RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E USO DE INICIA TIVAS DE
MARKETING PARA O BEM ESTAR DA SOCIEDADE: ESTUDO NO APL
MOVELEIRO DE UBA

RESUMO O presente trabalho investigou o Arranjo Produtivoal Moveleiro de Uba, com o objetivo de
identificar acdes de Responsabilidade Social Catpar (RSC) desenvolvidas pelas empresas partigipan
do APL. Posteriormente, buscou-se identificar ressgbes iniciativas de Marketing de Causas Sociais,
Marketing Social e de Marketing Societal. Tratagge um estudo de caso de natureza descritiva e de
abordagem quali - quantitativa. Os principais rteslds revelam que: (1) varias empresas ndo desemvol
tais acbes; (2) e das empresas que trabalham cées alesse género, muitas ndo desempenham a
comunicacao de forma clara.
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ABSTRACT The present study investigated the Furniture Cluftem Ubda, with the purpose of
identifying Corporate Social Responsibility (CSRjtians developed by companies inside the cluster.
Subsequently, this study identified, in these atities actions, Marketing as Social Causes, Sttaaketing
and Societal Marketing. This is a descriptive catsely, with a qualitative - quantitative approathe main
results show that: (1) many companies do not develeh actions, (2) the companies that work witt th
actions don’t communicate clearly.
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1 INTRODUCAO

O Arranjo Produtivo Local Moveleiro de Ubéa alcangmnsideravel destaque no
cenario nacional, com sua inclusdo entre os onZesAgelecionados para receber apoio
integrado do Governo Federal para execucdo das ag@essdarias ao crescimento de toda
a regiao (INTERSIND, 2004; ALBINGt al., 2010). Composto por mais oito cidades,
sendo elas Guiricema, Guidoval, Pirauba, Rio PorRioaleiro, Sdo Geraldo, Tocantins e
Visconde do Rio Branco, o APL moveleiro de Ub& ésiderado o terceiro maior do pais
em numero de empresas e 0 primeiro do estado dasMierais, reunindo mais de 400
empresas, sendo responsavel pela geracdo de eeP@ndil empregos diretos e indiretos
(ALBINO et al., 2010). Em sua grande maioria, as empresas quedam o APL se
caracterizam como micro e pequenas, de origem ifam@l constituidas por capital
nacional.

No contexto de negécios atual, é possivel percetoesr,mais variados setores de
consumo, que a sociedade tem buscado produtos raallnente corretos e
relacionamentos éticos com emkeholders além de preco, qualidade, confiabilidade e
produtos ambientalmente corretos. Como o ambieetenefjécios apresenta relacdes
competitivas cada vez mais fortes, obedecer aspagar impostos, oferecer qualidade ou
precos competitivos ndo sao exclusivamente sufesesomo objetivos principais das
organizacdes. Desse modo, o campo da Responsdbiliiacial Corporativa foi cercado
por entidades corporativas das mais variadas forDefensores da l6gica responsavel
argumentam que empresas com essa caracteristiém obiversos beneficios por
apresentarem tal condicdo (GROHMANMNal., 2011; IDOWU, 2012; MARTINS al.,
2011). No caso especifico de industrias moveleimgstem questbes fortemente
relacionadas com o ambiente, tais como a procegl@acimatéria-prima, a destinacao de
residuos sélidos e liquidos, as instalacfes dascé&h dentre véarias outras (ROCHA
NETO; BORTOLUZZI, 2005).

Diante desse quadro, a sociedade que, paulatinantent se tornado mais
consciente, passa a cobrar uma postura mais étiqgepge das empresas (ZENONE, 2006;
GROHMANN et al., 2011). De forma também paulatina, as emprespeeseupam em se
comportar de forma socialmente responsavel (ZENORID6), a partir de programas
voltados para a sustentabilidade, apoio a comuegiadutros projetos que, muitas vezes,
possam contribuir para melhorar a imagem corp@atesr extrapolar os limites
estabelecidos em lei.

Algumas das iniciativas desenvolvidas pelas emprasaluem: a) acgbes de
Marketing de Causas Sociais; b) iniciativas de Mang Social; c) orientagdes
estratégicas em diregcdo ao Marketing Societal (KERLLEE, 2011). Discriminar esses
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géneros de acdes € importante para ndo sO compreémcentivos e prioridades
organizacionais em atividades que nao visam exelognte o lucro como também para
atestar inadequacfes do conceito ortodoxo de niagkem operacbes de curto prazo,
énfase no lucro e no consumo (ABRATT; SACKS, 1989).

Mesmo com o reconhecimento de que o campo da Respbtdade Social
Corporativa (RSC) encontra-se em plena fase deerdisacdo entre organizacdes de
setores diversos (MARTIN& al., 2011; GROHMANN et al., 2011), e que aclOes desse
tipo colocam as empresas em situacdo de ajudameeme sustentabilidade, percebe-se,
entretanto, menores avancos quando o assunto @assaa promog¢do da mudanca de
comportamento das pessoas de um modo geral. Ressajue acdes de RSC, somadas a
mudanca de habitos individuais, se apresentam attermativas altamente promissoras no
sentido de melhorar as condi¢des de vida das mE$&KQITLER; LEE, 2011; ZENONE,
2006).

O presente trabalho apresenta os resultados d@esqgaisa cujo objetivo principal
foi realizar um levantamento acerca das princi@gies de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) das empresas do APL MoveleirdJdé, buscando identificar acbes
gque convergissem com 0s objetivos do Marketingaboou seja, que se mostram capazes
de influenciar o comportamento das pessoas parno(KOTLER; ZALTMAN, 1971,
KOTLER; LEE, 2005; 2011).

