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RESUMO

A idéia de responsabilidade social tem sido cada vez mais discutida e as
organizacdes, principalmente as grandes empresas, passaram a inserir-se no
contexto do desenvolvimento sustentavel, assumindo sua funcdo de agentes de
mudancas fundamentais na construcdo de um mundo mais justo e solidario, ja que o
atual cenario socioeconomico denuncia a dificuldade que os governos enfrentam em
lidar com esse contexto. Assim, o presente estudo discorreu sobre o impacto da
responsabilidade social sobre a valorizagdo da marca, como motivacao as empresas
para a responsabilidade social empresarial, concluindo-se que quando as acdes
sociais sdo bem planejadas e conduzidas, elas asseguram a qualquer empresa uma
posicdo de destaque na sociedade onde esta inserida e frente aos stakeholders.
Quando a empresa consegue fortalecer sua imagem junto aos clientes,
consequentemente fica exposta a poucos riscos, haja vista a existéncia de consenso
sobre a necessidade de priorizar projetos sociais. Nesse sentido, a empresa passa a
canalizar seus esforcos para busca de competitividade em termos de preco, marca,
servicos, qualidade e tecnologia.

Palavras-chave: Marketing social; Estratégia empresarial; Competitividade.
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ABSTRACT

The idea of social responsibility has become increasingly discussed and businesses
must be in the context of sustainable development, assuming their role as key
change agents in building a more fair and fraternal world. Thus, this study discuss
about the impact of social responsibility on the branding, as a motivation for the
companies, and it was concluded that when the social actions are well planned and
conducted, they ensure that any company a leading position in society and where it
is located opposite to the stakeholders. When a company can strengthen its image
with customers, hence is exposed to little risk, given the existence of consensus on
the need to prioritize social projects. In this sense, the company is channeling its
efforts to search for competitiveness in terms of price, brand, service, quality and

technology.

Key words: Social marketing, Corporate Strategy, Competitiveness.
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1. INTRODUGCAO

Vivencia-se nos dias de hoje um contexto social, econbmico e ambiental
delicado. Conflitos armados eclodem, fome e miséria, e grande desigualdade social.
Recursos naturais utilizados de maneira irresponsavel, e grande parte das acoes
tomadas visam mitigar os danos ja causados. Neste cenario, fica evidente a

dificuldade dos governos em lidar com esses temas por si sé.

No ambito econémico, a partir da década de 90, criou-se o paradigma de que
a livre operacdo dos mercados € uma forga incontestavel, contra a qual toda a
resisténcia é inutil.

As empresas vém utilizando diferentes modelos de gestdo e instrumentos
estratégicos e acabam por concluir que ndo ha modelo ideal, nem modelo
permanente. Inseridas em ambiente que muda constantemente, alguns fatores
passas a ser cruciais para a sobrevivéncia das empresas, como a criatividade e

capacidade de inovacgao e a formacao de novas liderencas.

A idéia de responsabilidade social passou a ser cada vez mais discutida e as
empresas devem inserir-se no contexto do desenvolvimento sustentavel, assumindo
sua funcdo de agentes de mudancas fundamentais na construcdo de um mundo
mais justo, solidario e igualitario. Vale ressaltar que por responsabilidade social,
ainda que com vasta gama de definicoes, entendem-se acdes estratégicamente
planejadas, e ndo agdes isoladas de filantropia.

Feitas as consideracgdes iniciais, o presente estudo discorreu sobre o impacto
da responsabilidade social sobre 0 desempenho de uma marca e sua valorizacao,
visando compreender o que pode ser um fator motivacional para adocdo destes

programas pelas empresas.

A marca, ndo sé como nome préprio de um produto, mas como elemento de
valor dentro de uma organizacao, € um assunto de interesse cada vez mais
estudado e analisado. Desvendar os porqués do éxito ou do fracasso dos produtos
pode levar a pensar que pos tras de uma funcionalidade e caracteristicas
especificas, para a satisfacdo de uma necessidade, podem existir outras questdes

gue nao sao perceptiveis a simples vista.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral
Discorrer sobre a influéncia que a Responsabilidade Social, quando bem planejada,
e nao apenas limitada a atos isolados de filantropia, pode ter no desempenho de

uma marca.

1.2.2 Objetivos especificos
- Analisar, do ponto de vista teorico, temas relacionados a Marca e a
Responsabilidade Social;

- Identificar pontos chaves referentes ao sucesso de agbes socias praticadas pelas

organizacoes;
- Avaliar o grau de efetividade das ac¢des sociais desenvolvidas pelas empresas;

- Discorrer sobre a relagao entre a adocao de acdes sociais pelas empresas e seu

desempenho financeiro;

- Expor e analisar estudos de caso bem sucedidos de responsabilidade social.

1.3 JUSTIFICATIVA

O papel das empresas ndao mais se limita a geracdo de riqueza e de
empregos, como era proposto até a década de 50 de acordo com bibliografia
pesquisada. No atual contexto socieconbmico em que estdo inseridas, a
responsabilidade social se torna um fator fundamental na busca por vantagens e
melhorias de dois lados: das comunidades, que tem algum ponto de necessidade

cujos esforcos do governo ndo sao suficientes para tratar, e também das empresas.

Nestas, as vantagens sao diversas: melhoria do clima organizacional,
influéncia na satisfagdo dos funcionarios, desenvolvimento de habilidades e
competéncias, impacto sobre sua reputacao, e fortalecimento de suas marcas.

Sendo assim, faz-se importante a elaboracdo de um trabalho que analise a
relacdo entre o éxito de uma marca e as ac¢des sociais por detras dela, ja que o
mesmo pode servir de motivacao para outras empresas, trazendo beneficios para a

empresa e para a sociedade como um todo.
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1.4 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho é a pesquisa bibliografica. De acordo

com Lakatos (2001, p. 183):
Abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao
tema de estudo, desde publicagbes avulsas, boletins, jornais,
revistas, monografias, teses, material cartogréfico etc., até
meios de comunicagdo orais: radios, gravagcdes em fita
magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi
escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive
conferéncias seguidas de debates que tenham sido
transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas.

A coleta de informagdes como instrumento de pesquisa foi feita através de
pesquisa bibliografica de autores académicos. Foram pesquisadas também
publicagbes de 6érgdaos competentes, como a OCDE (Organizagdo para a
Cooperacéao e Desenvolvimento Econdmico) e ISO (International Organization for
Standardization)

Em um segundo momento, foram realizados dois estudos de caso com dados
secundarios obetidos em artigos publicados e nos enderecos eletrébnicos das
empresas pesquisadas, visando compreender a aplicacdo da bibliografia.
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2. MARCA

2.1 Evolucao historica

A histéria da marca estd ligada ao ato fisico de marcar, por incisdo ou
pressao, sobre uma superficie como pedra, barro ou pele de animais (COSTA,
2004). O termo brand, marca em inglés, tem sua origem no nérdico antigo brandr,
“queimar”, devido ao fato de proprietarios de gado na época marcarem com fogo
seus animais, como é feito ainda nos dias de hoje (KELLER e MACHADO, 2006).

Nao é possivel designar uma data precisa que identifique o inicio do uso de
marcas, mas segundo Keller e Machado (2006), foram encontradas marcas em
porcelanas chinesas, jarros de ceramica gregos e romanos, e mercadorias indianas
datadas de 1.300 a.C. A finalidade de tal marcacdo era de identificar o objeto
segundo seu proprietario, ou seja, deixar um sinal no objeto que remetesse ao seu

dono.

Com o surgimento do comércio na Idade Antiga, diversos produtores
passaram a oferecer seus produtos num mesmo local, permitindo entdo a
comparagdo entre eles. Farinha, azeite e vinho de diferentes caracteristicas e
qualidades passam a ficar disponiveis para os compradores num mercado comum.
A marca nesse momento amplia sua funcao de identificacao, pois, além de informar
a origem do produto (fabricante), ela também permite diferencia-lo dos seus

concorrentes.

Na |ldade Média, corporacdes de oficios e de mercadores utilizavam-se de
marcas para controlar a quantidade e qualidade de suas produc¢des, as chamadas
marcas de comércio (do inglés trademarks). 1ém de ajudar nesse procedimento de
controle, as marcas eram uma forma de protecdo para o comprador, que podia
identificar o produtor e a respectiva qualidade do produto, e também para o

fabricante, que podia identificar falsificagoes.

No séc. XI surgem as comunas e cidades, distantes dos centros produtores. A
relacdo direta antes existente entre o produtor e o comprador de mercadorias
desaparece, e a marca passa a ser o elo entre as duas partes que se encontravam
em lugares diferentes. Evolugcbes econémicas e nos sistemas social e politico do
séc. XVII mudaram a forma de produzir e consumir. Com a Revolug¢ao Industrial, a
sociedade agraria e artesanal passa para uma economia de produgcdo. A marca
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nesse novo contexto ndo é sé garantia de procedéncia e diferenciador do produto,
ela também passa a ser patriménio do comerciante, um ativo que possibilita atrair e

conservar a clientela (COSTA, 2004), e que, portanto, deve ser protegido.

A preocupacao com a questao legal das marcas ganha importancia no século
XIX e é refletida na legislacdo de paises que tiveram um ritmo de industrializacao
mais acelerado, como Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha, com leis especificas
sobre marcas. Conforme assinala Pinho (1996), em 1862 foi promulgada na
Inglaterra a Lei de Marcas, em 1870 nos Estados Unidos a Lei Federal de Marcas e
Comércio, e em 1874 a Lei para a Protecao de Marcas. No Brasil, como descreve
Domingues (1984 apud PINHO, 1996), a primeira lei sobre marcas data de 1875,
resultado de uma disputa judicial na Bahia entre duas empresas fabricantes de rapé,
que possuiam marcas muito semelhantes: Aréa Preta e Aréa Parda.

Porém, foi somente a partir do séc. XX que a gestdo da marca se tornou uma
preocupacao central das empresas (AAKER, 1998), que passaram entdo a investir
em seu desenvolvimento através de comunicacao, e também em sua defesa contra

plagios, através de acdes judiciais.

2.2 Definicoes

A American Marketing Association define marca como “[...] um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao de tudo isso, destinado a identificar os
produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los

dos de outros concorrentes”.

Tanto Aaker (1998), quanto Kotler e Armstrong (2007) e Limeira (2005)
possuem definicbes semelhantes a apresentada acima.

Para Aaker (1998),

Uma marca é um nome diferenciador e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar bens
e servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar

esses bens e servigos daqueles dos concorrentes.
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Para Kotler e Armstrong (2007), a marca pode ser “[...] um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho — ou uma combinagdo desses elementos - que identifica o

fabricante ou vendedor de um produto ou servigo”.

