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INTRODUCAO

Toda nacao do mundo esta passando por probiemas sociais que seus cidadaos
e seus governos estdo procurando resoiver. A solugcdo desses probiemas
sociais envoive mudanga social — a aiteragao da forma de viver das pessoas e
dos grupos pela transiormacao de praticas negativas ou prejudiciais em
nraticas produtivas, peia mudanca de vaiores e atitudes nas comunidades e em
sociedades inteiras, € peia criagdo de novas tecnologias sociais que suscitem

as mudangas desejadas e elevem a qualidade de vida das pessoas.

Praticamente todas as sociedades destes dltimos anos do século vinte estéo a
bragos com uma aceleragdo e uma intensificagdo da mudanga social.
ldeologias antigas, como 0 marxismo, estdo se enfraquecendo diante das
crises sociais e financeiras. Sistemas poiliticos autoritarios estdo sofrendo
mudangas macigas, as vezes na direcdo da democratizacdo. Nos paises do
Terceiro Mundo, como o Brasil, idéias novas, estimuladas pelas comunicagdes
em escala mundial, estdo subvertendo as ordens sociais vigentes. Ha uma
“revolugcao de crescentes expectativas”. Mais pessoas em mais sociedades
estdo ansiosas por mudanga social — por mudangas em sua maneira de viver,
em suas economias € sistemas sociais, em seus estilos de vida e em suas

crengas e valores — do que jamais visto antes.

Muitas sociedades modernas s@o acionadas por uma crenga na democracia,
na racionalidade e no progresso. A idéia dominante € que a vida social e a vida
individual podem ser moldadas, modificadas e melhoradas pela agéo racional —
pelas pessoas, por grupos de pessoas trabalhando juntas voluntariamente,

pelo governo ou por uma combinagao de agao dos cidadaos e do governo.

As campanhas de mudanca social surgem entre povos que tencionam dirigir,
moldar e controlar a mudanga. Portanto, a mudanga social pode ser vista de
duas formas: as que ocorrem espontaneamente, no curso da vida, sem
planejamento deliberado ou intervengdo humana racional, e aquelas

planejadas e estruturadas por seres humanos, para atingir objetivos e metas



especificos em torno dos quais existe acordo. Nas sociedades democraticas, a
mudanga social planejada quase sempre é engendrada pela acao interessada
dos governos e dos cidadaos. A premissa € que os lideres precisam obter o
consentimento do governados para introduzir grandes mudangas, embora
alguns governos democraticos tenham "forjado" seu consentimento através da
manipulacao do publico de forma distorcida ou grosseira. Na medida em que as
sociedades democraticas buscam, muitas vezes, limitar o ambito e o poder de
acdo dos governantes, as mudancgas feitas voluntariamente por individuos e
por grupos formados para promover a mudanga social assumem uma
importancia e, na realidade, legitimidade na condugao social. Nestes casos, a

acado voluntaria dos cidadaos € valorizada como alternativa legitima do
"governo grande". '

Neste contexto apresentado, se insere uma forma diferente e inovadora de se
fazer marketing e de se elevar o pensamento da populagdo e do setor

empresarial em relacdo ao ambiente e a sociedade € o marketing social.



CAPITULO {

ANALISES DO MARKETING

1.1 Os conceitos do Marketing

Nos dias atuais, o Marketing se apresenta como uma ferramenta indispensavel
capaz de ajudar uma empresa a enfrentar o mercado. Os conceitos de
Marketing sdo bem variados, com alguns voltados para o lado social e outros
para o lado gerencial. /
Porém é facil de perceber b Marketing, objetivando dentro das organizagtes o
aumento de receitas e também a conquista por segmento de‘mercado em que
atua. Para Kotler (1986), “Marketing é ljm processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio de criagio,
oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Atualmente a palavra Marketing circula no Brasil com a mesma freqiiéncia e
intensidade que expressdes como democracia € guarana. Nao foi sempre
assim. Ha meio século, praticamente ninguém a conhecia, mas desde entao,
ela tem-se difundido entre nés com impressionante rapidez. (RICHERS, 2001)

Conforme Richers (2001) trés fatores poderiam explicar como essa palavra
veio a fazer parte do vocabulario brasileiro, o primeiro € o verdadeiramente
revolucionario processo de substituicao de importacdo que transformou o pais
de uma economia agricola em uma nag¢do industrializada. Ao logo desde
processo, ndo s6 adotou-se tecnologias inovadoras mas também novos
métodos administrativos, entre eles o Marketing.

Ainda segundo Richers (2001) esta ligado a difusao de inovagdes por meio de
escolas de ensino superior € cursos especiais, que formaram milhares de
jovens administradores, boa parte dos quais agiu, e ainda age, como
missionaria nas nossas empresas, ao divulgar e aplicar conceitos mais
modemos, como o de Marketing. A inspiracao ainda continua sendo o modelo
norte-americano.



E a terceira citada razao esta associada ao sistema de comunicagao tanto a
midia impressa e falada como também a ac¢do de algumas agéncias de
publicidade, que usam, e as vezes abusam, da palavra Marketing, associando-

a indevidamente a agdes,fatos e conceitos que nao lhe dizem respeito.

De acordo com a American Marketing Association (AMA), “Marketing é o
desempenho das atividades de negocios que dirigem o fluxo bens e servigos
do produto ao consumidor.”

Marketing pode ser visto como o processo de planejamento e execugado da
criagao, estabelecimento de prego, promocgao e distribuicao de idéias, produtos
e/ou servigos, com vistas a criar os intercambios que irdo satisfazer as
necessidades dos individuos e organizagbes”. Markéting sao as atividades
sistematicas de uma organizagao humana voltada a busca e realizagéo de
trocas para com o seu meio ambiente, visando a beneficios especificos. Ja
Levitt, em 1974, conceitua o Marketing como algo que “engloba todas as coisas
estimulantes e todas as pequeninas coisas perturbadoras que tém de ser feitas
na organizagéo inteira, para que possa levar a cabo a finalidade empresarial de
atrair e manter clientes. I1sso significa que Marketing ndo € apenas uma fungio

empresarial; € uma visio consolidada do processo empresarial inteiro.

Este processo consiste de a empresa fornecer o produto ou servico que venha
satisfazer as necessidades do consumidor em troca de recursos financeiros
que lhes possibilitem, a0 menos, cobrir os custos incorridos. Por seu lado, o
consumidor estara disposto a realizar a troca de seu drinheiro pelo produto ou
servico caso perceba que as suas necessidades e seus desejos serdo
satisfeitos. Uma troca que pode ser entendida como um intercambio de
quaisquer tipos de valores entre partidos interessados. Mas n&ao € qualquer tipo
de troca que merece ser caracterizada como mercadoldgica. Deve, haver, no
minimo, os seguintes aspectos: ter continuidade, ser intencional, sistematica e
voltada a uma expectativa de resultados previsiveis, sejam eles quantificaveis
ou nao. Muitos tedricos aceitam que o conceito de Marketing se iniciou
justamente no ponto em que a teoria econdmica classica falhou, mais
precisamente no que se refere ao consumidor e aos problemas de demanda.
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O Prof. Francisco Gracioso considera a obra do economista inglés J. M.
Keynes, “General theory of employment, interest and money”, publicada em
1936, como a primeira a discordar da lei da oferta e da procura, langando as
bases para o conceito de Marketing, a partir do momento em que sugeriu e
demonstrou... que havia outros fatores subjetivos, mas nem por isso menos
importantes, que influiam no animo e no comportamento do consumidor.
Keynes se referia aos impulsos e motivagdes psicologicas, absolutamente
pessoais, que influenciavam decisivamente nas relagdes de troca, fazendo com
que a demanda pudesse ser estimulada e, até mesmo, criada. ‘:A maior
dificuldade do mundo nao é fazer com que as pessoas aceitem novas idéias,

mas sim fazé-las esquecer as velhas”, John Maynard Keynes. (KOTLER, 1986)

Como uma decorréncia dessa no¢ao, pode-se dizer que 0 conceito de
Marketing ocasionou uma mudanca total de foco: o centro das atengdes deixou
de ser a produgcdo e seus fatores (mao-de-obra, capital, matéria-prima,
equipamentos), para se concentrar no consumidor, em seus anseios e
interesses concretos e subjetivos. Afinal, ele é o elemento principal de todo o
processo mercadoldgico, razao e finalidade ultima da existéncia de todo e
qualquer empreendimento comercial. Conceito de Venda, Enfoque: as
necessidades do psodutor (ou vendedor), Objeto: produtos, Meios: Vendas e
Promogao, Objetivos: Lucros e correntes do volume de vendas. Conceito de
Marketing, Enfoque: as necessidades do consumidor, Objeto: Necessidades e
Expectativas, Meios: Marketing integrado, Obijetivos: Lucros decorrentes da
satisfagao do consumidor.

1.2 A evolugéo do Marketing

Conforme Mattar (1995) existiram varias geragcdes do Marketing, gerando uma
evolucao natural. O mesmo autor ressaita que a primeira geragao do Marketing
chegou ao pais por volta dos anos 50, sob a forma de “ferramentas” isoladas,
como a propaganda e promogdes, venda e distribuicdo, espalhadas
desorganizadamente pelas diversas areas das empresas.
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Ja a segunda geragao ocupou 0s anos 70 e a sua caracteristica mais marcante
foi a implantacdo das geréncias e diretorias de Marketing nas empresas, ou
seja, as “ferramentas” foram sendo colocadas no mesmo setor € sob a

coordenacao de uma area especifica.

No que se refere a terceira geragao, nota-se que a mesma avangou até os
primeiros anos da década de 80, teve como principal caracteristica a
descoberta da importancia do Marketing por parte de toda a empresa. Dessa
forma, sentiu-se & necessidade de implantar o conceito de Marketing em todas
as areas da empresa, visto que seria imprescindivel que todos os 'setores
compartilhassem da funcao de Markefing, focando os objetivos da empresa
inteira nos clientes. . g

Em se tratando da quarta geracao Richers (2001), analisa que foi iniciada ainda
nos anos 80, tem como énfase a preocupaciao do Marketing em conhecer o
que a empresa €, de verdade, para os seus publicos (interno e externo). Isso
quer dizer: qual a identidade corporativa da empresa, ou melhor, qual a

imagem que desfruta na mente das pessoas, especialmente dos consumidores.

Portanto, a imagem, seria maior do que todos os outros patriménios tangiveis
da empresa.

Richers (2001) ainda defende a quinta geragao que entra em cena no inicio dos
anos 90, a partir das idéias de Stan Rapp e Tom Collins; € o chamado
“‘maxiMarketing”, que prioriza a eficacia quase absoluta de resuffados, um
Marketing sem desperdicios, gragas aos avancos tecnolégicos da informatica,
que permitiram a criagéo € o gerenciamento dos bancos de dados (database
Marketing) com informag¢des cada vez mais precisas, atualizadas e ageis sobre
0s consumidores.

Na sexta geracgdo, ainda nos anos 90, nota-se uma extensdo da anterior, no
sentido de privilegiar nos esforgos de Marketing os consumidores e seus
momentos comportamentais, isto €, conhecer o exato momento em que o
consumidor esta receptivo a solicitagdo da empresa. E a criagdo e
administrag&o de canais interativos, exclusivos e personalizados entre empresa

e consumidor, na busca pelo encantamento e fidelizagao da clientela.
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Com relagdo a sétima geragéo ela tem inicio a partir de 95, com a chegada da
internet no pais, momento de ruptura, de partida, para um novo Marketing, de
uma nova comunicacido. Ela esta provando que é possivel vender tudo
(mesmo!) diretamente ao consumidor, sem intermediarios. Em substituicdo a
Industrial Economy, temos a Digital Economy, em que prevalece o Online &
Interactive Marketing.

Por dltimo nota-se a oitava geragao que se caracteriza pelo uso da tecnologia
da informacao para a fidelizag&o dos clientes. Agora, a maior parcela de tempo,
recursos, atengao e inteligéncia sera reservada e canalizada pdra os
momentos seguintes a realizagdo de uma primeira compra por um novo
consumidor, para o afterMarketing.

Neste ponto se torna necessario uma analise da evolugdo do Marketing com

base em renomados nomes como os apresentados a seguir:

1.2.1 A Evolugio do Conceito de Marketing (Segundo Kotler)

Raras sdo as vezes em que um autor vira sindnimo da sua especialidade. Tal
qual em eventos bem sucedidos do Marketing, quando um produto é
identificado por uma determinada marca — como no caso da Gilette, com as
laminas de barbear — Philip Kotler € sinénimo de Marketing.

Assim, Kotler foi eleito o primeiro lider no ensino do marketing pela Associagao
Americana de Marketing. Suas pesquisas concentram-se em marketing
estratégico, internacional, de empresas, social, para organiza¢des culturais,
hotelaria, turismo e marketing de lugares, marketing e desenvolvimento
econdmicos. Kotler € autor de 25 livros, muitos dos quais traduzidos para mais
de 20 idiomas. Seu livro Marketing Managment (Administragdo de Marketing)
foi considerado pelo Financial Times como uma das 50 melhores publicagdes
na area de administragéo.

Em seu excelente livio Marketing Para o Século XXI: como criar, conquistar e
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dominar mercados, Kotler identifica a evolugdo do que ele chama “Marketing de
Neandertal’ a um novo Marketing.

Conforme o autor, as caracteristicas do Marketing de Neandertal sao:

» Planejar cada ferramenta de comunicagdo separadamente em vez de
integra-las;

» Vender o produto em vez de tentar compreender e atender as reais
necessidades dos clientes.

