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RESUMO

Este trabalho procura analisar o marketing social empregado pelas empresas
brasileiras, analisando os programas de responsabilidade social da construtora
Tecnisa, englobando questbes sobre planejamento de marketing e conceitos de
responsabilidade social. Além disso, sdo abordados assuntos que abrangem os

estudos do IPEA e Instituto Ethos sobre esse assunto.

Palavras-chave: planejamento de marketing, marketing social, responsabilidade

social.



1 INTRODUCAO

Este trabalho tem o intuito de aprofundar os estudos e contextualizacdes
do marketing social no Brasil, com foco nos trabalhos do Programa de
Responsabilidade Social da Tecnisa, uma construtora brasileira ganhadora do
Prémio Master Imobiliario de 2004 com esse programa. Sera analisada a
implementacgéo desse programa dentro do planejamento estratégico de marketing

da empresa.

O tema sera confrontado com a seguinte situacdo: a utilizagdo do
marketing social no planejamento estratégico da empresa trata-se de uma agao
que visa o equilibrio entre 0 meio ambiente, sociedade e a comunidade ou uma
acao estratégica de marketing para ampliar posicionamentos e propiciar maior
valor a marcas da organizagao, tendo como intuito apenas a boa imagem da

empresa?

Para analisar esta questdo € necessario estabelecer diversos conceitos
mercadoldgicos e também contextualizar o ambiente empresarial brasileiro e o
grau da cultura do marketing nas empresas. Assim como os conceitos gerais de
marketing, que nos levardo a entender a situagao atual da cultura de marketing
social utilizada pelos empresarios. Por meio da explanagcado do estudo de caso
apresentado pela Tecnisa ao Prémio Master Imobiliario de 2004, poderemos
estudar a situagao deste tema dentro da empresa, analisando os projetos do

programa que ainda estao em vigor.
Em vista disso, sdo tomados os seguintes procedimentos:

* Partindo da concepcao de que existe mais de uma interpretacado e pratica
do marketing de responsabilidade social que esta em acordo com os fundamentos

e 0s objetivos primarios do assunto analisado;

* Por meio do estudo das acgdes sociais da Tecnisa, serdo contextualizadas

as praticas que parecem se instituir entre os objetivos corporativos da construtora;

Ja no inicio dos estudos, percebe-se uma grande diferenca entre teoria e
pratica nas questdes sobre responsabilidade social. Estas acdes devem estar

inseridas na estratégia da empresa, nos objetivos e metas empresariais, que



serao realizados no cotidiano da empresa e ao longo da sua existéncia. Sera
preciso um estudo aprofundado sobre essas questdes que aparentemente se
mostram contraditorias e aproveitadoras, para que seja delimitado até onde as
empresas sado realmente socialmente engajadas ou essas agdes sao utilizadas

apenas como vitrine.

Hoje em dia, ha uma maior preocupagdo de como sera o futuro das
proximas geragdes. Vivemos em um mundo onde as informagdes sdo dindmicas e
deve-se levar em consideragcdo nesse estudo que nenhum planejamento nesta
area deve ser engessado, pelo contrario, ele deve ter a chance de se adaptar a
cada situagdo dentro do que é diagnosticado como necessario para atingir o
objetivo social desejado. Atuando em conjunto e de forma eficiente, utilizando
técnicas, estratégias e experiéncias adquiridas, a sociedade podera desfrutar em
longo prazo de um desenvolvimento social de forma mais equilibrada e,

principalmente, de forma sustentavel.

Este trabalho tem o intuito de apresentar os temas e expor algumas visdes,
conceitos, de modo que haja uma reflexdo maior sobre o conceito de marketing
social e suas diversas aplicagoes, principalmente na realidade social brasileira. A
construtora Tecnisa pode nao ser pioneira nesse tema, mas aparentemente o
executa de forma correta e ampla. Serdo analisados os programas sociais desta
empresa, apresentados a sociedade nos anos 2000. Com base nas publica¢des
da empresa, serdo conhecidos o0s casos de sucesso, sugeridas possiveis
melhorias e apontadas as relacbes dessa pratica da empresa com a teoria

defendida anteriormente.

Os conceitos e definicdbes serao apresentados a partir de revisdes
bibliograficas, acompanhando a evolugdo dos conceitos sobre esse tema, e de
artigos de jornais e periddicos que trardo ao trabalho as diferentes visbes e

praticas de marketing social nas empresas brasileiras.



2 REFERENCIAL TEORICO

A expressdo marketing social surgiu no inicio dos anos 70, e foi primeiro
apresentada por Philip Kotler e Gerald Zaltaman, no artigo “Social Marketing:
Approach to Planel Social Change”, publicado pelo Journal of Marketing,
conceituando essa expressdo como sendo: O processo da criagao,
implementacdo e controle de programas implementados para influenciar a
aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideragdes relativas ao
planejamento de produto, prego, comunicagao, distribuicdo e pesquisa de

marketing.

Outro autor estudioso dessa matéria, Ducker (2001, p.18) prevé que:

O setor de crescimento no século XXI em paises desenvolvidos nao sera
de “negédcios”, isto €, de atividades econdmicas organizadas.
Provavelmente serd o setor social sem fins lucrativos, no qual o
gerenciamento € hoje mais necessario e onde um gerenciamento
sistematico, baseado em principios e teoria, podera produzir os maiores
resultados com maior rapidez.

21 FERRAMENTAS DE MARKETING E SUAS APLICACOES A
RESPONSABILIDADE SOCIAL

A impressédo que se tem é que o conceito de marketing esta ligado ao
conceito de venda. Isto porque envolve troca, oferta de um bem ou de um servico,

No entanto, o termo vai muito além, e estas situagdes confundem as pessoas.

Cobra (1997, p.24) cita que, a partir dos anos 70, autores como Kotler,
Levy e Lazer passam a destacar como as empresas estdo exercitando o
marketing de maneira ética, moral e socialmente responsavel, a fim de que os
desejos de curto prazo dos consumidores e o bem-estar deles em longo prazo

prevalecam.

O conceito societal do marketing € uma orientagéo para as necessidades
dos consumidores, apoiados pelo marketing integrado, objetivando gerar
a satisfacdo dos consumidores e o bem-estar dos consumidores em
longo prazo, como meio para se atingir os objetivos organizacionais.
(KOTLER, 1978, p.62)



Mendonga e Schommer (2000, p.7) nos explicam sobre os sistemas de
trocas, nos quais uma disciplina de gestdo empenhada em aumentar as vendas,
passa a ser aplicado como ciéncia comportamental concebida a partir do

equilibrio entre sistemas de compra e venda, havendo assim a troca.

Segundo Contador (1995, p.48),

Uma das visdes muito utilizadas, no Brasil praticamente todos os autores
trabalham nesta linha, € a do Planejamento Estratégico Mercadoldgico
(PEM). Nele a grande preocupagao é aumentar a competitividade da
empresa, que é considerada imersa em um ambiente externo ao qual
deve se ajustar através de mudancgas nas estratégias. Este conceito é
defensivo, pois considera que a organizagdo tem que se adaptar a uma
reacao externa.

A missao do planejamento estratégico mercadoldgico é a determinagao do
motivo central, isto €, a determinacdo de “aonde a empresa quer ir” e de “sua
razao de ser’. Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou
podera atuar. Certo e Peter (1993, p.76) determinam missdo como a proposta
para a qual, ou a razao pela qual, uma organizagao existe, fazendo-a se mover
para o mesmo lado, sem conflitos, ajudando a concentrar o esforco das pessoas

para uma direcdo comum. E continuam:

Desenvolvendo uma declaragdo de missao clara, a administracdo pode
certifica-se de que a organizagédo estd apoiada em um fundamento de
propostas clara e compativeis e evita o desperdicio e o conflito.

Ela serve de base logica geral para alocar recursos organizacionais. As
organizagbes usam diversos recursos para produzir bens e servigos e
torna-los disponiveis aos consumidores. Entre esses recursos incluem-
se 0s monetarios, humanos, matérias-primas e equipamentos. Uma
declaragdo de missao desenvolvida de forma apropriada contém regras
gerais relacionadas com 0s recursos que uma organizagao deve adquirir
e a forma como ela deve distribui-los.

Os objetivos organizacionais devem refletir a missdo da empresa,
esquematizando a finalidade geral da organizagdo e servindo como “ponto de
partida” para os objetivos mais especificos. Esses objetivos devem ser formulados
de forma consistente e de acordo com a missdo organizacional. Como vivemos
em um mundo dindmico, precisamos sempre rever esses objetivos, para que além
de estar de acordo com os objetivos especificados, a empresa esteja também

atualizada com as tendéncias de mercado e de gestéo estratégica de marca.



O conceito de planejamento é apresentado por Drucker (1970, p.19) como
“‘um processo relacionado a dois outros importantes conceitos: eficacia,
capacidade de determinar objetivos apropriados ou fazer as coisas certas, e
eficiéncia, capacidade de minimizar o uso dos recursos para alcangar os objetivos
da organizagao ou fazer certo as coisas”. Este conceito se desdobra em dois tipos
basicos para que as atividades sejam formais e estruturadas, o planejamento
estratégico e o operacional. O primeiro € projetado para cumprir os objetivos
amplos da organizagdao, enquanto o segundo constitui um detalhamento do
planejamento do plano estratégico, mostrando como os objetivos amplos deverao

ser praticados nas atividades diarias da empresa.

Para Oliveira (1994, p.62), existem duas possibilidades para o

desenvolvimento do planejamento estratégico nas empresas:

* Primeiro se define, em termos da empresa, “onde se quer chegar” e depois
se estabelece “como a empresa esta para se chegar na situagao desejada”

ou;

*Primeiro se define, em termos da empresa, “como se esta” e depois se

estabelece “onde se quer chegar”.

Segundo Fishmann (1987, p. 207), a empresa precisa estar preparada para
fazer com que o plano estratégico funcione mesmo antes de existir o plano

propriamente dito.

Antes de iniciar um processo de planejamento estratégico deve-se criar
condigdes preliminares sem as quais a probabilidade de éxito sera baixa.
Refere-se ao amadurecimento por parte dos executivos e empregados
da organizagdo, e a existéncia de uma cultura compativel com os
resultados deste processo. Ao mesmo tempo, destaca dois pontos
importantes para o planejamento estratégico: a identificagdo da missao e
a avaliagcdo da estratégia vigente.

O diagndstico, para que o plano estratégico de agdo da empresa funcione,

deve abordar os seguintes itens:

* Mercados atingidos pela empresa: suas caracteristicas atuais e tendéncias

futuras, oportunidades e perspectivas;



* Concorréncia ou competicdo: empresas que atuam no mesmo mercado,
disputando os mesmos clientes ou consumidores ou disputando os mesmos
recursos;

* Fatores externos, como a conjuntura econdmica, tendéncia politicas,
sociais, culturais, legais etc., que toda a sociedade e todas as empresas nela

situadas.

Recentemente, popularizou-se o termo branding, que, de acordo com
Gracioso (2006), € um processo de desenvolver e manter marcas, taticas e,
estrategicamente, com o objetivo de criar uma imagem unica e positiva para um
produto ou servigo. As empresas que adotam o branding como filosofia de
negocios sabem que a sua imagem corporativa funde-se com a imagem de seus
produtos, na percepcado do consumidor. Essa é a razao pela qual as empresas
estdo assumindo a responsabilidade social como obrigagdo. Diz ainda que a
marca tornou-se tdo importante que passou a ser a razao de ser da empresa, o
seu ativo mais valioso. De tal forma que deixa de ser cuidada apenas pelo
marketing, para ser a responsabilidade principal do presidente da companhia.

Kotler (2006) diz que, para as estratégias de branding sejam bem-
sucedidas e o valor da marca seja criado, os consumidores devem estar
convencidos de que realmente existem diferengas significativas entre as marcas
numa certa categoria de produto ou servigo. O segredo do branding seria 0s
consumidores ndo acharem que todas as marcas na categoria sdo iguais. Ja o
brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos que pode se
refletir como os consumidores pensam, sentem e agem em relagéo a marca, bem
Ccomo Nnos precos, na participagdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. O brand equity € um importante ativo intangivel que
representa valor psicologico e financeiro para a empresa e deve ser um dos
passos nas empresas que tem a area de marketing social desenvolvidas, ou se

desenvolvendo.

