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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar a utilizagdo da comunicagio desenvolvida pela
CAERN para divulgar as suas ag¢des institucionais, e para isso foi necessario fazer um
estudo aprofundado para saber como esse trabalho seria desenvolvido, que tipo de
estratégias seriam utilizadas. Considerando o tipo e os objetivos da pesquisa, um estudo
de caso exploratério descritivo, optou-se por um tratamento de natureza mais qualitativa
para a andlise dos dados como metodologia o instrumento de pesquisa denominado de
questionario montado com perguntas abertas. O aprofundamento tedrico sobre o tema
revelou uma série de estudos a respeito dos principais conceitos sobre marketing
institucional, marca, marketing social, comunica¢do de marketing. O questionario
apresentado, de acordo com seus dados coletados, revelaram algumas concluses que
indicaram a necessidade de um setor responsdvel na empresa voltado para o
desenvolvimento de agdes dirigidas para seus consumidores. A fun¢fo dessas agdes
seria o real comprometimento da empresa com a sociedade, buscando sempre a
mensagem de uma empresa solidiria que se preocupa com o futuro de seus
consumidores. Desta forma, € essencial desenvolver a¢Ges voltadas para a qualidade de
vida de seus consumidores, mostrando a importdncia que a 4gua tem para a vida
humana.

Palavras-Chaves: Marketing Institucional, Marketing Social, Comunica¢do de
Marketing.



ABSTRACT

The research aimed to analyze the use of communication developed by CAERN to
disclose their institutional shares, and it was necessary to make a detailed study to see
how this work would be developed, what kind of strategies would be used. Considering
the nature and goals of the research, a descriptive exploratory case study, we chose a
more qualitative nature of treatment for the analysis of the data and methodology of the
survey instrument called the questionnaire mounted with open questions. In-depth
theoretical on the topic revealed a series of studies about the main concepts on
institutional marketing, branding, social marketing, marketing communications. The
questionnaire, according to their data collected, revealed some findings that indicated
the need for offices in the company toward the development of actions directed to its
consumers. The function of these actions would be the company's actual involvement
with the company, seeking always the message of a caring company that cares about the
future of its consumers. Thus, it is essential to develop initiatives for quality of life of its
consumers, showing the importance that water has for human life.

Keywords: Institutional Marketing, Social Marketing, Marketing Communication.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

Durante muito tempo, considerou-se que os recursos oriundos do meio ambiente
eram inesgotaveis e, com base neste pensamento, as empresas ndo tinham nenhum tipo de
preocupagdo com a preservagdio do meio ambiente. Tal postura nos trouxe a atual situagfo, na
qual constata-se a polui¢do das dguas, do ar, o desmatamento, os processos de desertificago
em diversas areas do planeta, inimeras espécies da floresta estdo em processo de extingdo,
além de muitas outras ja extintas definitivamente. A consciéncia de que, a continuar desta
maneira, 0 planeta nfo resistiria por muito tempo, o crescente movimento social exigindo o
respeito e a recuperagfio da natureza e o estabelecimento de uma legisla¢do efetiva em favor
da preservagdo e recuperagdo ambientais, levou as empresas a adotarem posturas de respeito
ao ambiente. Assim, comegaram a investir na recuperagdo do meio ambiente e, a0 mesmo
tempo, adotar posturas preventivas. Aquelas que sairam na frente obtiveram de imediato o
reconhecimento da sociedade e perceberam forte refor¢o da sua imagem institucional.

Através da disseminagéio do assunto desenvolvimento sustentavel, as empresas se
conscientizaram que ndo poderiam somente extrair recursos da natureza sem repd-los de
alguma forma, pois estes terminariam por esgotar-se, inviabilizando a prépria atividade
empresarial. Neste sentido, passaram a adotar métodos e a desenvolver novas tecnologias que
privilegiavam a reposi¢do dos recursos naturais, conseguindo com isso, inclusive, gerar
receitas adicionais.

A identidade empresarial, por sua vez, é definida a partir do estabelecimento das
premissas basicas (Missdo, Visdo, Valores, etc.) e da disseminagfo destas em todos os niveis
da empresa e também do estabelecimento de uma série de a¢des alinhadas a estas premissas.
Estas a¢des estdo diretamente ligadas ao cendrio e ao contexto social em que a empresa atua.

A cidadania empresarial no Brasil e suas interfaces, em um momento onde o
Estado ndo tem conseguido suprir sozinho as necessidades sociais, a iniciativa privada
encontra um espago a ser ocupado por meio de parcerias com organizagdes da sociedade civil
que representam o terceiro setor, para exercer o papel de empresas cidadis, deixando de lado

0 mero assistencialismo para se tornarem ativas no processo do desenvolvimento social. Com



isso, buscam agregar valor & sua imagem, atraindo credibilidade e empatia por parte da
sociedade.

Diante disto, pode-se considerar que a responsabilidade social, como diferencial
competitivo — aborda tal conceito como forma a situar a cidadania empresarial no espago e no
tempo, redimensionando as relagdes com os publicos e suas implicagdes.

Além disso, também procura posicionar a comunicagfo e sua importincia nesse
contexto, que através de técnicas e estratégias conscientes, baseadas na transparéncia e na
ética podem tornar mais efetivas as atividades de responsabilidade social, atuando no papel do
agente de mudanga torna-se importante ferramenta no processo da gestdo social.

A responsabilidade social € um assunto que faz crer na importincia que se tem um
para com o outro individuo, independente de sua religiio, origem, cultura e classe social.
Também se torna um assunto importante devido sua contribui¢@o para a imagem da empresa
que passa a adotar posturas éticas € compromissos sociais com a comunidade, podendo ser
um diferencial competitivo € um indicador de rentabilidade e sustentabilidade a longo prazo.
Com isso, a idéia é que os consumidores passem a valorizar comportamentos e preferir
produtos de empresas identificadas como éticas ou solidarias.

Sendo assim, destaca-se o marketing institucional, o qual corresponde a um
estdgio mais avangado no exercicio da cidadania desenvolvida e aplicada por meio das
organizagdes. O Marketing Institucional evolui da concepg¢dio do marketing no mercado
comercial (este proporcionado as institui¢des com fins lucrativos — setor privado), sendo que
o Marketing Institucional surgiu através da necessidade de atender a demanda de instituigdes
sem fins lucrativos, na possibilidade de difundir o seu conceito simbélico como um produto
e/ou servigo, conseqiientemente propagado como tal.

Portanto, a pesquisa traz a seguinte questfio norteadora: sera que a CAERN vem
utilizando de forma eficaz a comunicaciio de suas ac¢des sociais e institucionais junto a

sociedade potiguar?

1.2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A CAERN ¢ uma empresa de grande porte com sua administragio central situada
na Avenida Senador Salgado Filho, n°1555, no bairro de Tirol, cidade de Natal/RN. Possui

vérias unidades entre os municipios do Rio Grande do Norte e em alguns bairros da capital,
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sendo uma companhia que presta servigos de aguas e esgotos no Estado. A CAERN ganhou
esta denominag¢do em 1969 com a reforma institucional promovida pelo governo militar com
a criagdo do PLANASA (Plano Nacional de Saneamento).

A CAERN foi criada em 26 de julho de 1969, através da Lei estadual n°3742,
alterada pela Lei n°4747 de 06 de junho de 1978. Como sociedade anonima, a CAERN rege-
se pela Lei Federal n°6404 de 15 de dezembro de 1978. A primeira diretoria foi constituida
pelo Dr. Moacir Tavares Rolim, como Presidente; o Sr. Hélio Vicente de Arajo como
Diretor Técnico; e como Diretor Administrativo, o Sr. Valmir Ferreira da Rocha, com os bens
oriundos de uma empresa que vinha prestando este tipo de servigo no estado do Rio Grande
do Norte, como prédios, terrenos, redes, adutoras, equipamentos, méveis, etc., dos Sistemas
de abastecimentos de Agua de Natal, Caic6, Mossor6, Angicos e Santana do Matos, assim
como o sistema de esgotamento sanitario de Natal, juntamente com todos os equipamentos.

A empresa tem como Missdo “Atender toda a populagdo do Rio Grande do Norte
com agua potavel, de forma a contribuir para a melhoria da qualidade de vida de seus usuarios
com postura empresarial adequada e inovadora, integrada aos demais setores de saneamento
basico e respeitando os fatores socioecondmicos e ambientais”.

A CAERN de acordo com sua missdo tem como preocupagdo a questdo ambiental
e a questdo da qualidade de vida de seus consumidores, com isso ao longo dos anos vem
atraindo seus consumidores através de agdes sociais passando para eles a importancia da
preservagdo e qualidade de sua dgua para a vida humana.

A empresa também disponibiliza palestras educativas em escolas, com temas
sobre a importancia do desperdicio da agua, a importancia da dgua em relagdo a satde
humana, a preservagio da natureza, entre outros fatores. O coral “Som das Aguas”, participa
em agdes culturais e eventos em geral. A empresa também colabora com deficientes fisicos
esportistas. A CAERN, além dessas agdes, também prima pela questdo da saide junto ao
esporte.

Os trabalhos educativos sdo executados através de agentes capacitados, que vem
oferecendo informagdes necessarias com o cuidado e a importancia do Sistema Condominial
de Esgotos, reunides comunitdrias para discutir de maneira participativa as questdes
pertinentes de saneamento basico, mostrando a importdncia, cuidados necessarios e a
necessidade da prestagdo ambiental, buscando sempre as regides mais necessitadas do RN, as
populagdes menos conscientes de um trabalho mais educativo voltado para a questdo
ambiental, pois é do meio que € retirado o produto de consumo, a dgua que toda a populagio

depende dela.
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Essas a¢gdes promovidas pela instituigdo, se tornam algo muito favoravel para sua
imagem diante da sociedade, pois esta interligagdo empresa-meio ambiente privilegia muito a
imagem e a for¢a da empresa, devido a grande preocupagio em relagdo a degradagéio do meio.
Ap0s varios anos, a CAERN vem se adaptando junto a populagfo, envolvendo-se
com projetos sociais voltados para a questdo ambiental, buscando, com isto, preservar e

ajudar o meio ambiente devido as grandes alteragdes provocadas pelo homem.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a utilizagdo da comunicagdo desenvolvida pela CAERN para divulgar as

suas ag¢des institucionais.