» Equiparar marketing a vendas;

> Elevar precos com base em markup (porcentagem do custo ou prego de
um produto acrescentada ao custo para obter o prego de venda) em vez

de determinar pregcos por metas;
» Enfatizar a conquista de clientes, e ndo a manutengao dos mesmos;

» Tentar lucrar em cada transagdo em vez de lucrar gerenciando o valor
do tempo de vida de um cliente;

Ainda de acordo com o autor, esse antigo pensamento de marketing esta
cedendo lugar a novas maneiras de pensar. As empresas inteligentes estio
melhorando seu conhecimento do cliente, e as tecnologias de conexao com o
mesmo, alem da compreensao dos seus fatores econémicos. O novo conceito
de marketing consiste em convidar o cliente a participar do projeto do produto.
As novas empresas estao prontas para tornar seus produtos, servigos e
condicbes mais flexiveis, fazendo uso de meios de comunicagdo mais
direcionados, integrando suas atividades de marketing para transmitir uma

mensagem mais coerente para os clientes.

Desta forma, faz-se uso de mais tecnologias, videoconferéncia, automacéao de
vendas, softwares, paginas na Internet, intranet e extranets. Nessa nova
abordagem, as empresas estao disponiveis sete dias por semana, 24 horas por

dia, em linhas 0800 ou correio eletrénico. A capacidade de identificar clientes
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mais lucrativos e estabelecer diferentes niveis de atendimento aumenta. A
visdo dos canais de distribuicao também foi modificada: agora sao vistos como
parceiros, € nao como adversarios. Em resumo, as empresas encontraram
maneiras de fornecer um valor superior a seus clientes.

1.2.2 A Evolugio do Conceito de Marketing (Segundo Schewe e Hiam)

?

Através do livro MBA — Curso Pratico Marketing escrito por dois importantes
educadores/consultores de markefing, Charles Schewe e Alexander Hiam,
nota-se que seu conteudo foi extraido dos melhores programas de MBA
(Master in Business Administration) do mundo.

E no capitulo “A Esséncia do Marketing”, os autores a evolugao do tradicional
conceito de marketing, fazendo uso dos 4 P’s, a uma nova abordagem, que
- amplia o mix de marketing.

Assim, o novo mix de marketing, segundo os autores &€ composto por:

> Servigo -~ Servicos poés-venda e conveniéncia do consumidor na
obtencéao de servigos;

> Prego — Precos cobrados, condigées da composigcao de pregos e ofertas
de preco;

> Sensibilidade ao consumidor — Postura do empregado, atendimento
ao cliente e resposta aos clientes;

> Produto ~ Qualidade, confiabilidade e caracteristicas do produto;

» Conveniéncia do consumidor — Disponibilidade para o consumidor,

conveniéncia do consumidor e vendas;

> Promogao — Propaganda, publicidade, vendas, servigos de pré-venda e
ofertas de preco.
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> Praga — Facilidade de acesso ao produtor, unidades de produgéo,

termos de composicao de pregos e disponibilidade para o consumidor,

Através dessa nova abordagem expande-se a nossa visdo acerca do que
representa um programa de marketing. atualmente, ele precisa envolver
praticamente todo mundo dentro da organiza¢ao. O foco € o cliente, e é preciso
a unido de todos para que o cliente se sinta sempre certo.

1.2.3 A Evolugio do Conceito de Marketing (Segundo Regis McKenﬁa)

Conforme a revista HSM Management, Regis McKenna € considerado a
maxima autoridade do novo marketing. Em um artigo exclusivo a revista, ele

aponta o futuro do marketing, e determina cinco regras basicas da nova
maneira de se fazer marketing.

O autor McKenna considera todas as mudancgas pelas quais 0 mundo passou
nos ultimos 6 anos, & suas conseqiéncias diretas nos habitos dos
consumidores. Segundo ele, embora o marketing tenha a responsabilidade de
enxergar as mudancas de mercado e fornecer respostas a elas, ele ndo tem
sido um leme confiavel nos dltimos anos, pois as respostas as mudangas do

mercado pelas companhias foram medidas de reagao, e nao de previsao.

Desta forma, a tecnologia modifica os mercados e refuta leis ha muito utilizadas
para reger as atividades de marketing. As regras de condugao dos negécios
também sao reformuladas por ela, mudando a maneira de pensar e agir das
pessoas na condi¢do de produtoras e consumidoras.

Conforme McKenna, as novas regras do rmarketing sao as seguintes:

> A fidelidade a marca desaparece — a revolugio digital estimulou a
infidelidade as marcas. Possibilitou uma vasta rede distribuigao capaz de

gerir uma imensa variedade de produtos. Logo a escolha e o preco tém
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um valor maior que a marca e existe uma constante espera por
novidade;

A subestrutura digital muda tudo - o0 novo paradigma tecnoldgico
provoca mudangas em toda a cadeia produtiva. A estrutura digital auxilia
a comunicagao voltada para os negécios, mas seu maior diferencial € o
acesso sem precedentes que possibilita, tanto do sistema aos clientes,
como no sentido inverso. A conseqiiéncia € o aumento da comunicagao
interativa, o que leva a desmassificacao dos mercados, a fragmentagao
do publico e ao aumento da individualidade; ’

Redefine-se o conceito de imagem — a imagem vai originar-se menos
dos meios de comunicagao estaticos e mais das éxperiéncias interativas
com os consumidores, que devem ser constantemente renovadas. Em
conseqiiéncia disso, a presenga substitui a consciéncia da marca. A
internet forga todos os negodcios a tornar-se servigos;

O cliente torna-se seu préprio “marketeiro” - Estamos num mercado
em que os clientes mudam mais depressa do que aqueles que estio
tentando conquista-los. Esta surgindo um novo tipo de cliente € um novo
tipo de relacionamento com o mesmo totalmente baseados no acesso,
na interface, nos servigos incorporados e nos sistemas inteligentes de
informacdes que operam por trds de tudo. Logo, é cada vez mais
importante entender as atitudes do consumidor;

O marketing sera centrado na tecnologia da informagao - sao
abundantes os indicios de convergéncia entre empresas de software e
agéncias de publicidade. O marketing deve mudar seu foco na imagem
para o foco na tecnologia da informagéo.

Assim, o resultado de tudo isso € que 0 novo marketing vai transformar-se em

um processo de aprendizado continuo por meio do qual a empresa ganha

conhecimento ao interagir com os clientes e o mercado, € dessa maneira

consegue adaptar-se e competir a altura.
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1.3 O Marketing através dos anos

Segundo Veloso (2000), o cenario de mercado tem mudado bastante nos
ultimos tempos, e exigido adaptacdo diaria de empresas e profissionais. As
fusdes criam empresas gigantescas que estendem seus tentaculos por todo o
mundo. Para o autor, o Brasil hoje em dia apresenta uma situagao ainda mais
complexa, pois o pais sofre 0o impacto de suas novas caracteristicas do
mercado mundial, ou seja, a globalizacao e a queda de fidelidade. Na pri,meira
a queda das fronteiras fez com que os consumidores tivessem acesso a
produtos de todo o mundo. A segunda € um fenémeno tipico dos anos 90, pois
marcas que tinhafn um espago cativo na casa do consumidor a varias décadas,
estdo deixando de ser compradas , substituidas por concorrentes com maior
tecnologia, melhor prego ou simplesmente por serem novos. Os consumidores
tém demonstrado uma inclinagdo em conhecer e experimentar novos produtos.
Mas a estéria nem sempre foi assim. Vejamos alguns aspectos com relagao a
evolucdo do marketing desde a década de 60:

De 1960 a 1969

Em 1960, o americano Theodore Levitt publicou “Marketing Myopia” (A Miopia
do Marketing), comentando que “ A diferenga entre marketing e vendas € mais
do que semantica. Vendas tém seu foco nas necessidades do vendedor,
marketing, nas do comprador” (apud BLECHER, 2002). Segundo o mesmo
autor, “vendas” preocupa-se com a necessidade do vendedor de converter seu
produto em dinheiro. “Marketing” preocupa-se com a idéia de satisfazer as
necessidades do consumidor com o produto.

Em 1969, nos meios corporativos nacionais, ja se questionava o que viria a ser
o marketing. A definicdo dada pelo Comité de Definicbes da American
Marketing Association era: “Marketing € o desempenho de atividades da
empresa que se relacionam com o fluxo de bens e servigos, do produtor para o
consumidor ou usuario” (KOTLER, 2000).
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De 1970 a 1979

Foi no ano seguinte que as multinacionais trouxeram a pratica de nomear
gerentes de produtos. Diretor de produto ou gerente de marca tinham como
fungao cuidar de determinado item do portfolio da empresa. A época, Joaquim
Caldeira, entdao gerente de marketing de divisdo da Gessy Lever disse, em
entrevista a revista Exame: “Qualquer produto envolve uma série de
providéncias (...) como um boneco num teatro de marionetes (..) %lguém

precisa centralizar as operagdes para que nenhum cordel se perca’.

Meia década depois, com a desaceleragdo do milagre .econdmico e o0s
estoques nas lojas aumentando, surge um elemento novo: 0 consumidor mais
preocupado com gastos e mais cuidadoso com suas compras. Joseph Morein
em artigo publicado pela Havard Business Review, mostra a tendéncia de
trocar o marketing de marca pelo marketing de linhas de produto. Entao, por
exemplo, mais importante que mostrar a loja, seria mostrar os produtos de sua

prateleira. Mais do que mostrar a marca de um automoével era mostrar os
modelos dos mesmos.

O inicio da agressividade na propaganda brasileira deu-se em 1978, quando a
Volkswagen fez referéncia direta ao Fiat 147 — rival de seu modelo 1300 (apud
BLECHER, 2002).

De 1980 a 1989

Na histdria apresentada por Exame (2002) a guerra foi mais abertamente
declarada na década de 80. Ja no inicio da mesma surge o tele marketing.
Temos ainda palavras como “ofensiva” e “publico-alvo” , tipicos de manuais
militares, marcando as disputas entre grandes empresas, como por exemplo a
Coca-cola e a Pepsi-cola (RIES & TROUT, 1986).

Kotler, em 1988, desenvolve o conceito de mega-marketing, falando de uma

politica de remoc¢ao das barreiras a entrada de um produto no mercado. O
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autor se inspirou na estratégia de marketing das empresas japonesas para
entrar no mercado internacional. Nesse conceito, diz, mais dois “Ps” seriam
acrescentados aos 4 ja existentes (produto, preco, ponto-de-venda e

promogao), que seriam “poder” e “ relagdes publicas”.

Seguindo tendéncia mundial, em 1989, as redes de supermercados Pao de
Acgucar, Paes Mendonga e Carrefour langam produtos com marca propria no
Brasil. Curiosamente o fato pée em xeque a importancia da construcdo de uma
marca na industria de bens de consumo.

Kotler prevé que os anos 90 serdo caracterizados por relacionamentos com os
clientes. O americano Stan Rapp, um dos consultores mais populares dos

Estados Unidos, s6 vé futuro para as empresas que procuram conhecer e
cortejar os clientes um a um.

As empresas brasileiras, na época, lucram ao focar em produtos para
jovens. Zemke & Schaaf (2001) chama a americana Faith Popcorn de
“‘Nostradamus do marketing”, ja que a mesma descrevia varios
comportamentos que as pessoas teriam no futuro.

De 1990 a 1999

No inicio dos anos 90, empresas como o Carrefour investem no endomarketing

— técnica para detectar necessidades do publico interno da empresa.

Em 1995 surge o “after marketing”, onde empresas através de agdes tentam
recuperar os clientes perdidos. A hiper competigao traz a preocupacdo com o
cliente a lista de prioridades das corporagdes. Os departamentos de marketing,
antigamente concentrado com o poder de uma unica pessoa — normalmente o

diretor de marketing, tornam-se flexiveis e mais abertos e, portanto menos
absolutista em suas decisdes.

No ano seguinte Don Peppers e Marta Rogers, autores do livro “The One to
One Future” (Marketing Um a Um), langado em 1993, ganham reconhecimento

ao difundir a idéla de que o marketing de massa nao seria mais eficiente. Pela
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primeira vez falava-se da necessidade de se obter informagdes sobre os

clientes e relacionar-se individualmente com cada um deles.

Seria a volta ao tempo dos velhos armazéns de bairro? Talvez, até porque
nesta época o poder de estabelecer os precos se transfere das industrias para
os varejistas (EXAME, 2002). Segundo esta mesma reportagem, ainda neste
periodo o aumento da competicao faz com que o foco seja a palavra de ordem
nas empresas. O consultor Al Ries comenta que grandes variedades de
produtos podem acarretar a perda do foco tanto pelos fabricantes, quanto pelos

lojistas. Foi entdo que algumas empresas descobriram que meno$ pode
significar mais.

Procter & Gamble (P & G), dona de 300 marcas, entre elas a fralda Pampers,
reduziu seus itens em até um tercgo.

Outras novidades sdo o marketing esportivo, como por exemplo, o da Parmalat
que passa a patrocinar o time de futebol — 0 Palmeiras. E surge também a
propaganda disfarcada. Isto é, os produtos nas maos de artistas,

apresentadores etc. Foi neste periodo, por exemplo, que James Bond trocou o
classico Aston Martin por uma BMW.

1.4 A abordagem do Marketing.

Richers (2001) mostra que dentro da amplitude dos conceitos de Markefing ate
entdo apresentados, pode-se extrair, como esséncia, o0s interesses do
consumidor, uma vez que € ele quem aprova, ou nao, os produtos e servigos

existentes e, em ultima analise, determina se os mesmos obterdo éxito ou
fracassarao.

A tafefa de gerenciar o ‘comportamento’ de produtos e servigos, a fim de que
satisfagam as expectativas dos consumidores, nao € nada simples. Ao
contrario, faz parte de uma analise muito complexa que os profissionais de
Marketing chamam de ‘Marketing integrado’, cuja base é a informagao. Nao ha
planejamento de Marketing se nao houver um sistema de informagao de

Marketing; essa € a sua estrutura e esséncia.
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A administragdo de Marketing € composta das fungbes de analise,
planejamento, implementacdo e controle de acgbes destinadas a criar,
desenvolver e manter boas relagdes comerciais com 0s consumidores visados.

Nesse sentido, sdo algumas das principais preocupacdes do profissional de
Marketing.