Segundo Kotler e Roberto (1992, p. 25), marketing social significa:

Uma tecnologia de administracdo da mudanga social, associada ao
projeto, a implantagdo e ao controle de programas voltados para o
aumento da disposigdo de aceitagdo de uma idéia ou pratica social em
um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo. Recorre a
conceitos de segmentacdo do mercado, pesquisa de consumidores,



desenvolvimentos e testes de conceitos de produtos, comunicagao
direta, facilitagao, incentivos e teoria de troca, para maximizar a resposta
dos adotantes escolhidos como alvo.

Uma forte caracteristica das intervengdes na area social € que essa pratica
ainda € realizada em carater assistencialista e baseada em uma odtica de
necessidades especificas de certas populacbes. Esta realidade esta mudando
com as organizagdes que fazem, a partir de um planejamento, um trabalho junto a
comunidade. Isto envolve recursos humanos e equipamentos além de
metodologias que visam o desenvolvimento de acordo com a realidade das

comunidades.

Segundo Mendonga e Schommer (2000, p.45),

No Brasil o termo “marketing social” estda sendo empregado para indicar
atuagcdo empresarial no campo social com o objetivo de conseguir
diferenciais competitivos, sem que essas ag¢des tenham o objetivo de
influenciar comportamentos coletivos.

Para Araujo (2001, p.25),

As agbes sociais promovidas pelas empresas, classificadas como de
responsabilidade social ou qualquer outro termo, na maioria das vezes
nao utilizam estratégias de marketing social, mas apenas, agbes de
promogao social, utilizando-se, para isso, de marketing comercial.

As empresas precisam avaliar se estao realmente praticando um marketing
ético e socialmente responsavel. O sucesso dos negdcios que a maioria das
empresas visa além da satisfagdo continua dos clientes e outros interessados
esta intimamente ligado a adogcéo de uma alta conduta de marketing e negocios.
Pois os resultados econdmicos de uma empresa nao podem ser a Unica avaliagao
do desempenho corporativo: questdes éticas devem ser levadas em consideracao

em muitos aspectos de seus negdcios.

“As empresas que forem capazes de inventar novas solugdes e valores de
maneira socialmente responsavel terdo maior probabilidade de serem bem-
sucedidas”, cita Kotler (2006, p.230). Neste sentido, as empresas estdo cada vez
mais buscando meios de relacionar-se com a sociedade. A sociedade esta

julgando as empresas que sdao comprometidas com os cidadaos, com o meio



ambiente, que visam um ambiente de trabalho digno. O Instituto Ethos surgiu com
a intencao de disseminar o conceito de responsabilidade social, desenvolvimento
sustentavel e para mostrar as empresas, através de pesquisas, que € possivel
conciliar lucro, competitividade e desenvolvimento sustentavel de modo
equilibrado. As empresas estdo reconhecendo que podem conciliar os fatores
mencionados anteriormente, assumindo a fungdo de agentes de transformacéo e

cooperagao para o desenvolvimento de um mundo equilibrado e mais justo.

2.2 MARKETING INSTITUCIONAL

A conceituacdo de marketing institucional, segundo Vaz (2003), presta-se as
atividades de polimento de imagem das organizagdes, na busca de sélida
reputagcdo e reconhecimento publico para a empresa. Utilizado para formar,
manter, consolidar ou mudar o conceito publico de uma organizacéo. E voltado
para a obtengao, preservagao e melhoria da imagem da empresa no mercado.

Salientando o conceito acima, Vaz (2003, p.37) diz que o marketing
institucional é usado para a formagao, refor¢co ou mudanga de imagem até o limite
em que as agdes institucionais tangenciam o interesse econémico, quando este é
utilizado como indugdo de consumo e estimulo de venda por uma organizagao
com fins lucrativos.

Quanto a avaliagao quantitativa do produto, Vaz (2003, p.38) afirma que:

No Marketing Institucional torna-se problematica a avaliagdo quantitativa
do produto, pois este € em esséncia a proposicdo de uma idéia ao
consumidor, com o objetivo de conquistar o seu interesse e apoio a uma
determinada causa. Nao ha, portanto, um valor econdmico que se possa
estipular para o comportamento do consumidor que responde ao apelo, a
idéia proposta.

Para selecionar as acbdes que melhor atendam as necessidades e aos
objetivos das organizagdes, estas se orientam por analises objetivas do mercado
e pela sensibilidade gerencial dos profissionais que ficam em estreito contato com
os demais agentes e fatos do ambiente institucional. A fung¢ao dos profissionais do
marketing institucional é justamente monitorar a continua adequacéo das agbes

da organizagao ao seu apelo ideoldgico (que € a razao de ser da instituigdo), para



evitar problemas de imagem que se reflitam nos resultados operacionais e

financeiros.

2.3 DEFINICAO DE MARKETING PARA CAUSAS OU SOCIETAL

“O Marketing para Causas Sociais pode ser definido como uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou
marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo.” (PRINGLE
e THOMPSON, 2000, p.3)

Para que isso ocorra, a empresa deve compartilhar do mesmo interesse da
causa escolhida. Com isso, algumas agbes muito conhecidas, como as
promogdes beneficentes, passam a ser vistas como sem sentido e sao
substituidas pelas empresas que desejam exercer o marketing societal com
parcerias para beneficio mutuo. Vemos com isso que, além do filantropismo que
hoje em dia é visto como sem propdsito final, os outros conceitos sociais
aplicados ao marketing foram bem desenvolvidos. Alguns deles s&o: voluntariado
empresarial, desenvolvimento sustentavel, cidadania coorporativa,

responsabilidade social corporativa, dentre outros.

De qualquer forma, construir e sustentar um relacionamento de
Marketing para Causas Sociais nem sempre é facil, a medida que opera
entre dois mundos diferentes - o comercial e o voluntario. Ambas as
partes precisam se unir com transparéncia e com a intengdo de assumir
um compromisso de parceria de longo prazo, marcada por metas
adotadas publicamente. (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p.5)

As publicagdes do Instituto Ethos fazem referéncia ao inicio do século XX,
quando a responsabilidade social limitava-se apenas ao ato filantrépico, que
inicialmente assumia um carater pessoal, representado por doacdes efetuadas
por empresarios ou pela criagdo de fundagdes ou institutos, como a Ford, a
Rockfeller e a Guggenheim. As pressdes da sociedade fizeram com que a agao
filantrépica passa-se a ser promovida pela propria empresa, incorporando o tema

responsabilidade social na gestdo empresarial, como ja citado anteriormente.



Ainda, os estudos de Kotler (1989) mostram que as empresas precisam
investir em mudancas nos seus procedimentos para se adaptar as novas
realidades, se mantendo no mercado. O conceito de marketing societal refere-se
a responsabilidade da organizagcdo diante a sociedade, em que as suas
consideragdes sociais e éticas em praticas mercadoldgicas, equilibrando objetivos
que sdo, com frequéncia, alvos de conflitos pela empresas, como: lucro dos
acionistas, satisfagdo dos consumidores e o interesse do publico. Sendo assim,
esta é uma forma de marketing socialmente responsavel.

As questbes éticas devem, entdo, pertencer as praticas mercadoldgicas
das quais dependem fundamentalmente, a sustentacdo dos negdcios. O autor
elucida que as empresas devem levar em consideragdo a melhoria da qualidade
de vida dos membros da sociedade, considerando que os consumidores sao
membros desta sociedade, assim como o0 meio ambiente € impactado
inteiramente pelas suas atitudes. Ampliado com uma maior compreensio da
responsabilidade social, a fim de ganhar o espago da cidadania corporativa, algo
que vai muito além de uma técnica de marketing.

Tendrio (2004, p.13) afirma, a respeito da atuagdo social empresarial, o
seguinte:

Apesar de o assunto estar em voga no momento, a abordagem da
atuagdo social empresarial surgiu no inicio do século XX, com o
filantropismo. Em seguida, com o esgotamento do modelo industrial e o
desenvolvimento da sociedade pds-industrial, o conceito evoluiu,
passando a incorporar os anseios dos agentes sociais no plano de
negocios das corporagdes. Assim, além do filantropismo,
desenvolveram-se conceitos como voluntariado empresarial, cidadania
corporativa, responsabilidade social corporativa e, por ultimo,
desenvolvimento sustentavel.

O planejamento de marketing societal fez com que as companhias
passassem a considerar questdes éticas e sociais em suas praticas
mercadoldgicas, fazendo com que o objetivo inicial e as prioridades da empresa
sejam atingidos. Podemos perceber essas consideragdes sociais como as
questdes relativas a responsabilidade social que se referem as obrigagcbes de
uma organizagao ao maximizar seu impacto positivo e de minimizar seu impacto
negativo na sociedade.

Karkotli (2004, p.45) afirma que:

Através de pressdes, a sociedade tem se manifestado em duas areas
distintas: uma de natureza ecoldgica para protecao do meio ambiente



natural e outra ligada a direitos e protegao do consumidor. O que antes
era puramente econdmico, como o nivel de vida estd agora fortemente
modificado por valores ligados a qualidade de vida para um maior
numero de individuos.

2.4 MOMENTOS DA RESPONSABILIDADE EMPRESARIAL

Atualmente, as praticas de responsabilidade social sdo vistas como
essenciais para jornada empresarial das organiza¢des. Contudo, existem diversos
conceitos sobre esse assunto, discutidos por varios autores em abordagens
diversas.

O conceito de responsabilidade social pode ser definido como um
compromisso que a organizagao deve ter com toda a sociedade, expressada por
meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma
comunidade, de modo mais especifico (ASHLEY, 2002, p.45). Sendo assim,
partindo de uma visdo ampla, a responsabilidade social é qualquer acao que
possa contribuir para a melhoria da sociedade, qualitativamente falando. Para

Pride e Ferrel (2001, p.62), responsabilidade social no marketing se refere:

[...]as obrigagdes de uma organizagdo de maximizar seu impacto positivo
e de minimizar seu impacto negativo na sociedade. Assim, a
responsabilidade social lida com o efeito total de todas as decisdes de
marketing na sociedade. H4 ampla evidéncia demonstrando que ignorar
a demanda da sociedade por um marketing responsavel pode destruir a
confianga dos clientes e até mesmo provocar a regulamentagédo pelo
governo.

Segundo Tinoco (2001), as questbes ambientais e sociais sdo mais
importantes e valorizadas para assegurar 0 sucesso e a sustentabilidade dos
negocios. E para Melo Neto e Froes (2001) a responsabilidade social corporativa
como um comportamento que vai da ética nos negécios as agdes desenvolvidas
na comunidade, passando pelo tratamento dos funcionarios e relagdes com
acionistas, fornecedores e clientes. Podemos passar a entender o assunto como
um exercicio da cidadania corporativa, e as empresas que querem transmitir uma
imagem ética e moral podem, futuramente, ser beneficiadas pelas suas atitudes.
Os consumidores nao se contentam mais em apenas saber “‘quem €& a marca’,

eles querem passar a conhecer “em que a marca acredita” e isso pode melhorar o



desempenho e a sustentabilidade da empresa em longo prazo, transformando as
acdes da empresa em algo motivador tanto para o publico interno, quanto para o
publico externo. A organizagao passa a ser agente transformador da sociedade,
pois influencia pessoas e seus fatores sociais, desenvolvendo na sociedade e
passando a ser também responsavel pelo desenvolvimento do bem-estar das
pessoas ao seu redor.

Camargo (2001) complementa esse pensamento citando que
responsabilidade social se refere as estratégias de sustentabilidade em longo
prazo das empresas que, em sua logica de desempenho e lucro, passam a
contemplar a preocupagcdo com os efeitos sociais e/ou ambientais de suas
atividades, com o objetivo de contribuir para 0 bem comum e para a melhora da

qualidade de vida das comunidades.

A analise da responsabilidade social empresarial foi conduzida sob a dtica
dos paradigmas das sociedades industrial e poés-industrial. Conforme De Masi
(1999, p.41):

A sociedade industrial surgiu com a revolugao industrial na Inglaterra, no
século XVIII. Essa sociedade caracterizava-se pela evolugao tecnoldgica
e pelo predominio da utilizagdo da razdo humana na analise,
interpretacdo e solugdo de problemas, em contraposicdo a solugbes
através de um enfoque emotivo, religioso ou fatalista. Na abordagem
industrial, o conceito de responsabilidade social deve ser entendido
como fungdo econdmica, ficando em segundo plano as preocupagdes
com questdes ambientais e sociais.

Drucker (2001, p.15) alega que:

A sociedade poés-industrial provém de conjunto de situagbes provocadas
pelo advento da industria, tais como o aumento da média de vida da
populagcado, o desenvolvimento tecnoldgico, a difusdo da escolarizagéo e
a difusdo da midia.

