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RESUMO

O mercado social é caracterizado por instituicoes filantrépicas, ONGs entre outros.
No caso em estudo sera observadas todas as caracteristicas estruturais da
organizagdo nao governamental WWF-Brasil, e suas ag¢des implementadas. O
marketing social aplicado pelo WWF-Brasil € caracterizado pela orientagao direta de
cada area dividida em setores e comissdes que se responsabilizam individualmente
para suas tarefas e determinadas fungoes.
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ASTRACT

The social market is characterized by filantrépicas institutions, ONGs among others.
In the case in study it will be observed all the structural characteristics of the
organization not governmental WWF-Brazil and its implemented action. The social
marketing applied by WWF-Brazil is characterized by the direct orientation of each
area divided in sectors and commissions that if make responsible individually for its
tasks and determined functions.
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1-INTRODUGCAO
Diante dos problemas ambientais que o planeta vem passando, a busca de
alternativas para controlar os impactos negativos que estdo acontecendo cada vez
mais frequentemente na natureza é de suma importancia, uma vez que esses
problemas atingirao a rodas as pessoas.
Com a divulgagdo do ecoturismo, as pessoas procuram ambientes naturais
como Parques Nacionais e Estaduais para realizarem atividades de lazer, porém
muitas dessas ndo possuem consciéncia do problema que o mau aproveitamento

desses recursos pode provocar.

1.1Tema e delimitacdo do tema

Este tema, marketing ambiental desenvolvido pelo WWF-Brasil, foi escolhido com
0 propdsito de saber como funcionava a estrutura de uma empresa onde se trabalha
em prol da sociedade. Organizagbes nao Governamentais-ONGs existem muitas e
com varias vertentes. O WORLD WILD FUND (WWF), no Brasil, foi escolhido pelo

fato de ndo ser conhecido em profundidade no pais.

1.2 Problema de Pesquisa
O problema de pesquisa € mostrar como o WWF é percebido pela populacao,
bem como o marketing social praticado pelo WWF-Brasil, verificando se 0 mesmo é

eficaz em seu propdsito perante a sociedade e internamente.



1.3 Justificativa

O Marketing Social ou Marketing para Causas Sociais, como costuma também
ser denominado em outros paises, diz respeito ao esforgco mercadolégico no sentido
de associar uma marca ou instituicdo a uma causa social. O WWF-Brasil € uma
organizagcao que foi criada com o intuito de alertar a sociedade para a preservacgao.

O espaco ganho nos ultimos anos pelo marketing social na midia é notério. As
empresas e instituicbes cada vez mais se conscientizam do poder de influéncia de
compra que as causas sociais ligadas a imagem de uma empresa desempenham
perante a sociedade. Neste trabalho sera estudado o marketing social praticado no
Brasil pelo World Wild Fund (WWF-Brasil), que € uma ONG voltada para a
preservacado da natureza e para alertar os danos futuros causados por descontroles

dessa preservacao.

1.4 Objetivo Geral
Este trabalho tem como objetivo geral verificar como funciona o alcance da

imagem do marketing ambiental praticado pelo WWF-Brasil.

1.5 Objetivos Especificos
Os objetivos especificos desse trabalho sao:
- Verificar a estrutura da organizagéo e como se situa o marketing nesta estrutura.
- Verificar a confiabilidade do WWF-Brasil perante a sociedade.
- Analisar as a¢gdes de marketing implementadas pelo WWF-Brasil.

- Verificar o resultado das agdes promovidas.



1.6 Metodologia

Para a elaboragdo desse projeto monografico sera utilizada a pesquisa
exploratéria, onde se buscara a fundamentacdo teodrica para o tema relacionado.
Como método de coleta de dados, serdo utilizadas a pesquisa bibliografica e
documental e entrevistas em profundidade, que verificardo como funciona o

marketing social praticado pelo do WWF-Brasil.

1.7 Limitagdes de pesquisa do trabalho

Na realizagdo dessa monografia, houve alguns problemas para sua
elaboragdo. A dificuldade em obter documentos capazes de demonstrar realizacbdes
feitas pela organizagao foi um dos problemas que n&o era previsto. Outra dificuldade
foi na hora da realizacdo do questionario com as pessoas, pois, 0 questionario s6

poderia ser realizado com pessoas que conhecessem o WWF-Brasil.

1.8 Estrutura do trabalho

Apos este capitulo introdutério, o Capitulo 2 apresenta uma revisdo da
literatura sobre os tema Marketing Social no WWF-Brasil. No Capitulo 3 mostra-se
um aprofundamento do tema a ser desenvolvido neste trabalho. No Capitulo 4
expoe-se a metodologia de pesquisa utilizada na execucédo deste trabalho. No
Capitulo 5 sao apresentados os resultados da pesquisa, com os devidos
comentarios. No Capitulo 6 apresentam-se as conclusées e recomendacgdes obtidas
a partir do trabalho realizado. Por fim, colocam-se as Referéncias Bibliograficas e os

Anexos.



2.0 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1Marketing

McCarthy (1982, p.29) afirma que marketing “é um processo social que dirige
o fluxo de bens e servigcos dos produtores para os consumidores, de maneira a
equilibrar efetivamente a oferta e a procura, a fim de alcangar os objetivos da
sociedade”.

Para Cobra (1992, p.35):

Marketing é identificar necessidades nao satisfeitas, de forma a colocar no
mercado produtos e servicos que, ao mesmo tempo, proporcionem satisfagao
dos consumidores, gerem resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas da comunidade.

Kotler (1999, p.30) define marketing como sendo “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém o que desejam e o que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”.

Para a associacédo Americana de Marketing (AMA) (2005),

Marketing é o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de
bens e servigos do produtor ao consumidor. E o processo de planejamento e
execugao da criagdo, estabelecimento de preco, promogao, distribuicdo de
idéias, produtos ou servicos, com vistas a criar os intercambios que irdo
satisfazer as necessidades dos individuos e organizacgdes.

Segundo Souza (1999), houve cinco geragdes do marketing. A primeira
geragado teve lugar nos anos 50 e 60. Nesta fase, foram encontradas algumas
ferramentas de marketing, como promog¢ao e propaganda, venda e distribuigdo,
espalhadas pelas cidades de forma desorganizada e por areas diversas.

A segunda geracdo apareceu nos anos 70. Nesta época, os supermercados
se multiplicaram. A televisdo e o radio foram modernizados, e com isso foram
utilizados como os meios de comunicagcdo em massa mais explorados. O marketing

ainda despertava inseguranga nas pessoas.



A terceira geracao teve o surgimento nos primeiros anos da década de 80.
Nesta, o marketing passa a ser entendido como uma fungdo que deve ser
compartilhada com todos, e nao apenas como uma funcdo do diretor/gerente de
marketing e equipe. As empresas deixaram de olhar s6 para si mesmas e
aprenderam a olhar, analisar e sentir de forma organizada e disciplinada, o mercado.

A quarta geragao foi a partir de 1982, onde a empresa passou a ser mais
organizada por se preocupar com a sua imagem, visto que o mercado estava mais
exigente com os produtos que estavam sendo divulgados.

AplOs essa geracdo, surgiu a quinta geragdo, conhecida também como
maximarketing. Nesta fase, o fator mais importante na pré-histéria torna a se repetir:
o fregués individualizado. Para tanto, o computador foi utilizado de forma decisiva.
Foi esse instrumento que garantiu o marco da quinta geragdo, a era do
maximarketing.

Em 1999, Kotler apresentou a definicdo de marketing ja citada no inicio deste
capitulo, segundo a qual o marketing passava a ser visto como um processo social e
gerencial. Por esta nova defini¢do, os individuos e grupos obtém o que desejam e o
que necessitam, a partir da criacao e troca de produtos e valores uns com os outros.
Essa definicdo de Kotler é baseada nos conceitos centrais de necessidade, desejos
e demandas; produto (bens, servigos e idéias), valor, custo e satisfagdo; troca e
transacdes; relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores
potenciais.

A necessidade é o estado de privagdo de alguma satisfagdo basica. As
pessoas tém necessidade de alimentagao, abrigo, seguranga entre outros. Desejos
sao caréncias por satisfacbes especificas para atender uma necessidade. Uma

pessoa esta com fome, precisa de alimento para suprir sua necessidade e deseja



comer uma comida de 7ast-food. Isto torna sua necessidade em desejo. Demandas é
o desejo por um produto especifico, sendo que o consumidor precisa deter o poder
de compra, habilidade e disposicdo. O desejo se torna demanda quando é
respaldado pelo poder de compra.

Para suprir necessidades e desejos as pessoas utilizam o produto, que é algo
que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. O
valor é o que o individuo designa a certo tipo de produto caso esse possa satisfazer
a seu conjunto de necessidades. Existem, segundo Kotler (1999), quatro formas
para que a pessoa possa obter um produto. A primeira é a auto-producdo, onde o
préprio individuo buscara artificios para atender sua necessidade ou desejo. Ele
pode estar aliviando sua fome através da cacga, pesca ou coleta de frutas. A segunda
forma é a coergéo, onde uma pessoa que se encontra faminta pode pegar a for¢a ou
roubar alimentos. A terceira maneira € a mendicancia, onde o individuo busca
abordar pessoas na rua no sentido de pedir comida. A quarta maneira é a troca, que

€ o oferecimento de algum recurso em troca de outro.

2.2 Os 4P’s de marketing

O 4P’s ou Marketing-Mix surgiram a partir da Teoria de McCarthy que
apresenta quatro variaveis controlaveis: Produto; Preco; Praca; Promocdo. Para
McCarthy (1982), este composto mercadologico € o conjunto de instrumentos,
através dos quais se obtém o melhor ajustamento entre a oferta de uma organizacao

no mercado e a demanda existente. Detalhando melhor, tem-se:

* Produto: Segundo Churchill Jr.e Peter (2000, p. 164) as novidades do produto
podem alterar o comportamento de compra do consumidor. Um produto

relativamente novo pode requerer uma tomada de decisdo extensiva. Além da



qualidade do produto, o design , a embalagem e o rétulo também influenciam

no processo de compra.

