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1. INTRODUCAO 

Em virtude, de rapidas mudanc;as economicas e sociais pelas quais 

o mundo esta passando, as organizac;oes estao sendo desafiadas a 

competir de forma muito mais consciente e comprometida, no que diz 

respeito ao seu desempenho num mundo globalizado, uma vez que essas 

mudanc;as ocorrem atraves das revoluc;oes na tecnologia, nos mercados, 

na demografia, no desenvolvimento e nos valores. 

Sendo assim as empresas precisam atender a crescente 

expectativa dos acionistas de que haja uma transparencia e 

responsabilidade. Essas expectativas nao diminuem mesmo numa 

economia em acelerac;ao. Na verdade, fica mais clara a mensagem de que 

tudo que acontece com as empresas interessa a sociedade, de modo que 

tudo que acontec;a com a sociedade devera interessar as empresas. 

Devido a esses desafios, a responsabilidade social e assunto que 

tern suscitado constantes debates nao s6 nos meios academicos, mas 

tambem na esfera organizacional e governamental como alternativa para 

substituic;ao das func;oes do Estado em diversas ac;oes de reabilitac;ao dos 

deficits sociais atualmente existentes. 

Em face, a uma nova realidade de gerenciamento, bern como no 

universo das organizac;oes, associac;oes de classes empresariais, 

entidades de direitos civis, filantr6picas, igrejas, etc., surgem inumeros 

projetos sociais cujas ac;oes obtiveram conferir soluc;oes a diversos 

problemas de ordem social, reabilitando a melhoria da qualidade de vida 

dos cidadaos resgatando a sua cidadania. 

Alem disso, as campanhas de mudanc;a social bem-sucedidas, 

lanc;adas por governos ou organizac;oes privadas, muitas vezes obtiveram 

como resultado o bern estar social que se pode definir como lucro social, 

porem nem sempre esse lucro foi conquistado. E o fato dessas 

organizac;oes nao conseguirem atingir o lucro social e porque elas 

desconhecem o que seja e como funciona adequadamente uma 
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organizayao de responsabilidade social e a correta configurayao do 

Marketing Social neste contexto. 

0 debate sobre o comportamento etico de administradores e a 

responsabilidade social nas organizayoes, vern tomando, Iugar na pratica 

administrativa como o caminho para sobreviver as mudan9as de 

paradigma e ao ambiente de hipercompetiyao que vivenciam as empresas 

hoje. 

Com a crescenta conscientiza9ao da popula9ao, tern sido 

frequentes os questionamentos sobre a falta de etica na politica, no 

mercado, nos meios culturais, entre outros, fruto de uma sociedade que 

privilegia o individualismo no qual atribuem valor, poder e prestigio ao 

homem, pela quantidade de bens materiais que este consegue acumular. 

Porem com o discernimento entre as abordagens da etica da 

convic9ao e da responsabilidade nao e dificil compreender porque as 

organiza96es da economia de mercado se orientam pela etica da 

responsabilidade, justificando suas a96es e os meios de que se utilizam 

para as finalidades do lucro e do interesse de alguns. 

Alem disso, ha muito tempo que o consumidor vern associando a 

qualidade dos bens e servi9os produzidos vinculados a sua satisfa9ao 

quanto as questoes de seguran9a, rela9ao com empregados, sociedade e, 

acima de tudo preocupa9ao com a preserva9ao do meio ambiente. 

Dessa forma, este trabalho, objetiva abordar o tema do Marketing 

Social, enfatizando o papel das organiza96es e da propria sociedade 

neste cenario. 



2. RESPONSABILIDADE SOCIAL 

2.1 CONCEITUA<;AO E SIGNIFICA<;AO 

Diversos sao os conceitos acerca da responsabilidade social que 

se encontram publicados na literatura pertinente. Porem seu conceito se 

fortaleceu a partir da decada de 60. 

Segundo Melo Neto, aborda o tema responsabilidade social como 

sendo urn compromisso e prestac;ao de contas da organizac;ao para com a 

sociedade em face das apropriac;oes de recursos que pertencem aos 

cidadaos que para eles prestam servic;os. (MELO NETO, 1999 : 15). 

Para Bowen, responsabilidade social encerra-se pela plena 

satisfac;ao das obrigac;oes para com os individuos, particularmente, 

preocupando-se com a sociedade em geral. (BOWEN, 1957 : 28). 

Sob o ponto de vista de Kotler e Roberto, a responsabilidade 

social e o esforc;o que procura mudar valores, questionando ou levando 

as pessoas a reverem suas crenc;as e atitudes. A enfase esse tipo de 

ac;ao esta na formulac;ao de urn apelo que sensibilize o publico-alva, 

fazendo-o refletir sobre seus atos e comportamentos. (KOTLER, 1992 : 

13). 

Porem para Fernandes, temos que a responsabilidade social 

encerra a utilizac;ao de recursos para produc;ao a fim de aumentar os 

Iueras, considerando-a urn custo adicional que atinge os Iueras e reduz a 

eficacia da empresa. (FERNANDES, 2000 : 27). 

Se por urn lado, mantem-se a func;ao economica precipua da 

organizac;ao, gerar Iueras e riquezas, por outro, novos modelos de gestao 

organizacional impoem urn comportamento socialmente responsavel que 

determina maior responsabilidade com questoes sociais, envolvendo as 

comunidades com as quais interagem, e nas quais a reduc;ao da 

participac;ao do Estado e os novos conceitos de gestao nao mais o 

permitem faze-lo, transferindo-os para a sociedade. 
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2.2 HISTORICO E JUSTIFICATIVAS 

0 conceito de responsabilidade social teve origem na decada de 

60, nos Estados Unidos, com o surgimento dos movimentos populares, 

fortalecendo movimentos pacifistas contra a guerra do Vietna, em defesa 

do equilibria ecol6gico e a discriminacao racial, acentuando as lutas 

sociais. 

Alem disso, a sociedade manifestava-se tambem contra a 

producao e uso de armamentos belicos (armas quimicas em especial). A 

legitimidade desse tipo de empreendimento passou a ser veementemente 

questionada. A partir desse fato, novos aspectos foram sendo 

incorporados ao significado de responsabilidade social das empresas, 

como reflexo de objetivos e valores sociais, como instrumentos pelos 

quais a sociedade pode promover seus objetivos. 

Segundo destacada Bowen: 

A responsabilidade social comec.;:a a surgir no final da ldade P6s
Moderna (neoliberalismo) e infcio do seculo XXI com a 
globalizac.;:ao, como uma atitude das empresas de incorporar as 
demandas e necessidades sociais como parte de seus neg6cios, 
indicando urn sentido de obrigac.;:ao para com a sociedade. 
Contempla toda a cadeia de neg6cios da organizac.;:ao 
englobando uma preocupac_;:ao com urn publico maior 
( empregados, prestadores de servic.;:os, fornecedores, 
consumidores, comunidade, governo, entre outros). (BOWEN, 
1957 : 32). 

Muitas organizacoes incorporaram uma nova moral empresarial, 

pela qual, as empresas, nao teriam mais o direito de produzir e vender 

aquilo que desejassem. Contra esse entendimento, porem, insurgiram-se 

os defensores do livre-mercado. Para estes, a pratica da responsabilidade 

social reduziria a eficiencia do mercado. 

Porem, mesmo com os argumento dos defensores do mercado

livre, durante ainda a decada de 60, o crescimento economico teve sua 

validade questionada pelo conceito de Qualidade de Vida, segundo o qual 

o progresso material nao deveria se sobrepor ao bern estar da populacao 
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e ao desenvolvimento social. Os consumidores passaram a rejeitar 

produtos considerados nocivos a saude ou que pudessem causar danos a 

coletividade. 

Foi dada entao preferemcia as empresas que respeitassem tais 

requisites e que revelassem sentido de compromisso social, apoiando e 

patrocinando causas de interesse publico. 

Conforme Kotler: Marketing Social e a modalidade de agao 

mercadol6gica institucional que tern por objetivo atenuar ou eliminar 

problemas sociais, carencias da sociedade relacionadas principalmente 

com questoes de higiene e saude publica, trabalho, educac;ao, habitac;ao, 

transporte e nutrigao.(KOTLER, 1992 : 23). 

Nos anos 70 e 80, as empresas norte-americanas se defrontaram 

com urn novo contexto economico marcado pelo aumento nos custos de 

energia, necessidade de maiores investimentos para cumprir legislagoes 

destinadas a reduzir a poluigao e protegao de consumidores. Para 

sobreviver, as empresas teriam de se voltar ao principio basico de fazer 

dinheiro, maximizar lucros, abandonando as responsabilidades sociais 

impr6prias aquele principio basico. 

Segundo observa Aragao: 

Ha uma e apenas uma responsabilidade social das empresas, 
usar seus recursos e sua energia em atividades destinadas a 
aumentar seus lucros, contanto que obede9am as regras do jogo 
e participem de uma competi9ao aberta e livre, sem enganos e 
fraudes ... os administradores nao tern condi96es de determinar a 
urgencia relativa dos problemas sociais, e, igualmente, nao tern 
condi96es de determinar a quantidade de recursos que deve ser 
destinada para a resoluyao de tais problemas. (ARAGAO, 2000 : 
48). 

Administradores que assim procedessem estariam destinando 

recursos da corporagao para realizar bem-estar social pela sua visao 

pessoal e estariam tachando injustamente seus acionistas, empregados e 

clientes. 