Richers (2001) aponta algumas causas do surgimento de tantas formas de
Marketing, principalmente daquelas que nada tém a ver com empreendimentos
ou negodcios com fins lucrativos.: Ele afirma que o Marketing vem sofrendo
reformulagbes conceituais, em conseqiéncia das repercussdées dos
movimentos consumistas mundiais e também pelo reconhecimento de que o
conceito poderia ter aplicacao e utilidade em areas nao. necessariamente
restritas 4 atuagdo das empresas privadas desde entdo o Marketing ampliou 0s
seus horizontes para além das empresas particulares, e tornou-se uma
atividade-irma das fungbes sociais. Todos os conceitos abordam diferentes

aspectos do mesmo problema, ou seja, o Marketing ampliando-se para o social

Assim, o papel do Marketing é entao identificar necessidades nao-satisfeitas,
de forma a colocar no mercado produtos ou servigos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfacao dos consumidores, gerando resultados auspiciosos

aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral.

Nota-se que William M. Weilbacher diz que o grande desafio do Marketing
modemo esta na capacidade que ele tem de criar novas marcas € suas
variantes que sejam marcas fornecem a base em relagdo a qual os
consumidores podem identificar e associar um produto ou servigo lideres e,
ainda, de controlar seus destinos.

O nome da marca garante que as caracteristicas e as especificagbes do
produto permanecerdo imutaveis, compra apos compra. Assim, a marca
proporciona ao seu fabricante os meios para fornecer aos seus clientes, de
forma consistente, o valor intrinseco, a ilusdo desse valor, ou ambos. E uma
orientagdo para se alcangar objetivos desenvolvendo valor superior para os

clientes, que se apodia em alguns principios e pressupostos sobre os clientes.
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O Marketing dirigido para o valor centra-se ndo s6 nos clientes, mas, mais
especificamente, nas maneiras de criar valor superior para eles. Os
profissionais de Marketing voltados para o Valor ndo ficam sentados esperando
as mudancgas nos mercados € no ambiente para, entdo, reagir a elas. Embora
reagir ao ambiente seja uma estratégia sensata, eles também devem ser

proativos e mudar mercados € ambientes para melhorar sua posi¢ao
competitiva.

Ressalta-se que o Marketing nao € a unica fungao em uma organizagao € nao
€ tudo o que ela faz. Assim, o Marketing voltado para o Valor reconhece que
fazer com que os setores funcionais executem independentemente suas

proprias tarefas leva muitas vezes a estratégias de Marketing mais caras € de
menos Sucesso.

Neste contexto analisa-se que o Marketing voltado para o Valor reconhece a
necessidade de que as organiza¢des trabalhem continuamente para methorar
suas operaglOes, processos, estratégias, produtos e servigos. Embora controlar
as atividades de Marketing com revisées e auditorias periddicas seja um
recurso valioso, também é util que constantemente todo o pessoal de
Marketing e de outras areas busquem melhores maneira de criar valor para os
Clientes. Embora o Marketing voltado para o Valor seja centrado no Cliente, ele

nao ignora as obrigagdes e relagdes importantes com os outros publicos de
uma organizagao.

Assim sendo € preciso reconhecer a necessidade de considerar todos os
stakeholders ao projetar e implementar estratégias de Markelfing. McCarthy
(2000) diz que as ferramentas de Marketing interagem entre si processando
ligacdo entre a organizagdo e o ambiente onde atua para atender a
consecugao dos objetivos € a missao organizacional.

De forma pratica, o Marketing age como orientador da empresa com base em
informacdes, e seu planejamento € uma metodologia gerencial que permite
estabelecer a diregao a ser seguida pela organizagao, visando a um maior grau
de interacido com o ambiente. Uma vez reconhecidos e analisados os

ambientes de Marketing, a empresa pode avaliar a sua capacidade de interagir,
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seu comportamento provavel e as conseqiiéncias estratégicas de suas
relagbes ambientais. Muitas empresas se defrontam, freqientemente, com
“crises existenciais”, por perderem completamente seu referencial. Com isso,
comecgam a se desfazer associando-se a empresas que nao possuem sinergia

com seu negocio basico.

» Rigueza Social: € o conjunto de coisas materiais e imateriais que sao
escassas. Os bens e servigos constituem a riqueza social. Suas
principais caracteristicas sao ter utilidade para ns homens e estarem a
disposicdo em quantidade limitada. Bens: s3o produtos tangiveis,

fisicos. Exemplos: sabonete, microondas, biscoitos, automéveis, efc;

» Servigos: sdo produtos intangiveis. Exemplos: banéos, aula, pegas de
teatro, lugares, viagens, etc. A escolha correta da melhor ferramenta,

depende do tipo de projeto, do tipo de publico, e da verba disponivel.

1.5 Modelo dos 4 C’s do Marketing

Conforme Boone & Boone (1998), na atualizacio do Modelo, sugere-se que o
Marketing atual se concentre nos Cs mais compativeis com os dias atuais: 4
C’s.

Neste Modelo dos 4 Cs, o produto ndo tem a mesma importancia que teve no
passado. Agora o importante € o C do Cliente ou do Consumidor. As empresas
precisam se concentrar no Cliente; precisam entender o que € importante para

ele e produzir aquilo que ele deseja e pelo que esta disposto a pagar.

Também € preciso que se esteja atento para o fato de que ndo ha mais um
unico tipo de Cliente; agora temos grupos e segmentos e de nichos de
consumidores distintos, com habitos e interesses diversificados. P de Prego
nao é importante dentro deste contexto, Agora o importante € o C do Custo
para o cliente. Temos que pensar como os consumidores lidam com o dinheiro
e também com o significado mais profundo de custo ha oportunidades incriveis

para as empresas que pensam no significado do custo total para seus
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consumidores ao invés de encarar a concorréncia apenas como uma guerra de
precos.

Esquece-se o P de Praga ou Distribuicdo. Agora o importante € o C de
Conveniéncia para o consumidor. Hoje ja ndo € mais importante ter o produto
no canal de distribuigdo habitual. Agora é importante pensar em como oferecer
a maior conveniéncia para o consumidor. Em vez de ele ir ao ponto de venda, o
ponto de venda pode ir onde ele esta. E importante esquecer neste momento &
o P de Promogao, que incluia a Propaganda e Promocao de Vendas. Agora o
importante € o C de Comunicacdo com o cliente. Todas as atividades de
Promogao sempre foram unilaterais, agora as empresas precisam de
comunicagio completa com seus clientes. Isso requer falar e também ouvir. O
que requer a criagao de Servigos de Atendimento ao Cliente, telefones 0800,
Pesquisa de Satisfagdo e outros mecanismos. A comunicagdo deve ser
bilateral, como uma rua de duas maos.(BOONE & BOONE, 1998)

1.6 As 9 Atividades do Marketing

Analisa-se, conforme Al Reis & Jack Trout (1998) a seguir as nove atividades
mais comuns dentro do campo do marketing, buscando elucidar os principais

focos de agao e as principais caracteristicas que norteiam essas bases.

1. Detemminar as caracteristicas do mercado

Ao desenvolver-se atividades voltadas ao mercado, depara-se diretamente com
um requisito basico para iniciar a execugdao de qualquer trabalho — a
determinacao direta das caracteristicas fisicas e potenciais do mercado, seja
ele especifico ou global, que de uma forma ou de outra estardo incidindo
diretamente no desenvolver do trabalho mercadoldgico.

Como as premissas de marketing sdo voltadas ao mercado, o determinar e
analisar das caracteristicas que envolvem um processo empresarial de atuagao

s&0 essenciais para o desenvolvimento de qualquer projeto de agéo, isso
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porque, as definicdes basicas e estratégicas devem possuir cunho especifico
dentro de analises e situagdes de mercado, as quais estardo intimamente
envoividas diante deste procedimento.

Pontos e aspectos como dados socio-econémicos, fiscais, tributarios, consumo,
potencializagéo, renda, estrutura fisica, amplitude e qualidade entre outros, sao
importantes fatos de analise e discussao para o inicio do estudo e validacao
das definigbes tomadas, pois a todo o0 momento deve-se estar monitorando o
mercado como um todo e principalmente buscando novas oportunidades de
agao, uma vez que suas caracteristicas mutaveis, mesmo que a longo prazo, o

que abre inumeras frentes de trabalho e adaptagbes aos projetos atuantes
neste contexto.

Como exemplo para esta situagao, pode-se citar que ao inserir um produto ou
uma atividade em um mercado, as analises prévias deverao ser realizadas de
forma a avaliar quais serdo exatamente os retornos frente aquilo que estara
sendo introduzido, pois sem esta analise e posterior monitoragao, qualquer
empreendimento podera sofrer um sério risco de fracasso, ou seja, prejuizos

financeiros de grande propor¢ao para qualquer organizacao.

2. Medir o potencial do mercado

Como apresentado no topico anterior, as avaliagbes referentes ao mercado de
atuagdo sao importantissimas para qualquer organizagao em suas atividades.
Por isso, em suas definicdes, uma das agdes mais importantes € voitada a
medicao do potencial do mercado em questdo, isso porque, a introdugao ou o
continuismo do processo de atuagdo empresarial devera ser seguido ,0u néo,
de acordo com a avaliagao do real potencial do mercado.

Pode-se verificar isso em situacbes praticas: imaginemos uma empresa
(ficticia) produtora de acarajés. Esta atua fortemente no mercado baiano e
obtém excelentes resultados em sua comercializagdo. Porém, surge a
possibilidade de possiveis expansdes. As opgbes: expandir para o Sudeste,

para o Sul ou para a regido Nordeste do Brasil?
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Para decidir devem-se analisar os potenciais de mercado para a expansao do
produto. Assim sendo, possuimos duas regides com potencial de consumo
muito grande diante de diferentes produtos e servigos, rendas per capitas altas
e estrutura populacional bem formada e centralizada. Outra com aspectos
economicos e culturais diferenciados e potenciais de consumo e caracteristicas
diversas frente a duas anteriores. Ai vém a pergunta: quais dessas regides

vocé, estrategicamente, definiria como sendo extremamente rentaveis para a
expansao desta empresa?

Acertou quem respondeu o Nordeste. Mas por que? Independente do grande
potencial apresentado pelas duas outras regides, que possuem mercados
altamente convidativos € com propensbes de grandes lucros, o produto em
questao nao seria bem aceito nesta parte do pais, visto que a caracteristica de
consumo esta mais relacionada a populacao do Nordeste brasileiro, que possui
um costume particular de consumir produtos como o em questdao. Assim,
expandir para o Nordeste brasileiro € a methor opgéo de investimento. Ha uma
mesma relagao diante da possivel comercializagado de roupas de inverno paraa

regiao Nordeste do pais... com todo aquele calor, sera que o giro dos produtos
seria rentavel?

Estes exemplos ilustrativos mostram que a avaliagdo do potencial do mercado
deve-se a inumeros fatores, ndo apenas aos basicos como tamanho e alta
renda da populagao, pois para cada tipo de atividade existe um tipo de analise
e atuacdo. Caracteristicas de consumo sdo importantes, assim como as
questdes culturais, o que pode tornar uma regido de 500 mil habitantes mais
potencial do que uma com 5 milhdes, pois as caracteristicas envolvidas sédo
inimeras e as definigdes determinantes deste processo vastas.

3. Analisar a participagdao no mercado

Toda a atividade competitiva € norteada por um posicionamento frente ao
mercado de atuacdo. Assim sendo, a concorréncia € muito forte e
influenciadora das definicbes e estratégias a serem tomadas. Com isso, toda
empresa, produto ou servico acaba criando um market share, ou seja, uma

participacao de mercado diante da sua atuagao.
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Esta participagdo pode ser apresentada diante de diferentes aspectos como:
:uma empresa possuir uma alto market share de sua marca, um médio de seu

produto e um baixo em termos de valor de comercializagao —preco.

Assim, verifica-se que dividir o mercado e possuir uma participagéd forte requer
da organizagao um equilibrio em sua atuagdo para apresentar todos os
possiveis elementos participativos do processo de forma equacionada, pois
assim, o empreendimento conseguira, diante de seu desenvolvimento, atingir

patamares positivos e altamente competitivos, conquistando portanto a téo
sonhada vantagem competitiva.

Um bom exemplo dessa participagao do mercado, e que pode esclarecer este
proceséo, € o setor de bebidas, mais especificadamente o de cerveja. Existe
uma marca nacional muito forte, que possui um market share alto diante das
demais, de forma a deter uma comercializagdo e exposi¢cao de seus produtos
ao mercado muito mais significativa e participativa.

4. Analisar as fases da venda

Como se sabe, venda € um processo que ao longo dos anos vém recebendo
inumeras atribuigcoées, as quais a tornaram altamente qualificada, com aspectos
mais fortes e com bases coerentes e participativas, que mudaram a forma de
agir, pois os profissionais envolvidos, atualmente necessitam possuir uma

estrutura e um preparo pessoal altamente qualificado.

Vender, como muitos especialistas dizem, € e sempre sera a mesma coisa —
por definicdo (dicionario): “v. 1. Tr. dir. Alienar (um objeto) mediante certo
preco; trocar por dinheiro. 2. Tr. dir. Negociar em. 3. Intr. Exercer a profissdo de
vendedor. 4. Tr. dir. Sacrificar por dinheiro ou por interesse. 5. Pron. Ceder a
sua propria liberdade por certo prego; deixar-se peitar para ceder ou fazer. 6.
Pron. Bandear-se com um partido, atraicoando o seu ou desertando dele.”

Mas como dito, este processo vem sofrendo alteragbes e as fases da venda
podem ser divididas em trés:

Pré-venda - “conhecer o perfil do nosso cliente”, como suas expectativas e

necessidades. Também, €& preciso conhecer a concorréncia, analisar o
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mercado com muita eficiéncia e identificar sempre as oportunidades.

Venda - quatro momentos consecutivos: a abordagem do cliente, a

apresentagdo do produto/servigo, a negociagao e por fim a concretizagio
desta negociacao.

Pés-venda - busca-se a manutencgéo, que também é chamada de fidelizacao,
ou seja, a conquista definitiva do cliente.