* Preco: O fator preco influencia quando o consumidor estda avaliando
alternativas e chegando a uma decisdo. Muitas vezes, o consumidor prioriza o
produto mais barato, por estar em liquidagdo. O preco é extremamente

importante para pessoas que tomam decisdes rotineiras ou limitadas.

* Praga: Quando um produto é mais acessivel, tende a ter um numero maior de
consumidores. A disponibilidade do produto no mercado atinge mais as
tomadas de decisdes rotineiras ou limitadas.

* Promocgao: Esse fator pode influenciar os consumidores em todos os estagios
do processo de compra. Com as ferramentas de promogao pode-se conseguir
fidelizar alguns consumidores, ja que o produto em promogédo atrai

compradores que ndo costumam experimentar novos produtos.

2.3 Plano de Marketing

Para Kotler (1999), o plano de marketing se inicia com o sumario executivo e
indice de conteudo, que apresentam uma breve visao do plano a ser proposto. Em
seguida, vem a situacdo atual de marketing, que apresenta dados historicos que
serdo uteis sobre mercado, produto, concorréncia, distribuicdo e macroambiente.
Apods relato dos dados historicos, vem a analise de oportunidades e assuntos que
irdo identificar as ameacas e oportunidades, forcas e fraquezas, e os assuntos
relativos ao produto. Ao se definirem todos esses pontos, sdo definidos também os
objetivos a serem tragados, como participagado de mercado, lucros, metas financeiras
e de marketing do plano, em termos de volume de vendas. Listando os objetivos,

deve-se preocupar com as estratégias a serem utilizadas para atingir os objetivos do



plano. O programa de acdo € a relacdao de planos especificos para atingir os
objetivos do negocio. Apos toda essa elaboragdo na demonstracao de resultados
projetados, prevé-se o resultado financeiro e esperado de cada plano e, por fim, o

controle que indicara como o plano sera monitorado.

2.4 Marketing social

Fontes (2001, p.31) relata que como em todos os mercados, no mercado
social também existe uma relagcao de troca. Nesse caso a relacao de troca € entre o
agente de mudangas, que pode ser uma agéncia governamental ou uma
organizagao nao-governamental (ONG) atuando na area de educacgao e o individuo
que adotara os produtos sociais ofertados. A diferenga do mercado social com os
outros mercados € que nesse, na relagao de troca, ndo é o agente de mudancga que
“‘ganha” algo mais sim a sociedade.

Em 1971 os autores Kotler e Zaltman foram os primeiros a usar a expressao
marketing social. Neste ano eles publicaram no Jornal of Marketing (p. 3-12) um
artigo chamado “An approuch fo planned Social Change’, no qual definiram o
marketing social como sendo o processo de “criagdo, implementagédo e controle de
programas implementados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e
envolvendo consideragbes relativas ao planejamento de produto, prego,
comunicagao, distribuicdo e pesquisa de marketing”. Para esses dois autores o
marketing social “é um dos novos desenvolvimentos mais promissores, cuja efetiva
aplicagao espera-se que venha a aumentar a eficacia dos agentes sociais de
mudancga, no sentido de proporcionarem as transformagdes sociais desejadas”.

Em 1972, Eduardo Roberto publica o livro intitulado “Social Marketing:

Strategies for Difusing the Adoption of Family Planning”. Embora o livro tivesse como



foco a aplicacdo dos principios e métodos do marketing social aos programas de
planejamento familiar, ele apoiava de forma geral as idéias de Kotler e Zaltman
(1971) principalmente quando os dois diziam que o marketing social era uma das
principais formas para se ter mudangas de comportamento, atitudes e praticas.
(KOTLER E ZALTMAN, 1971)

Kotler (1978, p.27) afirma que uma organizagao social deve incorporar aos
seus quadros um profissional de marketing, nas esferas de decisao, e que teria as
seguintes atribuigdes principais:

i. ldentificar os mercados em que a organizacao atua ou podera atuar,
0s seus diversos publicos-alvo e os respectivos segmentos;

ii. Pesquisar, analisar e conhecer os comportamentos, as atitudes e
praticas dos segmentos populacionais que se pretende atingir;

iii. Estabelecer o posicionamento que se pretende que o conceito ou
causa social promovida tenha na mente dos varios publicos-alvo;

iv. Definir, criar, propor e desenvolver os produtos sociais necessarios
para se obter as mudangas comportamentais pretendidas;

v. Estabelecer o marketing mix da organizagao (Produto, Precos,
Promocao, Pontos de distribuicao, publico-alvo e Pessoal) ”.

Para Vaz (1995, p.280),

o marketing social € a modalidade de agao mercadoldgica institucional que
tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene e
saude publica, de trabalham educacéo, habitagao, transporte e nutrigéo.

Vaz (1995) afirma que as pesquisas realizadas para encontrar a raiz dos
problemas sociais sdo de suma importancia para elaboragao dos trabalhos que sao
baseados no marketing social. Com a pesquisa serédo identificados os focos de
resisténcia a mudangas (comportamentais) e assim se definirdo o planejamento, as
idéias e propostas que serdo necessarias para dar sustentagdo a campanha.

Para Atucha (1995, p.26)

O termo marketing social € empregado para descrever o uso de principios e
técnicas de marketing para promogcdo de uma causa, idéia ou de um
comportamento social. E uma tecnologia de administragdo de mudancga social
associada ao projeto de implementacao e controle de programas destinados a

aumentar a disposi¢do das pessoas ou grupos para aceitagdo de uma idéia,
um comportamento ou pratica social.
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Kozel (1997, p.214) afirma que

marketing social cria e administra todo o processo, cujas agdes e resultados
passam a contribuir valores que se agregam aos produtos. O
assistencialismo, mesmo se efetuado de forma sistematica, pouco agrega ao
conceito da empresa, pois ela ndo gerencia nem detém a autoria e controle
do processo.

Em 1998, Kolter afirma que o conceito de marketing é uma filosofia
apropriada em uma era de deterioragdo ambiental, escassez de recursos,
crescimento explosivo da populagao, fome e pobreza mundial e de negligéncia dos
servigos sociais. Nesse sentido, chama o marketing de societal e o define como
sendo o ato de “organizar e determinar as necessidades, desejos e interesses dos
mercados-alvo e atender as satisfacbes desejadas com mais eficacia e eficiéncia do
que os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem-estar dos
consumidores e da sociedade”. (Kotler,1998, p.43)

Para Schiavo (1999, p.29)

Marketing social é a gestdo estratégica do processo de introdugdo de
inovagdes sociais a partir da adogcdo de comportamentos, atitudes e praticas
individuais e coletivas orientadas por preceitos éticos, fundamentais nos
direitos humanos e na qualidade social.

Fonte (2001) afirma que o mercado social esta presente em todos os setores
da sociedade e economia. Alguns produtos fabricados pelo setor privado trazem
beneficio direto para a sociedade. Para ele um dos setores que mais se fortalece no
mercado social € o que representa a sociedade civil com fins de lucro social.

Coelho (2000), afirma que outras autoras, como Gohn estabelecem uma
tipologia para as entidades filantrépicas, que seriam:

a) ONGs caritativas: possuem assisténcia a areas especificas,
como menor, mulher e idosos. Possuem grande penetragao
na area de educacdo infanti e sdo as que mais se

expandiram.
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b) ONGs desenvolvimentistas: essas tiveram surgimento e
aumentaram a partir de propostas de intervencdo no meio
ambiente. Tiveram impulso a partir da ECO 92.

c) ONGs cidadas: voltadas para o direito dos cidadaos. Atuam
no espago urbano, constroem redes de solidariedade
promovendo e participando de programas e servigos sociais.

d) ONGs ambientalistas: sdo as ecoldgicas, possuem maior

visibilidade junto a opinido publica.

2.4.1 Os seis “Ps” do marketing social
Segundo Kotler e Roberto (1992, p.25)

0 marketing social € uma estratégia de mudanca do comportamento. Ele
combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanga
social num esquema integrado de planejamento e agdo e aproveita os
avanc¢os na tecnologia das comunicagdes e na capacidade de marketing.

Para Kotler e Roberto (1992, p.43) é preciso saber como sera distribuido o
orcamento pelos diversos setores do complexo de marketing social para que tenha
éxito na execucéao de projetos em determinados segmento ou segmentos tidos como
publicos-alvo. Para Kotler e Roberto (1992, p.43) existem, no marketing social,
quatro instrumentos conhecidos como os quatro “Ps”, que seriam:

* Produto: que seria a oferta feita aos clientes escolhidos como publico-
alvo (incluindo servigo, qualidade, caracteristicas, opg¢des, estilo,
embalagem, tamanhos, garantias e devolugdes).

* Preco: o custo que os escolhidos como publico-alvo terdo que arcar
(incluindo estabelecimento de canais de distribuicdo para a prestagao
de servigco, no governo e também no setor privado: localizagao,

estoques e transportes)
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*Praga: os meios pelos quais os produtos sociais séo levados até os
adotantes escolhidos como alvo (incluindo estabelecimentos e canais
de distribuicdo tanto para o governo quanto para o setor privado).

* Promocdo: os meios através dos quais o produto social é promovido
para os adotantes escolhidos como alvo (incluindo propaganda, venda,
pessoal, promogao de vendas e relagdes publicas).

Kotler e Roberto (1992, p.44) ainda afirmam que “os especialistas do
marketing social sugerem que se acrescentem mais trés elementos a classificagao
dos quatro” Ps “, especialmente no que se diz respeito a prestagao de servigos:”

*Pessoal: aqueles que irdo vender e entregar o produto social ao
publico escolhido como adotantes.

* Apresentacdo: os elementos sensoriais visiveis do ambiente no qual
os adotantes escolhidos como alvo adquirem ou usam o produto social.

*Processo: todo o processo que foi utilizado pelos adotantes

escolhidos como alvo até adquirirem o produto social.
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Segundo Fontes (2001), a matriz do marketing social deve conter de forma

integrada o composto de marketing. Dessa forma, pode-se agrupa-los em trés

pilares fundamentais: as estratégias de marketing, a pesquisa mercadoldgica e o

gerenciamento de marketing.