Conforme afirma Scour, a empresa capitalista s6 passa a 

comportar-se de modo socialmente responsavel quando sua continuidade 
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esta em risco. Ou seja, enquanto o impacto das praticas adotadas nao 

representar ameac;as a sobrevivemcia empresarial, a maximizac;ao do 

lucro, pela 16gica da economia centrada no mercado, sera o primeiro 

objetivo. (SCOUR, 1998 : 49). 

Nao se pode afirmar que uma empresa tenha como 

responsabilidade apenas o desempenho economico; mas este e sua 

primeira responsabilidade. A empresa que nao trabalha para obter lucro 

pelo menos igual ao custo do seu capital e irresponsavel, pois desperdic;a 

recursos da sociedade. 

Seria justo e natural que os mesmos grupos e lideranc;as que 

foram responsaveis pelo exito em prover as quantidades para a vida 

assumam agora a responsabilidade de prover tambem a qualidade de 

vida. A responsabilidade social seria entao algo a ser incorporado ap6s 

as necessidades economicas estarem razoavelmente satisfeitas. 

2.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL 

No Brasil, o surgimento das organizac;oes que percutiram os 

citados movimentos sociais, denominadas "fundac;oes" ou "organizac;oes 

sem fins lucrativos", como costuma ser usado nos Estados Unidos da 

America, ou ainda as ONG's - Organizac;oes nao Governamentais, como 

predomina na Europa Continental, destacaram-se a partir da decada de 

70. 

Mas essas ac;oes tomaram forc;a efetivamente no Brasil, a partir 

dos anos 90, onde no inicio da decada uma importante contribuic;ao feita 

pelo soci61ogo Herbert de Souza, o Betinho, mobilizou a sociedade para a 

questao social. Atraves do lbase, Betinho salientou as empresas a 

importancia da atuac;ao social e seu consequente Balac;o Social. 
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Uma fundac;ao que muito se destacou a partir dessa decada foi a 

Abrinq, que instituiu a preocupac;ao com os direitos da crianc;a e dos 

adolescentes. 

Tambem merece destaque o trabalho realizado pelo lnstituto 

Ethos, voltado especialmente a responsabilidade social empresarial, 

visando num primeiro momenta a conscientizac;ao do empresariado 

brasileiro para a importancia do tema nos neg6cios. 

Considera-se de suma importancia o trabalho e ac;oes realizadas 

pelas entidades acima citadas, com o objetivo de desenvolver atraves da 

conscientizac;ao e sensibilizac;ao das empresas e comunidades em geral a 

importancia da responsabilidade social. 

Dessa forma, nao s6 a sociedade civil, mas tambem o 

empresariado, comec;ou a voltar seus interesses no desenvolvimento de 

programas de responsabilidade social. Uma vez que isto acarreta numa 

imagem positiva para a empresa. 

Pois, no mercado extremamente competitivo, agregar valor social 

aos neg6cios transformou-se numa poderosa convenc;ao de mercado em 

grande medida porque influencia, diretamente, urn dos principais ativos 

das empresas, sua reputac;ao. 

Outro fator preponderante para o crescente envolvimento das 

empresas com a responsabilidade social e o resultado que pode ser 

mostrado atraves do Balanc;o Social. Documento este, que tern por 

finalidade mostrar como anda o mercado de consumo e a ac;ao das 

empresas frente as questoes sociais. 

Este balanc;o desperta urn senso de auto-preservac;ao a 

preocupac;ao com o consumidor e o mercado futuro. 0 balanc;o social vern 

mostrando que ha setores do mercado em que a classe media que e o 

publico alvo de diversas empresas, vern diminuindo. Portanto, uma forma 

das empresas garantirem sua permanencia nesses mercados, e a 

manutenc;ao de seus consumidores. 
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Assim, essas empresas buscam fazer investimentos em programas 

de inclusao social, pais alem de reforc;arem sua imagem, ajudam classes 

menos favorecidas. 

Essa ideia surge como uma nova maneira de conduzir os neg6cios 

de uma empresa, tornando a parceria com entidades socialmente 

responsaveis, altamente lmportantes para o desenvolvimento social, como 

tambem para o futuro da empresa. 

2.4 A RESPONSABILIDADE SOCIAL COMO ESTRATEGIA DE 

NEGOCIOS 

0 desenvolvimento de ac;oes de responsabilidade social tern sido 

marcado por correntes de pensamentos variados, dentro dos quais 

destacamos aquele que preconiza a adoc;ao de tais ac;oes como 

ferramentas estrategicas na prospecc;ao e desenvolvimento de neg6cios 

organizacionais. 

Segundo afirma Arruda: 

0 atual ambiente empresarial aponta para dais pontos extremes: 
ao aumento da produtividade, em funyao das novas tecnologias 
e da difusao de novas conhecimentos, que leva as empresas a 
investir mais, em novas processes de gestao, buscando a 
competitividade. As mesmo tempo, temos urn aumento nas 
disparidades de desigualdades de nossa sociedade, que obrigam 
a repensar o sistema economico, social e ambiental. Neste 
contexte de mudanyas e de transformayOes sociais, economicas 
e tecnol6gicas, pelo qual passam as organizayOes, percebe-se 
uma grande preocupayao em estabelecer padrOes de etica e 
responsabilidade social em suas atividades. (ARRUDA, 2002 : 
50) 

Embora correntes de pensamento defendam tais ac;oes de 

responsabilidade social (mica e exclusivamente como sendo urn 

investimento social, portanto, abnegado e desprendido de outros 

interesses comerciais, e verdadeiro que estes interesses estrategicos e 
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comerciais nao provocam prejuizos as causas, visando a reabilita9ao de 

deficits sociais. 

Ao contrario, se, para tal, a visibilidade das a96es organizacionais, 

por intermedio das campanhas de Marketing e divulga9ao das a9oes 

sociais realizadas, precisa estar presente, por outro lado ela proporciona 

ao mercado a possibilidade de cobran9a e defesa de inumeros atributos 

de qualidade. 

0 risco, portanto, torna-se exponencialmente maior, pois a 

associa9ao recomendada de valores eticos aos produtos da empresa 

pode, certamente, conduzir ao sucesso irremediavel. No entanto, o 

eminente fracasso e inestancavel caso a associa9ao de valores nao seja 

reconhecida pela sociedade e publico consumidor. 

De acordo com Pinto, as marcas s6 vao sobreviver se tiverem uma 

identifica9ao etica com a sociedade. Por isso, quem quiser prosperar tera 

de perder a timidez e divulgar seus investimentos sociais, para que eles 

colem a imagem de seus produtos e garantam lealdade do consumidor 

(CHURCHILL, 2001 : 1 0). 

Hoje em dia as organiza9oes precisam estar atentas nao s6 as suas 

responsabilidades economicas e legais, mas tambem as suas 

responsabilidades eticas, morais e sociais. 

Segundo Arruda: 

chama a atengao para o fato de que e justamente em fungao de 
a empresa ser bem-sucedida no mercado que cresce a 
necessidade de atuagao socialmente responsavel, visando 
diminuir os problemas sociais. As praticas de responsabilidade 
social tern sido destaque em muitas empresas nos ultimos anos, 
atraves do desenvolvimento e ampliagao de projetos sociais, ja 
que o Estado nao pode mais ser visto como o unico a ter 
responsabilidade para com a sociedade. (ARRUDA, 2002 : 07). 

A sociedade esta consciente de que o Estado nao tern mais 

recursos, capacidade de investimentos e competencia gerencial para 

resolver sozinho, os graves problemas sociais que afligem a humanidade. 

Dai a certeza de que de que os governos, institui96es e empresas devem 
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estabelecer parcerias, no sentido de apresentar novas propostas aos 

varios problemas sociais que assolam o mundo e que estao muito 

pr6ximos de todas as pessoas. 

A preocupa<;ao das empresas com as causas sociais, tern se 

tornado uma questao de estrategia e de sobrevivencia no mundo 

corporativo, pois durante muito tempo as empresas foram pressionadas a 

se preocupar somente com a qualidade de seus processos. Urn excelente 

produto, com pre<;o competitivo e born servi<;o agregado, deixou de ser 

uma vantagem para se tornar uma obriga<;ao. Hoje, existe enorme 

pressao pela qualidade no relacionamento com os diversos publicos 

estrategicos. Apenas a responsabilidade social e capaz de promover uma 

dramatica transforma<;ao no quadro humano e ambiental brasileiro e 

mundial. 

Segundo Scharf: 

historicamente as empresas sempre entram no mundo da 
benemerencia pelas portas da doacao e da filantropia. Numa 
segunda etapa, criaram niches isolados dentro de sua estrutura, 
como fundacOes, associacOes, institutes e departamentos 
especfficos. Na ultima etapa, envolvem todo o organograma, 
incluindo o alto escalao. Em pesquisa realizada em 2001, com 
1715 empresas nacionais, 87% destacaram que desenvolvem 
projetos sociais voltados para a comunidade; 95% declararam 
que a responsabilidade social faz pate da visao estrategica da 
empresa e 90% das empresas pesquisadas responderam que a 
alta administracao participa ativamente das atividades sociais. 
(SCHARF, 2001 : 9). 

Os percentuais obtidos na pesquisa realizada pelo ADVB -

Associa<;ao dos Dirigentes de Vendas do Brasil, em 2001, atestam nao s6 

a preocupa<;ao das empresas na realiza<;ao de projetos sociais voltados 

para a comunidade, como o indice de aceita<;ao da responsabilidade 

social como parte integrante da visao estrategica da empresa, por si s6, e 

corolario desta op<;ao estrategica nos neg6cios organizacionais. 

