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Resumo

Marketing social corporativo é entendido como um modo eficaz de construir a marca de uma
empresa ou de seus produtos e servigos, reforgar, demonstrar e explicitar valores corporativos,
bem como atuar socialmente através de investimento corporativo na comunidade, visivel
especialmente por meio de programas de a¢@es sociais de longo prazo, associados & empresa e
sua marca. Tais programas inicialmente foram implementados diretamente pelas proprias
empresas. N&o obstante, nos ultimos anos um fendmeno de caréter relevante para o campo do
empreendedorismo desperta a atengdo: programas de agdes sociais tém sido cada vez mais
desenvolvidos por meio de institutos e fundagGes empresariais que sdo frutos de acdes
empreendedoras voltadas para a criagdo de novas organizagOes destinadas a atuarem
socialmente no terceiro setor. Usando procedimentos metodoldgicos vinculados a pesquisa
documental, com corte transversal, o trabalho trata desse fenémeno ainda inexplorado por
pesquisadores de empreendedorismo e de marketing, cuja magnitude pode ser observada por
meio de evidéncias empiricas encontradas no ambito do GIFE — Grupo Fundacéo, Institutos e
Empresas, as quais expressam a atuacdo empreendedora vinculada a criagdo de organizacdes
do terceiro setor por parte de corporagdes nacionais e transnacionais.
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Introducéo

As discussdes sobre acdo social no Brasil e no mundo ganharam grande énfase,
principalmente a partir da Gltima década e na area académica as discussdes e pesquisas neste
campo desenvolvem-se mais e mais com o passar dos anos, sob o aspecto da realizagdo destas
acOes pelo Estado, pelas organizagfes ndo-governamentais (ONG’s) e pelas empresas.

Neste estudo, entendemos a acdo social como “qualquer atividade que é realizada para o
atendimento de comunidades nas areas de assisténcia social, entre outras, incluindo desde
pequenas doagdes eventuais & pessoas ou instituicdes, até grandes projetos mais estruturados”
(IPEA, 2006, p. 4).

Ao que se refere a atuacdo social empresarial, 0 entendimento do fenbmeno € tido como
decorréncia de um processo de globalizagdo que trouxe consigo o rdpido desenvolvimento
tecnoldgico, o aumento da concorréncia e necessidade de diferenciagdo das empresas para
conquistarem novas fatias do mercado e/ou manterem seus clientes e, ainda, a presséo
internacional pela qualidade dos produtos e a fiscalizacdo de praticas socialmente
condenaveis, como o trabalho infantil e defesa e preservacdo ambiental, que influenciam
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sobremaneira as agfes das empresas nacionais, especificamente aquelas interessadas no
mercado externo (PIMENTA, SARAIVA E CORREA,; 2006, p.214). Foi nesse contexto que
comegaram a acontecer as primeiras agdes empresariais na &rea social, as quais visavam
primeiramente o cumprimento de questdes legais e posteriormente foram ampliadas as areas
de educagéo, salde, meio ambiente, questdes de género, culturais e outras (URDAN 2001,
SCHROEDER e SCHROEDER 2004, TREVISAN 2002).

Com relacéo as acBes sociais do Estado, ap0s a ditadura na década de 70, sob o impacto da
crise do Estado e da escassez de recursos que passou a limitar a capacidade estatal de
responder as demandas crescentes na area social, ocorreu o inicio de agdes governamentais
com énfase na tese do Estado minimo, de cunho neoliberal, tendo como principais bases o
corte de gastos publicos, privatizagfes, descentralizagdo e desregulamentacdo da economia,
bem como a abertura do mercado (COMINI & RHINOW, 1998; MONTANO, 2005).
Segundo o modelo neoliberal “a intervencdo planejada do Estado via politicas sociais é
substituida pela responsabilizacéo da sociedade. Dessa forma, o Estado passa a se ausentar da
responsabilidade de gestor plblico” (PIMENTA, SARAIVA e CORREA, 2006, p. 213).
Ainda, para colaborar com o discurso de convencimento da populagdo quanto & necessidade
de reducdo da atuacdo estatal, foram utilizados argumentos quanto & utilizacdo de politicas
ineficientes pelo Estado, falta de recursos, corrupgao, burocracias e a necessidade de migragéo
do caréter assistencialista para um caréter regulador (MONTANO, 2005).

Neste momento, deu-se inicio a revisdo dos preceitos constitucionais através de reformas e do
estabelecimento de programas de incentivo & proliferacdo de organizagdes sociais e ndo-
governamentais, com o objetivo de que essas se responsabilizassem pela gestédo dos servigos
sociais, sob fiscalizacdo do Estado. Entre os principais programas de incentivo estd a
legalizagdo da parceria entre o Estado e as organizagdes sociais, que teve como marco a
criagdo da Lei n° 9.790, de 23 de Marco de 1999, que dispde sobre a qualificacdo de pessoas
juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, como Organiza¢Bes da Sociedade Civil de
Interesse Pdblico (OSCIP’s) e institui o termo de parceria, uma vez que as regras de
constituicdo de institui¢des filantropicas pouco evoluiram desde 1917, ano em que foi editado
0 Cddigo Civil brasileiro.

Juntamente com o crescimento do terceiro setor houve também, no mesmo periodo, 0
crescimento das agdes empresariais, as quais, naquele momento, passaram a visualizar a
oportunidade de formagdo de parcerias com organizagdes ndo-governamentais em prol de
uma causa social e garantindo também o recebimento de incentivos fiscais, reducdo de custos
e tributos, obtencdo de apoios financeiros e fortalecimento da imagem da empresa, sendo a
acdo social, portanto, uma mudanga na estratégia de marketing das empresas (SCHOMMER,
1999; MONTANO, 2005; IPEA, 2006).

