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RESUMO

Por uma questdo social, passou a ser necessario que as empresas tivessem uma preocupacao
com suas atitudes no ambito social, em decorréncia da atencdo dos consumidores e também
da competitividade do mercado. Entretanto, disponibilizar recursos para uma causa social,
como ocorre no Marketing Social, pode ndo estar no plano de muitas empresas. O objetivo
deste artigo é expor o conceito de Marketing Societal, diferencia-lo do Marketing Social e
demonstrar a facilidade de sua adesdo. Para isso, foi realizado um ensaio tedrico por meio de
uma pesquisa exploratdria, elencando as contribui¢es do conceito de marketing societal. O
presente artigo ajuda a esclarecer ao leitor que ser socialmente responsavel pode render
proveitos também para a empresa sem que haja prejuizos para o consumidor e a sociedade em
geral. Além disso, a imagem corporativa torna-se digna de destaque e faz com que o
relacionamento no ambiente interno e externo adquira mais valor agregado.

Palavras chave: Marketing Societal, Marketing Social, Responsabilidade social.

INTRODUCAO

No inicio dos anos 2000, os projetos ligados ao tema “responsabilidade social” estdo
em ascensdo e a procura e aceitagdo por parte das empresas seguem a mesma tendéncia. E um
diferencial para a empresa visto que além de colaborar com a sociedade favorece a imagem
corporativa. Embora esse cenario seja favoravel, as organizacfes enfrentam as dificuldades
decorrentes do conturbado momento em que se encontra 0 mercado nacional brasileiro. A
preocupacdo tem sido se sustentar nesse contexto de dificuldade, buscar alternativas para

amenizar os efeitos consequentes e resguardar seu negocio. Dessa forma, a sociedade na qual
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essas organizacOes estdo inseridas também sofre os efeitos decorrentes desse delicado periodo
que se encontra a economia. Para equilibrar esse sistema, uma possibilidade é a pratica do
marketing societal.

E notério que a participacdo em atividades sociais tem gerado grande interesse nas
instituicOes pelo apelo social e a imagem que é relacionada a este. Mas devido ao contexto de
instabilidade e aperto, as empresas estdo cautelosas, ponderando mais suas acgdes. Sendo
assim, como incentivar as organizacdes a aderirem ao marketing societal?

O objetivo deste artigo é esclarecer as utilidades do e marketing societal a fim de
estimular sua pratica. Para tal, se faz necessario apresentar as diferengas entre marketing
social e societal, relacionar aos conceitos de responsabilidade social para demonstrar a
facilidade da adeséo ao Marketing Societal.

Esse estudo pode ser justificado pelo desejo de incentivar a pratica de acdes que
colaborem com o bem estar da sociedade, tendo em vista a crescente atuacdo do terceiro setor,
a tendéncia das empresas em investir em projetos que demonstrem seu compromisso com a
sociedade. A expectativa em relacdo a essa pesquisa € de que haja uma identificacdo por parte
do leitor, que leve o tema a sua empresa e que desperte em seus responsaveis a curiosidade
para se interessarem pelo objetivo proposto, refletirem sobre o tema, buscando mais
conhecimento e orientagdo sobre o conceito. Por ser um tema ndo muito abordado, este artigo
pode expor o Marketing Societal e esclarecer as diferengas entre este e 0 marketing social.
Dessa forma, o leitor pode ficar motivado a investir nessas praticas e também aplica-las,
dando exemplo de contribuicdo social, visto que estara ciente do retorno destas ac¢bes a curto e
longo prazo no contexto material e social da operagéo.

O presente artigo foi desenvolvido por meio de uma revisdo bibliogréafica, buscando
artigos relacionados ao tema da pesquisa, que possuiam similaridades quanto as palavras e
que estavam de acordo com o interesse da pesquisa.

Para esse ensaio tedrico, foi realizada uma pesquisa exploratoria que visava agregar
conceitos, opinides, visGes oriundas de artigos cientificos, livros e demais publicacfes, que
contribuissem com a reflexdo a respeito do Marketing Societal e suas implicacGes a empresa,

ao consumidor e a sociedade.



