais mercado inovadoras

Melhora na comunicag¢do € no

Fidelidade do cliente atual clima de trabalho
Melhora da imagem da marca Fomentar a cultura corporativa

Melhora na imagem corporativa | Melhor posi¢cao competitiva
Contribuigdo a identidade | Incrementar a motivacdo dos

corporativa parceiros

Melhorar a relagdo com o

mercado Apresentar balangos positivos
Aumento da influéncia da

empresa na sociedade Obtencao de incentivos fiscais
Melhora das relagdes com| Criagdo de valores mais
sindicatos e associagdes abrangentes

Melhores contratos publicitarios | Maior retorno interno
Acesso forte aos formadores de| Satisfacdo e auto estima dos

opiniao parceiros

Apoio ao lancamento de novos

produtos Fortalecimento da marca
Abertura a novos segmentos de | Desenvolvimento esttartégico
mercado e pessoal

Fonte. Izquierdo (2000),

Para Jones apud Aragao (2000, p.46), como conceito, a responsabilidade social refere-se
a nocdo de que as empresas tém obrigacdes com outros grupos constituidos na sociedade,
além dos acionistas. Gongalves (1980) afirma que a empresa existe para o cumprimento dos
objetivos de natureza economica e também de natureza social; essas fung¢oes devem ser
desempenhadas de modo integrado. Fica clara a idéia de que a otimizagdo do lucro nao pode
permanecer o modelo essencial de atividade empresarial. A sociedade civil tem orientado, em
parte, com mecanismos, o comportamento social das empresas e, também, com agdes

fiscalizadoras, a imagem da empresa percebida por diferentes publicos.
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Outro nivel de argumentacao utilizado para justificar a adog¢do do conceito de
Responsabilidade Social Corporativa surge a partir do entendimento de que a busca de
solugdes sustentaveis, a melhoria da qualidade de vida e o proprio bem comum ndo podem
continuar sendo relegados a esfera do governo, entendido como tinico guardido do interesse
coletivo, principalmente em face ao seu pouco poder financeiro em promover essas acoes.

Esse argumento ¢ hoje reforcado pelo crescente processo de globalizacio e
privatizacdo. Na visdo de Almeida (2007), as empresas passaram a enfrentar um novo desafio;
o setor privado viu-se obrigado a ocupar cada vez mais o espago do setor publico.

Um enfoque muito importante ¢ apresentado por Almeida (2007) que coloca:

A miséria ¢ devastadora sob o enfoque ambiental, inaceitavel sob o dngulo
ético e social e limitante do ponto de vista do mercado potencial para o
setor produtivo; limitando renda, empregos e gerag¢do de impostos. A
sustentabilidade requer macica inser¢do de milhoes de pessoas na economia
de mercado a cada ano.

Para Gragew apud Gaioto (2001), responsabilidade social envolve o comportamento
ético e a qualidade nas relagdes que a empresa estabelece com todos os seus publicos. E um
processo continuo de aprendizagem que, para se concretizar deve ser incorporado a gestao dos
negocios. Ja, para Kotler (1986), Marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio de criagdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros. Muitos teodricos estdo propondo novas abordagens para o
marketing atual. Richers (2001), por exemplo, aponta alguns fatores para o surgimento de
tantas formas de explicar o marketing, principalmente daquelas que nada t€ém a ver com
empreendimentos ou negocios com fins lucrativos. O papel do marketing como fator
fundamental ¢é identificar necessidades ndo satisfeitas dos clientes, de forma a colocar no
mercado produtos ou servigos que, a0 mesmo tempo, proporcionem satisfacao as necessidades
dos consumidores que ndo estao satisfeitas.

Leisinger (2001) defende que o grande desafio do marketing moderno estd na
capacidade que ele tem de criar novas marcas e suas variantes que sao marcas fornecem a
base em relagdo a qual os consumidores podem identificar e associar um produto ou servico
lider e, ainda, de controlar seus destinos.

E preciso reconhecer a necessidade de considerar todos os stakeholders ao projetar e
implementar estratégias de Marketing. McCarthy (2000) apresenta sua idéia dizendo que as
ferramentas de marketing interagem entre si processando fortes elos entre a organizag¢ao e o

mercado para atender a consecucdo dos objetivos € a missdo organizacional. A imagem da
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empresa tem papel fundamental na decisdao de compra dos consumidores, envolvendo nao sé a

qualidade dos seus produtos e processos, mas também os esfor¢os da empresa em relagdo as

praticas sociais. (ZENONE, 2006, p. 23),

O Marketing social surgiu nos Estados Unidos (1971) e foi usado pela primeira vez por

Kotler e Zaltamn que, na época, estudavam aplicacdo do marketing que contribuisse para a

busca e o encaminhamento de solugdes para as diversas questdes sociais. Conforme Kozel Jr

(1997, p. 214), nesse ano, também, foi publicado, no Journal of Marketing, um artigo de

kotler e Zaltamn:

O marketing social cria e administra todo o processo cujas agdes e
resultados passam a construir valores que se agregam aos produtos. O
assistencialismo, mesmo se efetuado de forma sistemdtica, pouco agrega ao
conceito da empresa, pois ela ndo gerencia nem detém a autoria e o

controle do processo.