Pesquisa mercadolégica

Quantitativa

v

Estratégia de Marketing

Pesquisa
Analise conjunta

Qualitativa
Grupos focais
Entrevistas
Observacéao
Analise de dados

Analise das necessidades do mercado vs.
Programas existentes

Desenvolvimento da estratégia de marketing
Segmentacgao

6P

Analise do Portfélio

Avaliacao da estratégia/lnvestimento

/

Gerenciamento de Marketing

Planejamento Financeiro do Projeto
Desenvolvimento do Produto para aceitagcao
do consumidor

Localizacéo dos Distribuidores
do setor privado e redes de desenvolvimento

Langamento do Produto

Solugéo e Analise de Problemas que ocorrem
no processo de desenvolvimento

Figura 1: Matriz de marketing (Fontes, 2001 p. 96)

2.4.3 Pesquisa Mercadoldgica Social

Como ja citado, de acordo com a Associagao Americana de Marketing (AMA),

a definicdo para marketing € o “processo de planejamento e execug¢do da criagao,

estabelecimento de preco, promocéo, distribuicdo de idéias, produtos ou servicos,

com vistas a criar os intercambios que irdo satisfazer as necessidades dos
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individuos e organizagdes”. Com essa definicdo, Fontes (2001), afirma que todo
profissional de marketing deve entender a importédncia da pesquisa mercadoldgica
como uma das principais ferramentas para se ter informag¢des importantes para
desenvolver com maior empenho: “(1) planejamento e execugéo da criagao, preco,
promogao e distribuicdo de idéias, produtos e servigos (Marketing Mix); e 2)

satisfacao do individuo e da organizagao”. Fontes (2001 p.103)

2.4.3.10bjetivos da pesquisa mercadoldgica
Segundo Fontes, (2001, p.108)

as pesquisas mercadoldgicas sao realizadas com o propésito especifico de
subsidiar as estratégias de marketing social e deverdo atender as
necessidades especificas de publicos-adotantes e garantir o bem estar da
sociedade e do individuo.

Nesse sentido, todos os aspectos que se referem a melhoria na qualidade de
vida da sociedade, serdo pesquisados e analisados, tendo como base as

necessidades e demandas para determinadas politicas e produtos sociais.

2.4.3.2 Tipos de pesquisa mercadologica social

Fonte (2001) afirma que as pesquisas para se desenvolver acbes de
marketing social dividem-se em duas categorias: 1) pesquisa mercadoldgica social,
para reconhecimento ou promogdo do nivel de demandas; e 2) pesquisa tecnico-
cientifica, para o levantamento do nivel de necessidades de produtos sociais e
vinculacdo com as politicas publicas.

A pesquisa mercadologica pode ser realizada através de grupos focais,
entrevistas, pesquisa de opinido, pesquisacido e observacdes de confortante. Ja a

pesquisa Técnico-cientifica € feita através de analise de dados macrossociais,
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estudos de caso, avaliacdo de projetos e programas e pesquisa bibliografica. A

seguir o quadro demonstrativo da pesquisa mercadologica social.

Pesquisa Mercadologica Social

Pesquisa mercadolégica Pesquisa Técnico-cientifica
(Nivel de Demanda) (Nivel de Necessidade)
Grupos Focais Analise de dados macrossociais
Entrevistas Estudos de Caso

Pesquisa de Opiniao Avaliacao de Projetos e Programas
Pesquisagao Pesquisa bibliografica
Observagdes de Comportamento

Quadro 1: (Fontes,2001, p.113)

2.4 4 Planejando e gerenciando A¢des de Marketing Social
Fonte (2001, p.127) afirma que

a criacao e elaboracédo de planos de marketing social partem geralmente da
observacao de profissionais e agentes de mudanga social sobre o nivel de
necessidades de um novo produto social. Este levantamento pode originar-se
de uma situacdo percebida ou avaliada por instrumentos de pesquisa

especificos.
Para Fontes (2001, p.127), “A falta de gerenciamento no processo de
implantacdo das estratégias para o desenvolvimento e mudanga social € uma das
maiores deficiéncias dos setores que querem atuar no mercado social com

efetividade”.
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2.4.5 Metodologia para planejamento e gerenciamento de planos de marketing social

Para Fontes (2001), a metodologia para se fazer um plano de marketing
social € subdividida em: analise; concepgdo do programa; planejamento da
comunicagdo e mobilizacdo; gestdo do programa; e avaliagcdo. A metodologia foi
criada pela Universidade Jonh Hopkins dos Estados Unidos para projetos de
comunicacdo. A mesma deve se adaptar a criagdo de um processo ciclico e
continuo.

Para a concepgdo de alguns programas sociais, muitos profissionais,
entretanto, ja se julgam preparados para comegar o planejamento das estratégias de
comunicagdo e mobilizagdo, sem nenhum tipo de andlise mais profunda. (Fontes,

2001)

2.4.5.1 Analise

Essa é a primeira etapa para o gerenciamento de programas que vao atuar no
mercado social. Sendo uma das mais importantes do processo, € capaz de fazer
com que o profissional da area social atue como agente de mudanca social.

A analise podera dizer se o plano de marketing social estd sendo bem
desenvolvido e tera chances de sucesso e boa aceitacdo de um determinado

publico-adotante. (Fontes, 2001)

2.4.5.2 Concepcgao do programa

Esta segunda etapa requer talento criativo e dominio técnico do ambiente.
Tudo isso € indispensavel para transformar as andlises desenvolvidas em projetos
que poderao obter mudancas e melhorar o desenvolvimento social. A criatividade

devera ser usada para a definigdo do marketing mix. Os gestores desse processo,
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também precisam conhecer bem a sua demanda e o seu ambiente para obterem

éxito. (Fontes, 2001)

2.4.5.3 Comunicagao e mobilizagao social
Esta é a etapa onde havera o planejamento da comunicagao e das atividades
de mobilizagao social. Estes dois processos sdo importantes para que se tenha éxito
no langamento promocional do produto social.
Fontes (2001, p.133), afirma que

para as atividades de comunicacdo, a familiaridade com as potencialidades
relativas a cada meio de comunicagcdo ¢ um dos primeiros passos para a
elaboragao das estratégias promocionais. Os meios de comunicagéo a serem
selecionados podem ser os mais diversos possiveis, desde um material de
comunicagdo, como um panfleto, até os mais sofisticados, como os
comerciais publicitarios. O importante é entender qual tera maior impacto
sobre o publico.

Nesse mesmo sentido Fontes (2001, p. 134) lembra que

as estratégias utilizadas para a comunicacdo devem ser seguidas por
estratégias de mobilizacdo social. A mobilizagdo social oferece o
engajamento de liderangas e representantes do publico-adotante no processo
de transformacgao social.

2.4.5.4 Gestao do plano de marketing social

A gestdo do plano de marketing social deve possuir prioridade na elaboragéo
de planejamento e gerenciamento. Para se tornar um agente de mudanca social é
importante que se conhega as ferramentas basicas de gestdo do marketing social
uma vez que ha no mercado profissionais com capacidade técnica, mais que nao

possuem qualificagdo de gestéo. (Fonte, 2001)
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2.4.5.5 Avaliagao de impacto

Essa é a etapa final do processo, onde se verificara o impacto alcangado pelo
programa. O principal objetivo deve ser medir o sucesso e o fracasso para, no
préximo programa, obter um éxito maior.

Para Fontes (2001, p.148) a avaliagcdo de impacto social “refere-se um
processo integral de demonstracao de resultados compostos por diferentes niveis de
analise com intuito de medir efetivamente, o valor (lucro social) e impacto gerado por
um investimento social”.

Fonte (2001, p.137) afirma que “neste processo de avaliagdo, sera necessario
fazer um levantamento especifico de nivel de execugao das atividades do programa,

comparando-o com as estratégias de marketing estabelecidas”.

2.4.6 O Processo de gerenciamento pela informagao
Fontes (2001, p.140) divide este processo nos seguintes passos:
1) coleta de dados;
2) processamento de dados;
3) consolidagao da informacgao;
4) analise da informacéao;
5) decisao e geracado de conhecimento
6) aplicacdo do novo conhecimento
7) impacto de novos conhecimentos aplicados
8) avaliacao dos resultados
Segue a figura 2 demonstrativa sobre o processo de gerenciamento

pela informacao:
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DADOS [ PROCESSAMENTOL INFORMACAO

O O
ACAO ANALISE
O
O

IMPACTO O AVALIACAO O DECISAO

Figura2 - Passos do processo de Gerenciamento pela Informacgéo

(fontes, 2001, p.141)

2.5 O Marketing ambiental como parte do marketing ambiental

Nos dias atuais um aspecto do marketing social que tem sido foco de estudos
cada vez mais aprofundado é o marketing ambiental.

Esta vertente do marketing social tem grande relevancia, haja vista a
preocupacao da sociedade com os aspectos ambientais, condigao imprescindivel a
sobrevivéncia no futuro que se aproxima.

O termo marketing verde, ecolégico ou ambiental, surgiu nos anos setenta,
quando a AMA (American Marketing Association) realizou um Workshop com a
intencdo de discutir o impacto do marketing sobre o meio ambiente. Apds esse
evento o Marketing Ecoldgico foi assim definido : “O estudo dos aspectos positivos e
negativos das atividades de Marketing em relagdo a poluicdo, ao esgotamento de
energia e ao esgotamento dos recursos nao renovaveis.”

Segundo Kotler (1998.p.480) “... O marketing verde, um movimento das
empresas para criarem e colocarem no mercado produtos responsaveis com relagao
ao meio ambiente”.