Ainda segundo Duarte & Dias: 
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A busca e consolidacao de uma imagem de empresa 
socialmente responsavel, faz com que o meio empresarial 
busque formas de melhorar seu relacionamento com o meio 
ambiente a sociedade, de modo a contribuir para o 
desenvolvimento social e economico, do qual depende para sua 
sobrevivencia. Por isso, seja espontaneamente ou por pressao 
de grupos e segmentos, a empresa publica ou privada deve 
adotar uma postura responsavel pelo bem-estar da comunidade 
onde atua. (DUARTE & DIAS, 2000 : 3). 

Quem trabalha com a construc;:ao de marcas fortes percebe que o 

avanc;:o tecnol6gico e a globalizac;:ao deixaram todas iguais. Prec;:o, 

qualidade, agregado e atendimento diferenciado sao importantes, mas ja 

nao bastam. Para seduzir urn consumidor cada vez mais dispenso e infiel 

recomenda-se a associac;:ao de valores eticos aos produtos. (ARRUDA, 

2002 : 3). 

Este e urn dos muitos pontos no qual residem a relevancia da 

transpan3ncia e visibilidade na associac;:ao de valores eticos dos produtos, 

pois inferindo-se as reais condic;:oes igualitarias dos produtos, inseridos 

num mercado cuja marca pode nao representar fator determinante do ato 

de consumo, o resultado do sucesso ou fracasso do produto torna-se 

irremediavelmente dependente destes fatores. 

A analise das ac;:oes de responsabilidade social como estrategia de 

neg6cios conduz diretamente a permear o conceito de Marketing e o 

conceito de Marketing Social, como evoluc;:ao daqueles face as exigemcias 

do mercado. 

Pois o desempenho das atividades de neg6cio que dirigem o fluxo 

de bens e servic;:os do produtor para o consumidor. Assim Marketing e o 

processo de planejamento, execuc;:ao de criac;:ao, estabelecimento de 

prec;:os, promoc;:ao e distribuic;:ao de ideias, produtos e servic;:os para criar 

intercambios que irao satisfazer as necessidades do individuo e da 

organizac;:ao. (SCOUR, 1998 : 73). 

Pode-se perceber que o conceito acima enquadra-se nos 

parametros gerais conhecidos do Marketing que proporcionam 

ferramentas as empresas para criac;:ao, elaborac;:ao e comercializac;:ao de 
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produtos e servic;os, com fim de satisfazer as necessidades de consumo 

dos individuos e, igualmente, os lucros das organizac;oes. 

Nao podemos nos esquecer, entretanto, que em anos recentes, a 

sociedade tern reclamado ao mercado a inclusao nos preceitos de 

Marketing de filosofias sociais que visem, alem daquelas citadas, outras 

nao menos importantes que ajam e resguardem as sociedades da 

deteriorac;ao ambiental, da escassez de recursos, da negligencia com 

deficits sociais cada vez maiores e presentes em nossas sociedades. 

Kotler, exemplifica, o conceito classico de Marketing, aproximado-o 

do Marketing Social, resgatando tres exemplos bern caracteristicos: 

os resultados "fast-food" oferecem alimentos saborosos, mas 
nao nutritivos. Os hamburgueres tern alto tear de gordura e as 
tortas e frituras sao ricas em amide e gordura. Os produtos sao 
convenientemente embalados, mas, levam grande desperdlcio 
de material. As satisfazer as necessidades dos consumidores, 
esses restaurantes podem estar prejudicando a saude e 
causando problemas ambientais. 
Os fabricantes de refrigerantes tern atendido ao desejo dos 
norte-americanos par conveniencia, aumentando o usa de 
garrafas descartaveis. Entretanto, essas garrafas representam 
grande desperdicio de recursos; em media, 17 garrafas sao 
usadas para substituir uma que circulou 17 vezes antes de ser 
destruida. Alem disso, muitas dessas garrafas nao sao 
biodegradaveis e freqOentemente poluem o ambiente. 
A industria de sabao em p6 atende a paixao norte-americana par 
roupas mais brancas, oferecendo urn produto que polui rios e 
curses d'agua, mata peixes e prejudica as oportunidades de 
recrea~ao. (KOTLER, 1998 : 44 ). 

As tres situac;oes apresentadas demonstram a necessidade de 

estarem presente nos preceitos definidores do Marketing, condic;oes 

sociais e eticas capazes de satisfazerem os desejos e interesses das 

organizac;oes e dos mercados-alvos, e, imprescindivelmente, preservar o 

ambiente e o bern estar dos consumidores, sem que as empresas nao 

terao o que, nem para quem comercializar produtos e servic;os. 

0 conceito de Marketing Social, portanto, evolui a partir da 

associac;ao do Marketing classicamente definido com os aspectos 

recorrentes na esfera social, resgatando o principio maior que rege a 

ordem social, direitos e obrigac;oes reciprocos alem da imposic;ao dos 
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mercados-alvo e das organizac;oes por novas padroes de comportamento 

organizacional. 

2.5 A RESPONSABILIDADE SOCIAL COMO INVESTIMENTO SOCIAL 

0 mundo empresarial ve, na responsabilidade social, uma nova 

estrategia para aumentar seu lucro e potencializar seu desenvolvimento. 

Deve haver urn desenvolvimento de estrategias empresariais competitivas 

por meio de soluc;oes socialmente corretas, ambientalmente sustentaveis 

e economicamente viaveis. A responsabilidade social insere-se na infra

estrutura e na cultura das organizac;oes. 

As praticas de responsabilidade social devem fazer parte da vida 

das organizac;oes. Elas devem incorporar-se a gestao, aos valores, a 

missao e ao planejamento estrategico das organizac;oes. Pois a 

responsabilidade social segundo Mattar: 

e muito mais que urn conceito. E urn valor pessoal e 
institucional, que reflete nas atitudes das empresas, dos 
empresarios e de todos os seus funcionarios e parceiros. 
Percebe-se que a responsabilidade social corporativa e 
fundamental para o desenvolvimento das organizal;Oes, ja que 
os diversos publicos com os quais as empresas se relacionam 
passam a exigir urn retorno social do seu trabalho e nao 
somente lucros. (MATTAR, 2001 : 179). 

Pois as novas realidades impingidas as sociedades modernas, 

decorrentes das transformac;oes dos sistemas economicos, politicos e 

sociais conduzem a questionar, por urn lado, o verdadeiro papel do 

Estado e, por outro lado, o dos grupos organizacionais presentes na 

sociedade civil, frente aos paradigmas produzidos pelas necessarias 

transformac;oes resultantes dos avanc;os tecnol6gicos sem deixar-nos a 

deriva relativamente aos processos hist6ricos. 

Segundo Andrade: 
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Se por um lado o estado provedor do "bem-estar-social, e de 
procedimentos regimentais que sustentavam as relayoes 
economicas, poHticas e sociais, expoe seus erros e desastres, 
causando a derrocada das relayoes equilibradas entre os 
membros da sociedade, cedendo Iugar ao mercado, no qual 
imperam as politicas neoliberais, por outre e verossfmel que o 
mercado nao transcende ao economico e e incapaz de suprir as 
necessidades humanas no campo da busca da felicidade, da 
criatividade, do amor e da felicidade. (ANDRADE, apud loschpe, 
1999 : 73-80). 

0 seculo XX caracterizou-se, como celeiro de grande 

desenvolvimento tecnol6gico e industrial, embora este desenvolvimento 

tenha tido urn custo elevado, em decorrencia de problemas sociais como 

desemprego, rna distribuic;ao de renda, pauperizac;ao das sociedades de 

baixa participac;ao democratica, uso irracional dos meios de produc;ao e 

de recursos naturais, entre outros. 

A internacionalizac;ao dos sistemas economicos, impulsionada pela 

economia de mercado aliado a derrocada do estado como provedor do 

"bem-estar-social", e dos procedimentos regimentais leg a is, produz urn a 

populac;ao de pessoas desassistidas e legadas a exclusao economica, 

politica e social. 

A proporc;ao dos problemas advindos desta situac;ao de exclusao 

atinge percentuais capazes de expor o risco da perenidade das 

organizac;oes como fomentadoras do mercado, no qual buscam lucros, por 

falta de consumidores suficientes para gerar riquezas, como, 

principalmente, a harmonia das sociedades civis, em func;ao da busca dos 

excluidos por condic;oes minimas e naturais de sobrevivencia, suprindo as 

necessidades humanas intrinsecas. 

0 movimento dos grupos organizados da sociedade na recuperac;ao 

dos excluidos, reabilitando-os, de alguma forma, num convivio social 

menos traumatico, conduz aos movimentos de inclusao social 

representados por ac;oes de responsabilidade social, presentes em 

diversas empresas. 
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Nessas empresas, percebe-se uma clara intenyao de recupera9ao 

de deficits comunitarios, de inclusao social das empresas e entidades que 

sao promotoras de diversos projetos de responsabilidade social. 

A Fundayao Bradesco, criada em 1956, portanto com 43 anos de 

presta9ao de serviyos, e mantida pelas empresas que compoem as 

Organiza96es Bradesco, mantem, desde 29.06.1962, data da inaugurayao 

da primeira escola, urn projeto de responsabilidade social, dedicado a 
area cultural, provendo escola para crian9as em diversas comunidades. 

(BRADESCO, 2001 ). 