Para melhor vislumbrar as idéias de Marketing Social, abaixo sdo apresentadas algumas

afirmagoes sobre o tema:

a modalidade de ac¢do mercadologica institucional que tem como objetivo
principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da
sociedade relacionadas principalmente as questoes de higiene e saude
publica, de trabalho, educagdo, habitagdo, transportes e nutri¢do. (VAZ,

1995, p. 280)

Os programas baseados no marketing social sdo trabalhos cuidadosos de
pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando-
se os focos de resisténcia a uma mudan¢a (comportamental) e, entdo,
definindo um planejamento de apresentagdo das idéias, de formulacdo das
propostas e de preparacdo da estrutura necessdria para dar sustentagdo a

campanha. (VAZ, 1995, p. 281)

O marketing social cria e administra todo o processo, cujas agoes e
resultados passam a construir valores que se agregam aos produtos. O
assistencialismo, mesmo se efetuado de forma sistemdtica, pouco agrega ao
conceito da empresa, pois ela ndo gerencia nem detém a autoria e o

controle do processo. (KOZEL JUNIOR, 1997, p. 214)
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O Marketing social ¢ um dos desenvolvimentos mais promissores, cuja efetiva aplicagao
espera-se que venha aumentar a eficacia dos agentes sociais de mudanca, no sentido de
proporcionarem as transformacdes sociais desejadas. Kotler (1999) coloca que o Marketing
social ¢ uma estratégia de mudanca de comportamento. Ele combina os melhores elementos
das abordagens tradicionais da mudanga social em um esquema integrado de planejamento e
acdo, além de aproveitar os avancos na tecnologia das comunicag¢des ¢ na capacidade do
Marketing. Marketing social consiste no emprego do planejamento de mercado, estratégia de
analise e técnicas gerenciais tradicionais e inovadoras para garantir o bem-estar do individuo e
da sociedade.

O setor da solidariedade tem como objetivo fundamental promover a mudanca social,
mas isto ndo ¢ muito simples. As pessoas que vivem em uma determinada sociedade tém seu
conceito de vida, sua personalidade e estdo implicadas nessa, de acordo com seu vinculo
social ¢ no que acontece em sua volta. Dessa forma, dizer que o terceiro setor da
solidariedade, as organizacdes sem fins de lucro e as fundacdes estdo ganhando uma
importincia muito grande na sociedade, assim, a solu¢do dos problemas sociais implica uma
mudanga social: mudar as formas com que os individuos e os grupos desenvolvem suas vidas,
transformando praticas adversas em produtivas, modificando as atitudes e os valores nas
comunidades e nas sociedades.

A Responsabilidade Social pode chegar a construir, em longo prazo, um valor
diferencial para a marca e uma vantagem competitiva para as empresas. Proporcionar
mudangas sociais que melhorem a vida é um desafio das campanhas sociais ¢ o objetivo do
marketing social presente nas organizagoes.

A grande diferenca entre o marketing social e responsabilidade social ¢ que o marketing
social tem como objetivo a mudanga de comportamento da sociedade para com o bem-social
utilizando ferramentas mercadoldgicas e técnicas de Marketing, a responsabilidade social ¢ a
preocupacdo que as empresas, pessoas € governo tém pelo social. Portanto, o marketing social
deve ser incorporado na estratégia da empresa, no atual ambiente mercadoldgico, no qual o
processo de globalizagdo como mais um desafio a ser vencido pelas corporacdes,
principalmente por meio da busca de produtividade.

Somente podera ser implementado o Marketing social em uma organizacao quando
existir uma mudanca de comportamento internamente aos valores e cultura da empresa com

base nos principios éticos e de responsabilidade social em todo seu processo produtivo,
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administrativo e comercial para que possa refletir externamente no mercado como imagem da

marca por meio do marketing social (KOTLER, 1999).