A empresa pode desenvolver trés abordagens diferentes dependendo de

como a empresa atua com relagdo aos problemas ambientais, que sao
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denominadas controle da poluigdo, preveng¢ao da polui¢cdo e incorporagdo dessas
abordagens na estratégia empresarial. (BARBIERI,2004)

Para Barbieri (2004, p.104) “ A abordagem controle da poluicdo se caracteriza
pelo estabelecimento de praticas para impedir os efeitos decorrentes da poluicao

gerada por um dado processo produtivo”.
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3.0 APROFUNDAMENTO DO TEMA

A organizagdo nao governamental WWF-Brasil esta presente em todas as
regides do Brasil, solucionando problemas como desmamamento, uso abusivo da
agua potavel, dando alternativas de desenvolvimento sustentavel para populacdes

qgue nao possuem renda ou que moram em lugares distantes e de dificil acesso.

3.1 O que € o WWF

O WWEF foi criado na Suica. Com o intuito de preservar o meio ambiente um
grupo de cientistas se reuniu e ,em 1961, criou a WWF. Desde entéo, a organizagéao
vem crescendo e transformando e ampliando suas atividades e sua area de atuacéo.

A principio, todo o trabalho realizado pela WWF era de protecao de animas e
florestas. Os cientistas, quando resolveram trabalhar na protecao da fauna e da
flora, pensaram principalmente no papel que cada uma representa dentro de uma
cadeia, sabendo-se que o desaparecimento de uma espécie pode alterar toda essa
cadeia.

A partir desse momento, resolveram ampliar o campo de atuacdo do WWF no
mundo. Comecaram a se preocupar, também, com a poluicdo que afetava a
atmosfera, o solo, agua doce e salgada (oceanos), que sao importantes para a vida
na terra.

Depois da criagdo oficial na Suica, o WWF percebeu que precisaria ter
alcance global, mas com agbes locais. Comegou a estabelecer entdo suas
organizagdes nacionais, primeiro pela Gra-Bretanha e Estados Unidos, ao
mesmo tempo em que estudava investimentos em projetos em pontos
diferentes do planeta. Em seus primeiros trés anos de funcionamento, a
organizagdo arrecadou e investiu quase US$ 1,9 milhdo em projetos de
conservacdo. Os primeiros locais atendidos pelos programas do WWF
incluiram as ilhas Galapagos (Equador), o Quénia e a Costa Rica. Ao longo
dos anos, a organizagdo foi ampliando sua presenga e chegou a outros
pontos do mundo, seja por meio de projetos isolados e campanhas ou com a
instalagédo de novas organizagdes nacionais. (WWF, 2005, p.2)
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3.1.1 Missdo do WWF
O WWEF visa conservar a natureza e os processos ecoldgicos:

* por meio da preservagao da diversidade genética, das espécies e dos

ecossistemas;

* ao assegurar que o uso de recursos naturais renovaveis seja

sustentavel agora e no futuro;

e ao promover acbes para reduzir a poluicdo e o desperdicio na

exploragéo e no consumo dos recursos naturais. (WWF, 2005, p.3)

3.2 WWEF no Brasil

O WWF comecgou a atuar no Brasil em 1971. E uma organizigdo nao-
governamental brasileira, que faz parte da maior rede mundial de conservagao da
natureza. (WWF, 2005)

A organizagao teve inicio com apoio ao Programa de Conservagédo do Mico-
Ledo-Dourado, no Rio de Janeiro. Porém, foi na década de 80, com o apoio ao
Projeto Tamar e outras iniciativas, que o trabalho do WWF-Brasil comegou a se
tornar mais conhecido para a sociedade. (WWF, 2005)

“‘Até 1989, diferentes organizagdes nacionais da rede WWF financiavam
diretamente projetos desenvolvidos por instituigdes, ou estudantes e profissionais
brasileiros. Em 30 de agosto de 1996 foi criado o WWF-Brasil, com a posse do
primeiro Conselho Diretor, formado por representantes do empresariado,
ambientalismo e outros setores da sociedade brasileira.” (WWF, 2005, p.05)

“A entidade foi aberta a participacao de interessados em apoiar as atividades
de conservagao e hoje (2005) ja sao cerca de 6.400 afiliados em todo o pais.”

(WWF, 2005, p.05)
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O WWEF-Brasil executa até margo de 2005, 71 projetos em parceria com
ONGs regionais, universidades e orgaos governamentais. Desenvolvem
projetos e atividades de apoio a pesquisa, legislacdo e politicas publicas,
educacao ambiental e comunicagdo. Além disso, hd também projetos de
campo voltados para a viabilizacdo de unidades de conservagao, pelo
estimulo a alternativas econdmicas sustentaveis com a participagdo das
comunidades locais. (WWF, 2005, p.05)

O WWHF-Brasil sabe da importancia da iniciativa privada no processo de
conservagdao do meio ambiente e por isso trabalham com empresas que
demonstram compromisso com o0 desenvolvimento sustentavel e em harmonia com

a natureza. (WWF, 2005)

3.2.1 O que é o WWF-Brasil

O WWEF-Brasil € uma organizacao nao-governamental brasileira dedicada a
conservagao da natureza, atuando em nivel nacional com o objetivo de harmonizar a
atividade humana, a preservagao da biodiversidade e o uso racional dos recursos

naturais renovaveis. (WWF, 2005)

3.2.2 Atuagao
O WWF-Brasil atua em parceria com outras ONGs, universidades, 6rgaos
governamentais e empresas. Procura basear suas agdes numa estratégia de agao
integrada, que inclui:
* Pesquisa e diagndstico dos problemas ambientais;
* Projetos de preservacéo de espécie e ecossistemas ameacados;
« Desenvolvimento de modelos alternativos de conservagao e uso

sustentavel de recursos naturais;



24

* Divulgacdo dos resultados por meio de agdes de treinamento e

capacitagcdo, educacdo ambiental, politicas publicas, comunicacao e

campanhas de mobilizagdo social. (WWF, 2005, p.06)

3.2.3 Objetivo

O objetivo do WWF é permitir que um numero cada vez maior de pessoas,
empresas e governos possam se beneficiar das alternativas propostas e testadas
nesses projetos, permitindo uma mudancga - para melhor - na forma de conviver com

a natureza. (WWF, 2005, p.06)

3.3 Captacao de recursos

O WWF néo possui fontes definidas de receita, e por isso a organizagao nao
governamental, ainda depende de doacgbes e das contribuicbes de pessoas fisicas
ou juridicas, que garantem a implementacao das acgdes e projetos. A captagao de
recursos para a realizacdo de seus trabalhos se faz principalmente através de

recursos arrecadados com afiliagdes, parcerias e doagdes. (WWF, 2005)

3.3.1 Afiliacao
“‘Em todo o mundo, a maior parte da arrecadacdo da Rede WWF vem da
contribuicdo de afiliados e colaboradores que eram até margo de 2005, 4,7 milhdes
em todo o mundo”.(WWF, 2005, p.09)
O WWF-Brasil possuia cerca de 6.400 afiliados em marco de 2005. Ao se
afiliar, a pessoa nao apenas passa a contribuir diretamente com a realizacéo
projetos da organizagdo, como também passa a ter acesso a uma série de

vantagens exclusivas que pode ser um kif que varia de acordo com a
categoria de afiliagao escolhida. (WWF, 2005, p.09)
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E enviado para o afiliado de trés em trés meses um boletin onde o mesmo
pode estar acompanhando de perto o andamento de todos os projetos e agdes que

estdo sendo desenvolvidos pela organizagao. (WWF, 2005, p.09)

3.3.2 Parceria

O WWEF sabe da importdncia da iniciativa privada no processo de
conservagdo do meio ambiente, e ja estabeleceu diversas parcerias com
organizagbes que se preocupam com a educagcdo ambiental e a melhoria da
qualidade de vida.

Normalmente, as parcerias incluem patrocinio e apoio a projetos em campo,
ou captagao de recursos. Os parceiros que trabalham com o WWF ja perceberam
que o0 engajamento em causas ecoldgicas traz sempre bons resultados, inclusive
para a propria empresa, que tem a imagem associada a importante luta de

preservagao do futuro. (WWF, 2005, p.10)

3.3.3 Doacdbes

A doacgao também é uma importante fonte de obtencdo de recursos. Assim
como nas parcerias, varias empresas vém apoiando projetos especificos o WWEF,
por meio de doagdes de recursos e equipamentos que ajudam a implementar agdes

desejadas. (WWF, 2005, p. 10)

3.4 Principios institucionais do WWF-Brasil
1- O WWF-Brasil € uma ONG brasileira, participante de uma rede
internacional e comprometida com a conservagao da natureza dentro do

contexto social e econbmico brasileiro;
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O WWF-Brasil age baseado baseado em sdlido conhecimento técnico-

cientifico;

3- O WWHF-Brasil identifica problemas de conservacdo, concebendo e
implementando, geralmente com parceiros, projetos de carater
demonstrativo que apontam solugdes para esses problemas;

4- O WWF-Brasil trabalha ativamente para que as solugcbdes ou prioridades
em termos de conservagao sejam adotadas, gerando produtos para
audiéncias especificas e articulando ag¢des de politicas publicas a partir os
resultados obtidos em seus projetos ou diagnésticos;

5- O WWF-Brasil € comprometido com o fortalecimento do movimento
ambientalista brasileiro e com o0 engajamento da sociedade na
conservacao da natureza;

6- O WWEF-Brasil mantém uma ampla base social, que inclui seu quadro de
afiliados, parceiros e doadores;

7- O WWEF-Brasil € uma instituicdo agil, que arrecada e administra seus

recursos de forma eficaz e transparente. (WWF, 2005, p.15)

3.5 Missédo do WWEF-Brasil

A missdo do WWF-Brasil € “contribuir para que a sociedade brasileira
conserve a natureza, harmonizando a atividade humana com a preservacio da
biodiversidade e com o uso racional dos recursos naturais, para o beneficio dos

cidadaos de hoje e das futuras gerag¢des”.(WWF, 2005)



27

3.6 Como é realizado o trabalho

Em 1995, a rede WWF propds um novo conceito biogeografico,
representando o mundo em unidades chamadas ecorregides. Essas ecorregides sao
unidades individuais nas quais a fauna e a flora se interligam a outros elementos
como solo, relevo, regime de chuvas e até movimento das marés. E com base em
tais particularidades que essas regides devem ser entendidas e protegidas. (WWF,
2005)

“A partir dessa divisao, o WWF adotou novas acbes de conservagao,
valorizando igualmente os varios tipos de ecossistemas. O resultado final € o mapa
Global 200, que aponta as ecorregides prioritarias para a conservagao em todo o
mundo”.(WWF, 2005, p.18)

O WWF adotou uma nova forma de trabalhar conhecida como “estratégias de
conservagao ecorregional”, que consiste em:

1- Identificar as origens e ameagas ambientais em uma regiao;

2- Trabalhar na busca de alternativas de curto, médio e longos prazos para

tais ameacas;

3- Ultilizar mecanismos como projetos demonstrativos, educagao ambiental,

politicas publicas e capacitacdo para expandir os resultados locais a

outras areas com caracteristicas semelhantes. (WWF, 2005, p.18)
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3.70rganograma

O organograma do WWF-Brasil € montado na figura abaixo:
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Figura 3: Organograma do WWF-Brasil ( Fonte: www.wwf.org.br, 2005)

3.7.1 Conselho Diretor
O conselho diretor € composto por um Presidente, um 1° Vice-Presidente,
um 2° Vice-Presidente e mais 12 membros que auxuliam na tomada de decisdes

estratégicas da organizacao. (WWF, 2005)
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3.7.2 Diretoria (Comité Executivo)
O comité executivo do WWF-Brasil & formado por um Diretor Presidente, uma
Diretora Vice Presidente de Marketing e um Diretor Vice Presidente Tesoureiro.

