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RESUMO

A situacdo social econémica mundial estd se tornando cada vez mais preocupante.
A distribuicdo de renda é meta distante e os governos dos paises subdesenvolvidos
nado estdo conseguindo sozinhos mudar a realidade social. Profissionais de
comunicacdo estdo se envolvendo mais com questbes relacionadas ao ambito
social, ndo s6 para promover o bem coletivo, mas porque vém descobrindo no
marketing social uma estratégia poderosa para melhorar a imagem empresarial
diante do consumidor. Além disso, com a concorréncia cada vez mais acirrada,
empresas procuram diferencial no mix de marketing. De outro lado estdo os
formadores de opinido e os veiculos de comunicacdo, potenciais aliados para
promocdo de mudancas sociais. Por meio de estratégias de comunicacdo, veiculos
de comunicacdo podem educar, sensibilizar e incentivar o receptor a viver de forma
socialmente responsavel. Apoiando a¢des sociais, tanto a sociedade como 0s meios
de comunicacdo sairdo ganhando: a primeira ter& mais um aliado na luta contra a
desigualdade social, enquanto o segundo podera obter recall de imagem positivo

perante a opiniao publica.

Palavras-Chave: Veiculos de Comunicacao, Marketing Social, Opinido do Receptor

e Recall de Imagem.



ABSTRACT

The worldwide economic social situation is becoming each time more preoccupying.
The income distribution is distant goal and the governments of the underdeveloped
countries are not obtaining alone to change the social reality. Professionals of
communication are involving each time more with questions related to the social
scope, to not only promote the good collective, but because they come discovering in
the social marketing a powerful strategy to ahead improve the enterprise image of the
consumer. Moreover, with the competition each incited time more, companies look
for a differential in the mix of marketing. Of another side are the opinion makers and
the communication vehicles, potentials allies for promotion of social changes. By
means of communication strategies the communication vehicles can educate,
sensitize and stimulate the receiver to live of socially responsible form. Supporting
social actions, as much the society as the medias will leave earning: the first one will
have plus an ally in the fight against the social inequality, while as it will be able to

get recall of positive image ahead the public opinion.

Words-Key: Communication Vehicles, Social Marketing, Opinion of Receptor and
Image Recall.
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1. INTRODUCAO

As pessoas estdo cada vez mais preocupadas com questdes relacionadas a
causas sociais. Ha varios fatores que estdo contribuindo para que isto aconteca,
como a alta taxa de desemprego em paises subdesenvolvidos, a exclusdo, a
desigualdade social e os impactos negativos causados ao meio ambiente, entre
outros. Segundo o Relatério de Desenvolvimento Humano (ETHOS, 2001) 86% da

renda mundial esta concentrada em apenas 20% da populacdo mundial.

A ampliacdo do conhecimento acerca das consequéncias do impacto socio-
ambiental e o panorama mundial social estdo fazendo com que o consumidor fique
atento e exigente em relacdo a responsabilidade social de produtos e empresas do
mercado. Principios basicos, como cidadania, boa distribuicdo logistica, logistica
reversa, produtos e servicos de durabilidade e qualidade, funcionarios bem treinados
e responsabilidade social empresarial tornam-se diferencial na comunicacdo
integrada da empresa.

Os veiculos de comunicacdo de massa podem exercer o papel de agentes
promotores da responsabilidade social e ainda agregar valor de imagem, vez que
possuem enorme poder de opinido sobre a sociedade. Programas com enfoque
social demonstram que o setor esta atento a esta nova realidade: o quadro Lar doce
Lar do programa Caldeirdo do Huck e o programa Central da Periferia, apresentado
por Regina Case, ambos exibidos pela Rede Globo - emissora brasileira de renome
internacional, que possui em seu grupo uma das maiores fundacbes do Brasil
atuando no terceiro setor — demonstram a nova postura do setor. Postura esta que
agrega imagem positiva perante a sociedade, além de contribuir para o
desenvolvimento social.

A midia tem a oportunidade de educar o consumidor sobre como viver de forma
socialmente responsavel, e a informacdo pode ser ponto primordial para o
desenvolvimento sustentdvel. Temos em maos a oportunidade de ampliar o
conhecimento a respeito do marketing social empresarial nos veiculos de
comunicacdo, tornando-o uma ferramenta poderosa para a conscientizacdo do

receptor, a0 mesmo tempo em que se conguista o consumidor.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA:

Este estudo pretende pesquisar as possibilidades de veiculos de comunicacao
atuarem como agentes promotores de responsabilidade social, avaliando a vontade
do receptor diante das praticas sociais utilizadas pelos veiculos de comunicacéo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A prética de responsabilidade social empresarial pelos veiculos de comunicacao
pode vir a trazer recall positivo de imagem junto aos receptores?

Os veiculos de comunicacdo, como formadores de opinibes, exercem amplo
poder de influéncia, podendo levar a sociedade a adquirir postura socialmente

saudavel. E entretanto, necessario compreender o interesse do receptor pelo tema.

1.3 HIPOTESE
O envolvimento dos veiculos de comunicacdo em ac¢lBes sociais agrada ao

consumidor e agrega valor de imagem.

1.4 JUSTIFICATIVA

O Marketing para causas sociais esta transformando-se em uma forte opcéo
estratégica para empresas que buscam a fidelidade do consumidor. Este ndo quer
saber somente o que a empresa esta vendendo, se o produto desta tem qualidade
ou se ela oferece um reconhecimento ou status perante a sociedade. Como lembra
Mattar (2001) o consumidor atual quer saber no que a empresa acredita, qual a
causa social que esta defendendo ou se o seu produto afeta 0 meio ambiente. Desta
forma, o consumidor passa a se identificar com o perfil da empresa, exercendo,
assim, pressao para o desenvolvimento sustentavel.

Alguns veiculos de comunicacdo ainda ndo descobriram que a pratica do
marketing social gera recall de imagem. Entretanto, ha uma série de fatores que
indicam que o marketing para causas sociais é importante estratégia para agregar

valores perante o receptor.
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Os veiculos de comunicacdo podem atuar como agentes promotores de
responsabilidade social, sensibilizando e conscientizando os receptores quanto as

posturas sociais.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Geral
Pesquisar se os veiculos de comunicacdo, atuando com responsabilidade
social e divulgando suas acdes através do marketing social, obtém recall positivo de

imagem as suas marcas.
1.5.2 Especifico

e Identificar se os veiculos de comunicacdo estdo utilizando o poder de
comunicacdo que possuem em relacdo a formacdo da pratica da
responsabilidade social.

e Pesquisar a opinido do publico em relacdo a responsabilidade social dos
veiculos de comunicacao.

e Perceber se o marketing para causas sociais pode promover a imagem dos

veiculos de comunicacao.
1.6 METODOLOGIA

Este trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa tedrico-empirica
realizada por meio de estudo bibliografico em fontes primarias e secundarias
referentes a responsabilidade social, imagem empresarial e veiculos de
comunicacdo. Trata-se de um trabalho de campo com aplicacdo de questionario,
estruturado com perguntas fechadas junto a telespectadores de meios de
comunicacdo de massa. Trabalhou-se com uma amostra representativa de 200

questionarios, aplicados em Brasilia-DF.