Assim, as ac¢Oes sociais passaram a fazer parte do dia-a-dia das empresas e novos conceitos de
marketing foram desenvolvidos, transformando em ganho para a empresa a boa repercusséo
destas acBes. O Marketing Social Corporativo, abordado no presente trabalho, € entendido
como uma maneira eficaz de construir a marca da empresa ou de seus produtos e Servicos,
reforcar, demonstrar e explicitar os valores corporativos, bem como atuar socialmente por
meio de investimento corporativo na comunidade, visivel especialmente por meio de
programas de agdes sociais de longo prazo, associados a marca da empresa (MASSO, 1998;
PRINGLE e THOMPSON, 2000; OLIVEIRA, 2006). O pressuposto, nesse caso, é que por
meio de acOes de marketing social corporativo, além dos beneficios sociais, a empresa
melhora sua posi¢&o no mercado.

A acdo social empresarial através de um instituto ou fundacéo pode se configurar como uma
estratégia de acdo social empresarial, uma vez que a empresa pode definir ou auxiliar a definir
0 publico-alvo interno ou externo a ser atendido de acordo com seu interesse de mercado e
pode também fortalecer sua marca através da valorizagdo do interesse social que a empresa



demonstra na comunicagdo de seus produtos. Sob outra perspectiva, a acdo de Marketing
Social Corporativo pode ndo s6 acontecer através de um instituto ou fundacéo j& existente,
mas também levar a empresa a empreender uma nova organizacgdo do terceiro setor, que ndo
possui finalidades lucrativas, mas com ages sociais alinhadas aos seus proprios interesses.

Ao partir para o campo do empreendedorismo, percebemos que tal acdo se enquadra nos
conceitos de empreendedorismo e empreendedorismo social, visto que o0 processo de
empreender pode acontecer a partir da criagdo de produtos, a construgdo de uma organizagao
e o fornecimento de respostas ao governo e a sociedade, bem como, através da identificacdo
de uma oportunidade de atuagdo junto aos problemas sociais encontrados (MELO NETO,
2002; HERNANDEZ, 1999; GARTNER, 1985; SHANE E VENKATARAMAN, 2000). Na
primeira perspectiva, o processo se d4 a partir da identificagcdo da oportunidade de negécio, da
acumulacdo de recursos e da comercializacdo de produtos e servigos, e, sob a ética da segunda
perspectiva, ocorre a criagdo de uma nova organizacdo, onde a empresa criadora pode
participar legalmente e ativamente do processo de defini¢do da linha e area de atuagdo desta
nova organizagdo, bem como pode proporcionar o aporte de capital, infra-estrutura e demais
recursos necessarios para o desenvolvimento das atividades propostas.

Tendo em vista esse cenario, o presente trabalho tem como objetivo evidenciar a compreensao
do empreendedorismo social por meio de agBes de marketing social corporativo,
particularmente no que se refere & motivacdo de empresas nacionais e transnacionais
empreenderem novas organizagdes para atuacdo social no terceiro setor. Para tanto, aspectos
de ambas as teorias sdo explorados ao longo do trabalho. No que diz respeito & sustentagéo
empirica da discussdo, por meio de procedimentos metodoldgicos vinculados & pesquisa
documental, com corte transversal, foram feitas observacdes de evidéncias encontradas no
ambito do GIFE — Grupo Fundagéo, Institutos e Empresas, as quais expressam a atuagdo
empreendedora vinculada a criagdo de organizacfes do terceiro setor por parte de corporacdes
que atuam no mercado brasileiro.

No sentido de sua apresentagdo, o trabalho encontra-se dividido em cinco momentos: (i)
empreendedorismo e empreendedorismo social, (ii) terceiro setor e (iii) marketing social
corporativo, em que sdo discutidas bases tedricas do fendmeno observado; (iv)
empreendedorismo e marketing social corporativo: evidéncias da realidade brasileira, onde
sdo reunidas de forma convergente as contribuicdes tedricas dos campos do
empreendedorismo e do marketing e ressaltadas as evidéncias empiricas do fendmeno
observado no Brasil; e (v) conclusbes, onde séo assinaladas implicagbes gerenciais e tedricas
do estudo, assim como limitagdes do estudo e sugestdes para novas pesquisas.

Empreendedorismo e Empreendedorismo Social

O empreendedorismo é um fendmeno que é abordado por outros campos de conhecimento
além da administragdo. Este fato d4 ao empreendedorismo um espectro amplo de analises, sob
diversas perspectivas, uma vez que cada campo de conhecimento desenvolve o fendmeno sob
seu ponto de vista. Para Filion (1999), o empreendedorismo é um dos raros assuntos que
atraem especialistas de uma grande variedade de disciplinas, levando-os a contribuir cada qual
com o seu ponto de vista e da forma que melhor relaciona o campo a sua disciplina de estudo.
O Quadro 1 demonstra as defini¢des atribuidas ao empreendedor de acordo com o campo de
estudo, segundo Filion:



Campo de Estudo Definicéo de Empreendedor

Economistas Os empreendedores estdo associados a inovacdo e sdo a forca motriz do
desenvolvimento econbmico.

Comportamentalistas Atribuem aos empreendedores a persisténcia, criatividade e internalidade e lideranca.

Engenheiros e Empreendedores séo bons distribuidores e coordenadores de recursos.

especialistas em

producdo

Especialistas em Os empreendedores sdo organizadores competentes que desenvolvem linhas mestras ou

gerenciamento visdBes em torno das quais organizam suas atividades.

Especialistas em Empreendedores sdo pessoas que identificam oportunidades, se diferenciam dos outros

marketing e tém o pensamento voltado para o consumidor.

