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Objetivos

ciedade civil (OSCs) no enfrentamento de uma série de iniquidades

sociais, a exemplo de institui¢des voltadas ao amparo de popula-
coes sobrevivendo em condigdes de extrema caréncia, e, dado também,
que essas organizagdes tém como principal obstaculo 2 sua atuagio a ob-
tengdo de recursos necessarios a sua sobrevivéncia, como objetivo geral
procura-se demonstrar que a canalizagio de recursos as OSCs pode valer-
se de uma combinagfo entre as diferentes l6gicas que regem os setores
lucrativo e ndo lucrativo, resultando num jogo “win-win”.

Desse modo, como objetivos especificos deste trabalho procura-se:

Dada a importincia do papel representado pelas organizagdes da so

a) propor um modelo de filantropia estratégica que integre os interesses
de empresas, consumidores e organizagdes da sociedade civil, que resulte:

1) em maior autonomia financeira as OSCs;

2) em fator de vantagem competitiva s empresas;

3) em ato de consumo como ato de cidadania;
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b) avaliar a receptividade junto a empresas e consumidores com re-
lagdo ao conceito de responsabilidade social;
c) avaliar o potencial de sucesso a longo prazo do modelo proposto.

Metodologia

A realizacdo deste estudo partiu de uma demanda espontinea de
dirigentes de uma OSC desejosos em alavancar as receitas provenientes do
setor privado, objetivando, com isso, maior autonomia em relagio aos re-
cursos oriundos de politicas sociais governamentais.

Diante dessa premissa, empreendeu-se uma pesquisa exploratéria sobre
o tema filantropia. Nessa revisdo bibliografica trabalhou-se os conceitos de
terceiro setor, responsabilidade social e marketing relacionado a causas sociais.
De posse dessas informagdes, articulou-se os conceitos schumpeterianos de
andlise da dinimica econdmica de modo a referenciar a construgéo e diagnos-
ticar as potencialidades do modelo teérico ora proposto.

No que tange & pesquisa empirica, esta se subdividiu em dois segmen-
tos: empresarios e consumidores, que, dada sua baixa base amostral (45 em-
presas e 157 consumidores), deve ser considerada como exploratéria. Nos dois
casos a sele¢do da amostra foi ndo probabilistica, tendo por base um cadastro,
no caso das empresas, e intencional, no caso de consumidores, abordados na
rua e nas imediages de supermercados. O instrumento de coleta de dados, em
ambos os casos, foi semi-estruturado com questdes abertas e fechadas e res-
postas espontineas e estimuladas. Para o segmento empresarial, na maioria
dos casos o questiondrio foi auto-preenchido. J4 para os consumidores sua
aplicagfo contou com a presenga de um entrevistador.

No segmento empresarial, que baseou-se em cadastro da Gazeta
Mercantil (As 200 Maiores Empresas da Bahia) e da Federagdo da Indus-
trias do Estado da Bahia (empresas industriais com mais de 100 funcioné-
rios), de um universo de 148 contatos, obteve-se um retorno de 45 questi-
onérios preenchidos.

Contextualizagio

No atual estigio de desenvolvimento das sociedades democraticas e
capitalistas, apesar das inequivocas conquistas em termos de direitos hu-
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manos, assim como dos inequivocos avangos das tecnologias de produtos e
servigos promotores da qualidade de vida, ambos — direitos e qualidade de
vida - também de forma inequivoca, ndo constituem-se como regra geral
para as populagoes de parte significativa dessas sociedades.

Principalmente nas economias periféricas, onde é crescente a exclu-
sdo social, mostra-se insuficiente a estrutura piblica de atendimento a de-
mandas sociais de nivel mais basico, a exemplo de nutrigfo, saiide, mora-
dia e educagiio, que apresentam sérios hiatos quantitativos e qualitativos
segundo padrdes internacionais desejaveis.

Diante da enormidade de problemas que afetam o convivio social, que
atentam contra a prépria condigdo humana dos excluidos, que também aten-
tam contra a situagio de bem estar dos incluidos, a sociedade civil mobiliza-se
no sentido de buscar alternativas de agao a esse quadro. Chamam a atengfo as
dimensdes qualitativa e quantitativa que esse movimento vem tomando, le-
vando a estimular anglises, construir conceitos, formular defini¢es, ousar in-
terpretagdes, a exemplo de entendé-lo como processo de manifestagio da so-
ciedade civil organizada em beneficio pablico, que se convencionou chamar

de 3° Setor, e que no entender da Sra. Ruth Cardoso (IOSCHPE, 1997, p.8):

“... estd mudando a sociedade e que se define por nio ser nem gover-
no nem empresa, por nfo querer submeter-se nem 2 légica do mercado
nem 2 légica governamental.

Tenho a convicgo de que o conceito de Terceiro Setor descreve um
espago de participagio e experimentagio de novos modos de pensar e agir
sobre a realidade social”.

QOu, sob o rétulo de revolugio associativa, Salomon (RAUSE 1998,
p.5) entende o terceiro setor como atividades voluntérias, de ocorréncia
global, organizadas, e pelas quais “... as pessoas estdo formando associa-
¢Oes, fundagles e institui¢Bes para prestar servi¢os sociais, promover o de-
senvolvimento econdmico local, impedir a degrada¢fo ambiental, defen-
der os direitos civis e procurar realizar indmeros outros objetivos da sociedade
ainda ndo-atendidos ou deixados sob a responsabilidade do Estado”.

No caso das demandas sociais mais b4sicas — nutrigio, moradia, sat-
de, educagio — a sociedade vem espontaneamente se organizando em gru-
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pos de solidariedade a essas populagdes. Boa referéncia sio os grupos de
amigos e profissionais que periodicamente se unem e dedicam parte de seu
tempo e de seus recursos para prestar algum tipo de colaboragio, a exem-
plo da distribui¢do de refeigdes. Para esse mesmo grupo de demandas bési-
cas, em outro patamar estdo as organizagdes de maior porte, formalmente
estruturadas, juridicamente constituidas, fornecendo servigos gratuitos da
competéncia do Estado, a exemplo de satde e educagio.

