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MARKETING SOCIAL OU COMUNICAGAO POR AGAO
SOCIAL? — UMA ANALISE DOS CASES ANDREX “GUIDE
DOGS FOR THE BLIND” E “UM HEROI DE VERDADE

NUNCA MORRE".
Marcos Marinho M. de QUEIROZ'
Resumo
Marketing é uma palavra utilizada indiscriminadamente pela sociedade e meios de comunicacéo para definir
uma série de acdes. Apresentamos neste artigo um debate sobre Marketing Social e Marketing Relacionado a
Causas e Acoes de Comunicacdo por acéo social, a fim de diferenciar de forma prdtica estes conceitos e advertir

quanto ao uso equivocado de termos relacionados ao Marketing.
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Abstract

Marketing is a word used indiscriminately by society and the media to define a series of actions. We present
here a debate about Social Marketing and Cause Related Marketing and communication for social actions in order

to differentiate these concepts in a practical way and to warn about the misuse of terms related to Marketing.
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Introducao:

Este artigo aborda uma questdo que vai além de meras terminologias académicas, pois apresenta dois con-
ceitos confrapostos que versam sobre um assunto bastante recorrente entre as atuais estratégias de comunicagdo
empresarial. Utilizando como exemplo um case internacional e um regional, e nos valendo de autores renomados,
trabalharemos conceitos sobre comunicacdo, marketing, cultura, publicidade e sociologia, a fim de levantar um
questionamento sobre o que é chamando atualmente de Marketing Social pelos meios de comunicacéo, e o que
realmente devemos entender sobre este que ¢ hoje uma ferramenta poderosa para o acesso das empresas e mar-
cas aos seus consumidores e prospects.

A comunicagdo é fator sine qua non & relagdo enfre os homens, e o advento da tecnologia potencializou-a
exponencialmente, difundindo conceitos e hdbitos entre as culturas dos povos deste planeta. Podemos perceber
que diferentes culturas, mesmo distantes espacialmente, conectaram-se e construiram, de certa forma, paradigmas
sociais de conduta e convivéncia, partilhados pelas sociedades globalizadas. Ao interagirem, as comunidades
exerceram influéncias umas sobre as oufras e passam a fer conceitos e preconceitos disseminados entre seus
componentes.

Podemos considerar que vivemos a era do consumo, onde grande parcela dos povos do globo trabalha
e vive para consumir ndo apenas viveres. Este modo de vida é difundido por todo o planeta através dos meios
de comunicacdo. Acostumamornos a ver a vida por telas de televisores, computadores, smariphones e tablets, e
podemos considerar que a maior parte dos confeddos que uma pessoa, que vive no ambiente urbano principal-
mente, recebe em seu dia-a-dia é proveniente destas telas.

Os confeddos midiatizados representam o cotidiano da sociedade atual, como ela vive e se relaciona.
Telejornais, sites, programas e, cerfamente, as propagandas veiculadas est@o carregados de representacdes,
anseios, conceitos e preconceifos que formam o amdlgama que nos serve de referéncia para interpretar fodos os
acontecimentos cotidianos, muitas vezes sem nos darmos conta.

Queremos entender e discutir as bases da comunicacdo entre mercado e piblico consumidor, por en-
tendermos ser esta também poderosa fonte de paradigmas comportamentais. Para tanto usaremos os conceitos
advindos do marketing e desenvolvidos durante sua evolugdo, analisando sua implementacéo no mercado, além

de influéncias no publico consumidor e na sociedade de um modo geral. Segundo Sant’Anna (2005, p.16):

Marketing implica conhecer o que o consumidor necessita ou deseja; implica estudar a
producdo dessa necessidade, produzi-la, distribui-la ao consumidor, ensinando-lhe, ao mes-
mo fempo, como consumir esse produto.