1. MARKETING SOCIETAL

A orientacdo de Marketing Societal, segundo Kotler (2000), sustenta que a fungédo da
organizacdo é satisfazer as necessidades, os desejos e 0s interesses dos mercados-alvos de
uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do consumidor e da sociedade.

Apesar disso, 0 Marketing Societal vai além de defender uma atitude social. De acordo
com Veber (2007):

Apoiar as causas sociais ndo € atributo suficiente para que se consiga
identificar se uma empresa realmente se preocupa com a sociedade. O fato
de uma empresa estar desenvolvendo acgdes sociais ndo necessariamente
atribui a ela o status de organizacdo que trabalha sob a orientacdo do
marketing societal, pois adotar essa filosofia significa que a empresa esta
procurando agir em beneficio da sociedade, seguindo um comportamento
ético em todos os seus &mbitos, e ndo apenas em determinada situagdo.
(VEBER, 2007, p 1)

O fato é que as corporacOes adeptas a apoiar causas sociais, sendo de primeiro,
segundo ou terceiro setor, podem fazer além, aderindo as praticas societais que visam suprir
as necessidades da sociedade no geral e em diversos aspectos.

Para Silva e Minciotti (2005), em situacdes como este cenario atual de crise
econdmica, problemas ambientais e servicos sociais negligentes, o marketing societal pode ser
aplicado em empresas privadas e em organizacGes que ndo visam lucros, como hospitais,
ONGs de preservacdo ao meio ambiente entre outros.

Completando essa informacéo Ikeda, Campomar e Miura (2000), estimulam a pratica
do marketing societal, salientando que o combate ao desperdicio, que possui preocupacao
ambiental, responsabilidade social e diminui a probabilidade risco nos investimentos. Além
disso, apresenta um programa de educacdo e mudanca de atitude dos consumidores diante de
um problema social.

Em se tratando de comportamento dos consumidores, esses possuem um papel
fundamental no mercado de trabalho. A sociedade pode afetar a atividade comercial de uma
organizacdo simplesmente se recusando a comprar seus produtos. 1sso por que, apesar de 0
interesse individual na relacdo de consumo, os valores societais estdo fazendo parte de suas
necessidades e desejos, ja que os consumidores percebem que muitos de seus interesses
individuais remontam valores coletivos. (SILVA e MINCIOTT]I, 2005)

No conceito de marketing societal, as consideracdes sociais e éticas devem ser

incluidas em suas préaticas de marketing. Dessa forma, a organizacdo conseguirad equilibrar



trés consideracgdes frequentemente conflitantes: lucros para a empresa, satisfagdo dos desejos
dos consumidores e interesse publico. (KOTLER, 2000)

Para elucidar esse conflito, a Figura 1 aponta as partes envolvidas no marketing
societal, relacionando seus interesses e também os beneficios alcancados com essa pratica.

Figura 1: Marketing Societal: equilibrio entre considera¢des conflitantes

Sociedade (bem estar)

Marketing Societal

Consumidores Empresa

(satisfacdo de desejos e necessidades) (lucra)

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (1998, p.13)

Em diversas areas, o equilibrio tem sido a chave do negocio. Equilibrar esses trés
interesses, conforme mostra a figura 1, traz beneficios a organizacdo e podem ser verificados
pelo aumento dos lucros e na valorizacdo da imagem. Além disso, quando a sociedade é
favorecida, todos os elementos que estdo inseridos nela seguirdo a mesma tendéncia.

Para Mascarenhas (2013) uma alternativa atualmente utilizada no Brasil para a préatica
do marketing relacionado a causas sociais € a utilizacdo de praticas com preocupacdo
ambiental e social, sustentavel, pois além de agregar clientes e valores, a marca beneficia
socioeconomicamente a comunidade, alcancando um reconhecimento e valorizagcdo da
populacdo. A utilizacdo dessas praticas na aplicacdo do marketing societal € uma opcao para
empresas que desejam iniciar essa atividade, pois é um conceito amplamente abordado.

