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RESUMO

Discute a importancia das praticas sustentaveis sob perspectiva do marketing social e
da gestdo ambiental. Salienta que a sustentabilidade se perfaz pelo equilibrio entre o
desenvolvimento econémico e a preservacdo do ecossistema, de forma a atender as
necessidades momentaneas, sem comprometer a capacidade das geragdes futuras. Assim,
o marketing social esta diretamente ligado aos processos de inovagdes sociais gerados a
partir de comportamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas, orientadas por
preceitos éticos, que promovem o desenvolvimento econémico e social de forma equilibrada
e sustentavel. Nesse contexto, as empresas devem considerar além do preco e qualidade
de seus produtos, os impactos socioambientais que estes possam causar a sociedade,
desde seu processo de produgdo até sua adequada destinacdo quando encerrado seu
prazo de vida util. Esta reflex@o teorica se da através do levantamento e andlise dos autores
e estudos recentes sobre a temética em questdo, de forma a elucidar as novas geracoes de
pesquisadores e os dilemas e paradigmas que compdem o desenvolvimento de estudos da
area. Como conclusdo, destaca-se que as legislagbes vigentes e a busca por maior
competitividade no mercado exigem das empresas praticas corretas de gestdo ambiental,
tais como, reducao das agress6es ao meio ambiente, melhor aproveitamento da matéria
prima, minimizacdo da producdo de residuos e seus impactos socioambientais, atitudes
estas, que podem significar reducéo de custos de producédo, através do reaproveitamento e
da reciclagem dos residuos da producao, bem como, garantir a boa imagem da empresa
perante a sociedade.

Palavra chave: Marketing Social. Ganho de Imagem. Meio Ambiente.

INTRODUGCAO

A imagem organizacional tem sido alvo de muita preocupagéo, estudos e generosos
investimentos por parte das empresas, pois elas estdo conscientes de que sua imagem
perante a sociedade pode significar expansdo de mercados e sucesso econdmico
financeiro. Atualmente construir uma boa imagem significa adotar posturas éticas e
socialmente responsaveis, interagir com a sociedade, demonstrando sua preocupagado e
contribuicdo para a solugdo/amenizagédo dos problemas sociais, culturais, educacionais e

ambientais.
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empresa.

Com base nestes fatos, o presente artigo visa contribuir para um melhor
entendimento dos conceitos de sustentabilidade, responsabilidade social, apresentando
tanto os ganhos empresariais conquistados a partir de préticas éticas socialmente
responsaveis e o emprego das estratégias do marketing social para o desenvolvimento e
promog¢do da organizacdo, como as perdas empresariais devido a falta de investimento e

preocupacdo com esses fatores.

2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL:

Apresentar a relevancia do marketing social para o desenvolvimento e
fortalecimento da imagem organizacional a partir de estratégias que visam a

sustentabilidade.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e |dentificar as estratégias do marketing social e sustentabilidade, como fator
relevante a sobrevivéncia das empresas;

e Expor as principais oportunidades de ganhos de imagens empresariais a partir
de uma gestao socialmente responsavel;

e Levantar a importancia e os principais beneficios tanto para a empresa como

para a sociedade, do marketing social e a correta gestdo ambiental.

3 JUSTIFICATIVA

O interesse das empresas privadas na solucdo de necessidades publicas tem
ganhado muita repercussdo nos dias atuais. Embora muitos considerem que a
responsabilidade das empresas privadas na é&rea publica limita-se ao pagamento de
impostos e ao cumprimento das leis, esta claro na literatura que por uma questdo de
sobrevivéncia das proprias empresas, seu papel social deve ir muito, além disso. Assim, a

adocdo de posturas éticas e compromissos sociais com a comunidade tem se tornado um
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desenvolvimento de valores e praticas com efeitos positivos sobre sua cadeia produtiva e

seus colaboradores gerando melhores resultados.