Estas trés fases sdo importantissimas em uma analise, a pratica de cada uma
delas faz parte de um processo que deve ser levado muito a’ sério,
principalmente a primeira e a ultima, que sdo esquecidas com muita freqiiéncia.
O elaborar das abordagens e praticar o sistema de p6s-venda sdo essenciais
no mercado competitivo de hoje. Empresas que deixam de realizar este tipo de
acdo, perdem inumeras vantagens de acdo além de nao contar com um

comprometimento do cliente, que faciimente podera migrar para a
concorréncia.

5. Realizar o benchmarking

Esta € uma das praticas mais comuns e fortes entre as organizagdes de todo o
mundo. Realizar o benchmarking € importante para as bases das defini¢cdes
estratégicas, visto que a analise da concorréncia faz parte de um processo
continuo, pois aléem de monitorar as mudancas do mercado, devemos estar
atentos as agbes e posicionamentos tomados pelos concorrentes, pois estes
estarao influenciando diretamente nas futuras decisbes e postura que deverao
ser tomadas diante do mercado.

Esta “espionagem” € muito forte, e é praticada de forma sequencial pelas
organizagdes, que ao possuirem informacdes importantes de mercado e
possiveis campos de agdo & serem descobertos podem langar ou mesmo
adaptar produtos e servigos antes da concorréncia. Assim, poderao ser criadas
vantagens competitivas, pois 0 primeiro sempre sera lembrado, ja os demais

serao apenas copiadores de uma estratégia bem sucedida.
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Portanto, monitorar a concorréncia sempre sera importante. Conhecer, avaliar,
dissecar e readaptar estratégias de sucesso, sdo passos fundamentais e

poderao trazer excelentes resultados organizacionais e empresariais.

6. Potencializar a entrada de um novo produto

Ja foi analisado até aqui inumeros pontos das agées de marketing, porém ha
ainda a analise de potencializagao de entrada de um novo produto e/ou servigo
ao mercado, a qual requer a tomada de inimeras decisées antes da entrada de
um novo conceito ao mercado. Estudos de consumo devem ser realizados de
forma contundente, pois serao neles que aspectos positivos e negativos serdo

evidenciados, o que faz com que 0 novo seja ou ndo posicionado e langado
junto ao mercado.

Todas as fases que norteiam algo novo devem passar por estudos preliminares
e em regides distintas de nosso pais, para que assim a decisdo seja tomada de
maneira fundamentada. Assim, com dados concretos e avaliagdes realizadas
por levantamentos extraidos junto aos consumidores potenciais do
produto/servico € que serao realizadas as decisdes mais importantes: onde
langar? Quais as pragas potenciais? Que publico sera atingido além das
definigées estabelecidas? Quais as politicas de comercializagao? Qual o
melhor sistema de logistica? Qual sera a amplitude das agées? ... e estas s&o
apenas algumas questdes que precisarao ser respondidas para que 0 processo

seja realizado de forma eficiente e eficaz.

Mesmo com todo este processo o resultado pode ser um desastre, as falhas
poderao ocorrer em meio as etapas, € com isso, 0 mercado consumidor nao
reagir como esperado ocasionando um reestruturar de agoes emergéncial.
Inimeros sdo os cases deste tipo de acontecimento negativo, € por isso ao
introduzir algo novo, quanto mais fases e etapas do processo forem realizadas,

menores serao as margens de risco e prejuizo.

Este topico requer um aprofundamento muito grande em todas as etapas

possiveis, por isso, cabera uma outra discussio, em um outro momento.
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7. Realizar previsdes de curto e longo prazo

Toda organizagao deve possuir em seu sistema anual de trabalho, definicdes
das atuagbes a serem realizadas durante o periodo. Estas deverdao ser
realizadas ou a curto prazo, quando a empresa necessitar de resultados
rapidos ou a longo prazo, quando este trabalho for desenvolivido no decorrer

dos meses, com acgbes pré-determinadas e analises constante dos
acontecimentos.

A definicdo do periodo € necessaria para as delimitagdes estratégicas. Todos
os planos, sejam eles de Marketing ou n&o, sao regrados de forma a serem
executados dentro de um parametro de tempo. Esta atmosfera criada, serve

para que cada passo seja realizado de forma consciente e dentro de uma
cronologia.

Como dito, toda a¢ao deve ser baseada em premissas e regras de atuagao,
para que assim ocorram os resultados esperados e as avaliagdes necessarias,
pois todo processo deve possuir um inicio, desenvolvimento € por fim um
encerramento, pois as conclusdes sO poderdo ser realizadas a partir de
elementos ocorridos durante todo o processo.

8. Realizar as definigdes dos objetivos empresariais

As linhas mestras de todo processo empresarial, passam pela definicao clara
dos objetivos a serem alcancados dentro de um cronograma de tempo. Toda
estratégia deve ser norteada por bases elucidadas em premissas previamente
definidas, de modo que, todos aqueles profissionais que estiverem envolvidos

no processo, saibam o que estao buscando e os resultados que deverao
alcangar.

A definicdo dos objetivos, pode ser realizada e adequada de acordo com os
acontecimentos histoéricos da organizagao. Estes poderdo ser divididos em
primario, ou seja, aquele que devera ser buscado de forma principal, o que é
de suma importancia possuir como resultado. E outros objetivos, classificados

como secundarios, aqueles que serdo relacionados de forma que, com a
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execucao de todo processo de agdo em seu desenvolvimento poderdo ser
alcangados em cada etapa concluida.

Assim, os objetivos podem se adequar a inUmeras situagdes, desde os

organizacionais, empresariais, de marketing, financeiros, econdmicos, de
resultado,. ..

A Unica certeza €, todos o0s processos e projetos deverdo possuir em sua

constituicdo as linhas que elucidardo os resultados pretendidos por aqueles
que, estrategicamente, o definiram.

9.  Estudar e analisar as tendéncias dos negécios empresariais

Constantemente, surgem as mais diversas oportunidades de agdo no mercado,
sdo novas tecnologias e necessidades dos consumidores, entre outras idéias,
que tornam-se excelentes oportunidades de negécios. Por isso, todo
profissional envolvido em decistes estratégicas deve estar consciente dessas

questdes e assim analisar as tendéncias de empreendimentos.

Questoes como possibilidades de aquisigbes, fusbes, aperfeicoamentos,
contratagdes, novas solugdes, avangos tecnologicos, entre tantas outras que
proporcionam a organizagao crescimentos substanciais, novas perspectivas de
trabalho, agilidade no processo, qualidade no produto final e outros beneficios
que sdo gerados por situagdes surgidas no mercado. (AL REIS & JACK
TROUT, 1998)
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CAPITULO li

O MARKETING SOCIAL

2.1 Conceituagao

Conforme Manoff (1985), o chamado Marketing social surgiu nos Estados
Unidos, em 1971, e foi usado pela primeira vez por Kotler e Zaltamn que , na
época, estudavam aplicagdo do Marketing que contribuissem para a busca e o
encamininamento de solugdes para as diversas questées sociais.Naquele ano,
eles publicaram no Joumnal of Marketing, um artigo intitulado Social Marketing:
An Approach to Planned Social Change, no qual conceituafam o Marketing
social como sendo o processo de “criagdo, implementacdo e controle de
programas implementados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e
envolvendo consideragdes relativas ao planejamento de produto (cliente),
custo, comunicagao, conveniéncia e pesquisa de Marketing”.

Nota-se que o Marketing social € um dos desenvolvimentos mais promissores,
cuja efetiva aplicacao se espera que venha a aumentar a eficacia dos agentes
sociais de mudanga, no sentido de proporcionarem as transformacdes sociais
desejadas. O Marketing social tem na fundamentagéo o exercicio dos direitos
humanos fundamentais transforma-se em ag&o assistencial e os clientes
passam a ser considerados como beneficiarios ou assistidos. Nesta linha, ele
confere ao Marketing social uma abordagem sistematica para o planejamento
de beneficios a serem oferecidos a um publico distinto.

Em uma outra conceituagao para o Marketing social nota-se- Glenn Wasek,
professor da Escola de P6s-Graduagao em Saude Publica da Universidade de
Harvard. Dando énfase aos aspectos operacionais e aos objetivos
programaticos, ele afirma: “Marketing social € o emprego do planejamento de
mercado estratégia analise e técnica gerenciais tradicionais e inovadoras para
garantir o bem-estar do individuo e da sociedade.” , segundo Wasek, “as
técnicas do Marketing social sdo mais poderosas quando incorporadas ao

processo de elaboracio de intervengdes na saude publica”. (MANOFF, 1985)
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Desta forma, o Marketing social € uma ferramenta democratica e eficiente, que
aplica os principios € instrumentos do Marketing de modo a criar e outorgar um

maior valor a proposta social.

Este tipo de markeitng redescobre o consumidor por meio do dialogo interativo,
0 que gera condigdes para que se construa o processo de reflexao,

participacdo e mudanga social. Os resultados sdo mensuraveis pelos seus
efeitos e avaliados por sua efetividade.

Analisa-se que o Marketing social € uma ferramenta mercadolégica perfeita,
mas no entanto, para utilizg-lo de forma eficiente e atingir o que pretendém, as
organizagdes precisam alem de fabricar os seus produtos, também criam
marca, utilizando técnicas apuradas de Marketing, mas no Brasil n3o vém
obtendo éxito, uma vez que o que as empresas divulgam nao € o bem-social,
mas a busca do lucro mascarado no Marketing social, ou seja utilizando o
Marketing social para vender uma idéia de preocupagdo com o social e a
comunidade que esta inserida.

Neste contexto ndo pode deixar de ser citado que com o crescimento do
Terceiro Setor e sua profissionalizagdo, pouco a pouco, as modernas técnicas
de gestao foram incorporadas a area social. A geréncia por intengdes nao tem
mais espago:. a sociedade espera resultados concretos, que- transformem
caréncia em atendimento e auséncia em participagao, interrompendo o ciclo
vicioso da exclusdo. Assim, cada vez mais, sdo utilizados os métodos e
técnicas de marketing social — que pode ser conceituado ainda, segundo Kotler
e Zaltman (1992, p. 117.}, como

“...a criagao, implementagéo e controle de programas voltados
para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envoivendo
consideracbes de planejamento de produto, preco,
comunicacio, distribuicdo e pesquisa de marketing.”

Para eles, o “marketing social é um dos novos desenvolvimentos promissores,
pelos quais se espera aumentar a eficacia de agentes sociais de mudanga, no
sentido de proporcionar as mudangas sociais desejadas”. Diversos outros

autores defendem aplicacdo, na area social, dos principios de marketing
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utilizados pelas empresas com fins de lucro.

Em resumo, recomendam que as organizagdes do Terceiro Setor incorporem a
seus quadros um profissional de marketing que identifique os mercados em
que a organizagdo atua, os seus publicos-alvo e os respectivos segmentos;
que busquem analisar & conhecer o comportamento da populagao que se
pretende atingir; estabelecer o posicionamento que a causa social a ser
promovida devera ter na mente do adotante; propor produtos sociais

apropriados as mudancas pretendidas; além de estabelecer o marketing mix da
organizagao. ’

Esse profissional também deve responsabilizar-se pelas a¢gdes de marketing,
avaliar os resuitados e proceder as corregbes necessarias ao éxito do
empreendimento social desenvolvido pela organizagdo. Sem duvida, mesmo na

area social, uma organizacdo deve comegar e terminar todo o seu trabalho
num mesmo ponto: o cliente.

O marketing social &, portanto, uma nova tecnologia de administracdo da
mudanca social, associada ao projeto, a implantacdo € ao controle de
programas voltados para o aumento da disposi¢ao de aceitagao de uma idéia
e/ou pratica social em um ou mais grupos adotantes selecionados como alvo.
Assim, deve-se empregar os conceitos de segmentacao do mercado, pesquisa
de consumidores, desenvolvimento e testes de conceitos ou produtos,

comunicacao direta, de facilitagdo, incentivos e teoria da troca.

Tudo isso visando maximizar a resposta dos adotantes selecionados como alvo.
Neste caso, a organizagao busca os objetivos de mudanga na crenga de que,

deste modo, contribuira para o desenvolvimento individual e social.
Esse aspecto € ressaltado por Keegan (2000, p. 201) para quem

“...a expressdo marketing social ¢ empregada para descrever o
uso dos principios e técnicas para a promogao de urma causa,
idéias ou um comportamento social. E uma tecnologia de
administracdo da mudanga social associada ao projeto de
implementagcdo e controle de programas destinados a
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aumentar a disposigdo das pessoas para a aceitagdo de uma
idéia, um comportamento e/ou uma pratica social.”

Segundo ele, o marketing social:

“e uma ferramenta democratica e eficiente, que aplica os
principios e instrumentos de marketing, criando € outorgando
maior valor & proposta social. Por meio dele, redescobre-se o
consumidor através de um didlogo interativo, o que permite um
processo de reflexdo, participagdo e mudanca social. Os
resultados sio mensuraveis pelos seus efeitos e podem ser
avaliados por sua eficacia, eficiéncia efetividade” (KEEGAN,
2000, p. 28).

/

A este respeito, observa-se um bom exemplo na evolucdo da educagao
sanitaria, que veio a incorporar as modernas técnicas .de comunicagio. Antes
com um enfoque puramente médico, as campanhas de educac¢ao para a saude
passaram, no fim da década de 60, a incorporar profissionais de outras areas

(como educadores, antropdlogos, assistentes sociais e psicélogos).

O éxito alcancado criou novas necessidades, o que implicou o emprego de
recursos comunicacionais antes restritos a area comercial. Mais do que prevenir
doengas, 0 que importa € promover a saude. Assim, os profissionais de
informacao, educagao e comunicagéo (IEC) passaram a aceitar €, até mesmo,
a utilizar as técnicas de mercado nos programas dos quais participavam.
Embora isso tenha ocorridoc com muito desgaste, verifica-se que a
comunicagao ocupa um lugar de crescente destaque em qualquer programa de
desenvolvimento social.