1.3.2 Objetivos especificos

o Identificar os tipos de a¢des institucionais desenvolvidas pela CAERN;

o Identificar as estratégias utilizadas pela CAERN para fixar sua imagem institucional.

1.4 JUSTIFICATIVA

A responsabilidade social veio para ficar e para evidenciar aqueles que tém um
real compromisso com a sociedade. Esse compromisso vai muito além da entrega de seus
produtos e/ou servigos. Ela se complementa com a participagdo soliddria e a governanga
corporativa. Os impactos sociais € culturais levam mais tempo para aparecer como mudangas
qualitativas, diferentes de impactos econdmicos, podem ser dificeis de mensurar. Alguns

exemplos desses impactos sdo: a redugéio da criminalidade, mudangas no estilo de vida
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resultantes da migra¢do pelo trabalho, mudangas de cultura e até combate & prostituigéo.
Responsabilidade social € uma preocupagio crescente nas empresas. Cada vez mais, elas se
mobilizam para cumprir sua miss@o junto a sociedade. E uma questfio estratégica que ndo se
resume apenas a dar dinheiro a quem precisa. Responsabilidade social ¢ a soma das ag¢des
internas e externas de uma companhia, o produto daquilo que se faz dentro e fora de seus
portdes (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Nesta perspectiva, o Marketing Institucional torna-se relevante para o estudo, uma
vez que as agOes desenvolvidas pela empresa, através de seus impactos sociais € culturais
poderdo adequar mudangas significativas em sua imagem, proporcionando seu
desenvolvimento social, enquanto parte integrante das politicas publicas de uma cidade.

Dessa maneira, tal estudo reveste-se de importdncia devido ao fato do tema nunca
ter sido investigado na organizagdo, o que, acredita-se, pode contribuir muito para retomada
de posi¢des dentro da organizagio no sentido de ampliar o programa de responsabilidade
social.

Além disso, a pesquisa torna-se viavel por ser possivel o acesso aos dados e
também por representar uma oportunidade do ponto de vista académico de levar a reflexdo em
dire¢do a novas pesquisas, sobre o tema em discussdo, representando mais um acervo

disponivel para consulta sobre o tema abordado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING INSTITUCIONAL

O marketing institucional busca técnicas de envolver toda a organizagdo em seus
projetos sociais, fazendo com que haja um trabalho em equipe, isso através de campanhas,
para que a sociedade seja recompensada, e os colaboradores, como também a organizagéo,
sejam reconhecidos.

Sendo assim o marketing institucional estd associado &4 promogéo das empresas

que atuam com responsabilidade social. Para Vaz (1995),

O Marketing Institucional tem como objetivo trabalhar a identidade, a
formagdo e a consolidagéo da imagem da organizag@o, de um programa ou
de um projeto determinado. Exemplos: a criagdo de uma campanha para
veiculagdo em jornal, radio, televisdo, outdoors, etc.; a participagdo de um
representante da organiza¢io como palestrante num evento importante da
area; ou uma manifestaco de apoio a outras organizagSes que também
defendem a mesma bandeira da organizagio.

No Brasil, j& existem pesquisas que apontam a visdo do consumidor perante a
conduta social das empresas. Entretanto, a promog¢do de valores sociais, divulgada em
campanhas passageiras, compromete a credibilidade de instituigdes que de fato
desenvolveram uma personalidade social, por meio de um trabalho continuo, abrindo um
escopo de atuacdo, para construgdo de uma sociedade mais humana.

O Marketing institucional, que, diferentemente das suas possiveis segmentagdes;
caracteriza-se, de acordo com Vaz (1993) pelas iniciativas através das quais uma empresa
procura fixar junto ao publico uma imagem positiva da organizagio.

Ainda de acordo com Vaz (1993), o pensamento mercadolégico pode ter o seu
foco em diferentes delimitagdes, como: orientado para o processo; orientado para o produtor,
centrado na produgdo, em vendas ou no produto; ou orientado para o publico, centrado no
cliente, na comunidade ou no sistema. Referindo-se ao pensamento mercadologico orientado
para o publico e centrado na comunidade, o autor afirma que este € o estagio em que se pode

comegar a falar em Marketing institucional.
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Como o Marketing institucional trabalha com a imagem da organizagéo, tendo
como esséncia idéias, evidencia a comunicagdo dirigida ao ambiente externo, o que, por sua
vez, torna o pensamento retdrico vital para o entendimento e operacionalizagdo do Marketing
institucional. Vaz (1993) da énfase a retérica que passou do modelo antigo para o novo do
comunicador para o receptor, evidenciando, portanto, a necessidade de conhecé-lo melhor.

Contemporaneamente muito se tem enfatizado a necessidade de as organizagdes
terem claramente definida a sua missdo; seus objetivos e estratégias. E a partir desta
configuragio que elas irdo projetar e desenvolver as suas agdes de Marketing. Em a misséo
refletindo a razdo de ser da organizagdo ¢ ela quem determina o seu mix gerencial,
influenciando o seu comportamento como entidade organizacional em relagdo a sociedade na
qual esta inserida e a quem se propde servir, ser util e necessaria.

E neste sentido que Vaz (1993) afirma que toda organizagfio tem a sua miss#o,
que ¢ a sua razdo de ser, a partir do que formula o seu apelo ideoldgico basico em relagéo a
sociedade, que muitas vezes precisa ser corrigido em fung¢éo de novas situac¢des, no sentido de
manté-lo adequado as mutantes aspiragdes da sociedade.

Conforme podemos verificar em Vaz (1995), [...] o Marketing Institucional
presta-se as atividades de “polimento de imagem das organiza¢Ses”, na busca de sélida
reputacdo e reconhecimento publico para a empresa. Utilizado para formar, manter,
consolidar ou mudar o conceito publico de uma organizagdo, € o sentido mais usual em que se
emprega a expressdo Marketing Institucional, voltado para a obtengdo, preservagio ¢ melhoria
de imagem da empresa no mercado. Criando-se assim a imagem de empresa socialmente
responsavel, que vem se difundindo na sociedade.

Segundo Kotler (1998), para que possa alcangar os seus objetivos, a organizagio
dependerd de obter trocas voluntdrias numa sociedade livre. Afinal, sera necessario atrair
recursos; converter os recursos em produtos ou idéias; fazer com que esses produtos ou idéias
cheguem aos mais variados publicos e estimular a satisfa¢cdo de todos aqueles que participam
ou tomam contato com os produtos ou idéias. Portanto, serd relevante para qualquer
organizagdo a pratica do marketing, sendo ele responsavel pelo controle eficaz das trocas.
Como os recursos das organizagdes sem fins lucrativos sdo normalmente escassos, convém
procurar a maxima eficiéncia em todas as atividades desenvolvidas.

Uma organizagfo existe em fun¢do de seus publicos, que sfo variados e de
diferentes naturezas. Nem todos, no entanto, sdo igualmente ativos ou importantes para a
organizag@o. De modo geral, baseando-se no tipo de interesse mutuo que possa existir, trés

tipos de publicos podem ser elencados: (1) publico reciproco, que é aquele que manifesta
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interesse pela organizagio e também ¢ alvo do interesse dela; (2) publico procurado, é aquele
que desperta o interesse da organizagfio, mas que ainda nfo esta interessado na organizagéo;
(3) publico indesejado, € o inverso do anterior, j& que manifesta interesse pela organizagéo
mas ndo € correspondido em seu interesse. Em todos os casos, “a organizagio desfruta de
certa relagdo com os publicos ¢ podera desejar moldar essa relagdo de outras maneiras”
(KOTLER, 1998, p. 36).

A satisfacdo ou insatisfagéo dessa gama de publicos podera afetar a imagem que a
organizagdo desfrutard e, assim, serd importante estabelecer relagdes positivas com os mais
valiosos, observando quais beneficios podem ser disponibilizados. Na medida em que, uma
organizagdo sem fins lucrativos comega a cultivar boas relagdes com seus possiveis publicos,
estard encarando-os como um mercado e estard “engajada na tentativa de determinar a melhor
abordagem de marketing para aquele publico” (KOTLER, 1998, p.39). As organizag¢les sdo
incapazes de atingir de maneira satisfatéria a todos os mercados e, o primeiro passo a ser dado
por elas € definir quais partes ou segmentos de mercado podem melhor responder aos seus

estimulos e idéias.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL

As organizac3es surgem para atender as necessidades especificas de um ou mais
grupos ou mercados. Em cada caso pode ser observado um determinado sujeito que € o
principal beneficidrio das atividades das organizagdes. Isso quer dizer que, elas se
caracterizam por uma relag@o principal de troca, em que oferecem servigos aos membros e
recebem em contrapartida, o apoio financeiro e a adesdo voluntaria. (KOTLER, 1998).

O desenvolvimento de agdes de responsabilidade social tem sido marcado por
correntes de pensamentos variados, dentre os quais se destaca aquele que preconiza a adogio
de tais agdes como ferramentas estratégicas na prospec¢fio e desenvolvimento de negoécios
organizacionais.