As empresas passaram a buscar multiplos objetivos, ndo apenas o
econdmico, mas contribuir de alguma forma para a melhoria da qualidade de vida
da sociedade. No principio, o Estado (Primeiro Setor) seria o responsavel pelas
acdes sociais, pela promocado da concorréncia e pela protecdo da propriedade.

Caberia as empresas privadas (Segundo Setor) a busca pela maximizagdo dos



lucros, pela geragao de empregos e o pagamento de impostos. Agindo assim, as

organizagdes exerceriam sua fungéo social. Na opinido de Tofler (1995, p.101):

Somente a dimensdo econbmica, representada pelo crescimento
econdmico, ndo € suficiente para satisfazer as expectativas dos agentes
sociais. No contexto da sociedade pds-industrial, as empresas também
devem contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Em relacdo ao desempenho de atividades sociais desenvolvidas pelas

empresas, 0 mesmo autor explica:

Os novos valores pds-econdmicos sao também evidentes na crescente
insisténcia publica de que as corporagdes se preocupem também com o
desempenho social e ndao apenas com o econémico, assim como nas
tentativas iniciais de criar medidas quantitativas de desempenho social.
O movimento dos consumidores e a reivindicagcdo de minorias étnicas e
subculturais por representacdo nos conselhos de administracdo das
corporagdes também estdo ligados a idéia de que as corporagdes nao
devem mais se empenhar em um Unico proposito (0 econdmico), mas
sim em tornarem organizagdes de “multiplos objetivos”, ajustando-se ao
meio social e ecoldgico. (TOFLER,1995, p.123)

O livro “Bondade ou Interesse? Como e por que as empresas atuam na
area social?” foi baseado em uma pesquisa qualitativa do IPEA (Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada) coordenada por Anna Maria Peliano nas regides
metropolitanas de S&o Paulo - SP, do Rio de Janeiro - RJ e de Belo Horizonte —
MG, com o objetivo de mapear as caracteristicas do desempenho social das

empresas e da motivagao dos empresarios para esse exercicio.

Em 2001 o mesmo instituto realizou um trabalho de analise dos problemas
sociais do cidadao brasileiro, examinando as suas causas e consequéncias, com
o objetivo de formular propostas eficientes para o seu combate. Entre os temas

analisados na pesquisa, destacam-se:

* Bondade ou interesse: reflexdo sobre os fatores externos e internos as

empresas que tém influenciado a sua participacado na area social;

* Modismo ou permanéncia: forma como as ag¢des sociais sao inseridas na

estratégia geral das empresas e as perspectivas de continuidade;

* Proximas ou distantes: relagdes que as empresas estabelecem com os

beneficiarios e como fazem suas escolhas;



* Transformadoras ou compensatorias: detalhamento e analise das acdes

sociais desenvolvidas pelas empresas;

* Amadorismo ou profissionalismo: mecanismos de gestdo adotados pelo

setor para realizar atendimento social,;

* Substituto ou complemento: paralelo entre a atuagao privada e a estatal no

campo social e as possibilidades de encontro;

* Filantropia ou compromisso social: tendéncias recentes observadas na

acao social das empresas.

Segundo os resultados da pesquisa do IPEA, surpreendentemente a area
que mais tem investimentos sociais das empresas € a assisténcia social, ao
contrario do que os pesquisadores pensavam, pois eles achavam que a area que
teria mais investimento € a da educacédo. “O envolvimento das empresas na area
de educacido aumenta a medida que a empresa cresce: apenas 9% das pequenas
empresas atuam neste segmento, enquanto 43% das grandes empresas tém esta

preocupacgao”, afirma a pesquisadora do IPEA, Anna Maria (2003, p.47).

O perfil das pessoas beneficiadas pelas agdes sociais das empresas nos
revela que: dois tercos das empresas beneficiam criancas, metade delas da
assisténcia a grupos familiares. A maior parte dos recursos aplicados em acgdes

sociais tem origem privada, e 8% utilizaram as deduc¢des fiscais permitidas por lei.
Ainda nessa pesquisa podemos retirar os seguintes dados:
* 57% das empresas declaram realizar acdes sociais de forma habitual;

* 60% concentram estas acdes na comunidade mais proxima a

empresa,;

* Cerca de 80% dos entrevistados afirmam que a pratica da acao social
aumenta a produtividade e melhora a qualidade de vida prépria e dos

funcionarios envolvidos no projeto.

Na pesquisa, verificou-se que a tendéncia dentro das empresas é a
inclusdo dos funcionarios na pratica da acdo social, incentivando-os na
participacdo do voluntariado por meio de agdes que levam as seguintes

constatacdes.
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A participagao na agao de voluntariado leva ao aumento nas chances do
funcionario permanecer na empresa e complementa o curriculo do mesmo,
aumentando as suas chances em outras empresas. A instituicdo de prémios para
os funcionarios que participam de acgdes sociais, dando visibilidade a eles e
preferéncia na progressdo empresarial. Muitos funcionarios reclamam de n&o tem
tempo para fazer acdes sociais, as empresas frequentemente tém liberado os
participantes dessas agdes em horario de trabalho, incentivando essa pratica e

resolvendo o problema de falta de tempo.
Os principais resultados da pesquisa:

e Realizar acbes sociais para a comunidade como parte da missao

institucional da empresa:

Sim, formalizada em documentos internos — 38%
Sim, mas nao formalizada em documentos — 41%
Nao - 21%

* Além de assisténcia social, alimentacdo, saude e educacio, outras areas

para que as empresas costumam realizar acbes sociais:

Desenvolvimento comunitario e mobilizagao social — 74%
Cultura — 65%

Lazer e recreagao — 56%

Qualificagao profissional — 53%

Meio ambiente — 44%

Esporte — 38%

Desenvolvimento rural — 24%

Desenvolvimento urbano — 21%

Seguranga — 15%

* Empresas com plano de acdo social:

Sim —44%

Nao — 56%



21

* O que contém o plano de acéao social:

Definicao de objetivos — 100%

Definicdo dos recursos necessarios — 93%
Definicdo de metas — 79%

Resultados esperados — 71%

Previsdo de desembolso dos recursos — 71%
Procedimento para execugao das atividades — 21%
Definicado de responsabilidades — 14%
Cronograma de atividades — 7%

* Melhores formas de empresarios oferecerem contribuicées a comunidade:

Realizagéo de agdes voluntarias junto a entidades assistenciais — 65%
Dedicagao de parte dos lucros a programas sociais e assistenciais — 56%
Investimento na qualidade dos produtos fabricados — 44%

Oferecimento de beneficios aos funcionarios — 35%

Pagamento de impostos, exigindo respostas do governo — 32%

O empresario ja contribui ao garantir o emprego — 26%

* Paralelo entre filantropia e compromisso social:

Na filantropia:

1 - As motivagdes sdo humanitarias;

2 - A participacao é recreativa e as acgdes, isoladas;

3 - A relagdo com o publico-alvo é de demandante e doador;

4 - A agao social decorre de uma opgao pessoal dos dirigentes;

5 - Os resultados resumem-se a gratificagdo pessoal de poder ajudar;

6 - Nao ha preocupagao em associar a imagem da empresa a agao social;
7 - Nao ha preocupacgao em relacionar-se com o Estado.

No compromisso social:
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1 - O sentimento é de responsabilidade;
2 - A participagao € proativa e as agbes, mais integradas;
3 - A relacao com o publico-alvo é de parceria;

4 - A acgao social é incorporada na cultura da empresa e envolve todos os

colaboradores;

5 - Os resultados sao pré-estabelecidos e ha preocupagdo com o

cumprimento dos objetivos propostos;
6 - Busca-se dar transparéncia a atuacao e multiplicar as iniciativas sociais;

7 - Busca-se complementar a acao do Estado numa relagcado de parceria e

controle.

* Atitudes que caracterizam o comprometimento social das empresas:

Responsabilidade social — para além das motivacdes altruistas, a atuacao
social € entendida como responsabilidade inerente aqueles que ja usufruem dos

beneficios do desenvolvimento social;

Participacdo proativa — mais que atender pontualmente as demandas que
batem as suas portas, as empresas se voltam para o apoio a projetos mais

estruturados, fazendo parcerias e comprometendo-se com a sua continuidade;

Interdependéncia — busca-se substituir uma relacdo de dependéncia entre
demandantes e doadores por uma relacdo de compromisso e partilha de

responsabilidade com as comunidades ou entidades atendidas;

Misséo institucional — a participagao social nao se restringe a uma opgao
pessoal dos dirigentes, mas é incorporada aos valores da empresa e partilhada

com os funcionarios;

Compromisso com os resultados — mais que a gratificacéo pessoal conferida
pelo ato de doar, ha uma determinagcdo de obter resultados, e busca-se o

cumprimento dos objetivos propostos;

Transparéncia — 0S compromissos sociais sao assumidos publicamente, e a
divulgacao é vista como instrumento de transparéncia e estimulo a multiplicagéo

de experiéncias;
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Integrag&o — crescem as relagdes com o Estado, com o objetivo de ampliar o

alcance de acgdes e partilhar responsabilidades publicas.

2.5 CONCEITOS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Borges (2001, p.44) alerta que o papel da empresa nao é apenas de cunho
econdbmico, mas sim de cunho social. Ela deve atender os interesses da

sociedade. Ele também explica o nascimento do termo “responsividade” social:

Tem como idéia central que as empresas devem responder as
demandas sociais para sobreviver, adaptando o comportamento
corporativo as necessidades sociais. Mais uma vez depara-se com a
mudanga das prioridades e o social e o ambiental aparecem em primeiro
e segundo lugar com relagéo ao econdémico.

Srour (1998, p.43) descreveu a relagao entre mercado e responsabilidade

social empresarial na atualidade:

A bem da verdade, em ambiente competitivo, as empresas tém uma
imagem a resguardar, uma reputacdo, uma marca. E, em paises que
desfrutam de estados de direito, a sociedade civil reine condigbes para
mobilizar-se e retaliar as empresas socialmente irresponsaveis ou
inidéneas. Os clientes, em particular, ao exercitar seu direito de escolha
e ao migrar simplesmente para os concorrentes, dispbem de uma
indiscutivel capacidade de dissuasdo, uma espécie de arsenal nuclear. A
cidadania organizada pode levar os dirigentes empresariais a agir de
forma responsavel, em detrimento, até de suas convic¢des intimas.

O objetivo do desenvolvimento sustentavel é o crescimento econdmico por
meio do respeito aos anseios dos agentes sociais e da preservagao do meio
ambiente. Ele € composto pelas dimensdes econdmica, ambiental e empresarial,

e visa contribuir para a melhoria na qualidade de vida da sociedade.

Agir de forma responsavel significa comprometer-se com uma missao, ideia
ou uma causa. Neste sentido, as organizagdes empresariais, gragas a riqueza
que conseguiram acumular, dos equipamentos que possuem e do
desenvolvimento alcangado por seus profissionais, trazem consigo um grande

potencial para mudar e melhorar o ambiente social.

Benedicto (apud TENORIO, 2002, p.107) alega que:
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Toda empresa tem uma responsabilidade social. E seu dever pensar no
bem-estar da sociedade, e ndo apenas no lucro. A preocupagao com o
social passou a ser até uma questdo de sobrevivéncia. E uma forma de
marketing. [ ] A responsabilidade social pode ser definida como o dever
da empresa de ajudar a sociedade a atingir seus objetivos. E uma
maneira de a empresa mostrar que nao existe apenas para explorar
recursos econdémicos e humanos, mas também para contribuir com o
desenvolvimento social. E, em sintese, uma espécie de prestacdo de
contas.

A empresa necessita mudar a cisdo de que, quando se esta empregando
uma pessoa, a sua fungao social ja esta cumprida. As empresas precisam ir além
desse pensamento e passar a desenvolver pessoas, principalmente, socialmente.
Esta valorizagcdo por parte das empresas pode determinar o futuro delas e da
propria sociedade, pois, sem a existéncia da sociedade, ndo ha motivos para que
uma organizagao exista também. O equilibrio deve partir das organizagdes, até
porque 0O lucro estd em suas maos e elas tém um papel fundamental como

agentes de transformacao.