E para Limeira (2005), a marca é “[...] uma letra, uma palavra, um simbolo ou
qualquer associacao desses elementos, adotada para identificar produtos e servigos
de um fornecedor especifico”.

Percebe-se que essas definicbes de marca englobam elementos verbais,
como um nome, termo, letra, palavra ou numeros, e elementos graficos, como um
sinal, simbolo ou desenho (NICKELS e WOQOD, 1999).

Os elementos verbais sdo chamados de nome da marca e representam a
parte da marca que pode ser pronunciada, j& os elementos graficos sao
denominados /logotipo, representando a parte da marca que € reconhecivel, mas nao
€ pronunciavel (AMA, 1960 apud PINHO, 1996).

As definicdes apresentadas apresentam as fungbes de identificagcdo e
diferenciacao, porém, nao sao capazes de abranger todos os significados por tras da
marca. E apesar dos autores renomados sobre o tema usarem definigdes de marca
parecidas com a da AMA, eles concordam que marca nao se resume a um nome ou
simbolo identificador e diferenciador - € um conjunto de significados, os quais as
pessoas identificam e associam a caracteristicas tangiveis e também intangiveis do

produto ou servico em questao.

Segundo Keller e Machado (2006), para fazer a distincao entre “marca” na
definicdo tradicional da AMA e “Marca” segundo uma visdo mais ampla de
significados, alguns profissionais usam o “M maiusculo” para o segundo tipo.

Nesse sentido de ampliar a definicho de marca, Tavares (1998) sugere a
seguinte defini¢ao:

Marca € um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado
com a fungéo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou
servicos, que aumenta o valor de um produto além do seu propésito

funcional, tendo uma vantagem diferencial sustentavel.
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Para este autor, a promessa de beneficios € o0 que diferencia a marca e a
coloca na perspectiva do consumidor. Vantagem diferencial significa que a marca
oferece uma razéo para o consumidor preferi-la em detrimento a suas concorrentes;
e sustentavel indica que a vantagem diferencial precisa se manter ao longo do
tempo, ndo pode ser facilmente copiada pelas marcas concorrentes.

Kapferer (2003) também defende um conceito amplo sobre marca:

Marca é um sistema vivo composto de trés elementos: um multissinal
(nome, identidade grafica, simbolo), associado a um (ou mais)
produto(s)/servigo(s), ao(s) qual(is) é associada uma promessa de

qualidade, seguranca, e pertinéncia a um universo. [...]

Se para o jurista a marca € um simbolo que distingue a produgdo de uma
empresa e certifica sua origem, ndo adquirindo valor a nao ser pelo registro
e certificacdo, o conceito de marca tem um sentido bem maior no mundo
econémico [...]. A marca s6 tem valor na medida em que esse simbolo
adquire um significado exclusivo, positivo, que se sobressai na mente do

maior nimero de clientes. [...]

Atribuir uma marca a um produto ndo quer dizer té-la literalmente sobre o
produto fisico, na embalagem, mas sim, dentro dele, pois € a marca que
lhe da significado e orienta o consumidor como deve entendé-lo. A marca,
portanto, € uma perspectiva de leitura do produto, ela define o tipo e o nivel
de expectativas que se pode ter quando ele leva seu nome (KAPFERER,
2003, p.49).
Este autor, assim como Tavares, também se refere a marca como um
conjunto de significados que geram uma expectativa no consumidor de entrega,

podendo ser no A&mbito de qualidade, seguranca, preco, status etc.

Kapferer (2004), afirma ainda que “o produto ou servico possui caracteristicas
e atributos funcionais definidos por suas especificacoes (tamanho, durabilidade,
etc.), mas, € a marca que tem capacidade de ampliar as percepg¢des do consumidor

sobre esse produto ou servigo”.

2.3 Funcoes desempenhadas pela marca

Na medida em que permite diferentes significados, a marca pode entédo
desempenhar diferentes papéis, desde o mais basico, como identificar objetos
através de padrdes visuais para facilitar a escolha e diminuir o tempo gasto,
chegando até a funcao de ajudar o consumidor a construir sua identidade.
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Segundo Kapferer (2003), sdo oito as fungdes desempenhadas pela marca:
funcéo de referéncia, de praticidade, de garantia, de otimizacéo, de personalizagéo,
de permanéncia, hedonista e ética. Podemos agrupa-las conforme trés diferentes
naturezas: identificacdo, reducéo do risco e satisfacao.

O primeiro tipo de fungdo, a de identificar, diz respeito a prépria esséncia da

marca, é a fungcdo mais mecéanica.

A marca serve tanto para informar a origem do produto/servico, como para
situad-lo em relagdo a producdo setorial, de maneira que seja rapidamente
encontrado no ponto de venda, permitindo ganho de tempo e energia. Mas a marca
também significa a garantia de encontrar uma qualidade estavel em todos os lugares
e a todo instante, e isso significa a reducao do risco percebido. A marca ainda pode
ter a funcdo de gerar satisfacdo para os consumidores de diversas maneiras:
através do vinculo criado ao longo do tempo que a torna familiar e intima; pelo seu
préprio uso, que da significado a imagem de seu usuario, podendo proporcionar
status diferenciado; por sua estética, design e suas comunicagdes; e até pelo

comportamento responsavel da marca nas suas relagées com a sociedade.

2.4 Identidade e imagem de uma marca
A palavra “identidade” esta ligada a caracteristicas singulares pelas quais
uma pessoa € reconhecida. E assim como as pessoas possuem uma identidade

(Unica), as marcas também possuem a sua identidade.

Conforme Aaker (2006), “identidade de marca € um conjunto de associagdes
de marca que o estrategista deseja criar ou manter.” Mas, além de ser singular, ou
seja, possuir um conjunto Unico de associagbes e atributos, a identidade de marca
deve também ser estratégica, o que significa que ela deve servir de orientacédo para

acao e decisdo de seus gestores.

Diferente da imagem de marca, que diz respeito a maneira como um
determinado publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos,
servicos, comunicagdes etc. emitidas pela marca, a identidade de marca especifica o
sentido, a concepgao que a marca tem de si mesma. E assim sendo, a identidade
precede a imagem. Podemos dizer que a identidade esta relacionada ao conceito de
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emissdo (ativa), pois € o conjunto de associacoes desenvolvidas pela empresa,
enquanto que a imagem esta relacionada ao conceito de recepcao (passiva), uma

vez que sao as associacoes atuais percebidas pelo consumidor (KAPFERER, 2003).

Se colocarmos na perspectiva do tempo, a imagem da marca diz respeito ao
presente, como a marca € percebida hoje, e em contrapartida, a identidade da
marca esta relacionada com o futuro, representa aquilo que a marca pretende

realizar, implica em uma promessa aos clientes feita pela organizacgéo.

Segundo Aaker (1996), a identidade de marca deve ser constituida como uma
plataforma - deve permanecer atemporal, orientando os esfor¢os e iniciativas de

gestao da marca.

Reforcando esse pensamento, Kapferer (2003) afirma que “ela é como um fio
condutor para assegurar que ird se construir adequadamente, por sedimentacao
acumulada, uma mesma e Unica marca”. Mas, para ser efetiva, além de representar
0 que a empresa pode e ira entregar ao longo do tempo e de diferenciar a marca da
concorréncia, a identidade de marca deve fazer sentido para o consumidor (AAKER,
2006).

Uma marca com fortes associacoes forma em torno de si 0 que chamamos de
rede de associacdes (AAKER, 1996), diversas ideias que se agrupam e se interligam
de maneira consistente. E € esse conjunto de associagdes coerentemente
organizadas conectadas a marca que formam a imagem de marca. Se pensarmos
no termo “imagem”, ele reflete dois significados: o primeiro como objeto material,
representacdo fisica das coisas que se encontram a nossa volta (objetos e
produtos), e 0 segundo como representacdao mental, produto sintético e intangivel da
imaginacao individual. A imagem de marca estd nesse segundo escopo, O
psicolégico - ela é a projecao da marca no campo social (COSTA, 2004) e, portanto,
pode ou ndo refletir a realidade objetiva.

Por exemplo, uma nova marca de xampu que esteja no ponto de venda com
preco inferior a média do mercado pode criar uma associacao de produto de baixa
qualidade e assim, gerar uma imagem de produto inferior na cabec¢a do consumidor.
A partir dai se vé a importancia do gerenciamento constantemente de todos os
elementos da marca, para que sua imagem nao seja prejudicada ou interpretada de

maneira erronea.
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Ha inumeras formas de se criar associacdées para uma marca, mais tangiveis
refletindo os seus atributos, ou intangiveis, refletindo beneficios. Uma marca que
possui diversas associacoes fortes forma uma rede de associacoes, interligadas de

maneira consistente, compondo uma imagem de marca clara.

A marca corporativa € como um ponto de referéncia estratégica que alinha as
capacidades e recursos internos com os fatores e as demandas externas. Todos os
respondentes reforcaram a importancia da consisténcia continua entre a promessa
da marca e a realidade entregue sustenta essa promessa. O sucesso da marca
depende de multiplos fatores integrados, como o compromisso dos funcionarios,
estrutura e processos operacionais, o direcionamento para o consumidor e a forma
de comunicagdo da esséncia da marca. A marca corporativa incorpora todas as
formas de relacionamentos com os varios stakeholders assim como sua reputacao
esta sendo testada a todo o momento. (BURGHAUSEN; FAN, 2002).

Um dos fatores fundamentais nesse processo € ter a marca corporativa como
orientador da empresa, integrar as visdes internas e externas, a marca deve estar
fundamentada nos valores centrais da empresa e por fim a marca corporativa pode
ser entendida como a personificacdo da reputacdo da empresa entre seus
stakeholders (BURGHAUSEN; FAN, 2002).

A gestdo da marca deve estar no centro da administracdo do varejo e nao
deve apenas estar nas maos de fornecedores terceirizados, como as agéncias de
propaganda. O gerenciamento da marca da loja € uma atividade complexa, exigindo
a administracdo de todas as interfaces entre a loja e o cliente. Esse fato aumenta
ainda mais a necessidade de total entendimento das necessidades e caracteristicas

do cliente.

Os autores acreditam ainda que os valores da marca devem ser enviados
para os stakeholders através de todos os meios cabiveis mantendo uniformidade,

gerando um relacionamento positivo.

2.5 Posicionamento de uma marca
A “posicéo de uma marca” (AAKER, 1998) ou o “posicionamento psicolégico”

dizem respeito a como as pessoas percebem a marca, ou seja, 0 espago que a
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marca ocupa em suas memdrias em relacdo as marcas concorrentes. Esta ligada a

imagem da marca.