Embora correntes de pensamento defendam tais a¢Ses de responsabilidade social,
Unica e exclusivamente, como sendo um investimento social, portanto, abnegado e
desprendido de outros interesses comerciais, ¢ verdadeiro que estes interesses estratégicos e
comerciais ndo provocam prejuizos as causas, visando a reabilita¢do de déficits sociais.

Ao contrério, se, para tal, a visibilidade das agdes organizacionais, por intermédio

das campanhas de marketing e divulgagdo das agdes sociais realizadas, precisa estar presente,
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por outro lado ela proporciona ao mercado a possibilidade de cobranga e defesa de inimeros
atributos de qualidade.

O risco, portanto, torna-se exponencialmente maior, pois a associagdo
recomendada de valores éticos aos produtos da empresa pode, certamente, conduzir ao
sucesso irremediavel. No entanto, o eminente fracasso é inestancavel caso a associagdo de
valores ndo seja reconhecida pela sociedade e piblico consumidor (KOTLER, 1998).

De acordo com Pinto (apud SCHARF, 2001, p.10) temos que:

As marcas s6 v80 sobreviver se tiverem uma identificagdo ética com a sociedade.
Por isso, quem quiser prosperar terd de perder a timidez e divulgar seus
investimentos sociais, para que eles colem a imagem de seus produtos e garantam
lealdade do consumidor. Quem trabalha com a constru¢do de marcas fortes percebe
que o avango tecnoldgico e a globalizagio deixaram todas iguais. Prego, qualidade,
servigo agregado e atendimento diferenciado sfio importantes, mas ja ndo bastam.
Para seduzir um consumidor cada vez mais disperso e infiel, recomenda-se a
associagdo de valores éticos aos produtos.

Estes sdo pontos nos quais residem a relevancia da transparéncia e visibilidade na
associagdo de valores éticos dos produtos, pois inferindo-se as reais condigdes igualitarias dos
produtos, inseridos num mercado cuja marca pode ndo representar fator determinante do ato
de consumo, o resultado do sucesso ou fracasso do produto torna-se irremediavelmente
dependente destes fatores.

As novas realidades impingidas as sociedades modernas, decorrentes das
transformagdes dos sistemas econdmicos, politicos e sociais conduzem a questionar, por um
lado, o verdadeiro papel do Estado e, por outro lado, o dos grupos organizados presentes na
sociedade civil, frente aos paradigmas produzidos pelas necessarias transformagdes
resultantes dos avangos tecnoldgicos sem deixar-nos & deriva, relativamente aos processos
histéricos.

O quadro social brasileiro apresenta muitos problemas que o governo sozinho nio
consegue solucionar, como a forme, a falta de estrutura para educagfo e saude, o desemprego,
entre outros. A busca de solu¢des para os problemas sociais exige um compromisso firme,
ndo sO governamental, mas também individual, institucional e coletivo, para gerar
transformagdes que efetivamente tragam resultados positivos para toda a sociedade. Pessoas
interessadas em tentar erradicar ou amenizar algumas caréncias comegaram a criar ONGs,

instituigdes e fundagbes, ajudando comunidades. (MELO NETO, 1999)
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Essa preocupagdo em ajudar a comunidade, exercitando a cidadania, comegou a
chamar a atengdo das empresas no mundo todo, trazendo & tona o conceito de
Responsabilidade Social Empresarial.

Cada vez mais, ganha campo a discussfio sobre o papel das empresas como
agentes sociais no processo de desenvolvimento. As empresas ja se ddo conta da sua
responsabilidade frente & valorizagdo do género humano, ao meio ambiente, dentre outras
questdes.

A empresa, tendo essa visdo, passa a agregar importante valor & sua marca: o de
empresa-cidadd, que se volta para principios éticos e morais. Tais valores, hoje, estdo entre os
principais fatores para o sucesso mercadologico. Isto porque vivemos numa sociedade
capitalista, que incentiva a concorréncia entre as empresas, € estas, para conseguirem
sobreviver no mercado, j4 sentem que nfio basta apenas investir em novas tecnologias,
produzir mais e reduzir os custos. Hoje em dia, € necessario mais do que isso para se destacar
e a Responsabilidade Social Empresarial se mostra como uma ferramenta para as empresas se
diferenciarem entre si, além de contribuir para o desenvolvimento das comunidades carentes e
da sociedade. (MELO NETO, 1999)

Segundo o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social,

Responsabilidade Social Empresarial é:

[...] uma forma de conduzir os negdcios da empresa de tal maneira que a torne
parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa socialmente
responséavel ¢ aquela que possui a capacidade de ouvir os interesses das diferentes
partes (acionistas, funcionérios, prestadores de servigo, fornecedores, consumidores,
comunidade, governo e meioambiente) e conseguir incorpora-los no planejamento
de suas atividades, buscando atender as demandas de todos e ndo apenas dos
acionistas ou proprietarios. (INSTITUTO ETHOS, 2007).

Responsabilidade Social Empresarial €, em resumo, uma filosofia e uma pratica
empresarial voltadas para a viabilizagdo de agdes que levem a empresa ou instituigdo a
comprometer-se com a comunidade em que se inserem.

Quando empresarios decidem investir em Responsabilidade Social, tém de se
comprometer eticamente, contribuindo para melhorar ndo s6 a qualidade de vida da
comunidade local, mas também a qualidade de vida de seus empregados e de seus familiares.

O relacionamento da organizagdo com todas as partes interessadas deve se
desenvolver com base num comportamento ético, de maneira que isso resulte em
reciprocidade no tratamento. Esse principio aplica-se a todos os aspectos de negociagdo e

relacionamento com os gestores.
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As empresas podem se associar a prestadores de servigos na area da saude para
melhorar a saide na comunidade local, através de educagdo e servigos voluntarios
relacionados com questdes de satide publica. Podem, também, se unir para influenciar as
associagdes empresariais a se engajarem em atividades cooperativas beneficentes como
intercAmbio de melhores praticas para aumentar a competitividade global brasileira.

O envolvimento de empresas com agdes sociais depende de suas disponibilidades
em recursos humanos e financeiros. Contudo, pequenas organizagdes podem aumentar seu
envolvimento participando de atividades em cooperagdo com outras.

Os lideres da empresa devem enfatizar suas responsabilidades publicas e praticar
a cidadania. A responsabilidade piblica refere-se as expectativas basicas da empresa quanto a
ética nos negdcios, atengdo a saude publica, seguranca e protecdo ambiental. O enfoque
relativo & saude, seguranga e protegdo ambiental deve levar em conta as operagbes da
organizagdo bem como o ciclo de vida dos produtos.

Percebe-se a necessidade da moderna gestdo empresarial em criar
relacionamentos mais éticos no mundo dos negécios para obter vantagens competitivas e
poder sobreviver. A sociedade como um todo também se beneficia deste movimento.

A pratica da boa cidadania refere-se a lideranga e ao apoio - dentro dos limites
razoaveis dos recursos das empresas - a objetivos de interesse social, abrangendo também os
aspectos acima mencionados de responsabilidade publica.

Existe uma diferenca entre filantropia e Responsabilidade Social. A filantropia é a
acdio social externa da empresa que beneficia a comunidade. S3o medidas pontuais,
geralmente materiais. A filantropia depende apenas da vontade do empresario, que faz
doagbes para entidades assistenciais e filantropicas (MELO NETO, 1999, p. 79). A
Responsabilidade Social Empresarial foca a cadeia de negdcios da empresa, como ela os
conduz e qual o retorno para os seus acionistas, funcionarios, prestadores de servigos,
fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-ambiente. Ou seja, a
Responsabilidade Social Empresarial precisa de planejamento e da participa¢do de todos os
setores da empresa (INSTITUTO ETHOS, 2007).

Hoje, a responsabilidade social no Brasil ¢ amplamente discutida nos meios
académicos e empresariais e seus defensores alegam que o comportamento socialmente
responsavel ¢é fator diferencial que ajuda a construir e a consolidar a marca empresarial,
representando um investimento para a sustentabilidade e o sucesso a longo prazo. Um de seus

grandes defensores € o Presidente do Instituto Ethos, Oded Grajew, o qual argumenta que
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[...] a responsabilidade social ndo é uma atividade separada do negécio da empresa.

rl

E a nova forma de gestio empresarial. E, para uma empresa ter sucesso, para
conquistar e ampliar mercado, para ter competitividade, a responsabilidade social ¢
indispensével. A empresa que ndo aumentar suas politicas e ndo for socialmente
responsavel no terd espago no mercado. (INSTITUTO ETHOS, 2007)

Nesta perspectiva, percebe-se que a responsabilidade social nas organizagdes
brasileiras € um tema novo, que vem recebendo varias defini¢Ges e entendimentos. Observa-
se um crescente envolvimento de significativa parcela do empresariado nacional com as
questdes e as praticas relacionadas a responsabilidade social. E, como essa pratica vem sendo
realizada de forma constante em grandes centros nacionais, ¢ sendo divulgadas em
importantes meios de comunicagdo, percebe-se também que a responsabilidade social é um
conceito em construgdo, mas suas praticas j& podem ser observadas no comportamento
empresarial brasileiro.

Néo ha leis que obriguem as empresas a serem socialmente responsaveis. Além de
trazer resultados positivos para a sociedade, a pratica da Responsabilidade Social também traz
resultados positivos para a empresa. Alguns resultados observados sfo: a valorizagdo da
imagem institucional e da marca, maior lealdade do consumidor, maior capacidade de recrutar
e manter talentos, flexibilidade e capacidade de adaptagio e longevidade (INSTITUTO
ETHOS, 2007).

Os resultados ndo séo imediatos e o retorno financeiro deve ser esperado a longo
prazo. Ser socialmente responsavel promove o conceito da empresa, fazendo com que ela seja
lembrada pelos consumidores, incentivando-os a comprar seus produtos e servigos.