A pesquisa sobre responsabilidade e marketing social

Com o objetivo de discutir algumas evidéncias da situacdo relativa ao marketing e
responsabilidade social com a situagdo encontrada na pesquisa, foram selecionados alguns
elementos importantes que tém correlagdo entre os programas das empresas pesquisadas. Os
dados apresentados fazem parte da pesquisa de campo realizada pelos autores. Os elementos
analisados neste artigo foram extraidos de quatro empresas na Regido da Baixada Santista.
Utilizou-se para a coleta de dados um formulario auto preenchivel com escala Likert que foi
aplicado pessoalmente a cada funcionario em cada empresa. Os resultados aqui expressados
se referem as respostas dos questionarios respondidos na presenga dos pesquisadores (380)
para maior validade e confiabilidade das respostas:

e dados gerais dos funciondrios, sendo de ambos os sexos e atuando em fungdes de operagao,
técnica, de supervisao e gerencial, com 380 respondentes ao todo;

e a percep¢do da atuagdo da empresa em marketing e responsabilidade social, pelos
funcionarios;

e atuacdo dos funcionarios nos programas desenvolvidos de marketing e responsabilidade
social e o contexto da empresa;

Procurou-se mensurar a satisfacdo dos empregados com relacdo ao programa de gestdo
da qualidade de vida no trabalho relacionando com seus valores pessoais e para os resultados
esperados na empresa. Os dados foram obtidos na Escala Likert de 0 a 5, onde 0 significava
totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito. As principais questdes colocadas para cada
empresa foram:

e aempresa tem um programa de marketing e responsabilidade social,
e as acgdes e os programas de marketing e responsabilidade social na empresa sao
importantes;
e o0s empregados valorizam as agdes e os programas de marketing e responsabilidade
social;
e vocé percebe que a empresa trata o programa de marketing e responsabilidade social
como uma estratégia;
o0 programa de marketing e responsabilidade social ¢ uma ferramenta para o plano

estratégico da empresa;
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eum programa de marketing e responsabilidade social poderd ser um fator que

proporcione maior competitividade para empresa.

Analise dos resultados

Com a Analise Fatorial Exploratéria, as varidveis de cada um dos construtos foram
submetidas a técnica estatistica que proporcionou a comparagdo com a proposta previamente
definida e os resultados efetivamente encontrados a partir do trabalho de campo. Com relagao
aos construtos Percepgdo do programa de marketing e responsabilidade social na empresa,
As agoes do programa marketing e responsabilidade social sdo importantes, Os empregados
valorizam o programa de marketing e responsabilidade social como ferramenta para o Plano
Estratégico da Empresa e a avaliagao fatorial obtida manteve a expectativa previamente
definida, ndo havendo a necessidade de qualquer ajuste.

Pelos resultados obtidos, pode-se verificar o seguinte: as médias das varidveis de
interesse pessoal em marketing e responsabilidade social podem ser consideradas
intermediarias, com desvios relativamente altos. As maiores médias foram verificadas nas
variaveis que inquiriam sobre percepg¢ao, participagao e interesse, podendo ser consideradas
altas, acima de 4. As variaveis relacionadas ao negocio em si apresentaram médias menores.
Com relagdo aos desvios, estes podem ser considerados como intermediarios. Em geral, os
desvios podem ser considerados de intermedidrios a altos, indicando uma dispersao
relativamente elevada na avaliagdo dos funcionarios. Homogénea foi a percep¢ao de dominio
de fator estratégico, com valores intermedidrios para as médias e desvios. Todas elas com
valores relativamente proximos, entre 3,57 a 3,88 para médias, e desvios-padrao entre 0,89 a
1,07, em ambas as regides. Com esses dados, conclui-se que, em geral, os funcionarios
consideram com boas condigdes para a avaliagdo de nivel estratégico para marketing e
responsabilidade social nas empresas.

Com o indice Alpha de Cronbach, as variaveis foram analisadas em sua confiabilidade
para representar os construtos. O indice foi extraido para cada construto, chegando-se a
valores aceitaveis, todos acima de 0,6. Com os resultados da estrutura fatorial encontrada, e
da confiabilidade extraida, optou-se pela composi¢do das variaveis para gerar uma medida
geral de cada construto.

Tomando como regra de composicdo a média dos escores das entradas na planilha
correspondentes para cada construtos, os resultados para os valores do indice Alpha, da

média, e do desvio-padrdo de cada um dos construtos estdo mostrados abaixo. E conforme ¢
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possivel verificar na tabela 1, as médias dos construtos apresentam valores entre

intermediarios e altos e os desvios-padrao podem ser considerados médios.