A justificativa para uma pesquisa dessa naturegmaeno fato de néo se ter
encontrado outros estudos que apresentassem o AREl&ito de Uba como objeto de
estudo a luz da RSC e dos conceitos de marketirigls@utro aspecto que demonstra a
importancia desse trabalho refere-se ao fato deatpums autores que discutem os temas
Marketing de Causas Sociais, Marketing Social e kilarg Societal ndo promovem
diferenciacéo entre essas trés terminologias, dkmoe a pesquisa teve como um de seus
objetivos especificos classificar apropriadamesse® conceitos. A base tedrica utilizada é
proveniente dos estudos de Kotler e Lee (2005; & Kbtler e Zaltman (1971).

2 REFERENCIAL TEORICO

Os assuntos que sustentam este trabalho s&o: ipomsabilidade Social
Corporativa; ii) Marketing Social; iii) MarketingedCausas Sociais e; iv) Marketing
Societal. Por existir divergéncias nas dimensfexeaituais do Marketing Social e do
Marketing Societal, fato que pode ser identificadmartir de uma leitura mais aprofundada
de autores que se dedicam ao estudo dos temasygps® nesta secao contribuir para a
promocdo de uma classificacdo dos escopos de atudgd diferentes iniciativas
mercadoldgicas.
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2.1. Responsabilidade Social Corporativa

Diante das recentes mudancas no cenario empresariatganizacoes passaram a
assimilar novas praticas, como a preocupacao covaloses, 0 meio ambiente, a ética, a
geracdo de emprego e renda e o desenvolvimenensgtl. Essas questdes fizeram com
que as empresas trabalhassem de forma sistemaéistigs sociais em consonancia com o
planejamento e as estratégias de sustentabilidedeatyocios (BICALHQt al., 2011).

A RSC é um tema atual e, nos ultimos anos, vemosemalsolidada a crenca de que
as empresas devem assumir um papel mais ampla@eraociedade ndo se restringindo
somente & maximizacdo de lucros e criacdo de mRGUEGUIMARAES, 1984;
BERTONCELLO; CHANG JUNIOR, 2007). Atualmente, trat@a de um tema bastante
debatido no ambito da gestdo empresarial, congfituse como uma importante variavel
na estratégia competitiva das empresas e na a@lti;seu desempenho.

Recentemente, muito se tem discutido sobre a i@poe ou os beneficios
proporcionados por uma gestdo socialmente respeingmra o relacionamento com
consumidores (GURAU; RANCHHOD, 2005; KASSAYE, 208CHLEGELMILCH;
BOHLEN; DIAMANTOPOULOS, 1996) ou para a marca e @gem corporativas
(HIGUCHI; VIEIRA, 2008). Nesse sentido, a partir &C empresas buscariam “[...]
beneficios como o reforco de sua imagem e, depdoddns projetos sociais por ela
financiados, [...] pode se tornar conhecida e venuss” (LEVEK et al., 2002, p. 23).
Para esses autores, uma organizacdo socialmergensésel teria como conquistar
posicdes de mercado e lucratividade vantajosasp @aé conquistar mais facilmente
satisfacao de clientes, fornecedores e funcionarios

Segundo o Instituto Ethos (2001, p. 1), “respor&kdule social € uma forma de
conduzir os negoécios da empresa de tal maneira ¢ua parceira e co-responsavel pelo
desenvolvimento social”. A empresa socialmente aesfvel € aquela que possui a
capacidade de ouvir os interesses das diferenteespdacionistas, funcionarios,
prestadores de servico, fornecedores, consumidaresyunidade, governo e meio
ambiente) e conseguir incorpora-los ao planejameatsuas atividades, buscando atender
as demandas de todos, ndo apenas dos acionigtaspoetarios (QUELHAS, 2010).

O envolvimento corporativo no bem estar social aqgpuecom acdes voluntarias de
empresas e em forma de resposta a problemas edegiesbciais que a sociedade
enfrentava. Posteriormente, esta concepcao evoduaia fase na qual a RSC passou a ser
vista pelas organizacbes como um investimento qoee,pinclusive, melhorar o
desempenho da organizac&o no longo prazo (VARADARAMENON, 1988).

O ponto de vista adotado pelas organizacdes psvadaialmente responsaveis
refere-se as estratégias de sustentabilidade ego Iprazo das empresas que, em sua
l6gica de desempenho e lucro, passam a contemplaoaupacdo com os efeitos sociais e
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ambientais de suas atividades, com 0 objetivo aéribair para o bem comum e para a
melhoria da qualidade de vida das comunidades (CRM®¢et al., 2001).

Muitas sdo as contribuicdes que a aplicacao deast@gias de RSC pode oferecer.
Segundo Kotler e Lee (2005, p. 236) elas séao respeis pelo “aumento da consciéncia
publica e o despertar para um interesse pelas £a@os#is”. Sao capazes de “mobilizar
clientes, colaboradores e comunidade a participaieagdes em prol do desenvolvimento
social e ambiental”, influenciando na mudanca depmrtamento e nas praticas prudentes
de negocio. Em termos especificos, este traballte da premissa de que acdes de RSC
podem originar ganhos de naturezas diversas pdoa ts envolvidos.