Citamos o marketing por percebermos que, a partir de suas interagdes com o mercado, surgem paradig-
Mas para os Processos comunicacionais que entrardo em contato com a sociedade, divulgando os conceitos que

as empresas querem fransmitir sobre seus produtos, servigos e marcas.
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Marketing:

De acordo com las Casas (2005) a histéria do marketing se divide em eras, inicialmente distintas em trés
etapas: Era da Produgéo (1920), onde a demanda era maior que a oferta e, por isso, todo o foco era na produ-
¢do. Era das Vendas (1930), em que surgem os sinais do excesso de oferta, representados por estoques enormes
nas fabricas, forcando algumas empresas a comecar a executar agdes mais agressivas de vendas. E em 1950
se inicia a Era do Marketing, na qual passa a existir o interesse em conhecer as necessidades do consumidor e
a importéncia de mantélos, por meio de agdes e negociagdes que valorizem seus desejos e caréncias.

Dentro do sistema de marketing precisamos considerar o Composto de Marketing (4P’s) que, de acordo
com Cobra (1997, p.28), a partir do conceito langado pelo professor Jerome McCarthy em 1960, compreende:
"Produto, Preco, Promogdo e Ponfo.” Estes elementos do marketing s@o parémetros para concepgdo, elaboragéo,
producdo, distribuicdo, comercializacdo e comunicacdo de praticamente todos os tipos de produtos e servicos
que est@o a nosso dispor atualmente.

Além do Composto de Marketing existem outras variaveis consideradas pelas empresas durante o pro-
cesso de producdo. No enfanfo, o Composto de Markefing nos servird como referencial dos paradigmas de
comunicagdo entre mercado produtor e consumidor.

Antes de prosseguirmos em nosso estudo, abro aqui um paréntese para apresentar um imporfante questiona-
mento proposto pelo professor Mitsuru Yanaze . O professor Yanaze (2006) faz um alerta sobre a generalizagéo
do termo Marketing - onde podemos incluir o Marketing Social - em relagdo as agdes de comunicacdo empreso-
rial. Para Yanaze (2006) uma agdo empresarial sé pode ser considerada “marketing” se nela estiver envolvido
todo o composto de marketing, pois este sempre serd consonante ao objetivo primério desta empresa. Essa
posicdo contradiz o que muitas vezes é veiculado como agdo de marketing, afirmando serem meras agdes de
promogdo, ou seja, apenas uma das varias ferramentas utilizadas na gestdo dos quatro “P's”.

Como exemplo o aufor cita o caso de uma empresa que se destina & producdo de pneus, e tem seus 4 P's
voltados para esfe fim. Ele afirma que, ainda que se envolva em causas sociais, esportivas ou culturais, a empresa
ndo fard marketing social, esportivo ou cultural, pois sua finalidade nao serd mudada nem seus obijetivos alterados
em defrimento da promogdo destas causas. Ainda que alguma dessas acdes lhe renda dividendos, seu objetivo
primaz - produgcdo e comercializagdo de pneus - ndo sucumbird a outras questdes.

Vemos que as empresas, por meio do Marketing, buscam, cada vez mais, acessar seu cliente e entender
o que podem realizar para elevarem-se da condicdo de simples fornecedoras & de marcas fortes e confiaveis
capazes de fidelizar e fransformar esse fregués em seu defensor. Como vemos o marketing busca esfratégias para
manter os compradores atraidos pelas empresas e organizagdes, a fim de fortalecer as inferagdes e evitar sua
perda para a concorréncia.

Concomitante a essa melhora de relacionamento pretendida pelas empresas com seus clientes, existe
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também a necessidade de melhorar o seu relacionamento com a comunidade onde estd inserida. E sabido que o
meio onde o clienfe vive o influencia direfamente em seus processos de escolha. Las Casas (2005) nos apresenta
os grupos de referéncia primdrios e secundarios, sendo o primeiro composto por familia, vizinhos e amigos, e o
segundo por associagdes fraternais, profissionais, clubes efc, como os principais influenciadores nesse processo.