Este assunto vem ganhando significativo destaque desde a revolucao industrial, que
por sua vez trouxe consigo além da geracdo de riqgueza e melhor qualidade de vida, varios
problemas que foram se agravando com o passar dos anos, dentre eles destacamos a
poluicdo e degradacdo ambiental, gerada, principalmente, pela producdo e consumo de
massa, tornando-se cada vez mais evidente a necessidade da adocdo de praticas voltadas
a sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente, que por sua vez, exigem maior
conscientizagdo e capacitacao dos individuos envolvidos no processo produtivo, ja que as
intensificacdes dos problemas socioambientais vém fazendo com que o homem pense em
uma maneira de ter crescimento econdmico sem prejudicar a natureza. A pratica de acdes
sustentaveis coloca o meio ambiente no centro da atividade econdmica, valorizando as

riquezas disponiveis, ao mesmo tempo em que fortalece as relacdes econdmicas e sociais.

Dada esta preocupacdo, este trabalho se justifica por levantar e socializar
informacfes e conhecimentos que possam contribuir para uma melhor compreensdo da
importancia da sustentabilidade e responsabilidade social e dos beneficios que elas podem
trazer & organizagdo, bem como, expor ferramentas e conceitos que, se adotados, podem
levar as empresas a reduzir as agressfes que provocam ao meio ambiente, além de reduzir
custos, através do melhor aproveitando da matéria prima e minimizar a producdo de
residuos. Assim, as empresas estardo evitando as penalidades da legislacdo ambiental

vigente e principalmente preservando a imagem da empresa perante a sociedade.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.

Este trabalho consiste em uma pesquisa bibliogréfica, sendo coleta de informacgtes

realizadas através de dados secundarios, como livros, teses, revistas, jornais e internet.

Discorrendo sobre a importancia da pesquisa bibliografica, Lakatos e Marconi (2009,

p.185), destacam que:

[..] o conhecimento da bibliografia pertinente ao tema estudado
proporciona meios que além de definir e resolver problemas, podem
explorar novas areas onde os problemas ainda nédo se formaram,
permitindo aos cientistas reforco na analise de suas pesquisas e
manipulacdo das suas informagdes, assim a pesquisa bibliogréfica
nao se configura na repeticdo do que ja foi dito ou escrito sobre um
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O levantamento bibliografico realizado no periodo de junho de 2010 a junho de 2011,
considerou como critério de selecéo, obras que abordassem o tema “ganho de imagem” na
perspectiva do marketing e responsabilidade social, buscando levantar temas emergentes
do assunto em questdo e enfatizando autores e estudos recentes da area de forma a
elucidar a novas geracfes de pesquisadores. A leitura e analise dos textos procuram
ressaltar a importancia da imagem organizacional, apresentando os pontos positivos das
praticas de responsabilidade social e os prejuizos com a auséncia de atitudes éticas e

socialmente responsaveis.

Para andlise dos textos utilizou-se a metodologia da analise interpretativa e critica
que segundo Lakatos e Marconi (2009, p.186):

[...] procura associar as idéias do autor com a realidade percebida
pelos estudantes em questdo. Possibilitando fazer uma critica em
vista da coeréncia dos argumentos empregados no texto e da
profundidade e originalidade dada a andlise do problema, realizando
uma apreciacdo pessoal sobre as idéias expostas e defendidas,
elaborando um resumo para discussao.

Desta forma, as consideragfes aqui apresentadas podem auxiliar na divulgacao e
promocao de conceitos importantes que poderdo contribuir para o desenvolvimento de uma
sociedade empresarial preocupada ndo somente com seus faturamentos financeiros, mas

principalmente, com o bem estar da saciedade e com o futuro da humanidade.
5 REFERENCIAL TEORICO

5.1 IMAGEM ORGANIZACIONAL

Atualmente, o reforgo de imagem organizacional e da marca tem sido cada vez mais
valorizado pela empresas devido a acirrada concorréncia, assim a satisfagdo dos
skakeholders com as empresas socialmente responsaveis favorece a divulgacdo de suas

marcas. Conforme Melo Neto e Frées apud Guedes 2000, p.58:

Clientes de empresas socialmente responsaveis sentem orgulho de
comprar daquela empresa e os fornecedores, governo e empregados
sentem-se orgulhosos em serem parceiros da empresa. Além da empresa
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Assim, a imagem organizacional e sua marca sdo patriménios estratégicos que
associados a responsabilidade social e empresarial geram lealdade dos publicos.
Ressaltando esta idéia, Guedes (2000, p. 58), destaca que as empresas expostas em midia
em funcdo de comportamentos socialmente responsdveis ou por patrocinarem eventos
sociais, educacionais, culturais, agregam atributos positivos a sua marca e fazem com que
0s consumidores associem o valor da acdo ou evento patrocinado a marca, gerando
lealdade de diversos publicos, o que hoje pode significar uma das garantias de perenidade,

lucratividade e competitividade.

Pesquisas como de Lourenco e Schroder (2003, p.18), demonstram o quanto 0s
consumidores sao influenciados pelas praticas das empresas, valorizando as mesmas pelos
seus investimentos sociais e privilegiando em suas compras, empresas gue tenham postura
socialmente responsavel e significativos investimentos sociais, 0 que gera mais vendas e
lucro para as empresas e aumenta seu valor patrimonial e sua competitividade no mercado.
Portanto, as atitudes empresariais que influenciam fortemente a imagem organizacional sédo
aguelas voltadas para a sociedade, que visam amenizar problemas sociais e contribuir para

o desenvolvimento socioecondmico e sustentavel.

Nesse sentido, o marketing pode contribuir fortemente para o desenvolvimento e
consolidacdo da imagem organizacional. Se estiver aliado as praticas sustentaveis, éticas e
socialmente responsaveis, pode trazer as empresas grandes vantagens competitivas no
mercado. Porém, também pode ter seu lado negativo, se nao for devidamente planejado e

eticamente utilizado, conforme abordaremos no item a seguir.

5.2 MARKETING

O marketing é considerado como uma importante ferramenta para criacdo de valor e
imagem as organizacdes, sua funcado é desenvolver estratégias para melhor lidar com o
cliente, entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfagcdo. Nesse
sentido, “marketing é a entrega de satisfacao para os clientes em forma de beneficios”, com
objetivo de atrair novos clientes prometendo-lhes valor superior e manter os clientes atuais
propiciando-lhes satisfacdo. Assim, o marketing se configura como um processo
administrativo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por
meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com os outros. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2003, p.3).
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dos objetivos. O autor considera ainda que o marketing envolva desde o processo de

criacdo dos produtos até sua distribuicdo, apesar do desenvolvimento do produto ser de
competéncia da producdo, a criacdo do mesmo envolve o pessoal do marketing no sentido
ndo so fisico do produto, mas na perspectiva de atender as necessidades dos clientes,
quando um produto é bem desenvolvido acaba facilitando todo o restante do processo.
Nessa perspectiva, o marketing nada mais €, que uma ferramenta utilizada para

identificacdo das necessidades do mercado no qual se pretende atingir.

Para Telles (2003, p. 2) o marketing tem o objetivo de potencializar o trabalho com os
mercados, de forma que se consiga realizar trocas de modo que favoregca as partes
envolvidas. Define ainda, como sendo um conjunto de atividades relacionadas ao esfor¢co de
estimular a demanda e poder atender a mesma, de forma com que a empresa tenha

beneficios com esse processo.

Apesar de aparentemente benéfico a sociedade e as organiza¢des, 0 marketing tem
recebido muitas criticas. A primeira delas denominada critica social, afirma que
determinadas praticas prejudicam consumidores individuais, a sociedade como um todo e
outras empresas comerciais. Consumidores, grupos de defesa do consumidor, agéncias
governamentais e outros criticos tém acusado o marketing de prejudicar os consumidores
devido a precos elevados, praticas desonestas, venda sob pressdo, produtos de baixa
gqualidade e perigosos, obsolescéncia planejada e atendimento de baixa qualidade aos
consumidores em condi¢cdes desvantajosas. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p.535).