(WWF, 2005)

3.7.3 Comités
Os comités de trabalho que compde o organograma do WWF-Brasil sao:
« Comité de Financas e Controle.
» Comité de Marketing e Comunicagéo.
» Comité de Programas de Conservagéo.
» Comité de areas protegidas.
» Comité de Nomeacao.

» Comité de arrecadagéo. (WWF, 2005).

3.7.4 Conselhos
Além disso, o organograma do WWF-Brasil € composto dos seguintes
conselhos:

* Conselho Fiscal.

» Conselho Consultivo. (WWF, 2005)

3.7.5 Secretaria Geral
A secretaria geral do WWF-Brasil € compostas por:

* Secretaria Geral.
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» Superintendente Executivo.
» Assistente da Secretaria Geral e Superintendéncia Executiva. (WWF,

2005)

3.7.6 Superintendéncias
As superintendéncias do WWF-Brasil séo:
» Superintendente de Conservagao.

« Assistente de Superintendéncia de Conservacgao.

» Superintendente de Comunicagao e Marketing. (WWF, 2005)

3.7.7 Equipe de comunicagao

A equipe de comunicac¢ao do WWF-Brasil € composta por:
« Assessoria para o Programa de Areas Protegidas.
» Assessoria para o Pantanal e Ecoturismo.
* Assessoria para a Amazbnia, Marketing de produtos Naturais e
Biopirataria.
« Assessoria para Educacdo Ambiental, Agua doce.
* Assessoria para a Mata Atlantica, Programa Natureza e Sociedade,

Radio WWEF, Agricultura e Meio Ambiente, Cerrado.

* Conteudo de sites do WWF-Brasil e Assessoria de marketing e
afiliagdes.

* Estagiario da Comunicagéo. (WWF, 2005)

3.7.8 Equipe de Marketing
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A equipe de marketing do WWEF-Brasil é composta por:

« Assistente de Marketing.

* Supervisora de Marketing.

« Estoquista.

« Cadastro, banco de dados e atendimento a afiliados.

*Vendas e suprimentos. (WWF, 2005)

3.8 Logo

Em 1961, quando o WWF foi fundado, foi escolhido o urso panda como o
simbolo da organizagdo. Conhecido em todo o mundo e considerado um
representante das espécies ameacadas de extincdo, o mamifero reunia forma e cor
ideais para o desenho de um simbolo atraente.

A partir dessa idéia o naturalista escocés Gerald Watterson fez alguns
rascunhos. Mas o desenho aprovado saiu das maos do ornitologista inglés Sir Peter
Scott. Ao longo de quatro décadas a marca evoluiu muito, mas os tragos
caracteristicos do urso panda continuam sendo uma parte do inconfundivel simbolo
do WWF.

O urso panda era um animal bastante comum na China. Hoje, contudo,
existem apenas 1.000 espécimes no mundo, vivendo em reservas florestais ou
cativeiros. Em 1980, o WWF se firmou como a primeira organizagéo
conservacionista a trabalhar na China, buscando alternativas para proteger o urso
panda. Continua em execu¢do um plano de agao especifico para salvar esse
fascinante animal, mantendo o WWF na dianteira dos esforcos para a sua
sobrevivéncia. (WWF, 2005, p. 26)

A marca do WWF é mostrada na figura a seguir.
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WWF

Figura 4: Marca do WWF (Fonte: www.wwf.org.br 2005)

3.9 Programas desenvolvidos pelo WWF-Brasil

O WWEF-Brasil desenvolve programas que se preocupam com a preservacao
da natureza. Esses programas podem ser de economia sustentavel, que servem
para ajudar grupos de pessoas que nao possuem recursos e ensina-las como tirar
proveito da natureza sem degrada-la como também, programas voltados a

mananciais, solo, poluigao.

3.9.1 Programa Amazobnia

Esse programa se localiza em toda a regido amazénica e tem por finalidade
promover o desenvolvimento sustentavel e a conservagdo da biodiversidade da
regido, valorizando a sua vocacgao florestal e aquatica.

A Amazdnia possui uma regido grande e diversos recursos naturais. Possui
grande quantidade de madeira, borracha, castanha, peixes, minérios e plantas
medicinais e cosméticos.

A regidao sofre com problemas como saneamento basico, transporte, infro
estrutura para moradia. Nas ultimas quatro décadas surgiram outros problemas:
Desmatamento, queimadas, uso inadequado do solo, barragens entre outras.

Observando todos esses problemas o WWF-Brasil defende a adogdo de uma

agenda em prol do desenvolvimento sustentavel e da conservagédo da
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biodiversidade, visto que a Amazbnia € uma regidao que possui grande diversidade

de paisagens do bioma. (WWF, 2005)

As principais a¢cdes do Programa Amazodnia sio:

Criacédo e implementacao de Unidades de Conservacao de Protecao Integral
(Parques e Reservas Bioldgicas) e recuperacdo de Areas de Preservagao
Permanente. O projeto Areas Protegidas tem por objetivo assegurar a
conservagao de pelo menos 10% das florestas tropicais com representacao
de todas as ecorregides do bioma.

Criacdo, implementacédo e consolidagdo de Reservas Extrativistas (Resex) e
Reservas de Desenvolvimento Sustentavel. O trabalho vem sendo
desenvolvido em reservas do Acre, Rondbénia e Amapa principalmente através
do manejo comunitario de recursos florestais como madeira, borracha,
castanha e acai.

Desenvolvimento e marketing de produtos de recursos florestais,
agroflorestais e pesqueiros para diversificar e ampliar as fontes de renda da
populacdo da regido. A sandalia d’arvore, com solado de borracha natural
produzida pelos seringueiros do Acre, ja estd sendo comercializada e
aumentou em sete vezes a renda dos trabalhadores na RESEX Xapuri. Outro
exemplo é palmito em conserva produzido pela comunidade da Resex Cajari,
no Amapa.

Apoio técnico para a definicdo de areas prioritarias para conservagao no
Zoneamento Econdmico Ecolégico dos Estados. O trabalho realizado no Acre
€ modelo para os demais estados da Amazodnia.

Promocao do manejo da pesca e outros recursos da varzea Amazonica, junto

a comunidades ribeirinhas.
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Priorizagcao de técnicas agroflorestais de baixo impacto ambiental para o uso
intensivo de areas ja alteradas.

Promoc¢ao da certificacdo florestal conforme os principios e critérios do FSC.
O WWEF-Brasil liderou esse processo e hoje (marcgo, 2005) ja existem mais de
333 mil hectares de florestas naturais de propriedade privadas certificadas na
Amazoénia. Além disso, apodia a certificagdo do manejo comunitario e de
florestas publicas, tanto de produtos madeireiros como ndao-madeireiros.
Ecoturismo de base comunitaria e empresarial. Na ilha de Silves, no
Amazonas, e nas reservas extrativistas de Curralinho e Pedras Negras, em
Rondbnia, o ecoturismo combina a imersao do turista na cultura local, a
gestdo de empreendimento pela comunidade e a conservagdo do meio
ambiente.

Educagdo ambiental, capacitagdo e treinamento. Professores do ensino
fundamental e outros educadores participam de oficinas nas quais foram
elaborados matériais didaticos e constituiram uma rede para troca de
informacgdes e experiéncias.

Atividades de comunicacdo. O programa de radio Natureza Viva da voz aos
povos da floresta e zonas rurais da Amazénia e discute assuntos relativos ao
meio ambiente.

Apoio técnico e financeiro a instituicbes locais e movimentos sociais, aravés
de cursos de capacitagdo e treinamento, produtos de comunicagdo entre

outros. (WWF, 2005, p. 28).
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3.9.2 Programa Mata Atlantica

O WWF atua desde 1971 na Mata Atlantica visando a conservagao do mico-
ledo dourado e das florestas que sdo seu habitat natural. Em 1990, a instituicao
iniciou seu apoio a consolidacdo da Reserva Bioldgica de Uma, no sul da Bahia.

O Programa Mata Atlantica do WWF-Brasil hoje (margco de 2005) possui
abrangéncia nacional e visa aliar as atividades e o bem estar humanos com a
conservacao da biodiversidade, manutencdo da qualidade do solo, abastecimento
de agua e fornecimento de produtos como fibras, minérios, frutos e demais
alimentos. (WWF, 2005).

Todos os projetos e agdes sao levados em duas formas diferentes, porém
complementares, de forma a otimizar recursos humanos e financeiros e focar suas

agdes. (WWF, 2005)

3.9.3 Programa Pantanal para Sempre

Localizada numa area em que o Governo de Mato Grosso do Sul em 1993
decretou Area Especial de Interesse Turistico, a Estrada Parque pantanal dentro de
tem dentro de seus objetivos: a promogdo do desenvolvimento turistico e a
preservacao, valorizagao do patriménio cultural e natural.