Portanto cativar o cliente pode ser uma agdo que perpasse trabalhar em toda sua rede de referéncias, na
criacdo de um relacionamento que se estenda & comunidade onde ele vive e aos grupos que o circundam.
Observando as mudangas de comportamento da sociedade consumidora e do cendrio mercadolégico, por nés
pontuado, muitas empresas perceberam a necessidade de uma nova abordagem em sua comunicagdo empreso-
rial.

Cientes disto, em meados da década de 90, algumas organizagdes comecaram a aproximar suas estratégias
de comunicagdo de conceitos e idéias advindas do Marketing para Causas Sociais (MCS) que havia surgido na
década de 60, nos Estados Unidos.

Antes de discorrermos sobre a aplicabilidade do Marketing Social, que também é chamado Marketing
para Causas Sociais [MCS| e de Markefing Humanistico, dentre outras nominagdes, apresentaremos uma defini-
¢@o sobre o fermo. Segundo Fernando Credidio (apud YANAZE, 2006, p.452):

Marketing social, direcionador de gestdo, originado na década de 1960 na drea da
sadde publica nos Estados Unidos, é o conjunto de estratégias e acées planejadas para
por em prdtica programas desenvolvidos para a promocdo de mudanca social, mediante
o emprego das técnicas do marketing tradicional. Significa dizer que o gestor do marketing
social é, geralmente, uma organizacdo da sociedade civil sem fins lucrativos ou um érgdo

governamental.

Mesmo reconhecendo a primazia das instituicdes governamentais e sem fins lucrativos quanto & utilizacdo do

marketing social, o autor complementa seu raciocinio:
O que ndo quer dizer que uma empresa ndo possa empreender agdes sob esse escopo.
Isso pode ocorrer desde que o objetivo da empresa seja Unica e obrigatoriamente a multi-
plicacao das solucées e dos impactos sociais referentes & adocdo de comportamentos, atitu-
des e prdticas que promovam o fortalecimento e o desenvolvimento de politicas piblicas, a
promocédo de causas sociais relevantes e a transformacéo social. (CREDIDIO apud YANAZE,

2006, p.452)

O autor finaliza sua explicagéo de forma incisiva dizendo que “para ser parte do marketing social, essa
conduta ndo deve estar afrelada a ganhos de imagem, & revitalizagdo da marca ou ao aumento de participagdo
no mercado”. (apud YANAZE, P.542)

A partir destes conceitos percebemos que o marketing social objetiva promover a elaboragéo de estraté-
gias que envolvem os 4P’s, que citamos inicialmente neste artigo (produto, prego, promogdo e pragal, relaciona-
das as agdes que visam beneficiar a sociedade, ndo fendo uma vinculagdo direfa aos interesses comerciais de

empresas e organizagoes.
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Tomando as premissas acima como cerfas, entendemos que os promotores do marketing social sGo, em pri-
meira inst@ncia, as instituicdes piblicas, governos, ONG's e entidades assistenciais que atuam primordialmente
para o bem esfar social e nGo pela obtencdo de lucros pessoais e/ou comerciais.

A discuss@o sobre o que de fato é Marketing Social perpassa as distintas definicdes encontradas também na
literatura especializada. Diferente do que apresentou Yanaze (2006) e Credidio (apud YANAZE, 20006), a defi-
nicdo de Marketing Social apresentada por Pringle e Thompson (2000, p.3) o descreve como “uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social
relevante, em beneficio mituo”. Ou seja, ndo hd aqui uma clareza quanto a auséncia de inferesses econdmicos,
como apresenfada na definicéo de Credidio. Comecamos a perceber a possibilidade de distanciamento entre as
interpretacdes do tema estudado neste artigo, e que serdo adotadas pelo mercado e pela imprensa.

Ainda sobre essas diferentes definicdes, Credidio (apud YANAZE, 20006, p. 450) apresenta o termo Marke-
ting Relacionado a Causas (MRC), expondo-o como “uma atividade comercial na qual empresas, organizagdes
da sociedade civil e/ou causas formam uma parceira para comercializar uma imagem, um produfo ou servico,
sempre com beneficio mdtuo”. O que nos aparenta total proximidade com a definicao de MCS apresentada por
Pringle e Thompson (2000). Tendemos a concordar com Credidio e adotar a definicdo de MCS apresentada por
Pringle e Thompson como sendo agdes de MRC, pois compreendemos que a empresa participante neste tipo de
a¢do ndo alfera sua afividade fim, mas se vale do apelo da causa social para alavancar seus negécios e sua
propria imagem.