Contudo, ainda hoje, ouvem-se frases do tipo “satde ndo é um produto a mais
para ser consumido” ou “0 meu programa ndo é um supermercado que quer
vender cada vez mais” ou, ainda, “ndo queremos lucro, mas apenas pessoas
capazes de decidir e iSso é caro”.

Em seus respectivos contextos, seguramente, estes argumentos tém alguma
sustentacdo logica. No entanto, ndo parece logico (nem aceitavel) que uma
forma de perceber a questdo anule ou comprometa eticamente a outra. Se as

técnicas mercadolégicas e de comunicagao sao eficientes e servem a tantos
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objetivos menos nobres, por que nao utiliza-las também para promover uma

methor qualidade de vida e 0s programas de desenvolvimento social?

Enfim, quando se prega a aplicagdo do marketing social pelas organizacdes
atuantes no Terceiro Setor, ndo se esta propondo que se dé um tratamento
igualitario, por exemplo, as vacinas e aos batons ou a cremes dentais e a
prevengcdo do cancer uterino. O que se busca, isto sim, € ver sorrisos
saudaveis no rosto daqueles que adotaram uma inovacao social que lhes foi
disponibilizada por um programa que se tornou mais eficaz e eficiente a partir
do emprego das técnicas e metodologias de comunicagio aplicaéas ao
desenvolvimento.

Na atualidade, a sociedade vem apresentando muitos problemas neste final de
século, conforme ja relatado anteriormente. A fome, guerra, o desmatamento, a
violéncia e, além do mais, a existéncia da grande desigualdade entre ricos e
pobres. No entanto, essa propria sociedade esta se voltando para estes fatores
sociologicos, culminando nos emergentes sociais. Dessa forma, dizer que o
terceiro setor, da solidariedade, as organizacbes sem fins de lucro e as
fundacgdes, estdo ganhando uma importancia muito grande na sociedade, nao é
dizer nada de novo. (MUYLAERT, 1994)

O setor que lida com a solidariedade tem como objetivo fundamental promover
a mudanca social, mas isto nao é muito simples. As pessoas que vivem em
uma determinada sociedade, tém seu conceito de vida, sua personalidade e
estao implicadas nessa, de acordo com seu vinculo social e no que acontece
em sua volta. Assim, a solugdo dos problemas sociais implica uma mudanca
social: mudar as formas com que os individuos e os grupos desenvolvem suas
vidas, transformando praticas adversas ou daninhas, em outras produtivas,
modificando as atitudes e os valores nas comunidades e nas sociedades em
sua totalidade, e criando novas tecnologias sociais que introduzam as

mudang¢as desejadas e elevem a qualidade de vida das pessoas.

Atualmente, cada vez mais pessoas na sociedade estdo desejosas de uma
mudanc¢a social: mudangas em sua forma de vida, na economia € em seus

sistemas sociais, nos seus estilos de vida e em suas crengas e valores. Isso se
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deve ao fato de que as coisas estdo se desenvolvendo de uma maneira téo
rapida que as pessoas notam uma constante revolugdo de expectativas
crescentes.

As mudangas acontecem pela violéncia mas sao muitos bem elaboradas,
voluntarios e nao-violentos, essas mudangas sociais, politicas e econdémicas,
nao poderiam passar desapercebido pelo Marketing e, em particular, pelo
Marketing social. As campanhas sociais surgem entre pessoas que estdo
decididas a dirigir, confirmar e controlar a mudanga.

Kotler (1992) mostra que nas sociedades democraticas, a mudanga social
planificada, realiza-se pela acado interessada dos governos e cidadaos. A
hipoteses de partida € que os lideres devem ganhar a aceitag;éo cidadaos. A
hipotese de partida € que os lideres devem ganhar a aceitacao dos governados
para poder realizar mudancas importantes e, assim, a agao cidadao/voluntaria,

sera avaliada como uma alternativa legitima a do governo.

- O mesmo autor ressalta que as campanhas de mudanca social podem alcangar
objetivos de influir, determinar e mudar as idéias e as praticas. O que acontece
€ deficiéncia do Estado em atender todas as necessidades sociais, fazendo
com que a sociedade sinta necessidade de um maior desenvolvimento de

acgoes e medidas que visem a diminuigdo dos seus problemas.

Assim essa “incuria estatal’, vem fazendo que o segundo setor a apoiar
projetos que visem ao bem estar social, desenvolvendo e realizando sua
responsabilidade social. Segundo dados, de uma recém pesquisa realizada
pelo IPEA, existe um numero crescente de empresas que estao investindo no
social. O interessante a ser ressaltado € que , as maiorias das empresas
realizam os investimentos de uma maneira qualquer, nao realizando nenhum

estudo e controle sobre seu investimento. Sintetizando: o fazem por filantropia.

Nota-se ainda que em varios paises, as organizagbes estio vinculando suas
marcas a uma causa de interesse social mediante acordos com entidades sem
fins lucrativos, que desenham e executam os programas de acdo. A
continuagao, a empresa convida os consumidores a colaborar com as causas

propostas pela marca. E importante observar o grande envolvimento dos
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funcionarios de uma determinada empresa, o0s quais tém uma grande

participagao no desenvolvimento de programas sociais adotados pela mesma.

Porém, o problema maior das empresas € identificar aquela causa de interesse
social mais relevante para seu publico objetivo e que seja coerente com os
valores da marca. Em primeiro lugar é necessario identificar os valores da
marca e os valores do consumidor dessa marca, produto ou servigo. O
seguinte passo consiste em distinguir aquelas causas que melhor poderao
representar os valores entre cliente € empresa.

/

Desta forma, s Marketing social (responsabilidade social), e pode chegar a
construir em longo prazo um valor diferencial para a marca € uma vantagem
competitiva para as empresas. Hoje em dia existem conhecimento e técnicas
para organizar e colocar em pratica programas efetivos de mudancga social em
qualquer area de assunto social, tanto local como nacional. Originar a mudanca
social que melhore a vida € um desafio das campanhas sociais e o objetivo do
Marketing social.( MUYLAERT, 1994)

Variadas organizacboes gastam milhdes de reais em projetos sociais, com
infuito de reforgar sua imagem, somente. Com exemplo, uma companhia gasta
R$ 100 mil em um projeto social e, preocupada em reforcar sua imagem,
investe R$ 900 mil para divulgar o programa na midia. Com esse valor quantos
projetos sociais poderiam ser implantados em prol da sociedade , € como

consequéncia reforgar € melhorar a imagem da organizagao.

Desta forma, cada vez mais € preciso convencer as empresas a se engajarem
nesta forma de estratégia para se obter retorno de melhorar a imagem
utilizando o Marketing social. Uma vez que, devem estar comprometidas com a
sociedade de uma forma organica, integrada. Faz, porém, restricbes a
iniciativas e investimentos sociais motivados por estimulos externos, como um

eventual desejo de melhorar a imagem ou reforcar a marca junto ao
consumidor.
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2.2 Problematica no Marketing Social

Como foi observado o Conceito de Marketing Social pressupbée que a
organizagao deve, inicialmente determinar as necessidades, desejos e
interesses dos mercados —alvo, e em seguida proporcionar a satisfacéo
desejada de maneira mais eficiente do que os concorrentes, de forma a

melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade. -

Assim conforme Muylaert (1994), o Marketing social € a modalidade de agéo
mercadologica institucional que tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas
sociais, caréncias da sociedade relacionadas principalmente com quest;")es de
higiene, saude publica, trabalho, educagao, habitagao, transporte e nutricdo. A

natureza do problema social € a base do trabalho do Marketing social, como:
» Qualidade de vida;
» Capacitagao pessoal;
» Convivéncia social,
» Sobrevivéncia

Esse tipo de Marketing que busca melhorar o nivel da qualidade de vida de um
povo tem seus programas voltados principalmente a area da saude, com o
objetivo de reduzir indices de mortalidade infantil, incrementar as condigoes de
atendimento médico (quantidades de leito hospitalares e de meédicos por
habitantes) e dos servigos publicos (dgua e esgoto). Capacitacdo de pessoal
tem seus programas voltado para atender aqueles que apresentam
dificuldades, desvio a algum tipo de deficiéncia, para atingir a plenitude de seu
potencial de realizagdo, ou mesmo para desenvolver um nivel satisfatorio do
mesmo.

Neste ambito existem trés tipos de deficiéncias.
» Fisica: deficiéncia de visdo, audi¢ao, auto-locomogao;

> Psicologica: deficiéncia por problemas mentais, nervosos, emocionais;
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» Técnica: Falta de educagao e treinamento profissional.

Ainda Muylaert (1994) ressalta que o Marketing Social procura também
melhorar os padrées de Convivéncia Social tem seus programas voltados para

a harmonia de interesse entre os diversos grupos sociais.
» Problemas disciplinares no transito;
> Racismo;
» Gangues;
» Traficos de Drogas;
» Marginalizacao da populagao carente

Desta forma, as situagdes de risco a vida é mais um foco do Marketing Social,
uma vez que busca oferecer condigdes de prevengao, corregao, recuperagao e

eliminacao dos fatores que colocam a vida em perigo.

Citam-se alguns exemplos:
» Brincadeira infantil: Empinar Pipas;
» Bombinhas de festa junina;

> Epidemias (aedes aegypti, cblera, Aids)

2.2.1 Niveis de riscos sociais

De acordo com Sina & Sousa (1999) um fator que deve ser considerado € o

Nivel de Risco da populagdo, uma vez que existem varios tipos de riscos e
niveis.

» Nivel Limitado de Risco — O probiema social afeta apenas uma parte
especifica da populagao;
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» Nivel Amplo de Risco — O problema social pode se alastrar além do
publico diretamente afetado, colocando em nsco outras camadas da
populagio;

> Nivel Potencial de Risco — Em muitos casos, o problema pode ser

previsto e evitado antecipadamente, por meio de providéncia
preventivas.

Como exemplo notam-se: Campanhas de Vacinagio e outras, Carnaval (Se
voCcé nao se cuidar, a Aids vai te pegar), Drogas (Diga Nao as Drogas), Adote
uma crianga (formando o cidadao de amanha). ‘

Porem, nem mesmo o plano de Marketing social mais bem ejaborado pode ter
éxito no sentido de conseguir adogdes de seu produto social se nao for bem
implantado. E isso acontece na maioria dos projetos de Marketing social.

Em varias vezes, Sina & Sousa (1999) ressaltam que uma campanha de
Marketing Social é organizada dentro de uma estrutura ja existente, a
preocupacao da organizagcdo € com o lucro quantitativo, ou fortalecimento da
sua marca perante seu publico-alvo, ou ainda quando precisa fazer algo para
com a sociedade pelo fato de ter de alguma forma prejudicado a sociedade no
ambito ambiental, ecologico, comunitario, saude, efc...

Certa ocasiao, o gerente de produto de uma grande organizagao muitinacional
atuava com gerentes de Marketing e gerentes comerciais de suas marcas. Do
lado Marketing, eles tinham a missao de planejar e executar todas as
estratégias de publicidade, promogao, precos e comercializagdo de suas
marcas. De um modo mais geral, tinham que competir pelos recursos
funcionais de sua divisdo para suas respectivas marcas e coordena-los, ai se
incluindo elementos técnicos, pesquisa de Marketing, programas de pessoal de
vendas, processamento € embalagem. Do lado operacional, eram responsaveis
pela contribuicdo financeira de suas marcas, pela realizagdo de volume de
vendas, gastos com Marketing e decisdes de pre¢os. Do lado do planejamento,
trabalhavam com a diregdo no estabelecimento dos objetivos fiscais atuais €

das expectativas de mais longo prazo(planos estratégicos quinquenais).
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Vé-se também que os gerentes de um produto social tambem tém
responsabilidade tanto de planejamento quanto de operagao. Sao “gerentes
intermediarios” que devem exercer o papel de superiores, iguais e
subordinados ao mesmo tempo. Como gerentes intermediarios, “tanto delegam

quanto executam, sao estrategistas e executantes, treinadores e jogadores”.

Assim, além de seduzirem consumidores e funcionarios, as chamadas
campanhas de Marketing Social passaram a atrair a atengdo do mercado

financeiro, tradicionalmente insensivel aos apelos aparentemente emocionais.

Desta forma, Sina & Sousa (1999) mostram que o que se tem notado € que
grandes investidores institucionais no mundo inteiro comegam a prestar
atencdo as atividades sociais e ambientais das empresas na hora de definir
quais delas merecem receber dinheiro.

Portanto, social ndo é gasto nem custo, €& investimento, faz-se entio
necessaria uma analise deve ser desenvolvida sem impulso ideoldgicos e
fundamentadas em bases empiricas de verificagdo do seu impacto para o
crescimento econdmico e diminuigdo das desigualdades sociais. Dessa forma,
este documento traz algumas reflexdes sobre as contribuicdes dos
investimentos sociais para a melhoria da condi¢bes econdmicas do pais, €
apresenta alguns exemplo sobre como o investimento social resulta em lucros
econdmicos tangiveis para toda a sociedade.

Analisa-se ainda que € comum se observar casos que tentam demonstrar
formas mais eficientes de utilizagdo dos gastos ou custos sociais. Ambos sdo
vistos como despesas que devem ser repassadas a sociedade em razao de
emergéncias especificas ou da necessidade de pagamento de dividas sociais,
como no caso da institucionalizagao de criangas identificadas como "de rua” ou
“carentes’. Investimentos, no entanto, ndo combina com gastos emergenciais,
por essa razao cria-se a imagem que essas atividades nao produzem riquezas
economicas, mas somente dispéndios financeiros.

Variadas vezes as organizagdes confundem o Marketing Social como sendo
filantropia, ou seja amor a humanidade, pois o atendimento a area social, no

passado, era feito por senhoras da sociedade que, realizando obras sociais,
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exercitavam sua vocagao filantrépica. Hoje, a geréncia por intengdes ja ndo
encontra mais espago no mercado.