A Responsabilidade Social Empresarial pode parecer apenas uma estratégia de
marketing, ja que est4 ligada 4 imagem da empresa, mas nfo € s6 isso. A empresa precisa
incorporar a cultura de Responsabilidade Social em seu pensamento e investir nela, sem se
preocupar apenas com algum retorno financeiro. Tem que haver um comprometimento real e
ético, acima de tudo. As empresas devem incorporar os conceitos de Responsabilidade Social
na sua missdo e divulgar este conceito entre os seus funcionarios.

O importante é que as empresas ndo se fechem sobre si mesmas, mas que se
abram para a construgdo de uma sociedade mais democratica e menos desigual, mais humana
e menos injusta. As empresas devem atender as necessidades do presente sem comprometer a

possibilidade de as geragdes futuras atenderem as suas proprias necessidades.
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2.3 MARCA

Nos ultimos anos, as marcas assumem destaque nas relagdes de compra e venda,
transformando-se em poderosos e complexos signos de posicionamento social e de ser no
mundo. A marca representa a possibilidade de os produtos serem apreciados, reconhecidos e
ocuparem na memoria do consumidor um lugar um pouco mais seguro.

Pode-se afirmar que as marcas sempre estdo presentes em quase todos os
momentos de nossas vidas, elas se encontram em nossas roupas, comidas, bebidas e em geral,
em nossas opgdes de lazer.

A marca ¢é t3o subjetiva, que até pessoas se transformam em marcas comerciais,
essas pessoas estdo ligadas diretamente aquela marca e expressam convicgfio de consumo,
pois as marcas representam um universo de possibilidades erosivas com relagdo a si mesma.

Existe uma imensa vastiddo de conceitos de marca, o mais usado e
conseqiientemente o mais conhecido foi desenvolvido pela American Marketing Association
(AMA), que foi citado por Kotler (1998, p. 393) marca € “um nome, termo, sinal, simbolo ou
combinagio dos mesmos, que tém o propoésito de identificar bens ou servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores e de diferencia-los de concorrentes”.

Para Perez; Bairon (apud PEREZ, 2004, p. 10) “entende-se por marca a distingio
final de um produto ou empresa e que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para
o comprador. E um sinal distintivo”.

Enquanto que Ries; Ries (2000, p. 3) explicam que a marca é “a esséncia do
processo de marketing [...] t€m identidade inica e qualidades distintas [...] que transformam a
empresa’.

Outro conceito muito encontrado na literatura sobre o assunto refere-se a marca
registrada. E uma marca como as outras, porém existe uma diferenga, ela é protegida
legalmente para uso exclusivo pelo seu proprietario, que € o detentor do registro.

Essa protegdo legal confere ao proprietario da marca, direitos exclusivos sobre sua
utilizag&o. Pode ser um nome, logotipo, logomarca, simbolo ou qualquer representagdo que
possa identificar a empresa, o produto ou servigo, desde que a legislagdo pertinente o (a)
reconhega como passivel de registro. Concedido o registro, a marca passa a ser propriedade
exclusiva da empresa que a utiliza ou pretende utiliza-la.

Segundo Souza; Nemer (apud PEREZ, 2004, p. 40) as fun¢Ges primordiais das

marcas registradas sdo:
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. distinguir os produtos e servigos de uma empresa;
) identificar a fonte ou origem de produtos e servigos;
° representar o valor intrinseco da empresa proprietdria da marca registrada e

servir como indicativo de qualidade de seus produtos e servigos.

Ao adotar o uso da marca ela oferece uma série de vantagens, pois identifica a
origem do produto, protegendo assim o consumidor, possibilitando a sele¢do de produtos € a
sua comparacdo, classificagio por faixa de preo e qualidade. E mais provavel que o
consumidor prefira um produto um pouco mais caro de marca ja conhecida, do que um mais
barato de marca desconhecida.

A maioria dos consumidores valorizam mais o sfatus sinalizado pela marca que os
beneficios que o produto de marca desconhecida oferece, pois ao usarem um determinado
produto de uma certa marca os consumidores estfo se posicionando socialmente, declarando
quem sdo, do que gostam e do que valorizam.

A marca também facilita a compra e reduz o tempo de decisdo do consumidor,
isto ocorre por eles ja possuirem um posicionamento perceptivo a respeito da marca.

Para Perez (2004, p. 17)

A qualidade do produto deve ser a melhor possivel ao prego de mercado,
proporcionando valor ao produto. A agregagfio efetiva de valor ao produto sé se da
quando o consumidor percebe a qualidade. De nada adianta o discurso da empresa
sobre a qualidade, mas sim se esta € percebida e valorizada pelos consumidores.

De acordo com a afirmagdo de Perez, entende-se que a marca deve ser facilmente
identificada no produto, na embalagem ou no rétulo, pois se ela nfo for visivel, muito de seu
valor em termos de distintividade e prestigio podera ser perdido.

A marca €, portanto, o produto devem estar sempre amplamente disponiveis, para
evitar a situagdo em que o consumidor procura por uma marca € ndo a encontra, gerando
decepgéio ao consumidor e fazendo com que ele substitua a marca desejada por uma do
concorrente.

Ries; Ries (2000) relatam que séo 22 as leis de marcas, as quais transformam o
produto e/ou servigo em uma megamarca, ou seja, faz com que uma marca atinja um grande
mercado, o mundial.

Dentre essas leis, os autores colocam: a lei da expansdo (crescimento da marca);
de contragdo (quando desviam do foco principal); da publicidade e de propaganda (slogam,

midia, designer favorecem o desenvolvimento/sobrevivéncia da marca); da palavra (volta-se
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para o prestigio, a verdade e a realidade em que se encontra inserido); das credenciais e da
qualidade (representam aspectos de autenticidade, confiabilidade e seguranca); da categoria e
do nome (voltam-se para o tipo de mercado e a propria marca em si, agregando valor frente ao
mercado); das extensdes e da conveniéncia (delimitacdo do campo de atuago, e receber bem
um novo concorrente); do genérico (aceitar novos produtos dos concorrentes mesmo que mais
baratos); da empresa (mais fazer misturas entre a marca e a empresa); das submarcas e das
marcas irmds (langar e/ou mudar a marca que ja existe); do formato e das cores (desenho do
logotipo que se ajuste aos olhos, frente a cores que antagdnicas a de seus concorrentes); das
fronteiras (ndo deve existir, deve ser sempre sobreposta); da consisténcia e da mudanga (o
sucesso vem com o tempo, € mudangas podem e devem ser implementadas, mas sempre com
cuidado); da mortalidade e da singularidade (diz respeito ao tempo de vida da marca, o que ira

depender de seu propdsito — coeréncia com o produto e mercado).

2.4 MARKETING SOCIAL

O marketing social tem sido, nos dias atuais amplamente utilizado como
ferramenta estratégica pelas instituigdes que buscam crescimento e reconhecimento pelas suas
atuagdes junto a sociedade, como forma de promover a mudanga social.

De acordo com Kotler; Roberto (1992), o conceito de marketing social surgiu em
1971, para descrever os principios e técnicas do marketing comercial para a promogio de uma
causa, idéia ou comportamento. No entanto, remontam da Grécia e Roma antigas as primeiras
campanhas de Marketing social que tinham por objetivo a libertagdo dos escravos. Na
Inglaterra, podemos lembrar as campanhas pela aboligdo das prisdes por dividas. Mais
recentemente, essas campanhas tém dado mais énfase a questdes ambientais, educacionais
econdmicas e de saude.

Os demais conceitos desenvolvidos pelos outros autores a seguir sdo bastante
influenciados por esta defini¢do de Kotler. Encontram-se desdobramentos deste conceito
inicial como também visdes divergentes. Isto marca a existéncia, basicamente, de duas
correntes de pensamentos: uma mais focada na ag@o empresarial e outra na agdo das
Organizacdes da Sociedade Civil - OSCs.

Melo Neto (2000, p. 35) define o marketing social como:
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Uma modalidade de marketing promocional, que tem como objetivo divulgar as
agdes sociais de uma empresa de modo que ela obtenha a preferéncia dos
consumidores, o respeito dos clientes, a admiragfio dos funciondrios, a satisfagdo dos
acionistas e o reconhecimento da comunidade.

Para Mendonga; Shommer (apud ADULIS, 2007), o termo ‘marketing social’, no
Brasil, é para designar a “atuagfo empresarial no campo social com o objetivo de obter
diferenciais competitivos, sem que essas agdes tenham o objetivo de influenciar
comportamentos coletivos”. Enquanto que para Kotler; Armstrong (apud ADULIS, 2007), o
marketing social € “o desenho, implementagdo e controle de programas que buscam aumentar
a aceitabilidade de uma idé€ia, causa ou prética social junto a publicos-alvo”. Baseado nestes
dois conceitos, Adulis (2007) chega a definir marketing social como sendo um conjunto de
atividades, técnicas e estratégias que sdo utilizadas para estimular e promover mudangas
sociais, como alteragdes de crengas, atitudes e comportamentos. Assim, no marketing social
s@o empregados conceitos e ferramentas originérias do marketing convencional.

Meneghetti (2001, p. 26) afirma que o “marketing para organizagdes do Terceiro
setor ¢ marketing social sdo sindnimos quando se referem ao planejamento detalhado de
programas e projetos de natureza reconhecidamente social”. Contudo, a autora questiona por
que tomar emprestado conceitos do mundo dos negdcios? Por que e como aplicar as mesmas
técnicas de marketing a gestdo das organizag¢des do Terceiro setor?