Em um ponto, aparentemente, todos os autores citados neste trabalho parecem concordar: de que falvez um
dos primeiros passos para uma empresa se enveredar pelo MCS ou MRC ¢ o fato de se pensar as estratégias
de produgéo, distribuicdo, comunicagdo e vendas de um produto ou servico ndo s6 pelo lucro que poderd gerar
imediatamente para a empresa, mas também por todo impacto que causard & sociedade e ao meio ambiente.

Esta preocupacdo excede a relag@o comercial das empresas com seus clienfes, e as aproxima de uma po-

sicdo de cidada. Usaremos aqui uma definicdo de Cidadania, para as empresas, citada por Credidio (apud

YANAZE, 2000, p.451):

Quando uma empresa é ética e atende aos requisitos dos 4 Pés, entdo ela pode tornar-
se uma empresa cidadé, aquela que goza de seus direitos sociais, cumprindo suas obriga-
cées sociais, e que administra sua relacGo com outros pUblicos com o objetivo de minimizar
os potenciais conflitos inerentes.

Assim a empresa demonstra que a sustentabilidade de seu negécio estd intimamente relacionada & preserva-
¢do dos meios e materiais que s@o usados na producdo de seus produtos, ou realizagdo de um servico, no bem
estar da comunidade e na satisfagdo dos funciondrios que estdo envolvidos neste processo.

Reconhecendo o beneficio desta imagem de cidada para as empresas, Pringle e Thompson (2000, p.3)
completam dizendo: “O MCS é uma forma efefiva de melhorar a imagem corporativa, diferenciando produtos e

aumentando fanfo vendas quanto a fidelidade”.
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Mesmo discordando da terminologia, por acreditar tratar-se de MRC, Credidio (opud YANAZE, 2006,

p.452) anui dizendo sobre este tipo de agcdo:

Quando bem utilizado, o marketing de causa social é uma poderosa ferramenta estraté-
gica de posicionamento, pois, ao utilizar algumas técnicas de marketing tradicional, conse-
gue associar a marca de uma empresa a uma questdo ou causa social. O resultado dessa
parceria é que todos os atores se beneficiam, e as empresas incrementam as vendas e a
visibilidade de sua marca, principalmente gragas & exposicGo na midia espontdnea. As enti-
dades divulgam suas causas atraindo, consequentemente, mais simpatizantes, voluntérios e
maior volume de recursos. Por fim, a sociedade é a principal beneficiada dessas acées.

Uma estratégia de MCS ou MRC necessita representar todo o conceito, as crencas e a propria filosofia da
empresa que a estd praficando. Compreendendo os beneficios mituos advindos de uma acdo bem elaborada, a
empresa necessita se aliar a uma organizag@o do Terceiro Sefor ou causa que esteja em acordo com sua filosofia
e posicionamento.

Segundo Pringle e Thompson (2000, p.131): “Desenvolver uma campanha de MCS néo € algo que se
possa fazer sem responsabilidade”. O comprometimento de todas as partes envolvidas no processo ¢ fundamen-
tal para o bom resultado da campanha. Existe a necessidade de se agregar varias éreas distintas na execugdo
de um projefo de MCS.

Pringle e Thompson (2000, p.132) nos relatam que dreas como as que cuidam de doagdes corporativas,
despesas com propaganda e mensagens publicitarias, funciondrios, entidades beneficentes e seus voluntdrios,
outras enfidades, fornecedores, o Governo, personalidades famosas, entre outras coisas podem conribuir para a
construcdo de uma campanha de MCS. Os autores ainda afirmam: “E evidente que uma campanha de Marketing
para Causas Sociais ndo é diferente de qualquer outra, quando se frafa dos aspectos envolvidos no planejamento
de comunicagdo”. Vemos, entdo, que o conhecimento sobre as ferramentas de markefing e comunicagdo sdo
indispensaveis.