1.7ESTRUTURA DO TRABALHO

O primeiro capitulo deste trabalho introduz o leitor ao tema e apresenta
objetivos, métodos e hipbteses da pesquisa, ja no capitulo 2 ha o embasamento
tedrico que mostra temas importantes no uso do marketing social, e cita fatos

histéricos do panorama social atual. No capitulo 3, esta a metodologia detalhada,
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para melhor entendimento sobre a realizacdo da pesquisa. No quarto capitulo, ha o
aprofundamento do tema, com analise dos dados e estatisticas fazendo um paralelo
com a questdo tedrica. No capitulo 5 esta a conclusao e resultados do trabalho. Por

fim, as referéncias bibliograficas das fontes pesquisadas.
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2. EMBASAMENTO TEORICO

2.1 AFORCA DO MARKETING

O objetivo do marketing ndo é vender, e sim compreender bem o cliente para
que o produto ou servico se encaixe perfeitamente as suas necessidades. Nao basta
vender o produto uma unica vez, o ideal é fazer com que o cliente crie identidade
com o produto ou servico.

Sobre o assunto, vejamos a licdo de Philip Kotler: “marketing € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam
e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de
valor com outros”. (KOTLER, 2000, p. 30)

Para compreender como funciona o marketing, ha a necessidade de entender
o0 composto de marketing. Este €é classificado como os 4P’s do marketing: Produto,
Preco, Praca e Promocdo. S&o ferramentas usadas pelas empresas para
alcancarem seus objetivos de marketing no mercado como mostra a Figura 1. O
primeiro P — o Produto - visa oferecer uma solugdo para o problema do cliente, ou
seja, este deve ter qualidade e caracteristicas inovadoras. Ja o Preco deve definir
qual o custo do produto ou servico, bem como suas condicfes e facilidades de
pagamento. A Praca ou ponto-de-venda, por sua vez, estd relacionado a
conveniéncia que o produto leva ao consumidor; um produto de boa qualidade e
com preco acessivel nunca chegara as maos do consumidor se nao tiver uma boa
distribuicdo logistica. O ultimo P, que € a Promocédo, esta diretamente ligado a
comunicacao. A empresa deve compreender que, se ndo ha divulgacdo do produto
ou servigo, os consumidores dificilmente ficar&o sabendo que este existe.

E necessario se ter comunicacdo efetiva com o cliente, investindo na publicidade e
na forca de venda. Nesse sentido, o marketing social, uma nova tendéncia do
mercado, € forte instrumento que contribui na comunica¢do, como sugere Kotler ao

definir a orientacéo de marketing societal para empresas:

A orientagdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizacédo é
determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses dos mercados-alvo
e fornecer as satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do que a
concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o bem estar do
consumidor e da sociedade. (KOTLER, 2000, p.47)
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Ao seguir a orientacdo do mix ou composto de marketing, a empresa pode
posicionar-se no mercado-alvo. Tem-se, entretanto, nos dias de hoje, concorréncia
acirrada exigindo das empresas que leve o produto passos a frente ao da

concorrente.

MIX DE MARKETING

AN

PR(_) DUTO PRACA
Variedade de Produtos Candis
Qua_lidade Cobertura
pesign Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca MERCADO-ALVO Eshsqiie
Embalagens Transparie
Tamanho
Servigos
S:{,z?:?ges PRECO PROMOCAO

Preco de lista Promogdo de vendas

Descontos Publicidade

Concorrentes Forga de vendas

Prazo de Pagamento RelagSes Publicas

Condigées de Financiamento Marketing Direto

Figura 1: Os 4Ps do mix de Marketing
Fonte: KOTLER, 2000, P. 37

Para definir esse diferencial, € necesséario que a empresa analise fatores que
podem influenciar no poder de decisdo de compra e fidelidade do consumidor. Esses
podem ser fatores culturais, geograficos, psicoldgicos e pessoais, além da analise

das tendéncias e dos ambientes externos e internos. Como lembra Christensen e

Rocha (1999), cultura, subcultura e classe social sao fatores culturais que

influenciam no comportamento de compra do consumidor. Ja os fatores sociais sao

agueles ligados aos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os fatores
pessoais, por outro lado, sdo aqueles influenciados por caracteristicas pessoais, tais
como idade, ocupacéo, circunstancias econdémicas, estilo de vida, auto-imagem. Por

fim, os fatores psicologicos sdo aqueles que fazem com que a pessoa necessite de

algo, podendo-se citar como 0s principais: motivos psicolégicos que levam o
consumidor a agir; percepcdo que esta relacionado ao processo seletivo das
informacgdes recebidas; aprendizagem, que envolve mudancas no comportamento
em funcdo de novas experiéncias e, por ultimo, crencas e atitudes, que nas palavras
de Kotler:
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Uma crencga é o pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito
de alguma coisa. Uma atitude corresponde a avalia¢des, sentimentos e
tendéncias de acdo duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou idéia.

(KOTLER, 2000, p.197)
Sendo assim, crencas e atitudes sao questbes relacionadas a opinido, fé,
religido, politica, dentre outras. Como se pode ver, o produto ou empresa deve estar
sempre adaptando-se as necessidades e desejos do consumidor, analisando todos

os fatores que podem vir a influenciar na compra.

2.2 FORMACAO DA IMAGEM EMPRESARIAL

Um dos principais pontos a ser trabalhado pela empresa é a questdo da
imagem que o produto passa para a sociedade. Os clientes atuais esperam da
marca valores para agir de acordo com uma expectativa.

