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RESUMO

Este trabalho objetivou conhecer a influéncia das campanhas sociais ha imagem da organizacéo
gue as utiliza, sob a 6tica de um publico universitario e, nesta dimenséo, a pesquisafoi realizada
em duas etapas, sendo a primeira de cunho quantitativo e a partir dos resultados desta, foi

realizado um estudo de caréater qualitativo, constituindo-se na segunda etapa da pesquisa. A partir
dos dados coletados na primeira etapa, foi possivel considerar que, em comparagdo com 0S
demais atributos que formam a imagem da organizacdo, as campanhas sociais possuem menor
grau de relevancia, apesar da maioria do publico possuir conhecimento sobre empresas que
realizam tais campanhas e, na fase qualitativa averiguou-se que a verdadeira intencdo das
empresas em redlizar tais campanhas provém do fato de que pretendem interagir com a
sociedade, de forma a auxiliar na resolucdo de seus problemas, ndo apenas com o intuito de
influenciar sua imagem.

Palavras-chave: Campanhas sociais, Imagem da organizacdo; Marketing social

ABSTRACT

This work aims to know what the university student’s opinion on socia responsibilities of
organizations. The research had two phases: first, a quantitative estimative and second, based on
its results, a qualitative study. From data collected in the first stage of research, it was possible to
consider that social campaigns are less relevant to university students than other aspects of the
organization image, despite of the fact that most of this public knows the companies that develop
such campaigns. In the qualitative phase it was observed that the companies' true aim in carrying
out such campaigns was the intention to interact with society, helping to solve problems and not
only seeking a better image.

Keywords: Social campaigns; Image of the organization; Social marketing.
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INTRODUCAO

Segundo Melo Neto (2001), “a consciéncia social dos empresarios comegou a despertar
guando eles proprios perceberam que os problemas sociais atrapalham o desenvolvimento dos
Seus negocios’.

Assim, as empresas tém buscado direcionar investimentos em campanhas sociais com a
finalidade c& melhorar sua imagem perante 0 mercado. Essas agles, apesar de serem muitas
vezes distintas em sua forma de execugdo, sdo genericamente identificadas como marketing
social etém sido alvo de estudos e assunto de debates tanto no ambito académico como no meio
empresarial.

Considerando o estudo de Handelman e Arnold (1999), as analises sobre actes de
marketing com dimensdo social, tem estado em ascensdo e propiciado um crescimento na
literatura de marketing nessa area, 0 que se mostrou uma preocupacdo também dos gestores
empresariais participantes do estudo.

No Brasil, pesquisas indicam que as empresas tém assumido cada vez mais sua
responsabilidade com relagdo a sociedade e a comunidade. Estudos realizados pelo Centro de
Empreededorismo Social e Administracdo em Terceiro Setor (CEATS-FIA), entre os anos 2001
e 2002, envolvendo 385 empresas, revelaram que 85% das organizacdes realizaram projetos
desse cunho, sendo que, em 80,2% dos casos, foram estabel ecidas parcerias com organizages do
Terceiro Setor. Os resultados obtidos com algumas dessas empresas, numa fase qualitativa desta
pesquisa, apontaram que as vantagens em realizar tais parcerias estdo na potencializagdo dos
resultados, no compartilhamento de competéncias, no aumento da satisfacdo dos funcionarios e
na melhoria da imagem institucional.

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo geral conhecer a influéncia das
campanhas sociais na imagem da organizacéo, baseado numa amostra composta por um publico
universitério. Assim, a pesquisa busca contribuir para a reflexdo em relagdo as diversas
especialidades de marketing no ambito social e para clarificar o entendimento dos conceitos
apresentados, de formatal que esclareca para estudos futuros a visdo acerca do tema escolhido.

Da mesma forma, propicia as organizagbes uma conscientizagdo da importancia da

utilizacdo adequada das campanhas sociais como uma estratégia de marketing para a valorizagéo
de suaimagem corporativa.