Devido 3 sua prépria natureza, nio mercantil, sem fins lucrativos e
ndo governamental, a captagio de recursos é um dos maiores desafios des-
sas organizacdes. Como diz Fernandes (in: IOSCHPE, 1997):

“Se o lucro néo lhes é permitido, e se nfo resultam de uma agdo
governamental, deriva-se que sua criagfo seja fruto de um puro ato de
vontade de seus fundadores. E, mais, supde-se ainda que durem no tempo,
em grande medida gragas a um conjunto complexo de adesdes e contribui-
¢Oes igualmente voluntéarias.”

Todavia, ndo parece prudente supor a voluntariedade como mola
propulsora do engajamento social do setor privado empresarial. Do ponto
de vista da predisposi¢io em contribuir, porque a “concorréncia age conti-
nuamente no sentido de diminuir a taxa de retorno sobre o capital investi-
do” (PORTER, 1991, p.24). Do ponto de vista da natureza do gesto, como
taxou Friedman (1984, p.122/3), o icone do pensamento econdmico libe-
ral, por ndo ser esse o papel da empresa:

“Ha poucas coisas capazes de minar tdo profundamente as bases de
nossa sociedade livre do que a aceitagdo por parte dos dirigentes das em-
presas de uma responsabilidade social que ndo a de fazer tanto dinheiro
quanto possivel para seus acionistas. Trata-se de uma doutrina fundamen-
talmente subversiva. ... uma concepgio fundamentalmente errada do ca-
riter e da natureza de uma economia livre.”

Friedman percebe a responsabilidade social 4 partir de uma perspec-
tiva restritiva, limitada ao respeito a regras de um contrato ou regras de
conduta que se fundam na ética e na moral, que para o autor permeia as
relagdes de mercado e evita comportamentos indesejados.

A vulnerabilidade das OSCs consiste em depender da generosidade
de cidaddos e empresas, da predisposigio destes em liberar esforgos, talen-
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tos e recursos em favor de um objetivo nio vinculado a atender suas neces-
sidades e interesses particulares imediatistas. Portanto, para essas organiza-
¢oes o desafio da captagiio de recursos consiste em influenciar a légica
dominante, positivista, pragmatica e reducionista do liberalismo das socie-
dades capitalistas, nas quais ao individuo cabe a defesa de seus interesses
mediante cumprimento de regras do contrato social, ndo lhe cabendo, a
ndo ser que assim o queira, o envolvimento com questdes de ordem social,
ficando estas a cargo do Estado.

Considerando que a visdo tradicional sobre os objetivos da empresa
constitui-se como barreira a alavancagem de tais recursos, esta deveria ser
estimulada com alguma contrapartida condizente & 16gica que rege as agdes
empresariais - o lucro através da competigio capitalista. Mas a principio
parece residir ai duas contradigdes: lucro X filantropia, solidariedade X
concorréncia. Como supera-las?

Uma Concepgao Estratégica da Filantropia:
Marketing e Responsabilidade Social

A responsabilidade social da empresa

Segundo DUARTE & DIAS (1986), o debate sobre a empresa ter
ou nio uma responsabilidade social tem seu marco histérico e teérico na
década de 50 com a obra “Social Responsabilities of the Businessman” de
Howard Bowen, ganhando grande amplitude nos anos 60 frente ao movi-
mento consumerista do qual o presidente norte-americano John E Kennedy
e o cidaddo Ralph Nader sdo stmbolos em defesa dos direitos dos consumi-
dores (KOTLER & ARMSTRONG, 1993).

Para esses autores, que fazem extensa discussio sobre o tema, a res-
ponsabilidade social da empresa é um conceito controvertido e de dificil
precisdo pois situa-se entre prescri¢cdes legais, sendo-lhe permitido o que
nio lhe é proibido, e entre obrigacoes éticas e morais, que sem a forga da lei
orientam a conduta de pessoas e entidades.

Nesse sentido, no entender de Tomei (citada por CORREA, 1997),
a interpretagio de que a responsabilidade social traduz-se na obrigagio do
empresario em adotar polfticas, tomar decisdes e acompanhar linhas de
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acoes desejaveis segundo os objetivos e valores da sociedade, revela um
grau de ambiguidade, pois, quais seriam as linhas de agdo desejéveis a em-
presa, ou quais seriam os objetivos da sociedade?

A controvérsia nfio se restringe apenas a definigio do que seja a res-
ponsabilidade social da empresa, sendo também controvertida sua aceita-
¢do, a exemplo do que vimos ser a perspectiva de Milton Friedman. Segun-
do ROCHA (1997), Gaski defende a tese de Friedman, de que no compete
a empresa qualquer responsabilidade a no ser a geragio de lucros, pois, caso
venha a atuar a favor de algum interesse social, teria de, primeiro, decidir qual
causa iria apoiar o que, por si s6, caracterizaria uma agao anti-democratica,
uma vez que estaria priorizando assuntos de interesse piblico.

Argumentando contra a tese da responsabilidade social, Theodore

Levitt (in ROCHA, p.35) é mais incisivo:

“O perigo € que todas essas coisas (a admissdo da responsabilidade
social) transformem as empresas em um modelo do século XX equivalente
a Igreja Medieval. A corporagio iria eventualmente envolver-se em todas
as obrigagdes e deveres sociais e finalmente poderes — ministrado para todo
0 homem e modelando, ele e a sociedade, & imagem das estreitas ambigées
da companhia e suas necessidades essencialmente anti-sociais.”

A noggo do lucro como fungdo da empresa é tdo presente em Levitt
que este aceita o envolvimento em responsabilidades sociais caso estas co-
loquem-se como batreira ao lucro, como é o caso, por exemplo, da compe-
ticdo internacional, quando certos problemas sociais locais afetam a
competitividade e lucratividade de empresas multinacionais, obrigando-as
a intervir sobre determinadas realidades sociais.

A posicao contréria a adogio da responsabilidade social ndo é, con-
tudo, uma posi¢io dominante, a exemplo do entendimento de Ackerman
de que “no longo prazo, as corporag¢des mais bem sucedidas serdo aquelas
que alcangarem responsividade social e boa performance econémica” (In:
ROCHA, p.34). Ou, como entende Bowie: “As empresas devem ter como
principal responsabilidade e objetivo gerar lucro, a0 mesmo tempo em que
evitem causar danos ou prejuizos a sociedade”.