Nas proximas secdes serdo discutidos alguns tem&apagdem ser interpretados
como elementos da RSC, iniciando pelo Marketingeboc

2.2. Marketing Social

A terminologia Marketing Social foi utilizada premamente por Kotler e Zaltman
(1971) para descrever o uso de principios e tésrmdeamarketing para promover uma
causa social, uma ideia ou um comportamento (KOTLLEHE, 2011).

No seu trabalho intituladoThe life trajectory of social marketing: Some
implications' Andreasen (2003) relaciona metaforicamente a®sfado crescimento
humano (infancia, adolescéncia, vida adulta, ndaae e velhice) para explicar a
evolucdo histérica do marketing social, concluirgle este campo € um campo ainda
muito novo, que mal adentrou a vida adulta e ateda muito que crescer. Na mesma
obra, o autor acrescenta que a definicdo que t@onsais utilizada é a que foi publicada
por ele préprio, em 1999, que define marketingaammo:

a aplicacao das varias tecnologias utilizadas ndetiag comercial para
analisar, planejar, executar e avaliar programagg{ados com o objetivo
de influenciar o comportamento voluntario de pusdialvo a fim de

melhorar seu bem-estar pessoal e da sociedade (ENBRN, 2003, p.
5)

O Marketing Social representa uma técnica de adtmagido da mudanga social,
associada ao projeto, implementagéo e controle@gramas voltados para o aumento da
disposicédo de aceitacdo de uma ideia ou préatidalssan grupos selecionados como alvo
(MORCERF; SEABRA, 2007). Ao contrario do Marketi@®gtodoxo, que tem com um dos
objetivos o lucro, o Marketing Social serve aosriesses de mercados-alvo ou da
sociedade sem apresentar lucro pessoal. Outratexdséica importante € que se procura
satisfazer necessidades nem sempre percebidas @ada domunidade (SILVA,
MINCIOTTI, 2005). Desse modo, os esfor¢gos sao aoinados na mudanca de atitudes e
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de comportamentos de publicos que ndo séo, neieessate, 0s beneficiarios diretos
dessa mudanca (HASTINGS; SAREN, 2003; SILVA; MINCM, 2005).

Kotler (1978) destaca a existéncia de quatro tg@snudancas sociais, que sao
classificadas segundo niveis de profundidade dapocacdo do grupo social. Os géneros
de mudanca sdo, em ordem gradativa de dificuldadelancas cognitivas, de acao, de
comportamento e de valores (SILVA; MINCIOTTI, 2005Kotler e Lee (2011)
acrescentam que o Marketing Social promove o béan ds individuo, por meio de acdes
que estimulem as pessoas a adotar uma das quatstvgie posturas:.catar um novo
comportamentoyegeitar um comportamento potencialmente indesejaw@dificar um
comportamento atual @bandonar um habito indesejavel.

Trevisan (2002) sugere que as organizacfes queatgin de maneira inteligente
essas técnicas em seus mix promocionais podembsessair diante das demais. De
acordo com o autor, as empresas que investiremar&e¥ing Social serdo as primeiras a
abracar as causas de maior impacto, ou seja, dsdime causas”, sob o ponto de vista do
marketing. Os retardatarios nesse processo ficawéo as causas de menor impacto ou
terdo a necessidade de realizar pesquisas pa@bdesmvas oportunidades.

Na proxima secdo sera abordado o marketing de £agsaais, o qual, embora
procure atuar sobre questbes voltadas ao bem dstasociedade, possui como
caracteristica essencial a atuacdo sobre questliespontuais e conta com o apoio de
organizacoes, inclusive empresariais, para promdeatausas especificas, associando, em
alguns casos, marcas de empresas a uma ou mas.caus

2.3. Marketing de Causas Sociais

A expressdo Marketing de Causas Soci@muge Related Marketing) surgiu nos
Estados Unidos no inicio da década de 1980, ar gtiniciativa de uma administradora
de cartbes de crédito de doar uma parte de suagasepara restauracdo da Estatua da
Liberdade (VARADARAJAN; MENON, 1988).

O Marketing de Causas Sociais, segundo Pringle ampkon (2000) pode ser
definido como “uma ferramenta estratégica de manfget de posicionamento que associa
uma empresa ou marca a uma questdo ou causa eiante, em beneficio matuo”
(PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 3). Melo e Froes (198%am mais especificos ao
afirmar que acdes dessa natureza consistem “naciaa@ento do nome ou logo de uma
entidade sem fins lucrativos ou de uma campanhal stz governo para uma empresa em
troca de uma porcentagem do faturamento” (MELO; ERQL999, p. 159).

Para Barone, Miyazaki e Taylor (2000), em algunsosaa operacionalizacao
dessas iniciativas promove uma associacao diréta as vendas de determinado produto
de uma companhia e a causa social sustentada, @aranhecido caso de uma rede de

Revista de Administracdo da UEG, Aparecida de @aj&.3, n.2, jul./dez.-2012 48



fast-food norte-americana e o Instituto do Cancer InfartilBrasil. Em outras ocasides,

esse elo é pouco evidente. Para Varadarajan e M@988), uma empresa satisfaz seus
objetivos organizacionais quando observa seus oudsues realizarem trocas econémicas
em virtude de uma quantidade de recursos destiadieterminada causa social.

Andreasen (1996) explora os meios de promocao deasasociais e identifica diversas
taticas, tais como distribuicdo de uma parcela elzeita de venda de produtos ou
licenciamento de marcas ou logotipos.