O Programa Pantanal Para Sempre do WWF-Brasil, estabeleceu desde
2003 parcerias com trés empreendimentos turisticos da Estrada Parque Pantanal
com a finalidade de juntos buscarem o desenvolvimento de um turismo responsavel.
Essas parcerias tém como base o principio de que as atividades econOmicas na
Estrada Parque e no préprio Pantanal podem encontrar seu caminho de
desenvolvimento em absoluta ordem com a conservagcdo da biodiversidade

pantaneira. (WWF, 2005)
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3.10 Projetos realizados pelo WWEF-Brasil no Cerrado
Na regido do cerrado a WWF-Brasil vem elaborando e colocando em pratica
projetos que atingem de forma mais especifica uma determinada area ou regido. A

WWEF-Brasil realizou em todo o Cerrado 3 projetos que ja foram encerrados.

3.10.1Manejo de fauna pelos indios Xavantes (MT)

Em 1990 o WWF-Brasil realizou esse projeto que visava a implementacao de
um plano de manejo de caga para os Xavantes da Aldeia de Pimentel Barbosa (MT)
que teve fim 2002.

Localizado na regido do Brasil central, o Cerrado cobre 22% do pais. Estima-
se que 70% da regido ja tenha sido desmatada e que toda a area agricultavel corre o
risco de ser substituida por lavouras e pastagens.

A Reserva dos indios Xavantes no Rio das Mortes, uma area de 329 mil
hectares em Mato Grosso, abriga a maior area do Cerrado relativamente inalterada.

Para a efetivagdo desse projeto a WWF-Brasil o desenvolveu diretamente
através da contratacido de profissionais especializados que atuam nas areas de
manejo de fauna e antropologia. Foi papel do WWF arrecadar fundos, coordenar,
supervisionar e dar apoio técnico ao projeto.

Principais resultados:

* plano de manejo de caca foi concluido em 1998 e estda em fase de
implementacgdo. As trés aldeias que participam do projeto definiram trés areas de
refugio silvestre (onde ndo havera cacga) para a reprodugdo das espeécies. A
soma dessas areas corresponde a aproximadamente 1/3 do total da Reserva.

» Os Xavantes modificaram suas atividades de caga seguindo as recomendacgdes

feitas pelos pesquisadores com o objetivo minimizar os impactos dessa acgao.
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A criagdo dos refugios silvestres esta gerando resultados que ja estdo sendo

notados pelos Xavantes, como o aumento da populagao de certas espécies.

¢ Reunides periddicas com as aldeias sao promovidas para relatar os resultados
encontrados e planejar as proximas atividades.

« Barcos e motores de popa foram adquiridos e um sistema de radio foi instalado
nas trés aldeias para possibilitar a comunicacdo entre elas e para facilitar a
fiscalizacdo da Reserva.

«  WWEF publicou o Plano de Manejo na integra como Série Técnica. O documento

esta disponivel em portugués e inglés.(WWF, 2005)

3.10.2 Parque nacional da Chapada dos Veadeiros

Este projeto teve inicio em 1994 e terminou em 2001. O WWEF-Brasil tinha
como finalidade o estabelecimento de um projeto integrado de conservagédo e
desenvolvimento no Cerrado.

O objetivo maior do projeto era contribuir para a criagdo e implantagao da
Reserva da Biosfera na regidao, dentro do programa MAB da UNESCO. Também visa
desenvolver um modelo de manejo de areas protegidas e de entorno, baseado na
ampla participagdo das comunidades e Governo. O projeto apoia a consolidagdo do
Parque Nacional da Chapada dos Veadeiros e promove a criagcdo de reservas
particulares que ampliem a area protegida existente. Além disso, desenvolve
alternativas sustentaveis de geracao de renda baseadas no ecoturismo, extrativismo
e agroecologia para as comunidades do entorno do parque. (WWF,2005,p.14)

Principais resultados:

* Analises bioldgicas revelaram a existéncia de mais de 100 plantas nativas com

potencial econdmico na regido e um dos maiores indices de biodiversidade de
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flora arbérea do Cerrado. Foram feitos ainda levantamentos socioecondmico e
dos atrativos turisticos da regiao.

Apoio a adocado de praticas agroecoldgicas por pequenos produtores no
municipio de Alto Paraiso. Foram realizadas cursos praticos de permacultura e
reunides com produtores rurais. Foi implantado um Centro de Validacdo e
Transferéncia de Tecnologia Sustentavel em Alto Paraiso.

Apoio a ACVCV na formagdo de condutores de visitantes da comunidade,
incluindo excursionismo de baixo impacto, flora do Cerrado, geologia, hidrologia,
busca e resgate, primeiros-socorros, manejo de trilhas, interpretagdo ambiental e
monitoramento de impactos de visitagdo. O projeto adquiriu equipamentos para
instrumentalizacao dos guias, criou e viabilizou o Grupo de Busca e Salvamento.
Criadas 5 Reservas Particulares do Patriménio Natural (RPPNs) contiguas ao
Parque Nacional. O programa de divulgacdo de RPPNs, com visitas técnicas,
atendeu a 40 proprietarios rurais do Entorno do Parque.

Firmada parceria com o Governo de Goias visando a regularizagao fundiaria dos
municipios no entorno do Parque, ag¢ao indispensavel para a criacdo oficial de
areas protegidas.

Apoio & criagdo da Area de Protecdo Ambiental Pouso Alto, no entorno do
Parque Nacional, com 980 mil hectares e, também, a elaborag¢ao e confeccao de
cartilha e mapa da APA.

Apoio a criagdo do Parque Municipal de Sao Jorge e de outros 3 parques em Alto
Paraiso e um em Cavalcanti.

Apoio a criacdo da Reserva da Biosfera Goyaz, dentro do Programa MAB da

UNESCO com 2,9 milhdes de hectares.
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Criada a Estrada-Parque Panordmica da Chapada dos Veadeiros, entre Alto
Paraiso e Niguelandia (aproximadamente 70 km), que da acesso a unica entrada
do Parque Nacional. WWF-Brasil apoiou a elaboragéo de projetos de engenharia
e a execugao do EIA-Rima.

Capacitacdo de 35 liderangcas e professores da rede publica, que atendem a
zona rural, para ensinar e disseminar educagao ambiental. Também foram
realizados seminarios os funcionarios do Parque Nacional abordando
Ecoturismo, Manejo de Areas Protegidas e Ecologia do Cerrado.

Instalado sistema de radio-comunicagao bi-direcional, integrando as regides do
Sertdo, Alto Paraiso, Moinho e Sao Jorge, incluindo a area rural.

Langcamento do Guia de Plantas do Cerrado com as 100 espécies mais comuns
do Cerrado, classificadas em ornamental, medicinal ou comestivel. Cada uma
aparece ao lado do nome cientifico, popular, periodo de floragao e frutificagcao,
distribuicdo geografica, habitat e utilizagao.

Producéao do video “Cerrado tem futuro”, enfocando os cinco anos do Projeto e a
importancia da Reserva da Biosfera.

Langamento do livro “Educacao Ambiental na Chapada dos Veadeiros” reunindo
experiéncias e impressdes coletadas durante as Oficinas de Capacitagao de
professores e liderangas da regido. O livro estimula uma reflexdo sobre educagao

ambiental, incentivando futuras iniciativas na area. (WWF, 2005)
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4.0- METODOLOGIA DA PESQUISA
4.1 — Metodologia da pesquisa

Na elaboragdo de um estudo cientifico € importante que alguns
procedimentos sejam seguidos. Sendo assim, torna-se necessario conhecer o
método.

Segundo Lakatos e Marconi (2002, p. 41):

O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,
com maior seguranga e economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros, tragcando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

Ha dois tipos de métodos que podem ser estudados: (RAMPAZZO, 2002)

* Método experimental - Que é a investigagdo de algum problema que foi
observado ou sentido.

« Método racional — E chamado dessa maneira porque os assuntos a que se
aplica ndo sao realidades, fatos ou fendbmenos suscetiveis de
comprovagao experimental.

Nesse sentido, pode-se deduzir que o método tem como objetivo guiar o
caminho certo para o estudo, podendo assim atingir com maior eficiéncia os
objetivos estudados para esse trabalho.

Para a realizacdo de qualquer pesquisa € necessario levantar dados de
variadas fontes. S&o utilizados dois fatores para a realizagdo da pesquisa, sdo os
seguintes:

* Documentagao Direta — Quando o levantamento de dados ocorre no
préprio local, onde os fendmenos aconteceram. Ex: entrevistas.

Esses dados podem ser conseguidos de duas maneiras: pesquisa de campo

ou pesquisa de laboratério.
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* Documentagao Indireta — Quando o pesquisador procura fontes de dados que
ja foram coletados por outras pessoas. Ex: Livros.
Esses dados sao divididos em duas formas: pesquisa documental e pesquisa
bibliografica.
Lakatos e Marconi (1992, p. 43) afirmam que

a pesquisa pode ser considerada um procedimento formal com
método de pensamento reflexivo que requer um tratamento cientifico
e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais.

4.2 — Pesquisa Descritiva

Rampazzo (2002), afirma que o principal objetivo da pesquisa descritiva é o
de levantar informagdes sobre o tema pesquisado, estudar e desta forma auxiliar na
formulacao do problema de pesquisa.

A pesquisa descritiva € um levantamento das caracteristicas conhecidas,
componentes do problema. Normalmente, é feita na forma de levantamento ou
observacao sistematica do problema pesquisado.

O trabalho realizado é uma pesquisa descritiva, ja que em todos os
momentos, descreve situagdes verificadas na pratica sobre o objeto de estudo que é

o WORLD WILD FUND.