Para outros autores essas argumentagdes na realidade constituem-se
em oportunidades de mercado geradas por necessidades ndo totalmente

O&S ¢ v.6 * N.14 « JANEIRO/ABRIL 1999



Selo Social como Instrumento de Marketing: Uma Concepgdo Estratégica da Filantropia Empresarial”

atendidas, e que o envolvimento de algumas empresas com questdes soci-
ais em nada difere do préprio conceito de marketing:

“Depende dos negécios reconhecer as prioridades definidas pela so-
ciedade e prover bens e servigos para satisfazer a essas necessidades. O
novo papel dos negécios? Ndo — o velho conceito de marketing!”. (RO-

CHA, p.36)
Marketing relacionado a causas sociais

Em Principios de Marketing, KOTLER & ARMSTRONG (1993),
introduzem o conceito de marketing social como sendo aquele que questi-
ona se o conceito tradicional de marketing é adequado aos tempos atuais.

Essa ampliagdo do conceito de marketing deve-se em grande medi-
da a dois fatores motivadores: o préprio acirramento da competigio
intercapitalista, que levou a uma gestfo orientada cada vez mais para o
mercado (seja identificando e atendendo necessidades latentes do consu-
midor, seja criando novas necessidades! ); e, as bandeiras defendidas pelo
movimento consumerista dos anos 60 e 70, que questionou os limites eco-
l6gicos, éticos e morais da atuagdo da empresa.

No primeiro caso, de intensificagﬁo do processo concorrencial, o enten-
dimento do marketing social pressupde que a pressdo competitiva atua no
sentido de direcionar a empresa (proativa ou reativamente) para a oferta de
solugdes compativeis com as necessidades do consumidor, de modo a satisfazer
desejos e elevar seu bem-estar. Se obtido sucesso, a empresa estaria se
posicionando perante consumidores e concorrentes e garantindo seus lucros.

No segundo caso, de pressio do movimento consumerista, o
marketing social subentende que ao satisfazer necessidades e desejos de
consumo, a empresa deve estar comprometida tanto com o bem estar indi-
vidual como também com o coletivo. Expressao disso seriam a adogdo de
posicionamento institucional comprometido com preceitos éticos e de va-
lores humanos, informagées amplas e veridicas sobre contedido dos produ-
tos e efeitos ao consumir, garantia da qualidade e/ou de responsabilidade
por eventuais defeitos e danos causados 4 integridade do consumidor.?

Para ANSOFF e McDONNELL (1993), o aumento da pressdo e

hostilidade piblica sobre a empresa ensejou duas opgdes de reagdo por
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parte desta: a “opgdo Gerstenberg” e a “opgdo Barraclough”. A primeira
focada em evitar a proliferagfo de restrigdes a sua atuagdo mediante reedu-
cagdo do piblico quanto as verdade e virtudes da livre empresa. A segun-
da, entendendo tais pressdes como um processo irreversivel de
reposicionamento da empresa, advoga pela transformagio da empresa de
um instrumento puramente econdmico para um instrumento

socioecondmico da sociedade.

Sob a 6tica do consumidor ROUSSEAU (1997, p.25) aponta a ten-
déncia de o processo de compra estar gradativamente mais complexo na
medida em que incorporam-se valores que vdo além dos atributos tradici-
onais do produto em um mercado: prego, qualidade, conveniéncia. Nessa
tendéncia, passa-se a valorizar o conhecimento sobre a proposta da empre-
sa, sua politica para o meio ambiente, seu ponto de vista sobre servicos de
satide e creches, seu posicionamento para com a concorréncia ou a um pafs
onde exista o apartheid.

Citando Ottman, a autora argumenta ainda que cada vez mais os
consumidores estio tomando suas decisdes de escolha mais nas géndolas
dos supermercados e menos como respostas A propaganda e estratégias de
marketing tradicional. Referindo-se & questdo ambiental, a autora alega
que permanecem véalidos atributos como conveniéncia, prego e qualidade
dos produtos, s6 que progressivamente agrega-se a estes um quarto como
fator de desempate: o qudo verde é um produto.

Enfim, a interlocugdo da empresa transcende o produto e o processo
produtivo e remete a uma visdo holistica e sistémica sobre a organizagao.
Caracterizando bem essa tendéncia, segundo Popcorn (In: ROUSSEAU,
1997, p.28): “Nos anos 90 a empresa precisa ter uma alma”.

Na pritica, essa ampliagio do marketing enseja a construgio do
marketing relacionado a causas sociais, que, segundo Varadarajan e Menon
(In: CORREA, 1997, p.20) ¢ “o processo de formulagio e implementaggo
de atividades de marketing que s@o caracterizadas pela oferta que a empre-
sa faz de uma quantidade especifica de recursos a uma determinada causa
social, a cada vez que os consumidores de seus produtos realizam uma tro-
ca econdmica com ela, gerando, com isso, a satisfagio dos objetivos indivi-
duais e organizacionais”?

Numa perspectiva mais abrangente, para Arnott (In: CORREA,
1997, p.22), a prética do marketing relacionado a causas sociais tem dois
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momentos: pré e p6s anos 90. Anterior aos anos 90, essa pritica tinha
como principal objetivo ampliar as vendas de curto prazo através de
vinculagbes promocionais como feita pela American Express. Pés anos 90,
o objetivo principal passa a ser a conquista da lealdade do consumidor
através do comprometimento de longo prazo da empresa com uma deter-
minada demanda social.

No caso de vendas de curto prazo, o instrumento tético de utilizagdo
do conceito de responsabilidade social, a exemplo do que até recentemen-
te praticou a Antérctica, pode ser uma mengo no rétulo do produto e/ou
campanha publicitdria que dé visibilidade aos vinculos e a¢des da empresa
com OSCs e questdes sociais.

No caso de comprometimento de prazo mais longo, buscando con-
solidar uma postura de responsabilidade social, a empresa adota para si
uma determinada questdo social /ambiental e/ou OSC, estruturando e
viabilizando um envolvimento de longo prazo. Como exemplos temos a
Fundagdo O Boticério de Prote¢do a Natureza, estratégia que claramente
vincula a imagem da empresa 4 questdo do meio-ambiente, ou a Fundagio
Bradesco que se vincula com a educagio.

De ambos casos (curto e longo prazo) espera-se obter uma imagem
organizacional de proatividade frente ao meio, e, por consequéncia, um
elemento de diferenciagio que influencia o processo de escolha do consu-
midor em favor da “marca social” e que se constitui como vantagem com-
petitiva da empresa adotante frente a seus concorrentes*.

