>
UniCEUB

Centro Universitario de Brasilia

CHRISTIANE CASSIMIRO SOARES

MARKETING SOCIAL NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA:
RELEVANCIA PARA AS INSTITUICOES.

Brasilia

2016



CHRISTIANE CASSIMIRO SOARES

MARKETING SOCIAL NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA:
RELEVANCIA PARA AS INSTITUICOES.

Brasilia

2016

Trabalho apresentado ao Centro Universitario
de Brasilia (UniCEUB/ICPD) como pré-
requisito para a obtencdo de Certificado de
Conclusédo de Curso de Pés-graduacédo Lato
Sensu, na area de Marketing e Cadeia de
Valor.

Orientadora: Prof. Dra. Joana d’Arc Bicalho



CHRISTIANE CASSIMIRO SOARES

MARKETING SOCIAL NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA:
RELEVANCIA PARA AS INSTITUICOES.

Trabalho apresentado ao Centro Universitario
de Brasilia (UniCEUB/ICPD) como preé-
requisito para a obtencdo de Certificado de
Conclusédo de Curso de Pés-graduacdo Lato
Sensu, na area de Marketing e Cadeia de
Valor.

Orientadora: Prof. Dra. Joana d’Arc Bicalho

Brasilia, de de 2016.

Banca Examinadora

Prof. Dr. Nome completo

Prof. Dr. Nome completo



AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus.

Agradeco aos meus pais por me proporcionarem bons estudos e por sempre me
incentivarem a alcancar aquilo que foi almejado;

Agradeco ao meu noivo, que sem ele nada disso seria possivel. Ele € o meu porto
seguro e 0 meu maior incentivador;

Agradeco a Professora e Coordenadora da PoOs Luciana Lanchote, que esteve
sempre presente e que gracas a ela foi possivel a realizacdo deste trabalho;

Agradeco a minha grande amiga Thaiza Pascarelli por toda ajuda concedida ao
longo da realizacdo do estudo;

E por ultimo, mas ndo menos importante, agradeco aos colegas de turma, que
estiveram presentes desde o primeiro ao ultimo dia de aula e que com eles aprendi
abundantemente: Cristiane Andrade e Renato Baldu.



RESUMO

Desde os primérdios, 0 homem, como forma dominante de vida na Terra, assumiu o
papel de mediador da natureza, explorando exaustivamente 0s recursos naturais e
deteriorando a qualidade do meio ambiente. Apenas recentemente, a
conscientizacdo do homem sobre os problemas ambientais comegou a surgir
inclusive na forma de leis. A responsabilidade social agregada ao marketing social
surgiu para incorporar valor a marca da empresa. Com a aplicagdo correta do
marketing social, as empresas tendem a inserir beneficios a sua marca, tanto por
parte dos seus clientes quanto dos seus colaboradores. Diante disso, o objetivo
deste trabalho € analisar a importancia do marketing social aplicado na sociedade e
nas empresas. Para isto, foi primeiramente realizada uma revisdo bibliografica,
posteriormente foi apresentado amostras dos cases de empresas que mais
contribuem para um mundo verde; e por ultimo foi realizado um estudo
observacional, analitico e descritivo, de corte transversal a partir de um questionario
online. O principal resultado encontrado, tanto nos cases quanto no questionario
aplicado, foi a preferéncia demonstrada pelos clientes na hora da escolha de
produtos e servicos por empresas que possuem responsabilidade social. Como
conclusdo do estudo observou-se que a importancia do marketing social estd na
devolucdo para a sociedade sobre aquilo que ela impacta seus valores e principios
norteadores que vao ao encontro de uma sociedade mais justa, equilibrada e
responsavel.

Palavras chave: Sustentabilidade. Responsabilidade Social. Marketing Social.



ABSTRACT

From the earliest days, the man, as the dominant form of life on Earth, assumed the
role of mediator nature, exploring exhaustively natural resources and deteriorating
the quality of the environment. Just recently, awareness of man about environmental
problems began to arise even in the form of laws. The aggregate social responsibility
to social marketing has arisen to incorporate value to the brand of the company. With
the proper application of social marketing companies tend to enter benefits to your
brand, both by its customers as its employees. Although, the objective of this study is
to analyze the importance of social marketing applied in society and companies. For
this, it was first performed a literature review, subsequently submitted samples of
cases of companies that contribute to a green world; and finally it was carried out an
observational, analytical and descriptive, cross-sectional from an online
guestionnaire. The main results found in both cases as in the questionnaire, was the
value shown by customers for companies that have social responsibility. As a
conclusion of the study it was observed that the importance of social marketing is the
disclosure of companies that incorporate social responsibility, a characteristic that
has been shown to be taken into account by customers when choosing products and
services.

Keywords: Sustainability. Social Responsability. Social Marketing.
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INTRODUCAO

Conceitos como filantropia, responsabilidade social e marketing social sdo focos
de discussfes internacionais, porém muito confundidos ainda no Brasil. Ao longo

deste trabalho tais questdes serdo apresentadas e diferenciadas.

Durante a historia da humanidade, grandes foram as conquistas tecnologicas,
politicas e econdmicas. Hoje 0 que se questiona é o preco de todo esse avancgo. O
meio-ambiente foi um dos setores mais menosprezados neste cenario de
capitalismo ganancioso. O que se vé hoje sdo mdultiplos e graves problemas
ambientais que prejudicam todos 0s seus biomas. Entre as principais ameacas estao
a poluicdo da agua, do ar e do solo e também o desmatamento e o aquecimento

global.

O crescimento de publicacdes relacionadas a responsabilidade social e ao
marketing social foi fundamental para a escolha do tema. Além disso, as
curiosidades despertadas em relacdo a maneira como as empresas estdo se
posicionando em relacdo a esse novo modelo de conscientizacdo sustentavel e

como estas sdo compensadas por seus colaboradores.

Demonstrar os beneficios de eliminar os desperdicios e assim contribuir para um
pais mais verde sdo o0s maiores desafios detectados ao longo do estudo, pois,

muitas vezes envolve mais tempo e dinheiro neste processo.

Este trabalho tem como objetivo principal mostrar a importancia do marketing
social e suas formas de atuacéo, aplicado de maneira correta nas empresas e na

sociedade como um todo. Aliado a isso, primeiramente sera diferenciado as



vertentes da gestdo social e suas aplicabilidades no cotidiano de individuos e

empresas.

Como objetivos especificos, compreender a receptividade de consumidores
quanto a valores agregados da marca no que se refere ao social e ambiental,
perceber se grandes corporacdes atuam de fato com a responsabilidade social e
aplicam o marketing social e; identificar a luz de autores, se empresas e pessoas

fisicas consumidoras de fato aplicam e valorizam o marketing social.

A execucao deste trabalho tem como base a pesquisa realizada através de
leituras dos livros e sites apresentados nas referéncias com a finalidade de
demonstrar a importancia da conscientizacdo e também da implantacdo dessa
consciéncia verde no dia-a-dia do individuo e das empresas. Em um segundo
instante, realiza-se uma pesquisa de campo com algumas empresas ja pré-definidas

onde se identifica a aplicacdo ou ndo do marketing social.

E por fim, realiza-se um estudo observacional, analitico e descritivo, de corte
transversal, via questionario online pela plataforma Google, no més de agosto de
2016. A amostra € composta por 150 entrevistados aleatérios, de diferentes faixas-
etaria para entender a magnitude da conscientizacdo da populacdo em relacdo ao

meio-ambiente em um ambito geral.

Para tal, o conteldo desta monografia esta dividido em cinco etapas. Ao longo
do estudo s&o abordados conceitos de responsabilidade social e empresarial,
marketing e marketing social. O ultimo capitulo traz em destaque, o estudo de caso
de cinco empresas internacionais que fazem o uso corretamente do marketing
social. E por fim, aplicacdo de questionarios para variados tipos de publicos para

entender a percepcao do consumidor brasileiro em relacdo as questbes ambientais.



1. RESPONSABILIDADE EMPRESARIAL

A questdo da Responsabilidade Social Empresarial tem sido constantemente
discutida, tanto em meios académicos, quanto no proprio ambiente profissional.
Nota-se que vem crescendo nas empresas a preocupagdo com 0 meio-ambiente, e
mais do que isso, estamos percebendo uma conscientizacdo dos préprios
empresarios sobre a necessidade de melhoria interna, para com o ambiente externo
(TOMEI,1984).

Na préatica empresarial, como nos discursos cientificos e sociopoliticos, a
responsabilidade empresarial e o compromisso voluntario sdo referidos sob
diferentes designacfes. Os termos mais usados sdo a Responsabilidade Social
Empresarial-RSE, a Responsabilidade Empresarial-RE e a Cidadania Empresarial-
CE. (EDUCATION AND CULTURE DG, 2010).