4.2.1 — Pesquisa Documental

Na pesquisa documental sao utilizadas fontes primarias, ou seja, aquelas de
primeira mao, provenientes dos proprios 6rgaos que realizaram as pesquisas.
Podem ser encontradas em arquivos publicos ou particulares. A pesquisa
documental compreende registros histéricos, pesquisas estatisticas, biografias,

revistas, jornais entre outros (SANTOS, 2000).
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Segundo Lima (2004, p. 111),

a pesquisa documental pressupbe o exame ou reexame de matérias que
ainda n&o receberam qualquer tratamento analitico , no objetivo de
fundamentar interpretacbes novas ou complementares sobre o que esta
sendo investigado.

A pesquisa documental foi utilizada com o intuito de ampliar e aprofundar as
informagdes conseguidas através de outras pesquisas realizadas sobre o presente

trabalho.

4.2.2 — Pesquisa Bibliografica

Na pesquisa bibliografica sdo utilizadas fontes secundarias, que fazem o
levantamento de toda a bibliografia ja publicada. Esta pesquisa procura explicar um
problema a partir de referéncias teoricas publicadas em livros, revistas, jornais etc.
Pode-se dizer que a pesquisa bibliografica tem um levantamento mais abrangente
que a documental, ja que inclui um levantamento de referéncias bibliograficas sobre
o tema estudado (SANTOS, ROSSI e JARDILINO, 2000).

Para Lima (2004, p.38) “pesquisa bibliografica é a atividade de localizagéo e
consulta de fontes diversas de informagéao escrita orientada pelo objetivo explicito de
coletar matérias mais genéricos ou mais especificos a respeito do tema”.

No trabalho utiliza-se esta pesquisa para obter informagdes ja publicadas

acerca do tema em estudo.

4.3 — Pesquisa Exploratéria
Santos (2000), aponta a pesquisa exploratoria como a primeira aproximagao
de um tema e visa criar maior familiaridade em relagdo a um fato ou fenbmeno. Em

quanto Mattar (2001) afirma que a pesquisa exploratéria tem como objetivo munir o
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pesquisador de maior conhecimento do tema ou problema de pesquisa em
perspectiva.

E util quando se tem a nocdo vaga do problema de pesquisa, ou seja, quando
sera preciso conhecer mais profundamente o assunto para se estabelecer melhor o
problema de pesquisa por meio de questdes de pesquisa e do desenvolvimento ou
criacdo de hipoteses explicativas para os fatos e fenbmenos a serem estudados
(MATTAR, 2001).

Este € um tema que esta em grande evidencia em vista que até mesmo as

empresas privadas estao procurando atingir o seu publico visando o conceito social.

4.4. — Pesquisa de campo

O objetivo da pesquisa de campo é determinar as relagbes causais do
processo estudado. Nesta classe de pesquisa pode-se utilizar enquanto recursos
para a obtencao de dados e informacdes a observagao, as entrevistas ou ainda os
questionarios (SANTOS, ROSSI e JARDILINO, 2000).

Segundo Lima (2004, p.51) “a pesquisa de campo pressupde a apreensao

dos fatos/ variaveis investigados, exatamente onde, quando e como ocorreram.”

4.5 Pesquisa Quantitativa
De acordo com Moreira, Pasquale e Dubner (1996), as pesquisas quantitativas
sao pesquisas que se utilizam questionarios pré-elaborados que admitem respostas
alternativas e cujos resultados sao apresentados de modo numérico, permitindo uma
avaliacdo quantitativa dos dados.
E importante que se faca alguns comentarios sobre a populacéo ou universo

considerado antes de se demonstrar os detalhes da pesquisa quantitativa.
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Segundo Mattar (1996), o universo é o agregado de todos os casos que se
enquadram num conjunto de especificagdes previamente estabelecidas. Ao se
definir um universo € necessario levar em conta o elemento da pesquisa, ou seja, a
unidade sobre a qual se procura obter os dados, a unidade amostral, a abrangéncia
e o periodo de tempo. E importante que se faca alguns comentarios sobre a
populacéo ou universo considerado antes de se demonstrar os detalhes da pesquisa
quantitativa.

No caso especifico da pesquisa utilizada neste trabalho, foram
caracterizados:
- Elemento de pesquisa: homens e mulheres.
- Unidade amostral: Homens e mulheres acima de 20 anos.
- Abrangéncia: Distrito Federal
-Periodo de tempo: Abril de 2005
O universo considerado pela pesquisa foi, portanto, composto por homens e
mulheres com idade superior a 20 anos, residente do Distrito Federal, em abril de
2005. A maior parte dos entrevistados-cerca de 70% foi composta de empregados
do Ministério do Meio Ambiente; os demais foram pessoas entrevistadas no
Taguatinga Shopping.
As estatisticas utilizadas para definir a amostra foram:
Populacao do DF: 2.200.000 habitantes
Margem de erro: mais ou menos 5%
Grau de Confianga: 95,5%
Percentual de sucesso da hipotese: 50%

Percentual de fracasso da hipotese: 50%
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Tomando como base a populagdo do Distrito Federal a amostra utilizada foi

de 205 pessoas entrevistadas, segundo a seguinte férmula:

N.p.qg.Z

(N-1).6+p.q. 2

Em que:

n = tamanho da amostra

N = tamanho da populagao (universo)

p = probabilidade de sucesso da hipotese

g = probabilidade de fracasso da hipotese

e = margem de erro considerada no calculo

z = variavel representativa da norma padronizada (valor

padronizado)

Embora a amostra tenha sido de 205 entrevistados, a pesquisa foi aplicada a
300 pessoas.

O método de amostragem utilizado foi o ndo-probabilistico por conviniéncia.
Segundo este método, nem todos os elementos o universo tem a mesma
probabilidade de compor a amostra. A pesquisa foi aplicada, por conveniéncia no

Ministério do Meio Ambiente e no Taguatinga Shopping
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5- RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO.

Foram realizadas pesquisas com 300 pessoas, sendo que, 0 numero da
amostra foi de 205. Foram aplicados 300 questionarios, pois s6 poderiam se tornar
dados neste trabalho académico pessoas que conhecessem o WWEF-Brasil, pois o
intuito € de verificar a confiabilidade da WWF-Brasil perante a sociedade. No
questionario haviam seis questdes fechadas e uma aberta. A seguir, séo

apresentados os resultados obtidos na pesquisa:

Porcentagem de pessoas entrevistadas que conhecem alguma

organizagao nao governamental

17%

@ Sim
m Nao

83%

Fonte: dados primarios, 2005

Na primeira questao, foram entrevistadas 300 pessoas com o intuito de saber
quantos por cento das pesquisadas tinham conhecimento de alguma organizagao
nao governamental. Foi constatado que do total 300 questionarios, 50 desses nao

conheciam nenhuma ONG e 205 conheciam uma ou mais organizagao.
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Organizagdes nao governamentais conhecidas

14% 5% @ Greenpeace
39% m WWF
0S.0.S Amazobnia
42% m outros

Fonte: dados primarios, 2005

Ainda na primeira questéao, foi solicitado que as pessoas apontassem qual (is)
ONGs elas conheciam. Dessas, 192 (39%) conheciam o Greenpeace, 205 (42%) o
WWEF, 67 (14%) o S.0.S Amazobnia e 23 (5%) citaram outras como: Viva Rio, Gente

Nova, Afro Reggae.

Pessoas que sabem o que é o WWF

18%

mSim
O Nao

82%

Fonte: dados primarios, 2005
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Na segunda questdo foi constatado que 82% dos entrevistados que
conhecem uma organizagado nao governamental sabem o que é o WWF. Em

numeros isso quer dizer 205 pessoas.

Pessoas que conhecem alguma agao do WWF

18%

B Sim
m Nao

82%

Fonte: dados primarios, 2005

Dentre as pessoas que conhecem o WWEF, cerca de 82% conhecem algum
projeto realizado por ele. Entre as ag¢des conhecidas a mais citada foi a da
preservagao da agua doce que esteve em evidencia na midia durante os meses de

margo e abril.
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Porcentagem de quem acredita nas agoes realizada pelo WWF

3%

@ Sim
O Nao

97%

Fonte: dados primarios, 2005

Foi constatado que entre os conhecedores das agdes realizadas pelo WWEF,

97% acreditam na eficacia destas acbes e que estas agdes se deram de maneira

bem sucedida.

Porcentagem de pessoas que acreditam na divulgagao realizada pelo WWF

40%

OoSim
m Nao

60%

Fonte: dados primarios, 2005
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Dentre as pessoas entrevistadas que conhecem o WWF, 60% acreditam que
existe uma divulgacao solida visando todos os tipos de publicos, ou seja, de maneira

generalizada.

Avaliagao do desempenho do WWF no Brasil

24% 4% 10% B Ruim

m Regular
O Bom

m Muito bom

62%

Fonte: dados primarios, 2005

Dentre as pessoas pesquisadas, 62% avaliaram o desempenho do WWF
como sendo bom, 24% avaliaram o desempenho como sendo muito bom, 10%
avaliaram como sendo regular e 4% avaliaram como ruim. Sendo que deste

resultado, ndo houve quem avaliasse o desempenho do WWF como muito ruim.
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Porcentagem de confianga nas agcoes do WWF implementadas no Brasil

3%

O Sim
m Nao

97%

Fonte: dados primarios, 2005

A confianga nas acdes realizadas pelo WWF foi de forma positiva, sendo que
97% dos pesquisados acreditam nelas e somente 3% possuem alguma
desconfianga. Abaixo segue as informagdes do porqué dos pesquisados confiarem

OuU nao na organizagao nao governamental.

Nao confiam (3%)

o Pela falta de

14% diwlgagéao

m Organizacéo

29% 57% pouco conhecida
° 0

0 Nao confia em
ONG

Fonte: dados primarios, 2005
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Dentre os que nao confiam 57% nao possuem esta motivagéo devido a falta
de comunicagao de agbes promovidas pela WWF, 29% colocaram como sendo uma
organizacao pouco conhecida, também ligada a falta de uma comunicagdo de
massa. Os outros 14% nao confiam em implantacbes de agdes feitas por ONG’s no

Brasil.