Por sua vez, o “posicionamento de mercado” ou a ‘“estratégia de
posicionamento” (AAKER, 1998) s&o termos relacionados ao planejamento
estratégico da empresa, isto é, representam uma ferramenta para definir como a
empresa gostaria que sua marca fosse percebida pelo consumidor. Esté relacionada

a identidade da marca.

Tanto Tavares (1998), quanto Kotler e Keller (2006) e Kapferer (2003)
definem “posicionamento” no sentido de “estratégia de posicionamento” - um
processo da empresa (ativo) para diferenciar seu produto da concorréncia. Para
Tavares (1998), “posicionamento & um processo conceitual, estratégico, analitico e
criativo de decisao que leva a uma declarag¢édo de seu conteudo e significado”.

Para Kotler e Keller (2006, p.305), “posicionamento é a acdo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”. E para Kapferer (2003), “posicionamento é uma forma de evidenciar
para o publico as caracteristicas distintivas e motivadoras da marca em relacéo a

concorréncia”.

Para este trabalho, serdo usadas as terminologias “posicionamento
psicolégico” para se referir a posicdo da marca percebida pelo consumidor, e

“estratégia de posicionamento” para a estratégia desenvolvida pela empresa.

O desafio do gestor é conseguir que a imagem de marca seja coerente com a
identidade de marca definida e que o posicionamento de mercado da marca reflita o
posicionamento estratégico desenhado.

2.6 Diferenciacao de marca

As associacoes de marca sdo capazes de criar valor para os consumidores e
para a empresa porque ajudam o individuo a encontrar e processar informagcdes
sobre o produto, além de serem fontes de diferenciacao e, portanto, esclarecerem

razdes de compra.

A mensuracgao das associacdes de marca pode ser feita utilizando-se trés das

perspectivas sobre identidade de marca: a marca como produto — o valor percebido;
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a marca como pessoa - personalidade da marca; e a marca como organizagao —

associagdes organizacionais.

Um dos objetivos da marca é criar uma proposta de valor, que normalmente
envolve um beneficio funcional do produto. Com base nessa proposta de valor, a
marca deve ser capaz de se diferenciar de outros produtos da sua categoria de
atuacao, ou seja, criar razdes para justificar a compra dessa marca em vez de outras

e ser percebida como uma marca que oferece um valor adequado pelo dinheiro
pago.

A personalidade da marca esta relacionada com os beneficios emocionais e
de auto-expressao e, portanto, possibilita vinculos mais fortes com a marca. Quanto

mais clara e interessante for a personalidade da marca, mais diferenciacao ela trara.

As associagdes organizacionais da marca também podem ser
impulsionadoras de diferenciacdo, principalmente se a marca corporativa for a
mesma que a marca de produto ou no caso de serem diferentes, estar visivel para o
consumidor. Se a empresa tiver uma boa reputacao, inspirar confianga e admiracao,

ela certamente criara associacdes positivas para seus produtos.

2.7 Extensao de uma marca

Usar uma marca conhecida para reduzir o risco de fracasso de um
lancamento de produto se tornou uma pratica popular entre as empresas,
principalmente as de bens de consumo. Segundo Aaker (1991), 89% dos
lancamentos de novos produtos foram extensdes de linha, como por exemplo, novos
sabores e tamanhos de embalagens, 6% foram extensdes de categoria e apenas 5%

foram novas marcas.

Apesar das extensdes de marca prevalecerem sobre o langcamento de novas
marcas, adotar essa pratica ndo garante necessariamente o sucesso do produto.
Um estudo realizado nos Estados Unidos pela Association of National Advertisers
identificou que 27% das extensbes de linha estudadas fracassaram (REDDY,
HOLAK e BHAT, 1994 apud ANA, 1984).

Para minimizar os riscos de insucesso da extensdo de marca, a empresa
deve conhecer e levar em consideracdo as variaveis que podem ajudar ou

atrapalhar essa estratégia. Sao diversos os fatores apontados pela literatura que
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influenciam uma extensdao de marca, desde caracteristicas da marca, até

caracteristicas da empresa e da extensao em si.

A seguir, serdo abordados cada um destes fatores, suportados pelos
resultados de pesquisa realizadas sobre o tema.

2.7.1 Fatores relacionados a empresa

As caracteristicas da empresa podem ter uma grande influéncia no sucesso
nao s6 das marcas que possui, mas como nas extensées de marca que decidir
realizar. Alguns fatores que podem influenciar no sucesso da extensdo de marca

sdo: o tamanho da empresa e sua competéncia distintiva de marketing.

Portanto, como o desempenho da empresa depende do desempenho de
seus produtos no mercado, empresas grandes, por possuirem mais recursos,
tendem a ter melhores desempenhos. Outra variavel que pode influenciar o sucesso
da extensdo de marca € a competéncia de marketing que a empresa possui, ou seja,
sua capacidade de desenvolver novos produtos, velocidade para esse
desenvolvimento, efetividade de marketing e vendas, vantagens em distribuicéao etc.
Segundo Hitt e Ireland (1984), a competéncia de marketing da empresa deve ser
avaliada levando em consideragédo a concorréncia, isto é, a capacidade da empresa
de realizar uma atividade de maneira superior a que seu concorrente, ou de usar

uma habilidade que ele ndo possui.

2.7.2 Fatores relacionados a marca mae e a extensao

A forca da marca mae € uma variavel que influencia altamente a extensdo de
marca, uma vez que a extensado se beneficia da lembranga e familiaridade que o
consumidor tem da marca mae e das associacoes ligadas a ela (BHAT, 1994). Se a
marca mae for mais dominante que seus concorrentes no momento em que a
empresa realiza uma extensdo da marca, a extenséo sera prontamente reconhecida
pelos consumidores e a chance de transferéncia de associacdées positivas para a

extensdo sera maior.

Segundo Smith e Park (1992), marcas fortes beneficiam mais suas extensoes
que marcas fracas porque marcas fortes sdo capazes de reduzir o risco percebido.
Esses autores verificaram que ha uma relagao positiva e significativa entre a forca
da marca mée e o desempenho de sua extensdo (medido pela participacdo de
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mercado da extensdo). Sendo assim, a extensdo de marcas fortes tem maior chance

de sucesso que a extensdao de uma marca fraca.

O valor simbélico da marca também é um fator importante a ser considerado
em uma extensao de marca. Associacdes de marca como nomes, cores, simbolos e
slogans sdo elementos essenciais para a construcao da estrutura de memdria dos
consumidores sobre a marca, e desempenham um papel importante tanto na
avaliacdo do produto, quanto na decisdao de compra (REDDY, HOLAK e BHAT,
1994).

Outro fator critico para extensao de marca relacionado a marca mae € a
ordem de entrada da marca em uma categoria. O pioneirismo é reconhecido com
uma vantagem competitiva, podendo até refletir para o produto em lideranca de
mercado (SCHERER, 1985).

Porém, em seu estudo sobre ordem de entrada da extensdo de marca em
uma nova categoria, Sullivan (1992) constatou que nem sempre pioneirismo significa
um desempenho superior. Os resultados de sua pesquisa com 95 marcas de 11
categorias de produtos nao duraveis constataram que marcas que entraram cedo
em novas categorias de produtos via extensao nao tiveram um desempenho melhor
gue novos nomes de marcas que também entraram cedo na categoria, ou mesmo

gue marcas que entraram tarde na categoria também via extensao.

2.8 Beneficios do uso da marca

Até mesmo as commodities, como carne, legumes e frutas, caracterizados
pela falta de diferenciacdo e nos quais o preco é o fator preponderante de escolha,
passam por um periodo de transformagdo em relacdo as marcas. Hoje, muitos
desses produtos também séao identificados por meio de marcas, seja do produtor ou
do distribuidor, e esse fato revela a forca que uma marca pode exercer no
consumidor na hora da compra. Como exemplo dessa forca, pode-se citar as Macgas
da Turma da Ménica.

Outro exemplo de commodity é o café. A Starbucks, uma cafeteria americana
de Seattle, nos Estados Unidos, conseguiu modificar todo o conceito de venda,
gragas a construgdo de uma marca sélida. Ao vender uma xicara de café a um preco
superior ao comercializado no mercado, a companhia propicia aos seus clientes nao

s6 o café como bebida, mas também uma experiéncia de consumo agradavel devido
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a toda ambientacdo da loja. A Starbucks chegou recentemente ao Brasil com lojas
em shoppings em S&o Paulo, no mesmo estilo americano, porém com algumas

adaptacoes de seus produtos a cultura brasileira.

Em vista dessas consideracoes, € possivel concluir que, atualmente, € muito
dificil encontrar um produto que ndo tenha uma marca, a qual pode trazer varias

vantagens para a empresa e para os consumidores, como se pode verificar a seguir.

Para a empresa, a marca pode: i) ser usada para identificar e simplificar o
rastreamento; ii) ser utilizada como protecao legal; iii) indicar qualidade; iv) ser um
meio para criar associacdes exclusivas; v) ser fonte de vantagem competitiva; vi) ser
um ativo para retornos financeiros; vii) segmentar; viii) permitir margens altas; ix)
proteger o produto contra imitagdes. Ja para os consumidores, a marca pode: i)
identificar a origem do produto; ii) reduzir riscos; iii) criar vinculo com o fabricante; iv)
criar elementos simbdlicos; v) indicar qualidade; vi) possibilitar a comparacao de
precos; vii) simbolizar status; viii) ser uma atribuicdo de responsabilidade ao
fabricante (KELLER; MACHADO, 2006).

2.8.1 Valor
Alguns consumidores, durante o processo de decisdao de compra, elegem
muitas vezes a marca como fator de escolha, ainda que exista o mito de que muitas

pessoas fazem suas compras observando apenas o preco (PRAHALAD, 2005).

Vale destacar o mercado de sabdo em pd no Brasil, em que a categoria tem
uma penetracdo de 91,6% nos lares e as marcas lideres detém 41,4% desse
mercado (Omo com 39% e Ariel com 2,4%), o que indica que 38% dos lares
brasileiros sdo consumidores de marcas lideres (41,4% x 91,6%). Uma vez que a
populacdo com alta renda representa 29% da populacdo, segundo Critério de
Classificacao Econdmica Brasil (CCEB), que sera descrito e explicado no capitulo 3,
percebe-se que parte dos consumidores de marcas lideres de sabdo em pd é de
baixa renda (D°AMBROSIO, 2007). Isso significa que algumas pessoas de baixa
renda percebem uma proposta de valor superior na compra de sabdao em pd de
marcas lideres e ndo compram produtos motivadas pelo apelo de preco inferior.