Hart (2004) assimila a idéia de sustentabilidade com a elevacéo de expectativas sobre
0 desempenho social e ambiental. Sendo assim, uma empresa pode contribuir com beneficios
econdmicos, sociais e ambientais, e para o desenvolvimento sustentavel simultaneamente.

Para a maioria das empresas, a busca pelo responsavelmente social é dificil de ser
conciliada ao objetivo de aumentar o valor para o acionista, ja que ira exigir que as empresas

sacrifiguem os lucros em nome do bem publico. Ao partirem de argumentos legais ou morais



para a agdo das empresas, 0s executivos inevitavelmente subestimam as oportunidades

estratégicas de negdcios associadas a esse importante tema.

1.1 VANTAGENS DA ADESAO AO MARKETING SOCIETAL

Conforme apontado nas explanacGes dos conceitos de marketing, as préaticas do
marketing societal resultam em beneficios para a organizacao, para os consumidores e para a
sociedade em geral. Com o intuito de incentivar as organizacGes a praticarem o marketing
societal, a seguir estdo relacionadas algumas das vantagens dessa adeséo.

Primeiramente é interessante para a empresa melhorar a comunidade onde sua
empresa esta inserida, visto que as empresas existem porque trazem beneficios a sociedade. A
sociedade pode participar ou ficar fora dos privilégios, mas neste caso a ideia € manter uma
relagdo saudavel entre esse sistema, visando, inclusive, uma relagdo de troca.

Como j& é do estilo das causas sociais, essas acfes melhoram a imagem publica da
empresa. A finalidade do marketing em geral € gerar lucros, em se tratando do marketing
societal ndo seria diferente. As a¢Ges sociais podem ser lucrativas para a organizacao.

As empresas, para alguns grupos, séo consideradas como instituicdes com recursos
financeiros e humanos capazes de resolver problemas sociais. Ou seja, na visdo do

consumidor essas praticas também sdo de responsabilidade empresarial.

1.2 DIFICULDADES ENCONTRADAS NO MARKETING SOCIETAL

H& também, alguns obstaculos que podem ser encontrados na adocdo do marketing
societal. Dependendo da orientacdo recebida para planejamento e execu¢do dessa atividade e
dos métodos utilizados, ela pode se tornar ilegal. E necessario cautela e atencdo, pois é bem
abrangente. Outro fator que exige cautela, é com relacdo a associacdo dos negocios com 0
governo que pode ser entendido como monopdlio, como se fossem incorporados.

Uma das principais desvantagens da aplicacdo do Marketing Societal é decorrente da
dificuldade em mensurar os resultados. As ag¢des sociais sdo abrangentes e nao se restringem
apenas a sociedade na qual esta inserida.

O custo da responsabilidade social pode ser grande e elevar os precos, esse exercicio
dilui as principais finalidades da empresa podendo desequilibrar as transa¢Ges contébeis, pois
0 preco das mercadorias tem de aumentar para cobrir 0s custos dos programas sociais que

serdo recuperados posteriormente.



E possivel perceber que um canal a ser aprimorado é o da empresa com o publico.
Faltam as empresas a responsabilidade de retorno para com o publico, j& que esse dificilmente
tera controle de seu envolvimento social. Como ja foi citado, os consumidores sédo de suma
importancia para a saude da empresa e garantir que eles estejam cientes de seu papel
colaborador dessas a¢fes é um desafio e caso atingido, uma vitoria.

Da mesma forma, pode ser encontrada uma aversao pela ousadia em langar um projeto
de cunho social, pois isso chamara atencdo de concorrentes, da midia e ate mesmo de
organizagOes sem fins lucrativos, que ja estdo engajadas na mesma causa e que ndo ganham
tanta visibilidade. Outro fator, é que a apuracdo desses resultados ndo é essencialmente

financeira nem imediata, o que sera verificado é o beneficio dessa acdo a comunidade.