2.6 AS ATUACOES EMPRESARIAIS NAS CAUSAS SOCIAIS

A intensificagcdo empresarial na area social no Brasil se desenvolveu a
partir da década de 90, com o surgimento de diversas organizagbes nao-
governamentais e com o desenvolvimento do terceiro setor. Instituicdes, como a
Fundagao Abring, o Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas (Gife), o Instituto
Ethos de Responsabilidade Social e a Rede de Informagédo do Terceiro Setor
(Rits), foram criadas com o objetivo de destacar a importédncia das acdes sociais
para 0s negocios e para a sociedade. Novos termos e expressdes, como
filantropia, cidadania empresarial, ética nos negdcios, voluntariado empresarial e
responsabilidade social, acabam surgindo e foram incorporados ao vocabulario

corporativo.

Schommer (2000, p.5) destaca trés formas basicas de atuagdo social

empresarial:

Atuando eticamente em suas atividades produtivas (ambiente, politicas
adequadas de recursos humanos, cooperagao tecnoldgica, qualidade e
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gestdo ambiental, maximizacao dos insumos, apoio ao desenvolvimento
de empresas locais como fornecedores e distribuidores);

Mediante investimento social, ndo apenas através de doagbes
filantropicas, mas também compartilhando capacidade gerencial e
técnica, desenvolvendo programas de voluntariado empresarial,
adotando iniciativas de marketing social, apoiando iniciativas de
desenvolvimento comunitario;

Mediante contribuicdo ao debate sobre politicas publicas, colaborando
no desenvolvimento de politicas fiscais, educacionais, produtivas,
ambientais e outras.

A mesma autora (2000, p.6) complementa esta visdo, apresentando outras
formas de atuacdo social empresarial, como o patrocinio de atividades culturais, o
desenvolvimento de campanhas de marketing relacionado a uma causa e a

criacdo de instituicdes ou fundacoes.

Vivemos numa sociedade em que as informagdes percorrem caminhos em
tempo real, e isso vai além dos limites locais e alcangam limites globais. Sendo
assim, os consumidores informados estdo cada vez mais exigentes e so a criagéo
e apresentacdo de novos produtos ja ndo € mais o suficiente. Os consumidores

atuais querem muito mais.

Comparando com os salarios recebidos pelo trabalhador, o fator salario
nao € o principal motivador profissional. As pessoas desejam qualidade de vida
individual e coletiva. Esta satisfacdo comecga quando o trabalhador adquire um
produto ou servico de uma organizagao que atua com responsabilidade social e
visa ao desenvolvimento sustentavel; e se ela atuar numa organizagdo que tem

0s mesmos objetivos, fica mais facil atingir tal realizagao.

2.6.1 Filantropia e Cidadania Social

O termo filantropia empresarial significa “amor ao homem ou a
humanidade, pressupondo uma acdo altruista e desprendida. E também
relacionado a caridade, é uma virtude cristd” (SCHOMMER, 2000, p.2). Ja a
expressao cidadania empresarial € muito utilizada para descrever o envolvimento
da empresa em programas sociais de participagdo comunitaria, por meio do

incentivo ao trabalho voluntariado, do compartilhamento de sua capacidade
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gerencial, de parcerias com associagbes ou fundagcbes e do investimento em

projetos sociais nas areas da saude, educagao e meio ambiente.

Na opinido de Azambuja (apud TENORIO, 2002, p.29):

O ato de filantropia ou assistencialismo, por mais meritério que seja, é
voluntario, circunstancial e se esgota em si mesmo. Pode criar, ainda,
expectativas para o futuro que ndo venham, necessariamente, a se
realizar, dado o carater episddico e gratuito de muitos atos filantrépicos.

Lembrando que fazer filantropia ndo significa dizer que as empresas
estejam respeitando o meio ambiente, desenvolvendo cidadania ou respeitando

os direitos dos seus empregados.

Ainda muito utilizado, a filantropia empresarial, como Azambuja (apud
TENORIO, 2002, p.29) informa, “esgota-se em si mesmo’, é uma acio
questionada e tende a se extinguir, pois 0 que os stakeholders desejam é uma
parceria entre empresas, sejam elas privadas ou nao com a sociedade, de modo

que haja um desenvolvimento sustentavel e de longevidade.

A filantropia ndo pode e nem deve eximir a empresa de suas
responsabilidades. Por mais louvavel que seja uma empresa construir
uma creche ou um posto de saude na sua comunidade, a sua
generosidade de nada adiantara se, ao mesmo tempo, estiver poluindo o
unico rio local ou utilizando matéria-prima produzida em fabricas
irregulares, que empregam trabalho infantil, em condigdes insalubres ou
perigosas.

Como ja citado antes na pesquisa do IPEA, o engajamento da empresa em
acdes sociais tem uma profundidade maior, ha participacdo direta dos
funcionarios como voluntarios e isso faz com que tenham mais orgulho de atuar
na empresa, ou que sejam afetados diretamente por essas a¢des sociais de onde

trabalham.

O voluntariado produz lideres dentro da empresa e a atuacdo em equipes
reflete positivamente na produtividade. O alto escaldo da empresa reconhece que
este tipo de marketing confere mais visibilidade a ela, elevando o numero de
clientes, pois tanto os colaboradores (clientes internos) quanto os consumidores

(clientes externos) reconhecem que a responsabilidade social € um diferencial de



27

mercado. As empresas que identificaram esta realidade terdo melhoria na
imagem e aumento nas vendas como consequéncia desta vantagem competitiva.
Isso reflete fidelidade e lealdade dos consumidores de seus produtos e servigos e

orgulho por parte dos funcionarios.

Descreve-se cidadania empresarial como o envolvimento da empresa em
programas sociais de participacdo comunitaria, por meio do incentivo ao trabalho
voluntario, do compartilhamento de sua capacidade gerencial, de parcerias com
associagdes ou fundagdes e do investimento em projetos sociais nas areas da
saude, educagcdo e meio ambiente. O conceito de cidadania empresarial é
resultante das acbes internas e externas de responsabilidade social
desenvolvidas pelas empresas. Na opinido de Azambuja (apud TENORIO, 2002,
p.30), o conceito de cidadania empresarial ocorre antes da constatagdo de que os
agentes econdbmicos ndo atuam no vazio e que, ao procurar a eficiéncia da
empresa e buscar o maximo retorno sobre o capital em beneficio dos acionistas,
0s seus responsaveis devem também levar em conta as dimensdes social,

ambiental e ética de suas atividades.

A parceria entre empresa e comunidade deve ser tratada com cuidado,
principalmente na escolha da atividade de atuagcédo da empresa na comunidade.
Deve estar atrelado a imagem da organizagao, visando a formagéo de cidadéaos.
Esta contribuicdo empresarial junto a comunidade pode trazer beneficios
humanos, auxiliando até mesmo no desenvolvimento técnico e financeiro de
futuros profissionais. Estes terdo condigbes de entrar no mercado de trabalho,

diminuindo a pobreza e a exclusao social que afeta milhdes de pessoas.

2.6.2 Responsabilidade Social Coorporativa e o Balango Social

Frei Betto (apud TENORIO, 2002, p.32) menciona que:

Uma empresa convencida de sua responsabilidade social n&o se
restringe a cumprir rigorosamente as leis trabalhistas. Ela avanga na
direcdo de constituir-se numa comunidade. Transformar a empresa
numa comunidade ndo consiste apenas em recusar mao-de-obra infantil
e oferecer aos funcionarios condi¢cdes dignas de trabalho e beneficios. E,
sobretudo, inserir no quadro de alcance da empresa o tendédo de Aquiles
de todo ser humano: a familia.
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O investimento que a empresa faz em seus funcionarios pode refletir de
maneira positiva ou negativa nela (empresa). A valorizagdo dos funcionarios, a
divulgacao de forma clara de seus objetivos, a politica interna e externa, a filosofia
e os investimentos em recursos de equipamentos e humanos, além de praticas
que visam a melhoria da comunidade devem trazer uma imagem satisfatéria por

parte de seu publico interno.

Quanto mais a empresa investir em beneficios que ndo sejam obrigatérios
por lei, maior é o nivel de satisfacdo de seus funcionarios. E preciso tocar na
familia de uma forma benéfica e muitas empresas estao ofertando aos familiares
dos funcionarios incentivos para a compra da casa propria, empréstimos com
baixa taxa de juros para reforma de seus lares, auxilio também na saude,
investimento na cultura, no esporte e também na educagao. Esses sao alguns dos
fatores nos quais as empresas podem atuar para alcancar o “coracdo” das
familias de modo que sua imagem sera associada a ideia de preocupag¢ao com a

sociedade.

O Instituto Ethos de Responsabilidade Social (200, p. 19) faz a seguinte

abordagem:

A nogado de responsabilidade social empresarial decorre da
compreensao de que a agdo empresarial deve, necessariamente, buscar
trazer beneficios para a sociedade, propiciar a realizagao profissional
dos empregados, promover beneficios para os parceiros e para o meio
ambiente e trazer retorno para os investidores. A adogao de uma postura
clara e transparente no que diz respeito aos objetivos e compromissos
éticos da empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades,
refletindo positivamente no conjunto de suas relagdes.

Para Jaramillo e Angel (apud AHSLEY, 2002, p.7),

responsabilidade social pode ser também o compromisso que a empresa
tem com o desenvolvimento, o bem-estar e melhoramento da qualidade
de vida dos empregados, suas familias e comunidade em geral.

O comprometimento empresarial deve ultrapassar o ambiente interno da
organizagao e alcancar a esfera externa com a mesma proporgao. Cabe ressaltar
a importancia de estabelecer foco, desenvolver parcerias para o desenvolvimento
social, controlar acbes e avaliar os resultados. Comprometer funcionarios,

familiares e sociedade de forma estruturada e divulgando todo tipo de acao de



29

sucesso que incentive ainda mais essa pratica. Possiveis fracassos também

devem ser avaliados para ganho de experiéncia em busca do sucesso.

Atualmente, os indicadores de responsabilidade social corporativa mais
utilizados pelas empresas sao: o balanco social, a demonstracdo do valor
adicionado e as certificagdes de responsabilidade social. Sao sistemas de
avaliacao e que permitem as empresas verificarem o nivel de comprometimento

com questdes sociais.

O balango social surgiu a partir das pressdes exercidas pela sociedade que
desejava saber informagdes a respeito dos impactos que as atividades
empresariais exercem sobre os trabalhadores, a sociedade, a comunidade e o
meio ambiente. De acordo com Ribeiro e Lisboa (apud TENORIO, 2002, p.37), o

balanco social é:

Um instrumento de informagédo da empresa para a sociedade, por meio
do qual a justificativa para sua existéncia deve ser explicitada. Em
sintese, esta justificativa deve provar que o seu custo-beneficio é
positivo, porque agrega valor a economia e a sociedade, porque respeita
os direitos humanos de seus colaboradores e, ainda, porque desenvolve
todo o seu processo operacional sem agredir o meio ambiente.

A utilizacao do balango social é tdo importante para as empresas quanto os
investimentos delas em questdes de desenvolvimento sociais. Um estudo
internacional feito pela consultoria KPMG com cerca de 2 mil grandes empresas
mostrou que 74% delas publicam relatérios de sustentabilidade (ou balangos
sociais, como sdo conhecidos no Brasil) com objetivos econdmicos, ou seja,
tentam garantir com as informagdes socioambientais um diferencial para suas

acodes no mercado.

Segundo o Ministério da Fazenda, desde a década de 1990, as empresas
no Brasil vém incorporando a tendéncia de publicar relatérios sociais, que ja sao
usados pela comunidade financeira para avaliar a empresa a longo prazo. No
entanto, ainda falta informagdo em conformidade com a realidade dos analistas
de mercado, que esperam ver numeros claros sobre como o desempenho
socioambiental impacta o valor da empresa. Um dos pontos criticos € o fato de
que esses relatorios s6 fornecem as informagdes socioambientais uma vez por

ano, geralmente junto com o balango financeiro anual.



30

Numeros fornecidos pela KPMG:

- 1,6 mil empresas foram pesquisadas pela consultoria suica KPMG;
- 80% das empresas publicaram relatérios sociais em 2005;

- 50% das empresas havia publicado relatério social em 2002, ano do estudo

anterior;

- 74% das companhias publicaram relatérios por razbes econémicas.

2.7 A IMPORTANCIA DO MARKETING SOCIAL NO PLANEJAMENTO

ESTRATEGICO

Ao longo da histéria, vemos diversos tipos de agentes que procuraram
melhorar de alguma forma a qualidade de vida das pessoas. E o caso das
instituicdes de caridade, movimentos feministas, parlamentares que tentaram
mudar as circunstancias sociais tanto individualmente quanto coletivamente,
obtendo sucessos variados. Hoje, o que se vé é uma preocupagao por parte de
defensores da saude, da natureza, agéncias governamentais e outras
organizagdes sem fins lucrativos usando experiéncias e conhecimentos técnicos

do marketing para alcangar metas semelhantes.