Discussdes recorrentes em estudos cientificos soliema referem-se a duas
tematicas especificas: (a) percepcdes positivasnegativas de consumidores sobre
iniciativas de Marketing de Causas Sociais; (bytéxicia ddrade-offs no ambiente de
escolha do consumidor capazes de influenciar o modw as iniciativas influenciam essa
escolha (BARONE; MIYAZAKI; TAYLOR, 2000). Investigdes anteriores retornaram
resultados contraditorios ao sugerirem tanto qé@esadessa natureza podem ser efetivas
na modificacdo de atitudes sobre determinados ed(BROWN; DACIN, 1997,
OSTERHUS, 1997) quanto retornarem posicdes neatg negativas de consumidores
sobre empresas engajadas no Marketing de CausaaisSBARONE; MIYAZAKI;
TAYLOR, 2000).

Para Varadarajan e Menon (1988) existem dois ebgta serem alcancados:
melhoria do desempenho organizacional e contribuicdm as questdes sociais. O
marketing de causas propde ainda o conhecimertt@slgetores para a construcao de uma
estratégia: os lucros da organizacdo, a satisfalficcliente e o interesse publico
(ZENONE, 2006). File e Prince (1998) acreditam qugresas que se associam a uma
causa social podem conseguir beneficios como melhda imagem corporativa,
diferenciacéo frente aos concorrentes, publicigeugtiva, entre outros. Para Kotler e Lee
(2005), ha a possibilidade de se conquistar nowab®s de mercado, incrementar vendas e
melhorar os elementos associativos a marca, pgssgivel que os clientes passem a
associar a marca a acao social em questdo. Porafitares como McAlister e Ferrel
(2002) consideram as iniciativas de Marketing dasaa Sociais a¢des taticas da empresa
por ndo estarem inseridas na missdo corporativApemproduzam beneficios por um
tempo determinado, em funcao da lembranca por garpiblico-alvo.

A proxima secdo discute a orientagcdo para o0 maikesocietal, comumente
atrelada a estratégia competitiva das organizadd@sorientacédo visa, aléem de atender
necessidades e desejos do publico-alvo, fazedssoodo sustentavel.
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2.4. Marketing Societal

O marketing societal surgiu como uma evolucdo dentacdo para o cliente nas
empresas. Estas comecaram a agregar a questdosgansabilidade social
como um dos aspectos importantes na sua gestavgIRA, 2011).

A natural evolucdo do mercado com os consumidogas imformados e um pouco
mais conscientes, somados a preocupacdo com addoepleambientais levou o0s
especialistas em estratégias a adequarem suascagcniealizarem pesquisas e
desenvolverem novos métodos de atuacdo que learaurgimento de uma evolugéo do
Marketing chamada de Marketing Societal (SIL&tAal., 2009).

De acordo com Silvet al. (2009), enquanto o Marketing tradicional focaregseas
trocas imediatas, o Marketing Societal preocupasdém com as consequéncias a médio
e longo prazo em virtude dessas trocas, tantoquemao cliente, para com a sociedade e o
meio ambiente. Muitas vezes uma empresa satisfadiante isoladamente, mas a falta de
compromisso social fazia com que suas vendas ls@xasAs iniciativas de Marketing
Societal sdo as mais diversas possiveis: do supmErdeque oferece um dia de lazer para
a comunidade a empresa de perfume que financietpsajle protecdo ao meio ambiente.

Segundo Veber (2007), na filosofia de marketingetal; ndo cabe atender apenas
aos beneficios esperados pelos consumidores, masam visdo sobre os efeitos reais
que, ao longo do tempo, o produto poderad causacoasumidor e a sociedade. As
empresas vém aumentando seus lucros e melhoraadmagem perante a sociedade, por
meio da adoc¢do do Marketing Societal.

A orientacdo de marketing societal sustenta quearafat da organizacado é
determinar as necessidades, desejos e interessesmdados-alvo e fornecer as
satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientendengele a concorréncia, de uma maneira
que preserve ou melhore o bem estar do consumidiar sociedade (KOTLER, 2000,
p.47).

Veber (2007) conclui que o Marketing Societal l@agempresas a incluirem os
conceitos de responsabilidade social e ética empaé®m suas praticas de marketing,
considerando trés itens: lucros para a empresafegdio e desejos dos consumidores e
interesses da sociedade. A inclusdo de tais agiEsimpactar na imagem organizacional,
criando uma postura positiva do publico perantegarizacao.

Diante do exposto, acredita-se que o principal efem capaz de diferenciar o
marketing societal do marketing social seja o @00 primeiro constar na estratégia
competitiva da empresa, enquanto que o segundepeéndentemente de ser utilizado por
organizacdes com fins lucrativos ou nao, visa aanga de comportamento das pessoas
para proporcionar bem estar a sociedade. A convei@éntre os dois se da no sentido de
que uma organizacdo orientada para o marketingetabcpode ter em suas acoes,
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elementos capazes de mudar comportamento das pesaceja, elementos de marketing
social.

O Quadro 1 apresenta a sintese dos assuntos aberteste referencial.