2. MARKETING SOCIAL

Veber (2007) enxerga marketing como uma filosofia de negocios, cujo objetivo final é
lucro, ndo necessariamente apenas empresarial. OrganizacGes sem fins lucrativos também
podem aderir a estratégias e principios de marketing para alcancar seu proposito de mudanca
social. O autor ainda pondera que apesar das empresas visarem lucro, elas possuem uma
preocupacdo em apoiar causas sociais, pois essas sdo instrumentos de desenvolvimento e
transformacéo da sociedade, melhorando sua imagem corporativa.

O Marketing Social é definido por Kotler (1978) como: o projeto, a implantacdo e o
controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social num
grupo-alvo. Utiliza conceitos de segmentacdo de mercado, da pesquisa de consumidores, de
configurac@es de idéias, de comunicacéo, de facilitacdo de incentivos e a teoria da troca, a fim
de maximizar a relagdo com o grupo-alvo.

“O marketing social ndo “fala” para a comunidade, ele “faz” pela comunidade.”
(NEVES, 2001, p.20).

O marketing social se diferencia do marketing tradicional, pois o primeiro visa
retornos em longo prazo, com mudancas cognitivas, de acdo, de comportamento e de valor do
publico que deseja atingir. A ideia é realizar essas mudancas no publico, que é o meio para
atingir o objetivo mesmo que esses ndo sejam os beneficiérios diretos da mudanga (SILVA e
MINCIOTTI, 2005).

Em vista disso, no marketing tradicional o resultado esperado serd sempre o lucro,

satisfazendo as necessidades da empresa e do consumidor e no marketing social o que se



almeja é atender os interesses da sociedade. Existem empresas que apOiam eventos
beneficentes, por exemplo, mas as mesmas ndo pensam em algo maior, pois 0 que costumam
praticar ndo possui éxito. Isso pode ocorrer pela percepcao dos consumidores, que interpretam
a acdo como uma pratica meramente comercial. Portando € necessario realizar um estudo para
descobrir a causa mais adequada para cada empresa. Avaliar os interesses e necessidades da
sociedade e as capacitagdes da empresa que poderdo ser utilizadas para transmitir
credibilidade aos consumidores que perceberdo o tom social desta agéo.

Dessa forma, compreendemos que o marketing social vai fazer a divulgacdo, a
promocdo de determinada causa social, aplicando ferramentas oriundas do marketing
tradicional com o objetivo de alcangar uma aceitacdo do publico e influencié-los a aderir uma

ideia social.

3. MARKETING SOCIAL X MARKETING SOCIETAL

E evidente que ambos os conceitos podem ser confundidos, pois soam ser
equivalentes. Alguns elementos serdo discutidos a fim de construir uma explanacdo que
aponte as diferencas que podem ser encontradas com relacdo ao Marketing Social e o
Marketing Societal.

Tratando dessa abordagem, Silva, Minciotti e Gil (2013) diferem sobre as definicdes
sendo Marketing Societal a incorporacdo de consideracfes relativas aos problemas sociais
decorrentes de certas praticas de Marketing que sdo desenvolvidas e implementadas com o
objetivo de aceitabilidade e o Marketing Social que tem como finalidade o planejamento e
implementacdo de ideias e causas sociais, que buscam o bem-estar da sociedade, por meio de
acOes sociais que alteram ou influenciam o comportamento e as atitudes do individuo.

Com relacéo aos tipos de organizagfes que véo utilizar cada um deles, as correntes do
Marketing Social sdo mais aplicadas por organizacdes do primeiro e terceiro setor que nédo
visam lucro, diferentemente das organizacdes do segundo setor que se adéguam mais ao estilo
proposto pelo Marketing Societal. A finalidade de suas funcdes também se diverge sendo que
ambas almejam mudangas sociais, mas o Social tem finalidade publica e o Societal com
finalidade de retorno. Assim em referencia aos favorecidos: apenas um segmento
populacional nas a¢fes do Marketing Social, ao passo que e toda a sociedade € beneficiada na
abordagem do Marketing Societal (DE SOUZA; SANTOS; DA SILVA, 2008).