Adulis (2007) cita que no Socialtec (Forum de Marketing Social) encontra-se o

seguinte conceito:

O Marketing social € a gestfo estratégica do processo de inovagBes sociais a partir
da adogdo de comportamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas, orientadas
por preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade social. O
termo ¢ empregado para descrever o uso sistematico de principios e técnicas
orientadas para promover aceitagdo de uma causa ou idéia. Tem como objetivo
principal transformar a maneira pela qual um determinado publico-adotante percebe
uma questdo social e promover mudangas comportamentais visando melhorar a
qualidade de vida de um segmento populacional.

Este conceito €, fortemente, influenciado pela definicdo de Kotler que foca o
marketing social no uso de suas ferramentas para mudangas comportamentais na sociedade.
Brenkert (apud ANDREASEN, 2002, p. 59-61) compartilha dessa corrente definindo o

marketing social e o diferenciando do marketing comercial da seguinte maneira:

O marketing social difere do marketing comercial em pelo menos dois aspectos
importantes: primeiro, a meta do marketing social é o bem (bem estar) individual ou
social, ndo simplesmente a satisfagiio individual; segundo, a finalidade a ser
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alcangada pelo marketing social € algo que aqueles que vivenciam o problema social
ndo precisam eles mesmos identificar como um problema social. [...]
Metodologicamente, é importante enfatizar que o marketing social ndo ¢ a mesma
coisa que a educagfo, que os anuncios ou que a propaganda, apesar de ele poder
incluir alguns ou todos esses temas. [...] O marketing social ¢ um processo
complexo que envolve entrevistar o piblico-alvo e convencé-lo a se envolver nas
trocas que os profissionais de marketing social (e outros) procuram promover,
estabelecendo, a partir dai, redes de distribuigdo etc.

A andlise destes conceitos mostra a diversidade de entendimentos sobre o
marketing social. E possivel perceber duas correntes distintas: uma com foco maior nas
praticas empresariais ¢ outra com foco na mudanga comportamental, papel desempenhado
pelas OSCs. E além de se falar em marketing social surgem também outros conceitos que se
confundem com este na pratica e na teoria, como os conceitos de marketing de causa
relacionada.

Pringle; Thompson (2000, p. 3) apresentam o conceito de marketing de causas

sociais, que tem um foco nas ag¢es empresariais:

Marketing de causas sociais € uma forma efetiva de melhorar a imagem corporativa,
diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas quanto a fidelidade. (...) E o
esforco que as empresas fazem para associar suas atividades — diretamente ou em
parceria com instituigdes de caridade — a uma causa social aprovada por grande
parte da sociedade e, portanto, dos consumidores.

Para Pringle; Thompson (2000, p. 5), a fidelidade nfo pode ser comprada, sim
conquistada. Para tanto, valores superiores das marcas séo exigidos, em oposigdo ao simples
suborno. Isto requer uma unifio com transparéncia € com a inten¢do de assumir um
compromisso de parceria de longo prazo entre empresas e Organizagdes do Terceiro Setor.

Adulis (2007) fala do marketing relacionado a uma causa, que ¢ bastante

confundido com o de marketing social e cita as principais diferencas entre os dois:

Uma organizagfio agrega uma causa, como combate ao trabalho infantil ou a
preservagdo ambiental, aos processos de produgfio, promogfio e vendas de seus
produtos e servigos. Neste caso, a empresa vincula seu produto ou sua imagem
institucional a uma determinada causa, seja ela social ou nfio, com o objetivo de
atrair ou conquistar a fidelidade de seus consumidores por afinidades. [...] No caso
do marketing social, como explorado em diversas publicagdes em todo o mundo, o
principal impacto serd a transformag¢do da sociedade, na qual a empresa ou a
institui¢do estd inserida. J4 no caso do marketing para causas sociais, retornos
financeiros ou de imagens, diretamente voltados para a empresa ou instituig#o, sero
mais evidentes.

Camargo et al (2001, p. 102-104) também explora o conceito de marketing de

causa relacionada e cita seus beneficios para a empresa e para as OSC'’s:
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A estratégia de marketing de causa relacionada ¢ uma atividade estabelecida para
alcangar dois objetivos: incrementar as vendas e ajudas as causas sociais. As a¢Oes
do marketing de causa relacionada tém origem em fatores do ambiente de negdcios
da empresa que levaram os profissionais de marketing a repensar seu
relacionamento com a comunidade. [...] O marketing de causa relacionada pode
fazer clientes trocarem de marca para apoiar uma causa pela qual se interessam.
Programas de marketing de causa relacionada de longa duragéo acabam por gerar a
associagdo da corpora¢do com a causa, os produtos e servigos das empresas sdo
vistos como uma oportunidade para os consumidores apoiarem a causa social por
meio de uso ou compra.

Na vis@o de Camargo et al (2001), o conceito de marketing de causa relacionada
estd, de fato, focado nas empresas, uma vez que estas podem utilizar esta estratégia para
ampliar suas vendas e contribuirem para uma causa social. Porém, mesmo nesta concepgio,
pode-se afirmar que, direta ou indiretamente, este conceito, marketing de causa relacionada, e
suas ferramentas, contribuem também para a mobilizagdo de recursos das OSC’s.

No que se refere a aplicabilidade do conceito de marketing social, Baker (2005, p.
497-498) afirma que ele deve ser diferenciado do marketing sem fins lucrativos, que procupa-
se com o “gerenciamento do marketing de institui¢des ou organizagdes sem fins lucrativos”.
Contudo, observando a pratica e outros conceitos de autores mais da area social percebe-se
que esta diferenciacdo nédo ¢é feita. Exemplo disso sdo as diversas a¢des para fortalecer a
sustentabilidade financeira das OSCs através de programas de doagfo, que se utilizam de
diversas ferramentas do marketing social.

Neste sentido vale citar o que Cruz; Estravis (2000, p. 18) afirmam em relagfo a

atividade de mobilizagdo de recursos das OSCs:

Toda instituigdo sem fins lucrativos, para viabilizar sua missfo e seus projetos,
precisa obter recursos. {...] Se as pessoas passarem a se dedicar a causas, seja através
de ag¢des voluntérias concretas ou cedendo uma pequena parcela de seus recursos a
entidades em que elas acreditam, teremos entidades legitimas e representantes de
uma sociedade ativa [...] Para que a entidade siga defendendo uma causa, ndo basta
trabalhar. E necessario que o trabalho da entidade seja feito com a participagdo e
apoio da sociedade[...] Uma organizag¢do da sociedade civil no tem sua existéncia
legitimada se apenas dez ou doze cidaddos defenderem sua causa [...] Quanto mais
pessoas, mais idéias serdo geradas, quanto mais apoio, mais recursos serfio obtidos,
resultando em melhores servigos e, obviamente, em uma causa mais forte.

Percebe-se que hd uma grande mistura de conceitos, tentando definir Marketing
Social ou Marketing para Ag¢Ses Sociais e ainda Marketing Institucional. Kotler (1998)
apresenta uma definicdo de Marketing baseando-se em conceitos centrais, tais como
necessidades, desejos e demandas: “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual

individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
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produtos de valor com outros.” Verificamos que o maior problema do Marketing Social ¢
dimensionar o seu produto, ja que aqui estamos falando da melhoria de qualidade de vida e
transformacdo social de grupos heterogéneos.

Na definigdo da American Marketing Association (AMA), apud Meneghetti
(2001), “marketing ¢ o processo de planejamento e execucdo de idéias, produtos e/ou
servigos, com vistas a criar os intercimbios que irdo satisfazer as necessidades dos individuos
e das organizagdes”, ou seja, o papel do marketing € fazer com que ocorram trocas entre
produtor € consumidor.

O Marketing Social € uma ferramenta utilizada para divulgar projetos e programas
desenvolvidos no Terceiro Setor. Meneghetti (2001) nos apresenta o seguinte posicionamento,
marketing para organizagdes do terceiro setor e marketing social sdo sindnimos quando se
referem ao planejamento detalhado de programas e projetos de natureza reconhecidamente
social [...] passando a considerar trés fatores: os lucros da empresa, os desejos do consumidor

e os interesses da sociedade.

Sociedade
(bem-estar do homem)

/ \
/
\

Marketing \
4 societal .
/ (ou societario)

Consumidores \ Empresa
(satisfacdo de desejos) (lucros)

Figura 1: Fatores do Marketing Social
Fonte: Meneghetti (2001)

Sendo assim, os conceitos do marketing comercial podem ser adotados e
aplicados na promogdo do marketing social, desde que seu objetivo seja a transformagio
social, pela mudanga de valor.

Para um maior entendimento citamos o estudo do Prof. Jerome McCarthy, da
University Michigan, realizado em 1960, que elaborou uma versdo dos Quatro P’s do
Marketing, para o Marketing Social. (MCCARTHY apud SILVA, 2002)

e Produto: Na maioria dos casos, o produto do Marketing Social n#o ¢ fisico. Embora
em alguns casos possa ser, como na distribui¢do de preservativos, na maioria das

vezes ¢ intangivel, podendo variar de um atendimento psicolégico gratuito a
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campanhas de vacinagdo gratuitas, ou a campanha de preservagio ambiental. Portanto,
o produto se configura quando a populagfo percebe a existéncia de algum problema
afetando a sociedade. O Marketing Social, entdo, procura a melhor solugdo para
conscientizar a populagio e/ou governo do problema identificado. Pode também se
estender, e tentar dar solu¢do ao problema, arregimentando pessoas e captando
recursos;

e Preco: O preco pode ser monetario, se a campanha requer algum tipo de contribuigéo
em dinheiro, ou se vende algum tipo de produto a pregos subsidiados. Porém, na
maioria dos casos, o preco é ndo monetario, requerendo o engajamento da populagéo
ou de algumas pessoas num programa ou projeto, sendo o prego as horas e esforgos
dedicados. A adesdo a uma campanha € tanto maior quanto a percep¢do do valor
agregado a oferta, ou seja, quanto maior o valor percebido, comparado com o prego
cobrado, seja ele monetario ou néo;

e Distribui¢do: A distribuigéo, neste caso, se refere ao local onde os produtos podem ser
comprados, em geral um espago dentro de um shopping center, ou um espago publico,
ou em escolas. Se intangivel, refere ao local onde o servigo é prestado, normalmente
hospitais publicos. No caso do marketing de causa envolvendo uma empresa, a
distribui¢8io pode utilizar 0 mesmo canal utilizado pela empresa em sua operagdo
normal;

e Promoc¢do: De maneira geral, o Marketing Social se utiliza dos mesmos veiculos de
promogdo utilizado pelas empresas ou pelo governo, porém devido ao seu carater,
procura € normalmente consegue, espagos gratuitos, ou descontos importantes no
preco dos veiculos. Em muitos casos, a comunicagéo boca a boca, ou a distribui¢io de
folhetos em locais adequados ja sdo suficientes para a divulgagdo do projeto. A
escolha correta da melhor ferramenta, depende do tipo de projeto, do tipo de publico e
da verba disponivel.