Tal valor ndo somente se refere ao custo em dinheiro, mas sim a valores
agregados, baseados na imagem, na qualidade, na confianca, na responsabilidade
social da empresa, na forma fisica do produto (embalagem, cor, formato) na histéria
da empresa, dentre outros. Assim, podemos perceber que a marca é construida por
esses valores. Segundo Christensen e Rocha:

A esséncia da marca refere-se aos atributos principais da marca, conforme
percebidos pelos consumidores. Os atributos podem ser tangiveis ou
intangiveis, reais ou imaginarios, emocionais ou racionais. A esséncia da
marca agrega ainda os significados simbdlicos que a marca traz consigo de
sua histéria.A identidade da marca inclui os sinais e simbolos que fazem
com que o consumidor reconheca a marca, particularmente aqueles que

lembrem exclusivamente aquela marca. (ROCHA,CHRISTENSEN, 1999,
p.93).

A identidade e a esséncia da marca devem ser trabalhadas de forma que esta
se diferencie das demais para que, assim haja o reconhecimento e a percepcéo do
consumidor. Para muitas empresas, a marca € 0 seu maior patrimoénio, pois essas
tém a capacidade de fazer com que o consumidor se identifique com o seu perfil,
levando a compra a se tornar um sonho de consumo, além de inspirar a confianca
do consumidor.

Segundo Christensen e Rocha, sdo quatro 0s estagios progressivos da
marca: diferenciacéo, relevancia, estima e conhecimento. A diferenciacao refere-se a
algo unico que a marca tem a oferecer ao consumidor necessitando ter

personalidade propria para sempre ser diferenciada. A relevancia esta direcionada
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as necessidades do consumidor. A estima “consiste em desenvolver o apreco que 0s
consumidores tém por suas caracteristicas, por aquilo que ela oferece, com o
objetivo de defender a marca contra os concorrentes”. (1999, p. 104) Portanto,
diretamente ligada a relacdo emocional que o consumidor tem com a marca. J4 o

conhecimento busca a familiaridade do consumidor com a marca.

A medida que forem desenvolvidos esses estagios, a forca da marca
aumenta. Em consequéncia disso as vendas melhoram, e tendo a empresa uma
pretensdo maior e trabalhando melhor essas etapas, podera chegar a lideranca do

mercado.

2.3 COMUNICACAO EMPRESARIAL

Na década de 90, a comunicacdo empresarial deixou de ser, segundo Bueno
(2003, p. 07), “um mero conjunto de atividades fragmentadas e passou a ser um
processo integrado de atividades que orienta o relacionamento da empresa com
todos os seus publicos de interesse”.

A partir de entdo, profissionalismo, ética, transparéncia, agilidade e exercicio
pleno da cidadania, passam a ser requisitos fundamentais a este novo modelo de
comunicacdo. Caracterizada pela relacdo entre varios profissionais de diferentes
areas exercendo atividades de comunicacdo nas entidades, a comunicacao
integrada associa algumas das funcdes do planejamento da empresa, tais como: a
missado, 0 negdbcio e a visao.

Para exercer a comunicagdo integrada é preciso entender a estrutura de
comunicacdo de uma empresa. Esta é composta pelas areas de relagdes publicas,
assessoria de imprensa, comunicacao interna, publicidade e marketing. O gestor de
comunicacdo estabelece a comunicacdo da empresa com seu publico-alvo,
elaborando uma variedade de ag0es para agregar valores e defender a imagem da
empresa diante dos consumidores e interessados. Como lembra Kotler, cabe a esta
area monitorar as atitudes de todos os publicos-alvo e da organizacdo, bem como
divulgar informacdes e boletins para construir um bom relacionamento. E ainda
dever do relag¢des publicas propor solugdes caso ocorra publicidade negativa .

A comunicacdo integrada deve ser praticada de forma que todos os
profissionais trabalhem em equipe, visto que um depende do outro para realizar um

plano de comunicacédo de marketing tendo como obijetivo atingir o consumidor final.
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2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Antes de falar sobre a realidade social mundial, hd a necessidade de se
relatar fatos histéricos que contribuiram para a ascensao do termo responsabilidade
social. A chegada da era industrial, que visava a reducdo de custos e a maximizacéo
de producao, gerou superproducédo e, com isso, retirada excessiva de insumos do
meio ambiente, bem como desemprego e diferengas sociais representativas. Dados
do Instituto Ethos de Responsabilidade Social (2003, P.17), mostram que o objetivo
era “reformar o estado, privatizar as empresas do governo, abrir mercados,
intensificar a produtividade”. Diferentemente disso, o resultado foi o aumento do
desemprego, a reducédo da verba destinada ao gastos sociais e a privatizagcédo de
orgaos do estado.

A partir dos anos 80, comecaram a surgir discussdes que envolviam o papel
do Estado na economia, mas foi na década de 90 que surgiu o projeto de reforma do
governo brasileiro, onde 0 este se torna o promotor e regulador do desenvolvimento,
e em consequéncia disso transfere sua responsabilidade para o setor privado. De

acordo com o livro Responsabilidade Social das Empresas:

Foi com base nessa mudanca que se desenvolvem o0s “trés setores sociais”:
0 governo, sendo o primeiro, 0 setor privado e seus recursos e fins privados
e o terceiro setor, que passa a ser representado pelas organizacdes da
sociedade civil responsaveis pelas demandas sociais. Estes foram
desenvolvidos com um dos objetivos definir a forma ou forcas de atuagao,
demonstrando a maneira de fazer negdécios, de investir e 0s compromissos
e responsabilidades de cada um. (ETHOS, 2005, p.18)

Os trés setores sociais - publico, privado e organizacbes responsaveis por
demanda social - foram desenvolvidos tendo como um de seus objetivos definir a
forma ou forcas de atuacdo, demonstrando a maneira de fazer negécios, de investir
e 0S compromissos e responsabilidades de cada um. Portanto, o Estado, a partir de
entdo, ndo seria s6 um agente condutor de acdes publicas, mas ajudaria também a
induzir e agregar, junto as empresas privadas, a prestacao de servicos e direitos aos
cidadaos. No entanto, o Estado, que ndo perdeu o seu papel central, passou a ser
um parceiro na luta pela justica social, assim sendo co-responsavel pelo
desenvolvimento social sustentavel. As empresas, por sua vez, devem fazer a sua

parte, agindo de maneira socialmente responsavel. Ja o terceiro setor deve



19

identificar os problemas sociais e, a partir da sua forca de vontade, promover a
mudanca social por meio de suas funcdes.

Na década de 70 profissionais ligados a associa¢cbes se interessaram em
estudar o tema. Foi a partir dai que a responsabilidade social passou a ser um
campo de estudo. Desde entdo, empresas de diferentes segmentos adotaram a
responsabilidade social como mais uma estratégia de comunicacao.