O conceito de valor proposto por Kotler e Keller (2006) é ilustrado a seguir:
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Figura 1 - Conceito de valor proposto por Kotler e Keller (2006)
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p.140)

O conceito de valor tem origem na area econémica e é consequéncia da
utilidade do produto: o consumidor, ao adquirir um produto, desembolsa uma quantia
para obter satisfacdo. Na area de marketing, o conceito de valor diz respeito as
percepcoes de valor do cliente, quando ele necessita realizar escolhas dentro de
uma classe de produtos (SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2002).

Toledo (1994) afirma: “Quanto maior for a satisfacdo do consumidor, melhor
sera sua percepcao dos beneficios que a empresa conseguiu incorporar ao produto,

mediante seus atributos, intrinsecos ou ndo”, conforme figura abaixo.
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Figura 2 - Conceito de valor proposto por Toledo (2007)

Fonte: Toledo (2007)

De acordo com o autor, ha a possibilidade de ocorrerem duas situagdes: a) se
os beneficios forem maiores que os custos, o valor € maior que 1 e, portanto, ha de
fato a entrega de valor. Nesse caso, o cliente percebeu uma razado clara e
compensadora para realizar o investimento sendo provavel a realizacdo da compra;
b) se os custos forem maiores que os beneficios, o valor serd menor que 1 e,

portanto, havera insatisfacéo, nado ocorrendo a compra.

Dessa forma, costuma-se definir valor pela relacao “beneficio/custo”, sendo
beneficio tudo o que é recebido pelo cliente e custo tudo que é dado pelo cliente em
troca.

Em se tratando da baixa renda, o custo relativo para obter os produtos é
sempre mais alto do que o das pessoas de maior poder aquisitivo. Logo, o
denominador do modelo de Toledo (2007) é sempre mais alto para a baixa renda, o
que tornaria dificil a aquisicdo de produtos de marca sélida por essa classe. Para
que essa classe adquira esse tipo de produto, portanto, é necessario que o
numerador do modelo seja proporcionalmente maior, ou seja, que os beneficios

sejam percebidos como superiores por eles.
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Ha, ainda, outro aspecto que merece destaque: muitos profissionais de
marketing ndo se interessavam em comercializar produtos de marca com qualidade
para a baixa renda, pois acreditavam que o preco seria sempre o Unico fator de
compra para ela (PRAHALAD, 2005).

Prahalad (2005) afirma que a maior prova de que esse consumidor valoriza
marca é o caso Casas Bahia, a maior vendedora de produtos Sony no Brasil. A
baixa renda consegue comprar um produto Sony parcelado em até 15 prestacgoes,
uma vez que essa loja facilita o pagamento e oferece crédito (PRAHALAD, 2005).
Os compradores sabem que muitas vezes estdo pagando um valor superior no
crediario, mas essa € a unica forma de eles obterem o produto. Uma das primeiras
empresas a oferecer crédito aos consumidores e parcelar o valor foi a Singer
fundada em 1851 nos Estados Unidos. Essa oferecia as mulheres a compra de uma
maquina de costura de US$ 100,00 em prestacbes de US$ 5,00 por més
(PRAHALAD; HART, 2002). Isso mostra que as pessoas nao querem apenas
comprar algum objeto, mas também buscam adquirir algo que as permitam realizar

desejos pessoais.

Um outro evento significativo nesse cenario ocorreu com a rede Barateiro de
supermercados do Grupo Pao de Acucar, antiga Companhia Brasileira de
Distribuicado — CBD (FACCHINI, 2007), que precisou reposicionar a sua marca em
novembro de 2002, porque nao soube tratar de forma adequada o publico de baixa
renda que freqlentava suas lojas. Os dirigentes do supermercado acreditavam que
esse publico ndo comprava produtos de marcas lideres, pois o Unico fator que
importaria para ele seria o preco. Tomaram, entdo, a decisdo de banir as marcas

lideres das prateleiras.

O resultado financeiro das lojas dessa bandeira, porém, nao foi satisfatério
para o Grupo. Em vista disso, realizaram pesquisas e observaram que 61% das
pessoas entrevistadas afirmaram que o nome da rede Barateiro remetia as classes
pobres; 26% disseram que o estabelecimento ndo era higiénico e 35% mencionaram
que os produtos eram de baixa qualidade. Essa pesquisa apontou para o fato de
que, para os freqientadores, o nome do estabelecimento era sinbnimo de um
supermercado para pobres e de que além disso, eles se sentiam tratados como
pessoas de categoria inferior. Mais tarde, os dirigentes do supermercado notaram
por meio de pesquisas que aquele consumidor de baixa renda queria ver marcas
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lideres na gbndola ao fazer a sua compra, apesar de ndo poder adquiri-las na
mesma quantidade e com a mesma freqliéncia que as pessoas com melhor poder
aquisitivo. Para Parente, Barki e Geargeoura (2008), a presenca de marcas lideres
ao lado de marcas com apelo de preco no varejo de baixa renda transmite ao
consumidor uma imagem positiva da loja, uma vez que esse consumidor assim se

sente valorizado.

Os executivos, diante desses acontecimentos, alteraram todo o mix de
produtos da loja e o nome da rede, mudando a marca de Barateiro para Compre
Bem. Esse nome foi analisado em pesquisas que demonstraram que € simples e
inteligente. Além disso, a estrutura fisica e o visual das lojas foram modificados e
uma nova comunicacao foi realizada para aproximar os consumidores da nova
marca. Pode-se afirmar que hoje o Grupo Pao de Acucar adequou a loja as
necessidades do seu consumidor (BETHLEM, 2005).

Em sintese, as pessoas compram valor e 0s seus habitos de consumo nao
estdo necessariamente relacionados ao seu nivel de renda: “a tendéncia € que o
individuo pague mais por artigos que pertencem a categorias que julga importante e
menos pelos das que ndo preza tanto, optando neste Ultimo caso por marcas
baratas ou do préprio varejista, ou até mesmo deixando de adquirir um produto”
(SILVERSTEIN; FISKE, 2003).

3. RESPONSABILIDADE SOCIAL

3.1 Contextualizacao e conceitos

Ao longo dos ultimos 50 anos o termo Responsabilidade Social vem
ganhando diversas e amplas definigdes. O conceito de Responsabilidade Social
proposto por Bowen (1953 apud CARROLL,1999) inspirou novas idéias sobre esse
tema ao apresentar uma primeira definicdo para as responsabilidades sociais: [...]
obrigac6es dos homens de negdcios em perseguir as politicas, a tomar decisées ou
a seguir linhas de acao que fossem desejaveis em termos de objetivos e vantagens
para a sociedade”. Este conceito, que abordava o papel as empresas como reflexo
dos “objetivos e vantagens” sociais se opunha aos principios da caridade e da
custodia.
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Foi na década de 1960, entretanto, que a definicdo de Davis (1960) sobre
Responsabilidade Social expandiu-se e assumiu contornos mais claros. Nela, a
Responsabilidade Social refere-se as decisdes e agdes, tomadas pelos homens de
negocios, por razées que vao além dos interesses econdmicos e técnicos diretos.
Nessa mesma linha, McGuire (1963) afirmou que a utilizacdo da Responsabilidade
Social supbe que as empresas ndao possuem apenas obrigacdes econbmicas e

legais, mas também responsabilidades com a sociedade.

A partir da década de 1970, pode-se notar a proliferacido de definicdes
conceituais do termo Responsabilidade Social. Uma destas definicbes é atribuida a
Johnson (1971):

Uma empresa socialmente responsavel € aquela em que os
administradores balanceiam uma multiplicidade de interesses. Ao invés de
esforgarem-se somente por maiores lucros aos seus acionistas, uma
organizagdo responsavel deve também considerar os empregados,
fornecedores, intermediarios, comunidades locais e a nagao.

No entando, alguns estudiosos acreditavam que o papel das empresas na
verade se limitava apenas a satisfazer os interesses de seus acionistas, e que o
papel de suprir necessidades comunitarias através de agdes sociais era, na verdade
responsabilidade do governo, dos sindicatosm igrejas e organizacbées nao
governamentais (ONGs). Tal pensamento pode ser identificado na seguinte citacao:

Ha uma, e apenas uma, responsabilidade social das empresas: usar seus
recursos e sua energia em atividades destinadas a aumentar seus lucros,
contanto que obedegam as regras do jogo (...) [e] participem de uma
competicdo aberta e livre, sem enganos e fraudes (...) (FRIEDMAN, 1970,
apud STONER e FREEMAN, 1985).

No final da década de 1970 que surgiu uma das mais importantes
contribuicbes tedricas sobre o termo Responsabilidade Social. Carroll (1979)
formulou a sua compreensao de Responsabilidade Social em quatro categorias de
responsabilidade, assim definidas:

a) responsabilidades econdmicas: tidas como fundamentais e sendo a base
para todas as outras, uma vez que os lucros sao considerados a maior razado pela

qual a empresa existe;
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b) responsabilidades legais: definidas como parte integrante do contrato
social entre empresa e sociedade, segundo Daft (1999). Através dela, espera-se que
as empresas garantam o cumprimento das leis municipais, estaduais e federais, por
parte dos seus funcionarios, além de estarem adequadas a todas as exigéncias
legais impostas pelos 6rgaos regulamentadores;

c) responsabilidades éticas: ndo obter vantagem as custas da sociedade. Os
tomadores de decisdo devem ter um comportamento ético, integro, buscando

sempre ser justo e imparcial, respeitando os direitos alheios;

d) responsabilidades discriciondrias: sdo aquelas que as empresas podem
optar por assumirem voluntariamente ou ndo, orientada pelo desejo da organizacao
em fazer uma contribuicdo social ndo imposta pela economia, pela lei ou pela ética,
de acordo com Daft (1999). Esse tipo de responsabilidade inclui doacgdes,
contribuicdo financeira para projetos comunitarios e benefientes, instituicdo de

caridade e outros, que ndo resultam em beneficio para a empresa.

A Figura 3 ilustra os quatro tipos de Responsabilidade Social da empresas de

acordo com o modelo piramidal de Carrol (1979). Segundo Daft (1999): “as
responsabilidades sao ordenadas da base para o topo em funcdo da sua magnitude

relativa e da sua frequiéncia dentro da qual os gerentes lidam com cada aspecto”.
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Figura 3 - Os quatro tipos de responsabilidade social Total Responsabilidade Social da Organizacéo

Fonte: Carroll (1979)
De acordo com Drucker (1984, p.62):

(...) a propria ‘Responsabilidade Social’ do negécio € domesticar um
dragdo, ou seja, transformar um problema social em uma oportunidade
econbmica e beneficio econémico, em capacidade produtiva, em

competéncia humana, em empregos que pagam bem, € em riqueza.
Na década de 80 a ética empresarial entrou em evidéncia e passou a fazer
parte de estudos. A partir disso, conferéncias foram convocadas para discutir

assuntos sobre responsabilidade sociai e as questdes morais e éticas no ambiente

dos negdcios.