Tabela 1: Resultados das médias dos construtos

CONSTRUTO Alpha | Média | Desvio
padrio
FPercepcio de marketing e responsabilidade social 0,861 3,43 0,98

A cOes de marketing e responsabilidade social sdo importantes | 0,801 | 3,93 0,81
I0s empregados valorizam marketing e responsabilidade social | 0,677 3,65 0,71

fviarketing e responsabilidade social como estratégia 0,799 3,80 0,89
fviarketing e responsabilidade social ferramenta estratégica 0,854 3,88 0,92
fviarketing e responsahilidade social fator competetivo 0,911 3,97 0,91

Fonte: Dados da pesquisa

Pelo resultado das médias apresentadas, ¢ possivel perceber com maior clareza o
posicionamento dos funciondrios em relagdo aos construtos de referéncia ao desenvolvimento
de praticas de estimulo ao desenvolvimento de marketing e responsabilidade social, que
tratam fundamentalmente de atividades associadas ao universo dos negocios.

As hipoteses definidas para o estudo foram avaliadas através de Analise de Regressao
Multipla, uma vez que esta viabiliza a avaliacdo da influéncia simultdnea dos fatores
definidos. Assim, o construto “a¢do de marketing social e responsabilidade social da
empresa” foi colocado na condicdo de dependente, ao passo que em relagdo a percepgdo de
marketing e responsabilidade social, os empregados valorizam marketing e responsabilidade
social (estas na mesma escala da variavel dependente), e a regulamentacdo oficial foi inserida
como independente.

Os valores do modelo de regressao estimado encontram-se na Tabela 2. O modelo pode
ser considerado consistente (R?>= 0,381), e, como ¢ possivel verificar, apenas os construtos
associados a “obriga¢des legais” e “marketing como estratégia” ndo apresentaram influéncia
significativa, mostrada na significancia da estatistica t para os coeficientes padronizados.

Tabela 2: Resultados da regressao multipla

CONSTRUTO Coeficiente |estatistica| Sig.(p-valor)
padronizado t

Percepgdo de marketing e responsabilidade social 0,183 2,599 0,094
AcOes de marketing e responsabilidade social sdo importantes 0,157 1,473 0,416
Os empregados valorizam marketing e responsabilidade social 0,401 4,373 0,019
Marketing e responsabilidade social como estratégia 0,277 1,118 0,673
Marketing e responsabilidade social ferramenta estratégica 0,181 2,266 0,166
Marketing e responsabilidade social fator competetivo 0,423 3,777 0

Fonte: Dados da pesquisa.
Com os resultados obtidos e mostrados acima, ¢ possivel depreender que a acgdo
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empresarial em marketing e responsabilidade social dentro de uma empresa ¢ fator de
influéncia para o desempenho estratégico das pessoas e da organizacdo. Para poder
desenvolver uma maior contemplacido e exploragdo dos dados, as medidas dos construtos
foram avaliadas em relagdo a algumas das varidveis importantes que foram utilizadas na
pesquisa e com o uso da ANOVA (técnica estatistica analise de variancia), que permite testar
a existéncia de diferengas significativas nos valores médios das diferentes alternativas de
resposta para as questdes avaliadas.

As empresas, para atingirem seus objetivos, além de seguirem as exigéncias da
Legislacdo vigente, deverdo, cada vez mais, preocupar-se com a implantacao de projetos que
facam parte da administragdo estratégica da organizacao. Marketing e responsabilidade social
devem ser encarados como um novo elemento estratégico da empresa para proporcionar e
atingir plena satisfacao.

A busca da produtividade com qualidade tem sido um dos principais objetivos das
empresas que pretendem sobreviver no atual cenario mundial, marcado por rdpidas e
profundas mudangas tecnoldgicas. Vive-se, portanto, numa sociedade altamente competitiva,
onde a qualidade dos produtos e servigos oferecidos, aliada a uma produtividade com
qualidade, constituindo-se em um diferencial estratégico. Esse diferencial consolidifica a
necessidade de uma visdo integrada de marketing e responsabilidade social e a gestdao

empresarial para melhorias continuas.

Consideracoes finais

O estudo realizado proporcionou informacdes que a preocupagdo com Marketing e
responsabilidade social cada vez mais tem se mostrado como um elemento importante dentro
das organizagoes.

Ficou claro que os programas de marketing e responsabilidade social nas empresas
pesquisadas estdo tomando posicdo de destaque e que os funciondrios e os gestores
consideram que ¢ uma ferramenta importante para o desenvolvimento dos funcionarios e da
propria empresa. Assim, esse desenvolvimento gera maior motivacdo dos funcionarios
proporcionando o incremento da produtividade, a reducdo de custos e, portanto, ganhos fortes
de competitividade. As empresas pesquisadas, de porte médio e grande, t€m uma posi¢do boa
nos mercados em que atuam.

