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RESUMO

Muitas vezes, em uma simples pesquisa em
um buscador da internet, é comum que os
termos Marketing Social e Societal venham
cunhados como sinbnimos. Com o intuito de
mostrar ao publico consumidor que ha dis-
crepancias e semelhancas nessas duas ter-
minologias, realizou-se uma pesquisa que
teve como objetivo entender como cada um
desses dois tipos de marketing foram origi-
nados e como cada um deles se comporta
quando aplicados em uma peca publicitaria.
Por meio de uma entrevista estruturada,
buscou-se compreender como é a percep-
¢do do publico ao consumir, determinados
tipos de propagandas que possuem esses
tipos de Marketing empregados. Os resulta-
dos foram capazes de mostrar que os consu-
midores finais estdo atentos as estratégias
aplicadas nas campanhas e evidenciaram
que além das diferencas que permeiam o
Marketing Social/Societal, é necessario que
as companhias em geral apresentem fatores
e causas sociais que realmente despertem o
sentido do coletivismo.

PALAVRAS-CHAVES: Marketing Social. Marke-
ting Societal. Publicidade brasileira.

ABSTRACT

Often, in a simple search on an internet se-
arch engine, it is common for the terms So-
cial Marketing and Societal Marketing to be
coined as synonyms. In order to show the
consumer public that there are discrepan-
cies and similarities in these two terminolo-
gies, a study was carried out with the aim of
understanding how each of these two types
of marketing originated and how each one
behaves when applied to an advertising pie-
ce. By means of a structured interview, the
aim was to understand how the public per-
ceives certain types of advertisements that
use these types of marketing. The results
were able to show that end consumers are
attentive to the strategies applied in the
campaigns and showed that in addition to
the differences that permeate Social/Socie-

tal Marketing, it is necessary for companies
in general to present social factors and cau-
ses that really awaken the sense of collecti-
vism.
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INTRODUCAO

Diariamente acompanha-se, nos diversos
meios de comunicacado, as catastrofes clima-
ticas e as mudancas que estao ocorrendo,
de forma rapida e intensa, no meio ambien-
te e no clima mundial como um todo. Nunca
se viu mudancgas tao rapidas e com efeitos
tdo devastadores como tem ocorrido nos
ultimos anos, sejam no meio ambiente ou
no tao debatido assunto recente do aqueci-
mento global no planeta.

Para que seja evidenciada essa mudanga,
basta que seja feito uma analise das varia-
¢des climaticas atuais, ou uma analise das
areas verdes e matas intactas de hoje com-
paradas ha anos, e de uma das principais
consequentes de muitos problemas relacio-
nados com o ambiente: o numero de fabri-
cas e industrias existentes atualmente com-
paradas com as existentes anteriormente.
A Europa, segundo pesquisas cientificas, tem
sido castigada por ondas de calor de até 40
graus centigrados, ciclones e tempestades,
principalmente na costa sul e sudeste com
maiores frequéncias, o numero de desertos
aumenta com o passar dos anos, calotas po-
lares estdo derretendo mais facilmente (fa-
tor este que acarreta o avanc¢o dos oceanos
sobre cidades litoraneas), e indmeros outras
ameacas presentes ao meio ambiente sao
constantes no cotidiano.

Diante destes preocupantes fatores, pode-
-se questionar: Quais as principais causas
de todos os problemas que o meio ambiente
esta sofrendo?

Um dos principais fatores, segundo pesqui-
sadores, diz respeito ao aquecimento global,
este, decorrente de fatores menos significa-
tivos, mas que desencadeiam o aquecimen-
to e, consequentemente, os problemas
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oriundos deste. Estudiosos do clima mun-
dial afirmam que este aquecimento global
estd ocorrendo em funcdo do aumento de
poluentes, principalmente da queima de ga-
ses e combustiveis, como gasolina e diesel,
gue estdo cada vez mais presentes no meio
ambiente. O desmatamento desenfreado e
as queimadas de florestas e matas nativas
também contribuem para o processo degra-
davel.

