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RESUMO

Muitas empresas necessitam enaltecer e evidenciar sua imagem/marca em relagdo a
concorréncia e encontram nos esforcos de marketing uma alternativa para isso, pois,
enxergam ai uma solu¢gdo moderna para sua revalorizagao e seu reposicionamento perante
consumidores ¢ mercado. Assim. o objetivo da presente monografia foi, por meio de uma
revisio bibliografica, propor um estudo da relagio contemporinea entre a adogdo do
marketing social como ferramenta de processo de comunicagdo para a estratégia de promogédo
da imagem/marca das empresas na atualidade. A escolha da temadtica se justificou na
relevincia de sua conjuntura. pois, os registros apontam que as empresas enxergam na adog¢do
no marketing social corporativo a resposta que tanto buscam para o enfrentamento do
mercado globalizado e competitivo. Concluiu-se que perante desafios impostos pela sociedade
¢ mudangas impostas pelo mercado acirrado e competitivo, algumas empresas necessitam
diferenciar-se e, para tanto, amparam-se em agdes sociais que fortalegam suas
imagens/marcas através da atuagdo do Marketing Social, que se atenta a propaga-las e

comunica-las a sociedade

Palavras-chave: Comunicagdo. A¢ao Social. Marketing. Marketing Social. Imagem/Marca.



ABSTRACT

Many companies need to emphasize and highlight your image / brand in rf-.’!ari(;n 1o
competition and marketing efforts are an alternative to this, because they see around a
modern solution to its revaluation and its repositioning towards consumers and market. The
objective of this paper was, through a literature review, propose a study of the contemporary
relationship between the adoption of social marketing as a tool for process communication
strategy for promoting the image/brand companies today. The choice of the theme was
Justified in the context of their relevance, because the records show that the companies see the
adoption in enterprise social marketing response that both seek to confront the globalized and
competitive market. We conclude that in response to challenges posed by society and changes
imposed by the fierce and competitive market, some companies need to differentiate
themselves and, therefore, bolster in social activities that strengthen your images / brands via
the agency of Social Marketing, which attentive to propagate them, and report them to the

company.

Keywords: Communication. Social Action. Marketing. Social Marketing. Image/Brand.
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1 INTRODUCAO

Na conjuntura, o modismo do marketing social toma conta do mundo empresarial
como um modo dos esforcos de marketing adotados pelas organizagdes e, de acordo com
muitos registros literdrios a tendéncia de seu crescimento € promissora. Representa uma
ruptura do tradicionalismo e aceitagéio de novo paradigma.

Sendo assim, diante de uma temdtica atual, surge o seguinte questionamento de
pesquisa: ¢ possivel adotar o marketing como recurso no processo de comunicagio social das
empresas, sendo este um recurso na promogdo de suas imagens/marcas?

O objetivo da presente monografia ¢ propor um entendimento entre o contexto das
acdes sociais, bem como das estratégias de comunicagio de marketing acerca das suas causas;
em simples linhas, refere-se na proposta de entender o modo de como a relagdo entre o
marketing social e o processo de comunicagdo da imagem/marca das empresas pode ocorrer.

As hipoteses norteadoras da pesquisa se apoéiam na concep¢do prévia de que: (1)
acredita-se que, perante desafios impostos pela sociedade e mudangas impostas pelo mercado
acirrado ¢ competitivo, algumas empresas necessitam diferenciar-se e, para tanto, almejam
posicionar-se amparadas em agdes sociais que fortalegam suas imagens/marcas; (2) afirma-se
que o processo de comunicagdo, dentro do contexto citado, emerge como ferramenta
estratégica capaz de unificar interesses entre a sociedade e tais empresas, considerando que
suas agdes socialmente caracterizadas possam contribuir para edificagio de suas
imagens/marcas.

A justificativa do tema em estudo encontra-se em sua relevdncia no cenario
empresarial, econdmico e social, onde ferramentas de marketing passam a ser adotas e usadas
visando a promogao do bem estar social ¢ a0 mesmo tempo de estratégia organizacional.
Ainda. sendo assunto emergente no meio académico na ultima década, a abordagem do
mesmo pode contribuir tanto para profissionais da drea de administragdo, de ciéncias sociais,
quanto para o profissional de marketing e de publicidade e propaganda que se encontra em
destaque no trabalho.

Por meio de metodologia de pesquisa bibliografica procurou-se explicagdes, bem
como discutir sobre o tema, com base em teorias publicadas em obras literdrias, artigos, entre
outros (MARCONI: LAKATOS, 2007). Acredita ser esta uma técnica mais simples dos

varios tipos de pesquisas (REIS, 2008).
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2 DA EVOLUCAO AO PROPOSITO DE MARKETING SOCIAL

E dificil dar apenas um conceito para a ciéncia de marketing. Na verdade existem
muitos e cada um mais completo que o outro. Entretanto, em esséncia de sua importancia,
atribui-se o significado que esta ¢ uma ferramenta para a facilitagdo dos negécios, onde nas
palavras de Kotler (1998. p.19) “¢é a andlise, planejamento, organizagdo e controle dos
recursos de empresa, gerados a partir do consumo, com o objetivo de satisfazé-los em suas
necessidades e desejos, de forma lucrativa™.