As empresas que objetivam lucro ou melhoria da imagem da organizacdo por meio de

acOes de cunho social estao utilizando especificamente pelo Marketing Societal.



Muitas vezes o conceito de marketing social refere-se apenas aos beneficios diretos a

empresa, sem relacionar essas acdes a mudangas de comportamento do consumidor ou

preocupacdo com bem-estar social. Na filosofia de Marketing Societal, ndo cabe atender

apenas aos beneficios esperados pelos consumidores, mas ampliar a visdo sobre os efeitos

reais que, ao longo do tempo, o produto poderad causar ao consumidor e a sociedade. Uma

divergéncia apresentada é que o marketing social apdia campanhas de mudanca de

comportamento, assim influenciando a sociedade para adotar uma nova atitude, enquanto o

marketing societal convoca as empresas a incluirem consideracBes éticas e socialmente

responsaveis em suas praticas de marketing (VEBER, s.d).

O quadro a seguir retine algumas diferenciacbes entre os dois conceitos, permitindo

que seja observado o diferencial entre eles:

Quadro 1: Marketing Social x Marketing Societal

Marketing Social

Marketing Societal

Incentivar mudancas no

Satisfazer as necessidades da

desenvolvidas

Apoia campanhas sociais

Objetivo comportamento e atitudes do empresa, do consumidor e da
individuo sociedade
Melhorar a imagem Lucro e melhoria da imagem
Interesse . .
corporativa corporativa
- Incluem consideracdes
Praticas

socialmente responsaveis em suas
praticas

Utilizacao dos
recursos

Doac0es para causas sociais

Investimentos em causas
sociais, visando retorno financeiro

Beneficiarios

Beneficiarios diretos a acdo

Sociedade em geral

Alcance

Comportamentos pontuais

Comportamentos coletivos

Prazo de retorno

Curto prazo

Longo prazo

Fonte: a autora

4. RESPONSABILIDADE SOCIAL

Com a ascensdo da globalizagéo, a competitividade ndo se limita a localizacéo e prego.

O acesso a informacdo e a diferentes mercados, torna o negocio mais desafiador. Nessa




disputa acirrada, cada diferencial é valorizado e um argumento que diferencia as empresas
esta na responsabilidade social, nos valores que a empresa pratica.

As empresas que visam lucro apenas no consumo em massa € na competi¢do estao
perdendo espaco para as empresas consideradas cidadds corporativas. Estas reavaliaram seus
valores, pensando com uma nova visdo de mundo, criando novos principios voltados a
preocupacdo com o futuro em termos sociais e ambientais. Para isso é necessario mais que as
sobras financeiras. E preciso investir em novas estratégias de mercado e em seu planejamento,
a fim de relacionar o seu negocio com a sociedade, ndo sé na que esta inserida, mas em toda
sua rede de relacionamento. E indispensavel agora, ter sensibilidade para questdes que antes
n&o eram cruciais para se fazer negocio.

Alem da preocupacdo com 0 momento presente, relativa a postura e abertura dos
negocios da empresas, a responsabilidade social reflete-se no futuro, pois faz com que a
empresa agregue valores que serdo muito importantes para perdurar o reconhecimento da
empresa em esfera econdmica, ambiental e social (COCCO, 2005).

Uma mudanca que pode ser contatada a esse respeito € a atencdo que os clientes estdo
tendo para essa questdo. Esses estdo literalmente fazendo perguntas, indagando de onde vem e
para onde vai. Nesse ambiente globalizado, o consumidor almeja um mundo transparente e ja
utilizam artificios como as redes sociais para desvendar, revelar, expor corporacdes que sdo
adeptas de praticas que desconsideram o futuro de uma sociedade mais atenta e preocupada.

Uma abordagem interessante englobando a relevancia da responsabilidade social é
apontada por Faria e Sauerbronn (2008), que trazem a forca da prética relacionada ao aumento

de poder das corpora¢des na esfera politica e das regulamentagdes crescentes.