Segundo artigo da Education and Culture; European Commission,
Responsabilidade Social Empresarial-RSE refere-se a empresas e outras
organizacfes e instituicbes que integrem de forma voluntaria a responsabilidade
social para além das suas obrigacdes legais.

Melo Neto E Froes, 2001 consideram que responsabilidade social € um conceito
ainda em construcdo, que vem ganhando escopo e complexidade, constituindo-se
em uma nova area de conhecimento do mundo empresarial.

Para Rodrigues, 2005, o empresariado brasileiro j& caminha na trilha desse
entendimento, percebendo com mais clareza a nobre funcéo de protagonista social.
Se antes a responsabilidade social estava mais no ambito da filantropia, no atual
contexto significa uma forma ética pela qual a empresa se relaciona com seu

publico. O importante é que todas as empresas sejam elas pequenas, meédias ou
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grandes, podem se envolver nesse novo modelo chamado sustentabilidade —
entendida como a necessidade de buscar resultados do ponto de vista ndo somente
econdmico-financeiro, mas também social e ambiental. A ideia de sustentabilidade
vem sendo representada pela ascensao de expectativas em relacdo ao desempenho
social e ambiental.

A sustentabilidade global tem sido definida como a habilidade para “satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a habilidade das futuras geracdes para
satisfazerem suas necessidades” (WORLD, 1987). Da mesma forma, o
desenvolvimento sustentavel “é um processo para se alcancar o desenvolvimento
humano de uma maneira inclusiva, interligada, igualitaria, prudente e segura”
(GLADWIN; KENNELLY; KRAUSE, 1995).

Uma empresa sustentavel, consequentemente, é aquela que contribui para o
desenvolvimento sustentavel ao gerar simultaneamente, beneficios econdémicos,
sociais e ambientais — conhecidos como os trés pilares do desenvolvimento

sustentavel (ELKINGTON, 1994) (FIGURA 1).

Figura 1 — Tripé da Sustentabilidade Empresarial

Desenvolvimento Sustentavel - Tripé da sustentabilidade empresarial
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> formecedore
+ direitos humanos i

* direitos dos trabathadores

* envolvimento com comunidade
* lransparéncia

= postura #ica

SE = Sustentabifdade Empresarial

Fonte — www.copesul.com.br

A Responsabilidade Social Empresarial refere a responsabilidade geral das

empresas por uma gestao sustentavel em termos econdmicos, ecologicos e sociais.
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A grande variedade de empresas e mercados confere diferentes interpretacdes a
este termo. A titulo de orientacdo, a Comissdo Europeia define assim a RSE: A
“Responsabilidade Social Empresarial € um conceito fundamental criado para ajudar
as empresas a integrar voluntariamente preocupacdes sociais e ecoldgicas nas suas
atividades de negdcio e relagbes com stakeholders.” (EDUCATION AND CULTURE,
2010).

Segundo Goldberg, 2001, varias empresas possuiam politicas de atuacéo social
antes dos anos 90, algumas até bem ativas, mas, foi particularmente nessa época
gue elas se articularam sob a forma de um movimento, apresentando-se como
agentes de mudanca social. Dai surgiu o conceito de “cidadania empresarial”’, sendo
empregado para designar o conjunto de acdes desenvolvidas por empresas em
beneficio da sociedade. A empresa-cidada, portanto, passa a ser reconhecida como
empresa que se converte em tradicional investidora de projetos sociais.

Ainda de acordo com Melo Neto E Froes, 1999 uma empresa—cidada é
reconhecida pela exceléncia da sua atuagéo na area social, ganhando a confianca, o
respeito e a admiracdo dos consumidores.

Segundo a GESET, 2000 — Geréncia de Estudos Setoriais, a Responsabilidade
Social Corporativa-RSC esta relacionada a gestdo de empresas complexas, nas
quais as questdes ambientais e sociais sd0 mais importantes para assegurar o
sucesso dos negécios. Considerada também um compromisso da empresa com a
sociedade na busca pela melhoria de qualidade de vida dos colaboradores e da
comunidade.

Para Nascimento, 2003, o conceito de Responsabilidade Socio-Corporativa pode
ser definido como uma integracéo voluntaria dos aspectos sociais e ambientais nos

negocios da empresa. A RSC envolve a integracdo de aspectos socio-econdémico-
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ambientais, com 0s quais a empresa busca garantir estabilidade financeira,
minimizar os impactos ambientais e agir de modo socialmente responsavel.

O conceito de Responsabilidade Social Empresarial traz, ainda, a questdo da
relacdo da empresa com seus diversos publicos de interesse, conforme expresso na

definicdo online do Instituto Ethos, 2013:

Responsabilidade social empresarial é a forma de gestdo que se define pela
relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais
ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis
com o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geracg6es futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a reducdo das desigualdades sociais.

D’ambrosio & Melo Neto, 1998; Froes, 1999 definem que a Responsabilidade
Social de uma empresa consiste na sua decisdo de participar mais diretamente das
acfes comunitarias na regido em que esta presente e minorar possiveis danos
ambientais decorrentes do tipo de atividade que exerce.

Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos, Vassalo, 1999 demonstra que
"76% dos consumidores preferem marcas e produtos envolvidos com algum tipo de
acao social, desde que eles tenham preco e qualidade competitivos”. Uma forte
constatacdo de que o consumidor/cliente comeca a desenvolver uma consciéncia
social e cobrar mais das empresas, fazendo com que elas criem uma nova postura
gue € a de tornar-se uma empresa-cidada.

Na visdo de Goldberg, 2001, a proposta de promover o desenvolvimento social a
partir do incentivo a projetos autossustentaveis conquistou massa critica dentro do
universo das empresas, em oposi¢céo as tradicionais praticas de carater paternalista,
do assistencialismo gerador de dependéncia e mantenedor da ordem vigente.

Enquanto para algumas liderancas do terceiro setor, cidadania empresarial ainda

representa o investimento de uma empresa em a¢gdes em prol da comunidade, para
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outras, exibe conotacdo mais ampla, simbolizando o novo contrato esperado entre
empresa e sociedade, pautado pela ética nas praticas comerciais, na relacdo com o
meio ambiente e com todos 0s seus publicos. Tudo isso passa pelas politicas de

relacionamento da empresa com todos aqueles que interagem com ela.

1.1Vantagens de adotar responsabilidade social nas empresas

O perfil dos consumidores em geral mudou muito nos ultimos dez anos, com a
Era da informacgéo, todo consumidor € capaz de adquirir facilmente informacodes
sobre certa empresa ou produto, conforme demonstrou um estudo realizado em
2015 pela Accenture — empresa global de consultoria e gestdo, servicos e
tecnologias. Atrair e, principalmente, manter clientes nesse novo cenario tem se
tornado tarefa dificil para as empresas e a maioria delas tem se saido bem quando o
foco é na sustentabilidade. (ACCENTURE, 2015).

Adquire maior valor agregado a imagem da empresa; Maior capacidade de obter
recursos necessarios e conhecimentos; Maior motivacao de seus funcionarios - as
empresas que investem em acdes sociais sdao mais admiradas por seus
empregados, consequentemente, essas empresas sdo capazes de atrair melhores
funcionarios (LIMONGI, 2015).

A RSE melhora a comunicacdo da empresa com a sociedade por uma simples
razao: a partir do momento em que a empresa esta convencida do seu papel social
e se orienta para a melhoria continua dessa sociedade, este esfor¢co resulta em um
constante fortalecimento, que aumenta e reforca o seu conceito junto dessa mesma

sociedade. (EDUCATION & CULTURE, 2010).
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A Responsabilidade Social nas empresas traz inUmeros beneficios, tanto dentro
como fora da instituicdo. Além de otimizar e até eliminar gastos, ainda serve como
incentivo para seus funcionarios e colaboradores. Com a estrutura da empresa
rodando perfeitamente, funcionarios bem engajados e motivados, eles passam a
divulgar a empresa de uma forma que nenhum cliente conhece revelando como é o
seu ambiente interno de trabalho, adquirindo e captando novos clientes interessados

na mudanca ambiental do pais.
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2 MARKETING

Marketing € uma palavra proveniente da lingua inglesa, apesar de estar
intrinseca a cultura mundial (MESQUITA, 2015).