A defini¢do do autor sofreu modificagdes em distintas publicagdes. Mais tarde, o
mesmo estabeleceu relagdo do marketing com os processos sociais ao ponderar que ocorre
“por meio que pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros™
(KOTLER. 2000, p.30).

Soares ¢ Montigelli Janior (2001, p.369) apontam que “marketing ¢ uma atividade
central das organizagdes modernas, crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma
area de necessidade humana™.

Freirias (2003) estruturou um esquema, conforme Figura 1, que elucida o conceito de
marketing. subentendido pelo mesmo como uma agdo planejada — ou um conjunto delas —
implementadas estrategicamente objetivando a identificagio de qualquer tipo de necessidade e
de desejo do seu publico consumidor — ou sociedade —, visando a reversdo desse esforgo em

lucro para a empresa.

Figura | — Conceitos Basicos de Marketing

L Necessidade

[ |

[ Mercados ] | [ Desejos |
U y. __,__.___\\ 'l
[ Transagoes \ mﬂhurk mm* > ] Demanda ’
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Fonte: (FREIRIAS, 2003, p.35)
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Dentro do esquema proposto pelo autor percebe-se, que com facilidade o marketing
pode ser originado de uma necessidade ou até mesmo um desejo provendo uma demanda por
algum servigo ou produto, que por sua vez ird atender ao publico a qual se destina,
funcionando como troca ou transagdo no mercado.

Revendo, até aqui entdo, o conceito de marketing passou por um carater de ferramenta
para a facilitagdo dos negocios, de processos sociais, de a¢dio planejada visando a reversdo
desse esfor¢o em lucro para a empresa e, agora, na modernidade vem ganhar o cunho de
gestao.

Recentemente Giuliani (2010), na proposta de concepgdes contemporaneas acerca do
marketing. atribui o significado do mesmo como uma ferramenta para gestdo gerencial e
social de transagdes organizacionais que visam a satisfagdo do cliente e & manutengdo do
lucro da empresa.

Assim, aos poucos, em seu propésito de evolugdo o marketing assume demais
dimensdes, ¢ passa de carater estritamente comercial para adogdo de diversas outras
finalidades. incluindo a finalidade social — foco deste estudo.

As Figuras 2 e 3 exibem de modo sintético algumas diferengas e comparagoes entre os

propositos — comercial e social — de marketing, publicados na literatura.

Figura 2 - Diferengas entre o marketing comercial e social

Marketing Comercial Marketing Social
» Procura preencher necessidades e » Tenta modificar atitudes ou
desejos dos mercados-alvo comportamentos dos mercados-
alvo
« Visa lucro = Nao visa lucro
= Leva produtos e servicos ao = Leva idéias ao mercado
mercado

Fonte: (SALES, 2006, p.51)

De acordo com a Figura 2 representada anteriormente, enquanto o marketing
comercial se concentra nas necessidades dos mercados-alvo, o marketing social concentra-se
em seus comportamentos ao passo que, respectivamente, um cuida de abastecer o mercado de

produtos/servigos enquanto o outro de idéias.
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Figura 3 — Comparagdes entre o marketing comercial e social

| Marketing comercial

; Produtos comerciais
o ) y ortamental
Tioo de produifo vendido i (mercadorias e servicos) | Mudanga comp

- Marketing social

Ganho individual ou
societal

Objetivo primario Ganho financeiro

- e
| Outras empresas que
Concorréncia oferecam mercadorias e
servigos similares

O comportamento atual, ou
preferido, pelo publico-alvo.

Fonte: (MEIRA, 2010, p.39)

Percebe-se na Figura 3 uma analise da concorréncia, onde o marketing comercial se
posiciona na oferta de agbes que oferecam servigos/produtos que possam concorrer no
mercado, enquanto o marketing social se atenta a proporcionar a sociedade um padrao de
comportamento atual demandado.

[nicialmente Kotler ¢ Zaltman (1971 apud LEITE et al, 2007, p.4) definiram
marketing social como “o processo de criagiio, implementagdo e controle de programas com o
objetivo de influenciar a aceitabilidade de idéias sociais”. Explorando a concepgdao dos
autores afirma-se que o marketing social faz uso das habilidades e esfor¢os do marketing
tradicional na proposi¢do de atividades de carater socio-afetivas de acordo com a demanda da
sociedade.

Mais tarde Kelly (1973) atribuiu um significado mais completo e aprimorado ao

Marketing Social, onde para mesmo, pode ser definido como:

o ramo do marketing interessado tanto no uso dos conhecimentos, conceitos e
técnicas de marketing para intensificar resultados sociais, quanto nas conseqiiéncias
sociais das politicas, decisdes e agdes de marketing. A competéncia do marketing
social €, portanto, mais extensa que a do marketing gerencial. Ela diz respeito ao
estudo dos mercados e das atividades de marketing inseridos no sistema social
como um todo (KELLY, 1973 apud SALES, 2006, p.47).