Confiam (97%)

O Conhece a organizagéo a
fundo

m Visao positiva da empresa

22% OoJa cgnhecem o)
funcionamento de ONG's

O Acompanharam agdes do
18% | wwr

28%

B Acham que a organizagéo|
temuma boa imagem
perante a sociedade

O Outros

Fonte: dados primarios, 2005

Dos que confiam nas agbes realizadas pelo WWF no Brasil , 28% ja
conhecem o funcionamento de ONG’s, 22% conhecem a fundo o trabalho
implementado pelo WWF no Brasil, 18% tem uma visao positiva da WWF apesar de
nao conhecerem profundamente o trabalho por ela realizado. Os 9% acham que a
empresa possui uma boa imagem diante da sociedade, e 5% ja acompanham acgdes
realizadas pelo WWF e outros 18% deram diferentes motivos para confiarem na

organizacgao.
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6- CONCLUSAO E RECOMENDAGOES
6.1 Conclusdes

Apos a aplicagdo do questionario com homens e mulheres, péde-se concluir
que a organizagao nao governamental WWF-Brasil ndo esta divulgando bem a sua
imagem, pois uma quantidade expressiva das pessoas que foram entrevistadas
(18%) nao sabia o que era o WWF-Brasil. P6de ser observado que ainda existe um
percentual significativo (82%) de pessoas que nao conhecem as agdes executadas
pela empresa. Mesmo com tal situagdo desfavoravel para organizagao, essa possui
grande credibilidade perante as pessoas que conhecem suas fungdes dentro do
mercado de ONG e suas acdes implementadas.

Pode-se ainda concluir que o WWF-Brasil se vale das ferramentas que sao
propostas pelo marketing social para atingir com eficacia seus desafios, utilizando-se
de estratégias e agdes que realizam a implementacgéo de projetos.

A estrutura organizacional possui delimitagdes de competéncias para cada
area dentro da organizagdo, fazendo, assim, com que essas area se
responsabilizem e tomem iniciativas que serao designadas para elas.

Sendo o problema de pesquisa mostrar como funciona o marketing social
praticado pelo WWF-Brasil em seu propdsito perante a sociedade e internamente,
pdde ser observado que seus projetos e agdes estdo divididos em regides, o que
facilita o processo de implementagdo, pois cada area possui uma necessidade
especifica. Observando a estrutura da organizagao pode-se verificar que ela esta
subdividida em areas desta forma podendo designar tarefas apropriadas a cada

setor.
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6.2 Recomendacgbdes

Seria recomendavel fazer uma entrevista com o responsavel de casa setor
dentro da organizacao para desta forma poder verificar problemas como (delegacao
de tarefas, problemas dentro da estrutura organizacional entre outros) e utilizando-se
do plano de marketing social e suas ferramentas buscar alternativas para solucionar
problemas.

Esta entrevista ndo foi realizada pela falta de tempo, pela dificuldade em ter
acesso as pessoas responsaveis dentro da organizagao e porque os participantes

de cada um desses setores ndo moram somente em Brasilia.
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ANEXO 1

Questionario

Bom dia/ Boa tarde, meu nome é Natércia. Estou realizando uma pesquisa para conclusao do
curso de Comunicagao Social, cujo objetivo é verificar a confiabilidade das agées promovidas

pela organizagao nao governamental WWF perante as pessoas.

1-Vocé conhece alguma Organizagdo nao Governamental? Qual(is)?
( )Sim ( ) Nao

2- Vocé sabe o que € a WWF?
( )sim ( )ndo

3- Vocé conhece alguma agao realizada pelo WWF? Qual?
()sim ()ndo

4- Vocé acha que as a¢des do WWF normalmente sdo bem-sucedidas?
( )sim ( )nado

5- Vocé acha que o WWF divulga bem suas agbes?
( )sim ( )néo

6- Como vocé avalia o desempenho do WWF no Brasil?
() Muito ruim ( )Ruim  ( )Regular () Bom ( )Muito bom

7-Vocé confia nas agdes do WWF implementadas no Brasil?
()sim ( )ndo

Por qué?
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ANEXO 2
Artigo 1
"Responsabilidade Social: menos marketing e mais agdes.”

Por Sérgio Amoroso Jornal Valor - 20 de agosto de 2003

O desenvolvimento de uma nacdo nao depende somente de mudancas e
avangos na area econdmica, mas de um reequilibro dos desafios sociais e de
distribuicao de renda causados pér este proprio crescimento. Em decorréncia disso,
no Brasil, as ultimas décadas vém sendo marcadas pdér uma aceleracdo de acdes
sociais e intensificacao de discussdes em varias esferas da sociedade sobre terceiro
setor e responsabilidade social.

Antes de discutir o papel da "responsabilidade social empresarial" neste novo
cenario brasileiro, € importante relembrar um pouco da nossa historia. O Brasil
sofreu quase 30 anos de ditadura, o que feriu os nossos direitos de cidadania de
maneira atroz. No entanto, mesmo superada esta fase, outros fatores da nossa
estrutura social continuam ferindo os direitos do cidaddo. Entre eles, a injusta
distribuicdo de renda, terriveis desigualdades sociais, assustadores indices de
analfabetismo, um deficiente sistema de saude, para mencionar alguns.

A partir dos anos 80, no periodo de transicdo democratica, diversos grupos de
defesa de minorias explodiram pelos quatro cantos do pais. Nascia, bem
devagarinho, um conjunto de iniciativas privadas de carater publico, sem fins
lucrativos, sem discurso partidario, conhecido como "terceiro setor".

Enquanto o "terceiro setor" engatinhava, o Estado arrastava-se entre
problemas econémicos e 0 empresariado comecgava a entender seu papel social. Era

o inicio de uma politica de responsabilidade social dentro das empresas. O 2° Setor



60

tornava-se, entdo, parceiro e co-responsavel pelo desenvolvimento social com
projetos em diversas areas: educacao e cultura, saude e prevengcao, promogao
social e capacitagao, ecologia e preservagao, etc.

Na década seguinte, tornou-se obvio o que sempre fora evidente: nenhum
setor tinha estrutura para agir sozinho nessa tarefa de equacionamento dos nossos
problemas sociais. A medida que espacos eram criados para "liberdade",
"solidariedade", "cidadania", "bem-estar", entre outros, o Estado, o mercado e o
terceiro setor ensaiavam um novo tipo de relagdo. A extrema necessidade de
parcerias, devolvendo esperangca a sociedade, comegcava a despontar como
determinante para o sucesso das acdes sociais.

Atualmente, vivemos um momento historico, representado pelo novo governo
de fortes bases sociais e uma articulagao singular da sociedade civil. Afinal, ndo
existe politica social que vigore sem um movimento engajado da sociedade. O
cidadao consciente consegue questionar direitos ao governo. Mais que isso,
segundo o socidlogo francés Pierre Bourdieu, somente os movimentos sociais
civilizam a economia de mercado, cooperando de maneira contumaz para o proprio
dinamismo e reciclagem do mesmo.

Atingimos um estagio de amadurecimento dos trés setores, mas ¢é
fundamental galgar um novo patamar deste desenvolvimento. Ha uma necessidade
de compreensao, mais do que nunca, da importancia de maior articulagao e parceria
entre eles. Ndo podemos deixar este momento de expectativa nacional,
oportunidade rara de mobilizagdo, passar, sem que tenhamos avancado nesse
sentido.

O terceiro setor depende de legitimidade e sustentabilidade para desenvolver

novos programas sociais. Parcerias sérias, com 6rgaos governamentais e empresas
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de credibilidade, sdo a base para o éxito de agdes de ONGs, institutos, fundagdes.
Postura isolacionistas confrontam a verdadeira fungao integradora do setor.

E preciso que o governo desenvolva uma politica de relacionamento com o
empresariado, para conseguir recursos financeiros, apoio técnico, cientifico e
intelectual e com o terceiro setor, para se aproximar da comunidade, detectando
necessidades e liderancgas locais.

O empresariado, por sua vez, deve investir em uma postura verdadeiramente
ética e transparente, visando o resgate da cidadania e o respeito ao meio ambiente
do qual depende. Na verdade, estamos falando de uma grande rede que envolve
governo, a iniciativa privada e as universidades, que detém o conhecimento. O
grande desafio porém é como coordenar e trazer o entendimento de que s6 a viséo
pré-ativa e integrada de todos esses setores tornara o caminho mais curto e menos
penoso. Este deve ser o novo modelo de gestdo capaz de conduzir a transformagao
social.

A ética ressurgiu como a base das relagbes entre empresas-cidadas, sendo
colocada em pratica por meio de principios e valores adotados por cada uma dessas
organizagdes. No entanto, para que essa transformagao se concretize, é primordial
uma coeréncia entre discurso e acdo. Um esforgo sério, consciente, que zele por um
publico amplo, indo de acionistas a funcionarios, prestadores de servicos a
consumidores, comunidade a meio-ambiente etc. SO através de uma conduta
responsavel sera possivel a alavancagem de trabalhos de mobilizagéo, credibilidade
€ expansao de parcerias.

O estudioso norte-americano Lester Salamon, da Universidade de Hopkins, ja
vem apontando ha algum tempo que a responsabilidade social ndo surgiu por

simples benevoléncia empresarial, mas, antes de tudo, pela necessidade crucial de
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estratégias de melhoria das condi¢gdes de vida das pessoas que trabalham nas
empresas e, também, de solugdes para problemas da comunidade em que elas
estdo inseridas. E importante ressaltar que isso ndo pode se confundir com
marketing, mas com o papel do empresario como transformador social e da empresa
como seu instrumento.

A linha mestra das acbes sociais deve nascer de uma visao profunda da
relacdo de interdependéncia entre "governo-empresa-homem-natureza". Pode-se
entender esta ligagdo como um ciclo natural, uma cadeia de ligacédo: este € um
principio que deve ser cultivado.

Como empresario e instituidor de uma Fundagao que atua em todo o pais, sei
que podemos fazer ainda muita coisa pelo Brasil. Sé precisamos unir forcas,
experiéncias, idéias e vontade. Esta ndo é uma agdo do governo ou da sociedade

civil, € de todos nos.