Responsabilidade Social Corporativa
Organizacgdes passam a assumir um papel mais aemalote a sociedade, que vai além da
maximizacao de lucros. As acdes de RSC podemmsmiatiadas a varios tipos de problemas
sociais e parece possivel agrupa-las em difereategorias. Exemplos de ac6es de RSC estéo
no marketing social, de causas sociais, dentrautr
Marketing Social Uso dos elementos doix de marketing objetivando gerar
mudanca de comportamento nas pessoas. O principal
beneficiario é a sociedade.
Marketing de Causas Sociais | Associa¢cdo de uma empresa a uma causa socialtéreder
parte da verba para a causa, e/ou vendendo produtos
relacionados direcionados com a causa). A empreda fer
resultados e a causa em questao recebe apoio.
Marketing Societal Atrelado a estratégia competitiva da organizac@présenta
0 atendimento de necessidades e desejos dos cdoses)
considerando, além dos lucros para a empresatargsnes
da sociedade.

Quadro 1: Responsabilidade Social Corporativa
Fonte: Elaborado pelos autores com base na biafiagronsultada.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo utilizou, para a primeira etapa, emia&sdo na literatura disponivel em
artigos e livros acerca da tematica que envolveoresabilidade social corporativa,
marketing de causas sociais, marketing societalaeeting social de modo a obter
fundamentacdo conceitual. Na segunda etapa, empiriecedeu-se com a coleta de dados
primérios nos sites das empresas sindicalizadag\Rlo Moveleiro de Uba e foram
realizadas entrevistas semiestruturadas: i) comresapos do setor, escolhidos pelo
critério da acessibilidade e ii) com pessoas ligadaAPL.

3.1 Classificacdo da Pesquisa

Esta pesquisa é caracterizada como um estudo dedeasatureza descritiva e de
abordagem quali — quantitativa.

O estudo de caso se justifica pelo fato de se astudaso do APL moveleiro a luz
dos conceitos abordados no referencial deste aRg@ Bruynet al. (1991), o estudo de
caso € uma forma rica de pesquisa, uma vez que reformacdes tdo numerosas e
detalhadas quanto possivel, procurando apreertdalidade da situacao.
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A pesquisa descritiva, de acordo cdpervo, Bervian e Silva (20079bserva,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémeeas manipula-los. Procura descobrir,
com a maior precisao possivel, a frequéncias coenuqu fenémeno ocorre, sua relagcéao e
conexao com outros, sua natureza e sua caracigridgsta proposta, a natureza descritiva
se apresenta pelo fato de se apresentar uma deserigma reunido das iniciativas de
RSC, marketing de causas sociais e marketing oeaéntes nas empresas.

O uso da abordagem mista (qualitativa e quantéage mostrou apropriado, pois,
enquanto a pesquisa qualitativa cuida da interpiietamais aprofundada de certos
fendbmenos, a pesquisa quantitativa a complememtagdendo formas gréaficas e tabelas
capazes de sintetizar e generalizar resultadosRe#dl., 2005).

3.2 Coleta de Dados

Foram pesquisadas (primeiramente a partir danfienméa de buscas Google) as 111
empresas sindicalizadas do APL Moveleiro de Ub&stadando-se que nem todas as
empresas possuem sites, ou que, Se possuem 0S $NEENO Se encontram em
funcionamento. Dessa forma, das 111 empresas Imande pesquisadas, foi possivel
visitar o site de 78. Nesta busca procurou-seiiittEarte listar todas as iniciativas de RSC,
marketing de causas sociais e marketing sociaingebedas pelas empresas moveleiras.
Visando confirmar resultados identificados pelaschs nos sites das empresas, foram
realizadas entrevistas com 0s seguintes atoresé@gtros envolvidos com o APL: gestor
do APL; gestor do SEBRAE — Uba, pessoa de recodbesaber acerca das empresas do
APL.

3.3 Analise dos dados

Os dados foram tabulados em planilhas eletréni€ase() e seu tratamento
quantitativo se seu pela andlise de frequénciaodaséncias e posterior construcdo de
tabelas e graficos que demonstram os resultadoéraos.

Ja na fase qualitativa, a analise dos dados ftzaea utilizando-se principios da
técnica de Analise de Conteudo, que, para Bardl@9Ré uma técnica para o tratamento
de dados que visa a identificar o que esta sertdoadiespeito de determinado tema. A
mesma autora a define como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagBesdo a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descdgamntetddo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou nédo) que permitamferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢cdes de producdo e recepcaoaedsi inferidas) destas
mensagens (BARDIN, 2009, p. 42).
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Os resultados obtidos foram agrupados de acordoasotemas a que se referia,
nao caracterizando uma Andlise de Conteudo apratimdfato que justifica o uso de
principios da técnica.

4  RESULTADOS E DISCUSSOES

Apresentam-se, a seguir, 0s resultados quantitatdeo pesquisa, seguidos da
analise qualitativa.

4.1 Resultados e discussfes da analise quantitativa
Ao visitar os sites, procurou identificar se as eaps desenvolvem acdes de RSC

ou acOes de marketing que visem a melhoria dadsmbée foram identificados os seguintes
resultados, conforme a Figura 01:

B N3otem sitio

M Sitio em construgdo

Desenvolvealgum tipo de
acao

B Ndoinformado no sitio/
nao possui acoes

Figura 01 — Identificacdo se as empresas deseamaigOes de RSC/ MKT Social
Fonte: Elaborado pelos autores.