5. NORMA SA8000 - CREDENCIAMENTO SOCIAL

A SAB8000 foi langada em 1997 pela Council of Economic Priorities Accreditation
Agency (Orgédo Credenciador do Conselho de Prioridades Econdmicas) e, ap6s o ano 2000:
Social Accontability International (SAI) com a finalidade de unificar as praticas, os codigos
de conduta, os métodos de avaliacdo que estavam sendo praticados por empresas ja
conscientes da importancia da responsabilidade social. Para que fosse possivel realizar uma
avaliagéo justa, os codigos de conduta foram reunidos nas “normas SA8000”, credenciando
empresas socialmente responsaveis (MCINTOSH et al., 2001).

Inicialmente a ideia era estudar medidas de combate ao trabalho infantil e para evitar a

duplicacdo de auditorias. Foi desenvolvida uma norma global que combina os sistemas de
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gestdo 1SO e respeita a Declaracdo Universal dos Direitos Humanos bem como convencgdes da
Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT). Os requisitos da norma envolvem aspectos
como o trabalho infantil, trabalho forcado, seguranca e salde no trabalho, liberdade de
associacdo e direitos coletivos, discriminacdo, praticas disciplinares, carga horaria de
trabalho, remuneracéo e sistemas de gestdo (GUILLARDI, 2006).

Assegurar condicOes de trabalho dignas nas cadeias de producgdo globais, também em
paises onde a estrutura legal ndo € apropriada, compreende toda a rede de parceiros e
envolvidos no processo. Além disso, sdo conceitos que solidificam a importancia da
responsabilidade social o repddio, a discriminacdo, o cumprimento da jornada de trabalho e a
remuneracdo conforme previstos em lei, a proibicdo e prevencdo da utilizagdo do trabalho
forcado e infantil e a preocupacdo com a salde e seguranca, a fim de minimizar 0s riscos
inerentes a funcdo (LOPES, 2004).

Os beneficios almejados pela utilizagdo da norma sdo um melhor relacionamento com
os empregados e fornecedores, melhor gestdo da cadeira de suprimentos, garantia para a
empresa e seus investidores (MCINTOSH, et al., 2001). Internamente, a SA8000 também
exibe resultados, pois valoriza a qualidade de vida dos trabalhadores, melhorando os padrdes
e a responsabilidade para com o desenvolvimento de suas atividades.

Segundo Lopes (2004), a SA 8000 fortalece a relacdo com as comunidades
melhorando as condigdes no ambiente de trabalho e a melhoria na administracéo da cadeia de
suprimentos e reforco a imagem da empresa comprometida com o desenvolvimento

sustentavel, a valorizacdo das pessoas e o espirito de melhoria continua.

6. EXEMPLOS DE ORGANIZACOES QUE ADOTARAM PRATICAS
SOCIETAIS

Conforme publicado por Hart e Milstein (2004), muitas empresas que adotaram o
marketing relacionado a causas obtiveram sucesso em seus negocios.

A empresa Nike, realizou agdes na frente social e ambiental do trabalho. Ap6s uma
série de andlises, a empresa passou a arrecadar calcados antigos e reutilizar os materiais
possiveis e mediante parceria, 0 Projeto Reutilize um Calcado, a sola de borracha e a
entressola de espuma eram transformadas em superficies atléticas artificiais. Os lucros

oriundos desse negocio geravam renda para a Nike Foundation que revertia em benéficos para
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0 publico geral. Como resultado, as mudancas sao nitidas e o valor é rapidamente revertido
em melhores rela¢cbes comunitarias, legitimidade e reputacdo de marca.

Na esfera ambiental, todos os cuidados sdo transformados em ganhos. Para a empresa,
além de vantagem competitiva, e fixacdo de imagem, essa experiéncia torna-se lucrativa e
todas as atividades relacionadas & area ambiental afetam diretamente a comunidade. Algumas
empresas que ja aderiram essa tendéncia.