Um exemplo dramatico € o uso do tabaco, que mata um entre dois
fumantes (PETO, 1994, p. 28) — sdo estimadas 6 milhdes de pessoas s6 no Reino
Unido desde que as consequéncias do fumo sobre a saude foram determinadas
no inicio da década de 1950. E o marketing social proporciona um mecanismo
para atacar esses problemas, incentivando as pessoas a adotarem estilos de vida

mais saudaveis.

‘O marketing social agora € praticado amplamente no mundo em
desenvolvimento e no mundo desenvolvido.” (MANOFF, 1985, p.34) O marketing
social envolve planejamento, analise, segmentacdo de mercado, objetivos e

estratégias, ou seja, tudo o que ocorre com outros tipos de marketing. Segundo
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Kotler e Zaltman (1971, p.6), ele baseia-se na troca voluntaria de custos e

beneficios entre duas ou mais partes.

A vontade por uma mudanga de comportamento é discutida ha algum
tempo e o marketing social é considerado uma excelente ferramenta que pode
apoia-la. As limitagcdes devem ser tratadas em parcerias, uma vez que interessa a

todos os stakeholders.

O marketing social € mais dificil do que os outros, uma vez que “envolve
mudar comportamentos intrataveis em climas econdmicos, sociais e politicos
complexos, muitas vezes com recursos limitados”. (BENEDICTO, 1997, p.229) A
preocupacgao basica € atender ao desejo da sociedade e melhorar a qualidade de

vida de seus cidad&os, ou seja, uma meta ambiciosa e mais indistinta.

Kotler (1992, p.35) alega que o marketing de responsabilidade social utiliza
causas sociais desejaveis, tais como 0 ambiente e o consumismo, para promover

os interesses de uma organizagao comercial.

Alguns elementos podem constatar a presenga do marketing social: o
primeiro é o foco na mudanga voluntaria de comportamento. O segundo € que os
profissionais de marketing social tentam induzir a mudanga voluntaria de
comportamento aplicando o principio de troca, ou seja, deve haver um beneficio
para o cliente se quisermos que a mudanca ocorra. Terceiro, devem ser utilizadas
técnicas de marketing, tais como pesquisa de mercado orientadas para o

consumidor, segmentacao e mix de marketing.

Mais uma vez, nota-se que a capacidade do marketing e suas ferramentas
podem e devem ser utilizadas para mudancas de comportamento. Tais mudancgas
nao ocorrem somente nos clientes, mas nas empresas e em sua cadeia de

fornecedores.
Andreasen (1995, p.74) definiu marketing social abrangendo tais pontos:

Marketing social é a aplicagdo de tecnologias de marketing comercial a
andlise, planejamento e avaliagdo de programas elaborados para
influenciar o comportamento voluntério de publicos-alvo, de modo a
melhorar o seu bem-estar pessoal e da sociedade.
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Nota-se que a preocupag¢ao do marketing social € da forma individual para
a forma coletiva. O resultado de longo prazo € evidenciado nos grupos, uma vez
que as pessoas vivem em grupos, trocam informagées e as mudangas no

comportamento acarretarao uma qualidade de vida mais saudavel.

Para que uma campanha ou programa de mudanga social seja definida
como marketing social, é preciso conter alguns elementos: “uma orientagédo para
o consumidor, uma troca” (LEFEBVRE e FLORA, 1988, p.302) e uma visdo de
relacionamento de longo prazo (ANDREASEN, 1995, p.81).

Existem algumas etapas que ajudam a definir o marketing social aplicado
nas empresas, sao elas: 1) Orientagdo para o consumidor; 2) A troca; 3) A
abordagem do planejamento de longo prazo. Abaixo estdo as definigdes de cada

uma dessas etapas.

Primeira etapa: ORIENTACAO PARA O CONSUMIDOR

O promotor do marketing social deve se preocupar em como desenvolver
um relacionamento com o publico-alvo a longo prazo. A partir de pesquisas,
desenvolvimento de processos e inserindo o consumidor em todas as etapas, de
forma aprofundada, pois ele (consumidor) é o agente de mudancga. Este tipo de
processo nao € tdo simples, uma vez que o foco maior € a mudanca de

comportamento do consumidor e nem todos estao abertos para tais mudancgas.

Kotler (1992, p.47) diz que a orientagdo para o consumidor provavelmente
€ o elemento fundamental de todas as formas de marketing e que o distingue de

abordagens orientadas para especialistas como de vendas e a de produto.

As pesquisas sao imprescindiveis para identificar quais as necessidades do

consumidor a fim de ofertar o que realmente este necessita.
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Segunda etapa: A TROCA

Kotler e Zaltman (1971, p.9) argumentam que “ndo ocorre marketing a
menos que haja duas ou mais partes, cada uma com alguma coisa para trocar e

ambas capazes de executar comunicacodes e distribuicdo”.

“Troca é definida como uma troca de recursos ou valores entre duas ou
mais partes com a expectativa de alguns beneficios. A motivagdo para se
envolver em uma troca é satisfazer necessidades”. (HOUSTON e
GASSENHEIMER, 1987, p.5) A troca também nao ocorre apenas entre bens ou
servicos por dinheiro, mas ela pode se dar de diversas formas: um politico pode
trocar votos por cestas basicas; mais taxas para melhorar a saude e educagao;

uma vacina em troca de evitar certas doencas.

No marketing social, a mudangca de comportamento deve acontecer de
forma voluntaria e o papel do promotor do marketing social é levar os

consumidores a esta atitude.

Terceira etapa: ABORDAGEM DO PLANEJAMENTO DE LONGO PRAZO

O marketing social diferencia de outros tipos de marketing, pois o foco é de
longo prazo. Trata-se de um assunto que atinge a todas as classes, paises ricos e

pobres e ndo sabemos até quando estas agdes irao.

Baker (1999, p.496) salienta que:

O processo de planejamento do marketing social € o mesmo do
marketing genérico. Comega e termina com pesquisa, e pesquisas sao
realizadas do principio ao fim do processo a fim de dar subsidios ao
desenvolvimento da estratégia.

Analisar a situacdo dos ambientes interno e externo além do consumidor. A
pesquisa auxiliard na segmentacdo do publico-alvo e na escolha da estratégia.
Mais pesquisas para definir o problema, determinar os objetivos do programa
além de fornecer subsidios para a formulagdo da estratégia de marketing. E testar

os elementos do mix de marketing social que foram desenvolvidos antes da
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implantag&o. Por ultimo: avaliar o sucesso do plano executado e ajusta-lo ja que a

preocupacgao se dara sempre no longo prazo.

A preocupagdo do marketing social € tanto individualmente quanto
coletivamente. Ao examinar a figura abaixo, nota-se que o plano de marketing

social serve para qualquer tipo de problema que uma sociedade possa enfrentar.

Figura 1 - Um plano de Marketing Social para qualquer situagao

Analise da situacao <
Segmentacgao e escolha do <

mercado-alvo

v

Determinagao de objetivos <

v

Formulagao da estratégia

Pesquisa de
¢ Mercado /
Consumidor

Mix de marketing:
- Produto
- Preco
- Promocgéao
- Praca

v

Implementacao <

v

Monitoragéo e Avaliagao

Fonte: Baker (1999, p.496)

Baker (1999, p.501) exemplifica que, se examinarmos o problema do fumo,
a base de evidéncias demonstra que a iniciacdo ao habito de fumar € influenciada

por muitos fatores, dos quais alguns podem estar relacionados ao individuo, por
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exemplo, sexo, idade, nivel de educagdo, grupo socioecondémico, fatores de
personalidade, etnicidade; aos fatores sociais, por exemplo, grupo de pares ou
familia; e aos fatores mais amplos, ambientais, por exemplo, pregco dos cigarros,
sua disponibilidade, o retrato que a midia faz do ato de fumar, o marketing do

cigarro e a representacéao cultural do ato de fumar.

O papel do marketing social é intervir através de estratégias para impedir o

ato de fumar ou estimular os que fumam a cessarem o ato.

E importante salientar que o produto do marketing é tradicionalmente
concebido como algo tangivel. Isso se da através da troca de um bem fisico por
uma certa quantia de dinheiro. O marketing tradicional também tenta elaborar
estratégias para produtos menos tangiveis como, por exemplo, os servigos. Por
outro lado, o desafio para o marketing social é formular estratégias para produtos

intangiveis como beneficios a sociedade como um todo ou parte dela.
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3 CONSTRUTORA TECNISA

A Tecnisa é uma construtora paulista que ganhou o Prémio Master
Imobiliario de 2004 com o “Programa de Responsabilidade Social Estratégica
Tecnisa”, tema deste trabalho. A construtora é especialista no ramo residencial e
iniciou os seus negdécios em 1977 com o langamento de um edificio residencial e
nos dias de hoje tem objetivo de ser uma das maiores construtoras do Brasil, com
foco na inovacido. Na década de 80, a empresa iniciou a adogao de inovacdes
que marcariam a construgao civil brasileira como o programa de redugao e
otimizagao de insumos em obras, reduzindo significativamente o desperdicio de
materiais e impactando na reducdo de custos em relagdo a média do mercado
das demais empresas do setor imobilidrio. Além disso, a Tecnisa sempre foi
especializada em gestdo financeira, 0 que deu uma vantagem competitiva,
produzindo resultados que a tornou uma empresa sdélida e de credibilidade
reconhecida junto a clientes. Nesta mesma década a Tecnisa langou no mercado
17 novos imoveis.

A partir de 1990, a Tecnisa passou a ofertar ao mercado outros nichos de
imoéveis residenciais, como por exemplo: flats, apartamentos de quatro dormitérios
e edificios comerciais. Nesta década ela apresentou ao mercado o conceito de
grand space, edificios construidos em regides nobres da cidade de Sao Paulo,
com uma area maior que a oferecida normalmente pelas demais construtoras,
sem acréscimo proporcional de pregco, com um conceito simples, tendo como
base a ideia de que quanto mais compacto o apartamento, mais caro tornava-se o
metro quadrado. Também nesta década, a empresa criou 0 conceito de roof top,
que é o lazer na cobertura dos edificios ao invés do térreo, como a maioria dos
empreendimentos, sendo a primeira empresa a entregar os empreendimentos
com as areas comuns equipadas e decoradas. Nos ultimos anos a TECNISA deu
um salto em inovagdo no seu plano estratégico, compreendendo as areas de
marketing, relacionamento com cliente, internet e o tema desse trabalho, a
responsabilidade social.

A Tecnisa foi pioneira em vendas de imoveis pela internet no ano 2000 e
hoje € uma referéncia nacional para venda de apartamentos, desenvolvendo

estratégias de reconhecimento nacional e internacional. Foi a primeira:
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. a possuir uma equipe de corretores online, exclusiva para venda de
apartamentos pela internet; primeira empresa brasileira a ter um Blog

Corporativo, uma atitude corajosa e inovadora em termos de governanga

corporativa;

. a proporcionar videoatendimento na internet para seus futuros
compradores;

. empresa no segmento a operar 24 horas ininterruptas para o

atendimento aos futuros clientes.

30 anos apods a sua fundagao, em 2007, a Tecnisa passou a ser listada na
BOVESPA como empresa de capital aberto e se inserindo entre as maiores
construtoras e incorporadoras do Brasil.

Atualmente, a Tecnisa esta presente nas principalmente nas cidades de
Sao Paulo, Curitiba, Salvador e Fortaleza com a construgao e incorporacédo de
imoveis como apartamentos, casas, flats e unidades comerciais. Especializada
em empreendimentos residenciais com foco orientado para clientes de alta e
médio-alta rendas da regido metropolitana de Sao Paulo. Em 2009, a empresa
colocou no mercado aproximadamente R$ 500 milhdes em novos iméveis. Desde
a sua criagao, trés décadas atras, os numeros expressam o tamanho da Tecnisa:
144 langamentos; mais de 20.200 unidades; mais de 3 milhdes de metros
quadrados langados; e mais de 10.000 clientes felizes, residindo e investindo em
imoveis com a marca da empresa. Até o ano passado a empresa entregou 17.500
unidades, além de 1.180 unidades comerciais, 869 casas, 436 flats e 227 lotes.
Ao longo de sua histéria, a construtora contabiliza 1.054.393 m? de &rea
construida.