Considerando que o APL moveleiro de Ub4& € o teyamiaior do pais em numero
de empresas e o primeiro do estado de Minas Gepagsputros fatores como o fato de
empresas do APL ganharem prémios em eventos do setde empregarem um
significativo namero de pessoas, ndo era esperad® tqntas empresas (29%)
apresentassem problemas técnicos nos sites e/onagutivessem sites. E reconhecido,
atualmente, que uma das principais formas quean@acao possui de divulgar e se fazer
conhecida, é a utilizacdo de sites organizadosfadé navegacdo e atualizados, que
permitam ao cliente obter o maximo possivel derimébes sobre a empresa.
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Além disso, a Internet permite que as empresasgligm informacdes atualizadas
e detalhadas de maneira mais rapida e econdofavaretto, Franca e Steiner Neto (2011)
explicam que “uma caracteristica peculiar da Iiegque ela permite que as empresas
divulguem informacdes voltadas a determinasialecholderse ainda que obtenham
um feedback dos mesmos”. Os mesmos autores ainda refleterfidggse novo campo de
possibilidades propiciadas pela Internet resutlteotan em um crescimento do uso da web
para divulgar a responsabilidade social das emEre@AVORETTO; FRANCA,
STEINER NETO, 2011, p. 3).

Um dado importante refere-se a quantidade de eagprgge nao informam se
possuem ou nao acgbes, 0 que pode levar a inferdecgue as empresas podem estar
deficitarias em sua comunicacdo e divulgacdo desagbu ainda, que nao tém ampla
participacdo em acOes dessa natureza. A Figuradd®ranas areas em que as acdes sao
desenvolvidas.

B Preservacao Ambiental

W Saude

Projetos de Assisténcia
Socialem Areas
Diversas

Figura 02 — Areas atendidas pelos progsade RSC das empresas
Fonte: Elaborado pelos autores.

A é&rea mais contemplada é aquela relacionada cgomneservacdo ambiental,
seguida da éarea de saude. Considerando que assemesquisadas sdo do setor
moveleiro, parece natural haver mais acbes voltpdas as questdes de preservacéo
ambiental, uma vez que tal tipo de empresa tempatencial para piorar as condigbes
ambientais por conta da geracao de residuos, peldaimadeira, dentre outros (ROCHA
NETO; BORTOLUZZI, 2005).
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4.2 Resultados e discussfes da analise qualitativa

Os Quadros 2, 3 e 4 apresentam as acOes iderdadicans sites das empresas,
categorizadas por areas. Cabe ressaltar que tadragu apresentam todas as acles
identificadas, de modo que ainda néo foi extraidocamteudo relacionado mais
estritamente com o marketing social, de modo qabkjetivo aqui € apresentar os tipos de
acOes desenvolvidas, para entdo avancar com assi#&cuacerca da mudanca de
comportamentos da sociedade.

Categoria Descricao das actes

Moveis séo fabricados com madeira certificada éoga@amente corre.

Promove a integracdo ambiental entre a empresesomanidade em que et
inserida, apresentando alternativas sustentaveisopaorreto uso dos recursos

naturais do planeta. Realiza plantiomudas, faz a coleta de papel nos setores
da emprespara recicla-los.

Ha alguns anos utilizaram o conceito de ndo poluicémo pratica
permanent

Os produtos sao fabricados com madeira ecologidenemreta, e recebe

Preservacio acabamentos com Osmocolor que contém em sua fofomgeida.

Ambiental Utilizam madeiras provenientes de engradamento o®res importados,
também ha um aproveitamento de rriais que ja foram utilizados,
transformando as madeiras descartadaoutros objetos.

Adquiriu a Licenca Ambiental. Trata todo esgoto pmio de fossas e gs
residuos sélidos sdo destinados a empresas tantedmiadas, além de us
s6 madeira de florta renovavel (eucalipto) nas estruturas dos preduto

N&o polui os rios, utiliza somente madeira de arefisrestadas e estq sem
atenta para que as todas as mat-primas sejam reciclaveis e renovaveis.

Investe no tratamento de toda &gua utilizao processo, no tratamento de
esgoto sanitario e desenvolve um projeto de re@ataderesiduos gerados,
além de outras medidas antipoluentes. Realiza etacekletiva para fins «
reciclagem através de coletores apropriados imktal@m diversas areaa
empresa e com a colaboracéo de todos os funcisi

Investimento no cuidado com o meio ambi, como exemplo, a Estacéo de
Tratamento de Efluentes Industriaque trata toda a agua utilizada em seu
processo produtive

Desenvolve inUmeras medidasipoluentes como a utilizacao de tinta a|p6
que garante um processo limpo, -poluente e ndo-agressivo aos pintores,
equipamentos de controle, contencdo de gases peduenmonitorameni
atmosférico periddico que garante a qualidade s

Incentiva a exeriéncia e a educacgédo ecoldgica dos clientes eipase ajuda
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no reflorestamento da Mata Atlantica por meio da yaxceria com IEF. Ca
produto traz em sua caixa um saché com sementefracides para plant:

Desenvolve o Projeto Plantar, onfuncionarios, clientes, fornecedores e
parceiros sdo incentivados a plantar an.

Utiliza madeira de reflorestamento, investe na radute residuos e destipa

__ [corretimente os residuos gerados.
Preservacao

Ambiental Aperfeico: o0 aproveitamento dos recursos naturais utilizadesando
desenvolvimento e renda para a comunidade. Inessterojetos e acdes

preservacao e conscientizacdo ambiellnveste nos recursos de protecag ao
meio ambiente, por meio da instalacdo de sistemdsthmentos de residt
solidos e liquidc. Implantou seis novas cabines de pintura, que /g
residuos liquidos para um sistema de tratamentotaqu por funcéo vitaliz
novamente a agua usado processo de producdo. O sistema trata efluentes
liquidos gerados pela unidade produtiva, devolvepara o solo a agua sem
riscos de contaminaca

Utiliza madeiras originadas de um processo eccdoggnte corretc

Tratamento de efluent. Possui area destinada a separacéo de residdeso pn
recolhimento do esgoto e ( residuos sdlidos e liquidos acontece de forma
sistematic.