Embora este fendmeno ocorra de forma
mais evidente nos grandes centros e cida-
des, ja se podem verificar suas consequén-
cias em niveis globais, como pequenas cida-
des e até mesmo areas rurais.

O capitalismo continuo e a busca incessan-
te por lucros e resultados satisfatérios para
as empresas fazem com que as pessoas co-
loguem a natureza, as cidades onde vivem,
0s proéprios recursos naturais num segundo
plano.

Se verificarmos alguns dos principais pro-
blemas existentes nos paises em desenvol-
vimento, verifica-se, além dos problemas
ambientais ja citados, a marginalidade, a
corrupcao, a desigualdade social, entre ou-
tros problemas que estao interligados, oca-
sionando um baixo indice de satisfacdao da
populacdo com o ambiente em que vivem.
Desta forma, é de suma importancia que em-
presas e pessoas invistam mais nas questdes
sociais do pais, que sejam investidos mais
recursos nas areas de Pesquisa e Desenvol-
vimento, principalmente nos setores indus-
triais, cujos processos de fabricacao sao al-
tamente poluidores na grande maioria dos
casos, restringindo ou até mesmo arcando
com os custos dos danos causados ao meio
ambiente. E preciso novos métodos e estru-
turas para as empresas, onde os empresa-
rios devem estar conscientes da necessaria
redefinicdo dos planos e metas econémicas
e sociais, atingindo uma perfeita harmonia
entre os recursos naturais disponiveis com
0S necessarios ao processo produtivo.

RESPONSABILIDADE SOCIAL

Atualmente, é cada vez mais comum ouvir,
ler e até mesmo se deparar com empresas
gue destinam parte dos seus negocios volta-
dos para a sociedade. A essa atencdo volta-
da ao meio social, seja por meio de praticas

conservacionistas do meio ambiente, ou de
contribuicdes beneficentes as classes mais
necessitadas, caracteriza-se como uma res-
ponsabilidade das empresas perante a so-
ciedade.

Muitos fatores contribuiram para a ascen-
sdao do tema. Mudancas ocorridas, princi-
palmente nas ultimas duas décadas, no con-
texto socio politico-econémico, tais como:
avancos tecnoldgicos e de gestao, taxas de
desemprego crescentes, exclusdao social,
guestdes relacionadas aos impactos nega-
tivos causados ao meio ambiente, mercado
consumidor cada vez mais exigente e partici-
pativo, dentre outros, desenharam um novo
panorama mundial, voltado para as ques-
tées de cunho social.

Ja Ashley (2002) afirma que:

0 crescente aumento da complexidade dos
negocios, principalmente em decorréncia
do processo de globalizacdo e da velocidade
das inovagdes tecnolégicas e da informacao,
imp&e ao empresariado nacional uma nova
maneira de realizar suas transacdes.

Atualmente, dada a relevancia do tema, a
Responsabilidade Social deixou de ser uma
opc¢do para tornar-se fator estratégico na
politica governamental das empresas. Quan-
do se aborda o tema, decorrem discussdes
acerca da ética empresarial ligada ao marke-
ting social, por exemplo.

Cabe, inicialmente, elencarmos alguns con-
ceitos e um breve histérico com relacao a
responsabilidade social, voltada neste artigo
as empresas de modo geral.

Segundo o Instituto ETHOS, a Responsabili-
dade Social passa a ser percebida no Brasil
a partir da década de 80, onde o pais passa
por crises inflacionarias, deixando o cresci-
mento econdmico como indicador principal
do pais, passando a dar certa énfase para as
acdes e investimentos sociais por parte de
certas empresas.

Ja na década de 90, comecam a aparecer
0s primeiros movimentos sociais da época,
com a finalidade de demonstrar a realida-
de da situacdo socioeconémica do pais, de-
monstrando as desigualdades existentes, a
miséria, fome e o abuso do meio ambiente
por parte das empresas para a comercializa-



¢do se seus produtos.