Atualmente, h4 uma certa preocupagédo com o uso do termo responsabilidade
social, que muitas vezes é confundido com acdes filantropicas. Estas ultimas séo, de
acordo com Ethos apud Silva, (2001) acdes feitas por amizade do homem para com
outro homem, ou seja, sdo doacdes financeiras ou de materiais. Entretanto, a pratica
de responsabilidade social vai muito além desse conceito. De acordo com Ethos
(2003), a responsabilidade social abrange, ainda, a relagdo ética e socialmente
responsavel da empresa em todas as suas praticas e ligacdes, sendo, também
exercida com todos o0s seus publicos.

Em se tratando do panorama mundial, entende-se porque ha tantas
discussbes entre empresas privadas, sobre a pratica da Responsabilidade Social.
Estudos mostram que, mesmo com a globalizacdo, a situacdo da concentracédo de
renda mundial ndo mudou entre 1989 e 1998. Os mesmos 86% da renda mundial,
estdo concentrados, como mostra a Tabela 1, em apenas 20% da populagéo. A
questdo nao trata somente da renda, mas da concentracdo de elementos
intangiveis, tais como informacdo e conhecimento, adquiridos através das condicdes

financeiras, ao mesmo tempo em que sédo indiretamente geradores de riquezas.
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Tabela 1

Concentragao de Renda e Informagé&o

20% mais ricos 20% mais pobres
Renda 86% 1%
Linhas telefénicas 74% 1,5%
Utilizacao da Internet 93% 1%

Fonte: World Bank, World Development Indicators, 2000 in Reflexdo, Julho 2001, Instituto Ethos, P.8

Dados do Relatério de Desenvolvimento Humano de 1999, do Banco Mundial,
mostram que os 10 paises mais ricos do mundo eram responsaveis por 84% das
despesas mundiais de pesquisa e desenvolvimento além de controlarem 95% das
patentes requeridas no Estados Unidos da América. A constatacdo de que a
desigualdade de renda esté ligada a elementos essenciais para o desenvolvimento
social, mostra que as pessoas precisam estar informadas para obter conhecimento
e, assim, melhorar o seu padrdo de vida. A prevencao para reverter o crescimento
global, a educacédo e a saude em paises subdesenvolvidos também sdo pontos
primordiais para combater a desigualdade social. A concentracdo do poder
econdmico e de informacdo mostra que ha possibilidades das empresas aplicarem
politicas e préaticas de Responsabilidade Social para reverter este alarmante quadro
econdmico e social.

Como mostram os dados, mesmo com a tentativa de uma sociedade menos
desigual, a situagdo continua critica e o mercado ainda ndo conseguiu controlar a
sociedade nesses dois aspectos. A Responsabilidade Social empresarial deve ser
praticada de forma consciente para que, assim, as pessoas tenham acesso a
informac0des sobre a realidade social e, desta maneira, tenham o interesse de ajudar

o desenvolvimento sustentavel.
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2.5 MARKETING SOCIAL

Nas palavras de Pringle e Thompson, marketing para causas sociais é
definido como uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que
associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em
beneficio mutuo. (PRINGLE, THOMPSON, 2000, p. 3)

O marketing para causas sociais € uma idéia relativamente nova e em funcéo
disto, se torna um diferencial na comunicacdo da empresa. Com a chegada do
século 21 e as tendéncias do mundo ocidental, os consumidores passaram a ficar
cada vez mais atentos aos novos conceitos de valores de marca. A causa para tal
acontecimento é o fato de que estes ndo estdo mais apenas interessados nas
necessidades basicas - fisioldgicas, seguranca, sociais e estima -, mas, como previu
Maslow, estdo também procurando a auto-realizac&o.

Na década de 40, A.H. Maslow criou uma piramide como mostra a Figura 2,
cujo modelo era composto pelas hierarquias das necessidades. Na época, parecia
nNao se encaixar no processo evolutivo do comportamento do consumidor, mas hoje,
h& evidéncias que suas previsdes foram precisas. Maslow percebeu que as pessoas
tém sensacfes de acordo com uma escala progressiva de necessidades; na medida
gue o ser humano vai se abastecendo das necessidades basicas e de subsisténcia,
este procura satisfazer necessidades que estéo relacionadas ao ciclo de convivéncia
com outros e com seu papel na sociedade. Vez que a pessoa alcanca o seu objetivo
de imagem diante dos outros, passa a querer o reconhecimento para atingir sua
auto-estima e desenvolver-se para chegar a auto-realizacao.

Conforme Pringle:

Maslow formulou a hip6tese de que uma vez que uma pessoa atingisse sua
“imagem” de relacionamento, com 0s outros, passaria para um nivel
superior de interesses. Estes relacionam-se ao grau de auto-estima de uma
pessoa por sentir que “pertence” a sociedade e, além disso, por atingir sua
auto-realizacdo, num sentido mais espiritual de se sentir valorizado.
(PRINGLE, THOMPSON, 2000, p.26).

A teoria de Maslow implica que os profissionais de marketing devem
personificar as marcas para que satisfacam esta nova necessidade do consumidor.
A marca deve ter ndo sé um lado racional, mas atributos emocionais, psicolégicos e

espirituais.


http://www.submarino.com.br/books_bio.asp?Query=ProductPage&ProdTypeId=1&ArtistId=83942&Type=1
http://www.submarino.com.br/books_bio.asp?Query=ProductPage&ProdTypeId=1&ArtistId=83942&Type=1
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Auto-

-realizagao

(aprovacéo social)

Auto-estima

(reputacao, amor)

Necessidades Sociais

(amizade, grupos)

Seguranca

(protecao contra o perigo)

Necessidades Fisiologicas

(sede, fome, abrigo)

FIGURA 2: HIERAQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW
Fonte: PRINGLE, Marketing Social, 2000, Sdo Paulo, p.27

Um outro ponto importante para perceber como funcionam as acdes de
Marketing Social é entender qual diferenca ha entre estas acdes e as doacdes de
caridade. A empresa que adota este tipo de campanha deve acreditar em uma
causa e associar o apoio da sua empresa a mesma. Ao praticar o Marketing para
Causas Sociais — MCS, a instituicdo torna ativo o compromisso de divulgar o apoio
ao movimento social para seu publico. Uma questdo fundamental que distingue o
MCS das promocgfes de caridade é a duracdo da campanha; o MCS defende que a
empresa que decidir usar do marketing social deve propor uma mudanga
fundamental e que seja a longo prazo. Como diz Pringle (2000, p.96), “na campanha
de MCS a viséo é estratégica e nao tatica”. Os motivos para a adesado desses dois
aspectos - longevidade e divulgacao - séo justificados pela falta de confianca que o
consumidor tem em relacdo a préatica empresarial de acfes sociais.