Uma das mais recentes novidades da empresa ocorreu em 2010, quando
iniciou a comercializagcdo de sua linha de imdveis econbémicos, batizada de
Tecnisa FLEX, com langamentos nas cidades de Cotia e Carapicuiba no estado
de Sao Paulo. A partir de um conjunto de estratégias empresarias, do ponto de
vista técnico e administrativo, somado ao cumprimento aos valores que norteiam
essas estratégias, impulsionou o crescimento da construtora através do
planejamento estratégico. A empresa trabalha na busca por inovagao e iniciativa

para utilizar novas técnicas e adotar métodos e sistemas construtivos que
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propiciem a racionalizacdo das obras com a chancela da certificacdo de
Qualidade da ISO 9001. Os cases mais novos da empresa sao a respeito do uso
da internet e suas ferramentas de midias sociais pela empresa, que foi campea
novamente do Prémio Master Imobiliario de 2010, desta vez na nova categoria de
midias sociais.

Enfrentando o desafio para se manter entre as maiores construtoras e
incorporadoras do pais a empresa possui uma estratégia clara, liderar as mu-
dangas tecnoldgicas do setor, antecipando tendéncias de mercado e criando
novos paradigmas a serem seguidos por outras empresas, sendo do setor ou nao.
Buscando essas quebras de paradigmas em 2001 a empresa deu inicio nos seus
projetos sociais, com o objetivo de complementar a sua fungdo social.
Complementar, pois muitos pensam que ja estdo ajudando a sociedade gerando
empregos. Nas estratégias empresariais empregadas neste caso, o marketing
social vem como complemento as outras estratégias de sucesso da empresa,
implementando mais uma ferramenta empresarial que contribui para o
cumprimento com sucesso de seus objetivos de inovagao e mudancga.

Resumindo, a Tecnisa tem como objetivo “oferecer seguranga para quem
estd fazendo um negdcio”, mantendo uma carteira selecionada de cliente,
planejando com critério os seus investimentos e cuidando do planejamento
financeiro. Para que isso acontega, a empresa possui normas rigidas de
operagao, que faz com que as suas obras sejam sempre entregues em dia. O
programa de responsabilidade social da Tecnisa ajuda com que esses objetivos
operacionais sejam estabelecidos com sucesso, como veremos a seguir.

Ela desenvolveu estratégias de relacionamento diferenciadas com os seus
clientes, tendo o seu slogan como objetivo especifico nesta area e esperando
criar um relacionamento diferenciado e superior: “Mais Construtora por m“.”, que
expressa a visao ampla da Tecnisa, refletindo a visdo de futuro da empresa, seus
valores e a sua atuagao diante do mercado.

Sendo assim, a empresa tomou como premissa a vontade das pessoas de
se sentirem especiais e criou diversos pontos de contato com os seus clientes.
Segundo a empresa, as pessoas precisam sentir-se importantes, diferenciadas e
seguras, pois a compra de um imovel apresenta um elevado indice de ansiedade,

em marketing a ansiedade é conhecida como dissonancia cognitiva.
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Para que o nivel de dissonancia cognitiva seja diminuida, os contatos da
Tecnisa com os seus clientes sao feitos de forma ativa, proporcionando ao cliente
uma seguranga que vai além do momento da assinatura do contrato, no qual eles
deixam de ser impactados apenas como prospects e passam a ser impactados
também pelas acdes de relacionamento. Sdo 39 pontos de contato na area de
relacionamento, que €& composta por funcionarios dos departamentos de
relacionamento com o cliente, crédito e contas a receber, juridico, engenharia e
assisténcia técnica.

Entre muitas acdes de relacionamento que a Tecnisa exerce, existem
algumas agbes que se complementam como taticas cruzadas, uma delas é o
programa de responsabilidade social junto com, por exemplo, o programa de
relacionamento com os vizinhos. Como veremos mais a frente, o cumprimento as
diretrizes do programa vizinho s6 acontece, pois os funcionarios da obra em
questdo tem conhecimento suficiente para entender a importadncia do outro

programa.

3.1 ATECNISA E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

O estudo de caso a ser analisado por este trabalho aborda o Programa de
Responsabilidade Social Estratégica da Construtora Tecnisa, tendo como base, o
trabalho apresentado e vencedor do Prémio Master Imobiliario de 2004, elaborado
pelo diretor de Marketing, Sr. Romeo Busarello.

Conforme foi visto na apresentacao da construtora, a Tecnisa exerce acdes
de relacionamento com a sociedade, e pode-se dar destaque a responsabilidade
social, que é exercida pela empresa a partir de diversas agdes, conforme veremos
a seguir. O inicio dessas ag¢des veio desde a criagdo da construtora, quando a
mesma apoiava de forma assistencialista algumas a¢des. Algumas décadas apds
a sua criacdo a empresa sentiu a necessidade de atuar de forma ativa perante a
sociedade.

Essa virada ativa aconteceu em 2001, quando a Tecnisa passou a elaborar
um programa de responsabilidade social estratégico que tivesse relagdo direta

com o ramo de negécios que a construtora atua. Segundo os seus idealizadores,
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esse programa teria que atuar de forma abrangente e deveria ser duradouro.
Tendo em vista que a oferta de negdcios da sua area passaram a ter sofisticados
meios de relacdo com os clientes e a diferenciacdo das empresas desse ramo
passaram a ser sutis, possibilitando aos clientes uma maior escolha, fazendo com
que a concorréncia passe a ser acirrada e sendo assim clamando por diferenciais
que realmente facam a diferenca na escolha de uma construtora, indo além do
seu ramo de negocio. A construtora notou que as escolhas de seus clientes
passaram também a ter ligagcdo emocional com os seus clientes, afinal, a compra
de um imodvel nunca é simples. Sendo assim a Tecnisa resolveu unir a sua
suposta vocagao pela cidadania, com as estratégias de negdécios da empresa.

De acordo com Busarello (2004, p.9):

A TECNISA compreendeu que as empresas da construgédo civil nao
podiam mais ignorar esses fatos continuando a trata-los como
intrinsecos ao setor, sem qualquer atitude de mudanga. Imbuida do seu
espirito de empresa inovadora e moderna, tomou a frente do mercado e
resolveu promover um conjunto de medidas que pudessem refletir a sua
efetiva preocupagdo com essas questdes sociais e, a partir dai, iniciar
um novo ciclo de relacionamento entre as construtoras e a sociedade em
geral.

Dentro de seu plano estratégico de negdcios, a Tecnisa decidiu que
iniciaria as suas acgdes de responsabilidade social em um terreno que conhecesse
bem: o seu proprio negdcio. E de conhecimento de todos que um canteiro de
obras da construgdo civil tem varios problemas sociais, comeg¢ando pela
educacéao basica de seus trabalhadores, sendo ela escolar, digital e social. Este
foi o primeiro passo dentre outros que a construtora deu em direcdo a um
programa de responsabilidade social de visibilidade nacional. Alguns dos outros
passos dados pela empresa estdo nas areas de relacionamento com os clientes e
comunidades vizinhas aos seus empreendimentos imobiliarios. A Tecnisa
entendeu que a partir desses pilares sociais estaria desenvolvendo as bases
operacionais, tentando gerar assim um novo conceito dentro do setor imobiliario,
o socialmente responsavel.

Para que esse novo projeto estratégico pudesse ser executado, como ja
previsto, alguns setores da propria empresa foram envolvidos nessas mudangas.
Nascendo assim o Programa de responsabilidade social estratégica Tecnisa, com
o0 objetivo central de “promover uma mudanga cultural dentro do setor de

construcdo civil com abrangéncia e continuidade”. Para poder atingir esse objetivo
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foram criados oito projetos, que serdo explicados abaixo, compondo o programa
citado acima. Sé&o eles:

a. Projeto Ler e Construir de Alfabetizacdo Adulta;

b. Projeto Alfabetizacao digital,

c. Projeto Vivendo e Aprendendo de Voluntariado;

d. Projeto Vizinho;

e. Projeto Internet Social,

f. Projeto de Compensagao Social;

Projeto Profissionais do Futuro:

@

h. Projeto Primeiro Emprego.

Os detalhes de cada projeto serdo explicados abaixo.

3.1.1 Os programas de responsabilidade social da Tecnisa

3.1.1.1 Projeto Ler e Construir de Alfabetizagdo Adulta

Em parceria com a Universidade Estadual Paulista (UNESP), o projeto
disponibiliza educagao similar ao Ensino Fundamental aos trabalhadores dos
canteiros de obras da Tecnisa, mais conhecidos como pedreiros. Teve inicio em
2002, as aulas sdo ministradas por profissionais do SENAI e tém como objetivo
propiciar aos funcionarios da construtora a inclusdo social de pelo menos 100
funcionarios por ano. Em 2003, foi divulgado pela empresa que o investimento
com este projeto ja tinha sido de R$ 105.600,00, sendo R$ 960,00 por funcionario
atendido por ano.

A base deste projeto é a alfabetizagdo, posicionando esses trabalhadores
na sociedade, fazendo com que sejam capazes de ler informagdes basicas no seu
dia a dia, tanto no canteiro de obras, quanto fora dele. Ler placas orientativas de
seguranga, instrugbes sobre aplicagédo de produtos, compreender as diretrizes
definidas pela engenharia para os projetos e até pegar um énibus.

As aulas do programa sao oferecidas 3 vezes por semana e fora do horario
de trabalho do estudante, com 2 horas e meia de duracdo por dia. O curso é

oferecido em conformidade com regras do Ensino Fundamental do MEC e tem



42

duracao de 8 meses e sdo ministradas em uma sala de aula montada no canteiro
de obras.

Segundo a empresa, o conceito de alfabetizagdo aplicado na empresa, vai
além de ler e escrever, seguindo o objetivo de incluséo social, é disponibilizado ao
estudante a chance de vivenciar o aprendizado com atividades externas a sala de
aula. Essas atividades podem ser visitas a museus, centros culturais, visitas a
supermercados, nas quais analisam rétulos e embalagens e bancos, por exemplo.

Para comprovar o aprendizado, os alunos-funcionarios, sdo submetidos a
prova oficial do MEC, os aprovados recebem certificados oficiais da entidade e
assim podem, se desejarem, iniciar o Ensino Médio.

A avaliagao deste projeto dentro da empresa é feita de forma qualitativa, os
envolvidos no projeto afirmam que a autoestima elevada apresentada pelos seus
operarios, ha maior compreensao das instrucdes de servigo, diminuicdo do indice
de retrabalho e o relacionamento interpessoal melhorou sensivelmente. Sendo

assim, as metas desse projeto foram atingidas.

3.1.1.2 Projeto Alfabetizacao Digital

O segundo projeto do Programa de Responsabilidade Social Estratégica da
Tecnisa tem como objetivo incluir digitalmente os funcionarios da empresa que ja
terminaram o programa de alfabetizagdo adulta, ensinando informatica e a
utilizagado de sistemas digitais. A empresa detectou que os funcionarios gastam
muito tempo com funcdes basicas do dia a dia que demandam a utilizagao de
sistemas digitais, sendo na hora de receber os salarios no banco ou até mesmo
com equipamentos das obras.

Oferecendo um curso basico de informatica ministrado por funcionarios
voluntarios da area administrativa da empresa que passaram por um treinamento
prévio de 10 horas.

Neste caso, as aulas sao oferecidas na sede da empresa, em um
laboratdrio de informatica adaptado em sala de aula, todos os sabados, com uma
carga horaria de 30 horas, com duragédo de 5 meses. Além de oferecer o curso, a
construtora financia o transporte, alimentagcdo e material didatico do aluno nos

dias de aula, tendo uma despesa anual de R$ 30.000,00.
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O programa de ensino deste projeto tem como foco oferecer nogdes
basicas para a utilizacdo de equipamentos digitais, tais como o computador,
caixas eletrénicos, pontos, dentre outros. O curso também oferece nocgdes
basicas de internet, conectando o aluno a web, oferecendo assim condicdes a
adaptacao tecnolégica que a sociedade impde aos cidaddos. O diploma é
concedido ao aluno que cumprir 90% da carga horaria do curso e como incentivo
a empresa sorteia um computador com impressora por turma, possibilitando que o
aprendizado seja perpetuado.

Os instrutores ficam encarregados de ensinar 2 alunos por turma. Por
serem treinados para acompanhar a assimilagcdo desses alunos, o ensino fica
individualizado e pode ser adaptado as dificuldades do aluno.