Em inglés, market significa mercado e Marketing pode ser traduzido como
mercadologia, um estudo das causas, objetivos e resultados que sdo gerados
através das diferentes formas como lidamos com o mercado. Compra, venda e
trocas de servigos, produtos ou ideias (MESQUITA, 2015)

Segundo Kotler E Keller, 2006, o marketing é uma ferramenta fundamental para
0 sucesso de uma empresa, pois 0 seu papel € identificar e satisfazer necessidades
humanas e sociais. E também um processo de troca, na qual a satisfacdo das

necessidades é transformada em uma oportunidade de negdcios.

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele
aponta quais 0s segmentos que a empresa é capaz de servir melhor e que
projeta e promove os produtos e servicos adequados. (KOTLER, 2005,
p.13)

Segundo Cobra, 2003, marketing define-se como um processo na sociedade
pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos é antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepc¢éo, promocéo, troca e distribuicéo fisica de

bens e servigos.

A American Marketing Association define o marketing como “uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao
e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento

com eles, de modo que beneficie a organizagdo e o seu publico interessado”.
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Kotler afirma que o marketing deve ter uma relacdo de interdependéncia com
todos os departamentos de uma empresa. "O marketing ndo pode ser visto apenas
como um setor. Na verdade, esse setor deve funcionar como uma forca de papel
decisivo para o sucesso de um negocio.” (LIRA, 2014).

Ainda segundo Kotler, o processo de uma venda pode ser dividido em seis
etapas: 1. prospectar clientes, 2. entender as necessidades do publico-alvo, 3.
desenvolver solucdes, 4. fazer a proposta, 5. negociar contratos e 6. fechar a venda.

Ele ainda afirma em sua palestra, que as trés primeiras etapas devem — quando
ha pessoas suficientes — ser feitas por um profissional de Marketing, enquanto as
dltimas sdo uma atribuicdo do departamento de vendas. "Com esse funil, cada
passo € tomado por quem sabe o que esta fazendo" diz.

Ainda de acordo com a palestra de Kotler, o funil serve para mostrar a principal
diferenca entre as duas areas. "O marketing € responsavel pela criatividade e pelas
estratégias apropriadas para chegar ao cliente, enquanto a execucédo fica com o
pessoal de vendas".

Kotler ressalta ainda que o planejamento estratégico é importante, mas néao
deve se sobrepor ao processo criativo. "O marketeiro precisa de tempo para pensar
e conceber as melhores ideias", afirma (LIRA, 2014).

Ainda para Kotler, valorizar os clientes é por si s6, uma verdadeira estratégia de
marketing.

As relacbes comerciais sdo baseadas numa relagéo simples: empresas vendem
0 que consumidores precisam. "Mas h& companhias que vendem, por um preco alto,
algo que pode ser encontrado em qualquer lugar. E se dao bem", diz Kotler.

A construgdo da marca € intimamente ligada ao storytelling — a capacidade de

se contar uma boa histéria. Para mostrar a trajetoria da sua empresa da melhor
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forma, Kotler recomenda que o marketeiro seja um pouco jornalista. "O pessoal da
imprensa se atém a todos os detalhes, sabe selecionar o que € mais importante na
construcdo de uma noticia e sabem se expressar. Essas caracteristicas séo
essenciais para quem trabalha com marketing.” (LIRA, 2014).

Segundo Kotler, o objetivo principal de um empreendedor € o lucro. No entanto,
a busca pelo dinheiro ndo pode ser a Unica meta. “Consciéncia ambiental, ética e
respeito pela lei nGdo devem ser deixados de lado ao construir a sua marca”, diz
Kotler.

Para concluir sua palestra, Kotler afirma que para que o marketing se integre a
todos os departamentos da empresa, deve-se mostrar a todos o que é feito pelo
setor. Mais ainda: todos devem entender que o dinheiro gasto com estratégias de
marketing ndo € um desperdicio. "Seja amigo de todos. Almoce com o pessoal do
financeiro, que toma conta do dinheiro e deve enxergar seu trabalho com mais
ressalvas. Explique suas atividades e mostre sua importancia".

Drucker, 1973, define o conceito de marketing, revelando que a venda néo € o

seu principal objetivo:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou servi¢o
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria
resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria entédo
seria tornar o produto ou servigo disponivel. (DRUCKER, 1973, citado por
KOTLER & KELLER, 2006, p. 4).

Churchill Jr. & Peter, 2000, conceituam que a atividade de marketing é baseada

nas trocas e que estas podem ou ndo ter como objetivo o lucro, mas que,

normalmente, o marketing visa ambos os fins.
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Segundo Blythe, 2005:

Marketing é o termo dado as atividades que ocorrem entre a organizagao e
seus consumidores. Esse termo vem do conceito original de mercado, em
gue os compradores e vendedores negociam uma transacao de beneficio
mutuo. O objetivo do marketing é assegurar que os clientes irdo fazer trocas
com determinada empresa, ao invés de escolher o concorrente. Para fazer
isso de forma eficaz, a empresa deve fornecer aos clientes o que eles
desejam comprar, a precos que representem valor monetario. (BLYTHE,
2005, p. 23).

Para compreender o marketing de forma mais intrinseca, 0os préximos

tépicos abordarao ferramentas relevantes para ser realizado da forma mais eficaz.

2.10s quatro p’s do marketing

Os 4 Ps do Marketing — ou Marketing Mix ou Composto de Marketing — s&o um
conjunto de variaveis controlaveis formado por: Promocéo, Preco, Praca e Produto,
que conforme a estratégia da empresa, pode ser usado para influenciar na forma

como os consumidores respondem ao mercado (RENAN, 2016).

« Preco: A sobrevivéncia de uma empresa esta intimamente ligada a esse P. O
preco é, na verdade, o valor que sera cobrado pela solu¢do que vocé oferece.
Além da defini¢cdo do valor, outros pontos como a maneira que sera cobrada e
outras estratégias voltadas ao pagamento sao abordadas (MESQUITA, 2015).

« Praca: Responsavel, especificamente, por como o cliente chega até vocé,
aos seus produtos e servicos. Refere-se ao local que o seu produto sera
comercializado (RENAN, 2016).

e Produto: O Produto serve para a sua equipe entender e definir quais 0s
atributos e caracteristicas do que é oferecido (RENAN, 2016).

e Promocao: Promocao, aqui, é diferente da ideia de liquidacdes e Sales que

vemos em shoppings e centros comerciais. Este ultimo ponto refere-se as



estratégias que serdo utilizadas para a divulgacédo do produto ou servico. E

onde entra a publicidade (MESQUITA, 2015).

2.2 Desejos, necessidades e demandas

Segundo Kotler, 1998, Necessidades sdo requisitos humanos basicos como ar,
comida, agua, vestimenta, abrigo, locomocéo, higiene, seguranca, amizade, familia,
autoestima etc. Kotler ainda diz que “necessidades se torna um desejo quando eles
sdo direcionados para um objeto especifico que talvez possa satisfazer a
necessidade”.

A necessidade existe, o desejo ndo. A licdo ensinada por Kotler é que néo se cria
a necessidade, o que pode ser feito é através de fatores sociais, influenciar o desejo.
Influenciar, porque a deciséo final é sempre do cliente e ele é quem, afinal, decide
pela compra.

Ao contrario do que se pensa o0 consumidor ndo compra algo que ele ndo queira
0 que acontece é o poder de influéncia que é ofertado a ele, e como resultado o
desejo que é criado por comprar algo que satisfaca uma necessidade que ja

preexiste.
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FIGURA 2 - Piramide de Maslow
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As necessidades séo classificadas em diversos niveis. Para Abraham Maslow,
por exemplo, as necessidades humanas séo divididas em uma hierarquia de cinco
partes, conforme mostrada na figura 2:

1. Fisiologicas: a fome, a sede, o sono, o abrigo sdo manifestacbes de

necessidades béasicas ou fisiologicas.

2. De seguranca: sentir-se seguro dentro de casa, ao caminhar na rua, no
trabalho possuir um cargo estavel.

3. De relacionamento (sociais): necessidade de pertencer a um grupo, de amar
uma pessoa, de afeito, afeicéo, de dialogo, amizade.

4. De estima: “Todas as pessoas em nossa sociedade (exceto algumas com
patologias mentais) tem necessidade ou desejo por uma estavel, firme, uma
[comumente] alta avaliacdo de si mesmo, de auto respeito e pela estima de
outras pessoas”. Maslow. S&o necessidades de conquistar, de confianga em

encarar o mundo, de adequacdo, de liberdade, reputacédo, prestigio etc.
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5. De auto realizacdo: Maslow explica a manifestacdo dessas necessidades
variam de pessoa para pessoa, em algumas, diz ele, pode ser o desejo de ser
uma méae ideal em outras o de ser atleta, outros de pintor e assim por diante.