No entanto, KOTLER & ARMSTRONG (1993) e Martinelli (In:
IOSCHPE, 1997) também advertem para os riscos de a populagio vir a
avaliar tais agdes como oportunistas e “marketeiras”, o que poderia redun-
dar, ao contrario da diferenciagio, no detrimento da imagem da marca
junto ao consumidor.

Tal adverténcia pode ter alguns significados. Um deles poderia ser o
consumidor repelir esse vinculo por uma questio ética — filantropia e caridade
ndo devem ser mercantilizados como objeto de marketing publicitario. Outro
significado diz respeito ao grau de interesse da populagio para com questdes de
ordem social, de envolver-se ou ndo com o macro-ambiente.

Numa situagio hipotética em que diversas marcas de um mesmo
produto estejam niveladas (por atributos como prego, conveniéncia, quali-
dade, embalagem), se o consumidor nfo reconhece a importincia de cola-
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borar com questdes sociais, e que o ato filantrépico empresarial pode ser
um caminho, a diferenciagfo da “marca social” simplesmente no existi-
ria por nfo existirem motivos para uma “aquisi¢ao cidada”.

Outro significado, como alerta ROCHA (1997), diz respeito 2
credibilidade do consumidor para com o que é veiculado pela empresa como
postura socialmente responsavel. Essa desconfianga muito provavelmente
¢ motivada por abusos nio apenas histéricos como também hoje presentes
(como falsificacdo de remédios)’ .

Frente aos desdobramentos negativos possiveis, a literatura reco-
menda alguns questionamentos bésicos por parte de empresas e OSCs
que porventura venham a adotar o marketing de responsabilidade soci-
al.

Do ponto de vista da empresa:

- para quais objetivos a organizacio est4 contribuindo: valoriza-
¢do da organizagho ou da imagem da marca? Aumento das vendas ou
aumento do lucro?

- qual o niimero de demandas sociais a serem atendidas e qual o
ndmero de marcas que estard associado a cada uma. Uma marca e uma
demanda? Uma marca e miiltiplas demandas? Mdltiplas marcas de mais de
uma empresa e miltiplas demandas?

- quais as caracteristicas da demanda atendida: sdo consistentes com
a imagem do produto promovido, sfo consistentes com as caracteristicas
do produto;

- qual o escopo geogrifico do programa e o escopo geogrifico da
demanda: programa nacional, regional ou local. Demanda nacional, regio-
nal ou local?

Do ponto de vista das OSCs, também elencam-se respeitaveis
questionamentos quanto ao marketing relacionado a causas sociais:

- pode desestimular as decisdes tradicionais de filantropia da empresa;

- as entidades beneficiadas poderdo desviar seus objetivos unicamente
para aqueles programas que tenham maior potencial de atragfo de recursos
financeiros;
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- efeito sobre o contribuinte regular da institui¢gio: pode nio enten-
der mais seu papel e se considerar desnecessario para a sobrevivéncia da
instituigao;

- descontinuidade dos recursos;

- associa¢do com o comércio vista negativamente pelas instituigdes;

- as empresas demonstram insensibilidade na utilizagdo do nome e
logomarca das instituicdes;

- pode haver comprometimento de imagem da instituigio;

- questiona-se o marketing social com o argumento de ser manipulador
do publico pois tenta mudar atitudes, habitos ou comportamentos que sdo
agraddveis a esse pablico.

Vé-se, portanto, que a tentativa de articulagfdo dos fatores
intervenientes no marketing relacionado a causas sociais, pressupée uma
concepgio estratégica, pois articula atividades e 16gicas de atuagdo com
naturezas diferenciadas.

Um modelo de filantropia estratégica

No que se refere & concepgho estratégica do marketing relacionado a
causas sociais, seu pressuposto &, na linguagem porteriana (PORTER, 1991
e 1992), a diferenciagio do produto através da construgio de uma vanta-
gem competitiva que repercuta na cadeia de valores do consumidor.

Tendo por perspectiva as aquisigdes presentes na cadeia de valor de
uma inddstria, segundo PORTER, a construgio de uma vantagem compe-
titiva s6 ocorre na medida em que a empresa cria valor para o consumidor.

Desse modo, as empresas adotantes do marketing relacionado a causas
sociais, cabe a tarefa de fazer com que o consumidor sensibilize-se com a
vinculagdo, passando a percebé-la como um valor a sua aquisigio. Pesquisa
exploratéria que realizamos aponta para a existéncia de um propensao do con-
sumidor a se sensibilizar por marcas vinculadas a questdes sociais.

Tendo por referéncia os selos do Bureau Veritas Quality International
(BVQI) da série ISO (9.000, qualidade e 14.000, meio ambiente) e da
série 8.000 (AS 8.000, respeito aos direitos trabalhistas e BS 8.800, segu-
ranga e saide do trabalhador), trabalhamos a hip6tese de que a presenga
de um “selo social” (ao nivel do proposto pelo IBASE - Instituto Brasileiro
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de Anélises Sociais e Econdmicas) no rétulo/embalagem do produto, des-
de que referenciado a alguma OSC (por exemplo, estampando-se a
logomarca desta) que ateste a vinculagdo cidadd da marca que o porte,
possibilita: a) conferir & marca um atributo diferencial em relagéo a suas
concorrentes; e, b) evitar o cardter “marketeiro” e oportunista como é o
caso de uma campanha na midia e/ou mengio no rétulo de apoio ao tercei-
ro setor sem uma referéncia concreta.

Supondo que com essa conivéncia da OSC, seja resolvida a
estereotipagio “marketeira” e oportunista da filantropia estratégica, e que
o consumidor esteja sensivel a questdes sociais, aprofundando o raciocinio,
na medida em que tal estratégia fosse permeando o mercado, diferencian-
do marcas e garantindo a arrecadagfo de recursos para a OSC que admi-
nistra o selo, é possivel supor um movimento de reagfo de outras empresas
e instituicOes, que serd maior ou menor a depender:

1) no Ambito empresarial, do prego-prémio e/ou da participagio de
mercado / volume de faturamento conquistados;

2) no ambito das OSCs, do montante de recursos arrecadados pela
OSC responséavel.