Interessados no estudo | Os melhores elementos para prever o sucesso de um empreendedor sdo o valor, a

da criagdo e diversidade e a profundidade da experiéncia e das qualificagdes adquiridas por ele no

desenvolvimento de setor em que pretende operar.

novos negocios

Quadro 1: Defini¢des sobre o empreendedor conforme campo de estudo.
Fonte: Filion (1999)

Entre alguns dos autores que discutem o tema empreendedorismo, Shane & Venkataraman
(2000) propdem que a investigacdo neste campo estude “as fontes de oportunidades, o
processo de descoberta das oportunidades, a avaliagcdo e exploragdo das oportunidades, e 0s
individuos que enveredam pela criacdo de empresas”. Sob outro aspecto, Davidsson (2005)
sugere que no campo do empreendedorismo existem duas realidades sociais relativamente
distintas: a primeira realidade é “o fendbmeno em que algumas pessoas, que trabalham para
outros, cancelam o contrato de emprego e tornam-se autbnomos ou gerentes-proprietarios de
um negécio independente”. Para o autor, quando o conceito de empreendedorismo é usado
para esta realidade social, topicos como emprego-proprio, administragdo de pequena empresa,
modelos de desenvolvimento e assuntos empresariais familiares vinculam-se ao
Empreendedorismo. A segunda realidade social refere-se ao fato de que o “desenvolvimento e
renovacao de qualquer sociedade, economia ou organizagdo requerem que atores de micro-
nivel tenham a iniciativa e persisténcia para fazer as mudangas acontecerem e ai se incluem os
novos entrantes e os criadores de valor” (DAVIDSSON, 2005).
Segundo pesquisa realizada por Gartner (1990, p. 16) com praticantes e pesquisadores, 0s
principais temas que caracterizam o debate sobre o empreendedorismo sdo:
= Empreendedor: A idéia que empreendedorismo envolve individuos com caracteristicas
Unicas de personalidade e habilidades;
* Inovacdo: fazer algo novo como uma ideia, produto, servico, mercado ou tecnologia
em uma organizagdo nova ou ja estabelecida;
= Criac&o de organizagdes: envolve o comportamento de criagdo de novas organizagoes;
» Criacdo de valor: é um tema articulado com a idéia de que o empreendedorismo cria
valor;
= Lucrativo ou ndo-lucrativo: envolve o tema sobre o empreendedorismo apenas em
negacios lucrativos ou ndo;
= Crescimento: o crescimento das empresas como uma caracteristica empreendedora;
= Singularidade: discute que o empreendedorismo envolve algumas singularidades;
= O dono/gerente: que empreendedores sdo apenas donos/gerentes de seus proprios
negdcios.
Para Gartner (1985, p. 701), o importante ndo é enfatizar diferencas que existam entre
individuos empreendedores para obter as qualidades de um empresario tipico, mas “identificar
as variaveis especificas que descrevem como cada empreendimento é criado, para que possam



ser feitos contrastes significantes e comparagdes entre empreendimentos”. Para tanto, segundo
Gartner (1985), o melhor critério para a definicdo de empreendedorismo é o grau de impacto
no sistema econdmico; ou seja, qual a variagdo ocorrida no mercado ap6s a entrada de novo
empreendimento. De modo complementar, Espinha (2006) lembra que a descoberta de
oportunidade pressupde o recebimento da informagdo sobre a oportunidade, e destaca que
apenas isto ndo é suficiente; é preciso que o individuo esteja apto a identificar a informagéo
como uma oportunidade, pois mesmo uma pessoa que possua a informagdo pode ndo ser
capaz de identificé-la.

O Global Entrepreneurship Monitor (GEM), estudo independente sobre a atividade
empreendedora atualmente administrado por uma holding - Global Entrepreneurship Research
Association (GERA), identificou que quanto a motivacgdo para empreender oS
empreendedores podem ser orientados por: “oportunidade, quando motivados pela percepgédo
de um nicho de mercado em potencial; ou necessidade, quando motivados pela falta de
alternativa satisfatoria de trabalho e renda” (GEM BRASIL, online, 2007).

Ao tratarmos de empreendimentos j& estabelecidos, a oportunidade é a alternativa mais
satisfatoria para entender a motivacao para empreender. Para Degen (1989) a identificacdo de
oportunidades pode ser descrita através de oito formulas: (i) identificacdo de necessidades; (ii)
observacéo de deficiéncias; (iii) observagdo de tendéncias; (iv) derivagdo da ocupagéo atual;
(v) procura de outras aplicagdes; (vi) exploracéo de hobbies; (vii) langamento de moda; (viii)
imitacdo do sucesso alheio.

A crescente intervencdo da sociedade civil, que, de forma organizada, tenta ocupar espagos e
propor que os aspectos sociais do desenvolvimento passem a primeiro plano chama a atengéo
para a crescente acdo de empreendedorismo que tem como ideal melhorar a vida das pessoas e
das comunidades (TENORIO 1999, p. 11). Em geral, o empreendimento inicia-se com a
percepcdo de um problema social e a busca de solugdes — inovadoras ou ja conhecidas -
seguindo-se uma fase de teste da solugéo e sua implementacéo no publico beneficiario ou na
comunidade (ASHOKA, 2001).

Conforme a afirmagdo de Ozgen e Baron (2006), o reconhecimento de oportunidade constitui
aspecto chave do processo empreendedor e, de fato, é visto como o primeiro passo através do
qual fluem outras fases do processo de criagdo de um novo empreendimento. No
empreendedorismo social, a oportunidade é tida como &reas de preocupacéo social e politicas
publicas relacionadas aquela area de preocupagdo social (MORT et. al. 2003, p. 79). Diante da
oportunidade, “o empreendedor deve avaliar o que tem em maos, para evitar despender tempo
e recursos em uma idéia que talvez ndo agregue tanto valor” (DORNELAS 2001, p. 56).

Os empreendedores sociais diferem de empreendedores empresariais em termos da missao
que possuem. Para empreendedores sociais, a missao social é explicita e central (MORT et. al.
2003, p. 79). Vérias pesquisas adotaram missdo social como uma dimensdo fundamental na
conceituacdo do empreendedorismo social, sendo que o propésito primario do
empreendedorismo social é criar valor superior para seus beneficiarios (MORT et. al., 2003).
E ressalta-se que o empreendimento social possui seus stakeholders que podem envolver
governo, beneficiérios, socios, patrocinadores, empregados e outras organizacdes com
interesses similares.