Pensar uma campanha de MCS implica, também, pensar estratégias, meios de divulgacdo e parceiros
que possam agregar valor & acdo, possivelmente prenunciando o sucesso da mesma. O profissionalismo das
pessoas envolvidas no projefo deve ser diretamente proporcional ao seu comprometimento com a causa, para
que todas as efapas do projeto sejam cumpridas denfro do cronograma estabelecido, com qualidade e éxito.

Viérios pontos devem ser considerados para a elaboracdo de uma campanha de MCS. O compromisso
das partes envolvidas, os parceiros, os confratos enfre as partes envolvidas, os beneficios prefendidos para a
instituicdo ou causa social e suas formas de repasse sdo fodos pontos que devem estar claros no momento da
concepgdo do projefo, assim como as pessoas e instituicoes envolvidas devem conhecer bem o desenvolvimento
e meios de propagagdo que serdo utilizados.

Apresentaremos abaixo dois cases, frafados por alguns autores como MCS e por outros como MRC, a

fim contribuirmos com esse debate sobre terminologias do Marketing, visando clarear as opinides dos leitores e

Comunicagao & Mercado,/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 04, n. 09, p. 81-90, jan-un 2015



Deysi Cioccari 87

oportunizar uma identificacdo mais facilitada desses conceitos no plano prético.

Por acreditarmos na absoluta importancia de cada etapa desenvolvida nos processos de andlise, con-

cepgdo, implementagdo, acompanhamento, repercussdo e afericdo de resultados desta agdo, procuraremos

nos manter fiéis & narrativa do autor. Suprimindo apenas dados que realmente eram menos importantes para @

compreensdo de nosso leifor, exporemos abaixo o Case: Andrex “Guide Dogs for the Blind” (Caes de guia para

0s cegos).