Tendo por referéncia o trindmio invengdo-inovagio-difusio de
Schumpeter (GUIMARAES, 1995), dado que tal estratégia a principio ndo
impacta nas tecnologias de produto, de processo e gerencial, é praticamen-
te certo que outras empresas e OSCs venham a copiar tal estratégia. Como
consequéncia, o processo de difusdo da inovagio seria marcado por uma
guerra competitiva, ensejando questdes de grande importancia:

- como o selo de uma certa institui¢io abrigaria duas marcas concorrentes?

- no que resultaria a disputa entre selos de duas ou mais instituigdes?

- como elevar o potencial de atragdo de causas sociais de pouca re-
percussio para o publico, mas nem por isso de pouca importancia para a
sociedade?

Levando em consideragio as seguintes hip6teses: a) que para um

mesmo tema vinculem-se mais do que uma OSC; b) que os temas /
questdes repercutem diferenciadamente entre os consumidores, suge-
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rindo que determinados temas sejam mais atrativos que outros; e, ¢) que gran-
des empresas tendem a querer adotar/patrimonializar uma causa; se vélidas,
isso implicaria, para a hipétese a), que instituigdes afins venham a competir
por tais recursos; para a hipétese b), que a distribui¢do do montante de recur-
sos canalizados as OSCs sera desigual, tanto entre OSCs como entre temas; e,
para a hipétese c), que uma causa patrimonializada desestimula o apoio de
empresas concorrentes e sujeita a OSC ao desempenho da empresa no mercado.

Consequéncia provavel sdo instituigbes mais sauddveis que outras, te-
mas mais atrativos que outros e desestimulo ao apoio conjunto de empresas
concorrentes. Ou seja, 0 esfor¢o do 3° setor é desigual, portanto, ndo atingindo
nossa meta de sustentabilidade.

Desse modo, nossa proposta passa a ser introduzir o selo social tentando
evitar a ocorréncia de uma légica de mercado no modus-operandi das OSCs, e
nossa hipétese € a de que a dinimica econdmica possibilita a adog¢io de um
selo social supra instituigbes, uma instituigfo mastes, a exemplo da proposta do
IBASE (com a diferenga de ser este vinculado & divulgagio do Balango Soci-
al), gerando boa aceitagdo no mercado e redundando em captacgio perene de
recursos para as OSCs de modo geral.

Um selo supra-institui¢des seria, por exemplo, a instituigio de uma
logomarca representativa de um pool de OSCs que, ao garimparem seus cola-
boradores, cedem a estes ndo sua logomarca, mas sim a logomarca constituida
por esse pool. Neste selo no viria identificado, portanto, para que causa/OSC
foi direcionado o recurso, atestando apenas que aquela empresa mantém um
relacionamento de responsividade para com a sociedade.

Complementando esse raciocinio, a empresa ficaria livre em optar para
qual(is) causa(s)/OSC(s) quer efetivar sua contribuigfo independente das op-
¢des de seus concorrentes ou da atratividade da questio social escolhida. Desse
modo, o selo social passa a ter um caréter de impessoalidade que, como veremos a
seguir, impede a internalizagio da l6gica de mercado na l6gica de reproducio das
(OSCs, internalizando sim, a 16gica da solidariedade na légica do mercado.

Selo Social e Dinimica Econdmica

Subjacente a0 sucesso do selo social, encontra-se a nogio de que em
cada cidadio seja crescente o grau de comprometimento de suas agdes
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para com o bem-estar coletivo. Ao contrério do cidadao smithsoniano, o
cidaddo decide & priori, ex-ante ao ato econdmico, de maneira objetiva e
consciente, em favor do bem comum. Trata-se de uma agdo concreta e
espontinea em prol de uma reprodugio social menos desigual.

Como é crescente a importincia que a midia tem dado as questdes
sociais mais latentes (como total desassisténcia de significativa parcela da
populagdo), somos levados a crer que o presente periodo é favordvel ao
langamento de um selo social pois cumpre com algumas das condigbes de
sucesso ao marketing social identificadas por KOTLER & ROBERTO
(1992): condutividade estrutural (aumento da renda e elevagio dos niveis
de educagio, crescente complexidade da tecnologia e do marketing, cres-
cente exploragdo do meio ambiente); tensdes estruturais (descontentamento
econdmico, social, politico e ecolégico); crescimento de uma crenga gene-
ralizada (obras de criticos sociais, legislacdes voltadas ao consumidor, men-
sagens presidenciais, organizagio dos consumidores); fatores precipitadores
(agitagdo profissional, espontinea) e mobilizagdo para a acdo (cobertura
pela midia).

De outro modo, o atual momento enseja uma correspondéncia ao
periodo inicial do trindmio schumpeteriano invengio-inovagio-difusio
(GUIMARAES, 1995), no qual abrem-se aos pioneiros (ou estes criam)
janelas de oportunidades a serem ocupadas, que num segundo momento,
passam a ser disputadas pelos demais participantes do mercado.

Fruto de nossa pesquisa empirica, visto que o consumidor é sensivel
a questdes sociais e projeta essa sensibilidade no ato de consumo a ponto
de substituir a marca de preferéncia por outra que tenha um vinculo social
(preservadas as condigbes de qualidade do produto, inclusive aceitando
um prego ligeiramente superior), a adogio de um selo social por parte da
empresa confere a esta uma fonte de diferenciacio em relagio as marcas
concorrentes.

A diferenciagio do produto/marca surge de uma singularidade que
reflete a tomada de consciéncia por parte da populagio sobre uma realida-
de em que se insere, constituindo-se, portanto, como valor ao consumidor,
na medida em que para este diferencia-se uma aquisi¢io convencional de
uma aquisigdo cidadi que extrapola o composto tradicional de marketing.
Em sintese, a agdo humanitaria incorporar-se—ia na cadeia de valores do
cidadfo em situagio/condigio de consumo. -
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Obviamente que no longo prazo o selo serd difundido pelo movi-
mento de reagdo das empresas concorrentes, mas daf ndo decorre um esva-
ziamento da importancia do selo. Ao contriério, se bem difundido para o
consumidor, este incorpora-o em seu processo decisério (de escolha), fa-
zendo com que o selo passe a ser uma condigéo sine qua non de permanén-
cia no mercado para empresas j4 existentes mas reticentes em adoté-lo, ou,
de outro modo, uma condigo de ingresso para entrantes potenciais.