Segundo Oliveira (2004), o empreendedorismo social ndo é Responsabilidade Social
Empresarial, pois a mesma supde um conjunto organizado e devidamente planejado de agdes
internas e externas, e uma definicdo centrada na missdo e atividade da empresa. Face as
necessidades da comunidade, ndo é uma profissdo, pois ndo é legalmente constituida, ndo ha
formacdo universitaria ou técnica, nem conselho regulador e cddigo de ética profissional
legalizado. Também ndo é uma organizagdo social que produz e gera receitas a partir da
venda de produtos e servigos, e muito menos um empresario que investe no campo social, o
que estd mais proximo da responsabilidade social empresarial, ou quando muito, da



filantropia e da caridade empresarial, que em si ja mostraram inadequadas, tanto para 0s
“ajudados”, como para 0s negdcios e para a sociedade. Empreendedorismo social, assim, é um
conceito diferenciado dos conceitos empresariais ja existentes e que retine novas formas de
acdo social. Como complementam Melo Neto e Froes (2002), o processo de
empreendedorismo social exige principalmente o redesenho de relagdes entre comunidade,
governo e setor privado, que se baseia no modelo de parcerias tendo como principal objetivo,
retirar pessoas da situagéo de risco social e com o foco nos problemas sociais. O Quadro 2
apresenta as principais caracteristicas do empreendedorismo privado, responsabilidade social
empresarial e empreendedorismo social:

EMPREENDEDORISMO
PRIVADO

RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL

EMPREENDEDORISMO SOCIAL

¢ individual Individual com possiveis parcerias é coletivo e integrado

produz bens e servigos para o mercado | Produz bens e servigos para si e para a

comunidade

produz bens e servigos para a
comunidade, local e global

Tem o foco no mercado e atende a
comunidade conforme sua missdo

tem foco no mercado tem o foco na busca de solugbes para
0s problemas sociais e necessidades

da comunidade

sua medida de desempenho é o lucro sua medida de desempenho é o retorno
aos envolvidos no processo

Stakeholders

sua medida de desempenho é o
impacto e a transformacéo social

visa satisfazer necessidades dos
clientes e ampliar as potencialidades do
negdécio

visa agregar valor estratégico ao
negdcio e atender expectativas do
mercado e da percepgao da

visa resgatar pessoas da situacéo de
risco social e promoveé-las, gerar
capital social, inclusdo e emancipacdo

sociedade/consumidores social

Quadro 2: Caracteristicas do empreendedorismo social, responsabilidade social empresarial e empreendedorismo privado
Fonte: Oliveira (2004)

O empreendedorismo social é, antes de tudo, uma agdo inovadora voltada para o campo
social, um processo, que se inicia com a observacdo de uma determinada situacdo ou
problema local, em seguida procura-se elaborar uma alternativa para enfrentar esta situagéo
(OLIVEIRA, 2004).

Terceiro Setor

Parte significativa das agOes relacionadas ao empreendedorismo social no Brasil tem sido
desenvolvida no ambito do chamado terceiro setor. O Terceiro Setor é uma expressao
utilizada para classificar um grupo de entidades que ndo fazem parte do Primeiro Setor
(Estado) ou do Segundo Setor (Mercado) (MOURA, 1999). Nessa classificagdo estéo
inseridas todas as entidades com caracteristicas mistas do Primeiro e Segundo Setores, e
compreendem todas as entidades sem fins lucrativos e as entidades ndo-governamentais
(ONGs), ou seja, entidades criadas com a finalidade publica de buscar o bem comum
(FALCONER, 1999).

As ONGs sdo as entidades mais conhecidas do terceiro setor, mas cabe ressaltar que ndo sdo
as Unicas que compdem este segmento, embora 0 seu nome seja 0 mais disseminado e
utilizado, muitas vezes, erroneamente para designar qualquer tipo de organizagdo sem fins
lucrativos. Outras entidades que o compde sdo, por exemplo, as associagdes, institutos,
fundagoes, entidades filantropicas, entre outras (FERNANDES, 1994). Para Lima (2002, p.
119), o terceiro setor é composto de organizac¢Oes sem fins lucrativos, criadas e mantidas pela
énfase na participacdo voluntaria, num ambito ndo-governamental, dando continuidade as
préticas tradicionais da caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para
outros dominios, gracas, sobretudo, & incorporacdo do conceito de cidadania e de suas
multiplas manifestagdes na sociedade civil.




A partir da adogdo da nova politica estatal baseada no neoliberalismo econémico, se
desenvolveu, no Brasil, uma legislacdo especifica com o objetivo de ajudar a criacdo e
operacdo de entidades sem fins lucrativos e de interesse pablico. A prépria Constituicéo
Federal promulgada em 1988, traz em seu texto e em suas leis complementares boa parte da
arquitetura institucional que regula hoje a sociedade brasileira. Os critérios de qualificacdo
das organizacbes do terceiro setor correspondem a trés figuras juridicas dentro do novo
Cadigo Civil: associacOes, fundagdes e organizagdes religiosas. As associagdes, de acordo
com o art. 53 do novo Codigo regido pela Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de 2002,
constituem-se pela unido de pessoas que se organizam para fins ndo-econdmicos. As
associagOes podem se caracterizar também como Institutos, desde que atendam aos critérios
estabelecidos quanto a rea de atuacdo. As fundacdes sdo criadas por um instituidor, mediante
escritura publica ou testamento, a partir de uma dotacéo especial de bens livres, especificando
o fim a que se destina, e declarando, se quiser, a maneira de administra-la, porém as
atividades e prestagBes de contas sdo acompanhadas pelo Ministério Publico (RAFAEL,
1997).

Ainda, de acordo com a mesma legislacéo, para ser considerada entidade do Terceiro Setor, as
organizagOes precisam ser privadas, ndo integrantes, portanto, do aparelho de Estado; sem fins
lucrativos, isto €, organizacdes que ndo distribuem eventuais excedentes entre 0s proprietarios
ou diretores e que ndo possuem como razdo primeira de existéncia a geragdo de lucros —
podem até gerd-los desde que aplicados nas atividades fins; institucionalizadas, isto é,
legalmente constituidas; auto-administradas ou capazes de gerenciar suas proprias atividades;
e voluntérias, na medida em que podem ser constituidas livremente por qualquer grupo de
pessoas, isto €, a atividade de associagdo ou de fundagdo da entidade é livremente decidida
pelos sécios ou fundadores.