Hoje a maioria das empresas reconhece que atividades socialmente 

responsaveis melhoram suas imagens junto aos consumidores, acionistas, 

comunidade financeira e outros publicos relevantes. Elas descobriram que 

praticas eticas e socialmente responsaveis simplesmente sao neg6cios 

saudaveis que resultam em uma imagem favoravel, e, no final das contas, 

em maiores vendas. 0 contrario tambem e verdadeiro: percep96es de 

falta de responsabilidade social por parte de uma empresa afetam 

negativamente as decisoes de compra do consumidor. lsso decorre em 

fun9ao da maior conscientiza9ao do consumidor e conseqOentemente 

procura por produtos e praticas que geram melhoria na qualidade de vida 

da sociedade. 

As praticas de responsabilidade social sao uma forma de criar uma 

identificayao maior da empresa com os seus publicos socialmente 

conscientes, ou seja, aqueles que, como elas, procuram adotar 

comportamentos politicamente corretos em sua vida. 

Segundo destaca Duarte & Dias: 

boas decisoes empresarias podem resultar de decisoes morais 
ou eticas. Uma empresa e considerada etica e de 
responsabilidade social, se cumprir com todos os compromissos 
eticos que tiver, se adotar uma postura etica e responsavel como 
estrategia de seus neg6cios, ou seja, alem de agir de forma 
honesta com todos aqueles que tern algum tipo de 
relacionamento com ela. Estao envolvidos nesse grupo os 
clientes, os fornecedores, os s6cios, os funcionarios, o governo 
e a sociedade como urn todo. Seus valores, rumos e 
expectativas devem levar em conta todo esse universe de 
relacionamentos e de seu desempenho tambem deve ser 
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avaliados, assim como quanto ao seu esforc;:o no cumprimento de 
suas responsabilidades publicas e em sua atuac;:ao como boa 
cidada. (DUARTE & DIAS, 2000 : 143). 

A lideran9a da organizayao deve enfatizar suas responsabilidades 

publicas e praticar a boa cidadania. A responsabilidade publica refere-se 

as expectativas basicas da organizayao quanta a etica nos neg6cios, 

aten9ao a saude publica, seguran9a e prote9ao ambiental. 0 enfoque 

relativo a saude, seguran9a e prote9ao ambiental deve levar em conta as 

opera9oes da organiza9ao bern como o ciclo de vida dos produtos. 

Percebe-se claramente a necessidade da moderna gestao 

empresarial criar relacionamentos mais eticos no mundo dos neg6cios 

para poder sobreviver e, obviamente, obter vantagens competitivas. A 

sociedade como urn todo tambem se beneficia deste movimento. Fatores 

como a conserva9ao de recursos e a redu9ao de rejeitos na origem, 

precisam ser considerados. 0 planejamento no tocante a saude publica, 

seguran9a s prote9ao ambiental deve prever impactos adversos que 

poderiam decorrer das instala9oes, produ9ao, distribui9ao, transporte, uso 

e descarte e reciclagem final de produtos. 

A pratica da boa cidadania refere-se a lideran9a e ao apoio, dentro 

dos limites razoaveis dos recursos da organiza9ao, a objetivos de 

interesse social, abrangendo tambem os aspectos acima mencionados de 

responsabilidade publica. 

Conforme Keegan: 

tais objetivos podem incluir a melhoria na educac;:ao, assistencia 
medica, excelencia na protec;:ao ambiental, conservac;:ao de 
recursos naturais, servic;:os comunitarios, melhoria das praticas 
industriais e organizacionais, intercambio de informac;:oes nao 
confidenciais relacionada com a qualidade, a promoc;:ao da 
cultura, do esporte e do lazer (eventos e outras iniciativas) e do 
desenvolvimento nacional, regional ou setorial. A lideranc;:a 
quanto a boa cidadania implica influenciar outras organizac;:oes, 
publicas ou privadas a se tornarem parceiras para atingir esses 
prop6sitos. (KEEGAN, 1992: 145). 
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A comunidade deve sempre ser informada dos aspectos relevantes 

para a: saude, seguranc;:a, e meio ambiente. 0 comportamento 

transparente e o valor que rege e reflete urn comportamento de respeito a 
verdade conhecida como tal, gerando respeito e confianc;:a mutuos. 

0 relacionamento da organizac;:ao com todas as partes interessadas, 

deve, se desenvolver com base num comportamento etico, de maneira 

que isso resulte em reciprocidade no tratamento. Esse principio se aplica 

a todos os aspectos de negociac;:ao e relacionamento com clientes e 

fornecedores. Ele tambem e aplicavel no que diz respeito aos 

funcionarios, nos quais se deve confiar sempre, ate que se prove o 

contrario. Portanto, o respeito a sua individualidade e ao sentimento 

coletivo, inclusive quanto a representac;:ao sindical, deve ser uma regra 

basica. 0 mesmo valor se aplica a comunidade e a qualquer entidade ou 

individuo que mantenha cohtato com a organizac;:ao. 



3. MARKETING 

3.1 CONCEITOS DE MARKETING 

0 Marketing se apresenta como uma ferramenta indispensavel 

capaz de ajudar uma empresa a enfrentar o mercado. Os conceitos e 

marketing sao bern variados, com alguns voltados para o lado social e 

outros para o lado gerencial. 

Mas e facil de perceber o Marketing, objetivando dentro das 

organiza<;oes o aumento de receitas e tambem a conquista por segmento 

de mercado em que atua. 

Pois como principais caracteristicas: 

a) envolver atividades sistematicas de uma organiza<;ao humana, 

voltadas a busca e realiza<;ao de trocas para com o seu meio ambiente, 

visando beneficios especificos. Serve para detectar oportunidades de 

mercado, conhecidas pelo termo "nichos mercadol6gicos", e preenche-los 

de forma eficaz. Envolve a estrategia de segmenta<;ao; 

b) tern seu eixo na procura otimizada da satisfa<;ao das 

necessidades do consumidor e na maximiza<;ao dos Iueras da empresa a 

curta, media e Iongo prazo. Ele se exprime em termos de beneficios: qual 

o beneficia que o cliente obtem ao utilizar o produto/servi<;o. Qual o 

beneficia gerado para a empresa pela comercializa<;ao do 

produto/presta<;ao de servi<;os; 

c) e a capacidade de conquistar e manter consumidores (clientes); 

d) a empresa orientada para Marketing tern em conta as 

necessidades do consumidor, o qual e o inicio e o fim do ciclo de cria<;ao

fabrica<;ao-venda; 

e) e o estudo e utiliza<;ao dos recursos de que a empresa dispoe 

para atingir, com lucro, o objetivo comercial fixado em fun<;ao das 

possibilidades de mercado; 
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f) e o elo de liga~ao entre a empresa e mercado; 

g) e uma filosofia de administra~ao que requer urn esfor~o de todos 

as setores da empresa, orientado para o cliente, esfor~o integrado e 

dirigido para proporcionar satisfa~ao do consumidor, que gerara vendas, 

as Iueras e a expansao da empresa; 

h) processo de direcionar as recursos e objetivos de uma 

organiza~ao em oportunidades e necessidades ambientais. 

Para Konder, Marketing e urn processo social e gerencial pelo qual 

individuos e grupos obtem o que necessitam e desejam par meio de 

cria~ao, oferta e troca de produtos de valor com outros (KONDER, 1986 : 

19). 

0 conceito de Marketing sofreu evolu~oes ao Iongo do tempo, 

alterando o seu foco de acordo com as condi~oes presentes no mercado 

da epoca. Resumidamente, e possivel visualizar esta evolu~ao. 

CONCEITO FOCO MEIO FIM 

Antigo Produtos/servigos Venda Lucro atraves de Vendas Marketing 
Novo Consumidores lntegrado Lucro atraves do Consumidor 

Estrategico Ambiente 
Adminsitragao Beneficios para Empregados, 

Estrateg ica Consumidores e Acionistas 
Fonte: Palme1ra, Endomarketmg, 1997 

Segundo Kotler: 

na fabricagao,a fungao do Marketing tern urn papel predominante 
na identificagao das necessidades do cliente e no 
desenvolvimento do produto, sendo anterior a produgao e tendo 
como conseqoencia o fato de a demanda do produto vir depois 
da produgao. A produgao precede a estimulagao da demanda, 
que precede o consume. Entre os papeis da p6s-produgao do 
Marketing estao o da criagao de uma consciencia da marca, a 
indugao a analise da marca, a demonstragao dos beneficios da 
marca e a elaboragao da preferencia da marca. Os clientes 
avaliam os prometidos beneficios da marca durante o consume, 
reforgando ou enfraquecendo a preferencia por ela segundo os 
resultados obtidos. (KOTLER, 1986 : 27). 

Gerenciar a presta~ao de servi~os de alta qualidade e tao diferente 

de gerenciar a fabrica~ao de urn produto como a fazenda e diferente da 
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fabrica. As pesquisas ap6iam no argumento de que a arte de conceber, 

desenvolver e prestar atendimento diferenciado ao cliente e uma pratica 

especial, com problemas e oportunidades singulares. 

0 produto ou servic;o e o pilar basico da empresa. E ele que vai 

satisfazer as necessidades do consumidor, por meio de suas 

caracteristicas distintas, grac;as as quais serao gerado os resultados do 

neg6cio, a posic;ao da empresa sabre o seu mercado e os Iueras. Como 

produto, pode-se considerar qualquer coisa que pode ser oferecida a urn 

mercado para aquisic;ao ou consume. 