Como relata o livro Responsabilidade Social da Empresas:

O retorno social institucional empresarial se concretiza por meios dos
seguintes ganhos:

Imagem e vendas, pelo fortalecimento e pela fidelidade a marca e ao
produto;
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Acionistas e investidores, pela valorizacdo da empresa na sociedade e no
mercado;

Retorno publicitario, que advém da geragdo de midia espontanea;
Tributacdo, com as possibilidades de isenc¢@es fiscais em ambitos municipal,
estadual e federal para empresas patrocinadoras ou diretamente para o0s
projetos;

Produtividade e pessoas, pelo maior empenho e motivacdo dos
funcionarios;

Ganhos sociais, pelas mudangas comportamentais da sociedade;(ETHOS,
2005, p. 386)

O marketing para causas sociais, portanto, quando usado corretamente, pode
trazer retorno positivo para ambos, instituicio e sociedade, na luta pelo

desenvolvimento sustentavel.

2.6 VEICULOS DE COMUNICACAO COMO AGENTES PROMOTORES DE

CAUSAS SOCIAIS

Antes de demonstrar ser o veiculo de comunicacdo um agente promotor de
responsabilidade social é preciso entender a sua definicho. Um meio de
comunicacdo é qualquer instrumento usado para transmitir uma mensagem ao
publico em geral. Esses podem ser caracterizados desde um panfleto que possui
informacdes de uma empresa, até grandes emissoras de televisao.

Existem veiculos que conseguem obter um nivel significativo de audiéncia,
como a Rede Globo de Televisédo, que possui a maior fatia do mercado televisivo e
algumas das grandes emissoras de radio do pais, como a CBN. H4, ainda, outros
veiculos que tém um publico mais dirigido, tais como revistas de assuntos
especificos, Internet, canais de Tv por assinatura, dentre outros. Os meios de
comunicacao tém total liberdade para divulgar informacdes, desde que essas sejam
verdadeiras.

Essas informagOes devem ser usadas principalmente para que a populagao
saiba 0 que esta acontecendo nos ambientes social, politico e econdmico. E ainda
funcdo do veiculo, destinar espacos (pagos) para que anunciantes (empresas e
governo) possam divulgar os seus produtos ou servigos, fazendo com que o0s

consumidores saibam suas funcdes e caracteristicas.
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De acordo com o Projeto da Nova Lei de Imprensa aprovado pela Comissao
de Ciéncia e Tecnologia, Comunicacédo e Informatica na Camara dos Deputados, em

dezembro de 1995 Art° 4° sdo deveres dos meios de comunicagao social:

I- Provar a veracidade da informacdo prestada, recorrendo, sempre que
possivel, a diversas fontes e garantindo a pluralidade de versfes das partes
que tiverem relevante participagdo nos  fatos noticiados;
II- Nao fazer referéncias discriminativas sobre raca, religido, sexo,
preferéncias sexuais, doencas mentais, convic¢cées politicas e condicéo
social;

II- Assegurar o direito de resposta;

IV-  Observar meios éticos na obtencdo da informagéo;
V- Nao identificar vitimas de abusos sexuais e menores infratores;
VI- Defender os interesses coletivos e a ordem democratica;
VII- Noticiar com destaque as condenacdes que tiver sofrido em razédo da
presente lei;

VIII- Manter servico permanente de atendimento ao publico;

IX- Publicar, pelo valor comercial tabelado, as matérias pagas assinadas
gue lhes forem dirigidas, salvo nas hipoteses de afronta aos direitos
essenciais da pessoa humana, ordem democratica ou ofensa a empresa
proprietaria do veiculo de comunicacéo, seus diretores ou prepostos.
(Projeto da Nova Lei de Imprensa. Disponivel em:
<http://www.igutenberg.org/projeto.html>. Acesso em: 4 abril. 2006)

Portanto, um meio de comunicacéo, deve estar sempre preocupado com 0
publico em geral, informando-os a verdade dos fatos e defendendo os interesses do
grupo. Como novamente mostra o projeto da nova Lei de Imprensa, o meio de
comunicacao deve ter responsabilidade social, promovendo informagdes que séo de

interesse coletivo, Vejamos:

Art® 3°: Os meios de comunicacdo social exercerdo suas atividades em
funcdo das responsabilidades sociais que lhes sdo proprias, garantindo
informacéo ampla e isenta, prescrevendo o pluralismo democratico, a ndo-
discriminacao, a privacidade das pessoas e o interesse coletivo.

(Projeto da Nova Lei de Imprensa. Disponivel
em:<http://www.igutenberg.org/projeto.html>. Acesso em: 6 abril. 2006).

A sociedade deve ter acesso sobre 0 que estd acontecendo com o mundo,
desde o0 meio ambiente a questdes relacionadas a desigualdade social para que,
assim, haja uma conscientizacdo coletiva. Dessa maneira, todos devem contribuir
para que, no futuro, a qualidade de vida seja melhor.

Contudo, dentre todas as funcbes dos veiculos de comunicacdo, uma se
destaca pela grande importancia: a funcdo de transmitir valores a sociedade. Os

meios de comunicacdo devem exercer o papel de educador da populacéo.
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Todavia, além de promover o bem da populacéo, estes ainda tém a chance de
aumentar os indices de audiéncia ao praticar a responsabilidade social. Segundo
Castello Branco, (2005), a comunicacdo de massa nao é suficiente para gerar outros
efeitos que exercem papéis fundamentais. A préatica de a¢des sociais pode ajudar na
percepcao seletiva do receptor. Acredita-se, entdo, que 0s meios de comunicacao
sdo elementos importantes para que haja a mobilizacdo da sociedade em relacdo ao

desenvolvimento sustentavel.
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3. METODOLOGIA

A elaboragdo de um trabalho com conteudo significativo, exige pesquisa
aprofundada, com base consistente, como bem definiu Lakatos (2001):

Pesquisa significa muito mas do que apenas procurar a verdade: é
encontrar respostas para questbes propostas, utilizando métodos
cientificos. Especificamente é ‘um procedimento reflexivo sistematico,
controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou dados,
relagbes ou leis, em qualquer campo de conhecimento’. (LAKATOS
apud Adder-Egg, 2001, p.43)

Neste trabalho, o objetivo de pesquisa foi descobrir se os veiculos de
comunicacao estao atuando com responsabilidade social e divulgando suas acoes,
bem como se através do marketing social obtém-se recall positivo de imagem. E

preciso definir o tipo de pesquisa para que haja melhor interpretacdo dos resultados

3.1 TIPOS DE PESQUISA

De acordo com Medeiros (2003), uma pesquisa que considera seus objetivos
sdo as dos tipos exploratoria, que estabelece critérios, métodos e técnicas para a
elaboracdo de uma pesquisa e visa ao oferecimento de informacdes sobre o objeto
da mesma, além de orientar a formulacdo de hipéteses, descritiva, consistente no
estudo, analise, registro e interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a
interferéncia do pesquisador, e explicativa responsavel pela pesquisa, registro,
andlise e interpretacdo dos fatos e identificacdo de suas causas.