Destacam-se, nesta época, o socidlogo Her-
bert de Souza - Betinho -, o qual incentivou
campanhas de combate a fome, a publica-
cdo de balancos sociais por parte das em-
presas entre outros movimentos. O grupo
de Institutos, Fundac¢bes e Empresas - GIFE,
também veio a se destacar nesta época, in-
centivando as empresas e organizacdes a
darem uma maior atenc¢do para a sociedade
em geral.

No ano de 1988, surgiu o Instituto ETHOS de
responsabilidade social, fazendo com que as
pessoas s aproximassem mais das acdes so-
ciais elaboradas pelas empresas, atreves de
publica¢cbes, congressos, etc.

Segundo o Instituto ETHOS, o conceito de
responsabilidade social esta se ampliando,
passando da filantropia, que € a relagao so-
cialmente compromissada da empresa com
a comunidade, para abranger todas as re-
lacbes da empresa. Logo, ha uma relacao
direta com seus colaboradores, acionistas,
concorrentes, o meio ambiente e as organi-
zacdes publicas e estatais, reforcando desta
forma suas rela¢des para com estes e atin-
gindo um nivel social visto por grande parte
de seus consumidores.

Para o Instituto ETHOS de Responsabilida-
de Social (2000), a gestdao empresarial que
tenha como referéncia apenas os interes-
ses dos acionistas revela- se insuficiente no
atual mercado. Os tempos atuais requerem
uma gestdo balizada pelos interesses e con-
tribuicdes de um conjunto maior de partes
interessadas, envolvendo os demais publi-
cos da empresa. De acordo com o ETHOST1,
“a busca de exceléncia pelas empresas pas-
sa a ter como objetivos a qualidade nas rela-
¢cdes e a sustentabilidade econdmica, social
e ambiental”.

Desta forma, ao agir e praticar a¢des privi-
legiando a transparéncia nas atividades da
empresa - considerando-se a ética e qualida-
de nas relacdes com aqueles que a empresa
mantém contato direto e indireto, tais como
fornecedores, clientes, investidores etc. - é
um fator que legitima a organiza¢do na so-
ciedade e agrega valores positivos a imagem
empresarial. Para o ETHOS1:

Empresas socialmente responsaveis estdo

mais bem preparadas para assegurar a sus-
tentabilidade a longo prazo dos negdcios,
por estarem sincronizadas com as novas di-
namicas que afetam a sociedade e o mundo
empresarial... A empresa é socialmente res-
ponsavel quando vai além da obrigacdo de
respeitar as leis, pagar impostos e observar
as condi¢des adequadas de seguranca e sau-
de para os trabalhadores, e faz isso por acre-
ditar que assim sera uma empresa melhor
e estara contribuindo para a construgao de
uma sociedade mais justa.

Percebe-se que, num pais onde a mortalida-
de das empresas é acentuada, ndo basta sa-
tisfazer as obrigacdes primarias para a sus-
tentabilidade de uma empresa no mercado.
Verifica-se que, mesmo com as altas cargas
tributarias existentes no Brasil, a concor-
réncia acirrada, violéncia, desigualdades so-
ciais, enfim, os problemas que todos entao
fartos de ouvir, empresas consigam encon-
trar solu¢des e formas de beneficiar a socie-
dade, papel este que o pais ou os estados
ndao conseguem desempenhar de maneira
satisfatoria.

Os fatores que tém impulsionado as empre-
sas brasileiras em especial, a ampliacdao dos
conceitos de responsabilidade social sao as
enormes desigualdades sdcias vividas pela
populacdo, a acdo social dos concorrentes
e empresas estrangeiras e a expectativa das
comunidades e funcionarios sobre o enqua-
dramento da empresa na sociedade, sendo
bem vista por toda populacao.

CONCEITO

Com a finalidade de uma melhor compre-
ensao deste artigo, é necessario que sejam
apresentados alguns conceitos com referén-
cia ao principal tema deste trabalho. Muitos
autores colocam diversos pontos de vista
guando referenciam a responsabilidade so-
cial.