Esta € a esséncia do Marketing Social, difundir a qualidade dos servigos prestados
por Organiza¢gdes Sociais, demonstrar o posicionamento no mercado de empresas
comprometidas com causas sociais, dar ao governo a possibilidade de promover mudangas de
comportamento, por meio de campanhas institucionais, e garantir ao Terceiro Setor
mecanismos de captagdo de recursos.

O Marketing Social no Brasil ¢ um fato. Cresce a cada dia o niimero de projetos

apoiados pela midia, que tém como foco a promog¢do do bem-estar social.
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2.5 COMUNICACAO DE MARKETING

Comunicagio é, antes de tudo, interagfio, didlogo, tornar comum. N&o pode ser
confundida com a simples transmissfio unilateral de informag¢des. Mas, no ambiente das
organizagdes, a dimensdo comunicagdo quase sempre estd reduzida a um instrumento de
divulgagéo e de controle.

A comunica¢io de marketing é uma estratégia de extrema importdncia para o
desenvolvimento perspicaz das atividades, uma vez que a mesma almeja através do composto
de marketing manter o publico informado, além de integrd-lo como produto, como forma de
ganho e crescimento.

O mix de marketing, segundo Kotler; Roberto (1992), € composto por 7Ps, que
envolvem: o produto, a praga, o preco, a promogcdo, as pessoas, 0S processos € a percepsio.
No entanto, aqui serd explanado apenas sobre o quarto “P” do composto de marketing, que
refere-se a variavel promocgdo, também chamada de comunicagfio de marketing. Pode-se dizer
que ela ¢ a mais utilizada (ou almejada) pelas organizagdes sociais brasileiras, embora nem
sempre da maneira ideal, j& que costuma ser tratada de forma isolada, € nio como um dos
elementos constitutivos do processo de marketing.

Na visdo inicial de Kotler; Roberto (1992), esta variavel resumia-se basicamente a
defini¢do de programas de comunicagdo capazes de fazer com que um determinado publico
fosse informado e convencido a adotar determinado programa ou produto social. De acordo
com as caracteristicas do conjunto de pessoas a ser abordado, poderiamos optar pelo uso da
comunicac¢do de massa ou da comunicagéo dirigida.

O primeiro passo € diferenciar adotantes escolhidos como alvo enquanto massa e
enquanto individuos. Para os adotantes enquanto massa, a técnica mais eficaz é recorrer as
comunicag¢des de massa. Para os adotantes escolhidos como alvo enquanto individuos, o mais
indicado é uma abordagem direta, que inclua tanto as comunica¢les seletivas
(correspondéncia direta e telemarketing) quanto comunicagdes pessoais (comunicagdo de viva
voz e de uma pessoa para outra). Esses tr€s canais de comunicagio refor¢am-se mutuamente;
podem e devem ser usados em conjunto. Embora sugira o uso de trés canais apenas, esta
abordagem ja traria indicios do conceito de “comunicac¢do integrada de marketing” ao
mencionar a questdo do “refor¢o mutuo” entre eles.

A “comunicag@o integrada de marketing” (CIM) foi definida por Schultz;

Tannenbaum; Lauterborn (1993, p. 13) como “uma abordagem de planejamento que tenta
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coordenar, consolidar e reunir todas as mensagens de comunicagfo, programas e veiculos que
afetam clientes ou prospectos para as marcas de um fabricante ou de uma organizagéo de
servigos”.

Ainda segundo o mesmo autor, a definicdo usada mais freqiientemente foi

cunhada pela American Association of Advertising Agencies, (1993, p. 14):

Um conceito de planejamento das comunicagdes de marketing que reconhece o
valor agregado de um plano abrangente que avalia os papéis estratégicos de uma
variedade de disciplinas de comunicacdo e as combina para prover clareza,
consisténcia € maximo impacto das comunicagles por meio da integragdo
imperceptivel de mensagens discretas.

Segundo Shimp (2002, p. 45), a comunicag¢do integrada de marketing é: “o
esfor¢o unificado e coordenado de uma organizagdo para promover o conceito de marca
através do uso de ferramentas multiplas de comunicagéo que ‘falem a mesma linguagem”

No mesmo texto, o autor ressalta, ainda, que uma caracteristica muito importante
da CIM ¢é que seu processo “comeca com o cliente ou prospecto, € ndo com o comunicador da
marca, a fim de determinar os métodos mais apropriados e eficazes para desenvolver
programas persuasivos de comunicagdo”. Outro ponto ao qual ele confere destaque € o uso do
marketing de banco de dados e de métodos de comunicagdo dirigida, visando gerar uma
resposta concreta (afetar comportamentos) e permitir a medi¢édo do impacto das campanhas.

Transpondo este conceito para o ambiente social, teremos o uso conjunto das
diversas técnicas de comunicagdo (publicidade, propaganda, marketing direto, endomarketing,
eventos etc.) combinadas a partir das necessidades especificas de cada um dos publicos das
organizagdes. Este mix de técnicas e canais de comunica¢do seria adotado nfo apenas em
a¢Oes destinadas aos beneficidrios de uma determinada organizagdo, mas também a
apoiadores, imprensa, governos, comunidade etc., visando a gera¢do de diversos tipos de
resposta — como adesdo a causa, doagéo de recursos, trabalho voluntario, aprovagdo de leis
etc. Estamos, dessa forma, propondo a utilizag8o de um novo conceito: o de “comunicagio
integrada de marketing social”, no qual a participagdo dos puablicos ao longo de todo o
processo tem especial relevancia.

Tradicionalmente, a comunicagdo organizacional foi sendo definida

resumidamente como:

Aquela que serve para criar, fazer funcionar e manter atuantes as organiza¢des
sociais [...] Em razdo disso, pertencem ao dmbito da comunica¢do organizacional
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todas as atividades comunicativas de que langam mao os responsaveis por uma
organizagdo para que ela exista e cumpra o seu papel (ALMEIDA, 1981, p. 82).

De acordo com Nassar; Figueiredo (1995), os objetivos da comunicagio
institucional devem permitir que a empresa fale de si, de seus planos, de seus objetivos, que
crie agdes voltadas para a comunidade, que defina o seu papel social e demonstre capacidade
de entender as necessidades ou circunstancias do meio em que esteja inserida. Uma nova
relagdo entre a empresa € 0 mundo se torna inerente ao contexto atual, & contingéncia, numa
postura holistica, em que o mais importante € gerar uma “humanizagdo” da empresa. Os olhos
da sociedade e dos consumidores querem ver o que move a empresa além do lucro.

No entanto, o que deve ficar claro nesta abordagem € que a comunicagdo
institucional é apenas uma das ferramentas da comunicagfo empresarial. Ha outras frentes de
batalha em que a empresa deve se posicionar € para cada uma delas se faz necessaria uma
ferramenta adequada.

Mas apesar da crescente importancia atribuida & comunicagdo, muitas sdo as
barreiras organizacionais a um livre fluxo de idéias e opinides.

As primeiras grandes barreiras podem ser encontradas nas proprias contradigdes
inerentes ao trabalho. Essas contradigdes internas, no entender de Aktouf (1996), se
produziriam na separagdo produtor/produto de seu trabalho, na perda do sentido do trabalho
(separagdo trabalhador/agéo), no corte com a natureza (o tempo do trabalho subverte o tempo
bioldgico) e na separagdo trabalhador/proprietario.

Outra varidvel importante para analisarmos como as empresas lidam com a
questdo da comunicagdo € a ideologia gerencial, ou 0 modo de pensar dominante no ambiente
da administragdio, em que toda questdo ¢ avaliada a partir da perspectiva da racionalidade
econdmica, através da otimiza¢do dos meios, com rapidez, em busca da eficicia. Essa
racionalidade, aliada as estruturas burocraticas, acaba por impor barreiras ao livre transito de
informag¢des. S6 circulam livremente aquelas informagées e aquelas idéias voltadas para a
produtividade. Tudo o mais € visto como desperdicio (CHANLAT; BEDARD, 1992, p. 137).

A propria lingua administrativa, caracterizada pela predomindncia do modo
imperativo e pela normatizagdo, constitui outra barreira. No Brasil, de tradicional cultura
bacharelesca, juntam-se a esse pendor autoritario, o rebuscamento € o excesso de preocupagfo
com a forma, em detrimento do conteudo. A isso podemos agregar a barreira representada
pelos jargbes especializados ou idioletos que, em sua codificagdo levada ao extremo,

restringem sua interpretagfo a iniciados.



A estrutura burocratica, a que ja nos referimos, e que ainda domina a cena
organizacional, € talvez a maior das barreiras, por impor canais e interlocutores, definindo-os
previamente a partir da hierarquia funcional.