Um passo importante em direcdo a formalizacdo ad Responsabilidade Social
Empresarial aconteceu na Franga, quando as empresas passaram a ser obrigadas a
publicar balancos periddicos de seu desempenho social, referentes a mao de obra e
condicoes de trabalho.

Montana e Charnov (1998) afirmam que existem trés niveis diferentes de
Responsabilidade Social de empresas:
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a) Obrigacao social: € quando o comportamento socialmente responsavel da
empresa € em busca do lucro dentro das restricdes legais impostas pela sociedade,
segundo Donnelly, Gibson e Ivancevich, (2000). Essa idéia esta voltada ao
economista Friedman e seus seguidores que afirmam que as sociedades séo
beneficiadas pelas empresas a medida que estas geram empregos, renda justa,
boas condicdes de trabalho e também pagam impostos;

b) Reacdo social: as empresas sao consideradas reativas, e quando
pressionadas por grupos como associacdes comerciais, sindicatos, ativistas sociais,
consumidores, elas reagem para o atendimento dessas pressbes. Sabendo que o
fato de ndo atender a tais demandas pode resultar em probleemas a longo prazo,

acabam por atender as pressoes;

c) Sensibilidade social ou pré-atividade social: comportamento socialmente
responsavei, porém antecipadores e preventivos ao invés de reativos e reparadores.
Busca-se mandeiras de resolver problemas sociais de forma pré-ativa, o que coloca
0os gestores e as organizacbes numa posicdo de responsabilidade além da

tradicional perspectiva de mera preocupacado com meios e fins econdmicos.

A Figura 4 ilustra as trés abordagens da Responsabilidade Social definidas

anteriormente.

— Abordagem da Obrigacéo Social

Abhordagem da Reacao Social

Abhordagem da Sensihilidade Social

Figura 4 - As trés abordagens da responsabilidade social

Fonte: Montona e Charnov (1998)
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3.1.1 Eventos importantes

Em 1975 a OCDE (Organizacdo para a Cooperagdao e Desenvolvimento
Econdémico) criou um codigo de conduta visando proteger as empresas de
discriminacdo. Ao longo dos anos esse codigo foi revisado algumas vezes, e a
ultima versao, do ano 2000, ja apresenta diretrizes sobre emprego, meio ambiente,
interesse dos consumidores, fisco e corrupcao. Também faz parte do documento a
Responsabilidade social e acdes voluntarias ndao vinculadas ao governo. Os trinta
paises membros da OCDE apoiam as Diretrizes. O Brasil faz parte do grupo que

paises que nao sao membros, porém que apoiam igualmente.

Em junho de 2000, a Organizacdo para Cooperacdo Econbmica e
Desenvolvimento (OCED) lanca uma versdo das Diretrizes para Empresas
Multinacionais, trazendo condutas de responsabilidade corporativa sobre meio

ambiente, condicdes de trabalho e direitos humanos.

Em 2001 foi langado na Bélgica pela Comissdao das Comunidades Européias
“Livro Verde” com o seguinte titulo: “Promover um quadro europeu para a
responsabilidade social das empresas”. Este livro langou um amplo debate quanto
as formas de promocado da Responsabilidade Social pelas empresas da Unido

Européia no dmbito internacional.

Em 2002 foi realizado em Porto Alegre (RS) o 2° Féum Social Mundial
(FSM). Na ocasido reuniram-se movimentos sociais, Organizacbes Né&o-
Governamentais e cidadaos de diversos paises para discutir problemas, solucdes e
adotar estratégias comuns. Foram abordados temas como a globalizacdo e suas
consequéncias, a superagao da pobreza, a protecao do meio ambiente e dos direitos
humanos, saude, educacao, cultura e Responsabilidade Social.

No ano de 2000 foi langada na Suica a ISSO 26000 (Diretrizes sobre
Responsabilidade Social). Sua finalidade nao é a certificacdo, trata-se de uma
norma de diretrizes de uso voluntario, e fornece orientacdes sobre: conceios, termos
e definicbes referentes a responsabilidade social, histérico, tendéncias,

caracteristicas, integracao, implementacao e praticas, entre outros.
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3.1.2 A Responsabilidade Social no Brasil

No Brasil, a Responsabilidade Social comecgou a ser discutida na década de
1960 com a criagdo da Associacao dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE).
Esta associacdo tinha como principio basico a idéia de que a empresa possui hao
apenas a funcdo de produzir bens e servicos, mas também a funcao social, que
deve ser realizada em nome dos trabalhadores e do bem-estar da comunidade
(FREIRE, 1999).

De acordo com Freire (1999), apenas em 1977, embora a idéia ja motivasse
discussdes, a Responsabilidade Social mereceu destaque a ponto de ser tema
central do 2° Encontro Nacional de Dirigentes de Enpresas. No ano de 1984 ocorreu
a publicagcdo do primeiro balanco social de uma empresa brasileira, a Nitrofértil.
Contudo, foi apenas na década de 1990 que o movimento da responsabilidade
social empresarial ganhou forte impulso no Brasil, por meio da acdo de entidades
nao governamentais, institutos de pesquisa e empresas que estavam sensibilizadas

para a questao.

Em 1992, o Banco do Estado de Sao Paulo (Banespa) publicou um relatério
completo, divulgando todas as suas acdes sociais e a partir disso, muitas empresas
de setores diversos passaram a levar a sério a questao social e a divulgar balangos
e relatorios das acbes que foram realizadas em relacdo a comunidade, ao meio

ambiente e aos seus funcionarios.

A participacdo das empresas privadas em questdes publicas tem sido cada
vez mais discutida. Muitas empresas procuram formas de disseminar a atuacao

socialmente responséavel.

Segundo Passador (2005), o socidlogo Herbert de Souza, juntamente com o
fundador do Instituto Brasileiro de Analises Sociais (lbase), no ano de 1996 lancou a
campanha que convocou 0s empresarios a um maior engajamento e participacao na
promoc¢ao de melhorias de vida da sociedade, apresentando a idéia da elaboracao e
divulgacado do Balanco Social Brasileiro, instrumento esse que ja era utilizado na
Franga desde o ano de 1977 como foi citado anteriormente, sendo este evento

considerado o marco inicial da aproximacao das empresas com as agoes sociais.

Em 1997 foi langado pelo Ibase, em parceria com a Gazeta Mercantil, o Selo
do Balanco Social com o objetivo de estimular a participacdo das empresas, uma
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vez que o selo é concedido as empresas que publicam o balango social no modelo
sugerido pelo Ibase. Através do Selo, as empresas podem mostrar que sao
verdadeiras empresas cidadas e investem em educacao, saude, cultura, esportes e

meio ambiente.

Em 1998 Oded Grajew fundou o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, visando reunir empresas preocupadas em praticar suas
funcbes de maneira ética e com Responsabilidade Social, além de disseminar a
pratica social por meio de publicacdes e trocas de experiéncias, contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel e incentivando a formacdo de uma cultura dos
negécios fundada na ética, principios e valores morais. Em 1999 o movimento foi

aderido por 68 empresas, que passaram a publicar seus balangos sociais no Brasil.

O destaque conquistado pela Responsabilidade Social devido,
principalmente, a crescente cobertura da midia acerca da atuagdo empresarial no
meio social, por meio de inUmeros projetos e programas, tem estimulado a adocgéo
desse conceito no Brasil de forma mais incisiva. O assunto vem ganhando evidéncia
na midia nacional, assim como proliferam debates, seminarios, prémios e
publicagdes relacionados a ele. Contudo, devido a inconsisténcia tetrica do préprio
tema Responsabilidade Social, o trabalho realizado pela midia distorce esse termo,
chegando, mesmo, a fragiliza-lo. Assim, Fischer (2003) destaca que:

[...] essa excessiva exposicdo pode levar a uma mistura de ‘alhos com
bugalhos’, na qual quaisquer tipos de iniciativas podem ser catalogadas
como atuagdo social, quando nada mais sdo do que instrumentos de
marketing institucional e/ou da politica de beneficios da empresa.

Vale registrar que, em 2000, o Banco Nacional de Desenvolvimento
Econémico e Social (BNDES) divulgou um relatério no qual estdo relacionadas
empresas e Responsabilidade Social, identificando a existéncia de ganhos de
reputacao positiva (BNDES, 2000).

O Ibase e o Instituto Ethos acreditam que a parceria entre empresas, governo
e sociedade seja fundamental para reduzir a pobreza e a injustica social. Diante
desse contexto, podemos afirmar que o Brasil € um ambiente favoravel para um
melhor aprofundamento do debate sobre a Responsabilidade Social, uma vez que

ele ainda é incipiente e inovador.
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3.2 O papel das empresas na sociedade

Visto sob a 6tica contemporanea, as empresas nao mais devem visar agradar
apenas aos seus principais shareholders, mas devem também dar atencdo aos
interesses de todos os seus stakeholders, ou seja, aos funcionarios e seus
dependentes, aos consumidores, aos fornecedores, aos legisladores, a comunidade

onde estéd inserida a empresa e a sociedade em geral.

Segundo dados constantes no relatério do BNDES (2000), a
Responsabilidade Social estd associada com a idéia de que a atividade empresarial,
nas suas decisdes e resultados influencia outros grupos de interesse, ultrapassando
o grupo de sécios e acionistas, chamados de shareholders.

A partir dessa constatacdo, a Teoria dos Stakeholders passa a observar o
impacto das atividades empresariais na vida dos diversos stakeholders:
empregados, fornecedores, clientes, consumidores, investidores, governos e a

comunidade.

Detendo-se sobre a Teoria dos Stakeholders, Borba (2005) estabelece que
deveria haver uma relacdo positiva entre desempenho social corporativo e
desempenho financeiro corporativo, ja que ela defende que quanto maior o nivel de
Responsabilidade Social, melhor seria o desempenho financeiro das empresas.
Contudo, para a segunda teoria, a dos Shareholders, haveria reducao de valor da
empresa caso o nivel de Responsabilidade Social fosse muito alto, gerando uma
relacdo negativa entre os desempenhos social e financeiro na corporacdo. Essas
duas formulagdes distintas tém suscitado alguns debates que evoluem para uma

compreensao mais consistente da Responsabilidade Social.

Segundo Guedes (2000), uma empresa estara exercendo de maneira plena
sua Responsabilidade Social quando possuir uma gestdo eficaz de
Responsabilidade Social tanto com relagéo ao seu publico interno, quanto ao publico

externo.