Terfamos, por semelhanga, o estdgio de ampla difusio de uma inova-
¢do ou elevada maturagfo de um produto. Nesse estégio, como o produto
assume caracteristicas de commoditizacdo (padronizagio) reduzem-se as
possibilidades de diferenciagio frente a concorréncia, fazendo com que
aquela inovagio seja incorporada como atributo do produto.

Em relagdo 2 diferenciagéo e construgdo de uma vantagem competi-
tiva, visto que o consumidor valoriza em seu processo decisério a tradi¢ao
da marca no mercado, no longo prazo, ainda que o selo esteja amplamente
difundido, a diferenciagfo € invertida — o consumidor diferenciari e rejei-
tar4 as marcas que nfo portem o selo pois estas ndo cumprem com requisi-
tos de seu processo de escolha - e a vantagem competitiva é restrita a um
certo nimero de empresas — o consumidor preferir4 as adotantes pioneiras
pois a tradigfo é um requisito de escolha.

Remetendo ao bindmio de Dosi (GUIMARAES, 1995), paradigma
e trajet6ria tecnolégica, o selo social poderia ser visto como um novo
paradigma que definiria uma nova trajetéria comportamental aos agentes
econdmicos, em fungio da inclusio de novos valores a seus processos
decisérios. No apenas de consumidores e produtores finais, mas também a
empresas e compradores institucionais, situados & montante da cadeia pro-
dutiva de uma inddstria qualquer, como ocorre para as certificagées do selo
social da BVQQI, por exemplo.

Além disso, trazendo & discussdo os entrantes potenciais de PORTER
(1992) e os condicionantes estruturais de Bain (GUIMARAES, 1995), do
ponto de vista da industria, pode-se avaliar a possibilidade de o compro-
misso social, a depender do volume de recursos repassados pelas empresas,
vir a se constituir como barreira 3 entrada de novos concorrentes.

Ou seja, no longo prazo o uso do selo social remeteria a um desen-
volvimento socialmente menos desequilibrado pois imporia praticas indi-
viduais que produziriam e reproduziriam o capital social e que gerariam os
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recursos financeiros necessarios a existéncia e atuagfo das OSCs no com-
bate ou minimiza¢io das mazelas sociais.

Resultados Empiricos

Com o intuito de explorar as condigdes e possibilidades de sucesso
para a instituicdo de um selo social, empreendeu-se uma pesquisa empirica
junto ao segmento de empresarios e consumidores.

A visao dos empresarios

A amostra constituiu-se de 45 empresas para um universo de 148
contatos. Quanto ao critério de selegio do respondente, estabeleceu-se
contato predominante com executivos de alto escaldo (diretoria e presi-
déncia), mas também com profissionais de médio escaldo (gerentes de
marketing).

Quanto ao critério de selecio das empresas, a amostra contemplou
empresas de diferentes segmentos, listadas entre “As Duzentas Maiores”
empresas do estado da Bahia no ano de 1997. segundo classificagio da
Gazeta Mercantil, ou com mais de 100 funcionérios, segundo cadastro da
Federagdo das Inddstrias da Bahia.

Os questiondrios, estruturados com questdes abertas e fechadas, res-
posta (inica ou miltipla, foram respondidos na presenga de um entrevistador,
ou remetidos e devolvidos, preenchidos, via fax e/ou eletronicamente. O
envio dos questionarios foi precedido de um contato telefénico com o
respondente. Quando isso nao foi possivel, providenciou-se o envio de um
documento explicitando a natureza e os objetivos da pesquisa.

Resultados

- para uma escala de importincia entre 1 (sem importancia) e 5 (muita
importincia), 54% consideraram as OSCs entre os niveis 4 e 5 de impor-
tAncia na minimizagdo de questbes sociais;

- 67% sensibilizaram-se por temas sociais como desemprego, educa-
Ao, satide, miséria / fome / pobreza, assisténcia 3 crianga;
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- 80% consideraram que a empresa tem um papel a desempenhar
no desafio de enfrentar questdes sociais;

- 70% j4 adotaram agdes especificas, sendo a geragdo de emprego
a mais citada;

- entre estes e as agdes adotadas prevaleceram: geragdo de em-
pregos (19%), treinamento de funcionérios (16%), auxilio 2 comunida-
de na satude (16%);

- 91% nunca se utilizaram de incentivos fiscais do governo como
instrumento de colaboragdo a entidades filantrépicas;

- 64% j4 colaboraram diretamente, via doagbes ndo vinculadas a
incentivos;

- destes, 50% motivaram-se na solidariedade, apenas 3% por pro-
paganda / publicidade;

- 68% o fizeram através de doagdes financeiras;

- a frequéncia da colaboragio tende a ser esporddica (45%) se-
guida de sistematica (30%);

- o critério utilizado para sele¢io da entidade a ser beneficiada foi
o objetivo social (41%) seguido de conhecimento pessoal na organiza-
¢do (20%); .

- 79% dos que fizeram colaboragtes nao identificaram beneficios
para a empresa;

- destes, 80% nfo receberam relatérios sobre destinagio dos recursos
e resultados alcangados;

- 51% declararam que a melhor forma de as OSCs estimularem a
colaborac@o da empresa privada seria apresentando portfélio que contives-
se historico, projetos desenvolvidos, resultados alcangados e metas;

- 18% declararam que a melhor forma de colaborar com as OSCs é
através de recursos financeiros; 16% através de apoio técnico e 15% atra-
vés de doagdes de produtos;

- 81% ndo conhecem o conceito de filantropia estratégica; 68% nao
conhecem o conceito de balango social;

A visao dos consumidores

A amostra constituiu-se de 157 entrevistas. Quanto ao critério de
selecdo do respondente, de forma totalmente aleatéria, estabeleceu-se con-
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tato exclusivamente com pessoas com idade superior a 18 anos, com renda
mensal prépria, participantes e decisoras de compras em lojas de supermer-
cados. A amostra, ndo probabilistica, contemplou pessoas de todas as fai-
xas de renda e idade, residentes nas cidades de Salvador, Rio de Janeiro e
Sao Paulo.

Os questiondrios foram estruturados com questdes abertas e fecha-
das, resposta tinica ou miltipla, espontineas e estimuladas, sendo respon-
didos na presenga de um entrevistador.