A Britsch Petroleume a Shell estdo investindo em tecnologias renovaveis, como solar,
edlica e outras. No setor automotivo, a Toyota e a Honda ja utilizam sistemas de energia
hibridos em seus veiculos, que aumentaram drasticamente a eficiéncia do combustivel.
Empresas como General Electric, Honeywell e United Technologies estdo investindo em
tecnologias para desenvolver sistemas de energia de menor escala, mas com ampla
distribuicdo, visando extinguir as hidrelétricas e usinas nucleares.

Finalmente, empresas como Cargill e Dow estdo explorando técnicas que permitem o
uso matérias-primas renovaveis, como o milho, que substitue os insumos petroquimicos na
fabricacdo de plasticos.

Esses resultados sdo possiveis pela disposicdo das empresas em questionar as
consolidadas tecnologias das quais dependem seus negdcios. Logo, se arriscar em melhorias,
projetos, desenvolvimento visando lucrar financeiramente, ambientalmente, socialmente € um
grande contetdo a ser analisado.

A Avon Brasil atua no ambito da responsabilidade social através do Instituto Avon
criado em 2003 com a responsabilidade de empoderar as mulheres brasileiras trazendo
transformacdes que sejam importantes em seu desenvolvimento. Hoje em dia, segundo o site
oficial da Avon, o objetivo do Instituto é coordenar a¢Bes de investimento social da empresa
em relacdo a causas sociais como o cancer de mama e a violéncia domestica. Ao longo de 12
anos, a organizacdo apoiou cerca de 200 projetos voltados as duas causas. Os recursos sao
provenientes das vendas dos produtos e Avon, das quais em média 7% do valor do produto
sdo doados e também de acbes exclusivas para essa finalidade: venda de camisetas e
acessorios cujo lucro é totalmente dedicado as causas sociais. Com o auxilio de 1,5 milhGes
de revendedoras Avon, a organizagao transmite sua mensagem, realiza mobilizagdes, divulga
conteudos levando as clientes informacgfes sobre cuidados com a saude e protecdo contra
violéncia domestica.

Os métodos de venda da Avon Brasil sdo importantes fatores para a proliferacdo desse
valioso trabalho, pois operam de casa em casa, com 0 contato pessoal que possibilita essa

manifestacdo e, além disso, conta com um facil mecanismo de arrecadagéo, através da venda,
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que € acessivel a todas as pessoas que desejam contribuir com as causas propostas. Diante de
todas essas facilidades, o retorno segue o mesmo canal, herdando clientes parceiras e de certa
forma fiéis, que dardo continuidade as compras e, consequentemente, ao trabalho do Instituto
Avon.

Como toda agéo de marketing societal, os retornos desejados sdo um desenvolvimento
social e da mesma forma seu desenvolvimento econdémico enquanto satisfaz as necessidades
dos seus clientes. Pensando em sua sobrevivéncia a longo prazo, a rede McDonald entendeu
que era necessario produzir agdes que viessem de encontro a essa teoria. Através do Instituto
Ronald McDonald, cuja missdo é promover a saude e a qualidade de vida de adolescentes e
criangas com cancer, foi criado o McDia Feliz, uma iniciativa que reverte toda a arrecadagéo
da venda do Big Mac (produto mais vendido nas lanchonetes da rede) de um dia escolhido no
ano em todo o mundo em apoio a projetos e instituicdes credenciadas que trabalham em
beneficio de adolescentes e criangcas com céancer. Além desse projeto, o Instituto Ronal
McDonald € responsavel pela coordenacdo dos programas Casa Ronald McDonald e Espaco
da Familia Ronald McDonald, onde os doentes e suas familias encontram suporte durante o
tratamento, hospedagem, alimentacédo, atencdo de profissionais e outras familias que passam
pela mesma situacdo. Além do McDia Feliz, o Instituto promove outras campanhas
(Cofrinhos, Invitational Golf Cup, Jantar de Gala, Corrida Kids).