Ainda se pode dizer conforme Sina & Sousa (1999) que com o crescimento do
Terceiro Setor — tanto em volume de recursos financeiros quanto em relevancia
social e politica e sua conseqiiente profissionalizagdo, as modernas técnicas
de gestao dos negdcios foram, pouco a pouco, incorporadas a area social. A
sociedade também espera e cobra resultados concretos efetivos — capazes de

transformar pessoas carentes em cidadaos que exercitam seus direitos
fundamentais. ’

Porém, nao muito antes de conceito de Marketing se tornar amplamente aceito
por muitas firmas, ele recebe muita oposicdo. Por mais de 30 anos, os criticos
tém persistentemente dito que o Marketing ignora a responsabilidade social.
Isto €, embora o conceito de Marketing possa ajudar uma organizag¢ao a atingir

seus objetivos, ele pode, ao mesmo tempo, encorajar agbes que firam os
melhores interesses da sociedade. |

De uma certa forma, essas acusacgdes sao verdadeiras. Uma empresa pode
satisfazer seus consumidores totalmente; objetivando conforme seu processo
almejar um lucro enorme, enguanto por outro lado, pode afetar a sociedade.
Para ilustrar, uma fabrica de papel poderia estar oferecendo aos seus clientes
de jornal uma impressao de qualidade por um prego razoavel, mas para fazer

isso ela estaria poluindo o ar e agua proximos a fabrica.

Porém, esse nao precisa ser o caso. Para Sina & Sousa (1999) a
responsabilidade social de uma empresa pode ser totalmente compativel com o
conceito de Marketing. A compatibilidade depende de duas coisas: quao
amplamente uma empresa percebe seus objetivos de Marketing e quanto
tempo ela pretende esperar para atingir seus objetivos. Uma empresa que
estende suficientemente as dimensdes de tempo e de abrangéncia dos seus
objetivos de Marketing para atender suas responsabilidades sociais esta
praticando o que se tornou conhecido como conceito de Marketing de

Responsabilidade Social.
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Considera-se que essa area do conhecimento ainda € relativamente nova, no
Brasil — e, por isso, também € pouco conhecida pelos profissionais que atuam
no Terceiro Setor. Sem duvida, isso justifica a discussao de aiguns conceitos
basicos, de modo a auxiliar os gestores do programa sociais a melhor entender

0s principios e métodos que norteia essa inovadora forma de abordagem das
guestdes sociais.

Nota-se ainda que o Marketing no seu conceito mais de ampic conhecimento e
larga utilizagdo no Pais- , em termos de técnicas e metodologias, o Marketing
social com ele ndo se confunde. O Marketing social nao se restringe a mera
transposicdo dos métodos e técnicas do Marketing comercial para a area
social. Seu conceito e definicdo mostra uma nova forma de ver e entender as
questdes sociais, dai se originando novos métodos e estratégias de

intervencdo. O Marketing social, uma tecnologia de gestdo do processo de
transformacgao social.

2.3 Os quatro P’S do Marketing social

2.3.1 Produto

Para Aratjo (2001) na grande maioria dos casos, o produto do Marketing Social
nao ¢ fisico. Embora em alguns casos possa ser, como na distribuicdo de
preservativos, na maioria das vezes é intangivel, podendo variar de um
atendimento psicoldgico gratuito a campanhas de vacinagdo gratuitas, ou a
campanha de preservagao ambiental do Greenpeace.

Desta forma, Aragjo (2001) mostra que o produto se configura, quando a
populagao percebe a existéncia de algum problema afetando a sociedade. O
Marketing Social, entdo, procura a melhor solugdo para conscientizar a
populagao e/ou o governo do problema identificado. Pode também se estender,

e tentar dar solugdo ao problema, arregimentando pessoas e captando
fecursos.
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2.3.2 Prego

De acordo com Aradjo (2001) analisa-se que o prego pode ser monetario, se a
campanha requer algum tipo de contribuicado em dinheiro, ou se vende algum
tipo de produto a pregos subsidiados, porém, na maioria dos casos, 0 prego €
nao monetario, requerendo o engajamento da populagdo ou de algumas
pessoas em um programa ou projeto sendo o preco as horas e esforgos
dedicados. A adesao a uma campanha € tanto maior quanto maior a percepgao
do valor agregado a oferta, ou seja quanto maior o valor percebido, comparado

com o prego cobrado, seja ele monetario ou nao.

2.3.3 Distribuigao

Neste caso, a distribuicdo, se refere ao local onde os produtos podem ser
comprados, em geral um espacgo dentro de um Shopping Center, ou um espago
publico, ou em escolas. Se intangivel, se refere ao local onde o servigo é
prestado, normalmente hospitais publicos. No caso do Marketing de causa
envolvendo uma empresa, a distribuigdo pode utilizar o mesmo canal utilizado
pela empresa em sua operacao normal.

2.3.4 Promogao

De forma geral, Mendonga & Schommer (2000) mostram que o Marketing
social se utiliza dos mesmos veiculos de promogao utilizados pelas empresas
ou pelo governo, porém, devido ao seu carater, procura e normaimente
consegue, espacos gratuitos, ou descontos importantes no preco dos veiculos.
Em muitos casos, a comunicagao boca a boca, ou a distribuicao de folhetos em

locais adequados ja sao suficientes para a divulgagao do projeto.
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CAPITULO il

A RESPONSABILIDADE SOCIAL E O MARKETING SOCIAL

3.1 A Responsabilidade Social das Empresas

Em diversos paises desenvolvidos e agora também no Brasil, cada vez mais
ganha vigor e atualidade a discussao sobre o papel das empresas como
agentes sociais no processo de desenvolvimento. Torna-se fundamental que as
empresas assumam nao s6 o papel de produtoras de bens e servigos, mas
também o de responsavel pelo bem-estar de seus colaboradores. Afora as
dificuldades governamentais decorrentes da crise econdmica, as empresas ja
perceberam que O respeito aoc meio ambiente, a preocupagdo com a
valorizagao do homem e com a cultura estdo entre os principais fatores
determinantes do sucesso mercadologico.

De acordo com Gaioto (2001), observa-se uma preocupacgio crescente das
empresas em vincular sua imagem a nogao de responsabilidade social. A nova
postura da empresa cidada baseada no resgate de principios éticos € morais
passou a ter natureza estratégica. Dai a importancia da elaboragao e
divulgagao do balango social, instrumento valioso para medir como vai 0

exercicio da responsabilidade social nos empreendimentos.

3.1.1 O Que é Balango Social

Conforme Gaioto (2001) Balango Social € um documento publicado
anualmente reunindo um conjunto de informacdes sobre as atividades
desenvolvidas por uma empresa, em promog¢ao humana e social, dirigidas a
seus empregados € 4 comunidade onde esta inserida. Através dele a empresa
mostra o que faz pelos seus empregados, dependentes e pela populagao que
recebe sua influéncia direta.
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Embora possua sua origem na contabilidade, ndo deve ser visto como uma
forma de explicitar a preocupacio das empresas com o cumprimento de sua

responsabilidade social. Constitui-se num distintivo de qualidade para aqueles
que o adotarem.

Desta forma, fazer e publicar o balango social € mudar a visao tradicional, em
que a empresa deveria tratar apenas de produzir e obter lucro, sem se
preocupar com a satisfagdo de sua forca de trabalho e com o ambiente

externo, para uma visdo moderna em que os objetivos da empresa incorporam
sua responsabilidade social.

3.1.2 Origens da Idéia

E nos anos de 60, nos Estados Unidos, que surge a preocupagao por parte das
empresas em prestar informagdes ao publico sobre suas atividades no campo
social. O repudio da populacao a guerra do Vietna deu inicio a um movimento
de boicote a aquisigdo de produtos e agdes de empresas que de alguma forma
estavam ligadas a esse conflito armado.

De acordo com Froes & Melo Neto (1999), varias instituicbes da sociedade
civil, como as igrejas e fundagdes, passaram a denunciar o uso de armamentos
sofisticados (gases paralisantes, napalm, etc.) que dizimavam civis inocentes,
afetavam negativamente 0 meio ambiente e colocavam em risco a propria
sobrevivéncia do homem no planeta. O publico, na avaliagdo de grupos

pacifistas, nao poderia ficar indiferente ao esforgo letal das companhias.

Com intencao de reagir as pressdes da sociedade, que exigia nova postura
ética, as empresas passaram a prestar contas de suas ag¢obes justificando seu
objetivo social, com o intuito de melhorar a imagem junto a consumidores
acionistas.

Desta forma, a pressao dos cidadaos através de associagoes, sindicatos, clube
de investidores e, conseqlilentemente, a resposta das empresas, elaborando e
divulgando relatérios com informagdes de carater social, resuitou no que se
chama de Balango Social.
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3.1.3 Como Evoluiu no Brasil

No Brasil a idéia comeca a ser discutida ainda nos anos 60 com a criagdo da
Associacéo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE). Um dos principios
desta associagdo baseia-se na aceitagdo por seus membros de que a
empresa, além de produzir bens e servigos, possui a fungédo social que se

realiza em nome dos trabalhadores e do bem-estar da comunidade.

Duarte e Dias (2001) ressaltam que ambora a idéia ja motivasse discussoes,
apenas em 1977 mereceu destaque a ponto de ser tema central do 2° Epcontro
Nacional de Dirigentes de Empresas. Mas somente em 1984 ¢ publicado o
primeiro balanga social de uma empresa brasileira, a Nitrofértil. Oito anos
depois, o Banco do Estado de Sao Paulo (BANESPA) publica um relatério
completo divulgando todas as suas ag¢des sociais; e a partir de 1993, varias
empresas de diferentes setores passam a divulgar o balango anualmente. Mas
a proposta s6 ganha maior destague na midia e visibilidade nacional quando o
sociodlogo Herbert de Souza, o Betinho, langa, em 16 de junho de 1997, uma
campanha pela divulgagdo do balango social. Com o apoio de liderangas
empresariais, da Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM), autarquia do
Ministério da Fazenda que fiscaliza as bolsas de valores; da Gazeta Mercantil,
0 mais importante jornal especializado em economia e negdcios do Brasil; de
muitas empresas (Xerox, Banco do Brasil, Banco do Nordeste, Glaxo
Wellcome, Usiminas, entre outras); e de suas instituicbes representativas
(Firjan, Abrasca, Abamec, Febraban, Associagcao Comercial do Rio de Janeiro),
a campanha decolou e vem suscitando uma série de debates através da midia

€ em seminarios, encontros e simposios.

Como mostra Duarte e Dias (2001), em novembro de 1997, novamente em
parceria com a Gazeta Mercantil, o Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
Econdémicas -~ IBASE langa o Selo do Balango Social para estimular a
participacao das campanhas. O Selo, num primeiro momento, sera oferecido a

todas as empresas que divuigarem o balango social no modelo proposto pelo
IBASE.

Hoje, apesar de tramitar no Congresso Nacional projeto regulamentando e
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dispondo sobre a obrigatoriedade do balango social, ja € possivel apostar no
sucesso da campanha independentemente de sua elaboragcdo vir a ser
obrigacgao legal, porque o processo de constru¢gao de uma nova mentalidade
empresarial esta em curso. O projeto de lei n° 3.116/97, de autoria das
deputadas Marta Suplicy, Maria da Conceicao Tavares e Sandra Starling, prevé
a obrigatoriedade para as empresas privadas com cem empregados ou mais, €

para as demais, independentemente do numero de funcionarios.

3.1.4 Quem sao os Beneficiarios

Aragao (2000) analisa que o balango social favorece a todos os grupos que
interagem com a empresa. Aos dirigentes fornece informagoes uteis a tomada
de decisao no que se refere aos programas sociais. Também & um instrumento
de gestdo. E natural que os indicadores do balango social estimulem a
participagao voluntaria dos empregados na escolha dos programas sociais da

empresa, 0 que acarreta um grau mais elevado de integragao nas relagées
entre dirigentes e funcionarios.

Aos fornecedores e investidores informa como a empresa encara suas
responsabilidades quanto aos seus recursos humanos, o que € um bom
indicador da forma como a empresa € administrada. Para os consumidores da
uma idéia da mentalidade dos dirigentes da companhia, o que pode ser
associado a qualidade do produto ou servigo que a empresa oferece. Ao
Estado ajuda na formulagao das politicas publicas.

3.1.5 Modelo para Mensuracao

Ainda conforme Aragao (2000), se a forma de apresentacao das informagoes
for livre, como tem sido a pratica, torna-se dificil uma avaliagao adequada da
funcao social da empresa, ja que ela tende a informar apenas o que Ihe parece
conveniente e, geralmente, sem dimensionar valores de gastos. Dessa forma o

balanco social se confunde com uma mera pega de marketing.
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Por entender que a simplicidade € a garantia do envolvimento do maior numero
de companhias, o IBASE (Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
EconbGmicas) desenvolveu um modelo (Anexo |) que tem a vantagem de
estimular todas as empresas a divulgar seu balango social independentemente
de seu porte e setor de atuagao.

A predominancia de dados que possam ser expressos em valores financeiros
ou quantitativamente é fundamental para que este instrumento ndo se torne
apenas uma peca de marketing. E claro que nem sempre.correlacionar fatores
financeiros com fatores sociais permite uma correta avaliagdo, porém a
construgdo de indices ajudara nas analises comparativas, seja da propria
empresa ao longo de um periodo, seja entre empresas de um mesmo setor. O
mercado sera o grande auditor das empresas.

3.2 Responsabilidade Social Gerando Lucro

A era das empresas voltadas unicamente para seus lucros e que niao se
preocupam com o impacto socio-ambiental de suas atividades esta com os dias
contados. Pelo menos, € 0 que pensa Robert Dunn - dirigente da Business for
Social Responsability, entidade que retne cerca de 1.400 empresas com
faturamento total superior a um trilhdo de dolares. Em entrevista a revista
EXAME (26/08/1998, p. 19), ele afirmou que adotar uma postura sociaimente

responsavel &, para as empresas, um fator de competitividade.