Conforme salienta Richers, hoje a palavra Marketing circula no 

Brasil com a mesma freqOencia e intensidade que expressoes como 

democracia e guarana. Nao foi sempre assim. Ha meio seculo, 

praticamente ninguem a conhecia, mas desde entao, ela tem-se difundido 

entre nos com impressionante rapidez. (RICHERS, 2001 : 32). 

Tres fatores podem ser observados para explicar a rapidez com que 

o Marketing se integrasse ao nosso vocabulario. 

0 primeiro foi o revolucionario processo de substituic;ao de 

importac;ao que transformou o pais de uma economia agricola em uma 

nac;ao industrializada. Ao Iongo desse processo, nao s6 adotou-se 

tecnologias inovadoras, mas, tambem novas metodos administrativos, 

entre eles o Maketing. 

0 segundo ponto conforme afirma Richers, esta ligado a difusao de 

inovac;oes por meio de escolas de ensino superior e cursos especiais, que 

formaram milhares de jovens administradores, boa parte dos quais agiu, e 

anda agem, como missionaries nas nossas empresas, divulgando e 

aplicando conceitos mais modernos, como o de Marketing. (RICHERS, 

2001 : 57). 

E o terceiro esta associado ao sistema de comunicac;ao tanto a 
midia impressa e falada como tambem a ac;ao de algumas agencias de 

publicidade, que usam, e as vezes abusam, da palavra Marketing, 

associando-a indevidamente a ac;oes, fatos e conceitos que nao lhe dizem 

respeito. 
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Segundo a American Marketing Association (AMA, 2000), Marketing 

e 0 desempenho das atividades de neg6cios que dirigem 0 fluxo de bens 

e servic;os do produto ao consumidor. 

Para Keegan Marketing e: 

E o processo de planejamento e execugao da criagao, 
estabelecimento de prego, promogao e distribuigao de ideias, 
produtos e/ou servigos, com vistas a criar os intercambios que 
irao satisfazer as necessidades dos individuos e organizagOes. 
Marketing sao as atividades sistematicas de uma organizagao 
humana voltada a busca e realizagao de trocas para com o seu 
meio ambiente, visando a beneficios especificos. (KEEGAN, 
1992 : 87). 

Ja para Mattar, Marketing e entendido como, alga que "engloba 

todas as coisas estimulantes e todas as pequeninas coisas perturbadoras 

que tern de ser feita na organizac;ao inteira, para que possa levar a cabo 

a finalidade empresarial de atrair e manter clientes. lsso significa que 

Marketing nao e apenas uma func;ao empresarial; e uma visao 

consolidada do processo empresarial inteiro. (MATTAR, 2001 : 46). 

0 processo consiste de a empresa fornecer o produto ou servic;o 

que venha satisfazer as necessidades do consumidor em troca de 

recursos financeiros que lhe possibilitem, ao menos, cobrir os custos 

incorridos. Por seu lado, o consumidor estara disposto a realizar a troca 

de seu dinheiro pelo produto ou servic;o caso perceba que as suas 

necessidades e seus desejos serao satisfeitos. 

Uma troca que pode ser entendida como urn intercambio de 

quaisquer tipos de valores entre partidos interessados. Mas nao e 
qualquer tipo de troca que merecer ser caracterizada como 

mercadol6gica. Deve, haver, no minima, os seguintes aspectos: ter 

continuidade, ser intencional, sistematica e voltada a uma expectativa de 

resultados previsiveis, sejam eles quantificaveis ou nao. 

Muitos te6ricos aceitam que o conceito de Marketing se iniciou 

justamente no ponto em que a teoria economica classica falhou, mais 

precisamente no que se refere ao consumidor e aos problemas de 

demanda. 
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Foi Keynes, que em 1936 discordou da lei da oferta e da procura, 

lan9ando as bases para o conceito de Marketing, a partir do momenta 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 motiva96es 

psicol6gicas absolutamente pessoais, que influenciavam, decisivamente, 

nas rela9oes de troca, fazendo com que a demanda pudesse ser 

estimulada e, ate mesmo, criada. 

Para Keynes, a maior dificuldade do mundo nao e fazer com que as 

pessoas aceitem novas ideias, mas sim faze-las esquecer as velhas 

(KEYNES, 1986: 17). 

Decorrente dessa no9ao, pode-se dizer que o conceito de Marketing 

ocasionou uma mudan9a total de foco, o centro das aten96es deixou de 

ser a produ9ao e seus fatores (mao-de-obra, capital, materia-prima, 

equipamentos) para se concentrar no consumidor, em seus anseios e 

interesses concretos e subjetivos. Afinal, ele e o elemento principal de 

todo o processo mercadol6gico, razao e finalidade ultima da existencia de 

todo e qualquer empreendimento comercial. 

3.2 A EVOLUCAO DO MARKETING 

A primeira gera9ao do Marketing chegou ao Brasil por volta dos 

anos 50, sob a forma de ferramentas isoladas, como a propaganda e 

promo96es, venda e distribui9ao, espalhadas desorganizadamente pelas 

diversas areas das empresas. 

A segunda gera9ao ocupou os anos 70 e a sua caracteristica mais 

marcante foi a implanta9ao as gerencias e diretorias de Marketing nas 

empresas, ou seja, as ferramentas foram sendo colocadas no mesmo 

setor e sob a coordena9ao de uma area especifica. 
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Ja no terceiro momento, que avanr;ou ate os primeiros anos da 

decada de 80, teve como principal caracteristica a descoberta da 

importancia do Marketing por parte de toda a empresa. Dessa forma, 

sentiu-se a necessidade de implantar o conceito de Marketing em todas 

as areas da empresa, visto que seria imprescindivel que todos os setores 

compartilhassem da funr;ao de Marketing, focando os objetivos da 

empresa inteira nos clientes. 

No momento seguinte que podemos chamar de quarta gerar;ao, 

iniciada anda nos anos 80, teve como enfase a preocupar;ao do Marketing 

em conhecer o que a empresa e, de verdade, para os seus publicos 

(interno e externo). lsso quer dizer: qual a identidade corporativa da 

empresa, ou melhor, qual a imagem que desfruta na mente das pessoas, 

especialmente dos consumidores. A imagem, portanto, seria maior do que 

todos os outros patrimonios tangiveis da empresa. 

A quinta gerar;ao entra em cena no inicio dos anos 90, a partir das 

ideias de Stan Rapp e Tom Collins; e que chamamos "MaxiMarketing", 

que prioriza a eficacia quase absoluta dos resultados, urn Marketing sem 

desperdicios, grar;as aos avanr;os tecnol6gicos da informatica, que 

permitiram a criar;ao e o gerenciamento dos bancos de dados 

(databaseMarketing) com informar;oes cada vez mais precisas, 

atualizadas e ageis sobre os consumidores. 

Na sexta gerar;ao, ainda nos anos 90, e uma extensao da anterior, 

no sentido de privilegiar nos esforr;os de Marketing os consumidores e 

seus momentos comportamentais, isto e, conhecer o exato momento em 

que o consumidor esta receptivo a solicitar;ao da empresa. E a criar;ao e 

administrar;ao de canais interativos, exclusivos e personalizados entre 

empresa e consumidor, na busca pelo encantamento e fidelizar;ao da 

clientela. 

A setima gerar;ao teve inicio a partir de 95, com a chegada a 

Internet no pais, momento de ruptura, de partida, para urn novo 

Marketing, de uma nova comunicar;ao. Ela prova que e possivel vender 

tudo diretamente ao consumidor, sem intermediarios. 
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A oitava gerayao caracterizou-se pelo uso da tecnologia da 

informayao para a fidelizayao dos clientes. Agora, a maior parcela de 

tempo, recursos, atenyao e inteligencia sera reservada e canalizada para 

os momentos seguintes a realizayao de uma primeira compra por urn novo 

consumidor, para o afterMarketing. 

A abordagem do Marketing, dentro da amplitude dos conceitos de 

Marketing ate agora destacados, podemos extrair, como essencia, os 

interesses do consumidor, uma vez que e ele quem aprova, ou nao, os 

produtos e serviyos existentes e, em ultima analise, determina se os 

mesmos obterao exito ou fracassarao. A tarefa administrativa de 

gerenciar o comportamento de produtos e servi9os, a fim de que 

satisfa9am as expectativas dos consumidores, nao e nada simples. 

Ao contrario, faz parte de uma analise muito mais complexa que os 

profissionais de Marketing chamam de Marketing integrado, cuja base e a 

informayao.Nao ha planejamento de Marketing se nao houver urn sistema 

de informayoes de Marketing; essa e a sua estrutura e essencia. A 

administrayao de Marketing compreende as funyoes de analise, 

planejamento, implementayao e controle de ayoes destinadas a criar, 

desenvolver e manter boas rela96es comerciais com os consumidores 

visados. Nesse sentido, sao algumas das principais preocupayoes do 

profissional de Marketing. 

Novas abordagens para o Marketing estao surgindo, segundo 

Richers, que aponta algumas causas do surgimento de tantas formas de 

Marketing, principalmente daquelas que nada tern a ver com os 

empreendimentos ou neg6cios com fins lucrativos. 