Este conceito que a principio pode ser encarado como ndo atual, na verdade foi o
conceito que embasou diversos autores na definigio de novos outros, aprimorando este na
medida em que necessario e demando pela evolugdo de estudos e pesquisas. Em seu aspecto
primordial o marketing social tem por esséncia o estudo de mercado embasado néio no proprio
mercado, mas sim no comportamento dos sujeitos nele envolvidos, ou seja, no sistema social

em que o mercado se insere.
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Aratjo (2001 apud BENAZZI et al, 2002) acrescenta que esta tipologia de marketing,
assim como qualquer outra, pode ser usada em qualquer tipo de organizagio — publica,
privada, lucrativa ou sem fins lucrativos —, entretanto, na condigdo de que esta estipule e
proponha uma meta final tanto na cadeia produtiva, quanto nos processos de transformagio
dos impactos sociais.

Kotler (2007) atribui ao Marketing Social o esfor¢o de marketing que tem por
estratégia a proposigdo de mudanga de comportamento e, estabelece junto a mesma
proposi¢io um esquema que consiste na combinagdo de diversos elementos do marketing
tradicional com a proposta de um planejamento de ag¢do. Ainda menciona que quanto este
planejamento passa para a fase de execugdo no mercado, fazendo uso da combinagédo das
gerenciais tradicionais e inovadoras, como por exemplo, o uso dos recursos tecnologicos
disponiveis para seu processo de comunicagéo e de garantia de bem estar da sociedade.

Pouco mais tarde, esta concepgdo do autor foi aperfeigoada em parceria com uma
estudiosa contemporanea — Nancy Lee — e. assim, como definig¢do atual de marketing social
tem-se “0 uso dos principios ¢ técnicas de marketing para influenciar um publico/alvo a
voluntariamente aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar um comportamento para o beneficio
de individuos, grupos ou da sociedade com o um todo™ (KOTLER; LEE, 2008, p. 207).

Percebe-se uma cronologia dentro dos conceitos sobre Marketing Social em termos de
proposta de transformagdo de mercado, de proposigiio de estratégias para tanto, ¢ de um
esquema que insira principios ¢ proponha técnicas para influencia desta transformag¢ao na
busca exaustiva de mudanga de comportamento.

Dentro da literatura atual, o resultado de um estudo exploratério com empresas
brasileiras pondera o Marketing Social como “um dos desenvolvimentos mais promissores,
cuja efetiva aplicagdo espera-se que venha aumentar a eficacia dos agentes sociais de
mudan¢a, no sentido de proporcionarem as transformagdes sociais desejadas” (POZO:;
TACHIZAWA, 2012, p.6).

No proximo capitulo a relagdo do Marketing Social com a Responsabilidade Social

Corporativa ¢ brevemente explicada.

e - ol - . .
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3 O MARKETING SOCIAL E A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

O marketing social corporativo acontece mediante ocasido em que uma empresa
assume compromisso com alguma causa, ou até mesmo com varias causas, e passa a vincular
sua marca em agdes envolvidas com a mesma (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

Em seu contexto histérico, surgiu mediante percepgiio das organizagdes de que,
quando predispostas a parcerias sociais, as relagdes estabelecidas tornaram-se mais
duradouras. A partir de entdo, passaram a planejar a¢des, que antes eram executadas
esporadicamente, a partir de uma freqiiéncia e foco maior, assumindo entdo carater estratégico
(HIGUCHI; VIEIRA, 2008).

Em simples linhas, o marketing social corporativo que antes era proposi¢do de agoes
sem intengdo comercial, entretanto em inten¢do de vinculo, passa a ser adotado como
estratégia de competitividade entre as empresas que ja se estabeleceram no mercado
competitivo, mas que buscam a fixagdo de seu posicionamento no mesmo.

Flaborou-se diante do contexto um conceito remodelado e a responsabilidade social
corporativa ganha a roupagem de um compromisso permanente, perante adogdo de
comportamento ético ¢ econdomico assumido com vistas a melhoria de qualidade de vida
(PETROLL: MERINO, 2010)

Pride e Ferrel (2001, apud PETROLL; MERINO, 2010, p. 8) corroboram essa idéia,
afirmando que “as organizagdes com responsabilidade social buscam uma cidadania de
marketing por meio da incorporagdo de preocupagdes econdmicas, legais e filantropicas as
suas estratégias de marketing”™. Assim, o marketing social — ou marketing para causas sociais,
conhecido por muitos — passa a veicular-se a responsabilidade social como uma forma de se
desdobrar no nicho corporativo e passa a ser conceituado como uma proposigdo de agio cuja
finalidade ¢ dotada de planejamento; ou seja, “como uma ferramenta estratégica de marketing
¢ de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social
relevante, em beneficio mituo™ (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 3).

A responsabilidade social de uma organizagdo tem por base seu poder de decisdo no
que tange promogdes ¢ participagdes ativas em ag¢des de cunho social, sendo estas
aconselhadas a serem praticadas junto a regido ou comunidade a qual a empresa que se
propdes a fazé-la esta inserida (MELO NETO; FROES, 2001) — a¢do esta que promove ¢
objetiva a redugdo de riscos ou a amenizagiio de danos que. eventualmente venha a causar ao

ambiente de acordo com a atividade que exerce.
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Entretanto, a responsabilidade social de uma organizagdo ndo pode ser apenas
sinénima de contra agdes antiéticas ou ilegais; requer que a mesma se preocupe de fato com
0s sujeitos que em seu contexto estdo inseridos ou envolvidos indireta ou diretamente.
Estudos recentes indicam uma variedade de estratégias possiveis a serem adotadas pelas
organizagdes mediante o grau de responsabilidade e de envolvimento que estas se propdem.
Para que uma organizag¢do possa garantir uma estratégia pro-ativa em sua conduta social, a
mesma precisa adotar um alto nivel de envolvimento e de compromisso perante a sociedade
em que se insere — responsabilidades estas que vido além de suas responsabilidades
econdmicas, legais e éticas (HIGUCHI; VIEIRA, 2008).