Marketing Social Corporativo

A Teoria de Marketing teve grande desenvolvimento nos anos 60, época de grande
desenvolvimento do capitalismo pds-guerras mundiais, auge da produgdo em massa advinda
da industrializacdo crescente, momento em que administrativamente o foco passa a ser
diferenciacdo dos produtos. Até este momento, o conceito de Marketing era tido pela
Associacdo Americana de Marketing como a performance das atividades de negdcio que
direcionam o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou usuério (SUAREZ,
2004). Em 1971, Kotler e Zaltman propdem o conceito de Marketing Social, que engloba a
criagdo, implementacédo e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade
das idéias sociais e envolvendo consideragdes relativas ao planejamento de produto, preco,
comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de marketing (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5). Sob
esta perspectiva “o Marketing ndo deve ser associado somente aos bens fisicos, mas também a
servicos, pessoas, organizagdes e idéias” (OLIVEIRA, 2006, p. 56).

A partir de entdo, diversos conceitos de Marketing surgem, como respostas a estudos que
aplicam a Teoria de Marketing a questdes sociais. Dentre estes conceitos estd o Marketing
Social Corporativo que trabalha o conceito de que o beneficio da acdo social deve ser mutuo,
ou seja a comunidade ganha e a empresa também ganha. De acordo com Adkins (2005, p.6)
“se conseguirmos construir algo que melhore os resultados da empresa e da comunidade,
entdo teremos chegado, em Ultima anélise, a uma combinacdo sustentavel”. Para Masso
(1998, p. 62) o objetivo do Marketing Social Corporativo é conquistar o “compromisso dos
consumidores com um determinado comportamento de interesse social, favorecendo
simultaneamente e de forma direta, a imagem da empresa e sua posicdo no mercado”. Com
esta proposta, o Marketing Social Corporativo, em detrimento dos demais conceitos de
Marketing voltado a beneficios sociais, consegue abranger um grupo maior de interesse, 0s



consumidores, funcionarios e comunidade pela acdo social em si e acionistas, governo e
formadores de opinido atraves do fortalecimento da marca pela vinculagdo a atuacdo em uma
causa social.

Para Oliveira (2006), pode haver agdo social independente tanto de um projeto social
desvinculado de um programa de Responsabilidade social corporativo, como pode existir a
responsabilidade social corporativa sem vinculo com uma estratégia de Marketing Social
Corporativo. Entretanto, quando temos a agéo social vinculada a um projeto social, e este a
um programa de responsabilidade social corporativo, e este, por sua vez, vinculado a uma
estratégia de Marketing Social Corporativo, temos eficiéncia na estratégia e direciona-se a
empresa rumo a um valor social com beneficio matuo (MASSO, 1998). Deve-se ter claro que
0 Marketing Social Corporativo envolve a Responsabilidade Social Corporativa, que envolve
Projeto(s) Social(is), que envolve(m) Agéo(des) Social(is).

O pressuposto € que empresas busquem se comprometer com a sociedade de forma
duradoura, por meio da difusdo de valores e resolugdo de problemas sociais que preocupam
toda a sociedade e seus clientes em particular (GARCIA; GIBAJA; MUJIKA, 2001). Desse
modo, retine esforgos e busca apoio dos consumidores para uma causa compartilnada em
parcerias que favorecendo as partes envolvidas (SILVA; CANADILLA, 2003). De modo
complementar, Mass6 (1998) indica que para obter os beneficios que o Marketing Social
Corporativo oferece, a agdo implica em uma relacdo estratégica de longo prazo, envolvendo
valor social, causa selecionada, misséo, cultura e estratégia corporativa.

Ainda segundo Massd (1998, p. 114), alguns pontos devem ser bem definidos quando do
planejamento de um programa de MSC: beneficiar ao consumidor, ressaltar as vantagens,
trocar para sobreviver, acordo prévio com o publico, objetivo abordavel, impacto suficiente,
compromisso ético. Os conceitos e posicionamentos que a empresa pretende, devem ser
cuidadosamente planejados para que ndo cause no consumidor a impressdo de que a
organizacdo esta com o intento de comprar uma atitude positiva em relacdo & marca ou
produto, oferecendo agdes sociais falsas. Todo este cuidado necessario, pressupde a intencéo
da empresa em conseguir, através de uma acdo social, e da divulgacéo desta atividade aos
grupos de interesse, a melhoria da sua imagem e um melhor relacionamento com seus
clientes.

Empreendedorismo e marketing social corporativo: evidéncias da realidade brasileira

No desenvolvimento de acgOes sociais por parte das empresas, em parceria ou ndo com
organizagdes sem fins lucrativos, alguns principios podem ser destacados, como, por
exemplo, aqueles que séo relacionados pelo Ethos (ETHOS, online, 2007) e que consistem
em:

a) assegurar que as referéncias comerciais feitas aos produtos e/ou servigos sdo especificas,
corretas e justas; b) promover o uso de produtos com seguranga e responsabilidade; c) proibir
0 uso de técnicas comerciais antiéticas; €) disponibilizar o maior nimero de informacdes
possiveis; f) respeitar a privacidade de clientes; g) procurar por oportunidades comerciais
alternativas; h) evitar a publicidade “toxica”; e, i) procurar por oportunidades de marketing
que abracem causas nobres.

Esse Gltimo principio, em especial, é de particular interesse para este estudo, pois estabelece
uma vinculacdo direta entre corporagdes e o desenvolvimento de atividades vinculadas as
questdes sociais. Para Caesar (2001, p.15) “a parceria publico-privada — empreendedorismo
em areas ndo lucrativas — é usada para descrever varias das novas estratégias utilizadas para
preencher o espago deixado pelo Estado e ocupado pelo setor privado”. A motivagdo das
empresas brasileiras para desenvolver um trabalho social junto & comunidade é téo
diversificada quando as atividades produtivas que elas desenvolvem. Melhorar a imagem
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empresarial, angariar prestigio, buscar novas formas de comunicacdo com a comunidade,
atender a motivos pessoais, implementar processo sucessorio ou até mesmo obter beneficios
fiscais sdo alguns itens que incentivam as empresas a desenvolver agdes sociais (O BRACO...,
1999).