“Hoje, nos Estados, Unidos, as organizacdes entendem que ser
socialmente responséavel &€ um dos pilares de sustentagdo dos
negécios. E tdo importante e determinante quanto a qualidade,
a tecnologia e a capacidade de inovagdo. A responsabilidade
social tem o poder de atrair consumidores e gerar vendas, que
se traduzem em lucros. E, hoje, também um sinal de reputacéo
corporativa e da marca.”

Para Robert Dunn (1998), a evolugao recente do mercado confirma sua tese.
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“Atualmente, nos Estados Unidos, s&o investidos 1,3 trilhdo de
dolares em acgdes de empresas reconhecidas como
socialmente responsaveis; mais de 2/3 dos consumidores tém
preferéncia por produtos desenvolvidos por empresas dessa
categoria; alunos recém-saidos das melhores escolas de
negocios do pais também preferem esse tipo de empregador
(p. 19)”

A globalizagdo econdmica, segundo disse, contribui para amplificar esse
processo. A economia global € uma grande impulsionadora dessa forma de ver
0S negocios. A maior parte das empresas brasileiras tem relagdes com
companhias dos Estados Unidos, Alemanha ou Japao. Se essas empresas
internacionais forem socialmente responsaveis, nao trabalhardo com

organizacbes que nao ligam para isso.

Concluindo, Robert Dunn (1998) tocou numa questao particularmente sensivel
para muitas empresas brasileiras:

“Conhego companhias de diversas partes do mundo. A cuitura,
a lingua, os habitos variam. Mas, nunca encontrei uma
sociedade na qual a honestidade-e-a justica ndo fossem um
valor. Nunca conheci ninguém que considerasse justo explorar
criangas no jogo econdmico (p. 19).”

3.3 Balango Social

O Balango Social caracteriza-se pela demonstragdo das praticas de
responsabilidade social, ou seja, por meio desse instrumento a empresa torna
publicas as agdes sociais que empreende com 0s seus diversos parceifos:

empregados, comunidade, meio ambiente, entre outros.

Desta forma, as definicoes atualmente disponiveis para o instrumento Balanco
Social, sua evolugido e praticas ja adotadas em outros paises e mesmo no
Brasil sdo apresentadas neste capitulo.
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3.3.1 O conceito de balan¢o social

o termo balango, aplicada na linguagem corrente, conforme Mosimann et al.
(1989), é extensiva a toda forma de inventario num dado momento, de um
conjunto qualquer de elementos considerados como positivos e de outro

considerado como negativos. Dessa forma, faz-se balango da situagao politica,
do dia a dia, da saude, etc.

Na area da Contabilidade, o termo tem sido utilizado tanto para designar o
periodo em que se faz o levantamento dos fatoé de natureza contabil da
entidade, como, tambem, para denominar todas as demonstragdes econdmico-
financeiras de uma empresa, em uma determinada data, ou somente uma
delas: o Balango Patrimonial. '

Conforme Mosimann et al (1989), a partir da metade deste século, uma
associacao dos referidos vocabulos introduziu a expressao Balango Social,
tendo em vista que as numerosas pressdes sociologicas influenciadas pela
acao dos sindicatos, das organizagbes de consumidores, pelos movimentos
ecologicos etc., cada vez mais estabeleceram a idéia de que a entidade
empresa ndo era somente um agente econdémico na missao de produzir
riqueza, mas que ela era um ente social que devia prestar contas do seu

impacto sobre a sociedade em geral e das relagdes nascidas do trabalho

Assim, estudiosos e interessados na penetracao e adesao pelas empresas do
instrumento Balango Social, para avaliagao das agdes sociais empreendidas,
tém-se ocupado em traduzir o seu significado.

Ja Gongalves (1980) explica que o Balango Social € o instrumento gerencial
constituido por um processo que abrange plangjamento, execugao,
acompanhamento e avaliagao das agdes sociais de cada empresa, de forma a

sistematizar a sua gestao social.

Nota-se ainda que se pode entender o balango social como um conjunto de
informagbdes quantificadas, por meio das quais a organizagao podera

acompanhar, de maneira objetiva, o desenvolvimento de suas atividades, no
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campo dos recursos humanos, bem como medir seu desempenho na
implantacdo de programas de carater social.

Conforme Melo Neto (1999), o Balango Social € o instrumento de avaliagio do
desempenho da empresa no campo da cidadania empresarial, pois demonstra
todas as agdes sociais desenvolvidas em determinado periodo. Neste
instrumento sao discriminadas as agdes sociais quanto a sua natureza, seja de
responsabilidade interna ou externa, a sua especificidade (doagses,
investimentos) e ao valor gasto.

E segundo Jaccard apud Mosimann et al.(1989), a palavra social teve também

sua semantica e, desde a antiglidade até o século XIX apresenta trés
significados:

a) designa o companheiro de armas ou de oficio (o adjetivo social aparece em
francés durante o século XIV com este significado primitivo, que se amplia para
o sentido de oposicao ao isolamento;

b) no século XV, a palavra passa a ter significado de universal, de todos os
homens, acima de grupo;

c) a partir do século XiX, o adjetivo volta ao seu sentido restrito, ndo de grupo
profissional, mas de classes menos favorecidas.

Assim, a expressao “balango social” tem sido definida de varias formas, porém,
com pouca divergéncia quanto ao carater de prestagdo de contas das acgdes
sociais. As definicdbes, pelo que se analisa, tém convergido para o
entendimento de que o balango social € um conjunto de informagdes
econdmicas e sociais, que tem como objetivo a divulgagdo de informagotes
sobre o desempenho econdmico e financeiro das empresas e sua atuagdo em
beneficio da sociedade.

Conforme Gongalves (1980, p.64), “ consiste basicamente em reunir e
sistemnatizar a informacado da area social em um documento publico, onde se
possa quantificar dados, mediante o elemento basico do Balango Social, que
s80 os indicadores sociais.”
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Ja na visao de Tinoco (1984) define-se como um instrumento de gestao e de
informagao que visa reportar da forma mais transparente possivel, vale dizer,
evidenciagcdo plena de informagdes econdmicas, financeiras e sociais do
desempenho das atividades, aos mais diferenciados usuarios da informacao,

dentre estes usuarios, os trabalhadores.

3.3.2 A evolugao do balango social

O estudo sobre a questao da responsabilidade social empresarial teve 6rigem
nos Estados Unidos da Ameérica. Na década de 60, com a insatisfacao popular
gerada pelas conseqiiéncias tragicas do conflito do Vietna, a sociedade passou
a manifestar-se contra numerosas organizagbes, sobretudo aquelas que
alimentavam as trincheiras da guerra com seus armamentos bélicos, gases
paralisantes, bombas, etc. Foi esse o passo inicial para o crescimento de
questionamentos e a conscientizagdo de que as empresas nao podem agir

livremente, produzindo bens e servigos sem respeitar 0 homem e 0 meio
ambiente natural.

Nos paises europeus, os movimentos estudantis ocorridos na Franca e
Alemanha, em 1968, despertaram a consciéncia da atencdao para as
necessidades sociais. Na Franga, a partir de 1970, as empresas passaram a
publicar, juntamente com os indicadores financeiros tradicionais, outros
indicadores de natureza social.

Assim, 0os movimentos sociais continuaram avancgando pelos anos 60 e 70, ate
que em 1977 a Franga elabora uma lei sobre o balango social - Lei N° 77.769
de 12 julho 1977 - obrigando as entidades com 300 empregados ou mais a
publica-lo. Essa lei foi efetivamente um marco da elaboragéo do balango social
por parte das empresas, nao obstante a orientagao da referida lei tenha sido o

das relagbes com os empregados.

Conforme a lei francesa, o balango social compila, em um unico documento,
informacoes que permitem apreciar a situagdo da empresa no campo social,

especificamente quanto aos itens: emprego; remuneragao € encargos
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acessorios, condicées de higiene e de seguranga no trabalho, outras condigdes
de trabalho; formacao, relages profissionais; e outras condicdes de vida
dependentes da empresa. Posteriormente varios paises europeus passaram a
adotar os preceitos da lei francesa, passando a publicar também o balanco

social, entre estes, Alemanha, Holanda, Bélgica, Espanha, Portugal e
Inglaterra.

Desta forma, nota-se que nos paises desenvolvidos, de economia de mercado,
um crescente numero de empresas vem introduzindo variavel social aos seus
critérios de gestao. No Brasil, a idéia da fun¢do social da empresa comegou a
despertar a partir da publicacado, em 1965, da “Carta de Principios do Dirigente

Cristao de Empresas” pela Associag3o de Dirigentes Cristaos de Empresas do
Brasil (ACDE).

Nos anos de 80, a Fundagao Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social
(FIDES) chegou a elaborar um modelo de Balango Social. Entretanto, foi s6 no
inicio dos anos 90 que algumas empresas comegaram a publicar
sistematicamente, por meio de balangos e relatérios sociais, as agbes

realizadas junto & comunidade, ao meio ambiente e ao corpo de empregados.

Desta forma, entre as iniciativas pioneiras de elaboragao do Balango Social, a
Netrofertil, empresa estatal sediada na Bahia, foi a que primeiro o publicou em
1984, seguindo-se o Sistema Telebras e, 1992 o Banespa.

Conforme Grifante (1999), o socidlogo Herbert de Souza, inicia em 1997, uma
campanha nacional pela divuigacao do Balango‘ Social, por meio de encontros
e discussbes entre associagdes de empresas, entre as quais a Associagao
Brasileira das Empresas de Capital Aberto (ABRASCA), o Inst. Pensamento

Nacional das Bases Empresariais (PNBE) e a Comissao de Valores Mobiliarios
(CVM).

Analisa-se assim que a iniciativa do Instituto Brasileiro de Analises Econdmicas
e Sociais (IBASE) deu origem ao Projeto de Lei 3.116/97 das deputadas
federais Marta Suplicy, Maria da Conceigdo Tavares e Sandra Starling para
instituicdo e obrigatoriedade de publicagac do Balango Social por empresas

privadas com mais de 100 empregados. Desta forma, pelo projeto, sdo ainda
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obrigadas a elaborar 0 Balango Social as empresas publicas, sociedades de
economia mista, empresas permissionarias e concessionarias de servicos
publicos em todos os niveis da administragcao publica, independente do numero

de empregados.

3.4 A Validagao e Avaliagao de impacto Social

Atualmente, os investimentos na area social tém tido um cres/cimento
consideravel, e especialmente no Brasil, muitas dessas intervengdes ndo estdo
sendo avaliadas de maneira a verificar se os objetivos propostos estdo sendo
cumpridos. (GAIOTO, 2001) '

O paradigma de atuagao na area Social “sem visar lucros”, vem sendo
quebrado dia apés dia, quando os empreendedores percebem que essa € uma
area lucrativa sociaimente e quando se tem Planejamento Estratégico, métodos
eficazes de Validagao, Avaliacdo e Monitoramento das agbes desenvolvidas.
Com essa nova visdo, os empreendedores sociais tém verificado que atuar na
area social pode ser lucrativo, seja do ponto vista financeiro, qualitativo,
econOmico € social, mas ainda esbarram em algumas dificuldades em
decorréncia da nao utilizagao de métodos eficientes de analise e pela falta de

indicadores relevantes para aplicagao das metodologias.

Gaioto (2001) analisa que mesmo assim, muitos empreendedores sociais ainda
se preocupam mais em demonstrar que seus projetos sao viaveis realizando
analises baseadas na qualidade do servigo que é prestado. Com esse tipo de
analise é possivel verificar retorno de imagem, satisfagdo do publico interno e
externo, reconhecimento da importancia do trabalho que € desenvolvido, entre

outros, 0 que nao garante que 0s projetos sejam viaveis do ponto de vista
econdmico e social.

Com a adog¢do de um novo paradigma de avaliagdo sera possivel demonstrar o
impacto social que esses programas estao promovendo. Caso o impacto social
nao seja o esperado, sera possivel replanejar toda a area de atuagdo. Alem

disso, o que deve ficar bem claro, dentro dessa nova visao, ¢ a diferenca entre
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Monitoramento e Avaliagcao, pois no Monitoramento os indicadores estao mais
voltados para nimeros alcangados no processo, enquanto que a Avaliagao se
volta mais para o impacto resultante das agoes.

E importante ressaltar que nem todas as instituicdes que atuam na area social
estao preparadas para adotar essa nova visao de atuagdo no mercado, pois
ndo possuem Sistemas de Informagées Gerenciais — SIG. Esses sistemas
fornecem informagbes de forma consolidada para realizagao de Anadlise de
Iimpacto Social em programas e projetos, possibilitando aos empreendedores
tomarem decisées em tempo habil e baseadas nos resultados apresentados.
Portanto, € preciso criar a consciéncia de que um Sistema de Informacgéo
Gerencial, utilizando as potencialidades da informatica disponiveis atualmente
no mercado (rede de computadores, internet, Intranét, baﬁco de dados, etc),
favorecera a verificacao de resultados.

3.4.1 Breve Descrigiao de uma Nova Metodologia de Avaliagao

Conforme Tinoco (1984), uma nova metodologia de avaliagao de impacto social
vem sendo desenvolvida pela John Snow do Brasil e refinada a cada aplicagao.
isto porque cada programa tem suas peculiaridades fazendo com que essa
metodologia possua uma elasticidade capaz de se ajustar as mais diversas
situagdes. Essa metodologia esta fundamentada em estudos, conceitos, teorias
€ concepcgoes de varios autores nacionais € internacionais da atualidade,
sendo que a metodologia tenta utilizar o que ha de melhor em sistemas de

avaliagao de impacto, de maneira a tornar os resultados o mais proximo da
realidade possivel.