A Figura 4 exibe um esquema de estratégias de responsabilidade corporativa social, de

acordo com o grau de envolvimento a que se pretendem as organizagdes,

Figura 4 — Quatro estratégias de responsabilidade social corporativa

Estratéga Assuma alideranga em indciativas sociais.
Pro-ativa Cuide de responsatilidades econfmicas, legais, éticas e voluntdrias.
Estratéga Faga ominimo exigido pela etica

Acomodative | | Atenda asresponsabilidades ec ondmicas, legals e éticas.

E sty atée Faga omimimo exigido pelales
sielgra Atenda as responsabilidades
D efensiva o Z
econdmicas e legais.
6 Coam bata as dem andas sociais,
Estratéga Atenda 3 bilidad
Obstrucior sta bmf PRICICaIIIeR
econdmicas,

Comprometimento com as responsakilidades sociais corporativas

Fonte: (SHERMERHORN, 1999, p. 79)

De acordo com tal variedade de conceitos e defini¢des, ¢ de acordo com os niveis de
complexidade ou envolvimento nas dimensdes de comprometimentos, a responsabilidade
social abrangeu-se consideravelmente. A variag@o permite que qualquer tipo de organizagio —
independente de seu segmento, produgdo ou faturamento — tenha poder de decisdo sobre o
volume de recurso financeiro ou humano a ser dispensado para o enfrentamento de agdes

sociais — educagdo, saude, alimentagdo. meio ambiente (HIGUCHI; VIEIRA, 2008).
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[...] E possivel afirmar que a responsabilidade social corporativa pode ser
considerada uma forma de conduzir os negocios com o objetivo de tornar a empresa
uma colaboradora ou responsavel pelo desenvolvimento social. Uma empresa ¢
considerada socialmente responsiavel quando possui a capacidade de ouvir os
interesses dos stakeholders (funciondrios, acionistas, fornecedores, comunidade,
consumidores, governo e meio ambiente) e consegue fazer com que 08 mMeSMos
fagam parte do planejamento de suas atividades, ndo considerando apenas oS
interesses dos acionistas ou proprietirios (PETROLL: MERINO, 2010, p. 8).

Dentre as resultantes ou os beneficios obtidos com agdes sociais planejadas, a
literatura moderna considera que a valorizagdo da imagem da marca da instituigdo representa
0 mais significativo deles.

Dentro da literatura atual destaca-se aposi¢do do consumidor brasileiro. Destacam-se
fortes indicios de que este comega a articular o conceito de responsabilidade social ao seu
consumo e atentar-se a criagio de vinculo e valorizagdo a empresas que eticamente atuam no
mercado nesse contexto (PETROLL; MERINO, 2010). O Instituto Ethos de Empresas ¢
Responsabilidade Social (ETHOS) publicou os resultados de um estudo realizado com os
sujeitos em relagiio & suas concepgdes acerca do marketing social corporativo praticado por
empresas brasileiras. De acordo com 0 mesmo 16% dos brasileiros ja procuram prestigiar uma
empresa com base em sua conduta social e 13% procuram punir as instituigdes que ndo
possuem uma postura ética coerente (ETHOS, 2001).

No proximo capitulo os modos de como as empresas expressam a comunicagdo de sua

imagem/marca ao mercado abordam-se rapidamente.
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4 MARKETING E PROCESSO DE COMUNICAGAO SOCIAL DAS EMPRESAS

O marketing social ¢ por muitas vezes concebido como um processo inovado de
gestio estratégica que se fundamenta no comportamento/atitude/préitica social quer seja
individual ou coletiva (FONTES. 2001). Representa uma mudanga de comportamento na
verdade, haja vista que combina uma abordagem tradicional de marketing aliada aos recursos
tecnologicos de comunicagdo por meio de planejamento de agdes (LEITE et al, 2007).

O marketing social resume-se na modalidade de a¢do mercadologica em fungido de
amenizar ou extinguir um problema social, onde por meio da imagem/marca, ¢ oferecida uma
porcentagem sobre o lucro de uma instituigdo em prol de tal causa. Em simples linhas, ¢ uma
a¢do mercadologica que, quando comunicada a sociedade, passa a valorizar sua
imagem/marca ¢, por conseqiiéncia, agregar valor a seu nome ¢ posicionamento de mercado
LEITE et al, 2007).