REFERENCIAL TEORICO

Imagem e imagem cor por ativa

Imagem é o conjunto de suposi¢ies, atitudes e impressdes que um individuo ou grupo
tem acerca de alguém, ded um local, de um produto, de uma marca ou ainda de uma organizacéo,
guando passa a ser denominada imagem corporativa (Kotler e Barich, 2001, citados em
GARAY, 2001; RABACA, 1996), ou sgja, imagem corporativa corresponde ao composto das
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percepcdes e das atitudes dos stakeholders sobre as acles, atividades e relacbes de uma
organizacdo (Gray citado em FATT et a., 2000).

Conforme Tavares (1998, p. 65), “as relacbes da empresa com seu publico e a forma
como esta trata das questdes ambientais e sociais ocorrem em varios niveis, que correspondem as
varias perspectivas de imagem”. No primeiro nivel, a imagem € formada a partir da maneira
como a empresa delineia sua estratégia e estabelece suas politicas relacionadas ao produto,
preco, distribuicdo e promogdo. No segundo nivel, estdo as impressdes deixadas por seus
empregados, vendedores, aparéncia do escritério, fabrica e instalacbes. No terceiro nivel, estéo
as consequéncias das relagdes com varios publicos com os quais lida, direta ou indiretamente,
tais como imprensa, formadores de opinido, comunidade, fornecedores, intermediarios e
concorrentes. No quarto nivel, estd, de maneira ampla, a imagem que se transforma a partir das
acoes envolvidas em seu setor de negdcios e mesmo decorrentes das atividades de umaregido ou
de um pais em que a empresa esté inserida. Os fatores que ocorrem nesse nivel estdo em grande
parte fora de seu controle, como questdes politicas, econdémicas e sociais, dentre outras.

De acordo com Kotler (1978), conhecer como se forma a imagem gjudaria a organizacéo
a entender melhor os fatores que resultaram em sua imagem atual e a compreender de que forma
pode produzir uma mudanga na imagem. Narealidade, Kotler (1978) acredita que “umaimagem
é tanto influenciada pelas caracteristicas do objeto e como pelas caracteristicas subjetivas
daguele que as esta percebendo” (p. 150). O que Gronross (1995) acrescenta como “umaimagem
corporativa favoravel e bem conhecida € um patriménio para qualquer empresa, porque a
imagem tem um impacto sobre a visdo que o cliente tem da comunicacéo e das operacOes da
empresa em muitos aspectos’.

A Figura 1 mostra os fatores responséveis pela formacdo da imagem da empresa e seus
atributos (Barich e Kotler, 1991, citados em TAVARES, 1998), fornecendo indicadores
operacionais relacionados as fontes de construcéo de imagens. Nesse contexto, fundamenta-se a
presente pesquisa a0 mensurar o grau de importancia para o publico universitario com relacdo a
alguns desses fatores congtitutivos da imagem das empresas que realizam campanhas sociais e a
fregiiéncia de utilizacdo de produtos e servicos, que serviu de base para coleta de dados da
primeira etapa desta pesquisa, ha qual se utilizou o0 método quantitativo.

Figura 1: Fatores deimagem e seus atributos
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Fonte: Barich e Kotler (1991) citados em Tavares (1998).

Ainda, para atender ao objetivo geral deste trabalho que é conhecer a influéncia das
campanhas sociais na imagem da organizacdo, sob a dtica de um publico universitério, foi
utilizado também um roteiro de entrevistas ndo-estruturadas, aplicadas a algumas empresas com
maior freguéncia de indicacbes pelo publico pesquisado, apuradas pela pesquisa quantitativa
(SIMA et al, 2003).