Resultados

- 49% costumam ler informag6es contidas no rétulo da embalagem,
30% nunca léem e 21% &s vezes léem;

- para uma escala de influéncia entre 1 (nenhuma influéncia) e 5
(muita influéncia), 73% declararam-se entre os niveis 4 e 5 de influéncia
pelo vinculo social de uma marca;

- 42% trocariam uma marca tradicional por uma marca com vinculo
social, 33% condicionariam a troca a algum tipo de garantia/beneficio
(confiabilidade na qualidade respondeu por 35%) e 24% nio trocariam de
marca (40% por fidelidade & marca tradicional e 27% por inseguranca com
anova marca);

- 61% nunca defrontaram-se com uma situagio de poder optar por
uma marca com vinculo social, do restante que se defrontou 96% declara-
ram ter optado pela marca vinculada;

- 56% aceitariam pagar um prego mais elevado, sendo que 45% pa-
gariam até 5% a mais e 41% pagariam até 10% a mais;

- para uma escala de interesse entre os niveis 1 (sem interesse) e 5
(muito interesse), 76% declararam-se entre os niveis 4 € 5 de interesse por
questdes sociais e ambientais;

- 61% lembraram-se de alguma OSC, sendo que as OSID (Obras
Sociais Irma Dulce)aparecem em 1° lugar (15% de recall);

- 85% consideraram que uma empresa privada tem compromisso so-
cial e 45% lembraram o nome de uma empresa privada engajada, a primei-
ra foi Petrobras;

- para 55%, a razio do apoio é “a unifo faz a forga”;

- 85% consideraram que a empresa deve divulgar esse apoio;
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- As questdes sociais mais lembradas foram: menor abandonado
(31%); fome/miséria (15%); desemprego (10%)

- As questdes ambientais mais lembradas foram: desmatamentos/
queimadas (28%); preservagdo geral do meio (22%); poluigdo (21%);

Conclusoes

Tendo em vista os objetivos iniciais deste estudo, somos inclina-
dos a concluir que a articulagio de empresas, consumidores e OSCs
mediante institucionalizacio de um selo social, pode configurar-se como
um promissor modelo de canalizagio de recursos entre o setor privado
e o terceiro setor.

A anilise dos fatores intervenientes, sugere que o sucesso do modelo
tende a ser ampliado se ampliada for a base de articulagio que da forma
institucional ao selo. Como argumentamos, a individualizagdo do selo, por
conferir maior visibilidade a uma causa ou OSC, tende a provocar um pro-
cesso de competigio entre OSCs de modo potencialmente lesivo ao cara-
ter humanitério que as conduz, assim como ao prop6sito de sustentabilidade
de longo prazo. De outro modo, a institucionaliza¢do coletiva do selo, por
promover a difusdo generalizada da responsabilidade social (independen-
temente da causa ou institui¢do a que esteja vinculada), sugere um sentido
de cooperagdo entre as OSCs.

Como demonstram a literatura e os resultados da pesquisa de cam-
po, do ponto de vista do consumidor, este se mostra nfo apenas sensivel as
questdes sociais, como disposto a alguma forma de envolvimento. Em fun-
¢ao disso, uma vez que a contribuigdo é indireta, a hipétese que se cria é de
crescente incorporagao por parte dos consumidores de atributos ou valores
de cidadania em seu processo de escolhas mercantis, o que pode levar a
uma crescente ampliagio da base de captagio espontinea.

Do ponto de vista da estratégia de diferenciagéo e de construgéo de
uma vantagem competitiva empresarial, concluimos que a adogzo do selo
social constitui-se como elemento diferenciador, possibilitando beneficios
tanto para periodos de curto prazo como para prazos mais longos. No curto
prazo pelo impacto da ampla visibilidade auferida aos adotantes pioneiros
que, no longo prazo, sdo beneficiados pela construgio de uma imagem de
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proatividade em relagio ao ambiente social, reforgando atributos como
tradigdo da marca no mercado.

Finalmente, mesmo considerando o carater exploratério do estudo, ten-
demos a crer que a constituigdo do selo social pode potencializar em grande
medida a sustentabilidade das institui¢Ges do terceiro setor, j4 que minimiza
sua dependéncia em relagfio a verbas governamentais, a0 mesmo tempo em
que diminui sua vulnerabilidade em relagio a atos de caridade que,
desvinculados de uma base objetiva e material como a que propomos, estdo
sujeitos a descontinuidades e flutuagGes em seus montantes.

Proposta de um Selo Social

Frente as possibilidades de desdobramentos indicadas pela revisao
de literatura e aos resultados obtidos pela pesquisa empfrica, elencamos a
seguir algumas consideragdes a serem feitas ao se questionar sobre o tipo de
institucionaliza¢do do selo social: se individual ou coletivo.

Individual

Meio: estampa-se no rétulo do produto a prépria logomarca da OSC
e portanto sua finalidade.

Vantagens

- dominio total do processo, ndo incorrendo em custos ou perda de
energia com envolvimento e coordenagio de atividades de parceiros;

- gera uma imediata alavancagem de recursos visto que é a prépria
OSC que se diferencia das demais, o que lhe permite criar um monopélio
tempordrio da inovagio e atrair para si um grande ndmero de empresas
adotantes, ja que tal selo € a dnica fonte de diferenciagio para o mercado
consumidor que fica todo direcionado as marcas adotantes.

Desvantagens

- arca sozinha com custos de divulgagao;
- elevada exposi¢io da imagem,;
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- risco de, individualmente, ser estereotipada como oportunista ou
mercantilista;

- desperta no consumidor um envolvimento muito direcionado a uma
OSC e a uma causa, e ndo a valorizagdo da responsabilidade social e
envolvimento com macro-ambiente como valor a ser incorporado, o que
pode levar & transitoriedade da aquisi¢do cidads;

- risco de patrimonializagfio da causa por parte de grandes empresas
adotantes;

- gera barreiras 2 entrada e desestimulo a empresas que concorrem
com a empresa ja adotante;

- pelo potencial de sucesso tende a gerar um movimento de reagio/
competi¢do de outras OSCs e empresas, que pode ser imitagdo ou resistén-
cia/contraposigio, ambas levando 2 banaliza¢do do selo;

Se a reagao for imitativa:

- surgem outros selos individuais, inclusive de OSCs similares, ge-
rando uma competigio entre selos que remete a légica de mercado.