O Grupo de Institutos Fundagdes ¢ Empresas (GIFE) ponderou que qualquer
investimento em ocasido social, por parte de uma organizagao privada, nada mais ¢ do que a
a¢do de repassar voluntariamente parte de seus recursos para agdes planejadas. Tal agdo
protagoniza a institui¢ao privada dentro de seu contexto empresarial e social (LEITE et al,
2007). Entretanto, dentre marketing social, na atualidade as mais praticadas pelas empresas

privadas podem ser citadas:

a) marketing de filantropia: fundamenta-se na doagdo feita pela empresa a uma
entidade que sera beneficiada;

b) marketing de campanhas sociais: significa veicular mensagens de interesse
publico através de embalagens de produtos, organizar uma forga de vendas para
determinado percentual ou dia de vendas ser destinado a entidades, ou veicular em
midia televisiva como em novelas;

¢) marketing de patrocinio dos projetos sociais: o patrocinio pode ser a terceiros,
com as empresas atuando em parceria com 0s governos no financiamento de suas
agoes sociais, como o Programa Comunidade Solidaria, ¢ também o patrocinio
préprio, em que as empresas, através de seus institutos e fundagdes, criam seus
projetos ¢ implementam-nos com recursos proprios;

d) marketing de relacionamento com base em agdes sociais: utiliza o pessoal de
vendas da empresa para orientar os clientes como usudrios de servigos sociais;

e) marketing de promogdo social do produto e da marca: a empresa utiliza o nome
de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando valor ao seu negécio e
gerando aumento de vendas (MELO NETO; FROES, 2001, p.21-22).

No contexto brasileiro observa-se que muitas organizagdes adotam diversas agdes
planejadas de marketing social. onde podem ser citadas algumas mais conhecidas: (1)
marketing de filantropia como no caso de entidades ou ONGs que trabalham com criancas

carentes como o caso da Fundag@o da Crianga Esperanga; (2) Marketing de campanhas sociais
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como no caso do Dia do Mc lanche Feliz, realizada pela empresa e o lucro do dia tem
finalidade de atender a trabalhos sociais a qual se direciona o arrecadado e; (3) marketing de
promogio social do produto e da marca, como o caso de patrocinios para esportes, onde
geralmente a empresa escolhe um time para veicular sua marca em troca do patrocinio.

Assim, a comunicagdo do marketing social passa a implicar-se “no uso do poder da
marca e do marketing junto as necessidades da causa e da comunidade, para se alcangar um
beneficio matuo™ (PRINGLE: THOMPSON, 2000, p.38).

Izquierdo (2000 apud POZO et al, 2008), acredita que o marketing social enquanto
causa impde-se como estratégia operacional, deslocando-se assim somente da sua atuagdo
social e elencando inimeros beneficios para a empresa privada — tanto a nivel interno quanto

externo — conforme exposto pela Figura 5.

Figura 5 — Vantagens para as empresas a nivel externo e interno

NIVEL EXTERNO NIVEL INTERNO
Posicionamento diferenciado da Cumpnr com a fungdo
marca social da empresa

Proporcionar valor
Tamanho de notoriedade agregado aos acionitas

Afiancar a lealdade e o
Captagio de novos clientes compromisso dos parceiros
Aumento da base de dados de | Desenvolver estartégias de
clientes e de potenciais mercado movadoras

Melhora na comunica¢io e no

Fidelidade do cliente amal clima de trabalho
Melhora da imagem da marca Fomentar a cultura corporativa

Melhora na imagem corporativa | Melhor posigdo competitiva
Contnibuigdo  a  1dentidade | Incrementar a motivagio dos

corporativa parceiros

Melhorar a relagao com o

mercado Apresentar balangos positivos
Aumento da mfluéncia  da

empresa na sociedade Obten¢ado de mcentivos fiscais
Melhora das relagdes com | Criacio de wvalores mais
sindicatos e associagdes abrangentes

Melhores contratos publicitarios | Maior retomo interno
Acesso forte aos formadores de | Satisfacio e auto estima dos

opLuA0 parceiros

Aporo ao langamento de novos

produtos Fortalecimento da marca
Abertura a novos segmentos de | Desenvolvimento esttartégico
mercado e pessoal

Fonte: (IZQUIERDO, 2000 apud Pozo et al, 2008, p.9)



Independente da forma de como ¢ praticado, o marketing social visa sempre a
promocio ¢ a melhoria da marca da empresa, pois acaba por fortalecer sua imagem e assim
agregar valor ao relacionamento com seus clientes, dando impulso assim em suas projegdes
de venda e faturamento. A pratica do marketing social impde natural ¢ automaticamente a
exposi¢do e comunicag¢do da marca ao mercado e, as organizagdes a partir de entdo passam a
comercializar ndo s6 seus produtos, mas como também seus valores.

Muitos estudiosos e pesquisadores consideram essencial que a organizagiio esteja
atenta para a maneira de como se pretende apresentar ao mercado e ao seu consumidor
potencial quando se esta intencionada para agdes no campo social. Dentro da teoria impera a
necessidade de uma agio social estar voltada a cultura da organizagdo, livrando-se da possivel
interpretagiio de oportunismo, a fim de divulgar suas a¢des e comunicar-se com o nicho sem
excessos (PRINGLE; THOMPSON. 2000). A ocasido determina um uso discreto de midias,
propagagdo somente do que se pode e sabe fazer, além de zelo e garantia da coeréncia da agdo
a qual se empenha (ABARCA. 2001).

Ao planejar uma campanha de ag¢do envolvendo o marketing social a empresa precisa
comunicar ao mercado seus valores — tanto essencial para os consumidores potenciais, quanto
para o fortalecimento de sua marca. A comunicagdo da aglio planejada de marketing social
visa tambem o estabelecimento de vinculo entre a empresa investidora e o mercado/cliente, e
para tanto se utiliza de um programa beneficiario como veiculo.