No caso deste trabalho, foi usado o tipo de pesquisa exploratéria bibliografica
e de campo, onde foram usados como objeto de pesquisa fontes primarias e
secundarias como livros e paginas na Internet sobre o assunto, além de visitas em

empresas e aplicacdo de um questionario a universo determinado de pessoas.
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3.2 METODO DEDUTIVO

De acordo com Lakatos (2003) o método dedutivo é aquele que pressupde
que sO a razao é capaz de levar ao conhecimento verdadeiro. O raciocinio dedutivo
tem o objetivo de explicar o contetdo das premissas. Por intermédio de uma cadeia
de raciocinio em ordem descendente, de analise do geral para o particular, chega a
uma conclusao.

Este € o tipo de método no qual se encontra o trabalho. E dedutivo, pois, a
partir das perguntas elaboradas nos questionarios e das entrevistas feitas de modo
geral, p6de-se deduzir cada questdo de forma particular, a partir desses dados. Foi-

se feita uma analise geral para que chegasse a uma concluséo particular.

3.3 AMOSTRAGEM

Amostragem, segundo Lakatos (2003), é uma parcela do universo escolhida
por conveniéncia. S&o dois os tipos de amostragem definidos pelo mesmo autor:
Probabilistica e ndo-probabilistica. A primeira ndo é escolhida de forma aleatoria e
ndo pode ser objeto de certos tipos de tratamento estatistico, o que diminui a
possibilidade de interferir nos resultados obtidos para a amostra; jA a segunda é
baseada na escolha aleatéria dos pesquisados, levando-se em conta que cada
membro da populacéo tenha a mesma probabilidade de ser escolhido, permite ainda
a utilizacao de tratamento estatistico.

Neste trabalho, o tipo de amostragem foi probabilistica, pois procurou-se
saber a opinido do publico em geral, sendo que a maioria ndo possuia certo

conhecimento sobre o assunto.

3.4 TECNICAS DE PESQUISA

Sao duas as técnicas de pesquisa divididas por Lakatos (2003, p.174): a
documentacéo indireta, que € composta por pesquisa documental e bibliogréfica; e a
documentacdo direta, que € constituida por pesquisa de campo ou laboratorio,

podendo haver o levantamento de dados no local onde os fenbmenos ocorrem.
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3.4.1 Pesquisa Documental

Pesquisa Documental é realizada com base na coleta de dados de
documentos, escritos ou ndo, denominadas de fontes primarias.
Houve fontes baseadas em documentos de leis governamentais neste

trabalho, o que facilitou o aprofundamento do estudo na comprovacao da hipotese.

3.4.2 Pesquisa Bibliografica

Sado pesquisas denominadas de fontes primarias ou secundarias, baseadas
em livros, publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, pesquisas, monografias,
teses, entre outras. Segundo Lakatos (2003, p.183), “a pesquisa bibliografica ndo é
mera repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre certo assunto, mas propicia o
exame de um tema sob novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusdes
inovadoras”.

Neste trabalho, foram utilizadas referéncias com o objetivo de analisar,

conhecer e interpretar dados de forma que estes levem a uma concluséo final.

3.4.3 Pesquisa de Campo

A pesquisa de campo é utilizada com o intuito de conseguir informacfes ou
conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma resposta, ou de
uma hipotese, que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendbmenos ou
as relacdes entre eles, definiu Lakatos (2003 p.186). Estas podem ser quantitativo-
descritivos, exploratéria ou experimental.

Neste trabalho, foram utilizados questionérios, os quais foram primeiramente
testados e depois aplicados a amostragem segura de 200 pessoas, 0 propoésito
desta pesquisa foi identificar a importancia do tema responsabilidade social junto
aos espectadores. Foram feitas também, entrevistas junto a um veiculo de
comunicacdo objetivando avaliar a programacdo da emissora, bem como,
impressdes dos gestores acerca do tema.

Trata-se de pesquisa de campo experimental que contribuiu para que a

hipotese fosse testada e comprovada.
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4. APROFUNDAMENTO DO TEMA

4.1 VEICULOS DE COMUNICACAO COMO AGENTES PROMOTORES DE
CAUSAS SOCIAIS

Com o objetivo de comprovar a hipétese de que a responsabilidade social
vem crescendo e se tornando uma estratégia de comunicacao, foram feitas algumas
visitas aos veiculos de comunicacdo e consultas a documentos cedidos por estes.
Dentre os meios de comunicacdo que praticam responsabilidade social, as
emissoras de televisdo sdo as que mais possuem dados e materiais sobre o
assunto.

A Rede Globo, uma emissora de renome internacional, é conhecida como
pioneira no que se trata de marketing social. Segundo o Diretor Comercial do DF,
Luis Marcelo Chaves, no ano passado a Globo apoiou a veiculacédo de algo em torno
de 120 acdes publicitarias de entidades sociais - um total de mais de 240 mil
insergdes. Ainda destinou, no mesmo periodo, um valor proximo de 173 milhdes em
espacos publicitarios a campanhas proprias, tais como, Amamentacéo, Ler é um
Exercicio, Dicas de Verdo, dentre outros. Suas novelas e programacdo Sao
conhecidas por estarem sempre abordando temas sociais. A novela Senhora do
Destino, de 2004, por exemplo, teve em sua programacdo 174 insercdes de
merchandising social durante o periodo de veiculacdo. Atualmente, a Globo incluiu
em sua programacdo mensal um programa chamado Central da Periferia,
apresentado por Regina Casé, que aborda a realidade das periferias urbanas.