Além disso, os criticos afirmam que o marketing é capaz e incitar o interesse
excessivo pela posse de bens materias, gerando uma cultura onde as pessoas Sao
avaliadas pelo que possuem e ndo pelo que séo. Os criticos ndo consideram esse interesse
por bens materiais como um estado de espirito natural, mas como uma questédo de falsas
necessidades criadas pelo marketing, para eles as agéncias de publicidade estimulam o
desejo das pessoas por mercadorias utilizando a midia de massa para criar modelos
materialistas da boa vida. As pessoas trabalham com mais afinco para ganhar o dinheiro
necessario. Suas compras resultam no aumento da produgéo da industria que por sua vez
utiliza-se das ferramentas do marketing para estimular maior desejo pelo que produz
(BOONE & KURTZ , 1998, 76).

Dessa forma, marketing é acusado por criar demandas, e vender em excesso bens

privados & expensas de bens publicos. A medida que os bens privados aumentam, exigem
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publicos). Assim, a venda excessiva de bens privados resulta em custos sociais. (KOTLER
& ARMSTRONG, 2003, p.535).

E importante estabelecer uma maneira de restaurar o equilibrio entre os bens
privados e 0s bens publicos. Kotler & Armstrong (2003 p.541), apresentam como alternativa
para esta situacdo, a exigéncia que os produtores arqguem com todos 0s custos sociais
provocados por suas operacdes. Por exemplo, o governo poderia exigir que os fabricantes
de automoOveis construissem carros com maior numero de dispositivos de seguranca e
melhores sistemas de controle de poluicdo. Isso elevaria os precos e a demanda passaria
para aqueles que pudessem sustentar a soma dos custos privados e sociais. Outra
alternativa seria fazer com que os consumidores paguem 0s custos sociais como, por
exemplo, com a cobranca de pedéagios, no esforgco de reduzir o congestionamento do

trafego.

O marketing também é acusado de criar uma poluicdo cultural. Nossos sentidos sédo
constantemente assaltados pela propaganda. Comerciais interrompem programas Serios;
paginas de anudncios prevalecem sobre a matéria impressa; cartazes arruinam a beleza da
paisagem. Essas interrup¢des poluem continuamente as mentes das pessoas com

mensagens de materialismo, sexo, poder e status.

Outro ponto critico em relagdo ao marketing diz respeito aos grupos de
ambientalistas que se preocupam com os efeitos do marketing sobre o ambiente e com o0s
custos de atender as necessidades e desejos do consumidor. A defesa ambiental tem a
finalidade de proteger e melhorar o ambiente de vida da populagédo, os ambientalistas ndo
se colocam contra ao marketing e ao consumo, simplesmente pregam que as pessoas e
organizacdes devem ter maior cuidado com o meio ambiente e com as operagcdes que
realizam. Ou seja, para os ambientalistas o marketing ndo deveria maximizar o consumo, as
opc¢Oes oferecidas ao consumidor e sua satisfagdo, mas sim maximizar a qualidade de vida.
Compreendendo aqui qualidade de vida ndo apenas como a quantidade e qualidade de
bens e servicos de consumo, mas também a qualidade do meio ambiente. Os ambientalistas
consideram que o0s custos ambientais devem ser incluidos na tomada de decisdo do
produtor e do consumidor. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003 p.544).