Em relagdo ao publico interno Melo Neto e Frées (1999) aborda a
Responsabilidade Social quando focaliza os funcionarios e seus dependentes,
identificando-os como o0s beneficiarios internos da empresa sem o0s quais as
empresas nao sobreviveriam. Por outro lado, a responsabilidade social empresarial
em relacdo ao seu publico externo procura atuar na sociedade em que a empresa
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esta inserida juntamente com os fornecedores, clientes atuais e potenciais, opiniao
publica, governo, sociedade, entre outros. Esses sao considerados como
beneficiarios externos, e a empresa atuando juntamente com esse publico passa a

obter maior admiracéao frente aos publicos relevantes.

O status de empresa-cidada é obtido por uma empresa, ainda segundo Melo
Neto e Frées (1999), a partir do momento em que ela passa a atuar nas dimensodes
da Responsabilidade Social interna e externa, uma vez que as relagdes construidas
com ambos os publicos, buscando satisfazer as suas necessidades e interesses,
traz vantagem para todos e asseguram a sustentabilidade do negécio em longo
prazo, uma vez que estdo adaptadas as novas dindmicas que tem afetado a
sociedade e o mundo dos negécios.

Para Maignan (1999), a definicdo de empresa-cidada seria a extensao pela
qual as empresas atendem todas as suas responsabilidades (econémicas, legais,
éticas e discricionarias) exigidas por seus diversos stakeholders.

Dessa forma, € possivel perceber que a Responsabilidade Social é
estabelecida a partir da relagdo que a empresa tenha com todos os seus grupos de
interesse, sendo que a natureza dessas relagdes depende das politicas, dos valores
éticos e morais, da cultura e da estratégia das empresas.

3.3 Efetividade das acdes sociais desenvolvidas pelas empresas

A adocao de posturas éticas e o compromisso social da empresa com a
comunidade podem se tornar um diferencial competitivo e um indicador de
rentabilidade no longo prazo, uma vez que os consumidores tendem a valorizar

esses comportamentos éticos.

3.3.1 Relacao entre desempenho financeiro e responsabilidade socioambiental

Segundo Chand (2006), a relacédo entre a performance social corporativa e a
performance financeira corporativa tem sido investigada intensivamente nesses
ultimos 30 anos. Todavia os resultados tém sido freqlientemente contraditérios, nao
havendo uma resposta conclusiva sobre essa relacdo. Segundo este autor, algumas

pesquisas verificaram uma relacdo negativa entre a performance social e a
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performance financeira das empresas, como as realizadas por Bromiley e Marcus,
em 1989, por Davidson, Chandy e Cross, em 1987, por Davidson e Worell em 1988
e por Wier, em 1983. Outras pesquisas, entretanto, ndo chegaram a uma conclusao
sobre esta relacdo, podendo ser citadas aquelas que foram realizadas por Alexander
e Buchholz, em 1976, por Abott e Monsen, em 1979, por Auperrle, Carrol and
Hatfield, em 1985 e por Ingram e Frazier, em 1983.

No entanto, um terceiro conjunto de pesquisas realizadas nessa area
conseguiu estabelecer uma relacdo positiva entre a performance social e a

performance financeira.

De acordo com Chand (2006), as contradicdbes nos resultados dos
pesquisadores podem ser atribuidas as diferentes definicobes e a diferente
metodologia para os célculos de performance social e financeira. Outra razdo que
pode justificar esses resultados contraditérios é o fato de as pesquisas terem sido
realizadas em empresas de setores diferentes. Ainda segundo o autor, alguns
fatores devem ser levados em consideragcdo. O primeiro deles € a necessidade de
se dispor de um intervalo de tempo longo de observacao para que os resultados e
os efeitos econ6micos na empresa, originados por acdes socialmente responsaveis,
possam ser contabilizados. Além disso, tanto o tamanho da empresa quanto a sua
lucratividade devem ser levados em consideragao nesse tipo de investigagao.

Kotler (1997) expressa sua contribuicdo para o tema através da seguinte
citacao:

Quando os produtos sdo considerados similares — as pessoas percebem
pouca diferenga entre uma Coca-Cola e uma Pepsi, entre um hotel Hyatt e
um Westin, entre uma geladeira General Electric e uma Whirpool. Esta
ficando cada vez mais dificil ser diferente, pois qualquer diferencial
interessante tende a atrair imitagbes. Se mais compradores comecarem a
insistir em comprar um carro seguro, mais fabricantes de automoéveis
passardo a apresentar modelos mais seguros e competirdo mais
diretamente com a Volvo. Portanto como uma empresa pode conquistar
uma diferenciagdo mais sustentavel na opinido publica? Eu argumentaria
que uma base honestamente sustentavel para a diferenciagéo € o carater
civico da empresa. [...] a imagem de uma empresa costuma persistir
durante longo tempo. Essas imagens em geral revelam forte carga
emocional capaz de criar vinculos com o cliente ou, no extremo oposto,

afasté-lo. E bem pode vir a acontecer que a medida que os produtos forem
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se tornando mais iguais, a imagem civica de uma empresa venha a ser um
dos mais fortes fatores de influéncia na preferéncia do cliente (KOTLER,
1997).

Vassalo (2000) apresenta pesquisa realizada em 1999, objetivando verificar a
reacao de consumidores quanto a pratica da boa cidadania corporativa. Segundo o
autor, foi observado que 60% das 25.000 pessoas pesquisadas, em 23 paises,
afirmaram que formam opinides com relacdo as empresas com base nas relacdes

que mantém com a comunidade em que esta inserida e com o meio ambiente.

As questdes relacionadas a responsabilidade socioambiental tém despertado
um interesse cada vez maior nos altos executivos de companhias. No Férum
Econdmico Mundial, realizado em Nova York em 2002, foi divulgada uma pesquisa
de opinido realizada pela empresa de consultoria PricewaterhouseCoopers. Essa
pesquisa ouviu 1.161 executivos-chefes de companhias na Europa, Asia e América
e serviu para mostrar a crescente importancia da RS entre o empresariado. Segundo
Passos (2002, p.5):

[...] 8% concordam que a responsabilidade social das empresas € vital
para a lucratividade de todas elas (...) 60% dos executivos ndo acreditam
que a responsabilidade social corporativa deva assumir uma prioridade
menor no atual clima econémico.

Atualmente existem varias formas de motivar os empresarios para a
implementacdo de acbes de Responsabilidade Social nas suas empresas. Uma
delas consiste em tornar claro para eles que os investimentos em responsabilidade
socioambiental podem ser vistos como uma estratégia competitiva, trazendo ganhos
expressivos para as empresas. Contudo, deve haver um esfor¢o para tornar claro,
também, que a adocao de praticas socialmente responsaveis ndo deve ter apenas o
objetivo de retorno de reputacao e, como conseqliéncia, a reputacao econémica. Os
empresarios devem ter consciéncia de que o desenvolvimento sustentavel precisa
ser assumido com determinacdo e com a certeza de que uma nagdo nao progride

sem o desenvolvimento social e sem o cuidado com 0 meio ambiente.

Segundo Caetano e Fistarol (2004), ao agir de maneira socialmente
responsavel, as empresas, além de cumprirem seu papel social, atraem mais
consumidores, e esse comportamento traz maior fidelidade dos consumidores para

com a marca. A empresa com boa imagem frente a sociedade, devido a propaganda
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esponténea, pode vender mais e aumentar seu valor patrimonial, aprimorando,

assim, a sua competitividade e aumentando o sucesso da empresa.

Contudo, vale ressaltar que o principal objetivo de uma organizacao é o lucro
e, sendo assim, é necessario que seja utilizada a relacdo existente entre
investimentos em responsabilidade socioambiental e o valor financeiro da empresa,
para mostrar ao mundo do negd6cio o quao positivo pode ser investir em agdes de

responsabilidade socioambiental.

Para Caetano e Fistarol (2004), nos ultimos anos as relagdes das empresas
com a comunidade, com o meio ambiente e com seus funcionarios, tem se tornado
uma questdo de sobrevivéncia e de estratégia financeira para as empresas, em

longo prazo.

A esse respeito Garcia (1999) escreveu:

A coletividade quer comprar produtos e servicos de empresas que nhao
poluem, ndao fazem propaganda enganosa, contribuem para a melhor
qualidade de vida. Responsabilidade social, hoje, pode ser a diferenca
entre vender ou ndo vender, sobreviver ou ndo. Responsabilidade social é,
portanto, conceito estratégico e quem ndo enxergar isto vai rapidamente
deixar o convivio social, isto é, vai sair do mercado.

Os dados da pesquisa Estratégias de empresas no Brasil: atuacdo social e
voluntariado, do Centro de Estudos em Administracdo do Terceiro Setor da
Universidade de Sao Paulo (CEATS-USP), realizada entre os meses de fevereiro e
junho de 1999, e que contou com a participagao de 273 empresas, confirmaram que
a adocao de praticas socialmente responsaveis gera uma relacdo em que todas as
partes ganham, o empresariado, os funcionarios € a comunidade. A citacao seguinte
é ilustrativa dos resultados obtidos:

Investir em acdes sociais melhora em 79% a imagem institucional da
empresa e amplia em 74% suas relagdes com a comunidade. A motivacao
e produtividade dos funcionérios crescem 34%; melhora o envolvimento do
funcionario com a empresa em 40%, a0 mesmo tempo em que contribui
para o desenvolvimento de conhecimentos, técnicas e habilidades dos
funcionarios em 52% (FISCHER; FALCONER, 1999, p.39-40).

Com base nos resultados da pesquisa do CEATS/USP, Guedes (2000)
enfatizou que o “retorno social institucional” se concretiza por meio de alguns tipos

de retorno para a empresa. Os retornos se dao: a) em imagem e em vendas, devido
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ao fortalecimento e fidelidade a marca e ao produto; b) em aumento no valor da
empresa, advindo da valorizacdo da empresa na sociedade € no mercado; c) em
publicidade, a partir da geracdo de midia espontanea; d) em tributacdo, pela
possibilidade de isencdes fiscais; €) em produtividade e pessoas, a partir de maior
empenho e motivacdo por parte dos funcionarios; f) em retornos sociais, pelas

mudancas comportamentais da sociedade (GUEDES, 2000).

Ainda segundo Guedes (2000), as empresas que agem com RS tendem a
aumentar suas relagdes com todos os seus stakeholders e também obtém a
vantagem de se expor mais em midias espontaneas:

Quando uma empresa atua com responsabilidade social aumenta o seu
relacionamento com diversos publicos relevantes (clientes atuais e em
potencial, opiniao publica, acionistas, investidores, fornecedores,
funcionérios, governo), aumenta a exposicao positiva em midia espontéanea
onde seus produtos, servigos € marca ganham maior visibilidade e possivel
aceitacao.