Marketing societal

Segundo Ikeda e colaboradores (2000), a concepcdo de estratégias de marketing visando
apenas a satisfacdo das necessidades dos individuos de forma a obter lucro para a empresa esta
sendo desafiada. Atualmente, segundo os autores, quando um consumidor compra um bem, esta
pensando ndo s6 no beneficio direto que o este proporciona, mas também no beneficio que trara
a sociedade. Os consumidores tém sido seletivos na escolha da empresa da qual iréo adquirir
algo, procurando o produto ou servico daquela que melhor esta preparada a contribuir com a
sociedade em gera. De acordo com Kotler e Fox (1994, p. 28), “uma orientacdo de marketing
societal representa que a principal tarefa dainstituicdo € determinar as necessidades, os desgjos e
o0s interesses dos seus consumidores e adaptar-se para proporcionar satisfacdo que preserve ou
acrescente 0 bem-estar e os interesses no longo prazo desses consumidores e da sociedade”. Sob
esse ponto de vista, as préticas de marketing das empresas passam a exigir consideragdes sociais
e éticas, que devem se equilibrar com trés outras freqlientemente conflitantes: lucros para a
empresa, satisfacdo dos desgjos dos consumidores e interesse publico.

O marketing societal também € abordado como marketing socialmente responsavel
(BRENKERT 2002), que se constitui no marketing comercial levando em consideragcéo as
responsabilidades sociais. Assim, o profissional de marketing societal vai mais longe, tentando
modificar as atitudes ou comportamentos do beneficidrio, com a finalidade de servir aos
interesses sociais e sem objetivar o lucro. As atividades tém valor de interesse publico, buscando
manter a perenidade do bem-estar social quando o produto € gerado de acordo com as exigéncias
da sociedade. Esse conceito aproxima-se do objetivo principal d marketing social, que &
resolver problemas sociais a partir da mudanca de comportamento das pessoas (SERRALVO,
2001). Apesar dos diversos conceitos e visdes apresentados, a maioria tem opinides semelhantes
e sempre ressalta que 0 marketing societal tem funcdo similar a0 marketing tradicional, porém
tem como objetivo maior considerar e trazer beneficios também a sociedade e ao meio ambiente,
além de produzir vantagens paraaempresae parao consumidor.

Marketing social

A expressdo ‘marketing socia” apareceu pela primeira vez em 1971, para “descrever o
uso de principios e técnicas de marketing para a promo¢cdo de uma causa, idéa ou
comportamento social” (KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 25). Esses autores definiram o
marketing social como “0 termo que representa uma tecnologia de administracéo de mudanca
social, associada ao projeto, implantacéo e ao controle de programas voltados para o aumento da
disposicdo de aceitacdo de uma idéia ou prética socid em um ou mais grupos adotantes
escolhidos como alvos” (p. 25). Por outro lado, Araljo (2001) entende que a mudanca social nos
individuos € uma ateracdo da forma de viver das pessoas, pela mudanca de valores e atitudes e
pela criagdo de novas tecnologias sociais que elevem a qualidade de vida da sociedade. Percebe-
se que nessa definicéo ja se trabalha com um foco mais voltado para a mudanca de valores e
comportamentos de individuos ou grupos, ndo enfatizando questdes sobre necessidades e desgjos
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de consumidores tampouco de produtos, mercados e empresas com fins lucrativos, ressaltando
gue as acdes sociais promovidas pelas empresas, na maioria das vezes, ndo utilizam estratégias
de marketing social, mas sim apenas a promocado socia utilizando-se de ferramentas do
marketing comercial.

Campanhas sociais

De acordo com Kotler e Roberto (1992), as campanhas de mudanca social surgiram na
histéria antiga e atualmente tém-se concentrado nas reformas da salide (campanhas contra 0
fumo, as drogas), reformas ambientais (&gua mais pura, preservacdo de florestas), reformas
educacionais (aumento do indice de afabetizagdo, melhoria das escolas publicas) e reformas
econdmicas (atracdo de investidores estrangeiros) etc. Assim, uma campanha de mudanca social
€ um esforco organizado feito por um grupo (agente da mudancga) visando convencer terceiros
(adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas atitudes, idéias,
préticas e comportamentos. Acrescentam ainda que as campanhas devem ter monopolizagéo,
canalizacao e suplementacao.