A primeira onda de defesa ambiental surgiu na década de 1960 e 1970 nos Estados
Unidos, a fim de reduzir os danos causados ao ecossistema pela mineragdo predatoria,

exaustao das florestas, chuva &cida, diminuicdo da camada de oz6nio da atmosfera e por
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A segunda onda de ambientalistas promulgou leis nas mesmas décadas
supracitadas, com o intuito de regulamentar as praticas industriais que causavam impacto
sobre 0 meio ambiente, exigindo que as siderurgias e empresas fornecedoras de matéria
prima investissem bilhdes de dolares em equipamentos de controle da polui¢cdo. A industria
automobilistica foi obrigada a introduzir equipamentos de controle de emissédo de poluentes
nos carros. A industria de embalagens teve que descobrir meios de reduzir o acimulo de
lixo que geravam. Na época, essas empresas se mostraram resistentes alegando que os
custos enormes gerados pelo atendimento a essas regulamentagdes, as tornavam menos

competitivas no mercado, pois, encarecem demasiadamente seus produtos.

Atualmente, essas duas frentes de defesa ambiental fundem-se em uma terceira
frente, na qual as empresas aceitam a responsabilidade de ndo causar dano ao meio
ambiente, passando do protesto e da resisténcia demonstrada ao longo da década de 1960
e 1970 para prevencao e da regulamentacao para sustentabilidade. Um numero cada vez
maior de empresas esta adotando politicas de defesa ambiental auto-sustentével,
desenvolvendo estratégias que ndo somente conservam o meio ambiente, mas também
produz lucro a empresa, assumindo o “desafio de desenvolver uma economia global auto-
sustentavel”’. Nos dias atuais isto se configura em um enorme desafio e também em uma
enorme oportunidade. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003 p.545).

No nivel mais basico, a empresa pode praticar o controle da poluicao, que significa
limpar os residuos apos té-los criados e a prevencao da poluicdo que correspondem a
praticas de acdes que objetivem eliminar ou minimizar residuos antes que sejam criados. As
empresas que dao énfase a prevencado tém respondido com programas de “marketing
verde”, ou seja, o desenvolvimento de produtos ecologicamente mais seguros, embalagens
reciclaveis e biodegradaveis, melhor controle da poluicdo e utilizagdo mais eficiente da
energia em suas operacgdes. No nivel seguinte, as empresas podem praticar a supervisdo do
produto, minimizando ndo apenas a poluicdo causada pelo processo de produgédo, mas
todos os impactos ambientais durante todo o ciclo de vida do produto. Isso envolve a
adogéo de préticas implicam em pensar desde o inicio do projeto em criar produtos faceis de

recuperar, reutilizar ou reciclar.

Considerando que a preservacdo ambiental esta diretamente relacionada aos
processos produtivos, Aligleri, Aligleri e Kruglianskas (2009, p. 93), argumentam que a maior

7

preocupacdo é controlar a poluicdo sem alterar o processo produtivo. O objetivo ndo é
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profundas mudancas ao longo do tempo. Apds a segunda guerra mundial, que trouxe
consigo grandes prejuizos de ordem econdmica, social e, notadamente ambiental, surgiram
eventos como, a Eco 92, conferéncia internacional de Quioto, Rio +10, ISO 9000
enfatizando os padrdes de qualidade e finalmente a ISO 14000, que estabeleceu padrbes de
gualidade para produtos e servicos em nivel internacional, preocupando-se com a qualidade

do meio ambiente em detrimento do acirrado desenvolvimento tecnoldgico.

Falando da postura das empresas frente a estas mudancas, Ribeiro (2006, p. 3)

argumenta que:

Empresas de todo o mundo se ajustaram, ou estdo em
processo de ajustamento, com vista a sua continuidade e expansao
no mercado, agora internacional, que exige produtividade, eficacia,
eficiéncia, racionalizacdo, agilidade e qualidade técnica e ambiental.
Contudo, adaptar-se a todas essas mudancas, melhorar o processo
produtivo e implementar qualidade ambiental, ndo basta; necessario
se faz demonstrar o que esta sendo feito. A globalizacdo das
atividades econbmicas, a concorréncia, a vasta gama de opc¢les
gue tem os consumidores, investidores, fornecedores de linha de
crédito e o governo, enfim, todos aqueles que tém interesse na
continuidade da empresa e exigem que a transparéncia das
operacbes e sua conduta seja alvo de grande importancia e
preocupacdo. Em outras palavras, a comunidade externa adquiriu
significativos poderes, deixando-as em situagdo de grande
vulnerabilidade. Por isso, agir certo — e demonstrar que se esta

agindo certo — tornou-se uma questado fundamental.