O conceito de responsabilidade social em-
presarial foi lancado no Conselho Empresa-
rial Mundial para o Desenvolvimento Sus-
tentavel em 1998, na Holanda. De acordo
com Silva (2001, p.18), tal conceito diz que a:

responsabilidade social corporativa é o com-
prometimento permanente dos empresa-
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rios de adotar um comportamento ético e
contribuir para o desenvolvimento econbé-
mico, melhorando simultaneamente, a qua-
lidade de vida de seus empregados e de suas
familias, da comunidade local e da socieda-
de como um todo.

Ja, para Melo Neto e Froes (1999 p.78):

a responsabilidade social de uma empresa
consiste na sua decisao de participar mais
diretamente das a¢des comunitarias na re-
gido em que esta presente e minorar possi-
veis danos ambientais decorrente o tipo de
atividade que exerce. Os autores colocam
ainda os principais vetores da responsabili-
dade social de uma empresa: Apoio ao de-
senvolvimento da comunidade onde atua;
Preservacao do meio ambiente; Investimen-
to no bem-estar dos funcionarios e seus de-
pendentes; Comunica¢des transparentes;
Retorno aos acionistas; Sinergia com os par-
ceiros; Satisfacdo dos clientes e / ou consu-
midores.

De acordo com o conceito, pode-se acres-
centar que todo recurso que a empresa re-
tira do meio ambiente pertence a socieda-
de. Ao usufruir estes recursos em beneficio
préprio, as empresas contraem uma divida
social. Portanto, pode-se evidenciar a res-
ponsabilidade social como um compromis-
so da empresa com relacdo a sociedade e
a humanidade em geral, e uma forma de
prestacdao de contas do seu desempenho,
baseada na apropriacdo e uso de recursos
que pertencem ao meio ambiente. Logo, se
a organizacao obtém recursos da sociedade,
é seu dever restitui-los ndo apenas sob a for-
ma de produtos manufaturados, mas princi-
palmente sob a forma de a¢bes sociais que
visem beneficiar a sociedade e apresentar
solu¢cdes e até mesmo resolver certos pro-
blemas que atingem a comunidade em ge-
ral.

Mas ndo basta as empresas visarem somen-
te o meio ambiente como forma de respon-
sabilidade social, é necessario que as orga-
nizagdes tenham foco nas necessidades da
sociedade.

Deste ponto de vista, uma visao mais abran-
gente é proposta por Ashley et al (2002, p.6),

o qual definem a “responsabilidade social
como toda e qualquer a¢do que possa con-
tribuir para a melhoria da qualidade de vida
da sociedade”.

E muito comum ver empresarios e empre-
sas divulgando nos meios de comunicagao
a participacao ou o apoio a projetos sociais,
através de doacdes. No entanto, a questao
da responsabilidade social abrange muito
mais do que simples doacdes financeiras
ou materiais. De acordo com Grajew (1999,
p.1-8), trata-se “da relacdo ética, da relacao
socialmente responsavel da empresa em to-
das as suas acdes, em todas as suas politi-
cas, em todas as suas praticas, em todas as
suas relacdes”, sejam elas com o seu publico
interno ou externo.

MARKENTING SOCIAL E RESPONSABILIDADE
SOCIAL

A grande diferenca entre o Marketing social
e responsabilidade social é que o Marke-
ting social tem como objetivo a mudanca de
comportamento da sociedade para com o
bem-social utilizando ferramentas mercado-
l6gicas e técnicas de Marketing, a responsa-
bilidade social é a preocupacdo que as em-
presas, pessoas e governo tem pelo social,
a responsabilidade veio para ficar e que tem
se transformado em um novo critério de ex-
celéncia e qualidade para as empresas.

O Marketing social deve ser incorporado na
estratégia da empresa, no atual ambiente
mercadoldgico, no qual o processo de glo-
balizacdo como mais um desafio a ser ven-
cido pelas corporacdes principalmente por
meio da busca de produtividade é essencial
ter em mente a reputacdo. A sociedade esta
mais ativa, e isto exige que as companhias
interajam mais com as comunidades nas
quais estao presentes.