- as empresas passam a competir pela atratividade da causa que apoiam
levando o consumidor a tomar uma segunda decisio: optar por uma ou por
outra questio social, o que desfigura a responsabilidade social como atribu-
to/valor intrinseco ao consumidor;

- pode gerar diferenciagéo de causas sociais: as empresas tendem a apoi-
ar causas/OSCs de maior atratividade, relegando a segundo plano causas/OSCs
de pouca expressdo na midia, mas nem por isso de pouca importincia social;

- a competi¢fo entre selos pode acarretar em nAo-sustentabilidade
de causas pouco atrativas — o consumidor escolhe, além de uma marca com
selo, o selo com a causa que mais lhe sensibiliza — ou transitoriedade da
aquisi¢io cidad3;

Se a reagdo for de resisténcia:
- outras OSCs podem vir a desfigurar a credibilidade da inovagio;
- as empresas ndo-adotantes podem reagir com estratégias competi-

tivas (a exemplo de custo/prego/promogio) que impliquem em perda de
atratividade do selo e esvaziamento de sentido na aquisigio cidada;
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Coletivo

Meio : criagdo de um selo genérico representativo de um pool de
OSCs, indicando que as empresas que o portem sio signatérias de um com-
promisso com o desenvolvimento socialmente sustentavel;

Condigio: estabelecimento de uma carta de principios que defina
compromissos bilaterais — da empresa e das OSCs — que se constituem
como regras de controle — para o repasse do recurso por parte da empresa e
para a aplicagfo/uso por parte da OSC;

Desvantagens

- requer uma represenﬁagéo supra institui¢Ges para auditar (mas néo
intermediar) repasses de recursos, aplicagdo e resultados alcangados ~ ins-
trumento de controle para manutengfo do selo com a empresa adotante e/
ou permanéncia da OSC no sistema;

- tal instituicio deve contar com ampla credibilidade, pois tende a
ser vista com reservas tanto pelos empresérios como por consumidores -
receio de que a burocracia gere descontrole ou corrupgio que possibilite
favorecimento de empresas que nio cumpram com as cldusulas do acordo,
ou inclusdo de OSCs sem o perfil ético desejado;

- requer a defini¢io de critérios para auditagem:

para a empresa:

. que tipo de recursos serdo canalizados;

. em que montante;

. com qual periodicidade;

para a OSC:

. destino das contribuig¢des: aquisi¢Bes, investimentos, despesas;

. nivel de saldrios pagos (nfo superior 2 média de mercado)

resultados obtidos;

Vantagens:

- permite avaliar, em cada OSC signatéria, os resultados obtidos com
o emprego dos recursos repassados, profissionalizando o setor, fornecendo
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transparéncia 2 sociedade e facilitando a construgio de uma imagem de
eficiéncia;

- gera no consumidor um envolvimento com o macro -ambiente, fa-
zendo com que sua sensibilidade valorize a responsabilidade social como
um todo e nfio apenas uma causa social;

ao homogeneizar o destino das colaboragdes néo diferencia OSCs e
evita o desequilibrio/concentragio da captagio;

- facilita o processo decis6rio do consumidor que tem a possibilidade
de optar por um selo genérico e nfo por uma causa especifica;

- a contribuig¢do do consumidor restringe-se a uma escolha que gera
ou ndo fluxo de recursos (uma marca cidada ou nio);

- ndo vincula OSC/causa a alguma marca empresarial, impedindo a
patrimonializa¢do de causas/OSCs;

- ndo levanta barreiras a adotantes seguidores — o selo est4 disponi-
vel e neste a causa € andnima (por imitag¢do ao inovador);

- facilita a adesdo empresarial & responsabilidade social, pois, além de
minimizar riscos, nfo incorre-se em custos tangiveis e intangiveis de uma
série de atividades que a literatura aponta como necessérias a empresas
adotantes (pesquisa de publico alvo, conscientizagio interna a empresa,
criagdo de departamentos cargos e fungdes a esse fim);

- possibilita a adesdo de empresas de pequeno porte, pois permite a estas
seguirem uma tendéncia da industria sem incorrerem em custos adicionais,
inclusive sem precisarem bancar custos de divulgagio desse apoio ja que o pool
de OSC's periodicamente faria campanhas institucionais de sustentag3o;

- no longo prazo tende a se estabelecer como paradigma diferencian-
do negativamente empresas ndo adotantes;

Sugestbes para Pesquisas Futuras

Diante dos possfveis desdobramentos ao se adotar uma ou outra for-
ma para o selo social, esta abordagem que adotamos pode ser desdobrada
respondendo-se a algumas questdes que elencamos e que se colocam como
desenvolvimento do tema

a) como instituir um selo coletivo?

b) qual seria a instituigio auditora?
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c) o selo coletivo engloba todo o terceiro setor?
d) o selo engloba qualquer empresa potencialmente adotante?
e) como langar esse selo?

Notas

! Referéncia classica est4 na reagio da General Motors 2 padronizagfo presente
na Ford no mercado automobilistico do anos 30.

2KOTLER & ROBERTO (1993, p.428) elencam algumas criticas sociais feitas
ao marketing: praticas enganosas, vendas de alta pressao, produtos inferiores ou peri-
gosos, obsolescéncia planejada, servigos de baixa qualidade para consumidores em des-
vantagem, criagio de falsos desejos e enaltecimento do materialismo.

3 Referéncia cléssica estd na campanha promovida em 1983 pela American Express
para levantar fundos para reforma da Est4tua da Liberdade. A cada compra realizada com
o cartiio, a American doava um centavo de délar para a recuperagfo da estatua. A doagso
total foi de US$ 1,7 milhio enquanto a empresa obteve um incremento de 28% no uso do
cartdo.

* A literatura atesta os resultados positivos tangiveis e intangiveis desse tipo de
estratégia. Exemplos sdo valorizagdo da imagem da marca, fidelizagio do consumidor,
aumento do faturamento, efeito moral positivo sobre funcionarios que se sentem per-
tencentes a algo que vai além da confecgio de um produto/servigo.

3 “Segundo o artigo “Marketing Greenery: friendly to whom” (1990, p.83),
uma pesquisa conduzida entre lojistas britanicos indicou que 56% dos entrevista-
dos suspeitam dos apelos de produtos que se intitulam ambientalmente corretos”

(In: ROCHA, 1997, p.55).
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