E possivel enxergar outra forma de abordar as necessidades, como por
exemplo, as divisbes de McClelland, onde ele e sua equipe as distribuiram em trés:

1. Necessidade de realizagcdo: De acordo com o Mcclelland, 1961, a
necessidade de realizacdo é o desejo da pessoa de atingir objetivos que |he
desafiem, em buscar fazer sempre melhor e mais eficientemente, em
perseguir a exceléncia e o0 sucesso e em obter reconhecimento por suas
conquistas.

2. Necessidade de poder: A necessidade de poder é o desejo que o individuo
tem de possuir o controle dos meios de influenciar outros individuos. De
acordo com Mcclelland, 1961, pessoas que possuem uma alta necessidade
de poder tentam se destacar ou causar impacto de alguma forma diante de
outros.

3. Necessidade de associacdo: Mcclelland, 1961, define a necessidade de
associacdo como o desejo que o individuo tem de estabelecer, manter ou
restabelecer relacdes afetivas positivas com outros individuos. Essa

necessidade esta intimamente ligada ao desejo de se sentir querido ou aceito.

Demandas sdo “desejos por um produto especifico apoiada na capacidade de
pagar (pelo produto)” explica Kotler (2006) em seu livro Administracdo de Marketing.
Em outras palavras, a demanda é a juncdo do desejo por um determinado

servico ou produto, com a condi¢cdo de assumir seus custos.
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3 MARKETING SOCIAL

O primeiro conceito de Marketing Social foi introduzido por Kotler E Zaltman,
1971, em um artigo no Journal of Marketing, no qual definiram como o0 uso dos

principios do marketing para promover uma causa social, ideia ou comportamento.

Ainda de acordo com Kotler (LEE; KOTLER, 2009, p. 51), o marketing social é a
aplicacdo dos principios e técnicas de marketing para criar, comunicar e entregar
valor, com o objetivo de influenciar o comportamento do publico-alvo em seu

beneficio e de toda a sociedade.

Para Vaz, 1995, marketing social € a modalidade de acdo mercadoldgica
institucional que tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas
sociais, as caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questfes de

higiene e saude publica, de trabalho, educacao, habitac&o, transporte e nutricao.

Ainda de acordo com Vaz, 1995, os programas baseados no marketing social
sao trabalhos cuidadosos de pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema
social, identificando-se os focos de resisténcia a uma mudanga comportamental e,
entdo definir um planejamento de apresentacao de ideias, formulacdo de propostas

e de preparacao da estrutura necessarias para dar sustentacdo a campanha.

Segundo outra publicacdo de Vaz, 2003, p. 281, nos anos 1970 ja existia a
preferéncia pelas empresas socialmente responsaveis, mas, 0 agravamento das
crises sociais no mundo e o surgimento de guerras, fez com que fosse exigido um

posicionamento ainda mais forte das empresas e do Estado.
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De acordo com Albuquergue, 2006:

Trata-se da modalidade de acdo mercadolégica institucional que tem por
objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais e caréncias 28 da sociedade
em questbes de saude publica, trabalho, educacdo, habitacdo e nutricdo.
(ALBUQUERQUIE, 2006, p. 104).

Segundo Lee E Kotler, 2009, p. 48, o propésito do marketing social é
desenvolver estratégias para promover mudancas de comportamento desejados,
destacando os beneficios dessa mudanca e seus custos. A ado¢do de uma ideia,
assim como a de adocdo de um produto, implica uma compreensao profunda das
necessidades, percepcoes, preferéncias, grupos de referéncias e padrbes de
comportamento do publico alvo, além da adequacdo da mensagem, da midia, dos
custos e facilidades, com o objetivo de potencializar a naturalidade da adocdo da
ideia

Para que isso aconteca, a ferramenta dos 4Ps é utilizada: tornar determinado
comportamento mais atraente e oferecer bens e servicos que ajudem o publico alvo
a incorporar a nova conduta (produto); alterar o custo de um comportamento em
relacdo ao antigo (prego); criar mecanismos para tornar a mudanca de
comportamento mais facil (praca) e promover os beneficios de curto, médio e longo

prazo do novo héabito (promocao) (KOTLER, 1994, p. 287).

Como afirmam os autores:

O marketing social se baseia na compreensao das necessidades do publico-
alvo, desejos, percepcdes, preferéncias, valores e barreiras, transformando
esse entendimento em um plano eficaz para alcancar os resultados
desejados de comportamento. (LEE; KOTLER, 2009, p. 48).

Como foi percebido ao longo do capitulo, o0 marketing social tem como obijetivo o

uso dos principios do marketing a fim de favorecer uma causa social, ideia ou
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comportamento. A verdadeira esséncia do marketing social esta na propagacao de
praticas e atitudes especificas para um publico adotante. J& a responsabilidade

social € a preocupacédo que as empresas, individuos e governo tém pelo meio-social.
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4 GREENWASHING

Sobre greenwashing, nos termos de Limongi, 2015:

Ser consciente dos impactos que se pode causar ao meio ambiente é 6timo,
mas as empresas precisam ter alguns cuidados na hora de desenvolver
suas iniciativas e divulga-las para o publico externo. Nao basta apenas dizer
que se preocupa com 0 meio ambiente. E preciso incorporar essa
preocupacdo no cotidiano. Do contrario, 0 que era para ser algo positivo se
transforma em uma mancha na reputacdo da empresa (LIMONGI, 2015,
online).

O termo também é conhecido como: maguiagem verde ou lavagem verde, tendo
em vista que sua aplicacdo vai de encontro as concepc¢des éticas inerentes a eco
propaganda. Em resumo, o greenwashing se apropria essencialmente de vantagens

ecologicas como forma de esconder a realidade, como define Araujo, 2007:

Greenwashing é um termo em lingua inglesa usado quando uma empresa,
ONG, ou mesmo 0 préprio governo, propaga praticas ambientais positivas e,
na verdade, possui atuacdo contraria aos interesses e bens ambientais.
Trata-se do uso de ideias ambientais para construgdo de uma imagem
publica positiva de “amigo do meio ambiente” que, porém, n&do é condizente
com a real gestdo, negativa e causadora de degradacdo ambiental. O
Greenwashing tem sido uma pratica de gesté@o (nociva, diga-se de passagem)
muito adotada por empresas ligadas a diversos ramos da atividade
econdémica (ARAUJO, 2007, online).

Conforme os autores acima descrevem o greenwashing, percebe-se trés casos

ilustrativos na figura abaixo:
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FIGURA 3 — GREENWASHING E ISSO
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Fonte: CAROL DAEMON, 2013

No final da década de 1950 surgiram as primeiras discussdes na academia a
respeito da responsabilidade social das empresas. J4 naquela época, estudiosos
como Keith P. Davis e William C. Frederick entendiam que era necessario conciliar
responsabilidade e poder. Em outras palavras, eles visualizavam que as empresas

deveriam fazer algo para beneficiar a sociedade.

Entéo, anos mais tarde, veio o conceito de Responsabilidade Social Corporativa.
Muitas empresas logo perceberam que, se associassem suas marcas com questdes

sociais ou ambientais, seriam mais bem vistas pelo consumidor (LIMONGI, 2015).

No livro Administracdo de Marketing, de Philip Kotler e Kevin Lane Keller, 2006,
os autores falam de uma pesquisa que, apesar de antiga, € interessante. O
levantamento foi feito em 1999 pela Environics International, uma empresa de
pesquisa de opinido publica, e revelava que 67% dos norte-americanos estavam
dispostos a comprar produtos com base em fundamentos éticos. Esse numero
apenas expressa 0 quanto o cumprimento das obrigacdes sociais e ambientais

pesava na hora da compra (LIMONGI, 2015).
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Entretanto, enquanto algumas empresas realmente se conscientizaram sobre 0s
problemas causados, aliaram-se a causa e de fato comecaram a agir a favor do
meio-ambiente, outras empresas apenas comecaram a divulgar que eram também

adeptas deste movimento, sem que houvesse nenhuma mudanca interna.

O greenwashing tem sido utilizado, entdo, para denominar as estratégias,
discursos e campanhas publicitarias de empresas que se dizem ambientalmente
corretas, mas na verdade ndo sdo. Como acusa o portal Ecycle, uma propaganda

enganaosa.

4.1Sinais e principais motivos para néo fazer o greenwashing

Nos dias atuais, os consumidores estdo cada vez mais antenados nas noticias
gue correm por ai, principalmente quando de alguma forma, possa vir a afetar seus
interesses. Anunciar hoje, uma propaganda enganosa, ou uma falsa verdade pode

custar muito caro para a empresa.