Assim a economia e 0 sistema ecolégico devem interagir entre si, de forma
harmoniosa garantindo a sobrevivéncia da humanidade. Porém Ribeiro (2006 p. 04) alerta
que nem sempre o desenvolvimento econémico resulta em qualidade de vida e
desenvolvimento social, argumentando que:

O desenvolvimento econ6mico gerou [..] a riqueza t&o
desejada nos dias atuais [...] em contrapartida, o volume de residuos

poluentes coloca em risco ndo sé a vida da humanidade, como,



Nesse sentido, cabe aqui uma breve reflexdo sobre a necessidade e importincia do

estabelecimento de uma politica econdmica que valorize a qualidade de vida e o

desenvolvimento socioecondmico, primando pelos valores éticos e sustentaveis.

5.3 MARKETING SOCIAL E SUSTENTABILIDADE.

Em poucas palavras desenvolvimento sustentavel é a satisfacdo das necessidades
econdmicas e sociais, sem prejudicar a qualidade de vida da populacéo.

Para Baroni (1992, p.16):

Desenvolvimento sustentavel implica usar 0s recursos renovaveis
naturais de maneira a ndo degrada-los ou elimina-los, ou diminuir
sua utilidade para as geragOes futuras. Implica usar 0s recursos
minerais ndo renovaveis de maneira tal que n&o necessariamente se
destrua o acesso a eles pelas geracoes futuras.

Assim, o papel das empresas deve estar projetado para além dos problemas sociais,
considerando 0s impactos ambientais que ocasionam, pois o bem estar humano esta

intimamente ligada com o bem estar do planeta, completando este pensamento Aligleri,

Aligleri e Kruglianskas (2009, p. 12), argumentam que:

[...] ndo adianta uma empresa desenvolver uma série de projetos
sociais para a comunidade, sejam eles ligados a esporte, educacéo,
cultura ou saude, se na realizacdo de suas atividades polui
mananciais, submete funcionarios a situacdes inseguras de trabalho,
despeja residuos industriais em areas impréprias, mantém contatos
com fornecedores que utilizam mé&o de obra infantil, ndo paga os
impostos devidos, envolve-se em cartéis ou paga salarios menores
aos seus colaboradores.

A ONU define desenvolvimento sustentavel, sendo aquele que tanto atendera as

necessidades presentes como ndo comprometera a capacidade das préximas geracdes,
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A responsabilidade socioambiental n&do deve, portanto, ser
interpretada como uma peca a parte da gestdo de uma empresa,
mas ser sua extensdo. A preocupac¢do com o impacto social de sua
atuacdo deve estar presente em todas as decisbes e rotinas
gerenciais do negdcio, isto é, na contratacdo e demissao de pessoal,
nas politicas de compra, no consumo de recursos nao renovaveis, na
politica de marketing e comunicag¢do ao consumidor, na seguranca e
condi¢cbes de trabalho, na relagdo com a concorréncia, entre outras.
Somente a preocupacdo da empresa com as praticas e os impactos
da sua gestdo, demonstrada por seus atos, € que diferenciarda uma
empresa comprometida com a sociedade daqueles que praticam
atividades de cunho social sem maior compromisso.

Diante disso, as empresas devem se mostrar mais conscientes com os problemas
ambientais que podem afetar o futuro das geracdes. Procurando repensar e planejar a
producdo e o consumo de bens, criando uma multiplicidade de interesses envolvendo as
empresas € 0S anseios sociais com novas posturas organizacionais. Para tanto é
necessérias novas competéncias e modelos mentais, baseados na organizagdo, no
mercado e nos problemas socioambientais que se configuram. (ALIGLERI, ALIGLERI E
KRUGLIANSKAS, 2009, p. 18).