Crivelaro (2003) ressalta que as canmpanhas sociails pouco excedem 0O aspecto
informacional da comunicacdo e que falta plangiamento antes da execucéo de uma campanha
que envolve uma causa socia. E necessario que as campanhas sejam pré-testadas antes de entrar
em agao e, principalmente, que haja proximidade entre os envolvidos em sua criagéo e producéo,
exigindo integracdo e trabalho coletivo entre quem elabora e o receptor da campanha.

Portanto, alcancar o éxito de uma campanha social depende da disposi¢éo da sociedade
em adotar determinado objetivo ou mudanca; afinal dependendo do tipo de mudanca os esforgos
podem ser em vao. Por isso, a campanha deve ser eficiente, utilizando os mecanismos do
mar keting para sua execugao.

Marketing para causas sociais

O marketing para causas sociais ndo € uma idéia nova, porém sua utilizacdo na prética é
vista como inovadora nas organizagoes. “O marketing para causas sociais (MCS) pode ser
definido como uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma
empresa ou uma marca a uma questdo ou causa socia relevante, em beneficio mutuo”
(PRINGLE e THOMPSON, 2000, p. 3).

A ingtituicéo de caridade inglesa Business in the Community, estabelecida em 1982, com
0 intuito de integrar as empresas ao processo de melhoria das condigbes sociais define o
marketing para causas sociais (MCS) da seguinte forma: “MCS é uma atividade comercia pela
gual as empresas e instituicbes de caridade ou causas formam parcerias para comercializar uma
imagem, produto ou servico em beneficio mituo” (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 95).

Assim, 0 MCS néo é apenas uma simples forma de a empresa comunicar sua marca e de
fazer propaganda, tampouco representa um tipo de doagdo totalmente desvinculada e sem
sentido, mas algo muito mais profundo em que a empresa busca um caminho edratégico e
inovador de realizar seu marketing com vistas a melhorar seu conceito perante os consumidores,
por meio de sua associagdo a uma causa social relevante gque trara beneficios tanto para a
empresa como para a sociedade.
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O MCS é também tratado como “marketing de causa relacionada” e “marketing
relacionado a causas’ (CAMARGO, 2001; Varandgan e Menon, 1998, citados em
MENDONCA, 2000; CHURCHILL, 2000) que, apesar de usarem denominagdes diferentes,
apresentam conceituacbes que seguem basicamente a linha de Pringle e Thompson (2000).
Apenas Churchill (2000) ndo menciona os objetivos desse marketing.

Entretanto, ndo se deve confundir o marketing para causas sociais com o marketing social
(FONTES, 2001; Varandargjan e Menon citados em BRENKERT, 2002). A principal diferenca
relaciona-se aos resultados almejados,; enquanto no marketing social o principal impacto sera a
transformacéo da sociedade, na qual a empresa ou instituicdo esté inserida, 0 marketing para

causas sociais busca retornos financeiros ou de imagem diretamente voltados para a empresa ou
instituicéo.

PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

Problema de pesquisa

As campanhas sociais tém influéncia sobre a imagem da organizacdo que as utiliza, sob a
Gtica de um publico universitério?

Variavel independente e dependente

A varidvel independente é representada pelas campanhas sociais e a varidvel dependente
€ aimagem da organizag&o.

Definicao operacional

Campanha socia € um esfor¢o organizado feito por um grupo (agente de mudanca),
visando convencer terceiros (adotantes escolhidos como alvo) a aceitar, modificar ou abandonar
certas atitudes, idéas préticas e comportamentos (KOTLER; ROBERTO, 1992).