Richers afirma que: 

0 Marketing vern sofrendo reformulacoes conceituais, em 
conseqoencia das repercussoes dos movimentos consumistas 
mundiais e tambem pelo reconhecimento de que o conceito 
poderia ter aplicacao e utilidade em areas nao necessariamente 
restritas a atuacao das empresas privadas desde entao o 
Marketing ampliou os seus horizontes para alem das empresas 
particulares, e tornou-se uma atividade-irma das funcoes sociais. 
(RICHERS, 2001 : 81). 
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Todos os conceitos abordam diferentes aspectos do mesmo 

problema, ou seja, o Marketing ampliando-se para o social. 0 papel do 

Marketing e entao identificar necessidades nao-satisfeitas, de forma a 

colocar no mercado produtos ou servi9os que, ao mesmo tempo, 

proporcionem satisfa9ao dos consumidores, gerando resultados 

auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das 

pessoas e da comunidade em geral. 

Para Kotler: 

0 grande desafio do Marketing moderna esta na capacidade que 
ele tern de criar novas marcas e suas variantes que sejam 
marcas que forne{:am a base em relayao a qual os consumidores 
podem identificar e associar urn produto ou serviyo lideres e, 
ainda, de controlar seus destines. 0 nome da marca assegura 
que as caracteristicas e as especificayoes do produto 
permanecerao imutaveis, compra ap6s compra. Assim, a marca 
proporciona ao seu fabricante aos meios para fornecer aos seus 
clientes, de forma consistente, o valor intrinseco, a ilusao desse 
valor ou ambos. (KOTLER, 1999 : 121 ). 

E. uma orienta9ao para se alcan9ar objetivos desenvolvendo valor 

superior para os clientes, que se ap6ia em alguns principios e 

pressupostos sabre os clientes. 0 Marketing voltado para o valor centra

se nao s6 nos clientes, mais, mais especificamente, nas maneiras de criar 

valor superior para eles. 

Segundo afirma Kotler, os profissionais de Marketing voltados para 

o valor nao ficam sentados esperando as mudan9as nos mercados e no 

ambiente para, entao, reagir a elas. Embora reagir ao ambiente seja uma 

estrategia sensata, eles tambem devem ser proativos e mudar mercados e 

ambientes para melhorar sua posi9ao competitiva. (KOTLER, 1999 : 37). 

0 Marketing nao e a (mica fun9ao em uma organiza9ao e nao e tudo 

o que ela faz. 0 Marketing voltado para o valor reconhece que fazer com 

que os setores funcionais executem independentemente suas pr6prias 

tarefas leva muitas vezes a estrategias de Marketing mais caras e de 

menos sucesso. 
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0 Marketing voltado para o valor reconhece as necessidades de que 

as organiza<;oes trabalhem · continuadamente para melhorar suas 

opera<;oes, processos, estrategias, produtos e servi<;os. Embora controlar 

as atividades de Marketing com revisoes e auditorias peri6dicas, sejam 

urn recurso valioso, tambem e util que constantemente todo o pessoal de 

Marketing e de outras areas busquem melhores maneiras de criar valor 

para os clientes. Embora o Marketing voltado para o valor seja centrado 

no cliente, ele nao ignora as obriga<;oes e rela<;oes importantes com os 

outros publicos de uma organiza<;ao. 

E preciso reconhecer a necessidade de considerar todos os 

stakeholders ao projetar e implementar estrategias de Marketing. 

Conforme Keegan que diz que: 

as ferramentas de Marketing interagem entre si processando 
ligagao entre a organizagao e o ambiente onde atua para 
atender a consecugao dos objetivos e a missao organizacional. 
Em termos praticos, o Marketing age como orientador da 
empresa com base em informagOes, e seu planejamento e uma 
metodologia gerencial quer permite estabelecer a diregao a ser 
seguida pela organizagao, visando a um maior grau de interagao 
como ambiente. (KEEGAN, 1992: 51) 

Uma vez reconhecidos e analisados os ambientes de Marketing, a 
~ 

empresa pode avaliar a sua capacidade de interagir, seu comportamento 

provavel e as conseqOencias estrategicas de suas rela<;oes ambientais. 

Muitas empresas se defrontam, frequentemente, com crises existenciais, 

por perderem completamente seu referencial. Com isso, come<;am a se 

desfazer associando-se a empresas que nao possuem sinergia com seu 

neg6cio basico. 

Pois a riqueza social e o conjunto de coisas materiais e imateriais 

que sao escassas. Os bens e servi<;os constituem a riqueza social. Suas 

principais caracteristicas sao ter utilidade para os homens e estarem a 
disposi<;ao em quantidades limitadas. Servi<;os sao produtos intangiveis, 

portanto, a escolha correta da melhor ferramenta de marketing, depende 

do tipo de projeto, e do tipo de publico alvo que a empresa deve 

conhecer. 
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3.3 MODELO DOS 4 C's DO MARKETING 

No modelo atual dos 4 C's o produto nao tern mais a mesma 

importancia que teve no passado. Agora o importante e o cliente ou o 

consumidor. As empresas hoje precisam se concentrar no cliente; 

precisam entender o que e importante para ele e produzir aquila que ele 

deseja e pelo que esta disposto a pagar. 

E tambem e preciso que se esteja atento para o fato de que nao ha 

mais urn unico tipo de cliente, agora temos grupos e segmentos e de 

nichos de consumidores distintos, com habitos e interesses 

diversificados. 0 P de preyo, nao e mais importante dentro desse novo 

contexto, agora o importante e o C de custo para o cliente. Tem-se que 

pensar como os consumidores lidam com o dinheiro e tambem com o 

significado mais profunda de custo, existindo dessa forma oportunidades 

incriveis para as empresas que pensam no significado do custo total para 

seus consumidores ao inves de encarar a concorrencia apenas como uma 

guerra de preyos. 

Deve-se esquecer o P de pra9a ou distribuiyao. Agora o importante 

e o C de conveniencia para o consumidor. Hoje ja nao e mais importante 

ter 0 produto no canal de distribuiyaO habitual. Agora e importante pensar 

em como oferece a maior conveniencia para o consumidor. Em vez de ele 

ir ao ponto de venda, o ponto de venda pode ir aonde ele esta. Deve-se 

esquecer o P de promoyao. Que incluia a propaganda e a promoyao de 

vendas. Agora o importante e o C de Comunicayao com o cliente. Todas 

as atividades de promoyao sempre foram unitaterais, agora as empresas 

precisam e comunicayao completa com seus clientes. lsso requer falar e 

tambem ouvir, 0 que requer a cria9ao de servi9os de Atendimento ao 

Cliente, telefonemas, pesquisa de satisfa9ao e outros mecanismos. A 

comunicayao deve ser bilateral. 



4. MARKETING SOCIAL 

4.1 CONCEITOS DE MARKETING SOCIAL 

0 Maketing Social surgiu nos Estados Unidos, em 1971, e foi usado 

pela primeira vez por Kotler e Zaltamann que,na epoca, estudavam a 

aplicac;ao do Marketing que contribuisse para a busca e o 

encaminhamento de soluc;oes para as diversas questoes sociais. 

Naquele ano, publicaram no Journal of Marketing, urn artigo 

intitulado Social Marketing: An approach to Planned Social Change, no 

qual conceituaram o Marketing social como sendo o processo de "criac;ao, 

implementac;ao e controle de programas implementados para influenciar a 

aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo considerac;oes relativas ao 

planejamento de produto (cliente}, custo, comunicac;ao, conveniencia e 

pesquisa de Marketing". 

0 Marketing Social e urn dos desenvolvimentos mais promissores, 

cuja efetiva aplicac;ao se espera que venha a aumentar a eficacia dos 

agentes sociais de mudanc;a, no sentido de proporcionarem as 

transformac;oes sociais desejadas. 0 Marketing Social tern na 

fundamentac;ao o exercicio dos direitos humanos fundamentais 

transformando-se em ac;ao 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 urn publico distinto. 

Uma conceituac;ao para o Marketing Social foi proposta por Duarte e 

Dias, que dao enfase aos aspectos operacionais e aos objetivos 

programaticos: 

Marketing social e o emprego do planejamento de mercado 
estrategico, analise e tecnicas gerenciais tradicionais e 
inovadores para garantir o bem-estar do individuo e da 
sociedade. As tecnicas do Marketing social sao mais poderosas 
quando incorporadas ao processo de elaborac;ao de intervenc;oes 
na saude publica. 0 Marketing social e uma ferramenta 
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democratica e eficiente, que aplica os princfpios e instrumentos 
do Marketing de modo a criar e outorgar urn maier valor a 
proposta social. (DUARTE & DIAS, 1995 : 22) 

0 Marketing social redescobre o consumidor por meio do dialogo 

interativo, o que gera condi9oes para que se construa o processo de 

reflexao, participa9ao e mudan9a social. Os resultados sao mensuraveis 

pelos seus efeitos e avaliados por sua efetividade. Em tese o Marketing 

social e uma ferramenta mercadol6gica perfeita, mas, no entanto, para 

utiliza-lo de forma eficiente e atingir o que pretendem, as organiza9oes 

precisam alem de fabricar os seus produtos, tambem criam marca, 

utilizando tecnicas apuradas de Marketing, porem, o Brasil nao vern 

obtendo exito, uma vez que o que as empresas divulgam nao e bern

social, mas a busca do Iuera mascarado no Marketing social, ou seja, 

utilizando o Marketing social para vender uma ideia de preocupa9ao com 

o social e a comunidade que esta inserida. 

A sociedade vern apresentando muitos problemas neste final de 

seculo,. pois a fome, a guerra, o desmatamento, a violencia e, alem do 

mais, a existencia de grande desigualdade entre ricos e pobres. No 

entanto, essa propria sociedade esta se voltando para estes fatores 

sociol6gicos, culminando nos emergentes sociais. Dessa forma, dizer que 

o terceiro setor, da solidariedade, as organiza9oes sem fins de Iuera e as 

funda9oes, estao ganhando uma importancia muito grande na sociedade, 

nao e dizer nada novo. 