E fundamental para o processo de gerencia-
mento de sua marca abrir canais de comu-
nicacdo com a sociedade. Essa nova postura
adotada pela sociedade, que vigia de forma
mais constante as ag¢bes de empresa que
associam suas marcas as questdes sociais.
Resultando que, conceitualmente certo ou
errado, o Marketing passou a fazer parte do
jargao administrativo, comercial, politico e
até filantropico do pais.

Por falar em filantrépico é preciso também



que seja utilizado com eficacia, o que equi-
vale a dizer que as institui¢des que o adotam
como modelo social, devera repensar este
modelo, por um autossustentavel, ja que
hoje o mercado ndo aceita empresas que
nao busquem lucro, seja quantitativo ou lu-
cro -social. Com relagdo ao Marketing social
as institui¢des que o adotam com técnica ou
filosofia mercadoldgica devem aprender a
explorar as suas potencialidades como um
conjunto de instrumentos que, acima de
tudo, contribui para o bem-social e como
consequéncia para o aumento de sua pro-
dutividade e rentabilidade.

Esse conceito, conforme Kotler (2000), é
uma orientacdao da administragdo que visa a
proporcionar satisfacdo do cliente e o bem-
-estar do consumidor final em longo prazo,
como a soluc¢ao para satisfazer aos objetivos
e as responsabilidades da organizacao.
Algumas premissas subjacentes ao conceito:
- A missado principal da organizacdo € criar
clientes satisfeitos e saudaveis e contribuir
para a qualidade da vida.

- A organizagao procura constantemente
melhores produtos, definidos em termos de
atracdo e beneficios para os clientes. Esta
pronta a promover os beneficios que sao do
interesse dos consumidores, mesmo se eles
nao estiverem conscientes disso.

- A organizacgao evita aqueles produtos que
nao se enquadram dentro dos melhores in-
teresses do cliente.

- Os consumidores apoiarao aquelas orga-
nizacdes que demonstrarem preocupacao
para com a sua satisfacdo e bem-estar so-
cial, formando o conceito do consumidor
responsavel.

- Dentre os demais conceitos de Marketing e
o conceito de Marketing societal, fica claro a
evidéncia de que este ultimo é o mais com-
pleto aos interesses da sociedade, uma vez
qgue nele é adicionado um fator importante,
gue é o bem-estar do consumidor e do publi-
co em longo prazo.

Porém, é fundamental para seu pleno suces-
so, algumas mudancas nas perspectivas da
organizac¢ado, a fim de incluir mais participa-
cao de Marketing e resultado a longo prazo,
segundo Kotler (2000). A responsabilidade
do Marketing social exige a inclusdo de qua-
tro consideracdes na tomada de decisao:

- desejo dos consumidores

- interesses dos consumidores

- exigéncias das empresas

- bem-estar social.

Porém tem outras definicbes de Marketing
social, conforme Vaz, (1995, p.280):

- Marketing social é a modalidade de acdo
mercadoldgica institucional que tem como
objetivo principal atenuar ou eliminar os
problemas sociais, as caréncias da socie-
dade relacionadas principalmente as ques-
tées de higiene e saude publica, de trabalho,
educacado, habitacao, transporte e nutricao,
Ja Kozel, o Marketing social cria e adminis-
tra todo o processo, cujas a¢des e resultados
passam a construir valores que se agregam
aos produtos. O assistencialismo, mesmo se
efetuado de forma sistematica, pouco agre-
ga ao conceito da empresa, pois ela nao ge-
rencia nem detém a autoria e o controle do
processo.

Kotler (2000) coloca que a o Marketing social
é uma estratégia de mudang¢a de comporta-
mento. Ele combina os melhores elementos
das abordagens tradicionais da mudanca
social em um esquema integrado de plane-
jamento e acdo, além de aproveitar os avan-
¢os na tecnologia das comunicac¢des e na ca-
pacidade do Marketing.

Somente podera ser implementado o Marke-
ting social em uma organizac¢ao quando exis-
tir uma mudanca de comportamento inter-
namente aos valores e cultura da empresa
com base nos principios éticos e de respon-
sabilidade social em todo seu processo pro-
dutivo, administrativo e comercial para que
possa refletir externamente no mercado
como imagem da marca por meio do Marke-
ting social (Kotler, 2000).