Em razido das necessidades de incorporar uma metodologia integral de
avaliacdo de impacto social, a metodologia tem como base trés niveis de
andlise de investimento que irdo indicar os resultados e retornos alcangados
pelos investimentos sociais. Portanto, esta avaliagdo fara uma analise ndo
somente das variaveis da oferta de servigos (ex. satisfagdo do publico, retorno
de imagem etc.), mas também analises do impacto econdmico desses servigos

com a adoc¢ao pela populagao-alvo dos servigos e produtos sociais oferecidos.
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Essa analise ira indicar os beneficios econémicos alcangados pelos programas,
facilitando a definicido da razao custo-beneficio das atividades. Além disso, a
avaliacao pretende demonstrar qual o impacto que esses programas obtiveram

na sociedade apos a constatagdo dos beneficios econdmicos alcangados.

Os trés niveis de analise serdo definidos adiante e fazem parte de uma

metodologia de avaliagao integral de impacto de intervengdes sociais.

3.4.4 Analise Financeira: Defini¢cido de Custo-Efetividade

Para Tinoco (1984) a analise financeira fornece informagdes fundamentais para
definir o custo-efetividade dos investimentos que seféo avaliados. Isto quer
dizer que os indicadores sobre a oferta dos servigos e produtos sociais serdo
coletados, agregados e analisados para uma definicdo dos custos médios dos
investimentos em razdo da qualidade dos servigos prestados. Em relagao aos
custos méedios, os programas devem ser analisados individualmente para cada
comunidade, recebendo os investimentos sociais e coletivamente, agregando
as informacgoes coletadas durante o processo de analise. Do outro lado, para o
levantamento da efetividade do investimento, dados sobre a satisfagdo de
publicos, retorno de imagem, qualidade da infra-estrutura existente sao
coletados para definir o indice de qualidade das intervengdes. Isto ocorrer3,
também, nos niveis local e central.

Os resultados dessa analise apontardo o seguinte:

. Os padroes de qualidade alcangados pelos programas com base nas
informages sobre retorno de imagem; satisfagao de publicos interno e externo;
satisfacdo dos beneficiarios finais dos projetos apoiados; infra-estrutura

existente, dentre outros;

. Os custos referenciais para os programas (custos maximos, medios e
minimos);
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. A sustentabilidade financeira dos programas;
. A eficiéncia do monitoramento de programas; €
. A melhoria da capacidade de gerenciamento.

Em resumo, todos estes resultados sao convertidos em uma analise de custo-
efetividade dos diversos investimentos. Ou seja, os programas desenvolvidos
nas diversas localidades serdo comparados nos seus niveis de média de
custos por adotante dos serviges com o nivel de qualidade estabelecido a partir
do conhecimento dos indicadores qualitativos da avaliagdo. Essa analise
fornece informagbes importantes para o ajuste das atividades desenvolvidas

em algumas localidades e/ou a expansdo dos servigos oferecidos em
comunidades especificas.

3.4.5 Analise Econdmica: Definicio da Raziao Custo-Beneficio

De acordo com Tinoco (1984), o nivel de analise econémica representa uma
segunda etapa de avaliagdo do impacto social dos investimentos no mercado
social. Ele se utiliza das informagdes geradas na analise financeira,
comparando-as com indicadores socio-econdmicos que demonstrem o0s
beneficios econdmicos alcangados pelas intervengdes. Esses beneficios
estardo diretamente associados a adogao dos servigos e produtos sociais pelas
populacbes especificas. Utilizando-se de diversos indicadores soécio-
econdmicos, sera possivel identificar trés tipos de beneficios alcangados: a)
aumento de produtividade; b) reducao de perdas; e c) melhoria da qualidade de
vida. Para os dois primeiros, os beneficios serdo devidamente quantificados de
acordo com as analises econdmicas a serem desenvolvidas. Ja para o ultimo,
os beneficios serao apenas demonstrados de forma qualitativa, os quais seréo

usados como referéncia para a definicido da razdo custo X beneficio das
intervengoes.

E importante ressaltar, no entanto, que os custos identificados no nivel da

analise financeira também sao ajustados de acordo com férmulas econémicas
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amplamente utilizadas para a retirada de distorgbes dos “custos de
oportunidade” e “valorizagdo da moeda”. Essas distor¢goes se nao forem
consideradas poderao diminuir ou aumentar a razao custo X beneficio dos
programas, prejudicando os resultados da avaliagao e os futuros processos de
tomada de deciséo.

Além disso, como a analise econdémica oferece a oportunidade de conhecer os
beneficios alcangados, o investidor tera a possibilidade de verificar qual o “lucro
econdmico” de suas intervengdes. Isto quer dizer qual o retomo do
investimento aplicado. Este nivel de analise estara diretamente associado ao
valor gerado pelas populagbes especificas com a adogdo dos servigos e
produtos sociais oferecidos por seus programas. Dessa forma, dar-se-a um
passo além da andlise de oferta, gerando uma compreensao sobre como 0s
investimentos produziram resultados para a economia.

Conforme indicado anteriormente, a analise econdmica apontara:

» O aumento de produtividade econdémica de acordo com cada programa;
. i

» Areducgao de perdas econdmicas ocasionada pelos programas.

Em resumo, todos estes resultados produzirdao analises econdmicas sobre o
retorno gerado pelos diversos investimentos sociais. Neste nivel, as diversas
intervencbes poderao ser comparadas e seus indices de razdo custo x
beneficio identificados. Essas informagdes serao fundamentais para nao
somente avaliar os resultados econdmicos obtidos com os investimentos
realizados, mas também validar futuros investimentos em localidades

especificas ou programas globais de desenvolvimento social.

3.4.4 Analise Social: Definicio do indice de Redugido das Diferengas
Sociais
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A analise social sera realizada a partir das informagées geradas nas etapas
anteriores, associadas a outros indicadores, a qual demonstrara o indice de
reducdo das desigualdades sociais e as transformacgdes sociais ocasionadas
pelos programas. Este nivel representa a ultima etapa para identificar o
impacto dos investimentos feitos em comunidades especificas e na sociedade.
Apoés a analise econdmica e a confirmacido do aumento de produtividade e
redugdo das perdas em razao da adogdo dos servigos e produtos sociais
promovidos pelo investimento, o indice de impacto gerado para a redugao das

diferencas sociais podera ser identificado.

Os indicadores gerados pelas analises financeira e econdmica serao
confrontados com indicadores sécio-econdmicos amplos para a definicdo das
transformagdes sociais atingidas. Esta analise também se baseia na
constatagdo empirica da elasticidade dos investimentos sociais feitos em
classes sociais mais desfavorecidas. Utilizando-se de algumas formulas ja
conhecidas, como por exemplo: a utilizada para a definicdo de indices de
desenvolvimento humano, a analise social incorporara os indicadores dos

programas sociais do investimento, gerando assim a avaliagao final de impacto
social.

Os resultados dessa analise apontardo o seguinte:
» indice de transformagao e diminuicao das diferencas sociais; €
» avaliagao do impacto social das interveng¢des implementadas.

Em resumo, a andlise social demonstrara como os investimentos no mercado
social produziram um efeito transformador na sociedade € nas comunidades
locais favorecidas. Neste nivel, as diversas intervengbes poderao ser
analisadas, comparativamente, de acordo com a elasticidade do investimento
para o aumento das oportunidades oferecidas as populagdes em condigbes
socio-econdmicas mais desfavoraveis. Os resultados poderao ser utilizados,
também, no balango social das instituigdes financiadoras, com a demonstragao

do “passivo” das intervenc¢des e nao somente o “ativo”.
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3.5 O Marketing social e a responsabilidade social

Nota-se que a grande diferenga entre o Marketing social e responsabilidade
social € que o Markeling social tem como objetivo a mudanga de
comportamento da sociedade para com o bem-social utilizando ferramentas
mercadoldgicas e técnicas de Marketing, a responsabilidade social é a
preocupagao que as empresas, pessoas e governo tem pelo social, a
responsabilidade veio para ficar e que tem se transformado em um novo critério
de exceléncia e qualidade para as empresas.

?
Assim, o Marketing social deve ser incorporado na estratégia da empresa, no

atual ambiente mercadoldgico, no qual o processo de giobalizagcdo como mais
um desafio a ser vencido pelas corporagdes principaimente bor meio da busca
de produtividade, é essencial ter em mente a reputacdo. A sociedade esta mais
ativa, e isto exige que as companhias interajam mais com as comunidades nas

quais estdo presentes.

Ressalta-se ainda neste contexto que é fundamental para o processo de
gerenciamento de sua marca abrir canais de comunicagdo com a sociedade.
Essa nova postura adotada pela sociedade, que vigia de forma mais constante

as agdes de empresa que associam suas marcas as questdes sociais.

Desta forma, resultando que, conceitualmente certo ou errado, o Marketing
passou a fazer parte do jargdo administrativo, comercial, politico e até
filantropico do pais. Por falar em filantropico é preciso também que seja
utilizado com eficacia, o que equivale a dizer que as instituicbes que o adotam
como modelo social, devera repensar este modelo, por um auto-sustentavel, ja
que hoje o0 mercado nao aceita empresas que nao busquem lucro, seja
quantitativo ou lucro -social. Com relacdo ao Marketing social as instituicbes
que o adotam com técnica ou filosofia mercadologica devem aprender a
explorar as suas potencialidades como um conjunto de instrumentos que,
acima de tudo, contribui para o bem-social e como consequéncia para o

aumento de sua produtividade e rentabilidade.

Conforme Kotler (1986), esse conceito, € uma orientagao da administragéo que

visa a proporcionar satisfacao do cliente e o bem—estar do consumidor final em
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longo prazo, como a solugdo para satisfazer aos objetivos e as

responsabilidades da organizacio.
Alguns acréscimos que se pode fazer ao contexto € que:

» A missao principal da organizagao € criar clientes satisfeitos e

saudaveis e contribuir para a qualidade da vida;

» A organizagdo procura constantemente melhores produtos,
definidos em termos de atragcadn e beneficios para os clientes.
Esta pronta a promover os beneficios que sdo do interedse dos

consumidores, mesmo se eles nao estiverem conscientes disso;

» A organizagao evita aqueles produtos‘que nao se enquadram

dentro dos melhores interesses do cliente;

» Os consumidores apoiardo aquelas organizacbées que
demonstrarem preocupacgao para com a sua satisfagédo e bem —

estar social, formando o conceito do consumidor responsavel;

Assim, dentre os demais conceitos de Marketing e o conceito de Marketing
social, fica claro a evidéncia de que este ultimo é o mais completo aos
interesses da sociedade, uma vez que nele é adicionado um fator importante,
que é o bem—estar do consumidor e do publico em longo prazo . Porém, é
fundamental para seu pleno sucesso, algumas mudangas nas perspectivas da
organizagao, a fim de incluir mais participacao de Marketing e resultado a longo
prazo, segundo Kotler(1999). A responsabilidade do Marketing social exige a
inclusao de quatro consideragdes na tomada de decisao:

a) desejo dos consumidores
b) interesses dos consumidores
C) exigéncias das empresas

d) bem—estar social.
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Ja Kotler (1999) coloca que a o Marketing social € uma estratégia de mudanca
de comportamento. Ele combina os melhores elementos das abordagens
tradicionais da mudanca social em um esquema integrado de planejamento e

agao, além de aproveitar os avangos na tecnologia das comunicagdes e na
capacidade do Marketing.

Desta forma, somente podera ser implementado o Marketing social em uma
organizagao quando existir uma mudanga de comportamento internamente aos
valores e cultura da empresa com base nos principios éticos e de
responsabilidade social em todo seu processo produtivo, administrativo e
comercial para que possa refletir externamente no mercado como imagem da
marca por meio do Marketing social (KOTLER,1999).
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forma continua, contribuindo para a melhoria da qualidade de vida social, ndo
podendo assim, em hipotese alguma, ser encarado como modismo passageiro.
Responsabilidade social €, antes de tudo, responsabilidade, reflexo de todo um

leque coerente de valores e éticas. Nada que possa existir apenas pelo prazo
de uma promog¢ao.

Porém € verdade que as organizagfes voltadas a construgcdo de uma
responsabilidade social estdo desenvolvendo sélidas pontes de empatia com
os consumidores. Desta forma como uma boa comunicac¢ao divulga uma marca
ou produto, no caso das empresas cidadas quando sao responsaveis sociais

0s consumidores costumam ser mais fiéis.

Porém isso deve ser sempre a bem—-vinda como conseqiiéncia. A motivagao
precisa ser legitima, intimamente ligada aos valores internos (missao e visao)
da empresa e ao desejo sincero de beneficiar a sociedade. Agdes sociais
duradouras, bem planejadas com base na responsabilidade social e ética ,
comunicadas de forma adequada, trazem frutos duradouros. O mais &
iresponsabilidade social. Com base na responsabilidade social aliada ao
principio da ética, o Marketing social é uma excelente ferramenta
mercadoldgica, pois através do uso do Marketing social se consegue mudar o
comportamento por parte da sociedade de forma a melhorar o bem —estar do
consumidor e da sociedade.

Conclui-se assim que responsabilidade social ndo € somente ajuda, o
comportamento ético e a transparéncia no trato de todas as questdes que
envolvem a empresa e que influenciam direta ou indiretamente a comunidade
proxima — e a sociedade de uma forma geral — também fazem parte da
responsabilidade social corporativa. O conceito de empresa cidada esta
deixando de ser uma filosofia que conduz a pratica frequente de agles
socialmente responsaveis, tornando-se um dever. Hoje, uma organizagao para
ser responsavel socialmente, deve analisar seu papel com seus empregados,
fornecedores, clientes € consumidores e também com o governo, a sociedade
e o meio ambiente. Por outro lado uma das conseqiiéncias positivas para a
empresa que tem uma conduta socialmente responsavel € o retorno do publico,

que muitas vezes se traduz em lucro , mas que nem sempre acontece a curto
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prazo. Os resultados, do ponto de vista institucional, geralmente s&o
satisfatérios e em muitos casos contribuem para melhorar o desempenho nas
vendas. As campanhas de Marketing social dao credibilidade ao nome da
empresa junto aos clientes e consumidores, somente quando a base da
campanha estiver fundamentada com a responsabilidade social corporativa e
ética. Sao sempre pontos positivos que surgem apos os efeitos. Tanto para a

sociedade quanto para a companhia.
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