0 setor da solidariedade tern como objetivo fundamental promover a 

mudan9a social, mas isto nao e muito simples. As pessoas que vivem em 

uma determinada sociedade, tern 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 solu9ao dos problemas sociais implica 

uma mudan9a 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 
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tecnologias sociais que introduzam as mudanc;as desejadas e elevem a 

qualidade de vida das pessoas. 

Hoje, cada vez mais pessoas na sociedade estao desejosas de uma 

mudanc;a social, mudanc;as em sua forma de vida, na economia e em seus 

interesses sociais, nos seus estilos de vida e em suas crenc;as e valores. 

lsso se deve ao fato de que as coisas estao se desenvolvendo de uma 

maneira tao rapida que as pessoas notam uma constante revoluc;ao de 

expectativas crescentes. As mudanc;as acontecem rapidamente, 

mudanc;as sociais, politicas e economicas, porem elas nao poderiam 

passar desapercebidas pelo Marketing e, em particular, pelo Marketing 

social. 

Dessa forma, as campanhas sociais surgem entre pessoas que 

estao decididas em dirigir, confirmar e controlar a mudanc;a. Pais nas 

sociedades democraticas, a mudanc;a social planificada, realiza-se pela 

ac;ao interessada dos governos e cidadaos. A hip6tese de partida e que 

os lideres devem ganhar a aceitac;ao dos governados para poder realizar 

mudanc;as importantes e, assim, a ac;ao cidadao/ voluntario, sera avaliada 

como uma alternativa legitima a do governo. As campanhas de mudanc;a 

social podem alcanc;ar objetivos de influir, determinar e mudar as ideias e 

as praticas. 

Entretanto, o que ocorre e a deficiencia do Estado em atender todas 

as necessidades sociais, fazendo com que sociedade sinta a necessidade 

de urn maior envolvimento nas ac;oes e a tomada de medidas que visem a 

diminuic;ao dos seus problemas. Essa incuria estatal, vern fazendo com 

que a sociedade ap6ie projetos que visem ao bern estar social, 

desenvolvendo e realizando sua responsabilidade social. 

Segundo Grajew, 

Uma recente pesquisa realizada pelo IPEA, destacou que existe 
urn numero crescente de empresas que estao investindo no 
social. 0 interessante a ser ressaltado e que, a maioria das 
empresas realizam os investimentos sem urn controle adequado, 
nao realizando estudos, nem controlando seus investimentos. 
Sintetizando: o fazem apenas por filantropia. Em varios paises, 
as organizacoes estao vinculando suas marcas a uma causa de 
interesse social mediante acordos com entidades sem fins 
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lucrativos, que desenham e executam os programas de ayao. Na 
continuidade do projeto, a empresa convida os consumidores a 
colaborar com as atividades propostas envolvendo-os e 
possibilitando a fixayao da marca do produto. (GRAJEW, 2001 
08) 

Porem, as maiores dificuldades encontradas pelas empresas e a 

identificac;ao das causas adequadas de interesse social com maior 

relevancia para seu publico, destacando qual o objetivo e se ele vern de 

encontro com os valores da marca. Para tanto a empresa deve ter bern 

definido quais os valores da marca e tambem de seu consumidor, produto 

e servic;o. 

0 marketing social pode chegar a construir em Iongo prazo urn valor 

que agregara diferencial para a marca de urn produto, possibilitando uma 

vantagem competitiva para a empresa. 

Existe hoje conhecimento e tecnicas para organizar e colocar em 

pratica, programas efetivos de mudanc;a social em qualquer area de 

assunto social, tanto local como nacionalmente. Originar a mudanc;a 

social que melhore a vida e urn desafio das campanhas sociais e o 

objetivo do Marketing social. 

Varias organizac;oes gastam milhoes de reais em projetos sociais, 

com o intuito de reforc;ar a sua imagem, porem existem ainda muitas 

organizac;oes que podem contribuir, porem ainda e necessaria urn 

trabalho de convencimento e de entendimento por parte das empresas em 

se engajarem nesta forma de estrategia para vender seus produtos e 

melhorar a imagem de sua organizac;ao, utilizando o Marketing social, 

entretanto, nao basta apenas dar dinheiro, ou contribuic;oes diversas, e 

necessaria ao envolvimento serio e comprometido com a sociedade de 

uma forma integrada, avaliando o sucesso da ac;ao, controlando, 

avaliando e replanejando as estrategias, fazendo com que realmente os 

valores investidos tragam resultados positives para a sociedade e reverta 

para a empresa de uma forma de referee sua imagem e marca junto aos 

consumidores. 
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4.2 0 MARKETING SOCIAL E A RESPONSABILIDADE SOCIAL 

Somente podera ser implantado o Marketing social em uma 

organizac;ao quando existir uma mudanc;a de comportamento entre os 

individuos e estas mudanc;as estarem atreladas aos valores e a cultura da 

empresa, sempre com base nos principios eticos e responsabilidade 

social em todo o processo produtivo, administrativo e comercial para que 

se possa refletir externamente no mercado como imagem da marca. 

Pois segundo (KOTLER, 1999 : 17), marketing social e uma 

estrategia de mudanc;a de comportamento. Ele combina os melhores 

elementos das abordagens tradicionais da mudanc;a social em urn 

esquema integrado de planejamento e ac;ao, alem de aproveitar os 

avanc;os na tecnologia das comunicac;oes e na capacidade do Marketing. 

Ja para (ANDRADE, 1999 : 280), Marketing social e a modalidade 

de ac;ao mercadol6gica institucional que tern como objetivo principal 

atenuar ou eliminar os problemas sociais, as carencias da sociedade 

relacionadas principalmente as questoes de higiene e saude publica, de 

trabalho, educac;ao, habitac;ao, transporte e nutric;ao. 

Destaca-se entao que, a grande diferenc;a entre o Marketing social e 

responsabilidade social e que o Marketing social tern como objetivo a 

mudanc;a de comportamento da sociedade para com o bem-estar 

utilizando ferramentas mercadol6gicas e tecnicas de Marketing, ja a 

responsabilidade social e a preocupac;ao que as empresas, pessoas e 

governo tern pelo social, assim, a responsabilidade social veio para ficar 

e que tern se transformado em urn novo criteria de exceh~ncia e qualidade 

para as empresas. 

Ja o Marketing social deve ser incorporado na estrategia da 

empresa e no atual ambiente mercadol6gico, pois o processo de 

globalizac;ao deve ser visto, como mais urn desafio a ser vencido pelas 

corporac;oes principalmente por meio da busca da excelencia na 

produtividade, sendo essencial ter em mente a reputac;ao da empresa. 
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Observa-se que a sociedade esta mais ativa, isto exige que aa 

empresas interajam mais com as comunidades nas quais estao inseridas. 

E fundamental para o processo de gerenciamento de uma marca, que a 

empresa abra canais de comunicagao mais efetivos com a sociedade. 

Essa nova postura adotada pela sociedade, e de vigilancia nas agoes que 

as empresas desenvolvem. 

E not6rio que o Marketing social passou a fazer parte do jargao 

administrativo, comercial, politico e ate filantr6pico do pais. Porem este 

social que a empresa desempenha deve ser eficiente e eficaz, a empresa 

deve ainda aprender a explorar suas potencialidades como urn conjunto 

de instrumentos que, acima de tudo, contribuam para o bern-social. 

Segundo afirma Kotler: 

o marketing social e uma orientacao da administracao, que visa a 
proporcionar satisfacao do cliente e o bem-estar do consumidor 
final em Iongo prazo, como a solucao para satisfazer aos 
objetivos e a responsabilidades da organizacao. Algumas 
premissas subjacentes ao acima exposto. 
- a missao principal da organizacao e criar clientes satisfeitos e 
saudaveis para a qualidade da vida; 
- a organizacao procura constantemente melhores produtos, 
definidos em termos de atracao e beneffcios para os clientes. 
Esta pronta a promover os beneffcios que sao do interesse dos 
consumidores, mesmo que eles nao estiverem conscientes disso; 
- a organizacao evita aqueles produtos que nao se enquadram 
dentro dos melhores interesses do cliente. 

os consumidores apoiarao aquelas organizacoes que 
demonstrarem preocupacao para com a sua satisfacao e bem
estar, formando o conceito de consumidor responsavel; 
- dentre os demais conceitos de marketing e o conceito de 
Marketing societal, fica clare a evidemcia de que este ultimo e o 
mais complete aos interesses da sociedade, uma vez que nele e 
adicionado urn fator importante, e o bem-estar do consumidor e 
do publico em Iongo prazo. Porem, e fundamental para seu plene 
sucesso, algumas mudancas nas perspectivas da organizacao, a 
fim de incluir mais participacao de Marketing e seu resultado a 
Iongo prazo. (KOTLER, 1999 : 64) 

Alem disso, a responsabilidade do Marketing social exige a inclusao 

de quatro fatores na tomada de decisao que sao: - desejo dos 

consumidores; - interesses dos consumidores; - exigencias das empresas; 

e, - bem-estar social. 
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Portanto, o Marketing social cria e administra todo o processo, cujas 

ac;oes e resultados passam a construir valores que se agregam aos 

produtos. 0 assistencialismo mesmo se efetuado de forma sistematica, 

pouco agrega ao conceito da empresa, pais ela nao gerencia nem detem 

a autoria e o controle do processo. 

