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Introducao

A sociedade vive um novo contexto econémico, politico, social e
cultural e, diante disso, as empresas vém buscando desenvolver agdes
voltadas ao campo social, vistas como fundamentais no atual universo
corporativo. As empresas percebem que a sociedade exige e necessita
de ag¢des sociais que venham ao encontro de suas necessidades, ¢ elas

nio podem ficar alheias a esse processo.

Dessa forma, a temdtica “responsabilidade social” passa a ser
amplamente debatida e propagada no meio empresarial, tornando-se uma
estratégia competitiva entre as empresas que atuam em um ambiente
cada vez mais complexo e turbulento, onde a qualidade dos produtos e
0s pre¢os mais atraentes ndo se configuram mais como diferenciais, mas
sim como exigéncias. Assim, a responsabilidade social torna-se uma es-
tratégia importante para as empresas que visam um retorno institucional
a partir das suas prdticas sociais, aliando-se, nesse interim, as agoes de

martketing social.
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Diante dessa realidade, o presente ensaio pretende apresentar
conceitos ¢ defini¢des sobre responsabilidade social e marketing social,
os quais devem ser utilizados na busca de melhores resultados para as

cmpresas.

Responsabilidade social:
um conceito em construcao

Nas tltimas décadas os estudos sobre responsabilidade social par-
tem de uma visdao econdémica clédssica (geragio de lucro), defendida por
Milton Friedman (1970), chegando ao conceito de empresa socialmente

responsdvel (visdo atual e estratégica).

Na visdo econdémica cldssica, tio amplamente divulgada por Mil-
ton Friedman — Prémio Nobel de Economia de 1976 — a tnica responsa-
bilidade social da empresa é a de gerar lucros e riquezas para seus acio-
nistas, tendo como responsabilidade o desempenho econdmico. Para ele

uma empresa que nio apresenta lucro é socialmente irresponsdovel.

Conforme Friedman (1970), existe apenas uma responsabilidade
social na atividade de negdcios — utilizar seus recursos ¢ engajar-se em
acoes destinadas a aumentar seus lucros, tanto quanto possivel, dentro
das regras do jogo, em busca de um mercado livre e competitivo sem
fraudes. Porém, Esses conceitos apontados por Friedman, no entanto,
vém perdendo for¢a na medida em que as praticas de responsabilidade
social avangam e tornam-se estratégias importantes para o atual contexto

das organizagdes.

Percebe-se que os conceitos ¢ defini¢gdes de responsabilidade so-
cial evoluem juntamente com as empresas, no sentido de corresponder
as mudancas ocorridas no ambiente empresarial. Essas tendéncias hist6-
ricas da responsabilidade social podem ser ilustradas a partir da perspec-

tiva apontada por Ashley (2002) no quadro 1.
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Quadro I —'Tendéncias historicas de ética e responsabilidade social corporativa.

Empresa responsavel para quem?

— Comunidade

1970 — Acionistas |:> Visdo classica

— Empregados Visdo mais divulgada

— Natureza VisGes menos

— Governo divulgadag
— Rede de fornecedores

2000 — Consumidores / compradores

— Todos os atuais e futursiskeholders — sociedade sustentavel

Amplitude

Fonte: Ashley, 2002, p. 20.

As empresas que quiserem crescer, alcancgar lucratividade e suces-
$0 nos seus negdcios, precisam incorporar em seu processo de gestio
novas praticas no relacionamento com seus diferentes puablicos. E, se-
gundo Grajew (2000), essa postura caracteriza a responsabilidade social,

que é um conceito em constru¢io no mundo dos negocios.

As defini¢des e conceitos de responsabilidade social sio comple-
x0s, dindmicos e variados. Na visdo de Borger (2001), eles podem estar
associados a idéia de responsabilidade legal; ou podem significar um
comportamento socialmente responsavel no sentido ético ou, ainda, po-
dem transmitir a idéia de contribui¢do social voluntiria e associag¢do a

uma causa especifica.
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Srour (1998, p. 294) diz que

a responsabilidade social deve ser entendida como orientagdo para
os outros, fruto dos interesses em jogo. Reflete tanto um sentido de
realidade quanto um olhar para o futuro... A responsabilidade social
remete, em sintese, a constitui¢io de uma cidadania organizacional
no Ambito interno da empresa e a implementacdo de direitos sociais

no Ambito externo.

Ja Oliveira (2002, p. 205) informa que “a responsabilidade social
¢ o0 objetivo social da empresa somado 2 sua atuac¢io econdmica. E a
insercdo da organizagdo na sociedade como agente social € ndo somente
econdmico... ¢ ser uma empresa cidadi que se preocupa com a qualidade

de vida do homem na sua totalidade”.

Na visdo de Borger (2001), o conceito de responsabilidade social
empresarial estd associado ao reconhecimento de que as decisdes ¢ os
resultados das atividades das companhias alcangam um universo de agen-
tes sociais muito mais amplo do que o composto por seus sécios € acio-
nistas. Ou seja, é uma pratica que deve envolver os diferentes publicos

da organizac¢io, bem como toda a sociedade.