Outros obstaculos s@o as culturas organizacionais ancoradas na autoridade e na
norma, a que também ja nos referimos, e o excesso ou a falta de objetividade. O excesso de
objetividade levando a uma reificacdo da comunicagdo e a uma redugdo do processo
comunicativo a razdo instrumental; e a falta de objetividade levando a uma falsa democracia
em que todos falam sem chegar a um entendimento.

Ainda podem ser listadas como barreiras a comunicagdo a prevaléncia de algumas
idéias preconcebidas acerca da figura do executivo ou administrador, as verdades definitivas,
no entender de Aktouf (1996, p. 122). A primeira dessas verdades seria a nogdo de
propriedade privada, com base na legitima¢do da detengdo do poder e do exercicio da
dominagdo, tratada como um instinto ou algo natural enquanto, na realidade, é fruto das
relagdes sociais e das culturas. A outra verdade diz respeito aos direitos do chefe, como o
“poder, os privilégios reservados, o direito de usar em primeiro lugar, de dar ordens, de se
fazer obedecer, de decidir [...]” (AKTOUF, 1996, p. 124). Outra, estaria associada a idéia de
que a busca de produtividade, do prazer maximo e do ganho sistematico seriam também
qualidades naturais a espécie humana. Essas visdes justificam muito da postura autoritaria
encontrada em administradores, que acreditam terem sido naturalmente escolhidos para os
altos postos da hierarquia.

Além desses obstaculos listados e comentados, € preciso concordar com Aktouf
quando nos diz que “a comunicagdo organizacional, tal como € conduzida, teorizada e
tradicionalmente ensinada, visa muito mais o controle e a dominagdo das situagdes e dos

empregados do que “colocar em comum™” (1996, p. 136).
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3 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa encontra-se dividida em partes, que sdo: tipo de

pesquisa, universo € amostra, técnica de coleta de dados e tratamento dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa realizada no 4mbito da CAERN teve o carater de estudo de caso.
Segundo Vergara (2003, p. 49), o estudo de caso € compreendido como “circunscrito a uma
ou poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma
empresa, um Orgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais”. Ou seja, tem carater de
profundidade e detalhamento.

Quanto a classificagdo, a pesquisa foi do tipo exploratéria e descritiva.
Exploratéria, porque conforme a conceituagdo de Vergara (2003, p. 47) que afirma que “a
investigacdo exploratdria, ndo deve ser confundida com leitura exploratoria, é realizada na
qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado”. A pesquisa foi descritiva, uma vez
que expde caracteristica de determinada populagdo ou de fendmeno. “Pode também
estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza”.

Além disso foi considerada como estudo de caso, que de acordo com Yin (apud
GIL, 2002, p.73), trata-se de “um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do
seu contexto da realidade [...]”. Ou seja, explora situagdes da vida real cujos limites ndo estéo

claramente definidos.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa representa um numero total de individuos a serem
pesquisados, o que, para Lakatos; Marconi (1991, p. 53), descreve o “conjunto de seres
animados ou inanimados que possuem, pelo menos, uma caracteristica em comum”. J4, a

amostra, significa uma por¢do ou parcela, convenientemente selecionada do universo
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(populagdo), ou seja, um “subconjunto do universo, contendo um niimero de elementos, que
representem, estatisticamente, o universo da pesquisa”.

O universo da pesquisa se restringiu a pessoa responsavel pelo setor de
comunica¢do da empresa, sendo, portanto realizada uma entrevista dirigida, respondendo a
questionamentos pertinentes ao alcance dos objetivos que foram propostos, sendo esta

relacionada através de questiondrio.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Para coleta de dados foi utilizado o instrumento de pesquisa denominado de
questionario, cuja presenga do pesquisador no momento da entrevista torna-se dispensavel.

Segundo Lakatos; Marconi (1991, p. 107),

O questionario € uma coleta de dados muito difundida porque permite
através de uma série de perguntas organizadas, levantar dados de uma
pesquisa, cujas respostas serdo fornecidas pelo informante ou pesquisado
sem a assisténcia direta ou orientag@o do investigador.

O questionario apresenta duas categorias de perguntas: fechadas (restringe a
liberdade de resposta do entrevistado, que faz escolhas, ou pondera, diante de questdes
alternativas apresentadas) e abertas (o entrevistado tem a liberdade para responder ao
questionamento da maneira que lhe for pertinente). Neste trabalho, foi utilizado como
instrumento de coleta de dados o questionario néo-estruturado, ndo-disfar¢gado, composto por
perguntas abertas.

Os dados secundarios foram coletados por meio de pesquisa documental, a qual
trata-se de um levantamento de material de divulgag@o e impressos que fazem o marketing da
instituicdo quanto as ag¢des desenvolvidas pela mesma no periodo de 19.11.2008 a

20.11.2008.
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3.4 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Considerando o tipo e os objetivos da pesquisa, um estudo de caso exploratdrio
descritivo, optou-se por um tratamento de natureza mais qualitativa para a analise dos dados
levantados, isso porque, conforme assinala Castro (1981, p. 75) consiste na “interpretagdo, o
processo desvendar a realidade que conta, ndo a complicagdo do modelo estatistico”.
Entretanto, a analise qualitativa se fundamenta em dados quantitativos estatisticos.

Analisar significa buscar o sentido mais explicativo dos resultados de pesquisa.
Significa ler através dos indices, dos percentuais obtidos, a partir da mediag#o e tabulago dos
dados, ou da leitura e decomposi¢do de depoimentos obtidos em pesquisas com énfase na
abordagem metodologica mais qualitativa (GIL, 2002). A interpretagdo estd ligada a andlise;
seria a capacidade de se voltar a sintese sobre os dados, entendendo-os em relagdo a um todo
maior, € em relagdo a outros estudos ja realizados na mesma area. SHo processos que se

complementam e acontecem como sintese, numa totalidade.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

Com as mudangas que vém surgindo no mercado e em uma economia globalizada
as empresas precisam se manter competitivas com produtos e servigos de qualidade que
atenda as necessidade de seus clientes fazendo com que a empresa se torne cada vez mais fiel
aos seus consumidores. Ao ouvir falar de agles solidarias, programas de beneficiamento e
tantas outras politicas que promovem o bem estar social, temos uma ligeira nog¢do da
importéncia e das dificuldades para atender as necessidade de todos.

O presente trabalho foi aplicado em uma empresa de grande porte com sua
administrag¢@o central situada na Avenida Senador Salgado Filho, n° 1555, no bairro de Tirol,
cidade de Natal/RN. Possui varias unidades entre os municipios do Rio Grande do Norte e
em alguns bairros da capital, constituida em 26 de julho de 1969, sendo uma companhia que
presta servigos de aguas e esgotos no Estado.

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se questionario, com perguntas
abertas que foi aplicado a uma funcionaria responsavel pelo setor de comunicago, pois a
empresa ndo tem um setor especifico para o desenvolvimento dos planos de marketing, e
esses trabalhos sdo desenvolvidos pela Assessoria de Comunicagdo (ACS) o qual busca
aproximar-se de seus clientes.

Na empresa citada além dos comunicados internos, o setor de comunicagdo busca
passar para seus consumidores através de palestras educativas, a importancia da preservagéo,
do desperdicio e da qualidade da dgua para a vida humana do Estado e de toda a humanidade.
Dispde, ainda, de um teatro de mamolengos o qual relata como prevenir e preservar a agua,
além de disponibilizar o fornecimento de 4gua através de bebedouros automaticos € copos
envasados para eventos, como exemplo, na festa do Boi e no dia da 4gua em alguns pontos da
cidade.

O setor de ACS desenvolve, contudo, projetos, na medida do possivel, voltados,
em sua maioria, para o publico infantil, através de palestras em escolas ou teatro de
mamolengos, com grande importincia, pois procura a conscientizagdo infantil. A empresa
peca por ndo disponibilizar verbas para a continuagdo destes projetos, para o restante do
publico que necessita de um melhor esclarecimento. A empresa poderia desenvolver projetos
os quais envolveriam toda a populagéo, transparecendo a imagem da empresa ¢ divulgando

seus interesses e seus objetivos, assim, mostrando para seus consumidores que a empresa esta
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no mercado ndo sé para obter lucros, mas também para mostrar que se preocupa com a
qualidade de vida, ou seja, com o bem estar de todos.

O Jornal Pingo D’ 4gua, de acordo com o levantamento realizado, € o unico meio
de divulgacdo realizado pela empresa, e seria de extrema importancia se ele fosse destinado a
todos os seus consumidores. De acordo com a pesquisa, ele € distribuido somente aos
funcionarios. Seria uma forma de divulgagdo de seus interesses e objetivos, planejamento e
estratégias e até mesmo um veiculo de comunicagdo para eventos que a empresa poderia
realizar. A empresa deixaria de lado a divulgagdo boca a boca e teria uma ferramenta mais
precisa e confiavel, para a elaboracdo e planejamento de suas a¢des e informagdes.

A CAERN deveria aproveitar mais o papel desse jornal perante aos seus
consumidores, com uma grande oportunidade de ficar mais perto deles deixando-os bem
informados a respeito dos seus interesses e objetivos.

Por se tratar de uma institui¢do governamental, seria de grande importincia para o
mercado no Estado do Rio Grande do Norte, que a empresa desenvolvesse o maior nimero de
acOes sociais e projetos de conscientizagdo que pudesse divulgar estas agdes para que ela se
torne uma empresa de prestigio e de exemplo e¢ de grande credibilidade junto aos seus
consumidores, fazendo com que outras instituigdes tanto governamentais como privadas,
procura-se desenvolver os mesmos interesses, além da melhoria da imagem, da marca como
também tornando-se empresas cidadds, empresas que se preocupem com os interesses de seus
consumidores, identificando sempre melhorias para a qualidade de vida.