O estudo apresentado foi de natureza exploratdria e quantitativa, com 13 questdes em
escala Likert. Os estudos estatisticos mostraram que 68% dos colaboradores entrevistados

tém forte percep¢ao da importancia do programa de marketing e responsabilidade social que ¢
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muito importante para as empresas (vide tabela 3). Com relagdo a percepcao de marketing e
responsabilidade social como um diferencial estratégico e que propicia maior competitividade
empresarial, 66% dos entrevistados concordam com esse fundamento (vide tabela 4).

Tabela 3. Percepcao de Marketing e Responsabilidade Social
como diferencial estratégico

Percepgdo da importancia do programa de
Marketing Social e Responsabilidade Social %o
Forte percepcdo da influéncia de MS&RS 68,0
Moderada percepg¢do da influéncia de MS&R| 27,3
Fraca percepgdo da influéncia de MS&RS 4,0
Sem percepgdo de influéncia 0,7

Fonte. Dados da pesquisa.

Tabela 4. Percepcao de Marketing e Responsabilidade Social
como diferencial estratégico

Percpecdo de Marketing e Responsabilidade

Social como diferencial estratégico %o

Forte percepgao da influéncia de MS&RS 66,0
Moderada percepcao da influéncia de MS&R| 26,5
Fraca percepcao da influéncia de MS&RS 6,2
Sem percepcao de influéncia 1,3

Fonte. Dados da pesquisa.

Deste modo, a primeira limitagdo consiste na impossibilidade de realizar
generalizacdes para todas as empresas e todos os setores empresariais em um €scopo
geografico ampliado, bem como para outros setores de atividade. Sugere-se, assim, a
reaplicagdo deste trabalho em outros contextos de negocios, seja envolvendo produtos ou
servicos, seja para o mesmo setor analisado, em diferente regido geografica. Sugerem-se,
também, pesquisas que contemplem modelos rivais ou concorrentes ao proposto neste estudo
para a aproximac¢ao do modelo tedrico com a realidade.

Futuros estudos deverdo aprofundar mais essa discussdo para elucidar melhor a
questdo da estratégia baseada em programas de marketing e responsabilidade social no
comprometimento afetivo das pessoas dentro das empresas, bem como verificar se 0 modo de
avaliacdo desse comprometimento ndo deva sofrer uma transformagao, no sentido da melhor
adequagdo das ag¢des ¢ do maior envolvimento das pessoas com o negdcio para seu maior

desempenho e para o desempenho empresarial.
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Responsabilidade social e marketing social ndo sdo somente ajuda, o comportamento
ético e a transparéncia no trato de todas as questdes que envolvem a empresa e que
influenciam direta ou indiretamente a comunidade préxima, e a sociedade de uma forma
geral, também fazem parte da responsabilidade social corporativa e o conceito de empresa
cidada estd deixando de ser uma filosofia que conduz a pratica freqiiente de agdes socialmente
responsaveis, tornando-se um dever. As campanhas de marketing social dao credibilidade ao
nome da empresa junto aos clientes e consumidores, somente quando a base da campanha
estiver fundamentada com a responsabilidade social corporativa e ética. Sdo sempre pontos
positivos que surgem apos os efeitos.

Este trabalho procurou colaborar para o avanco do conhecimento em marketing e
responsabilidade social, constituindo-se em mais um passo no sentido de trazer contribui¢des
para futuras investigacdes sobre o tema. Por esta razdo, espera-se ter estimulado novas
pesquisas ¢ debates que envolvem marketing e responsabilidade social, extremamente em
evidéncia para o nosso desenvolvimento socio-econdmico em face da crescente complexidade
dos mercados.

Recomendamos, para futuros trabalhos, que a decisdo de uma empresa de participar do
desenvolvimento de algum projeto social ndo parta somente do presidente da organizacdo, que
normalmente transfere a responsabilidade ao Departamento de Recursos Humanos, mas deve
ser enfocada na criagdo de uma politica social que deve ser elaborada e assimilada por toda
organizagdo, por meio de normas e condutas internas.

Outra recomendagdo para futuros trabalhos é a mensuracdo da viabilidade do
investimento gasto pela organizacao, onde deveria ter critérios claros para averiguar quanto de
retorno as organizagdes tem com 0s projetos sociais.

Devem-se realizar pesquisas mais constantes para verificar se as organizagdes estdo
utilizando ferramentas corretas para o objetivo certo na area social. E criar critérios para que
as empresas possam saber qual foi o retorno com o marketing social e sua atuacdo com

relacdo a responsabilidade social.
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