De acordo com uma pesquisa feita pelo Market Analysis em 2015, varios

exemplos praticados por empresas diariamente sé&o sinais de Greenwashing, como:

Maleficios esquecidos. Exemplo: equipamento eletrénico eficiente energeticamente,
mas que contenha materiais prejudiciais a saude e ao meio ambiente;

Paradoxos. Exemplo: combustivel de origem féssil alegadamente verde como
gasolina eco; ou automoveis verdes quando qualquer automével polui muito mais
que qualquer transporte publico ou modo ativo para mobilidade.

Produtos verdes X empresa suja. Exemplo: como lampadas eficientes feitas em uma

fabrica que polui rios;


http://www.ecycle.com.br/component/content/article/35-atitude/2094-definicao-o-que-como-traducao-greenwashing-estrategias-marketing-propaganda-consumo-produtos-servicos-atitude-apelo-ambiental-enganosa-empresas-consciencia-ambiental-casos-exemplos-cuidados.html
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mobilidade_ativa

Falsa analogia. Exemplo: uso injustificado de cenarios naturais para vender produtos
ambientalmente inadequados. Exemplo: veiculos poluidores do ar trafegando em
florestas preservadas.

Falta de clareza. Exemplo: uso de expressdes vagas, como ecologicamente
amigaveis (eco-friendly);

Falta de provas. Exemplo: xampu, sabdo ou detergente que afirma ter certificacéo
ambiental, mas que nédo se pode confirmar a veracidade.

Promessas vagas. Exemplo: produtos que se anunciam como 100% naturais, como
garantia de seguranca, embora muitas substancias que ocorrem na natureza sejam
prejudiciais ou téxicas, como o arsénio e o formaldeido.

Irrelevancia. Exemplo: énfase sobre um insignificante atributo que é verde, quando
todos os demais atributos ndo o sdo, como informar que o produto é livre de CFC,
substancia proibida ha mais de vinte anos.

Mentira. Exemplo: uso de certificados ambientais que parecem ser emitidos por uma
entidade reconhecida como: EcolLogo, Energy Star, entre outras, mas que de fato,
Nao o sao.

Uso de jargao cientifico e de informacdes que a maioria das pessoas ndo € capaz de
entender.

Demonios Maquiados. Exemplo: cigarros orgéanicos ou pesticidas ambientalmente

amigaveis.

Na figura abaixo se percebe um exemplo claro de falsa analogia. O empresario
visa apenas o maior lucro monetario enquanto vende carros, que hoje é o meio de
transporte que mais polui 0 meio-ambiente, atribuindo a imagem do automoével a

uma responsabilidade ecoldgica falsa.
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FIGURA 4 — GREENWASHING E ISSO (Parte2)
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Fonte: CAROL DAEMON, 2013.

Para Limongi, 2015, isso tudo pode acarretar em sérios danos a empresa e a
sua imagem:
Demonstra falta de ética: uma empresa que levanta uma falsa bandeira esta
enganando o consumidor. Nao seria de se estranhar que fossem divulgadas falsas
informacBes sobre os seus produtos também. E questdo de ldgica.
2. Nao corresponde a realidade: hoje o acesso a informacdo esta muito mais
dindmico. Com apenas alguns cliques, € possivel consultar se um fato é verdadeiro
ou ndo. E, convenhamos, a verdade sempre vem a tona.
3. Pode arruinar a reputacdo da empresa: se antigamente o consumidor podia, no
maximo, reclamar para alguns amigos, hoje a internet permite que ele fale sobre a
marca para milhares de pessoas ao redor do mundo. E a noticia se espalha
rapidamente.
4. Sai caro limpar a mancha: a empresa que pratica o greenwashing vai ter que
gastar muito tempo e dinheiro para reconquistar a confianca perdida de seu publico,
sejam eles investidores, consumidores e até mesmo funcionarios.

5. Existe a chance do fracasso: reconhecer o erro € um dos primeiros passos, mas
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nao quer dizer que va funcionar. Apesar de todos os esfor¢cos, a empresa pode néao

ter a resposta esperada do publico e perder seu espaco de mercado.

A publicidade deve ser a Ultima etapa do processo de sustentabilidade da
empresa. Ela s6 é valida quando realizada intrinsicamente por toda a cadeia da
instituicdo. Se o conceito sustentavel ndo estiver realmente presente nos conceitos

desta, sua reputacdo podera ser arruinada da noite para o dia.

31



5 CASES - As marcas mais verdes do Mundo

Para a definicdo dos cases, iniciou uma pesquisa de diferentes ramos de
empresas que possuem o0 marketing social como ferramenta de acdo para
exploracdo de formas e estruturas nos seus mais diferentes ambitos. Foi escolhidas
empresas do ramo de calcados, alimentacdo e automobilistico. Em um segundo
instante, foi feita uma pesquisa exploratéria no relatério oficial do site da Interbrand
consultoria global que gerencia valores de uma marca, divulgado em junho de 2014,
para verificar as empresas que mais se preocupam com a sustentabilidade e a
preservacdo do meio-ambiente. Foi feita uma pesquisa a fundo das trés primeiras
colocadas no ranking, empresas estas todas do ramo automobilistico, dando
sequéncia as outras duas empresas lideres em seus segmentos, de calcados e

alimenticio, respectivamente.

As informacdes dos textos estéo disponiveis em:

http://interbrand.com/,

— http://interbrand.com/wp-content/uploads/2015/08/Interbrand-Best-Global-

Green-Brands-2014-Overview-8.pdf,

— http://www.ford.com.br/ford/sobre-a-ford/sustentabilidade/desenvolvimento-de-

produto,

— http://www.toyota.com.br/mundo-toyota/sustentabilidade/,

— http://www10.honda.com.br/sustentabilidade/wp-

content/uploads/2015/12/HSA-relatorio-sustentabilidade-2015.pdf,

— http://news.adidas.com/br/Latest-News/Grupo-adidas-supera-meta-de-uso-de-

algod-o-sustent-vel-em-2014/s/6e883895-44fd-422¢c-96bf-8abc5b7a6564,
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— http://www.adidas.com.br/sustentabilidade.html,

— https://www.mcdonalds.pt/mcdonalds/ambiente/,

— https://www.mcdonalds.pt/mcdonalds/politica-ambiental/.

Acessados em 01 setembro de 2016.

5.1Ford

De acordo com o site oficial da Ford, o Brasil € um dos cinco centros mundiais de
desenvolvimento do produto da Ford mundial. O seu time soma hoje cerca de 1.200
engenheiros, que trabalham ininterruptamente com as mais avancadas tecnologias
para produzir veiculos cada vez mais seguros, econémicos, acessiveis e amigos do
meio ambiente.

Nenhum produto entra nas fabricas sem uma avaliacao prévia, feita com base na
Norma de Gerenciamento de Substancia Restrita (RSMS), a fim de evitar o uso de
substancias potencialmente téxicas ou agressivas a saude dos empregados e ao
meio ambiente (FORD, 2016).

Em 2006, a Ford lancou um programa mundial, ainda mais amplo, para eliminar
dos veiculos da marca, até 2009, todas as substancias potencialmente nocivas a
saude e ao meio ambiente. Entre essas substancias estdo principalmente o cromo
hexavalente, o cadmio e o chumbo (FORD, 2016).

O indice de reciclabilidade dos veiculos chega hoje a 85%. O aumento desse
percentual € uma tarefa que envolve uma vasta cadeia, desde os fornecedores de

matérias-primas, fabricantes de pegas e veiculos, com cuidados na concepgao e
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marcacdo dos produtos, até os consumidores e 0 poder publico, com a
conscientizacéo e regulamentacao de centros de reciclagem (FORD, 2016).

A necessidade de preservar 0S recursos naturais e evitar a poluicdo ambiental
sao fatores que colocam essa questdo na ordem do dia. A reciclagem dos materiais
economiza matérias-primas e energia (FORD, 2016).

Vérias solucdes ja sdo aplicadas com esse objetivo, como, por exemplo: 0 uso de
garrafas PET para fazer revestimentos internos de carpete; tampas de garrafas para
confeccdo de partes do painel; para-choques antigos para a producdo de para-
choques novos; caixas de baterias para fabricacdo do revestimento interno dos para-
lamas e pedais; garrafées plasticos para a confeccado de lanternas; pneus velhos
para a producdo de pneus novos; carpetes transformados em ventiladores; e caixas
de computador para a producédo de grades de para-choques (FORD, 2016).

Entre outros pioneirismos, foi a primeira a lancar um veiculo a alcool, o Corcel I,
em 1979, e hoje produz a mais avancada familia de motores flex (FORD, 2016).