Sistema de exaustéo eficiente que leva a poeearagem diretamente ao s
de armazenamento sem deixar que o residuo pregudigamunidac.

Quadro 2: Categoria das acdes identificadas comes&ifvacao Ambiental”
Fonte: Elaborada pelos autores

As questbes ambientais estdo ganhando cada veatea¢so na vida das pessoas.
O setor moveleiro, por sua vez, pela presséo dsldego e de consumidores conscientes
do mercado nacional e internacional, tem procuremoar medidas para tornar sua
producdo mais ambientalmente correta (LETTER, 2088)atividades industriais foram
por muito tempo consideradas como das mais polasdpela sociedade. Atualmente, por
meio da gestdao ambiental, busca-se a minimizag&dnagpactos ambientais gerados por
tais atividades com a otimizacdo do uso de recuratsgais e da energia, reutilizacéo e
tratamento de residuos, etc.

Durante o processo de elaboracdo do artigo, paresbeque as acdes
desenvolvidas pelas empresas sdo mais voltadasgpastfes de RSC, e que poucas
parecem apresentar 0 alcance necessario para sersiteradas acdes de Marketing
Social, pois essas Ultimas se verificam com umresfpara conscientizar a populacao
acerca de determinados temas e também num esfargonpudar verdadeiramente as
atitudes das pessoas.
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Categoria

Descricao das actes

Saude

Desenvolve o projeto Acreditar no Futuro, que deptitras cois;, a credencig
como Empresa Solidaria a Infancia pelo ProgramaCEF. A iniciativa terr
por kase ajudar criangas e adolescentes carentes elgregaou ndo do viry
HIV/AIDS. As acdes vao além do acesso dessas pessoas auefrat
adequado, considerando fatores como educagdo, de@eo, socializagés
sexualidad.

Preocupa com o bem estar dcolaboradores e familiares, bem como
comunidade. Realiza uma campanh Combate e Controle da Dengue, nu
parceria com Secretaria Municipal de Saude. Osidnacdos participaram c
palestras informativas e educativas, acées de pgéwves precaucdo mosquito
da dengu, de modo a melhorar a seguranga no ambiente deesaem com
nas casados funcionarios.

L

da
ma

Quadro 3: Categoria das acoes identificadas coraad&’
Fonte: Elaborado pelos autores

Categoria Descricao das actes
Projeto de [Campanha Caminhdo de Prén. Cada lojista indica uma instituicdo pa
assisténcia \concorrer a um caminh&o de moveis no valor de R¥B0 em prémio:
social de
areas (concurso Cultural de Desenho: para filhos e irntBofincionario.
diversas |Dpacdo de Ite para alimentacdo diaria de bebés que ndo poéena
amamentaca

Ara

Quadro 4: Categoria das acdes identificadas commet®s de assisténcia social em areas

diversas”

Fonte: Elaborado pelos autores

Recorrendo novamente a definicio de Andreasen )(1999ual explica que o

marketing social aplica tecnologias do marketiraditional de modo a influenciar o

comportamento voluntario dos publicos-alvo e malhorseu bem estar, acredita-se que a

sintese das acOes apresentada no Quadro 5 demoagtrpotencial para gerar mudancas
comportamentais na sociedade, principalmente pelmgcdo de acdes que servem de
exemplos aos individuos, tal como o incentivo anfib de uma arvore ou promocao de

uma coleta seletiva, o que esta em consonanciasarjetivos do Marketing Social.
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Categoria Descricao das acoes

Realiza a coleta seleticom a colaborac¢do de todos os funcionérios, de modo
gue se acredi transpor este comportamento para os lares.

Incentiva a experiéncia eeducacao ecoldgica dos clientes e parceiros. Ajoda
reflorestamento da Mata Atlantica por meio de umixgria com IE, de modo
gue @da produto traz em sua caixa um saché com semerntesrucbes par
plantar. A finalidade é reforcar a experiénciaprendizado e a interagdo com a
natureza, que podem ser despertados pelo ato gkamplana semente. Além

disseminar os conceitos de Educacdo Ambiental, nébém uma atitud
ecologica, pois oferece as pessoas a oportunidadecotaborar para

reflorestimento da Mata Atlantica.

D

Preservacio Desenvolve o Projeto Plantar, incentivando e resgit em cada um a vonte
Ambiental @€ construir um mundo melhor, devolvendo a natuteda o quese destro
diariamente. E com esses principios que funciosagbentes, fornecedores
parceiros sdo incentivados a plantar arvores, nmasgague um simples ato e
plantar para preservar pode mudar o fut

Implantagéo de programas e agdes internas propartio a conscientizagao gde
todos os colaboradores, mostrando a importanciaedo ambiente para o Viver
Bem, resgatando ao mesmo tempo o respeito pela vida

Desenvolve o projeto Acreditar no Futuro, que deptitras coisas a creden
como Empresa Solidaria a Infancia pelo ProgrambEtCEF. A iniciativa terr
por base ajdar criancas e adolescentes carentes e portadoeradcodo virug
HIV/AIDS. Destaca-se que as agfes vdo muito além do acessasd®ssoas a0
tratamento adequado, considerando fatores como aed@loc aprendizad
socializacdo, sexualidade, ou seja, o to de cada um de ser criancd e
adolescente acima de tu