Para Oliveira (2006) as empresas, ao executarem suas atividades, devem seguir leis e normas
que regulamentam sua interferéncia no meio ambiente, sua relagdo com os funcionarios, sua
interacdo com o0 governo e outras empresas. Entretanto, seguir estas regras ndo representa uma
fonte de vantagem competitiva. A vantagem pode ser conseguida se a empresa for além das
regulamentacdes legais do pagamento de impostos e do objetivo de gerar lucro, e apresentar
atitudes éticas e relacionadas a marketing social corporativo, que beneficiem o ambiente e a
coletividade com quem a empresa se relaciona (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

De acordo com Oliveira (2006, p. 174) os programas de agdes sociais corporativas de 77,8%
das industrias paranaenses, é desenvolvido em parceria com alguma organizagdo sem fins
lucrativos e, transmite um maior grau de credibilidade aos consumidores, além de uma maior
efetividade do programa. Uma indUstria que realiza o programa por conta propria pode
induzir o consumidor a pensar que as agfes sociais sejam somente em beneficio proprio.
Logo, a industria e as organizacBes sem fins lucrativos podem obter beneficios comuns
quando se trabalha de forma conjunta. Por outro lado, quando existe uma parceria entre
empresas e organizacgdes se fins lucrativos , tais organizagdes recebem o dinheiro das doagdes
e 0 incremento da consciéncia publica que em outras situagdes poderiam estar indisponiveis
para elas (CAESAR, 2001).

O Quadro 3 apresenta um levantamento sobre o tempo de criagdo de Institutos, Fundagdes e
AssociagOes brasileiros tomando como base o cadastro do GIFE. De acordo com os dados
encontrados, dos 100 Institutos, Fundagdes e Associa¢des cadastrados no GIFE 29 n&o
apresentam a data de fundagdo em seus websites. Com relacdo as mantenedoras, 37 também
ndo apresentam tais informacdes. Entre os 71 Institutos, FundacOes e Associagdes com as
informagdes sobre sua criacdo disponiveis, 12 deles foram criados ha menos de 5 anos e 25
possuem de 5 a 10 anos de criagdo, representando 52% deste total. Com relagdo as
Mantenedoras, 62 empresas, ou seja 98% das mantenedoras foram criadas ha mais de 10 anos,
demonstrando o interesse das empresas em participar de tais organizagdes.

- MENOS DE 05 DE 05A 10 MAIS DE 10 NAO
ANO DE FUNDACAO ANOS ANOS ANOS CONSTA | TOTAL
Empresa Mantenedora 0 1 62 37 100
Instituto/Fundago/Associa¢do 12 25 34 29 100
TOTAL 12 26 96 66 200

Quadro 3: Tempo de criagdo da empresa mantenedora, Institutos e Fundagoes.

Fonte: GIFE, marco de 2007.

O mesmo levantamento revela que 58 empresas mantenedoras tém nacionalidade brasileira,
39 sdo estrangeiras e 3 empresas ndo fornecem a informagdo. Entre as 100 empresas
mantenedoras, 64 delas aparecem na Revista Exame na edicdo Maiores e Melhores 2006,
demonstrando a representatividade destas empresas no cenario nacional.



16%

20%

Empresas Mantenedoras - Revista Exame - Edi¢é&o
Maiores e Melhores 2006

O Sim
B Nao
O Mais de uma Mantenedora

Gréfico 1: Empresas mantenedoras presentes na Revista Exame — Edi¢do Maiores e Melhores 2006
Fonte: Elaborado pelos autores através de acesso aos websites das empresas cadastradas no GIFE, margo 2007.

Com relacdo a regido de atuacdo das empresas, institutos e fundacgdes cadastradas no GIFE,

obteve-se o seguinte resultado:

Regido de Atuacdo n %
Sul 52 18,25
Centro Oeste a7 16,49
Nordeste 51 17,89
Sudeste 89 31,23
Norte 46 16,14

Total 285 100,00

Quadro 4: Regido de atuagdo das empresas, institutos e fundagbes cadastradas no GIFE.
Fonte: Elaborado pelos autores através de acesso aos sites das empresas cadastradas no GIFE em marco de 2007.

A regido que apresentou o maior percentual de organizagfes atuando foi o sudeste com
31,23% , ou seja 89 organizagdes escolheram o sudeste como regido para desenvolvimento de
suas acdes sociais. A segunda regido de maior atuacdo destas organizacoes € a regido sul com
18,25%, seguida pelo nordeste com 17,89%, centro oeste com 16,49% e norte com 16,14%.
Cabe esclarecer que a maior parte das organizagdes atuam em mais de uma regido, conforme

apresentado no Grafico 2.

8%

7%

Quantidade de regides de atuacao

O OrganizagBes que atuam em 1 regido

B Organizagbes que atuam em 2 regides
O Organizagbes que atuam em 3 regides
O OrganizagBes que atuam em 4 regides

B Organizagbes que atuam em 5 regides

Gréfico 2: Quantidade de regifes de atuacdo das organizagdes cadastradas no GIFE
Fonte: Elaborado pelos autores através de acesso aos websites das empresas cadastradas no GIFE, margo 2007.
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As informagdes contidas no Gréafico 2 revelam que 38% dos Institutos, Fundacbes e
AssociacBes atuam somente em uma das regides do pais e 36% atuam em todas as regides do
pais. Um percentual menor foi apresentado entre as organiza¢fes que atuam em 2, 3 ou 4
regiGes sendo estes percentuais 11%, 7% e 8% respectivamente. Ainda com relacéo a atuagéo,
dentre as mantenedoras, as que mais investem em Institutos e Fundages, destacam-se as do
ramo Industrial, conforme apresentado no Quadro 5.

N° de Fundagdes/Instituto versus Ramo de Atividade Fundacbes Institutos
Comércio 3 4
Industria 16 14
Servigos 1 9
Bancos 4 6
Outros 14

Total 38 42

Quadro 5: Ramo de atividade das mantenedoras de Institutos e Fundagdes.
Fonte: Elaborado pelos autores através de acesso aos sites das empresas cadastradas no GIFE em marco de 2007.