Assim, recomenda-se para a referida empresa cautela no planejamento das a¢des para
que as mesmas fomentem-se como ferramentas indiscriminadas de suas agdes secunddrias —
conduta que visa lucros e posicionamento de mercado —. deixando transparecer somente sua
agdo primaria — a conduta social. Um planejamento de comunicagdo mal elaborado pode
resultar em dano para a imagem, acarretando em prejuizos para sua marca (MELO NETO,
FROES, 2001).

Quando bem planejado. o processo de comunicagdo das agdes sociais implica em
beneficios capazes de transpassar as esferas das organizagdes, superando as expectativas
previamente determinadas. Em ocasides assim a repercussdo no mercado ¢ tdo significativa
que passam a configurarem-s¢ como icones ou moldes para demais organizagdes e
concorréncias (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

Sendo assim, se faz necessario que a imagem da marca de uma organizagio se
concretize ¢ que seu potencial seja devidamente comunicado, contanto para tanto com o apdio
de estratégias de marketing — por meio da Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) — para

seu enfrentamento do mercado atual (KOTLER; KELLER, 2006).
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No tocante da imagem de marca, este ¢ um tema cujo estudo tem retomado a literatura,
dadas as circunstincias e demanda de mercado, e, portanto, ainda ndo foi esgotado ou
exaurido (FISHER. 2009). Apesar de a literatura apresentar inimeras pesquisas sobre a
congruéneia entre aspectos como imagem e identidade/personalidade, por exemplo, poucos
trabalhos com a meta de estabelecer a inter-relagdo da imagem de marca com a estratégia de
Comunicagdo Integrada de Marketing !'sdo encontrados.

Embora o termo estratégia assuma inumeras conotagdes, limita-se a um tema
complexo e que envolve diversos niveis de uma organizag¢do em busca da tomada de decisdo
correta (AAKER, 2007). Em seu contexto de marketing pode ser considerada como essencial
¢ primordial. pois lhe ¢ incumbida a tarefa de estabelecer relagdo entre o mercado e a
organizag¢io. ndo sendo descartada a sua atribuigdo de desenvolver tal fungdo com vistas a
proposicdo de criagdo de valores e vantagens competitivas sustentaveis. Ressalta-se que tais
valores devam ser propostos, com exclusividade, visando a percepgdo de seu publico alvo e
restringindo-se a compilagdes, copias, inspiragdes e superagdes por sua concorréncia e pelos
seus concorrentes. Dentre as estratégias utilizadas para este fim esta a marca, sua identidade,
sua personalidade, a sua imagem ¢ a CIM (FISCHER, 2009).

Assim, as estratégias de CIM assumem a atribui¢do de fazer chegar ao consumidor
potencial uma imagem que reflita a identidade e a personalidade de marca de forma
consistente e impactante.

A Integra¢do da comunica¢do produz resultados mais positivos do que o uso isolado
das mesmas ferramentas e as atividades de CIM auxiliam a construgdo de equidade de marca,
de barreiras a entrada de concorrentes, favorecem a conexdo com o publico-alvo e,
principalmente, ajudam a criagdo e a identificagdo da personalidade de marca (KOTLER;
KELLER. 2006).

Para o enfrentamento da competitividade as organizagdes se pegam obrigadas a ccrf.os
investimentos, tais como: melhoria da profissionalizagdo a ser oferecida, adequagio de
modernizagio de sua infraestrutura e estratégias criativas — que é o caso da edificagio de uma
imagem de marca perante o mercado, junto a um processo estratégico de comunicagdo da
mesma. com vistas & aceitagdo do consumidor potencial e, por consequéncia, posicionamento
de mercado (BOAS. 2008).

' Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), que a partir de entdo, passa-se na referida monografia a ser
utilizada como sigla e abreviatura do nome da teoria a que se propde — ferramenta de esforgos, agdes, estratégias
¢ produtos de comunicagdo, planejados e desenvolvidos por uma empresa ou entidade de pmmo‘,‘ﬁohnu
propaganda, objetivando agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem junto a publicos especificos
ou a sociedade como um todo.

) = ol TIRITE
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Dentro da literatura atual o que se percebe é que tanto a imagem de marca quanto a
estratégia de CIM devem buscar consondncia com as demais agdes organizacionais de forma
que esta sinergia promova beneficios, como o caso das ag¢des sociais (FISCHER, 2009). '

No préximo capitulo a relagéio entre o processo de comunicag@o da imagem/marca das
empresas com o marketing social é explorada, tendo como foco a ag#o social enquanto

estratégia para tanto.
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5 A COMUNICACAO DA IMAGEM/MARCA

Dentro da literatura a imagem da marca das organizagdes é considerada como fator
fundamental na redugdo de riscos de mercado, uma vez que viabiliza e facilita a compreensdo
e a visualizagdo do consumidor potencial, quando este tem necessidade de consumo e
encontra-se perante diversas opgoes de ofertas.