4.3 PROBLEMAS DO MARKETING SOCIAL 

0 conceito de Marketing social pressupoe que a organizac;ao deve, 

inicialmente determinar as necessidades, desejos e interesses dos 

mercados-alvo, e em seguida proporcionar a satisfac;ao desejada de 

maneira mais eficiente do que os concorrentes, de forma a melhorar o 

bem-estar do consumidor e da sociedade. Dessa forma o Marketing social 

e a modalidade de ac;ao mercadol6gica institucional que tern por objetivo 

atenuar ou eliminar problemas sociais, carencias da sociedade 

relacionadas principalmente com questoes de higiene, saude publica, 

trabalho, educac;ao, habitac;ao, transporte e nutric;ao. Assim a natureza do 

problema social e a base do trabalho do Marketing social como: qualidade 

de vida, capacitac;ao pessoal, convivencia social e sobrevivencia. 

Segundo (KOTLER, 1999 : 28), o Marketing social que busca 

melhorar o nivel da qualidade de vida de urn povo tern seus programas 

voltados principalmente a area da saude com 0 objetivo de reduzir indices 

de mortalidade infantil, incrementar as condic;oes de atendimento medico 

(quantidades de leitos hospitalares e de medicos por habitantes), e dos 

servic;os publicos (agua e esgoto). 

A capacitac;ao de pessoal tern seus programas voltados para 

atender aqueles que apresentam dificuldades, desvio a algum tipo de 

deficiencia, para atingir a plenitude de seu potencial de realizac;ao, ou 

mesmo para desenvolver urn nivel satisfat6rio do mesmo. 
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Existe tres tipos de deficiencias: a) fisica: deficiencia de visao, 

audi9ao e auto-locomoyao; b) psicol6gica: deficiencia por problemas 

mentais, nervosos e emocionais; c) tecnica: falta de educa9ao e 

treinamento profissional. 

0 Marketing social procura tambem melhorar os padroes de 

convivencia social atraves de programas voltados para promover a 

harmonia entre os diversos grupos sociais como: a) problemas 

disciplinares de transito; b) racismo; c) gangues; d) trafico de drogas; e) 

marginaliza9ao da popula9ao carente. 

As situa96es de risco a vida e mais urn foco do Marketing social, 

uma vez que busca oferecer condi96es de preven9ao, corre9ao, 

recupera9ao e elimina9ao dos fatores que colocam a vida em perigo. 

Alem disso, o nivel de risco da popula9ao deve sempre ser 

considerado uma vez que existem varios tipos de riscos e niveis. 

- Nivel limitado de risco: o problema social afeta uma parte 

especifica da popula9ao. 

- Nivel amplo de risco: o problema social pode se alastrar alem do 

publico diretamente afetado, colocando em risco outras camadas da 

popula9ao. 

- Nivel potencial de risco: em muitos casos, o problema pode ser 

previsto e evitado antecipadamente, por meio de providencia preventivas. 

Citamos como exemplo: campanhas de vacina9ao e outras, carnaval 

(se voce nao se cuidar, a Aids vai te pegar), drogas, (diga nao as drogas), 

adote uma crian9a (formando o cidadao de amanha). 

Nem mesmo o plano de Marketing social mais bern elaborado pode 

ter exito no sentido de conseguir ado96es de seu produto social se nao 

for bern implantado. E isso acontece na maioria dos projetos de Marketing 

social. 

Muitas vezes, uma campanha de Marketing social e organizada 

dentro de uma estrutura ja existente, a preocupa9ao da organiza9ao e 

com o lucro quantitativa, ou fortalecimento da sua marca perante seu 

publico-alva, ou ainda quando precisa fazer algo para com a sociedade 
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pelo fato de ter de alguma forma prejudicado a sociedade no ambito 

ambiental, ecol6gico, comunitario, saude, etc. 

AIE§m de seduzirem consumidores e funcionarios, as chamadas 

campanhas de Marketing social passaram a atrair a atenc;ao do mercado 

financeiro, tradicionalmente insensivel aos apelos aparentemente 

emocionais. 

0 que se tern notado e que grandes investidores institucionais no 

mundo inteiro comec;am a prestar atenc;ao as atividades sociais e 

ambientais das empresas na hora de definir quais delas merecem receber 

dinheiro. 

Social nao e gasto nem custo, e investimento, faz-se entao 

necessaria uma analise, que deve ser desenvolvida sem impulse 

ideol6gicos e fundamentadas em bases empiricas de verificac;ao do seu 

impacto para o crescimento economico e diminuic;ao das desigualdades 

sociais. Dessa forma, este documento traz algumas reflexoes sabre as 

contribuic;oes dos investimentos sociais para a melhoria das condic;oes 

economicas do pais, e, apresenta alguns exemplos sabre como o 

investimento social resulta em Iueras economicos tangiveis para toda a 

sociedade. 

E comum se observar casas que tentam demonstrar formas mais 

eficientes de utilizac;ao dos gastos ou custos sociais. Ambos sao vistas 

como despesas que devem ser, repassadas a sociedade em razao de 

emergencias especificas, ou da necessidade de pagamento de dividas 

sociais, como no caso da institucionalizac;ao de crianc;as identificadas 

como "de rua" ou "carentes'. lnvestimentos, no entanto, nao combinam 

com gastos emergenciais, por essa razao, cria-se a imagem, que essas 

atividades nao produzem riquezas economicas, mas somente dispendios 

financeiros. 

Muitas vezes, as organizac;oes confundem 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, exercitavam sua vocac;ao filantr6pica. Hoje, a gerencia por 
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intenc;oes ja nao encontra mais espac;o no mercado. Com o crescimento 

do terceiro setor, tanto em volume de recursos financeiros quanto em 

relevancia social e politica e sua conseqOente profissionalizac;ao, as 

modernas tecnicas de gestao dos neg6cios foram, pouco a pouco, 

incorporadas a area social. A sociedade tambem espera e cobra 

resultados concretos efetivos - capazes de transformar pessoas carentes 

em cidadaos que exercitam seus direitos fundamentais. 

Sendo assim, entendemos que em termos de tecnicas e 

metodologias, o Marketing social nao se restringe a mera transposic;ao 

dos metodos e tecnicas do Marketing comercial para a area social. Seu 

conceito e definic;ao mostram uma nova forma de ver e entender as 

questoes sociais, dai se originando novos metodos e estrategias de 

intervenc;ao. 0 Marketing social, tern em seu contexto uma tecnologia de 

gestao do processo de transformac;ao social. 



5. CONSIDERACOES FINAlS 

A sociedade brasileira passa por urn processo de grande mudanc;a e 

reconhece que somente o Estado e insuficiente para solucionar os 

problemas sociais, fazendo que urn numero grande de pessoas fisicas e 

juridicas reflitam sobre a importancia de cada urn na sociedade. 

Dessa forma, entende-se que atual crise, economica, social, politica 

e cultural mundial, traga urn efeito benefico em meio as diversas 

tragedias ocorridas no mundo, uma vez que por meio destas a sociedade 

global resolva tomar atitudes urgentes em prol dos problemas sociais e 

ambientais. 

Sendo assim, com a recente evoluc;ao dos debates referentes a 

responsabilidade social ensejando a discussao e determinac;ao de 

politicas e posturas eticas e profissionais que dao suporte a 

implementac;ao de urn desenvolvimento economico, politico e social 

sustentavel, atendendo, aos anseios da sociedade, e sua convivencia 

harmonica, as empresas estao se preocupando cada vez mais em atuar 

efetivamente neste campo, pois os consumidores estao cobrando e 

exigindo uma postura mais etica e responsabilidade das organizac;oes. 

Portanto, observa-se que o engajamento das empresas em projetos 

sociais que visem a reabilitac;ao da cidadania e a minimizac;ao da 

execuc;ao social presentes na sociedade produz beneficios em diversos 

nfveis. 

E, portanto, nesse cenario que surge o Marketing social, que pode 

se transformar numa poderosa ferramenta mercadol6gica, pois atraves do 

uso do Marketing social se consegue, mudar o comportamento por parte 

da sociedade de forma a melhorar o bem-estar dos consumidor e da 

sociedade. 

Pois, responsabilidade social nao e somente ajuda, o 

comportamento etico e a transparencia no trato das questoes que 
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envolvem a empresa e que influenciam direta ou indiretamente a 

comunidade proxima, e a sociedade de uma forma geral, tambem fazem 

parte da responsabilidade social corporativa. 0 conceito de empresa 

cidada esta deixando de ser uma filosofia que conduz a pratica frequente 

de agoes socialmente responsaveis, tornando-se urn dever. 

Hoje, uma organizagao para ser responsavel social deve analisar 

seu papel com seus empregados, fornecedores, clientes e consumidores 

e tambem com o governo, a sociedade e o meio ambiente. Por outro lado 

uma das consequencias positivas para a empresa que tern uma conduta 

socialmente responsavel e o retorno do publico, que muitas vezes se 

traduz em Iuera, mas que nem sempre acontece a curta prazo. 

As campanhas de Marketing social dao credibilidade do nome da 

empresa junto aos clientes e consumidores, somente quando a base da 

campanha estiver fundamentada com a responsabilidade social 

corporativa e etica. 

Enfim, as a96es sociais permanentes, bern planejadas com base na 

responsabilidade social e etica, comunicadas de forma adequada, trazem 

frutos duradouros para a empresa. 
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