Esse comportamento partindo de uma rede tdo influente no mundo inteiro serve de
exemplo para empresas que se espelham em negécios de sucesso para se desenvolver. Utilizar
da potencialidade de seu alcance para mobilizar, informar e principalmente ajudar, promove
ainda mais a imagem da rede que conquista credibilidade para sua organizacdo. Os resultados
sdo uma satisfacdo para os consumidores que apdiam e fazem parte dessa corrente: em 17
anos de dedicacao ja destinou mais de R$ 300 milhdes, beneficiando 2,9 milhdes de criancas e
adolescentes, segundo o site oficial da Instituicéo.

De modo a compilar as informacdes apresentadas, 0 quadro a seguir apresenta uma
sintese do presente estudo.



Quadro 2: Principais temas abordados.

Marketing Societal

N&o somente com o intuito de apoiar uma causa social, o
marketing societal presa por agir em beneficio de todos
envolvidos no processo de melhoria social. Est em suas ideias
0 combate ao desperdicio, a conservacdo ambiental, a
responsabilidade social, a sustentabilidade, a melhoria nas
condicdes de trabalho etc. Esse tipo de projeto vai além dos
interesses de um segmento, alcangando o coletivo. A empresa
adepta pode contribuir simultaneamente com o
desenvolvimento econdmico, social e ambiental.

Marketing Social

Com o intuito de contribuir com uma mudanca de
comportamentos, valores, ideias e atitudes por uma causa
social, o marketing social atua em beneficio da comunidade. O
retorno obtido é a melhoria da imagem da empresa atraves do
apoio em causas sociais e nao beneficio financeiro.

Responsabilidade
Social

A responsabilidade social tornou-se um importante argumento
diante da acirrada competitividade do mercado. As empresas
adeptas demonstram preocupacao com o futuro, reavaliando

seus valores e criando novos principios em termos sociais.
Assim, a empresa mantém-se reconhecida em esfera
econdmica, ambiental e social.

Normas - SA8000

As Normas de Sistema de Gestdo podem ser utilizadas como
indicadoras de desempenho em diversos ambitos como a
qualidade, 0 meio ambiente, a responsabilidade social, satde e
seguranca. Abordada neste estudo, a norma SA8000 ¢ utilizada
como método de avaliacdo, diferenciando empresas
responsaveis ou ndo socialmente, além de trazer outros
beneficios como a valorizacdo da qualidade de vida dos
trabalhadores e demais pertencentes da cadeia produtiva.

Aplicagéo

A aplicacdo do conceito realiza-se no investimento de recursos
em causas sociais. Como resultado, o valor é revertido em
beneficios para o publico geral. A propria empresa colhe
vantagem competitiva, fixacdo da imagem e podem obter lucros
financeiros, ambientais e socialis.

Fonte: a autora.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo apresenta uma explanacdo de um conceito relativamente novo, elencando
suas utilidades e diferenciando-o dos demais conceitos relacionados ao marketing aplicado a
causas sociais. A adesdo ao Marketing Societal pelas empresas permite que a mesma
transforme seus valores, cresca em termos numéricos de venda, adquira maior aceitacdo da
marca, além da valorizacdo de sua imagem corporativa diante de toda a cadeia de
fornecedores, clientes e mercado.

As préticas societais podem ser percebidas em organizacdes que adotam Normas de
Sistema de Gestdo, que dessa forma demonstram preocupacdo com regulamentacoes,
condigdes de trabalho, direitos basicos, sustentabilidade, impactos ambientais, socioculturais e
econdmicos entre outras responsabilidades, refletindo-se melhor no desempenho da empresa e
da sociedade.

O Marketing Societal aponta para um modo em que 0s interesses da empresa sejam
atingidos sem impactar negativamente 0 meio em que esta inserida. Dessa forma tem-se o
equilibro entre os interesses da empresa, as necessidades do consumidor e 0 bem estar de toda
a sociedade.

Isto demonstra a conveniéncia do tema ser mais abordado, disseminado no mercado.
Inclusive, uma sugestdo é que haja trabalhos futuros que estudem mais profundamente o tema,

dando subsidios para uma constante evolucao social.
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