Segundo dados do Censo GIFE 2006, das 91 organizagOes cadastradas neste grupo, 37 séo
fundacdes e 34 sdo associa¢Bes sem fins lucrativos e Institutos, sendo o restante, empresas
com atuacdo social. Ainda demonstram que quando o instituto ou fundagdo esta associado a
uma empresa mantenedora especifica, sua atuacdo em muitos casos é condicionada pelas
decisdes da mantenedora (O BRACO...,1999, p.45).

Na maioria dos casos, as instituicbes declaram atuar de forma independente, mas
complementar as orientacbes das mantenedoras. Percebe-se, portanto, uma agdo social
empresarial através de um instituto ou fundacdo onde a empresa pode definir ou auxiliar a
definir o publico-alvo, interno ou externo & empresa e de acordo com seu interesse de
mercado, e que pode também fortalecer sua marca, a campanha de seus produtos e valorizar o
interesse social que a empresa demonstra. Sob esta perspectiva, uma a¢do empresarial para o
desenvolvimento ou manutencdo de um programa de Marketing Social Corporativo pode nédo
sO acontecer através de um instituto ou fundag&o j& existente, mas também levar a empresa a
empreender uma nova organizagdo do terceiro setor, que ndo possui finalidades lucrativas,
mas com ag¢des sociais alinhadas aos seus proprios interesses.

Com relacgéo a area de atuacdo dos Institutos e FundagBes cadastrados no GIFE, obteve-se a
area de educagdo como principal area de interesse. Nesta area pode-se classificar escolas e
cursos de formacdo (podendo ser incluidos funcionarios e filhos de funcionarios das
empresas). O resultado é apresentado no Quadro 6.

Area de atuagdo Organizagfes atuantes %

Assisténcia Social 52 15,85
Cidadania, Direitos Humanos e Justiga Social 17 5,18
Comunicagdes 4 1,22
Cultura e Artes 33 10,06
Desenvolvimento Comunitario 27 8,23
Desenvolvimento da Economia Popular 7 2,13
Educacédo 85 25,91
Esportes 11 3,35
Fortalecimento de organizacdo da Sociedade Civil 16 4,88
Meio ambiente e desenvolvimento sustentavel 26 7,93
Melhorias habitacdo, saneamento basico e gestdo urbana 0 0,00
Né&o divulgado 1 0,30
Outros 14 4,27
Salde 29 8,84
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| 183

Quadro 6: Ramo de atividade das mantenedoras de Institutos e Fundagdes.
Fonte: Elaborado pelos autores através de acesso aos sites das empresas cadastradas no GIFE em marco de 2007.

Fica claro que ha interesse da empresa ao criar ou ser mantenedora de um Instituto ou
Fundacéo, porém, esta agdo empreendedora ndo se trata de empreendedorismo privado, uma
vez que a organizagéo criada tem objetivos e finalidades sociais, bem como, preenche todas as
caracteristicas de organizagdo do terceiro setor. Por outro lado, também fica claro que ha
interesse das organizagfes do terceiro setor na busca e manutengdo de parcerias com
empresas, para obter uma fonte de financiamento constante e assim conseguir atingir seus
objetivos sociais. O Quadro 7, adaptado de Oliveira (2004), demonstra o alinhamento das
acOes de Marketing Social Corporativo (MSC) e Empreendedorismo Social.

EMPREENDEDORISMO

RESPONSABILIDADE

MARKETING SOCIAL

EMPREENDEDORISMO

PRIVADO SOCIAL CORPORATIVO SOCIAL
EMPRESARIAL
¢ individual individual com possiveis pode ser realizado em é coletivo e integrado

parcerias

parceria com entidades
sem fins lucrativos
(MASSO, 1998);

produz bens e servi¢os para
0 mercado

produz bens e servicos para
sieparaa
comunidade

a empresa exerce sua
responsabilidade social,
mostrando a sociedade seu
compromisso duradouro
com a difusdo de
determinados valores e a
resolucdo de problemas
sociais que preocupam
seus clientes. Existe um
direcionamento pela
correta aplicacdo dos
recursos em uma causa, de
modo a tornar essa
atuacdo social mais
eficiente e criar uma
identidade perante o
publico (OLIVEIRA,
2006);

produz bens e servicos para a

comunidade, local e global

tem foco no mercado

tem o foco no mercado e
atende a comunidade
conforme sua missdo

busca o apoio dos
consumidores para uma
causa compartilhada em
parceria com uma
organizacdo sem fins
lucrativos, favorecendo a
todas as partes envolvidas
e reforca a possibilidade
de uma acéo continua e
estratégica (SILVA E
CANADILLA, 2003)

tem o foco na busca de
solucdes para os problemas
sociais e necessidades da
comunidade

sua medida de desempenho
é 0 lucro

sua medida de desempenho é
o0 retorno aos envolvidos no
processo Stakeholders

parceira de respeito mdtuo
e que ha um equilibrio
entre os beneficios
resultantes para ambas as
partes, em busca de uma
combinacéo sustentével
(ADKINS, 2005)

sua medida de desempenho é

0 impacto e a transformagéo
social

visa satisfazer necessidades
dos clientes e ampliar as
potencialidades do negdcio

visa agregar valor estratégico
ao negdcio e atender
expectativas do mercado e da
percepcéo da
sociedade/consumidores

visa conquistar o
compromisso dos
consumidores com um
determinado
comportamento de
interesse social,
favorecendo

visa resgatar pessoas da
situagdo de

risco social e promové-las,
gerar capital social, inclusdo
e emancipac&o social
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simultaneamente e de
forma direta, a imagem da
empresa e sua posicéo no
mercado (MASSO, 1998);

visa beneficiar ao
consumidor, ressaltar as
vantagens, trocar para
sobreviver, acordo prévio
com o publico, objetivo
abordavel, impacto
suficiente, compromisso
ético (MASSO, 1998);

Quadro 7: Relagdes entre os conceitos de Empreendedorismo Privado, Marketing Social Corporativo e Empreendedorismo Social
Fonte: Adaptado de Oliveira (2004)

A empresa, ao desenvolver o MSC pode visualizar uma oportunidade de ampliagéo e
fortalecimento deste mesmo programa através da criacdo de uma organizagdo do terceiro
setor, o que se relaciona ao conceito de empreendedorismo apresentado por Shane &
Venkataraman e que entende o empreendedorismo como o estudo de fontes de oportunidades,
0 processo de descoberta das oportunidades, a avaliagdo e exploracdo das oportunidades. O
empreendedorismo também é entendido como processo de desenvolvimento e renovagdo de
qualquer sociedade e que também abrange a construcdo de uma organizacao e o fornecimento
de respostas ao governo e a sociedade, conforme Davidsson (2005).