Além de promover o bem coletivo, Chaves alerta que a Globo adota a
seguinte visdo: “Os eventos sociais devem ser auto-sustentaveis, ndo é possivel
realizad-los somente pelo apelo social, € preciso que haja um retorno comercial”.
Segundo ele, é justamente por isso que a Globo continua praticando marketing
social, pois a dificuldade é vender a primeira vez, depois que as empresas véem 0
resultado, ndo param de patrocinar eventos sociais. Chaves afirma também que a
dificuldade néo esta somente em vender projetos com apelo social, mas sim projetos
institucionais em geral, pois estes ndo trazem beneficio direto e, sim, a longo prazo.
Dentre todos esses, entretanto, 0os projetos com apelo social sdo mais faceis de

serem vendidos. O diretor comercial do DF ainda afirma que as novelas de maiores



30

audiéncias tém em sua programacao, o merchandising social. Dentre os temas mais
abordados estdo os relacionados a deficiéncia, alcoolismo, ética, inclusdo social,
preservacdo de patrimonio cultural, violéncia doméstica e abuso de mulheres, que
ajudam na educacdo da sociedade quando d& ocorréncia dos mesmos.
Comprovando a hipétese de que o publico é adepto a esta forma de comunicacgéao, a
Globo tem a certeza que a responsabilidade social estara sempre em sua grade de

programacao.

4.2 TELESPECTADOR X CAUSAS SOCIAIS

Com o objetivo de comprovar que o0 envolvimento dos veiculos de
comunicacdo em acdes sociais agrada o consumidor e agrega valor de imagem aos
veiculos, foi elaborado um questionario aplicado a um universo de 200 pessoas, com
idade acima de 15 anos, de ambos 0s sexos como mostram as Figuras 3 e 4.
Buscou-se compreender a visdo desde o estudante ao comunicologo, ndo deixando
de perceber o olhar de formadores de opinido como funciondrios publicos e gestores
em empresas, entre outros. Procurou-se fazer uma distribuicdo equilibrada para que
ndo houvesse direcionamento dos resultados a publico especifico, ja que a intengéo
€ saber a opinido em massa. Este questionério teve o proposito de medir o poder

que os veiculos de comunicagdo tém ao promover responsabilidade social.

Sexo Idade
H6,70%

. W 48,50%
Masculino E17,00%

45% 027,80%

Feminino
55%

W15 a 25 anos 026 a 35 anos
036 a 45 anos W46 ou mais

Figura 3 — Gréfico do resultado do apéndice por Figura 4 — Gréfico do resultado do
sexo. apéndice por idade.
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Area de Atuacéo
9,20%
8,50%
o)
31,70% 7.8%
0,
B Funcionario Publico O Recepcionista/Secretaria 00 Gestor de Empresas
B Comunicélogos B Estudantes O Outros

Figura 5 — Gréfico do resultado do apéndice por Area de atuac&o.

A pesquisa procurou saber quais séo as a¢0es sociais mais praticadas pelos

entrevistados, isto demonstra que:

Recall de A¢do Sociais mais praticadas
Nenhuma; Acdes de
22,10% Caridade;
30,70%
Acdes
. relacionada
Outraos, s a0 meio-
19,50% ambiente;
27,70%

Figura 6 — Gréfico do resultado do apéndice — Recall de Acdes
Sociais mais praticadas.

Dos 200 entrevistados, 30,7% praticam acdes sociais relacionadas a
caridade, 27,7% afirmam praticar acbes sociais relacionadas ao meio-ambiente,
19,5% pratica outras acfes sociais e 22,1% nao praticam nenhum tipo de acéo
social. Isto quer dizer que 77,9% tem interesse nas questdes relacionadas a
responsabilidade social. O que é importante nesta questdo € que mesmo tendo
22,1% dos entrevistados que nao praticam acdes sociais, somente 11%,nao

acreditam que a imagem dos veiculos de comunicacdo melhoram ao praticar
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Responsabilidade Social, como se pode ver na Figura 7. Isto quer dizer que mesmo

guem néo pratica a responsabilidade social, acha importante que outros a facam.

Os Veiculos melhoram sua imagem ao praticar
habitos sociais?

OSim Bl Nao
89% 11%

Figura 7 — Grafico do resultado do apéndice — Os Veiculos
melhoram sua imagem ao praticar habitos sociais.

Em relacéo aos receptores e veiculos de comunicacédo, pode-se perceber que
apenas 38,6% dos entrevistados acreditam que os veiculos de comunicacao fazem
seu papel social como formadores de opinido, conforme demonstra a Figura 8, ou
seja, 0s receptores cobram participacédo nas questdes relacionadas ao ambito social,
mesmo porque percebem o poder dos meios de comunicacdo como formadores de

opiniao

Acreditam que os veiculos fazem seu papel
social

[038,60% W61,40%

OSim ENao

Figura 8 — Grafico do resultado do apéndice — Acreditam que
os veiculos fazem seu papel social.
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Mais uma vez, os dados sugerem que além de agregar valor de imagem, a
postura de responsabilidade social dos veiculos ainda ajudaria a incentivar a pratica
de ac¢les sociais.

Outra questdo que demonstra o poder das ac¢fes sociais é o recall, ou indice

de lembranca que despertam estas. Como mostra a Figura 9:

Recall - Lembranca de A¢des em Veiculos
radiofénicaos ou televisivos

062,10%
W 37,90%

OSim EN&o

Figura 9 — Gréfico do resultado do apéndice — Recall
Lembranca de a¢6es em veiculos radiofénicos ou televisivos.

Dentre os entrevistados, 62,1% se lembra da marca do meio de comunicagao
que estimula a pratica de aclBes sociais. Isto comprova que o0s veiculos de
comunicacao sao lembrados pelos receptores, quando ndo se preocupam somente

em ganho comercial, mas também com questdes sociais.

4.3 AGREGANDO VALORES POR MEIO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Ao serem questionados sobre qual veiculo de comunicagdo mais promove a
responsabilidade social, a televisdo, foi 0 mais citado. Como mostra a Figura 10,
71,4% dos entrevistados responderam ser a TV o veiculo que mais promove acfes

sociais, contra 15,7% para o radio, 7,1% para revistas e 5,8% para jornais.
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Veiculos que mais promovem Responsabilidade
Social

015,70%

W 71,40%
l5,80%

d7,10%

‘I:IRédio BTV ORevistas B Jornais ‘

Figura 10 — Graéfico do resultado do apéndice — Veiculos que mais
promovem responsabilidade social.

Dentre as emissoras mais lembradas, a Rede Globo obteve 50% dos votos,

como mostra a Figura 11.

EMISSORAS MAIS LEMBRADAS
024,40%

W 50%
d4,00%

W 4,00%

[08,80%
H8,80%

HEGlobo BSBT OTv Cultura MCBN ERecord OOutras

Figura 11 — Gréfico do resultado do apéndice — Emissoras mais
lembradas.