Na visdo de Boulding (1956 apud GRACIOSO, 2005) fortes marcas procuram seu
diferencial por meio de um processo de comunicagdo, feito através de sua imagem, que
possam divulgar sua missio e promover uma conexdo emocional com o cliente. Para Schuler
(2003 apud GRACIOSO, 2005), no que tange a imagem, esta vem somente agregar valor,
pois, por meio da mesma, ¢ possivel estabelecer associagdes fortes, favordaveis e unicas,
aumentando suas chances de comunicagdo e refor¢o da marca.

Dentro dessas concepgdes, a marca utiliza-se de sua imagem para comunicar-se com a
sociedade, trazendo implicito na mesma sua proposigdo, ou seja, sua filosofia organizacional.
A exposic¢io da imagem da marca vem lhe agregar valor, pois, quando projetada no mercado
por meio de agdes — especificamente agdes sociais planejadas — acredita-se na indugdo
comportamental do seu mercado alvo, refor¢ando sua presenga ¢ espago no contexto de
competitividade acirrada.

Outro fator a ser considerado ¢ que a imagem edifica a personalidade da marca, que ao
se tratar em processos que envolvem relagdes humanas, permite vinculos de relacionamentos
fortes. De acordo com Kunsch (2202) permite uma parceria mais duradoura — que de certo
modo pode ser entendida como fidelizada.

Identidade pressupde o produto de caracteristicas fisicas e principais de um
produto/servigo. Ja imagem pressupde a proje¢do publica — ou seja, 0 eco — da identidade do
produto. que pode ser equivalente ao espago em que circula a divergéncia de percepgdes sobre
o produto. os valores agregam ao seu conceito e as percepgdes sobre suas qualidades
(BATESON; HOFFMAN, 2010).

Sendo assim, a marca constitui a roupagem publica e simbélica de um produto/servigo,
que ¢ geralmente externada por meio de uma designagio de logotipo ou logomarca (BARICH;
KOTLER, 1991 apud AAKER, 2007). A imagem de marca serd tanto maior e mais
consolidada quanto maiores forem: (1) seu tempo de exposi¢do publica — lei da redundancia:
(2) o volume e a densidade publicitaria, bem como e a verba investida — lei da difusdo e da
visibilidade e; (3) a homogeneidade grafico-visual da manifestagido de suas impressdes a

respeito do produto e da marca — lei da coeréncia e da homogeneidade (AAKER, 2007).



[ preciso, assim que, uma imagem ao circular, adote ferramentas que cuidem se sua
exposicio correta, de sua veiculagdo adequada ao seu potencial, bem como de adequagdo ao
que se propde, ou seja, ao que se pretende ressaltar e comunicagio ao mercado e a sociedade.

A imagem de marketing da companhia consiste, segundo Bateson ¢ Hoffman (2010),
nas formas pelas quais os consumidores e outros publicos avaliam a relagdo custo/beneficio
que a empresa oferece, comparada com os concorrentes. Também prosseguem dizendo que a
empresa possui uma imagem de marketing forte se os consumidores acreditarem que levam
alguma vantagem em adquirir seus produtos ou servigos. Essa vantagem pode ser ‘adquirida’
nos pre¢os dos produtos, na qualidade dos servigos e produtos, dentre outros, donde de acordo
com Meira (2010) também pode ser adquirida quando a imagem encontra-se vinculada a
algum tipo de ag¢do social.

[© importante ressaltar que, a imagem de marketing da empresa refere-se estritamente
ao marketing desenvolvido e oferecido pela empresa para atingir seu publico-alvo, assim
como mede o valor de troca oferecido pela organizagdo, comparativamente a concorréncia.

Uma imagem ¢ edificada a partir do resultado de todas as experiéncias passadas de
quem a possui, passando entdo a influenciar o comportamento futuro de individuos
(BOULDING., 1956 apud GRACIOSO, 2005). Tal influéncia no comportamento dos mesmos
pode ser considerada como fator responsavel que impulsiona profissionais de marketing a
aceitarem fortemente a teoria de imagem, ressaltando o quanto ¢ importante saber o que se
passa na mente dos consumidores potenciais (LINDQUIST, 1974 apud GRACIOSO, 2005).
Assim, os estudos de imagem levam também a um melhor entendimento do comportamento
humano. além de uma maior proliferagdo e interesse no assunto (BOULDING, 1956 apud
GRACIOSO. 2005).

Uma imagem quando favoravel e bem conhecida, ¢ sinonimo de bem patrimonial para
qualquer empresa, haja vista que a mesma tem um impacto sobre a visdo que o consumidor
potencial tem acerca da comunicagdo e das operagdes da empresa em muitos aspectos
(KOTLER. 1998). Assim, reconhecida sua importancia, exige-se uma definigdo precisa do
significado da imagem como requisito para um eficaz gerenciamento de sua construgio
(OGDEN, 2004). Além do que simples conceito, a imagem passa a configurar-se como
recurso empresarial estratégico (GOMES; SAPIRO, 1993 apud IKEDA et al, 2004). E quanto
mais o mercado se torna competitivo, mais uma organizagdo deve-se empenhar em.,
estrategicamente, configurar sua imagem de forma atrativa e atraente (BARICH: KOTLER,

1991 apud [KEDA et al, 2004).
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[evando-se em consideragdo as concepgdes dos diversos autores e estudiosos acerca
do conceito de imagem entende-se que a imagem que qualquer empresa tem por pretensdo
veicular para exposigio no mercado deve-se ater a filosofia a que a empresa se propde, sua
correta gestiio quanto ao objetivo de se prospectar, bem como ao histérico que esta carrega em
sua existéncia no segmento que ocupa.