Assim, recorrendo aos estudos estatisticos sobre a significativa aceitacao
pelo mercado das empresas socioambientalmente corretas, Grajew (2000) assinala:

Estatisticas mostram que empresas socialmente responsavel sdo mais
lucrativas, crescem mais e sdo mais duradouras. A pagina da Dow Jones
na internet traz um levantamento que compara a lucratividade dessas
empresas com a média da Dow Jones. A rentabilidade das socialmente
responsaveis € o dobro da média das empresas da Bolsa de Nova York.

De acordo com Vassalo (2000), estudo recente da Universidade de Havard
evidenciou que empresas preocupadas em manter relacdes equilibradas com seus
stakeholders, crescem, em média, quatro vezes mais em relagdo as empresas que

sao focadas apenas em obter resultados para os acionistas.

Observa-se empresas socialmente responsaveis tem menores possibilidades
de prejuizos por ndo possuirem passivos ambientais, além da menor probabilidade
dos consumidores rejeitarem a marca visto que as empresa irresponsavel podem
sofrer boicotes, ter a sua marca abalada e perder participacdo no mercado e valor
nas bolsas de valores.
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Para afirmar, ainda mais, a relacdo existente entre investimento em
responsabilidade socioambiental e desempenho financeiro, Oliveira Neto (1999)
descreveu:

Uma pesquisa realizada em maio de 1999, pela Universidade de Defoe,
nos Estados Unidos, analisando a taxa de crescimento do faturamento das
mil maiores empresas norte-americanas mostra algo surpreendente: nos
Ultimos dez anos, as empresas que investem na formagdo de uma
consciéncia ética, que desenvolvem programas especificos sobre questdes
morais, tiveram um aumento de 4,5 vezes no seu faturamento,
comparativamente as empresas do mesmo setor que nao implementaram
esse tipo de acao.

No Brasil, esta tendéncia também esta acontecendo. As agdes socialmente
responsaveis comegam a dar lucro e a aumentar o valor das empresas, nao sé
internamente, mas também internacionalmente, quando o investidor estrangeiro
reconhece que empresas que praticam acdes socialmente responsaveis sao mais

présperas, preferindo, assim, investir nelas.

Conforme matéria publicada no Jornal do Brasil, em 26/12/2001, na
reportagem intitulada “Exigéncias Internacionais”, os investidores de outros paises
estdo atentos aos indices sociais das organizacbes brasileiras, numa clara
demonstracdo de que os dados financeiros deixam de ser 0s Unicos a serem
avaliados no momento da decisao de investir. Nesta reportagem, Rosangela Bacima
Quilici, gerente geral do Instituo Pao de Acucar afirmou que “as empresas
socialmente responsaveis atraem mais investidores, sdo mais valorizadas e tém

mais credibilidade, porque sao vistas como empresas que nao estao s6 explorando”.

Na atualidade, o empresariado tem passado por dois grandes desafios que
trazem fortes pressées, tanto econdmicas quanto sociais. Um deles é o desafio da
produtividade e da competitividade e o outro é o desafio social. Este ultimo é
expresso por demandas e por expectativas muito fortes e presentes na sociedade e
que tém impacto direto nas atividades das empresas, conforme os resultados de
algumas pesquisas descritas anteriormente. Isso tem feito com que os investimentos
socioambientais deixem de ser uma opc¢ao de investir e passem a se constituir numa

necessidade das empresas.
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4. MARKETING PARA CAUSAS SOCIAIS

Atualmente, no contexto globalizado e competitivo em que estamos vivendo,
preco e qualidade sdo fatores basicos para o desempenho de qualquer marca no
mercado. As empresas que desejam diferenciar-se no mercado global vém
adicionando ao modelo de gestao aspectos que estiveram muito distantes ao longo

da histéria do capitalismo, isto é, a unidao entre o fator econdmico e o fator social.

Pringle e Thompson (2000) afirmam sobre os valores de uma marca:

Estes vao além das questbes praticas do desempenho do produto, do
ponto de vista funcional, ou dos beneficios do produto, em termos
racionais, e bem além dos aspectos emocionais e psicolégicos
associados a personalidade e a imagem da marca. Os consumidores
estdo ascendendo ao topo da Hierarquia das Necessidades de Maslow
e procuram a "auto-realizagdo".
As pessoas também estdo questionando mais o papel das organizacées na
sociedade e estdo procurando demonstracées de boa cidadania corporativa, com
consciéncia das necessidades de todas as partes envolvidas. Auditorias sociais e de

sustentabilidade estdo se tomando parte do cenario de relatérios corporativos.

A fim de permanecerem competitivos, os profissionais de marketing terdo de
visualizar novas formas de agregar valor a suas marcas, de modo a satisfazer a

demanda do consumidor emergente por atributos de imagem "superiores".

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

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por
meio de uma alianga estratégica entre uma empresa e uma organizacao voluntaria
ou beneficente comprometida com a area de interesse social definida ou diretamente

em beneficio da "causa" em si.

Seja qual for o procedimento escolhido, “a adocao de uma ‘causa’ pode dar a
uma marca um ‘credo’ ou ‘sistema de crengas’ e resultar numa percepgao e intencao

de compra significativamente melhor, por parte do consumidor” (SOUZA, 1999).

O Marketing Social também pode estabelecer relacionamentos valiosos com
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uma série de outras partes importantes envolvidas numa empresa, como 0s

funcionarios, fornecedores e 6rgaos do governo.

Segundo Ashley (2001), “O Marketing Social” é uma forma efetiva de
melhorar a imagem corporativa, diferenciando produtos e aumentando tanto as

vendas quanto a fidelidade”.

Entretanto, uma das chaves para se fazer isso com sucesso é assegurar que
a marca e a causa compartihem o mesmo “Territério" (ASHLEY, 2001). Ainda
segundo a autora, a velha "promocao beneficente", por meio da qual uma marca
simplesmente doava uma soma a qualquer causa valida, ou por meio da qual o
departamento de assuntos corporativos de uma empresa patrocinava uma variedade
de causas nao relacionadas estrategicamente, é vista cada vez mais como um
patrocinio sem sentido, ou mesmo como exploragdao, em vez de uma parceria viva,

altruista, em beneficio mutuo.

Assim, o entendimento e a interpretacao que o marketing faz do "Territério" de
uma marca precisam ir além do desempenho funcional e da imagem emocional ou

dos anseios da marca, para abranger a "ética" e as "crencas".

Uma questdo interessante para os profissionais de marketing, no
desenvolvimento de suas idéias sobre o Marketing Social, € ponderar se seria

by

melhor "ir direto" a causa ou associar-se a uma instituicao filantrépica relevante

como "veiculo" para o envolvimento da marca.

A Pizza Express, de Peter Boizot, talvez tenha sido a criadora do Marketing
para Causas Sociais na Inglaterra, pois cobra ha vinte anos uma taxa
adicional sobre as vendas da pizza veneziana, diretamente aplicada a
problemas de Veneza em Perigo. A rede Tesco também foi "direto" a
causa, lancando o programa "Computadores para Escolas" que se tornou
uma campanha de Marketing para Causas Sociais conhecidissima na
Inglaterra, com uma consciéncia imediata de 48% entre todos os adultos. A
SmithKline Beecham também pretendeu ir diretamente a questdo, com sua
campanha visiondria para eliminar a filaria linfatica, a causa da elefantiase,
uma doenca grotesca que aflige literalmente centenas de milhées de
pessoas (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

O beneficio da abordagem direta é que a propriedade da campanha de
Marketing Social é, inequivocamente, da empresa ou da marca, e isso fica claro, o

que é de inestimavel valor para o ambiente cada vez mais sufocado pela midia em
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gue os consumidores vivem.

Por outro lado, a parceria com uma instituicdo filantropica respeitada pode
trazer beneficios significativos em termos de credibilidade, distribuicdo e da ajuda de
voluntarios, todos atrelados por uma organizagao existente com graus consideraveis
de experiéncia em sua area de operagdes. Muitas entidades filantropicas ou
beneficentes sdo marcas poderosas por si mesmas e, dessa maneira, podem ser um
recurso valioso para estabelecer a ligacdo de novos valores aos comerciais de
produtos e servigos.

Melo Neto e Froes (1999) citam o caso da Harley Davidson, uma marca cuja
imagem de “Anjos do Inferno”, ganhou atributos positivos ao apoiar campanhas de
combate a distrofia muscular, doenca que imobiliza o individuo. A presenca dos
portadores dessa doenca, em cadeiras de rodas, nas competicbes da Harley
Davidson, foi o lembrete comovente da liberdade do corredor de motocicleta,
enquanto focalizava a necessidade de mais pesquisas médicas e incentivava
iniciativas para angariar fundos. Citam também o caso da Andrex, a marca inglesa
de papel higiénico, com seu famoso icone de propaganda, um filhote de labrador
dourado, estabeleceu uma ligacao proficua com a Guide Dogs for the Blind (Caes de
guia para cegos) que usa labradores altamente treinados para serem "os olhos" e

companheiros de tantos deficientes visuais..

De qualquer forma, construir e sustentar um relacionamento de Marketing
para Causas Sociais nem sempre é facil, a medida que opera entre dois mundos
diferentes - o comercial e o voluntario. Ambas as partes precisam se unir com
transparéncia e com a intencdo de assumir um compromisso de parceria de longo

prazo, marcada por metas adotadas publicamente.

Nessa iniciativa conjunta, é vital que todas as partes envolvidas se
responsabilizem por uma agenda compartilhada e por metas passiveis de serem
alcancadas. O compromisso da direcdo da empresa com a causa € a reserva de

recursos significativos a campanha é fundamental.

Enfim, os exemplos sdo muitos, o que leva-nos a compreender a importancia
do Marketing Social para o aumento da competitividade das empresas no mercado,

haja vista a extrema promocéao de sua imagem junto aos consumidores.
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4.1 O comportamento do consumidor de acordo com a piramide de Maslow

No inicio da década de 40 Maslow elaborou sua famosa Hierarquia das
Necessidades. Na época parecia para muitos ser uma teoria improcedente, mas
atualmente ha evidéncias concretas de que ele fez previsées exatas da evolucao do
comportamento do consumidor. A hipétese dele é simbolizada pela piramide
ilustrada a seguir (Figura 5).

P

Auto-
realizacao

Figura 5 - Hierarquia das Necessidades de Maslow

Fonte: Sina e Souza (1999)

Maslow sugeriu que os seres humanos sentem uma escala progressiva de
necessidades, que procuram suprir, a comecar das basicas, que sao relativas as

necessidades fisioldgicas de sobrevivéncia: alimento, abrigo, calor, sexo e outras.