Neste projeto a avaliagdo de sucesso € feita pela maneira que os
participantes passaram a utilizar os equipamentos digitais das obras, e também
do relato das conquistas fora do canteiro de obras, como a utilizagdo de caixas
eletrbnicos para o pagamento de contas, otimizando o horario de almogo desses

funcionarios.

3.1.1.3 Projeto Vivendo e Aprendendo de Voluntariado

Este é o projeto que capacita os voluntarios do projeto anterior. Ele faz com
que o Programa de Responsabilidade Social Estratégico da Tecnisa cumpra seu
primeiro objetivo — de ser abrangente e duradouro —, engajando os préprios
funcionarios em agdes para a melhoria na vida de outros colaboradores.
Aproximadamente 20% dos funcionarios administrativos da empresa ofereceram
seus préstimos ao voluntariado. Com a ajuda deles os projetos sao viabilizados e
planejados com o objetivo de melhorar a vida dos seus colegas de trabalho
menos favorecidos até entéo.

As experiéncias com o voluntariado sdo compartilhadas com o presidente
da empresa uma vez a cada dois meses. Nesses encontros puderam notar que,
além do beneficio a quem é ajudado, o beneficio do voluntariado refletiu em

melhorias no ambiente de trabalho e aumento de produtividade dos envolvidos.
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3.1.1.4 Projeto Vizinho e Projeto Compensagéao Social

Este projeto envolve todos os funcionarios, contratados e fornecedores das
obras da Tecnisa desde 2002. Educando a partir do bom relacionamento, convivio
pacifico e respeito com os moradores que podem ter as suas vidas impactadas
pela construcdo de um empreendimento da empresa estudada. Pois a empresa
reconhece que uma obra impde uma alteracdo na rotina dos moradores e
trabalhadores da regido. Segundo o seu diretor de marketing, o programa tem
como meta deixar uma imagem pds-obra de uma empresa cidada, respeitosa e
confiavel.

A ideia deste projeto partiu da ja histérica relagado entre vizinhos e obras,
que normalmente ndo € das mais amigaveis, pois os vizinhos de obras séo
forcados a conviver por diversos meses ou anos com barulhos, sujeira,
solavancos, caminhdes, dentre outros.

Apesar de seguir todas as leis municipais e legislacbes dos 6Orgaos
responsaveis pelas obras, a Tecnisa tem consciéncia, segundo o elaborador do
case, de que apenas esse cumprimento ndo é o suficiente e passou a ter
cuidados além dessas regras. Algumas dessas atitudes sao: horario de inicio das
obras respeitando os horarios dos vizinhos para evitar a poluigdo sonora, limpeza
diaria das calgadas de ruas proximas a obra. Existe neste projeto uma integragéo
com o Projeto Ler e Construir de Alfabetizagdo Adulta, no qual os alunos dos
canteiros também sdo orientados nas aulas de cidadania a se portarem de
maneira respeitosa na obra e cumprindo as normas do Projeto Vizinho.

Este projeto envolve, além dos funcionarios da construtora, os seus
fornecedores/prestadores de servico, pois a empresa entende que eles também
tém acesso aos locais das obras e devem seguir as mesmas regras. A partir do
momento em que a empresa contrata um servigo terceirizado, este servigo passa
a ser parte integrante do canteiro de obras e os vizinhos n&o tém essa distingéo
entre quem é ou nao é funcionario da Tecnisa. Para o cumprimento das
premissas deste projeto, a empresa faz com que as empresas prestadoras de
servicos terceirizados assinem um Contrato de Compensacédo Social, parte do
Projeto de Compensacao Social da Tecnisa, com uma multa de R$ 500,00 pelo

descumprimento das regras do Projeto Vizinho. Caso esta multa seja aplicada, a
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quantia arrecadada é direcionada para um fundo que tem a finalidade de financiar
outras iniciativas de alcance social da empresa.

O projeto aborda os vizinhos de um raio de 400 metros e eles séo
informados deste projeto por meio de um presente que € dado pela construtora no
inicio de todas as obras: junto com uma caneca, ele recebe uma carta explicando
todas as regras da obra e os contatos da Tecnisa para ele esclarega as duvidas e
faca as reclamagbes em relagdo ao projeto e a obra vizinha, com direito de
reposta da construtora por meio e um comité formado por pessoas responsaveis
pelos departamentos de marketing, relacionamento e engenharia. Caso ocorram
reclamagdes sobre determinada obra, elas sdo encaminhadas também ao
engenheiro responsavel por aquele canteiro, e sera utilizada para orientar os

funcionario das obras para que esses incidentes ndo ocorram novamente.

3.1.1.5 Projeto Internet Social

Desde os primeiros anos do seu site, a Tecnisa passou a incentivar
doacdes online para entidades assistenciais. Essas doagdes ocorrem desde 2002
e fazem parte do planejamento estratégico da empresa para que parte das visitas
ao seu site se convertam em doagdes para apoiar o desenvolvimento de projetos
sociais e boa imagem para a empresa.

A doacado para esse projeto pode ser feita com o valor de R$ 2,00 e o
visitante do site pode escolher entre a Fundacdo Gol de Letra e o Projeto
Felicidade. No ano em que este estudo de caso ganhador do Prémio Master
Imobiliario de 2004 foi langado, a meta era atingir 4200 criangas das duas
instituicdes. Os numeros de acessos a area de responsabilidade social cresceram
nessa época, mostrando que os visitantes do site se interessam pelos projetos da

empresa.
3.1.1.6 Projeto Profissionais do Futuro — Projeto de Capacitagdo Adulta Tecnisa
Como em todas as areas, a busca por profissionais qualificados para

trabalhar nos canteiros de obras da Tecnisa é grande e encontrar esses

profissionais ndo € algo facil. Em vista dessa dificuldade, os engenheiros da
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construtora decidiram integrar mais um projeto educacional nas salas de aula das
suas obras. O Projeto Profissionais do Futuro abriga cursos de capacitagédo
adulta, dando a oportunidade dos operarios das obras crescer profissionalmente,
sendo o projeto da construtora que abrange o maior numero de participantes
simultaneamente.

Nestas salas de aulas, os operarios aprendem outras fungcdes ensinadas
por colegas de trabalho, mestres de obra, estagiarios e engenheiros voluntarios.
O aprendizado dessas novas fungdes possibilita que a empresa remaneje 0s
funcionarios para as areas que anteriormente estavam com vagas abertas.
Segundo a empresa, essas novas fungbes sdo bem reconhecidas e ajudam na

carreira dos funcionarios até se eles sairem da empresa.

3.1.1.7 Projeto Primeiro Emprego

O Projeto Primeiro Emprego € uma parceira entre a Tecnisa e a Bolsa
Mercantil do Futuro de S&o Paulo, pela qual a empresa oferece vagas aos
maiores de 18 anos que participam do projeto da bolsa a procura do primeiro
emprego que passou a fazer parte do quadro de agdes sociais da construtora em
2003.

Esses novatos sao preparados pelo programa Faz Tudo da Associagao
Profissionalizante da Bolsa e devem estar cursando o ensino regular ou supletivo
com renda familiar de até 3 salarios minimos. Nesse programa eles tém uma
formacao basica em setores que vao da manutencgao predial a construcao civil,
por exemplo, areas pelas quais a Tecnisa se interessa em relagao a formacao
desses jovens e acaba por contratar esses aprendizes. No ano de langamento
desde case, 2004, o objetivo da construtora era empregar jovens que
completaram os cursos da Bolsa Mercantil de Futuros de Sdo Paulo e que agora
fazem parte do Programa Primeiro Emprego em todas as suas obras, dando-lhes

assim a oportunidade de entrarem no mercado de trabalho
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4 ANALISE CRITICA DOS PROGRAMAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL
DA TECNISA

Dentro da proposta inicial do trabalho, estudar a situagao dos programas
de responsabilidade social nas empresas, serdo analisados os programas
executados nesta area dentro da Construtora Tecnisa, com base nos conceitos e
na base teorica deste estudo ja expostos nos capitulos anteriores. Buscando
entender o meio empresarial ligado ao marketing social e suas praticas dentro do
plano estratégico da empresa estudada. Tentando entender também o desafio do
marketing social para formular estratégias para produtos intangiveis como

beneficios a sociedade como um todo ou parte dela.

A empresa decidiu ter dentro de seu planejamento estratégico de marketing
a parte ligada ao marketing social para se diferenciar e ser pioneira neste meio
dentre as suas concorrentes e também complementar os seus objetivos
organizacionais. Liderando desde 2001 as mudangas tecnoldgicas que tivessem
relacdo direta com o ramo de negdcios da empresa, antecipando tendéncias de
mercado e criando novos paradigmas a serem seguidos por outras empresas,
sendo do setor ou ndo. Na area da responsabilidade social, segundo o diretor de
Marketing da empresa, com os programas da Tecnisa, iniciou-se um novo ciclo de

relacionamento entre as construtoras e a sociedade em geral.

No planejamento estratégico da construtora, pode-se identificar que ela
atinge, com os seus projetos de responsabilidade social, alguns dos seus
mercados de atuagdo e também outros mercados aos quais esta ligada. Como
por exemplo, nos projetos Ler e Construir de Alfabetizagdo Adulta, Alfabetizagao
Digital e Internet Social, ela atinge diretamente os seus funcionarios de méo de
obra pesada, melhorando a educagéo deles como os proprios nomes dos projetos
ja indicam com alfabetizacdo e de ensino de informatica. A empresa atinge
também a comunidade onde os seus empreendimentos sdo construidos, no
Projeto Vizinho, em que moradores das regides das obras tem os seus dia a dia
impactados pelos projetos dos canteiros de obras. Esse mercado em especial
deve ser trabalhado com muito cuidado, pois dentro da comunidade existem

futuros clientes em potencial para os novos empreendimentos da Tecnisa. Na
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percepgao do consumidor, a imagem coorporativa funde-se com a imagem dos
seus produtos. Em ambiente competitivo, segundo Srour (1998, p.26), as
empresas tém uma imagem a resguardar, uma reputagdo, uma marca.
Convencidos de que realmente existem diferengas significativas entre as
marcas numa certa categoria de produto ou servigo e exercitando o marketing de
maneira ética, moral e socialmente responsavel, conforme proposto no plano
estratégico. Todas essas ag¢des de marketing social sdo parte do plano de
marketing institucional da empresa, que segundo Pringle e Thompson (2000,
p.31), é utilizado para conquistar o seu interesse e apoio a uma determinada
causa, utilizado para a formacgao, reforco ou mudanga de imagem até o limite em
que as agdes institucionais tangenciam o interesse econémico, quando este é
utilizado como indugdo de consumo e estimulo de venda por uma organizagao

com fins lucrativos.

Com a divulgacédo dos seus projetos ligados a responsabilidade social, a
Tecnisa passa a acreditar que a sua mudanga de comportamento também
influenciara os seus consumidores a fazer o mesmo. A empresa utiliza o
marketing social como um sistema de troca, em que um dos seus programas, O
Projeto Ler e Construir de Alfabetizacdo Adulta, que ensina os pedreiros das suas
obras, € um exemplo simples e facil de entender do sistema de troca relacionado
ao tema. O pedreiro alfabetizado passa a compreender melhor a obra onde esta,
que ganha qualidade de trabalho na mao de obra. Ela também necessita mudar a
impressao de que quando se esta empregando uma pessoa, a sua fungao social
ja esta cumprida. As empresas precisam ir além desse pensamento e passarem a
desenvolver pessoas, principalmente socialmente. Tendrio (2004, p.25) diz que
em sintese que, a justificativa para se promover esses programas sociais é

positiva, pois desenvolve o processo operacional, da empresa.

Alguns conceitos clichés bastante utilizados nos materiais estudados séo
que, primeiro, na area da responsabilidade social as interven¢des sao realizadas
no carater assistencialista, com o6tica em necessidades especificas de certas
populagdes, ligado apenas ao bem-estar e qualidade de vida das familias de seus
funcionarios. E outro é que, nesta mesma area, as agdes sdao apenas de

filantropia ligando o nome da empresa a uma causa especifica. A empresa
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estudada, apesar de ser ativa na educacido dos seus funcionarios, nao trabalha,
de forma direta com a familia dos mesmos. Ela trabalha de forma indireta,
contribuindo com a educacido dos lideres de familia. Ela também nao esta
relacionada a nenhuma obra filantropica, o que a empresa realiza € o
desenvolvimento de outros tipos de acdes sociais, podendo ser considerado uma
evolucdo do conceito analisado acima e que ainda é muito praticado em outros
meios empresariais.