O mercado de papel higiénico da Inglaterra é muito competitivo, com uma participagéo
significativa de embalagens préprias ou genéricas — 43% em 1996, um crescimento de 19%
em apenas 4 anos (MINTEL Market, julho de 1997). Dada a natureza do produto, obvia-
mente este apresenta fortes tendéncias para ser considerado commodity e o desafio para
a Andrex, a marca lider, é continuar a reafirmar a seus clientes que vale a pena pagar um
pouco mais por seu produto. Um de seus principais ativos é uma campanha realizada du-
rante muito tempo, idealizada pela J. Walter Thompson e agora continuada pela Foot Cone
& Belding, mostrando o famoso “Céaozinho Andrex”, um labrador cor de mel que encanta o
publico cada vez que aparece num comercial. O tema central da propaganda é que o papel
higiénico Andrex é macio, resistente e contém muito mais papel. O formato dos comerciais
em geral é uma demonstracdo do produto onde o cachorrinho Andrex se enrosca no papel
de um rolo e termina todo enrolado num monte de papel que néo se rasgou. O cdozinho se
tornou um icone da marca na Inglaterra. Devido seu potencial para campanhas e sua exten-
sGo para outros meios, a passagem para o Marketing para Causas Sociais foi natural. De
fato, a associac@o entre Guide Dogs for the Blind (Associacdo dos Cées de Guia para Cegos)
e a Andrex remonta hd 10 anos, mas o 25° aniversario do cdozinho Andrex em 1997 consoli-
dou a idéia, que resultou no lancamento de um programa de Marketing para Causas Sociais,
para comemorar a data. A campanha foi um dos maiores programas de MCS promovido
naquele ano na Inglaterra, e incluiu uma promogdo na embalagem que resultou em mais
de 263.300 libras em doacées ao Guide Dogs for theBlind. [...] A campanha envolvia uma
promocao feita na embalagem durante os meses de abril, maio e junho de 1997. A embala-
gem tinha cupons, e o numero de cupons dependia do tamanho do pacote; estes podiam ser
colecionados e enviados para Andrex, resultando em uma doacdo de 5 pence por cupom.
Por outro lado, esses cupons podiam ser enviados com um pagamento de 4,99 libras para
comprar uma edicéo limitada do 25° aniversario do cGozinho Andrex. No evento, 400.000
bichinhos de peltcia foram vendidos e isso, evidentemente, contribuiu para fortalecer ainda
mais o famoso icone da marca. Além de figurar no ponto-de-venda por meio da embalagem,
a campanha foi divulgada por uma vigorosa campanha de RP visando & midia local, em con-
junto com o objetivo estratégico geral de tornar esta marca mais acessivel e conhecida entre
os menos favorecidos. [...] a entidade Guide Dogs recebeu doacées no valor de 263.300
libras, que obviamente foi um beneficio bastante significativo. Além disso, também se bene-
ficiou da propaganda na televisGo com a marca Andrex, que estava expondo efetivamente o
assunto a um vasto publico. Assim um beneficio de longo prazo foi fazer o publico entender
que, ao participar da campanha, eles seriam responsdveis por mais de 6.750 cées de guia
de deficientes visuais que, como tal, sGo importantissimos para suas vidas. Todas as partes
envolvidas na campanha a consideraram um sucesso. A Kimberly-Clark ficou muito satisfeita
com o aumento de 15% nas vendas da marca Andrex e fambém com a cobertura macica
da imprensa — cinco vezes o nivel normal de exposicGo que a empresa recebia durante o
periodo. [...] Talvez o beneficio mais importante & marca tenha que ser considerado como
resultado da ligacGo publica entre o cdozinho Andrex e a GDBA, agora esse icone possui
uma dimensé@o extra. Toda vez que o cdozinho é visto, as pessoas associam esse filhote aos
caes labradores que sao frequentemente usados como guias para cegos. Assim, o que j§ era
um sucesso na propaganda de mercado de massa passou a ter um “credo” ou valor ético. O

cdozinho Andrex tem alma. (PRINGLE E THOMPSON, 2000, p.51-52)

O exemplo supramencionado demonstra como uma agdo relacionada a causas sociais pode ser benéfica
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para, além do caixa, a marca de uma empresa. Encontrando-se em uma situacdo onde os atributos do produto,
por si, i@ ndo eram suficientes para lhe assegurar um diferencial de mercado, a empresa investiv em uma estraté-

gia de MCS. Isso também nos é explicado por Pringle e Thompson (2000, p.11), ao dizerem que:

Um dos principais problemas das marcas nas economias ocidentalizadas maduras é a
forte tendéncia a se tornar commodity. Cada inovacéo tecnolégica ou um novo produto lan-
cado séo rapidamente imitados por fabricantes de marcas rivais, cada vez mais solicitados
pelos varejistas.

Usando um planejamento que envolveu uma conceituada e respeitada associag@o beneficente, seu mascote,
também querido do publico, Relagdes Piblicas e a midia para respaldar e divulgar sua campanha, a empresa
conseguiu crescimento no seu mercado, uma associagdo enfre sua marca e uma causa nobre - o que valeria muito
mais e por muito mais tempo do que se era esperado -, e ainda pdde beneficiar efetivamente varias pessoas que
necessitavam de ajuda para melhorarem sua condigdo de vida.

A fim de ilustrar a definicao de Credidio (apud YANAZE, 2006) sobre Marketing Social (MCS), e talvez
instigarmos a reflexd@o sobre a campanha realizada pela Andrex, no dmbito de tratar-se de MCS ou MRC, apre-
senfamos abaixo uma agdo desenvolvida pelo departamento de Comunicagao Setorial da Secrefaria de Saude

do Estado de Goids, que a nos foi apresentada pela jomalista Flavia Lelis , responsavel pela acao.