Para Kisil (2002), o conceito de responsabilidade social estabele-
ce que as organizagdes hoje tém de fazer mais do que a lei determina.
Elas perceberam que podem diferenciar-se e serem mais valorizadas se

cumprirem com seu papel social.

Nessa mesma perspectiva o Relatério Setorial do BNDES (2000,
p. 4) sobre empresas, responsabilidade corporativa e investimento social,

revela que o conceito de responsabilidade social

expressa compromissos que vdo além daqueles ja compulsérios para
as empresas, tais como o cumprimento das obriga¢des trabalhistas,
tributdrias e sociais, da legislacio ambiental, de usos do solo ¢ ou-

tros. Expressa, assim, a adogdo ¢ a difusdo de valores, condutas e
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procedimentos que induzam e estimulem o continuo aperfeigoa-
mento dos processos empresariais, para que também resultem em
preservagdo ¢ melhoria da qualidade de vida das sociedades, do pon-

to de vista ético, social e ambiental.

Grajew (2000) entende que ndo existe nenhum conceito novo
quando se fala em responsabilidade social. O que surge, na verdade, é
um novo olhar, uma nova maneira de compreender questdes que envol-

vem todas as relagdes humanas.

Carroll apud Borger (2001, p. 15) especifica que

na literatura, o conceito de responsabilidade social é o0 mesmo no
passado e no presente; o que mudou sdo as questdes enfrentadas
pelas empresas e as praticas de responsabilidade social, principal-
mente por que a sociedade mudou e as empresas mudaram e, conse-

qientemente, as relagdes entre a sociedade e as empresas.

A responsabilidade social, da forma como vem sendo gerida, tor-
na-se cada vez mais importante ¢ imprescindivel no contexto
organizacional. Conforme os conceitos explicitados pelos diferentes au-
tores (Carroll, Borger, Ashley, Grajew, Oliveira) percebe-se que as agdes
nessa drea precisam ser incorporadas a dinimica empresarial para que
atinjam o sucesso desejado. Grajew (2000, p. 43) comunga com essa
idéia quando diz que “a responsabilidade social ndio ¢ uma atividade

separada do neg6cio, mas sim a nova forma de gestdo empresarial”.

A responsabilidade social corporativa tem como base que a ativi-
dade de negécios e a sociedade estido interligadas. Isso cria certas expec-
tativas na sociedade em relagdo ao modo como a organizacgio se compor-
ta e no modo como ela gerencia seus negdcios. Assim, a responsabilida-
de social passa a ser uma estratégia importante das empresas que buscam
um retorno institucional a partir das suas préticas sociais. Ela envolve a

preocupagdo da empresa com toda a sociedade e ndo somente com o
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consumidor — foco do marketing. Segundo Berkowitz et al. (2003), a res-
ponsabilidade social liga-se a idéia de que as organizagdes fazem parte de

uma sociedade maior e que, portanto, devem prestar contas de seus atos.

Percebe-se que as organizacdes vém tentando incorporar a res-
ponsabilidade social em suas atividades de marketing, tendo em vista,
principalmente, o impacto positivo que as agdes sociais tém sobre os
negdcios empresariais. Nesta nova abordagem, a drea de marketing tam-
bém precisa voltar-se para a ética ¢ a responsabilidade social, no sentido

de promover uma mudanga de comportamento.

Marketing social - transformando conceitos e praticas

Estamos inseridos em uma nova e definitiva realidade social, da
qual a responsabilidade e o marketing social sdo fortes expressoes desse
contexto. Assim, diante do atual ambiente empresarial, voltado para as
praticas sociais, o processo de marketing também vem sofrendo grandes
transformagoes, no sentido de direcionar suas agdes ndo somente para os

consumidores, mas para toda a sociedade.

No entendimento de Karkotli (2000), os conceitos de responsabi-
lidade e de marketing social devem ser compativeis. As diferencgas prin-
cipais estdo no fato de que o marketing social estd voltado para uma mu-
dang¢a de comportamento da sociedade para com o bem social, utilizan-
do-se de ferramentas mercadolégicas, enquanto a responsabilidade social
diz respeito a preocupagio que as empresas, governo ¢ sociedade tém

com as agdes sociais.

Conforme Berkowitz et al. (2003), o bem-estar da sociedade tam-
bém deve ser reconhecido nas decisdes de marketing de uma organiza-
¢do, mais especialmente por meio do marketing social, o qual ndo esta
dissociado das estratégias de responsabilidade social, mas é uma das
formas de expressar e disseminar esses valores para a empresa ¢ para

seus publicos.
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O termo “marketing social” foi utilizado pela primeira vez por
Kotler e Zaltman no ano de 1971, visando descrever o uso das técnicas

de martketing aplicadas a uma causa social, idéia ou comportamento.