Todas as unidades da Ford possuem a certificagdo 1SO 14000 norma que
qualifica a empresa como ambientalmente sustentavel (FORD, 2016).

Segundo uma pesquisa publicada pela Interbrand em junho de 2014, a Ford

lidera o ranking das marcas mais verdes do planeta.

5.2Toyota

Empresa fundada no Japao em 1937, pela familia Toyoda. Segundo site oficial, a
primeira unidade inaugurada no Brasil foi em 1958. Conta com mais de 129 mil
colaboradores ao todo. A preocupacéo com a preservacdo do meio-ambiente € parte

essencial da filosofia Toyota, por isso hoje ela é considerada uma das marcas mais
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verdes do planeta. Atitudes sustentaveis que vao desde os métodos de producéo até
o desenvolvimento de novas fontes de energia limpa. Além das acbes realizadas
diretamente nas comunidades onde atua por meio da Fundacdo Toyota Brasil

(TOYOTA, 2014).

Com décadas de pesquisas e inovacao, a Toyota € pioneira no desenvolvimento
de novas formas de energias sustentaveis, antes mesmo de o assunto entrar em
pauta mundialmente. Em 1997 inaugurou o mercado de veiculos hibridos com o
Prius, primeiro automovel da categoria a ser produzido em série, e redefiniu a
indUstria automobilistica. Responde por mais de 80% dos hibridos vendidos no
mundo, sem nunca perder a perspectiva de um futuro melhor para o planeta, com
seus varios centros de pesquisa, incentiva novas tecnologias e a busca de forma

ainda mais limpa (TOYOTA, 2014).

Ainda de acordo com informacfes colhidas no site, a fabrica de Sorocaba
inaugurada em 2012 é a primeira ecofactory do Brasil, seguindo o modelo da matriz
no Japdo. Um conjunto de processos de producéo e organizagcéo dos fornecedores
aliados a acbes, dentro e no entorno da fabrica, garantem o menor impacto nos

recursos naturais da regido e a atmosfera do planeta (TOYOTA, 2014).

A Toyota do Brasil apresenta anualmente seu Relatorio de Sustentabilidade,
documento que mostra a forte ligacdo da Toyota com o Brasil e enfatiza os
compromissos e metas para a melhoria continua da gestdo socioambiental e

econOmica assumidos pela empresa.
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5.3Honda

A filosofia Honda permeia todas as atividades da empresa, procurando promover
os valores intrinsecos a sua cultura organizacional entre todos os seus publicos.
Assim, meio ambiente, seguranc¢a, qualidade e sociedade sdo quatro temas de
importancia estratégica e estdo presentes em todos os processos de decisdo. Ao
minimizar impactos negativos e maximizar os positivos, com foco em acdes de
meédio e longo prazo, a Honda garante sua contribuicdo efetiva para uma sociedade
sustentavel (HONDA, 2015).

Nesse sentido, desde o inicio de sua historia, a empresa direciona esforcos para
atuar de forma social e ambientalmente correta, com programas de desenvolvimento
tecnolégico que minimizem impactos em todos os ciclos de vida de seus produtos,
ou seja, da fabricacéo até os servicos de assisténcia técnica (HONDA, 2015).

Cada vez mais, a Honda prioriza o aperfeicoamento da comunicacdo e o
fortalecimento do conceito de sustentabilidade dentro de seus negocios. Por isso, a
companhia iniciou em 2015 um trabalho de mapeamento e engajamento de seus
publicos de interesse, com o objetivo de alinhar cada vez mais sua atuacdo em
sustentabilidade as expectativas de suas partes interessadas (HONDA, 2015).

A Honda também engaja seus parceiros a assumirem o mesmo compromisso da
marca com a sustentabilidade de suas atividades. Para isso, a empresa reconhece e
certifica os concessionarios e fornecedores que trabalham para reduzir os impactos
ambientais de suas atividades e contribuir o bem estar da sociedade (HONDA,
2015).

A Honda entende que os fornecedores representam uma parcela importante de
seu negocio e esta consciente de sua grande responsabilidade na cadeia produtiva
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do setor. Por isso, como parte do trabalho de relacionamento, realiza contato diario e
visitas frequentes aos parceiros, além de promover convencfes para apresentar
novos produtos e diretrizes. A empresa ainda coordena uma avaliacdo periddica
junto a todos os seus fornecedores diretos, exigindo uma qualificacdo minima de 80
pontos, de um total de 100, para que possam continuar trabalhando com a
companhia (HONDA, 2015).

Contudo, a Honda entende que apenas avaliar ndo basta. Portanto, promove
anualmente o New Honda Circle — Suppliers (Novo Ciclo Honda de Fornecedores),
evento desenhado para integrar os fornecedores a cultura da empresa, promover a
melhoria de qualidade, custos, entrega, gerenciamento e aperfeicoar 0s servicos.
Dessa forma, a empresa também contribui para o desenvolvimento daqueles que
compdem a cadeia produtiva do negécio (HONDA, 2015).

Atenta a sua responsabilidade, a companhia também exige que seus
fornecedores cumpram a legislacéo trabalhista e as regulamentagdes ambientais e
de qualidade (HONDA, 2015).

Segundo a pesquisa da Interbrand, a empresa ocupa o terceiro lugar no ranking

das marcas mais verdes do planeta.

5.4 Adidas

O consumidor de hoje procura estar sempre na moda, com um visual atual, e
gue seu produto também seja sustentavel. Eles ndo querem ter que escolher entre

um produto ecolégico e um produto ndo ecologico (ADIDAS, 2014).
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O Grupo Adidas anunciou em 2014, que mais de 30% de todo o algodao
adquirido pela companhia foi do tipo Better Cotton (BCI), ou algodao sustentavel.
Esse foi, na época o maior volume da historia da companhia e superou a meta de
25%. Para 2015, a companhia utilizou 40% do algod&o sustentavel, que € produzido
de acordo com as diretrizes de producédo sustentavel e adquirido principalmente de
agricultores situados na india, Paquistao e Brasil. (ADIDAS, 2015).

A meta da companhia € utilizar 100% de algoddo sustentavel em todas as suas
categorias de produtos até 2018 (ADIDAS, 2015).

A iniciativa BCI busca tornar a producdo mundial de algoddo mais sustentavel.
Para tanto, a Better Cotton trabalha com organiza¢des de toda a cadeia de producéo
e com grupos de interesse para solucionar os impactos sociais e ambientais
negativos, como 0 uso excessivo de pesticidas e aguas, e promover, a0 mesmo
tempo, condicdes justas de trabalho para os agricultores e trabalhadores (ADIDAS,
2015).

A Adidas também anunciou em dezembro de 2015 o seu mais novo langamento:
um ténis feito em uma impressora 3D. O modo como o produto é fabricado ndo é a
Unica novidade. O material utilizado para produzir o calcado tem como base

plasticos e outros residuos encontrados no oceano (ADIDAS, 2015).

A ideia surgiu em parceria com a Parley for the Oceans, uma ONG que atua na
protecdo do meio ambiente, mais especificamente na despoluicdo dos oceanos

(ADIDAS, 2015).

Segundo a marca, a ideia representa novos padroes a serem seguidos pela
industria, referindo-se a um produto que une sustentabilidade e tecnologia (ADIDAS,

2015).
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Infelizmente, o ténis ainda é apenas um protétipo e ndo ha data prevista para seu
lancamento. Sabe-se, no entanto, que esse ndo é o unico produto no qual a Adidas
pretende investir em tecnologia 3D. O projeto Futurecraft series, anunciado pela
marca em novembro de 2015, promete lancar, além de calcados, pecas de roupa

fabricadas através de impressao 3D (ADIDAS, 2015).

De acordo com a pesquisa da Interbrand publicada em junho de 2014, a empresa
ocupava o oitavo lugar no ranking das marcas mais verdes do planeta, sendo a

primeira marca a aparecer na lista do ramo calgcados.

5.5Mcdonald’s

A marca McDonald’s esta presente em 121 paises, contando com mais de 35 mil
restaurantes e alimentando diariamente 68 milhdes de clientes. Suas vendas

superam os US$ 20 bilhdes (MCDONALD'’S, 2016).

O Brasil, pais que desde 1979 conta com suas franquias, esta entre os oito

maiores mercados da corporacao e entre 0s cinco com maior crescimento.

A marca ocupa a posicdo de nimero nove no ranking das marcas mais valiosas
do mundo segundo a consultoria britanica Interbrand estando avaliada em US$ 27,5

bilhées (MCDONALD'’S, 2016).