Realiza uma campanha Combate e Controle da Dengue, huma parceria|com
Secretaria Municipal de Saude. Os funcionarios igjparam de palestr:
informativas e educativas, acbes de prevencdo €ucdo ao mosquito da
dengue. O objetivo fcdar mais seguranca ao ambiente da empresa, bemdmmo
transpor as agfes eas casas dos funcionarios, contribuindo assim cealide
de toda populacé

Saude

Quadro 5: Resumo das ac¢des que mais contemplarmgasgide comportamento
Fonte: Elaborado pelos autores

Os quadros apresentados anteriormente demonstrasmprincipais acdes
desenvolvidas pelas empresas do APL que séao ddasgaos sites. Considerando que as
informacfes encontradas pareceram insuficientegabzacdo das entrevistas com o0s
atores estratégicos (consideradas pessoas de eemmlsaber sobre o APL), ocorreu
visando a confirmar se, na percepcao deles, oajuisponibilizado nos sites corresponde
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ao que se observa na postura das empresas, otlaspossibilidade de alguma empresa
estar desenvolvendo ac¢des que nao estaria dividgand

Os resultados das entrevistas demonstraram gugas s4o em pequeno numero e
que nao parece haver, até 0 momento, maiores papdes por parte dos empresarios
com questdes relacionadas ao desenvolvimento @s a¢@ busquem a promocédo do bem
estar, conforme demonstra o trecho a seguir:

As entrevistadas relataram que sao pouquissimasresag que realmente
trabalham com questbes sociais, as outras naoré@aitado nada a respeito, somente as
exigidas na legislacdo. Ressaltam que os emprssanrergam o desenvolvimento de
acOes sociais como um aumento no orcamento da sm@sguecendo dos beneficios que
as mesmas podem gerar para empresa, preocuparsioyente com a inovacdo e
qualidade dos produtos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel afirmar que as empresas pertencentepokmo moveleiro de Ubéa
desenvolvem poucas a¢des de Responsabilidade Sac@drativa / Marketing Social ou,
se desenvolvem, as mesmas nao as divulgam em isesisGom a conscientizacdo da
importancia das opera¢des organizacionais sereenvamais sustentaveis, a divulgacao
das acOes € uma importante ferramenta para um oremiento continuo e definicdo de
metas para a melhoria da imagem da empresa noiceataal, o que coaduna com
principios do marketing societal. Apresentar acdesempenhadas se mostra cada vez
mais essencial para a comunicacdo dos impactosdager@om a politica de
responsabilidade social apresentada pelas empr&ssssa forma, as organizacoes
oferecerdo mais subsidios para setekeholders compreenderem os impactos de
sustentabilidade e o resultado obtido, bem comcelhaoria da reputacao e fidelidade da
marca, corroborando como a ampliacdo do nivel fleéimcia e expectativas geradas no
setor de atuacdo com acdes relacionadas a respoiaskbsocial.

Uma questdo importante a ser ressaltada € quesmaritpresas nao tem site ou o
mesmo encontra-se em construcdo ou atualizac&mdfic indisponiveis para visitas.
Considerando que sédo empresas pertencentes ao pofoomoveleiro de Minas Gerais,
percebe-se uma caréncia em termos de divulgacfodgaa empresa, bem como de suas
acOes. Ainda cabe destacar a dificuldade de idmart$e as empresas desenvolvem ou nao
tais acdes no ambito da RSC e do marketing saci@ie demonstra comprometimento da
comunicacao dessas acdes por parte das empresas.

Por fim, as entrevistas confirmaram a existéncigpoecas acdes desenvolvidas
pelas empresas do APL no que concerne aos temasigados. Acredita-se haver espaco
e oportunidade para investimento por parte deetaigresas em acdes que extrapolem o
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escopo da legislacdo, o que podera criar/manterposi@aira mais competitiva, bem como
ajudar na construcdo do relacionamento com os qosdilvo, ressaltando a orientacao
para o marketing societal.

As limitacbes desse estudo se referem principaknaotfato de muitas empresas
nao terem site ou ndo estarem com os mesmos atl@dizOutras limitacdes se devem
também ao fato de algumas empresas ndo menciomdaeamente se promovem algum
tipo de acdo. Considerando que o campo do marksticigl tem potencial para contribuir
com areas sociais das mais diversas e que parace paplorado no contexto brasileiro,
acredita-se que estudos que o contemplem sempegnpsel vistos como importantes, de
modo que varias sdo as opc¢des para 0s pesquisagderéserem como proposta estudar o
tema. Primeiramente, outros setores de empresdsroais tipos de organizacbes podem
ser investigados com a mesma perspectiva. Por daerama pesquisa esta sendo
desenvolvida para identificar acdes de marketimgpbsgontidas nos projetos de extenséo
desenvolvidos por instituicdes de ensino supe@uoitra sugestao, que extrapola o escopo
deste trabalho, mas que também se mostra promissmia a analise de campanhas de
marketing social do ponto de vista da real capdeidale gerar mudancas de
comportamento, o que pode ser feito com voltades gausas especificas visando captar a
percepcdo dos destinatarios das campanhas quantpoi@mcial de mudanca de
comportamento gerado pelas mesmas. Por fim, ssgevedelineamento de investigacdes
sobre essa tematica com dados quantitativos etlaliigais, no intuito de observar o
comportamento e impactos de acdes de marketingl saclongo do tempo.
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