5.4 A REDUCAO DA AGRESSAO AO MEIO AMBIENTE COMO FORMA DE ELIMINAR CUSTOS PARA
A EMPRESA.

A reducgdo da agressdo ao meio ambiente pode ser uma forma de eliminar custos
para a empresa. Para tal finalidade deve-se minimizar a producado de residuos, que além de
poluir menos o0 meio ambiente, utilizam-se melhor as matérias primas, evitando penalidades
da legislagdo ambiental, diminuindo o risco de indenizagdo por danos a terceiros e
principalmente preservando a imagem da empresa perante a sociedade. Com isso 0s
empresarios devem tomar consciéncia de que a protecdo e a preservagdo do meio ambiente
podem propiciar um melhor fluxo de seus rendimentos, desta forma, as empresas devem
investir em tecnologias de protegdo e preservacdo do meio ambiente, pois isso torna o

processo produtivo mais eficaz, proporcionando menor margem de refugos, que por sua



56lidos. (RIBEIRO.2006,ps6:a:0

24 A 28 DE OUTUBRO DE 2011

chuva acida, destruicdo da camada de ozbnio, poluicdo do ar e da agua, acumulo de
residuos soélidos em excesso devido a rapida obsolescéncia e descarte dos produtos,
levaram os consumidores a pensar e selecionar melhor as mercadorias que compram e de
guem compram, exigindo uma maior responsabilidade das empresas com relacdo as
questdes ambientais. O autor cita uma pesquisa realizada nos Estados Unidos, onde surgiu
0 consumeirismo, que segundo o dicionario Aurélio da lingua portuguesa é o “Sistema que
favorece o consumo exagerado”, ou ainda, “tendéncias a comprar exageradamente”, diz que
aproximadamente metade da populagdo norte-americana afirma que mudaria de marca de
produtos para apoiar a preocupacao com o ambiente. Tal situacdo demonstra a necessidade
das empresas se adequarem a esta nova realidade, j4 que a fidelidade dos seus clientes
esta voltada as acOes de defesa ambiental das empresas. Assim, marketing verde e o
marketing social se sobressaem como uma importante ferramenta na construgdo da imagem
da empresa, visto que apresenta beneficios tanto para a empresa, como para a sociedade,
uma vez que ao pratica-lo, a organizacdo, podera criar uma imagem eticamente correta no
mercado, e com isso aumentar seu faturamento e seus mercados. Além do marketing verde
e do marketing social, temos na literatura outras tentativas de solucionar os problemas
ambientais da atualidade, surgem varios acordos que regulamentam as relacdes entre as
nacdes. Esses tratados ou pactos séo considerados importantes instrumentos de protecao
ambiental, os mais importantes sdo: o Protocolo de Montreal, Conven¢édo da Basiléia e
Protocolo de Kyoto (SEIFFERT, 2004, p. 96).

5.5 GANHOS EMPRESARIAIS A PARTIR DO MARKETING E RESPONSABILIDADE
SOCIAL

A gestdo socialmente responsavel pode trazer inidmeros beneficios a empresa.
Autores como Lourengo e Schroder, 2010, apontam que as posturas €ticas e socialmente
responsaveis enriguecem a imagem organizacional e conquistam o apoio da sociedade e
dos consumidores e investidores, além de expandir o seu espag¢o na midia, melhorar o clima
organizacional e facilitar o recrutamento e a retencao de pessoas talentosas atraidas pela
boa imagem organizacional e assim proporcionar o seu desenvolvimento econémico e

financeiro.