Além disso, a empresa conta com um grande papel social, comprometido com a
sustentabilidade por meio de projetos de economia de produtos naturais e de
parcerias rigorosas com seus fornecedores. Todos 0s seus restaurantes sao

padronizados com luzes LED, por exemplo, gerando uma economia de energia de
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80% para cada espaco do restaurante. Suas embalagens sdo provenientes da
celulose, o que gerou o selo Forest Stewardship Council, uma das principais
instituicbes de certificacdo de madeira e produtos derivados do mundo

(MCDONALD'S, 2016).

Os restaurantes sao abastecidos com agua de forma mais sustentavel, além das
cisternas que todos os restaurantes drive-thru possuem para armazenar aguas da
chuva para limpeza das cal¢cadas e banheiros, conseguindo uma reducéo de 30% de
seu consumo de agua. Dentre outros tantos, como embalagens de certificagdo em
pesca sustentdvel para seus sanduiches McFish, MBA’s voltados para
sustentabilidade em unido com FGV. O curso foi o primeiro da América Latina aberto

a liderancas e gestores de empresas e instituicbes (MCDONALD'’S, 2016).

A marca ocupa o 43° lugar no ranking das marcas mais verdes do mundo, sendo

a primeira a aparecer no ramo fast-food.

FIGURA 5 — MARCAS MAIS VERDES DO MUNDO 2014
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Fonte: bestglobalgreenbrands.com
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Os cinco cases citados acima, segundo informacdes dos sites oficiais de cada
empresa em questdo, estdo alinhados ao marketing social, visto no embasamento
tedrico por Melo Neto e Froes, 1999, que todas as empresas possuem a
responsabilidade social como pilar importante em sua rotina. De acordo com as
informacdes colhidas em documentos oficiais das empresas, percebe-se que toda a
estrutura interna gira de forma harménica atendendo aos principios com a
responsabilidade ecologica. Ainda de acordo com fontes dos sites, funcionarios,
colaboradores e fornecedores de todas as empresas estudadas possuem como
caracteristica forte ideologia de sustentabilidade, questbes ambientais ou qualquer
vertente ligado a um pais mais verde.

Como citado no embasamento tedrico, Rodrigues, 2005, define a
responsabilidade social como uma forma ética para como ela se relaciona com o seu
cliente, de forma transparente e moral.

Segundo os sites oficiais das empresas pesquisadas relatam casos, bem como
balanco social demonstram que as cinco empresas citadas acima possuem postura

de sinceridade para com seus consumidores e também colaboradores.
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RESULTADOS OBTIDOS E ANALISES DE RESULTADOS

O questionario online foi aplicado, durante 0 més de agosto de 2016 e teve
como base perguntas objetivas relacionadas a postura de cada um quanto ao meio

ambiente.

A amostra total de entrevistados foi de 150 pessoas, sendo 60% composta
por pessoas do sexo feminina (n=90) e 40% do sexo masculino (n=60). Além disso,
a maior prevaléncia foi de pessoas com idade entre 25 e 35 anos seguidas de

maiores de 42 anos.

De acordo com o que foi visto no referencial teérico, a Accenture, empresa
global de consultoria de gestdo, publicou em 2015 uma pesquisa onde demonstra o
qguanto a percepcdo dos consumidores mudou nos ultimos dez anos. Com o
qguestionario aplicado aos consumidores, foi percebido o quanto o papel social-
ambiental esta presente nos dias de hoje em cada individuo em questdo, como

mostrou ja na primeira questao da pesquisa.

O resultado obtido em relacdo a primeira pergunta (grafico 1), demostrou que
3% (n=4) dos entrevistados referiram ndo apresentar uma postura de respeito em
relacdo a natureza. Resultado este que pode ser considerado positivo, uma vez que

97% (n=146) da amostra referiu possuir uma postura de respeito a natureza.
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GRAFICO 1 — Postura de respeito em relacdo a natureza

Tenho postura de respeito quanto
a natureza?

3%

\

® Nao

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.

No gréafico 2, nota-se uma controvérsia em relacdo ao resultado acima, uma vez
que 97,3% dos entrevistados referiram demonstrar respeito a natureza, porém,
destes, apenas 55 % (n=83) separam o lixo para a reciclagem. Ou seja, mesmo que
seja referido uma postura de respeito, como foi visto no grafico 1, ndo se observou

atitudes que comprovassem tal respeito, exemplificado no gréfico 2.

GRAFICO 2 — Separacao do lixo para reciclagem

Separo o lixo para
reciclagem?

H Sim

m Nao

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.

A partir dos graficos 3 e 4, observou-se que a conscientizacdo dos
entrevistados € maior no quesito agua e energia elétrica, onde 92% (n=138) referem
ndo desperdicar agua, e 90,6% (n=136) referem ndo desperdicar energia elétrica.

Hoje em dia, a politica de vida do ser humano se resume praticamente em: menos
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tempo; mais dinheiro, isso quer dizer que trabalhamos além, para ter uma vida mais
confortavel possivel. Foi percebido ao longo da pesquisa que a maioria da
populacdo dos dias atuais se preocupa com a condicdo do meio-ambiente, contudo
tudo o que impacta no bolso do consumidor € motivo de interesse, ou falta dele.
Quando o assunto é responsabilidade ambiental somado a reducdo de gastos
monetarios, tem-se uma aceitacdo completamente maior do individuo, conforme

demonstrado nos dois graficos abaixo.

GRAFICO 3 — Desperdicio de agua

Evito o desperdicio de
agua?

B -

= N3o

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.
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GRAFICO 4- Habito de desligar luzes e TV

Tenho o habito de desligar
luzes e Tv quando saio do
ambiente?

mSim

m Nao

Fonte - Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.

Apenas 5 entrevistados referiram ter o habito de jogar lixo nas ruas, enquanto
97% (n=145) negaram possuir tal pratica. Antigamente, essa pratica era bem mais
comum do gue nos dias de hoje. Nos anos 60, era percebido até mesmo em filmes
da época, que as pessoas ndo tinham o habito de se preocupar com o0 meio-
ambiente. Hoje essa pratica mudou visivelmente. Percebe-se que grande parte da
populacdo mudou seus costumes quanto a sustentabilidade. Antes, pais e mées que
jogavam lixos nas ruas, hoje ensinam seus filhos a serem mais respeitosos com o

planeta.

GRAFICO 5 - Habito de jogar lixo nas ruas

Tenho o habito de

jogar lixo na rua?
3%

h .-

® Nao

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.
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Como foi dito na questao dos graficos 3 e 4, quando o valor monetério entra
em questao para o consumidor, a entdo maior parcela em massa dos adeptos ao

mundo verde diminuiu consideravelmente.

No grafico 6, foi encontrada essa divergéncia, uma vez que 35% (n=52) dos
entrevistados referiram nao ter disponibilidade em pagar mais por materiais que
estejam de acordo com as normas ambientais. Em contra partida, outras 65%
responderam que estariam dispostas a pagar mais se tivessem a informacéo de que
o produto foi construido ou produzido de forma ambientalmente correta. Isso mostra

a importancia da comunicac¢éo para o valor agregado de marca.

Como citado por Kotler no livro Marketing 3.0 p. 21 “Os consumidores estéo
nao apenas buscando produtos e servi¢cos que satisfacam suas necessidades, mas
também buscando experiéncias e modelos de negdécios que toquem seu lado

espiritual”.

Também de acordo com uma pesquisa realizada nos EUA citada no
embasamento tedrico por Vassalo, 1999; 76% dos consumidores optam por marcas
e produtos envolvidos com algum tipo de acao social, desde que eles tenham preco

e qualidade competitivos.
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GRAFICO 6- Pagamento maior por material que esteja de acordo com as normas
ambientais

Estou disposto a pagar um
pouco mais por materiais
(como papel ou madeira)...

35% Sim
65% Nao

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.

No grafico 7, pode-se observar que ainda existem empresas que estao
desatualizadas em relacdo a conscientizacdo quanto a realizacdo de acfes para
cuidar do meio ambiente, uma vez que 47,3% (n=71) dos entrevistados
responderam que as empresas em que trabalham n&o desenvolvem acdes

ambientalmente corretas.

De acordo com Limongi, 2015, empresas que adaptam a responsabilidade
social na rotina da empresa possuem maior valor agregado a imagem da marca,

maior motivacao de seus funciondrios, dentre outras inimeras vantagens.
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GRAFICO 7- Trabalho em uma empresa que desenvolve acdes ambientalmente
corretas

A empresa em que trabalho
desenvolve a¢oes
ambientalmente corretas?

47% Sim
53% N3o

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.