Nao podemos deixar de notar que dentro das modernidades do marketing,
o marketing social €, segundo Kotler (1992, p.46), uma adaptagdo as novas
realidades, tratando da responsabilidade da organizagdo diante da sociedade.
Segundo o autor, as consideragcbes sociais e éticas dentro do marketing
equilibram objetivos que podem ser conflitantes nas empresas, como, por
exemplo, o lucro dos acionistas, satisfagdo dos consumidores e o interesse do
publico, vindo a ser assim uma forma de marketing socialmente responsavel.
Concordando com Pride e Ferrel (2001, p.27) que afirmam que as obrigagdes de
uma organizagao devem maximizar seu impacto positivo e diminuir seu impacto

negativo.

Ainda segundo Kotler (1992, p.62), as empresas aplicam o marketing social
para melhoria da qualidade de vida dos membros da sociedade. No caso da
construtora, isso vai além, pois ela também melhora a qualidade de vida dos seus
funcionarios, gerando um impacto mais préximo da sua realidade, sendo assim

facil de medir e visualizar as melhorias alcancadas.

Segundo o IPEA, as propostas eficientes sobre a atuacdo das empresas
nas causas sociais estao ligados a dois tipos de relagao, as préximas ou distantes
e as transformadoras ou compensatorias. Podemos relacionar a Tecnisa com as
duas quando, nas relagdes proximas, a empresa interage de forma direta com os
beneficiarios dos seus programas sociais, seus funcionarios e clientes
diretamente envolvidos nestes casos. E também nas relagdes transformadoras ou
compensatérias, que o projeto de responsabilidade social da construtora, como
um todo, propdem-se a ser. Segundo o instituto, a tendéncia de intervengdes
sociais nas empresas em que o marketing para causas sociais € empregado é a

inclusdo dos funcionarios e empresas terceiras como parte dessas acoes,
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partindo para uma participagao proativa para atender as demandas sociais e
comprometendo-se com a sua continuidade.

Relacionando as vontades que levam os trabalhadores a escolherem
empresas socialmente responsaveis como a Tecnisa para trabalhar, temos duas
realidades a serem estudadas. A primeira é de o fator salario ndo ser o principal
motivador profissional, pois, além disso, as pessoas desejam qualidade de vida
individual e coletiva. Programas de responsabilidade social que envolvem os
funcionarios das empresas, sendo como publico-alvo, como nos programas de
melhoria da educagado aos pedreiros ou como professor, como nos programas
que treinam e envolvem os voluntarios, podem ser decisivos na escolha
profissional, pois, para as pessoas, atuar numa organizagao que tem os mesmos
objetivos sociais fica mais facil atingir a satisfagdo e realizagdo. A segunda
realidade é a que o voluntarismo produz lideres dentro da empresa e a atuacao
em equipes reflete na produtividade dos colaboradores envolvidos nesses
projetos. Nao ha numeros cedidos pela empresa, mas pode-se notar no case-
base deste trabalho que o funcionario que participa ativamente os programas
sociais da empresa é valorizado, uma vez que essa experiéncia € compartilhada
com o presidente da empresa em reunides bimensais. Nesses encontros sao
compartilhados os beneficios de quem ajuda e de quem é ajudado. Para quem
ajuda, a melhoria pode ser vista no aumento produtividade no trabalho, por

exemplo.

Considerando o grupo de funcionarios da construtora como sendo um
modelo de comunidade ligada aos projetos desta, podemos relacionar a teoria de
que a imagem da organizagao deve estar atrelada a necessidade da comunidade
atendida. A Tecnisa iniciou seu Projeto Profissionais do Futuro, no qual a
contribuicdo empresarial junto a comunidade, auxiliando no desenvolvimento
técnico dos seus empregados, traz beneficios humanos para a inclusdo desses
futuros profissionais qualificados dentro da empresa. Com isso, a construtora
atrelou a sua imagem com a formagéao das pessoas. Outra consequéncia positiva
deste programa € o aumento do nivel de satisfagdo, ndo apenas dos envolvidos,
como também dos outros funcionarios. Isso mostra que a preocupagao basica da

empresa é atender a necessidade da sociedade e melhorar a qualidade de vida
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de seus cidadaos, ou seja, ela tem uma meta ambiciosa e indistinta com os seus

programas.

Passando para o estudo da abordagem do Instituto Ethos sobre o assunto,
notamos que, dentro da definicdo de nog¢dao de responsabilidade social das
empresas, 0 Unico aspecto citado pela entidade que ndo é tratado pela Tecnisa
dentro de um trabalho social € a promoc¢ao de beneficios para o meio ambiente.
Os outros aspectos da acdo empresarial definidos pelo instituto, como propiciar a
realizacao profissional dos empregados, promover beneficios para os parceiros e
trazer retorno para os investidores, como ja sabemos, sao abordados nos
programas de responsabilidade social da construtora. Indo de encontro ao
conceito de troca de Houston e Gassenheimer (1987, p.43), em que eles definem
a troca social como uma de recursos ou valores entre duas ou mais partes com a

expectativa de alguns beneficios.

Nem todos os projetos citados no case e analisados por este trabalho
continuam ativos até o ano de 2011. Segundo os responsaveis pelo departamento
de Marketing da Tecnisa, os programas que ainda est&do ativos sao: Projeto Ler e
Construir de Alfabetizagao Adulta, Projeto Vivendo e Aprendendo de Voluntariado,
Projeto Vizinho e o Projeto Primeiro Emprego. Os Projetos de Alfabetizacao
Digital e de Internet Social foram fundidos em um mesmo projeto chamado
Digitalizagdo Social, voltado ao ensino das ferramentas digitais, dentre elas a
internet e sistemas bancarios. O Projeto de Compensagédo Social ndo esta mais
em vigor, porém as suas premissas de nao alterar o dia a dia da vizinhanga das

obras continua existindo como regras nas obras da Tecnisa.



52

5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Entre as tantas definicdes de marketing social, pode-se dizer que este é a
gestdo estratégica do procedimento de atividades sociais que atuam a partir da
adocdo de comportamentos das empresas, atitudes e praticas individuais e
coletivas norteadas por normas éticas, baseadas nos direitos humanos e na
igualdade social. E a partir dessa definicdo que tomamos as conclusdes deste
trabalho. Os primeiros conceitos de marketing social surgiram com um estudioso
de marketing e ndo com ambientalistas ou socialistas, que estariam ligados a
responsabilidade social. Por isso ela é parte do plano estratégico da empresa, um
novo compromisso do marketing com a sociedade. Sendo assim, ele € uma das
ferramentas estratégicas de marketing que visa interesse e beneficio mutuo, ou
seja, a empresa que se utiliza dessa ferramenta ndo é mocinha ou vild nessa
histéria, pois existe a empresa e uma outra parte estdo sendo beneficiadas. E
errado por sua vez, dizer que a construtora Tecnisa nao utiliza o marketing social
para promover o seu negocio. Ela inclusive é destaque nessa area, sabendo
utilizar essa ferramenta de promoc¢ao ao seu favor.

Durante toda a relagdo entre a teoria do marketing social e o que é
praticado pela construtora foi dada énfase nos projetos que sao ligados aos
pedreiros dos canteiros das obras da empresa, o Projeto Ler e Construir de
Alfabetizagdo Adulta, o Projeto Alfabetizacdo Digital e o Projeto Internet Social.
Pois s&o estes projetos, que na minha opinido tem a maior contribuicdo de cunho
social dentre todos do programa analisado, porque tratam do desenvolvimento de
pessoas. E é esta a causa social e humana mais importante de todas, a
educacdo. Com a sociedade desenvolvida e educada, as outras causas sociais
passam a ser mais simples de serem tratadas.

Muitas empresas, das mais variadas areas de atuacao, também tem a sua
ligacdo com a educagdo de seus funcionarios, onde com contratos que os
mantém ligados a empresa, pagam total ou parcialmente, por exemplo,
programas de pos-graduagdo. Esses pos-graduandos tém seus contratos de
trabalho atrelados a esse pagamento da educagao, em que devem implementar o
seus conhecimentos adquiridos em sala de aula, nos trabalhos desenvolvidos

para os seus empregadores. Essas empresas ndo deixam de estar melhorando a
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educacao daqueles trabalham para eles, mas o que destaca os programas de
educacdo da construtora estudada €& que ela estad investindo nos seus
funcionarios pela educacgao basica, dando antes de mais nada a condicdo minima
de educacao necessaria para uma pessoa melhorar o seu convivio na sociedade.

Podemos sugerir para a empresa que os seus futuros programas de
responsabilidade social passem também a serem trabalhados dentro da area
ambiental, pois os impactos de uma construgdo como as de edificios, geram
impactos para a natureza do local. Essas sdo areas que sempre precisam ser
ajudadas e conforme ja citamos acima, ainda estido ligados diretamente a area de

atuacao de uma construtora.

Nao tivemos acesso aos resultados do balango social que a construtora
recebe todos os anos de uma empresa de consultoria contratada, esses dados
seriam de grande importancia para a conclusdo deste trabalho. A Tecnisa os
utiliza para analisar o andamento dos seus programas sociais, dando
continuidade, alterando-o ou descontinuando-o. Conforme ja analisado acima,
sabemos da importancia dos indicadores fornecidos pelo balanco social, para
medir o grau de comprometimento da empresa com as questdes sociais. Nenhum
planejamento na area deve ser engessado, € necessario adaptar-se a cada
situagdo dentro do que é diagnosticado como necessario para atingir o objetivo
social desejado. As necessidades sociais que serao atingidas pelas estratégias do
plano de marketing sdo mutantes e devem ser identificadas ao longo do processo
de planejamento e execucdo do plano de marketing em geral, incluindo o
planejamento social, por meio de pesquisa. Segundo Baker (2005), o processo de
planejamento do marketing social comega e termina com pesquisa para dar

subsidios ao desenvolvimento da toda estratégia ligada ao tema.

Podemos destacar que a construtora Tecnisa soube aproveitar o marketing
social a seu favor, pois escolheu o seu mercado de atuacdo para desempenhar
todos os programas sociais criados pela empresa. Trabalhando em uma area
segura, que ela conhece e compreende desde a criagao da empresa, sentindo-se
confortavel no desenvolvimento de todas as suas agbdes. Sendo um dos objetivos
promover uma mudanga no setor de construgao civil com a expectativa de ter um

grande abrangéncia e continuidade.
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Faz parte do planejamento estratégico da empresa ser inovadora, para se
destacar de uma outra maneira que nao seja apenas a qualidade dos seus
produtos, uma vez que os empreendimentos da construtora estudada ja estao
dentro dos padrées premium. Ela precisava se diferenciar de alguma outra
maneira que nao fosse a qualidade dos projetos, uma vez que o pre¢o nao € algo
a ser discutido nesse mercado de alto padrdo imobiliario. Com isso surgiu a
entrada de novos valores, pois nao basta ser ter o melhor produto, a empresa
com esse novo objetivo tem que ser social. Sendo parte da estratégia também de
marketing institucional para polir a imagem da organizagdo, gerando reputagao e
reconhecimento no mercado.

Conforme proposto no inicio deste trabalho, agora pode-se responder se a
utilizagdo do marketing social no planejamento estratégico da empresa se trata de
uma agao que visa o equilibrio entre 0 meio ambiente, sociedade e a comunidade
ou uma acgao estratégica de marketing para ampliar posicionamentos e propiciar
maior valor a marcas da organizagao, tendo como intuito apenas a boa imagem
da empresa? Acredita-se que com todas as analises dos projetos de
responsabilidade social da empresa estudada, a resposta a esta pergunta pende
mais para a valorizagdo da imagem da empresa do que para um equilibrio social,
uma vez que a construtora precisa se diferenciar no mercado e assim valorizar a
sua marca. Este posicionamento ndo exime as benfeitorias que os projetos
sociais da empresa trazem para a vida das pessoas atingidas por eles. Nao
podemos afirmar que a construtora € pioneira na execugao de projetos sociais
ligados ao seu mercado de atuagéo, porém ela o executa de maneira correta e
ampla.

Com isso, podemos notar que a marca acredita na responsabilidade social
corporativa como uma agdo que vai da ética nos negdcios as acgdes
desenvolvidas na comunidade, passando pelo tratamento dos funcionarios e

relagdes com acionistas, fornecedores e clientes.
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