Ainda quanto a identificacdo de oportunidades, dentre as oito formulas descritas por Degen
(1989), podemos transferir ao MSC a possibilidade de utilizagdo de sete destas formulas no
contexto social, sendo elas: 1) a identificagdo de necessidades sociais que necessitam de agao;
2) observacdo de deficiéncias, ou seja, dentro do segmento desejado cabe ao empreendedor
identificar as deficiéncias e agregar valor que os consumidores estejam dispostos a pagar; 3)
observacdo de tendéncias que ocasionam mudancas, podendo trazer novas oportunidades de
atuacéo social; 4) procura de solugdes sociais e desenvolvimento de acgBes para a resolugéo
dos problemas sociais. Estas formulas sdo justificadas pela teoria de MSC através do
exercicio das a¢des sociais, mostrando & sociedade seu compromisso duradouro com a difuséo
de determinados valores e a resolucdo de problemas sociais que preocupam seus clientes
(OLIVEIRA, 2006). Complementando, h& ainda, 5) derivacdo da ocupagdo atual, 6)
lancamento de moda, ou aplicacdo de buscar idéias originais que possam encantar grande
nimero de consumidores, contudo, nem sempre é uma idéia original, mas apenas alguma
idéia que ainda ndo foi aplicada a um determinado mercado; e 7) imitacéo de sucesso alheio.
A justificativa vem de Massd (1998), que explica que deve existir harmonia entre o valor
social eleito, a causa selecionada, a missdo e a cultura corporativa, integrando estes programas
na estratégia global da empresa. A causa eleita deve, preferencialmente, ter relacdo com a
atividade da empresa ou com o seu publico alvo. Este fato justifica o alinhamento encontrado
pelo levantamento do GIFE (2006) e que apresentou que entre os institutos e fundagdes
cadastrados, em 45,5% deles existem programas ou projetos voltados de forma exclusiva ou
preferencial para funcionarios da empresa mantenedora. Ndo ha levantamento com relagéo a
clientes. De acordo com o mesmo levantamento, um ndmero significativo de Institutos e
Fundacdes procura atender as demandas do entorno em que estéo.

Por fim, Oliveira (2004) sugere alguns argumentos do que ndo é empreendedorismo social: 0
empreendedorismo social ndo é um projeto de responsabilidade social empresarial, ndo é uma
profissdo, também ndo uma organizacdo social que produz e gera receitas, e muito menos um
empresario que apenas investe no campo social. Nesta perspectiva, e considerando que para
ser empreendedorismo social a atividade ndo deve se enquadrar nos argumentos citados,
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podemos considerar que o MSC é uma forma de empreendedorismo social, a qual
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compreende conceitos diferenciados de empreendedorismo e novas formas e alternativas de
acéo social.

Conclusodes

Este trabalho procurou tratar de uma fendmeno ainda inexplorado por estudiosos de
empreendedorismo e de marketing, o qual diz respeito a criagdo de estruturas organizacionais
voltadas para atuagdo no terceiro setor com o intuito de desenvolverem acdes sociais. Ainda
que de forma inicial, o estudo desse fendbmeno contribuiu para entender complementaridades
entre os campos de empreendedorismo e de marketing, especialmente no que se refere a
empreendedorismo social e marketing social corporativo. Desse modo, trés aspectos podem
ser sintetizados a guisa de conclusdo do estudo: implicagdes, limitagdes e sugestdes do estudo.

Implicagbes Gerenciais e Tedricas

O processo de construcéo e posicionamento de marcas empresariais, de produtos ou servicos,
que ocorre em programas de marketing social corporativo contempla uma interface com o
campo do empreendedorismo social quando empresas/corporagdes decidem implementar
acOes empreendedoras de carater social criando fundacdes e/ou institutos para atuagdo no
terceiro setor vinculadas a uma determinada causa social. Isso indica que é possivel construir
a marca de uma empresa ou de seus produtos e servigos, reforcar, demonstrar e explicitar
valores corporativos, a0 mesmo tempo em que se atua socialmente através de investimento
corporativo na comunidade, de modo visivel e responsivel, especialmente por meio de
programas de acles sociais de longo prazo. Por outro lado, do ponto de vista teérico, indica
que empreendedorismo social e marketing social corporativo possuem construtos que s&o
proximos e que reivindicam atengdo analitica e construcdo tedrica multidisciplinar.

LimitagGes do Estudo

A principal limitacdo do estudo corresponde a sua dimensao empirica, e a natureza secundaria
dos dados trabalhados, os quais, se por um lado permitem observar evidéncias da prética de
empreendedorismo social por meio de a¢des de marketing social corporativo na realidade
brasileira, ndo permitem, por outro lado, visualizar mais detalhadamente relacionamentos
entre os dois campos abordados no estudo.

Sugestdes de Novas Pesquisas

Como sugestdes para estudos posteriores pode-se assinalar a busca da identificagdo de
varigveis especificas que descrevem como cada empreendimento de carater social é criado
pelas corporagfes, de modo que possam ser feitos contrastes significantes e comparagdes
entre empreendimentos, conforme sugere Gartner (1985), bem como possam ser feitas
comparagdes e busca de informagdes mais detalhadas sobre acdes e projetos de marketing
social corporativo, particularmente a se definir a possibilidade de estabelecer relagdes entre
varigveis, fatores e construtos tedricos dos dois campos, avangando na compreensdo desse
fendmeno que é tdo importante nos nossos dias, e em especial para a sociedade brasileira,
dada a sua trajetoria e necessidades atuais.
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