No grafico 8, 99,3% (n=149) dos entrevistados acham importante que as
empresas estejam preocupadas com a preservacao ambiental. Nota-se nesse ultimo
dado, a grandeza de como o marketing social cresceu, as pessoas querem um
ambiente de trabalho mais favoravel ao meio-ambiente, estas mesmas pessoas
possuem uma postura ética com 0 meio-ambiente que surgiu a partir de
informacdes, elas possuem acesso as noticias e sdo pessoas bem informadas da
atual situacéo do planeta. O marketing social aqui é de grande importancia para agir

e entregar tudo isso que os consumidores, os colaboradores, os individuos almejam.

Segundo uma publicacdo de Vaz, 2003, nos anos 70 ja existia a preferéncia

pelas empresas socialmente responsaveis, o que se permanece até os dias de hoje.

Segundo Kotler afirma em seu livro Marketing 3.0 “as mudancas no ambiente
de negdcios — recessao, preocupacdes com 0 meio ambiente, novas midias sociais,
empowerment do consumidor, nova onda de tecnologia e globalizacdo — continuaréo
provocando mudanca macica nas praticas de marketing” (KOTLER; KARTAJAYA,

SETIAWAN, 2010). Isso impacta atualmente no que diz respeito ao meio-ambiente
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em geral. Os consumidores demonstraram ao longo do questionario que grande
parte possui uma postura ética e moral para com a conscientizacdo e preservagao
do meio-ambiente e que praticam essa postura na sua rotina, tendo como
consequéncia a preferéncia por empresas que possuem 0 mesmo valor ético e

moral que elas.

GRAFICO 8 - Acho importante que as empresas estejam preocupadas com a
preservacao ambiental

Acho importante que as
empresas estejam preocupadas
com a preserva¢ao ambiental?

1%

Fonte — Produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa de campo.

Com a andlise das respostas do questionario, ficou ainda mais evidente o que
autores referenciam h& anos em suas publicacées. O mundo ficou mais globalizado,
mais industrializado, mais capitalista, mais ganancioso, e o0 meio-ambiente foi sendo

esquecido durante anos.

De alguns anos para ca, empresarios, estudiosos e até consumidores
comegaram a pensar no meio-ambiente tanto como uma forma de sobrevivéncia,
guanto como uma forma de gerar mais visibilidade a sua marca, mas ainda hoje no
Brasil mais de 40% das empresas ndo possuem responsabilidade social, o que leva
0 pais a ocupar uma marca insatisfatoria no ranking de Paises mais verdes do

mundo.
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Segundo Kotler, 2014 para conclusdo da analise afirma algo precioso, que
deveria ser fator primordial para a estrutura de toda e qualquer empresa
“Consciéncia ambiental, ética e respeito pela lei ndo devem ser deixados de lado ao

construir a sua marca”.
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CONCLUSAO

Ao longo do trabalho, conceituaram-se trés vertentes que hoje ainda séo
bastante confundidas pela sociedade e o0s consumidores: Marketing Social,

Responsabilidade Social (Empresarial) e Filantropia.

O Marketing Social tem como objetivo o uso dos principios da publicidade a fim
de favorecer uma causa social, ideia ou comportamento. J4& a Responsabilidade
Social tem como ponto principal a preocupacdo que as empresas, individuos e
governo tém pelo meio-social. E por fim a Filantropia € voltada mais para o lado
humanitario, € a atitude em ajudar o proximo, ou seja, € uma relacao entre individuo

e individuo.

Ao longo do estudo, foi percebido o quanto a conscientizacdo e o termo
sustentabilidade esta cada dia mais em pauta no mundo, e isso demonstra como
todos sdo responsaveis pelo meio em que estéo inseridos. A sociedade esta ficando
cada vez mais exigente, principalmente quando se trata de questdes ambientais.

Como foi percebida ao longo do trabalho e das pesquisas, a preocupag¢ao com o
meio-ambiente e a sustentabilidade s&o assuntos que estdo presentes na
consciéncia dos individuos, mas que ainda falta uma participacdo maior por parte
das empresas brasileiras neste quesito. Hoje o Brasil est4 longe de ser um pais que
contribui para o bem do planeta e da raca humana, estando bem afastado de paises

referéncias, como por exemplo: Irlanda, Finlandia e Suica.

Empresas que prejudicam e poluem o meio ambiente estdo sendo cada dia mais
cobradas por seus consumidores e até mesmo abandonadas por eles, forcando
estas empresas a repensarem sobre suas missdes e valores e reformularem seu

papel social.

Este trabalho teve por propdsito entender como a responsabilidade social, e o0
marketing social concedem, ou ndo, quando n&o verdadeira, uma vantagem

competitiva maior para a empresa.

No que diz respeito ao objetivo geral de mostrar a importancia do marketing
social e suas formas de atuagéo, aplicado de maneira correta nas empresas e na

sociedade como um todo se encontrou resposta tanto dos autores bibliograficamente
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que sao enfaticos em dizer sobre a importancia do marketing social, tanto que
quanto no questionarios onde as pessoas demonstram optar por marcas do bem,
guanto os cases de grandes corporacfes que demonstram seus balangos sociais
em seus sites de maneira a chamar atencédo do seu publico consumidor que elas

possuem uma postura correta relacionada ao marketing social.

Como objetivos especificos, foi demonstrado nas respostas dos questionérios
dos consumidores quanto a receptividade positiva destes quanto a valores
agregados da marca no que se refere ao social e ambiental; também foi percebido
nos cinco cases citados de grandes corporagcdes como estas atuam com a
responsabilidade social e aplicam o marketing social e; identificar a luz de autores,
se empresas e pessoas fisicas consumidoras de fato aplicam e valorizam o
marketing social foi simples de ser percebido ao longo respostas dos questionarios

respondidos pelos consumidores.

Recomenda-se para estudos futuros, uma analise que demonstre possiveis
variaveis significativas que determine o que levou a sociedade a tomar uma postura
mais ambientalmente correta somente a partir da década de 70, e como as
empresas especificamente brasileiras estdo se portando com essas novas
tendéncias, se estas estdo sendo éticas com o marketing social de sua empresa, ou

se apenas fazem o greenwashing.
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APENDICE — QUESTIONARIO APLICADO AO LONGO DA REALIZACAO DO

TRABALHO

Carissimos,

O questionario a seguir faz parte de um estudo sobre como as pessoas de hoje em dia se comportam
em relacdo aos desperdicios em grande escala e até que ponto nés nos preocupamos com a
Sustentabilidade e o Meio-ambiente. Essa pesquisa tem a finalidade de coletar dados para o
desenvolvimento de trabalho de conclusdo de curso. Todas as informacdes observadas no
levantamento dos dados serdo utilizadas apenas para a pesquisa e, também, sera assegurado o
anonimato do participante. O questionario ndo tem a intengdo de medir o conhecimento do

participante, sendo assim néo existem respostas certas ou erradas.
Sinta-se a vontade para participar.

A sua opinido é muito importante para a pesquisal

GENERO
() Masculino

() Feminino

FAIXA ETARIA
() Até 24 anos
() 25-35
() 36-41

() Mais de 42 anos
ESTADO CIVIL
() Solteiro

() Casado

PROFISSAO

Resposta Curta
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TENHO POSTURA DE RESPEITO QUANTO A NATUREZA?
() Sim

() Néo

SEPARO O LIXO PARA RECICLAGEM?
() Sim

() Néo

EVITO O DESPERDICIO DE AGUA?
() Sim

() N&o

TENHO O HABITO DE DESLIGAR AS LUZES E A TV QUANDO SAIO DO AMBIENTE?
() Sim

() Néo

APENAS USO UTENSILIOS DOMESTICOS (COMO MAQUINAS DE LAVAR ROUPA E LOUCAS)
QUANDO ESTAO COM A CAPACIDADE MAXIMA PREENCHIDA?

() Sim

() N&o

TENHO O HABITO DE JOGAR LIXO NA RUA?
() Sim

() N&o

ESTOU DISPOSTO A PAGAR UM POUCO MAIS POR MATERIAIS (COMO PAPEL OU
MADEIRA) QUE ESTEJAM DE ACORDO COM AS NORMAS AMBIENTAIS?

() Sim

() N&o
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A EMPRESA EM QUE TRABALHO DESENVOLVE ACOES AMBIENTALMENTE
CORRETAS?

() Sim

() Néo

ACHO IMPORTANTE QUE AS EMPRESAS ESTEJAM PREOCUPADAS COM A
PRESERVACAO AMBIENTAL?

() Sim

() Néo
Muito obrigada Queridos,

Abracos,

Christiane Cassimiro Soares.
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