MARKETING SOCIAL E O MARKETING TRADI-
CIONAL

O marketing social difere-se do marketing
tradicional em diversos aspectos, principal-
mente porque influenciar consumidores a
trocar seus habitos e métodos é bem dife-
rente a trocar um produto por outro seme-
Ihante de marca diferente.

Segundo Sina, Souza (1999, p.38), as diferen-
cas entre o marketing tradicional e o marke-
ting social ficam mais claras a partir de seus
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objetivos. Enquanto o marketing tradicional
busca facilitar trocas para atender desejos
e necessidades dos clientes, com objetivo
principal de lucro, o marketing social bus-
ca modificar as atitudes ou comportamen-
tos de mercado-alvo especificos, atendendo
interesses destes e da sociedade como um
todo, “apesar de ambos utilizarem os mes-
mos instrumentos e compartilharem o con-
ceito de marketing vinculado a relagdao de
troca, os resultados a serem atingidos sao
divergentes”.

TIPOS DE MARKENTING SOCIAL

Grande parte das empresas desenvolve
projetos sociais tracando objetivos e metas
a serem alcancadas. Neste artigo, é de fun-
damental importancia que sejam colocados
dois, dos principais objetivos a serem atingi-
dos pelas empresas.

Para Melo Neto e Froes (1999), o primeiro diz
respeito a filantropia exercida por parte das
empresas. Esta se caracteriza por a¢des de
doac¢des de produtos fabricados pela prépria
empresa ou até mesmo valores em dinheiro
arrecadados e repassados para entidades
carentes e necessitadas O segundo objetivo
trata das acdes estratégicas de marketing
desenvolvidas com base em acdes sociais.
Ao exercer a filantropia junto as entidades
beneficentes, as empresas promovem ag¢ées
de marketing, divulgando seus produtos
e marcas no mercado através de acdes so-
ciais que trazem beneficios para a sociedade
mais necessitada.

Tendo em vista os principais objetivos des-
critos acima, é relevante que seja colocado
também as principais modalidades referen-
tes ao marketing social adotados pelas em-
presas, dando énfase aos principais objeti-
vos com rela¢ao a cada tipo de marketing.

MARKENTING DA FILOTROPIA

Segundo Melo Neto e Froes (1999), consiste
na doac¢ao de produtos ou valores moneta-
rios para entidades, visando a divulgacao da
marca e uma imagem positiva para a empre-
sa. As principais caracteristicas do marketing
filantrépico sao:

- Promovem a imagem do empresario como
grande benfeitor e alguém dotado de gran-
de sensibilidade para os problemas sociais;

- Divulgam e reforcam a imagem da empresa
doadora como entidade benfeitora e dotada
de espirito filantrépico;

- Buscam o apoio do governo, a preferéncia
do consumidor, o respeito dos clientes e a
admiragdo dos seus funcionarios e o apoio
da comunidade;

- Ndo estdo direcionadas para o marketing
da empresa;

- Atenuam o esteredtipo social de empresa
gue obtém lucro final.

MARKENTING DE PATROCINIO DOS PROJE-
TOS SOCIAIS

Para Melo Neto e Froes (1999), existem dois
tipos de patrocinio de projetos sociais: o pa-
trocinio de projetos sociais de terceiros e o
patrocinio de projetos sociais proprios.

No primeiro, temos as empresas que atuam
juntamente com o governo no financiamen-
to de suas ag¢bes sociais. Ja, com relacdo ao
patrocinio de projetos sociais préprios, as
empresas, através de seus institutos e fun-
dagbes sociais, criam seus proprios projetos
e os implementam com recursos proprios.
Algumas das principais caracteristicas do
marketing de patrocinio sdo:

- Buscam retorno de imagem e de vendas;

- Valorizam as ac¢des do seu projeto como
instrumento de fidelizagao de clientes, cap-
tacao de novos clientes, aproximacdo com o
mercado, melhoria do relacionamento com
os fornecedores, distribuidores e represen-
tantes e abertura de novos canais de venda
e distribuicao;

- Visam a maximizac¢do do retorno publicita-
rio e a potencializacdo da marca.