A campanha “Um heréi de Verdade Nunca Morre - ao doar seus érgéos a vida continua
pra alguém”, ocorreu em maio de 2012, promovida pela Comunicagéo Setorial da SES-GO.
Devido ao impacto causado na sociedade goiana, foi premiada no 2° GP de Comunicacéo,
categoria midias sociais, produzido pela Contato Comunicagédo; e também no Prémio Jaime
Cémara de Propaganda, categoria ouro, jornal impresso.

O objetivo da proposta foi o de promover o envolvimento social em prol da Doacéo
de Orgdos no Estado de Goids. A acdo teve como pontapé inicial a mobilizacGo nas redes
sociais twitter, facebook, Orkut e também via e-mail, convidando toda sociedade a participar
do primeiro Flash Mob em praca piblica com a temdtica da doacdo de érgédos no Brasil.
Além destas midias alternativas, fizemos uma completa campanha publicitéria de massa na
TV, rédio e jornal impresso.

Acées implementadas:

* Envio de kits para imprensa local e via correios para comunicadores em sadde de todos
os estados da federacdo.

* Envio de kits para comunicadores setoriais do Estado.

* Oficio a todos os secretdrios do Estado e presidentes de agéncias reguladoras.

» Convites a dreas afins — conselhos, sindicatos, etc.

* Envio de releases para veiculos de imprensa.

» Comunicacdo nas midias sociais — facebook e twitter.

* Agendamento de entrevistas.

* Visitas as escolas militares, publicas e particulares.

Um heroi de verdade ~— Fig1. — Imagem veiculada na
nunca morre.

o campanha de doagdo de érgdos

a vida continua para alguém. .,
do Governo Estadual de Goids.

Ouvidoria do SUS 0800 643 3700 - ouvidoria@saude.go.gov.br
www.saude.go.gov.br
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Consideracoes finais

As possibilidades para programas de Marketing Social e Marketing Relacionado & Causa Social séo infin-
daveis, principalmente em um pais como o Brasil, carente em vdérios sentidos. Nossas empresas estdo enfrentando
verdadeiras guerras na disputa por porcentagens de mercado, com estratégias que geralmente focam a venda do
produto ou servico e ndo o fortalecimento da marca, relacionamento e deu posicionamento perante o cliente.

No entanto, ndo podemos confundir os objetivos das acées que vemos implantadas pelas empresas - que
ndo tem como sua atividade fim a promocdo do bem estar social - como sendo de marketing social (MCS). Ao
entendermos que inexoravelmente o objetivo primeiro das instituicées que visam auferir lucro em suas atividades
sempre serd, até por sobrevivéncia, promover acées que lhe recompensem ganhos reais ou institucionais em nivel
de marca, conseguiremos perceber a propriedade da definicGo de Credidio sobre marketing relacionado a causas
(MRC), podendo ser estas sociais, culturais, esportivas etc.

A utilizacgo do MCS ou MRC nos instiga a considerar a implementacéo e fortalecimento deste modelo de
acdo de marketing no Brasil, a fim de criar verdadeiros diferenciais de mercado para as empresas, e uma melhor
percepcdo e engajamento junto as organizacdes nGo governamentais e governamentais, além de, fundamental-
mente, contribuir para diminuicdo das distdncias sociais e falta de participacdo da sociedade brasileira nas causas
humanitérias.

Deixamos aberto o debate sobre as terminologias que descrevem as acées relatadas neste artigo, pois
vemos a importdncia dos atos que concorrem para a melhoria de segmentos da sociedade que necessitam de
apoio.

Apresentamos este artigo a fim de estimular a critica sobre a utilizacGo equivocada e generalizada da palavra
marketing. Levantar o questionamento sobre a adequacdo dos termos utilizados, e suas interpretacées por parte
da sociedade, pode contribuir para evitar que haja engodo ou mimetizacdo nas acdes promovidas pelas empresas
e instituicées. E fundamental que se identifique a real infencdo das instituicées promotoras das acées de marketing
e comunicacdo, pois serdo estas que as classificarGo como sendo de Marketing Social ou Marketing Relacionado

& Causa Social.
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