Importante referéncia que comprova o interesse do publico em questdes
relacionadas a pratica de ac¢des sociais é o resultado do Crianca Esperanca, um
programa que € promovido pela Rede Globo com o propdsito de arrecadar doacgfes
destinadas a projetos sociais que envolvem criancas e adolescentes de todo o pais.
Segundo informacdes da emissora 0 mesmo teve todas as suas cotas de patrocinio
vendidas. “Isto porque os patrocinadores ja sabem que o projeto oferece retorno
comercial’ reforca Chaves, diretor da emissora. O programa, em 2004, teve ainda
resultado de audiéncia e share superior a somatoria de toda a concorréncia, além de

ter arrecadado R$ 16,1 milhdes com telefonemas e patrocinios. Criangca Esperanca
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foi, portanto, um dos programas mais citados na pesquisa, s6 perdendo para outros

da mesma emissora como mostra a Figura 12. Isto nos leva a crer que o receptor

aprova programas sociais, bem como lembram destes como boa referéncia.

4,80%

Recall espontéaneo de progré

12%

6,40% 5,60%

5,60%

7,20%

7,20%

15,30%

M Crianca Esperanca

H Teletom

B Programas - Tv
Cultura

E Amigos da Escola

B Ac&o

O Globo Ecologia

E Globo Comunidade

O Utilidade Publica

Figura 12 — Grafico do resultado do apéndice — Recall espontaneo

de programas.

O publico ainda esta inseguro em relacdo as acbes sociais prestadas pelos

veiculos de comunicacdo, como demonstra a Figura 13. Isto se deve a falta de

preocupacao das emissoras em divulgar resultados e dados alcancados. Dentre os

200 entrevistados, 70% respondeu que confiam mais ou menos nas agles

apresentadas pelos meios de comunicagao, enquanto apenas 21,4% respondeu que

confiam.

M 21,40%

W 38,60%

indice de confianca nas agdes apresentadas
pelos veiculos

0O70%

‘lSim OMais ou Menos EN&o

Figura 13 — Gréafico do resultado do apéndice — indice de confianca

nas acdes apresentadas pelos veiculos.
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Comprovando que o marketing social vem agregando valor de imagem, a
Meio&Mensagem, uma revista renomada no meio publicitario, criou um caderno em
maio de 2006, exclusivamente sobre Responsabilidade Social, intitulado “Por que
nao mensurar?”. Tal publicacdo veio questionar justamente o por que de ndo se
medir o retorno comercial e de imagem, e conclui que a responsabilidade social ndo
deve ser somente vinculada a resultados do mercado, mas que é fundamental haver
um investimento para sua continuidade e manutencdo. Por fim, é evidente que
responsabilidade social € um assunto que esta, cada vez mais, se tornando uma
estratégia de marketing e ajudando na inclusédo social, e ainda que os veiculos de
comunicacdo tém um papel fundamental no desenvolvimento sustentavel, com

chance de agregar valor de imagem praticando responsabilidade social.
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5. CONCLUSAO OU CONSIDERACOES FINAIS:

E necessério pensar na desigualdade social que acontece no mundo inteiro.
Formadores de opinido como veiculos de comunicacdo tém em maos a oportunidade
de ajudar o bem coletivo, informando e educando a populacdo e praticando
responsabilidade social, vez que esta, além de ajudar no desenvolvimento social, se
transforma em uma grande estratégia de marketing, ajudando melhorar a imagem do
veiculo.

ApOs as pesquisas bibliograficas e os resultados do questionario aplicado,
pode-se dizer que o objetivo geral do trabalho foi alcancado, pois foi pesquisada a
importancia dos veiculos de comunicacdo no desenvolvimento sustentavel,
admitindo que o marketing social contribui sim na imagem positiva dos veiculos,
como demonstrou os resultados do questionario.

Desta forma, a hipotese se confirma através da pesquisa de campo e do
referencial teérico, conforme defendido por Ethos (2005), por demonstrar que a
imagem de quem pratica marketing social se fortalece. E confirmado ainda que os
veiculos de comunicacdo ainda ndo estdo contribuindo para o desenvolvimento
social na opinido dos entrevistados. Conforme visto na Figura 8, a maioria acredita
gue os meios de comunicac¢do néo estao fazendo o seu papel social.

Pdde-se perceber também que o receptor ainda esta inseguro em relacao as
acOes praticadas pelos veiculos, ficando entdo a sugestdo de informar mais a
sociedade sobre estas acoes.

Veiculos de comunicac¢éo, atuando com responsabilidade social e divulgando
suas ag0es através do marketing social, obtém recall positivo de imagem.

Como defendeu Pringle (2000), o marketing social ndo pode ser praticado
somente para promover o bem coletivo, deve-se mensurar o retorno comercial para
que ambos saiam ganhando. Mas, mesmo que os veiculos de comunicacdo a
pratiguem somente para ter retorno de audiéncia ou de imagem, pessoas excluidas

socialmente, que esperam por oportunidades para melhoria de vida, agradecem.
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APENDICE A

Pesquisa de conclusdo do curso de graduacdo em Comunicacdo Social
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda do UniCEUB.
Autora: Adriana Sarney

O questionario abaixo refere-se a uma pesquisa académica que tem como
objetivo medir o poder que os veiculos de comunicacdo tém ao promover a

Responsabilidade Social. As respostas serdo confidenciais e anénimas.

1. Sexo:

() Masculino ( ) Feminino

2. ldade:

( )15a25anos ( )26 a35anos ( )36 a45anos

( ) 46 ou mais
3. Areade atuacdo profissional:

Cargo/ Funcao:

4. Quetipo de acao social vocé pratica?
() Acles de Caridade () AcOes Relacionadas ao meio-ambiente
( ) Outras () Nenhuma

5. Vocé se lembra de algum programa televisivo ou radiofénico que
estimula a comunidade a préatica da cidadania e/ou a¢cdes sociais?
() sim ( )néo

Qual programa:

Emissora:

6. Cite um veiculo de comunicacdo (radio, TV, Outdoor, revistas,
jornais,entre outros) que na sua opinido tem o habito de promover acdes
sociais.

7. Na sua opinido, o veiculo de comunicacdo melhora sua imagem ao
praticar esses héabitos sociais?
( )Sim ( ) Néo

8. Vocé confia nas acgdes sociais apresentadas pelos veiculos de
comunicacao?
( )Sim ( ) Mais ou Menos ( ) Nao

9.Vocé acredita que a empresa que pratica agbes sociais tem a sua marca
produto valorizados?
( ) Sim ( ) Néo

10.Vocé acredita que os veiculos de comunicacdo como formadores de
opinides fazem o seu papel social?
( ) Sim ( ) Néo
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