A empresa ndo desenvolve uma agdo mais agressiva para o desenvolvimento de
projetos educativos os quais iriam fortalecer a marca CAERN. Ela ndo dispde de um
planejamento adequado para as divulgagdes de seus valores e suas campanhas visando a
preservagéo e conservagio da dgua. Realizam pouco investimento na midia, ou em jornais, ou
at¢ mesmo nas contas que sdo deixadas nas casas dos consumidores, inclusive em de
panfletos, lembrando sempre a questdo do desperdicio da agua. E, pode haver uma
mobilizagdo maior por parte dos funciondrios, buscando em conjunto uma forma de passar
para toda a populagdo o quanto a 4gua € importante para a vida.

Isso mostra que a empresa ndo tem interesse em desenvolver esse tipo de
melhoria, ndio s6 para a empresa, mas principalmente para a sociedade potiguar, o qual
poderia ser implantado um setor de estratégia de marketing, voltado sé para a questdo de
desenvolvimentos de agdes sociais. A mesma poderia servir de espelho para as demais
empresas do estado, por se tratar de uma empresa de grande porte e também por ser uma

empresa que retira do meio ambiente o seu produto de comercializagio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho objetivou apresentar um estudo sobre o Marketing institucional
desenvolvido por uma empresa de grande porte que presta servigos de dguas e esgotos no
Estado do Rio Grande do Norte, CAERN, constituida em 26 de julho de 1969.

A empresa tem um papel importantissimo dentro da estrutura comercial na
sociedade potiguar, por ser responsavel pelo abastecimento de dgua e esgotos em quase todo o
Rio Grande do Norte. Em fungéo disso, deveria desenvolver um melhor planejamento para
sobrevivéncia de sua marca. Dai a necessidade de um excelente marketing institucional.

Os resultados apresentados indicam que a empresa ndo possui um adequado
instrumento que mobilize-a envolver toda a organizagdo em seus projetos sociais, ndo
permitindo que os consumidores obtenham credibilidade de sua imagem.

A empresa deveria ter um papel mais eficiente juntamente com seus
colaboradores e¢ a sociedade, em ralagdo o remanejamento de aguas e esgotos no Estado,
visando a na forma de melhoria da qualidade de vida da populagfo procurando incentivos e
buscando uma forma de incentivar a populagio na busca por essa miss3o.

A empresa em sua missdo diz “... contribuir para a melhoria da qualidade de vida
de seus usuérios com postura empresarial...” isso prova que s6 na missfo, no papel onde esta
escrito, que a empresa se preocupa com a qualidade de vida de seus usudrios. A mesma néo
possui nenhum projeto no qual mobilize seus colaboradores e consumidores a lutar por essa
melhoria, a¢des sociais deveriam ser de grande importancia para melhor lhe proporcionar uma
imagem limpa da empresa, mostrando e divulgando seus interesses e metas. Esses projetos
abririam espago para seus consumidores conhecerem mais 0 que seria a empresa, mostrariam
também que forca e importancia a marca CAERN designa no estado do Rio Grande do Norte.

Dessa maneira, faz-se algumas recomendag¢des para a melhoria do marketing
institucional:

) Mostrar aos seus clientes de forma clara e objetiva como serdo desenvolvidas sua
estratégias, para que o consumidor conheca a empresa que lhe atende e possa dar sua
opinifo, idéia para o seu desenvolvimento.

. Expor para seus clientes sua missdo, o que a empresa tem a oferecer a seus

consumidores, o seu diferencial, sua preocupagéo diante a seus consumidores.
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o Promover e participar de mais eventos culturais mostrando o que a empresa tem a
oferecer, o que defende, qual o seu interesse, buscando sempre a presenga de seus
consumidores.

Com isso espera-se que a empresa se aprimore, acorde e busque mostrar o seu
diferencial. O mais forte seria a preocupag¢io com a qualidade de vida de seus usudrios,

buscando sempre o interesse da sociedade.



39

REFERENCIAS

ADULIS, Dalberto. O verdadeiro e o falso marketing social. Disponivel em:

<http//www.akatu.org.br>. Acesso em: 18 jan. 2007.

AKTOUF, Omar. O simbolismo e a cultura de empresa: dos abusos conceituais as licdes
empiricas. In. CHANLAT, Jean F. O individuo na organizacio: dimensdes esquecidas. Sdo
Paulo: Atlas, 1996.

. A administrac¢io entre a tradicio e a renovacio. Sdo Paulo: Atlas, 1996.

ANDREASEN, Alan R. (org.) Etica e marketing social: como conciliar os interesses do

cliente, da empresa ¢ da sociedade numa agéo de marketing. Sdo Paulo: Futura, 2002.

BAKER, Michael J.(org.) Administra¢io de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.

CAMARGO, Maridngela Franco et al. Gestdo do terceiro setor no brasil: estratégias de

captagdo de recursos para organizagdes sem fins lucrativos. S3o Paulo: Futura, 2001.
CASTRO, C. M. A pritica de pesquisa. Sdo Paulo: McGraw-hill do Brasil, 1981.
CHANLAT, Alain; BEDARD, Rennée. Palavras: a ferramenta do executivo. In: CHANLAT,
Jean F. (coord). O individuo na Organizagdo: dimensdes esquecidas. Sdo Paulo: Atlas,

1992.

CRUZ, Célia Meireles; ESTRAVIS, Marcelo. Captagiio de diferentes recursos para

organizacdes sem fins lucrativos. Sdo Paulo: Global, 2000.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. S0 Paulo: Atlas, 2002.

INSTITUTO ETHOS. Disponivel em:

<http://www.ethos.org.br/docs/institucional/perguntas.shtml> Acesso em: 04 set. 2007.



40

KOTLER, Philip. Marketing para organiza¢des que niio visam o lucro. Sdo Paulo: Atlas,

1998.

KOTLER, Philip; ROBERTO, E. Marketing social: estratégias para alterar o comportamento
publico. Rio de Janeiro: Campus, 1992.

LAKATOS, Eva Maria, MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos da metodologia
cientifica. 3 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1991.

MENEGHETTI, Sylvia Bojunga. Comunica¢io e marketing: fazendo a diferenga no dia-a-
dia de organizagGes da sociedade civil. Sdo Paulo: Global, 2001 (colecdo Gestdo e
sustentabilidade) Disponivel em: <http://www.marketingsocial.org.br/conceitos.html>.

Acesso em: 10 mar. 2007.
MELO NETO, Francisco Paulo de. Marketing de patrocinio. Rio de Janeiro: Sprint, 2000.

Responsabilidade social & cidadania empresarial. Rio de Janeiro:

Qualitymark, 1999.

NASSAR, Paulo; FIGUEIREDO, Rubens. O que é comunicagfo empresarial. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1995.

PEREZ, Clotilde. Signos da marca: expressividade e sensorialidade. Sdo Paulo: Pioneira

Thomson Learning, 2004.

PRINGLE, Hamish; THOMPSON, Marjorie. Marketing social: marketing para causas

sociais e a construgdo das marcas. Sdo Paulo: Makron Books, 2000.

RIES, Al.; RIES, Laura. As 22 consagradas leis de marcas: como transformar seu produto

ou servigo em uma marca mundial. Sdo Paulo: Makron Books, 2000.



41

SCHAREF, Regina. Ag¢des sociais refor¢cam marcas. Jornal Gazeta Mercantil, Sdo Paulo,
Editora Gazeta Mercantil, caderno geral, pagina A-10, publicado em 20/04/2001.

Disponivel em: <http://www.gazetamercantil.com.br>. Acesso em: 09 mar. 2007.

SHIMP, Terence A. Propaganda e promog¢do: aspectos complementares da comunicagio

integrada de marketing. Porto Alegre: Bookman, 2002.

SCHULTZ, Don E.; TANNENBAUM, Stanley 1., LAUTERBORN, Robert F. O novo
paradigma do marketing. Sdo Paulo: Makron Books, 1993.

SILVA, Sergio de Oliveira. Curso de elaboragio de projetos para o terceiro setor.

Brasilia: ONG Amigos do Futuro, 2002.

VAZ, Gil Nuno. Marketing institucional: o mercado de idéias e imagens. Sdo Paulo:

Pioneira, 1995.

VAZ, Jerry. As grandes perguntas do século XXI. Rio de Janeiro: Makron Books, 1993.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administracio. Sdo

Paulo: Atlas, 2003.



42

APENCIDE - QUESTIONARIO

O presente instrumento de coleta tem o intuito de analisar a utilizagdo da comunicagfio
desenvolvida pela CAERN para divulgar as suas a¢des institucionais, o qual funcionard como
Trabalho de Concluso do Curso de Administragio, da Faculdade Natalense para o
Desenvolvimento do Rio Grande do Norte — Farn.

A empresa faz uso do marketing institucional e social? Relacione sua importancia para a
organizacdo?

Como a instituig8o utiliza as ferramentas de comunicag8o de marketing?

Quais os principais meios de comunicagdo que a CAERN utiliza para se comunicar com o0s
clientes/usudrios?

Utiliza-se do marketing desenvolvido por outras organizag¢des, como forma de aprimorar-se.

Na sua opinifio qual a principal estratégia de marketing desenvolvida pela institui¢do?
Justifique.

Destaque a importdncia de instituigdes governamentais comunicarem suas agdes
institucionais?

Quais as a¢des institucionais realizadas pela CAERN?

Como a marca CAERN encontra-se vinculada as agGes realizadas?
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Como as agdes realizadas pela CAERN refletem na sociedade Natalense, para o
desenvolvimento de sua marca?

Quais sdo os objetivos que a CAERN possui em relag@o as suas agdes?