MARKETING DE RELACIONAMENTO COM
BASE EM ACOES SOCIAIS

Para Melo Neto e Froes (1999), nesta forma
de marketing a empresa utiliza seus fun-
ciondrios para orientar seus clientes, como
usudrios de servicos sociais, estreitando
dessa forma o seu relacionamento com seus
clientes e parceiros. Apresenta como princi-
pais caracteristicas:

- Fidelizagdo de clientes;

- Promoc¢ao do produto e da marca;

- Uso da forga de vendas e representantes
como “prestadores de servicos sociais”.



MARKENTING DE PROMOCAO SOCIAL DO
PRODUTO E DA MARCA

Consiste no licenciamento do nome ou logo
de uma entidade sem fins lucrativos em tro-
ca de uma porcentagem no faturamento,
agregando desta forma valor social ao seu
negécio e consequentemente elevando as
vendas de seus produtos. Como principais
caracteristicas, podem-se destacar as se-
guintes:

- Agregar valor a marca ou produto através
da incorporacdo do social;

- Confere atributos sociais ao produto;

- Confere status de socialmente responsavel
para a marca e o produto.

MARKETING COORPORATIVO

O conceito marketing social corporativo sur-
giu da evolucao do conceito marketing so-
cial. Este, por sua vez, surgiu em 1971, para
descrever o uso de principios e técnicas de
marketing para a promog¢do de uma cau-
sa, ideia ou comportamento social (Kotler,
2000). Segundo (Schroeder, 2004), o marke-
ting social nasceu da intersec¢do entre a ne-
cessidade do marketing em se ocupar dos
interesses da sociedade e da aplicabilidade
da disciplina em qualquer atividade huma-
na. O objetivo é adequar os individuos a uma
conduta, habito ou padrao comportamental
qgue melhor satisfaca as necessidades identi-
ficadas como causas ou ideais sociais.

As criticas ao marketing social sdo emba-
sadas justamente neste objetivo, pois este
pode ser manipulativo e potencialmente
antiético ao fornecer subsidios para influir
na opinido publica sobre as questdes so-
ciais, devendo, portanto, limitar- se a atuar
somente onde ha a existéncia de mercados,
com trocas e precos, ou seja, dentro de um
conceito ortodoxo de marketing orientado
apenas para organizacdes lucrativas (Sama-
ra e Morsch, 2005). Apesar destas criticas, e
do fato de normalmente o produto promo-
vido pelo marketing social ser uma ideia ou
programa que combate atitude considerada
muitas vezes agradavel pelo publico-alvo, as
campanhas em marketing social proliferam,
por exemplo, nas questdes antitabagista e
de modera¢do no consumo de bebidas alco-
Olicas (Schroeder, 2004).

Cabe aqui salientar a diferenca entre os con-

ceitos de marketing de causa social e marke-
ting social corporativo. Utilizando a propos-
ta presente no trabalho de Cobra (1986),
adota-se que o denominado marketing de
causa social representa a atividade social
pontual, segundo a qual uma empresa com
um produto ou servico a ser comercializado
estabelece que uma parte das vendas de de-
terminado produto ou servico sera direcio-
nada a uma causa, ou variedade de causas.
A participacdo do consumidor, neste caso,
determina o montante a ser doado a causa.
Ja Masso6 (1998, p.62) define que:

o marketing social corporativo engloba as
atividades que sao desenvolvidas continu-
amente por uma empresa ou setor, com 0
objetivo de conquistar o compromisso dos
consumidores com um determinado com-
portamento de interesse social, favorecen-
do simultaneamente e de forma direta, a
imagem da empresa e sua posicdao no mer-
cado, e os consumidores.