A idéia dele era que, a medida que essas necessidades basicas ou de
subsisténcia fossem satisfeitas progressivamente, as pessoas erguiam os olhos para
horizontes mais amplos e procuravam suprir as necessidades que tinham mais a ver

com seu relacionamento com 0s outros, e com sua posicao na comunidade.

Novamente, ele formulou a hip6tese de que uma vez que uma pessoa

atingisse sua “imagem” de relacionamento com os outros, passaria para um nivel
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superior de interesses. Estes se relacionam ao grau de auto-estima de uma pessoa
por sentir-se que “pertence” a sociedade e, além disso, por atingir sua “auto-

realizacdo”, num sentido mais espiritual de se sentir valorizado.

Pringle e Thompson (2000) afirmam que ha muitas evidencias que sugerem
que os consumidores realmente seguem a sequéncia estabelecida por Maslow.
Tomemos como exemplo a riqueza material, e podemos observar que hoje ha
diferencas relativamente pequenas entre os consumidores de baixa e alta renda,
quando se trata de bens duraveis.

As implicacdes da teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow sdo que
os profissionais de marketing agora devem se preocupar com uma nova area
humana ao desenvolverem suas proposicoes de marca na propaganda direcionada
ao consumidor. As marcas, que sempre tiveram um aspecto antropomérfico
poderoso, devem incorporar em sua personificacdo a crescente necessidade do

consumidor de “auto-realizagdo”.

4.2 A esséncia do marketing social

Ha diferencas importantes entre uma campanha de marketing social com fins
beneficentes ou filantropicos. Talvez por mais interessante que seja a campanha a
curto prazo a probabilidade de gerar vendas rapidas € cada vez menor pelo préprio
principio motivacional da campanha. E por isso que os consumidores cada vez mais
exigentes e que conhecem propaganda analisam estes tipos de campanha e
identificam apds certo tempo a finalidade delas. Essas tentativas superficiais de
passar valores éticos e obter fidelidade do cliente estdo fadadas ao fracasso, numa
era em que esses atributos tdo valiosos precisam ser conquistados € ndo vendidos.

Essa necessidade crescente de compromisso real e integridade no
envolvimento da empresa ou de sua marca com atividades beneficentes ou

filantropicas apresenta inUmeras consequéncias.

Segundo Sina e Souza (1999):

A principal delas é a tendéncia a concentracdo maior de esforgos
localizada em areas de atividade de relevancia para a empresa e mais
adequacao aos valores centrais da marca. Assim, as empresas estdo se

associando a um numero menor de atividades beneficentes ou causas
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filantropicas. Trata-se de uma rua de mao dupla: as entidades beneficentes
ou filantropicas também se dispuseram a aceitar doacbes e suporte
relativamente menores de vérios benfeitores ou empresas. Isso significa
um relacionamento menos intenso e a falta de alavancagem verdadeira do
pleno potencial das duas organizagbes num trabalho conjunto para
beneficio mutuo. Muitas entidades beneficentes ou filantrépicas sdo marcas
poderosas e confiaveis por si mesmas e precisam cada vez mais garantir
que seus parceiros comerciais reforcem seus caixas, em vez de serem
depreciadas por eles.

A histéria da filantropia corporativa deixou outro legado que € problematico
para os profissionais de marketing hoje. Trata-se da fundacao corporativa ou
sociedade fiduciaria montada como uma entidade separada, com a finalidade
especifica de distribuir as doagdes da empresa para causas nobres. De acordo
Pringle e Thompson (2000), o lado comercial do negécio pode representar um
desafio, j& que é o mesmo que fornece o dinheiro para a fundacdo ou sociedade
fiduciaria, porém tende a acreditar que a verba deveria ser aplicada de maneira a

refletir a estratégia geral de posicionamento da empresa no mercado.

Outra sequiela do passado é a natureza das “causas nobres” que o0s
executivos e diretores de empresas tendem a perseguir, que parece cada vez mais
fora de sincronia com o que as pessoas parecem valorizar atualmente. O patrocinio
de investir nas artes e nos esportes sdo os primeiros em muitas listas de prioridade
das empresas, embora seja bem provavel que no intimo os clientes estejam mais

interessados em seguranca, saude, educacao e questdes ambientais.

4.3 Empresas que praticam a Responsabilidade Social

4.3.1 Avon

Uma marca global como a AVON consolidou sua posicdo de mercado
recrutando, treinando e motivando um vasto numero de representantes. No
processo, criou relacionamentos valiosos com milhées de mulheres. Como tal, a
AVON teve a autoridade de embarcar numa ambiciosa campanha de marketing
social sobre uma questao altamente pessoal, o cancer de mama. Esta campanha
feita por uma marca confiavel provavelmente contribuiu mais que qualquer
organizacdo governamental para desmistificar, educar e ajudar a prevenir esta

doenca debilitante e muitas vezes fatal.
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A AVON queria especificamente ressaltar o fato de que a deteccao precoce
do céncer de mama era fundamental para derrota-lo e entdo montou o “AVON
Pledge”. Pedia-se as mulheres que comprassem uma caneta com a qual assinariam
a recomendacao de trés passos para a deteccado precoce, e a renda arrecadada ia

para a causa.

Os representantes de vendas da AVON distribuiram mais de 60 milhdes de
folhetos sobre o cancer de mama em campanha de porta a porta (PRINGLE;
THOMPSON, 2000, p.34).

A Cruzada da AVON é uma das maiores campanhas de Marketing para
Causas Sociais. Esta dando uma contribuicdo valiosa a marca, assegurando que a
AVON permaneca uma empresa de vanguarda no contato com seus clientes e seus
representantes de vendas e suas preocupacdes em viver como mulheres ativas e

saudaveis.

Como resultado dessa campanha, as pessoas que normalmente poderiam
nao se interessar pelos produtos AVON passam a ter ciéncia da presenca dela como

uma empresa moderna, que se importa com seus clientes.

4.3.2 Visa
A Visa entrou no Marketing para Causas sociais em 1997, com sua
campanha de ampla divulgacao “Leia para mim uma histéria”.

Dados estatisticos sobre leitura nos EUA sédo desapontadores: “38% das
criangas nunca ouviram uma histéria lida por familiares e mais de 30% das familias
no pais vivem sem livros. E surpreendente que 40% dos estudantes de quarta série
nao consigam fazer uma leitura de nivel basico” (PRINGLE; THOMPSON, 2000,
p.101).

Segundo Pringle e Thompson (2000, p.101), pesquisas do consumidor
mostraram que 70% dos portadores de cartdes Visa estavam interessados na
campanha “Leia para mim uma historia”. Ao mesmo tempo, a instituicao beneficiente
envolvida, “Ler é Fundamental”, foi classificada como uma das entidades
beneficentes mais dignas de crédito pela Parenting Magazine.
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A proposta béasica do programa do Visa, “Leia para mim uma histéria”, era
muito simples: a idéia era usar a Visa e ajudar uma crianga a aprender a ler. O uso
do cartao foi incentivado com a oferta da Visa de fazer uma doacao para o “Ler é
Fundamental” toda vez que o cartdo fosse usado. Em certas areas do comércio, a
Visa também decidiu dobrar a doacao e, por outro lado, as lojas podiam receber
livros doados pela Visa, desde que afixassem o material da campanha, aumentando

assim a visibilidade da marca.

Para divulgar o programa, foi divulgado um comercial de TV de 30 segundos
e em radios e shoppings. Uma verba de 20 milhées de ddlares dbi gasta com a
realizacdo da campanha “Leia para mim uma histéria”, além de mais de 4 milhdes de

dolares do marketing comercial cooperativo.

A campanha recebeu apoio de diversas empresas e também de

comerciantes.

Em termos empresariais, a campanha de Marketing de Causas Sociais
também teve um grande impacto. As acées de mercado subiram em relagdo ao ano
anterior, e o volume de vendas subiu aproximadamente 17%, assim como o volume

de transacao, que subiu aproximadamente 19%, em relagdo ao ano anterior.

De um modo geral, foi uma campanha altamente bem-sucedida, tanto para a
Visa quanto para o “Ler é Fundamental’. A longo prazo, ndo ha duvida de que a
associagdo com a causa da leitura, acrescentara um “credo” importante a um servico

que objetiva facilitar e permitir importantes transacdes financeiras.
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4. CONCLUSAO

Por se tratar de um assunto relativamente novo e bastante abrangente, sao
encontrados conceitos e abordagens distintos dentre a riqueza de informacdes sobre
o tema. Tal fato expde a necessidade que o assunto ainda tem de ser refletido e

discutido, e assim alcancar um numero cada vez maior de empresas.

Face aos conceitos aqui discutidos, constatou-se que se faz necessario
investimentos em politicas e acdes sociais por parte empresas, e que satisfazer

apenas aos interesses financeiros dos acionistas ndo € mais a melhor estratégia.

As empresas tém passado a adotar a responsabilidade social em suas
agendas, e isso é fundamental para o desenvolvimento social e econdmico das
comunidades, dada a nitida dificuldade que o governo tem de lidar com o tema do
desequilibrio social sozinho.

Por outro lado, se a sociedade é beneficiada por tais agdes, as empresas
também sao, a medida que as marcas sao fortalecidas, ganham reconhecimento e
atraem mais consumidores, conforme bibliografia pesquisada. A responsabilidade
social, portanto, pode ser vista como uma oportunidade para o negécio, ja que,
quando feita de maneira planejada, sustentavel e efetiva, tem grande contribuicdo na
construcdo e/ou fortalecimento de uma marca. E importante relembrar que isso
fortalece os vinculos ndao apenas com o consumidor final, mas com todos os

stakeholders, que passam a ter maior identificacado com a marca.

Durante a elaboracao do trabalho, apesar do vasto material disponivel sobre
o tema, ficou evidente a falta de pesquisas sobre a efetividade das acdes sociais
como fator decisivo na escolha do produto pelo consumidor. Da mesma maneira, se
mostraram inconclusivas as pesquisas que comparam o investimento financeiro com
o retorno obtido através da implementacdo de acdes sociais. Ambos seriam de
grande importancia para demostrar que os conceitos fazem sentido na pratica, e tal
conclusdo poderia ser um marco na responsabilidade social para um determinado
setor no Brasil, ja que apresentando estudos empiricos, o risco do investimento, aos

olhos das empresas, seria minimizado.

O tema abordado neste trabalho € de grande relevancia para as empresas,

para a sociedade e também para o governo. Os conceitos aqui apresentados, bem
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como os estudos de caso, podem servir como parametros para as organizagdes que

visam inserir a responsabilidade social em sua estratégia.
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