Definido o termo imagem de marca, Biel (1991 apud GRACIOSO, 2005) afirma que a
imagem de uma marca equivale-se ao um grupo de atributos e as associagdes que 0s
consumidores potenciais estabelecem relagdes ao se conectar ao nome da marca.

Kotler (1993, p. 363 KOTLER; LEE, 2008) menciona que a imagem de uma empresa
ou que a imagem de uma marca pode ser capaz de comunicar as diferengas existentes entre
produtos ou servi¢os que sejam similares entre a concorréncia e os concorrentes. Para Nickels
¢ Wood (1999 apud GIULIANI, 2010). dentre as opgdes de diferenciagéio segundo os critérios
possiveis para opgiio das organizagdes, ¢ comumente evidenciado o valor corporativo gragas a
sua capacidade em atrair o consumidor potencial que, por questdo social ou filosofica, acaba-
se que por identificar com a imagem da marca de tal organizagdo. Assim, através da imagem
da marca as empresas podem expor filosofias, caracterizar suas agdes e campos de atuagdo, ¢
politicas sociais & comunidade em que esta diretamente envolvida.

O fato de um consumidor se identificar com uma empresa ou com a marca que a
empresa representa, automaticamente, implica que este passa a compartilhar de seu valor e de
sua filosofia facilmente percebida por meio de sua imagem. Ainda, de acordo com Churchill e
Peter (2000) tal percepgdo ¢ capaz de edificar agdes favoraveis quando necessario uma
decisdao de compra.

De acordo com Boulding (1956 apud GRACIOSO. 2005) o comportamento do
consumidor ¢ seu habito de compra estdo atrelados ndo s6 ao conhecimento ou a informagao,
mas, em esséncia esta atrelado a imagem da marca percebida por ele. No esta atrelado na real
filosofia da imagem, mas sim na filosofia que ele passa a estabelecer e adotar como valor a
partir daquilo que ele percebe de acordo com que a imagem ¢ comunicada a ele.

Em sintese. pode-se alirmar que os consumidores ndo se interessam pelos produtos ou
pelos servigos. mas sim pela imagem produzida por eles e, para tanto, ¢ evidenciado o papel
que a comunicagdo dessa imagem precisa ter, assim com também como deva ser conduzida.

Estruturar e edificar uma imagem requer constante monitoramento e entendimento
acerca de que isso se da a longo prazo e, para tanto, as organiza¢des podem encontrar apoio
nas ferramentas de marketing ¢ de comunicagdo que, integradas podem planejar a¢des

demandadas pelo mercado, incluindo e principalmente quando necessério o planejamento de
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agdes que visam trabalhar a imagem da marca quando associadas s causas sociais (KOTLER;
LEE, 2008).

Dentro da literatura atual, o contexto de estudo exploratério sobre as proposi¢des do
Marketing Social ousou afirmar que o “desafio do marketing moderno estd na capacidade que
ele tem de criar novas marcas” (POZO et al 2008, p.10), e por conseqiiéncia, cabe ao

Marketing Social o desafio de comunicé-las e evidencia-las.

Grupo Educacional UNIS



6 CONCLUSAO

Ao término do trabalho pode-se concluir que as empresas lutam pela sua manutengdo
no mercado e, para tanto o marketing social ¢ indicado como proposta de vantagem
competitiva frente & administrag@io das relagdes sociais entre a imagem/marcas das empresas,
consumidores e sociedade.

De acordo com a revisdo de literatura proposta, percebe-se que no mercado
competitivo atual ¢ no ambito das organizagdes/empresas a relagdo entre o marketing
destinado a responsabilidade social evidencia-se e passa a ser gerido pelas mesmas sob o
ponto de vista estratégico. A pratica do marketing social toma uma proporgdo significativa na
altima década e o numero de organizagdes/empresas que passaram a pratica-los é
extremamente expressivo. A cultura de que agdes e campanhas de marketing social, quando
focadas, beneficiam as empresas junto ao posicionamento de mercado difundiu-se, pois
pesquisa de mercado apontaram que, quando tais campanhas utilizam-se das estratégias de
comunicagdo, passam a ter maior aceita¢iio do consumidor alvo, gragas a credibilidade que
tais agdes expressam.

Diante do que foi abordado, pode-se concluir que o marketing social vem sendo
praticado como ope¢do das empresas que aderem ao conceito de necessidade de adogio de
estratégias para evidencia no mercado. O marketing social passa-se entdo, a ser utilizado por
empresas - como estratégia — que objetivam divulgar-se ¢ comunicar-se com todos os sujeitos
com interesses — diretos ou indiretos — pelas mesmas. Afirma-se, entdo que. as organizagdes
que agem socialmente, por meio do marketing social como estratégia garantem de modo
sustentavel sua imagem de marca e, consequentemente, sua sobrevivéncia e permanéncia no
mercado atual, entretanto desde que suas agdes possam ser comunicadas corretamente, onde,

grande parte dessas empresas adota CIM como ferramenta.
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