Segundo Saiz (2005), o marketing social cor-
porativo surgiu quando as empresas per-
ceberam que, caso planejassem melhor e
desenvolvessem de forma mais duradoura
as atividades que antes eram executadas
no marketing de causa social de maneira
esporadica e dispersa, estas poderiam ser
convertidas em um componente poderoso
da estratégia de marketing. As atividades
sociais, que tinham o propésito simples de
responder a questdes ou compromissos re-
ferentes a uma causa pontual, tornaram-se,
no marketing social corporativo, atividades
continuas, e o montante doado independen-
te da participa¢do do consumidor. E uma vez
incluidas nas estratégias de marketing, sao
utilizadas para trabalhar conceitos como va-
lor, o posicionamento e a marca da corpora-
¢ao.

Assim, com base no exposto acima, pode-se
inferir que os esforcos de marketing social
corporativo se incluem, entdo, entre os fa-
tores que, na forma de influéncias psicologi-
cas, afetam o consumidor em sua busca pela
satisfacdo de suas necessidades ou desejos,
assim como na formacdo da atitude em re-
lacdo a marca (Samara e Morsch, 2005). O
sentimento de pertencer a um grupo de pes-
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soas que apoia causas sociais e ambientais,
através do consumo de produtos e servi¢os
produzidos por empresas éticas e social-
mente responsaveis, traz a satisfacao destas
necessidades de pertencimento, estima e
autorrealizacgao.

CONCLUSAO

E contundente a importancia das empresas
em serem socialmente responsaveis e as-
sim, virem a contribuir para o bem comum
da sociedade. Sociedade essa que consome
seus produtos e servicos promovendo o en-
grandecimento de sua meta empresarial,
visualizando com maestria seu objetivo de
sustentabilidade entrelacada a uma econo-
mia globalizada.

A cerca deste parametro de gestdo empresa-
rial, a responsabilidade social expande suas
ramificacdes de abrangéncia, e refor¢a a sua
marca através do marketing social. Este ins-
trumento vem sendo constantemente utili-
zado pelas organizacdes como uma estraté-
gia empresarial e por assim dizer, derivando
em uma forma que estabelece meios comu-
nicativos que divulguem as a¢des sociais das
empresas.

E evidente que os consumidores atuais pre-
ferirem investir em empresas que possuam
diretrizes embasadas em atos socialmente
responsaveis em sua organizacdo contri-
buindo para uma melhoria e o bem-estar de
toda uma sociedade. Sendo assim, as empre-
sas que buscam em programas de responsa-
bilidade social beneficios para reforcarem a
sua imagem no mercado, consequentemen-
te valorizam a marca, aumentam as vendas
e, majoram sua lucratividade.

Desta forma, é de fundamental relevancia
para as empresas a divulgacdo das acdes
sociais através dos balangos sociais, desta-
cando o importante papel do profissional
contabil na execucdo de um balango social
transparente, fiel e claro para que todos
possam evidenciar as acdes que a empresa
realiza junto a sociedade e ao meio ambien-
te.

Ja, o termo marketing social passou a ser
centrada para assinalar nocdes de respon-
sabilidade social bastante diversas. Mas
mesmo havendo esses contrassensos entre
a verdadeira definicdo da expressao é im-

portante afirmar que no transcorrer da vida
empresarial, o marketing social acresce um
valor diferencial para a marca e os produtos
por ela representados. Isso confere um au-
mento da vantagem competitiva da empre-
sa perante o mercado.

A priori, o marketing social acaba por corro-
borar a divulgacdo das ac¢des sociais e con-
sequentemente os resultados que as em-
presas venham adotar. E indubitavel que os
consumidores estdo dispostos a pagar mais
por produtos de empresas que estdo arrai-
gadas em programas sociais e que acabam
trazendo retorno e beneficios. Beneficios
estes tanto para o meio ambiente, quanto
para uma sociedade.

Preocupar-se com o social € humanamente
ético e transparente. A¢es sociais empresa-
riais embasadas em uma perspectiva trans-
formadora para uma sociedade por ora ja
tdo invadida pelo ‘esquecimento’ governa-
mental tendem a trazer bons frutos. Além
de ser benéfico a populacdo é também fa-
voravel a prépria organizagdo, que através
dessas metas sociais acaba por fortalecer,
também, a sua marca em um mercado eco-
ndmico ja tdo competitivo.
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