No Brasil, o marketing social estd sendo utilizado para designar a
atuagdo das empresas na drea social, buscando vantagens competitivas,
sem que essas agoes tenham o objetivo de influenciar um comportamen-
to coletivo, que é uma das defini¢des feitas por Kotler (1978). Assim,
pode-se dizer que no Brasil ainda é necessario avangar, tornando mais

claro o seu conceito ¢ a sua aplicacio.

Kotler e Roberto (1992, p. 25) definem o marketing social como
“uma estratégia de mudanga de comportamento. Ele combina os melho-
res elementos das abordagens tradicionais da mudanca social num es-
quema integrado de planejamento e agio ¢ aproveita 0os avangos na

tecnologia das comunicagdes e na capacidade de marketing”.

Schiavo (1999, p. 25) conceitua o marketing social como

uma ferramenta democrdtica e eficiente que aplica os principios e
instrumentos do marketing de modo a criar e outorgar um maior valor
a proposta social, redescobrindo o consumidor de didlogo interativo,
gerando condig¢des para que se construa o processo de reflexdo, par-

ticipagdo ¢ mudanca social.

Para Lazer ¢ Kelley apud Froemming (2003, p. 10) o marketing
social “é o aspecto do marketing ligado aos usos do conhecimento, con-
ceitos e técnicas do marketing visando alcangar fins sociais, bem como as

conseqiiéncias sociais das politicas, decisoes e agoes de marketing”.

Colucci (2001, p. 18) destaca que “a estratégia de marketing social
implica trazer retorno de imagem da empresa. Com o marketing social, a
responsabilidade social das empresas se torna mais evidente, mais expli-

cita, e tem a intenc¢do de cativar a simpatia da populagdo”.
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Na mesma perspectiva do marketing social, diferentes autores
(Kotler, Shiffman e Kanuk, Berkowitz et al.) vém fazendo uso da expres-
sdo martketing societal, o qual enfatiza que a responsabilidade social do
martketing nao deve satisfazer somente as necessidades dos consumido-
res, mas também precisa propiciar o bem-estar da sociedade, sendo, por-

tanto, uma estratégia de longo prazo.

Kotler (1998, p. 44) conceitua marketing socictal dizendo que a
tarefa da organizacio é a de “determinar necessidades, desejos, interes-
ses de participag¢do de mercado e proporcionar a satisfagio desejada mais
efetiva e eficientemente do que a concorréncia de forma a preservar ou

aumentar o bem-estar do consumidor e da sociedade”.

Para Shiffman e Kanuk (2000, p. 12), o marketing societal

exige que todas as empresas aceitem os principios da responsabili-
dade social no marketing de seus bens e servigos; ou seja, elas devem
fazer o possivel para satisfazer as necessidades ¢ desejos de seus
mercados-alvo de tal modo que preservem e estimulem o bem-estar

dos consumidores e da sociedade como um todo.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Ethos e pelo Jornal Valor
Econ6émico mostrou que 31% dos consumidores brasileiros prestigiaram
ou puniram uma empresa com base em sua conduta social. Com relagio
aos consumidores identificados como “lideres de opinido”, esse indice
sobe para 50%; entre os pesquisados com um nivel de escolaridade mais
alto, esse percentual atinge 40%. Isso revela que muitos consumidores
ja se mostram atentos com a forma como as empresas gerenciam seus
negdécios. Dai a necessidade de estarem sintonizadas com essa tendén-
cia e trabalhar no sentido de incorporar as praticas sociais em suas estra-

tégias, aliando-as ao martketing.

Conforme Lara (2001), o marketing social hoje nio é apenas uma
tendéncia, mas o cendrio. Segundo este autor, as empresas devem obri-

gatoriamente investir em marketing social e trabalhar suas marcas nas
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comunidades onde atuam, pois os consumidores, ao escolher uma marca,
nio pensam apenas no beneficio racional, no diferencial que esta marca
oferece, mas também identificam nela uma atitude que esteja coerente

com seus hdbitos e comportamentos de consumo.

Assim, a idéia do marketing evolui no sentido de tornar o consumi-
dor mais responsdvel e ético diante de suas a¢des. Para Berkowitz et al.
(2003), os consumidores também té&m a obrigagio de agir de forma ética
e responsdivel, pois, segundo os autores, a responsabilidade social do

consumidor é tdo importante quanto a das empresas.

Considerac¢oes finais

Responsabilidade social e marketing social tornam-se conceitos

cada vez mais préximos e importantes para o contexto das organizagoes.

Hoje é fundamental desenvolver a¢bes de responsabilidade social,
mas também ¢é preciso dizer, mostrar aquilo que estd sendo feito. Ou
seja, as empresas que investem em ag¢des sociais precisam incorporar

esses conceitos também nas suas atividades de marketing.

Pode-se concluir que ag¢des sociais duradouras, bem planejadas,
com base na responsabilidade social ¢ comunicadas de forma correta,
trazem frutos também duradouros. Dessa forma, o marketing social € uma
importante estratégia a ser adotada pelas organizacgdes, haja vista que
tem como objetivo mudar o comportamento dos consumidores e de toda

a sociedade, objetivando a melhoria ¢ o bem-estar de todos.
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