Melo Neto e Frées apud Guedes (2000, p. 59), destacam que os ganhos com a

responsabilidade social resultam no retorno social e institucional:
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imagem, assegura lealdade de seus empregados, fideliza clientes, reforca
lagos com parceiros, conquista novos clientes, aumenta a sua participacéo
no mercado, conquista novos mercados e incrementam suas vendas.

jentiticae Tecnoiogica

Assim, o retorno institucional empresarial se concretiza através do ganho de imagem
organizacional pelo fortalecimento e fidelidade a marca e ao produto; desperta interesse de
acionistas e investidores pela valorizagdo da empresa na sociedade e no mercado;
potencializa a publicidade através da geragdo de midia espontéanea; reducdo de tributacao,
com as possibilidades de isen¢des fiscais em dmbito municipal, estadual e federal, para as
empresas patrocinadoras de projeto culturais, sociais e educacionais; aumento de
produtividade pelo empenho, motivacdo dos funcionarios e ganhos sociais representados
pelas mudangas comportamentais da sociedade. Desta forma, a responsabilidade social das
empresas pode representar ganhos expressivos tantos financeiros como organizacionais e
sociais (LOURENCO E SCHOEDER, 2010, p. 16)

Por outro lado as empresas que ndo demonstram atitudes éticas e socialmente
responsaveis podem sofrer inUmeras perdas organizacionais, conforme destacam Lourenco
e Schroder, 2010, p. 23:

[...] m& imagem e diminuicdo nas vendas, ocasionadas pelo
enfraquecimento e boicote a marca e ao produto; quedas das acbes
e afastamento dos investidores devido & desvalorizagcdo da empresa
na sociedade no mercado; publicidade negativa advinda da geracéo
de denuncias e propagandas contrarias as acdes da empresa;
reclamacdes de clientes e perda de futuros consumidores gerado
pela propaganda enganosa e a falta de qualidade e seguranca dos
produtos; pagamento de multas e indenizagbes ocasionadas por
desastres ao meio ambiente, danos fisicos ou morais a funcionarios
e consumidores, desobediéncia as leis e escandalos econdmicos e
politicos; baixa produtividade proporcionada pela exploracéo,
insatisfacdo ou desmotivacédo dos empregados.

Assim, terdo os beneficios do reconhecimento social, as empresas que tomarem

consciéncia deste novo cenario que se apresenta no mundo empresarial e adotarem
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Com base nas leituras realizadas para elaboracdo deste artigo, concluimos que as
partes interessadas as empresas (Stakeholders), conscientes de seus papéis, estdo
exercendo maior poder de presséo sobre as empresas, chegando a influenciar a visdo do
empresariado a respeito da ética, responsabilidade social e sustentabilidade. Essa atitude
traz resultados positivos para a sociedade como um todo, pois com base nas necessidades
socioambientais, as empresas podem estabelecer metas e acdes que contribuem para o
desenvolvimento econdmico e social e fortalecem sua imagem organizacional, a partir de

atitudes éticas e socialmente responsaveis.

Os ganhos empresariais obtidos a partir da responsabilidade social séo passiveis de
se revestir de valor econdmico direto, com isso 0 comprometimento social deixa de ter uma
conotacao puramente filantrépica e ganha uma dimenséo estratégica para a empresa, uma
espécie de garantia de sucesso econémico em longo prazo. Atualmente para conquistar o
consumidor, que exerce com mais consciéncia sua cidadania, as companhias precisam
comprovar que adotam uma postura correta, tanto na relacdo com funcionarios,
consumidores e clientes, como no que diz respeito as leis, aos direitos humanos e ao meio
ambiente. Assim, uma das condi¢cdes para a empresa obter lucro e competitividade no

mercado é o fato de ter sua marca relacionada a valores éticos e socialmente responsaveis.

Nesse contexto, as novas vertentes do marketing, como o marketing social e
marketing verde tem contribuido favoravelmente para o desenvolvimento e fortalecimento da
imagem organizacional, mas vale destacar que ainda ha necessidade de maior
conscientizacdo e capacitacdo dos individuos envolvidos no processo produtivo acerca de
praticas sustentaveis, que coloquem o meio ambiente no centro da atividade econbmica,
valorizando as riquezas disponiveis, ao mesmo tempo em que fortalece relagbes

econdmicas e sociais.
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