A imagem da organizagdo € definida como um conjunto de suposicBes, atitudes e

impressdes que um individuo ou grupo tem acerca de uma organizacdo (Kotler e Barich, 2001,
citados em GARAY, 2001; RABACA, 1996).

Objetivo geral

Conhecer a influéncia das campanhas sociais ha imagem da organizacdo sob a dtica de
um publico universitério.

Obj etivos especificos

O presente trabal ho estabel eceu os seguintes objetivos especificos:
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& Esclarecer a diferenciac8o entre os diversos tipos de marketing voltado para as questbes
sociais, segundo a visdo de varios autores,

& ldentificar o grau de conhecimento e de importancia para o publico universitario
referente as organizacdes que realizam campanhas sociais;

# ldentificar o grau de percepcdo do consumidor universitario perante as campanhas
socias;

& Conhecer 0 grau de importancia dos fatores que formam a imagem da organizagéo
perante o publico universitario;

Univer so e amostra da pesquisa

O publico de nivel universitério é definido por todas as pessoas que possuem formacéo
universitéria da regido metropolitana de Sd0 Paulo. Nesse grupo enquadram-se individuos que
estggam cursando uma universidade, pessoas que ja se graduaram e também outras que ja
possuem ou gue estdo cursando uma especializacdo. A amostragem utilizada € do tipo ndo
probabilistica sendo, portanto uma amostragem subjetiva, ndo se podendo generaizar os
resultados a toda a populagdo. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
de 1996, o numero de estudantes universitarios da regido metropolitana de S&o Paulo
correspondia a 187.504 pessoas (IBGE, 2003).0 nimero de respondentes, ou sgja, a amostra foi
congtituida por 338 pessoas.

Natureza e método da pesquisa

Esta pesquisa € de natureza exploratéria, devido a0 pouco conhecimento acerca do
fendmeno, e foram utilizados os métodos quantitativo e qualitativo. O método quantitativo foi
utilizado para caracterizacdo da amostra, para o conhecimento da influéncia das campanhas
sociais ha imagem das organizacdes e os atributos de formacdo de imagem mais valorizados pelo
publico pesquisado. O método qualitativo foi utilizado para avaliar a percepcdo e expectativas
das organizacbes quanto a0 impacto das campanhas sociais por elas desenvolvidas, ndo
empregando um instrumental estatistico como base para esta avaliacéo.

Técnicas e instrumento de coleta de dados

Como técnica de coleta de dados, foi utilizada entrevista por neio de instrumentos como
um questionario com perguntas fechadas e semi-abertas, aplicado ao publico de nivel
universitério, e um roteiro de entrevista aplicado aos gestores das organizagtes indicadas na fase
quantitativa. Para efeito de pré-teste, o questionario foi aplicado em amostra de dez alunos do
curso de administracdo do Mackenzie, sendo feitas as ateracdes necessarias. O roteiro de
entrevista foi testado com dois gestores de empresa.

Técnica de tratamento de dados
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Andlise quantitativa

Os questiorérios foram tabulados por meio do software SPSS versdo Windows 10,0 com
intervalo de confianca de 0,05. Para o tratamento dos dados, além descricdo das variaveis
envolvidas no estudo, foram utilizadas as técnicas estatisticas, da Andlise de Correlagdes
Ordinais baseada no Coeficiente de Correlacéo Ordinal de Spearman, Analise de Associagtes
baseada no Teste Qui-Quadrado de Associacdo e Andlise de Correlagdo Bisserial de Pontos
baseada no Teste de Mann-Whitney para Amostras Independentes. Em todas as andlises, foi
calculado o P-Value do teste 0 qual mede a probabilidade do valor observado para a Estatistica
de Teste ser casual. Toda correlagdo, associacéo ou diferenca em que p < 0,05 foi considerada
estati sticamente significativa.

Analise qualitativa

Para a andlise qualitativa, realizada por meio de um roteiro de entrevistas, foi utilizado,
como ferramenta de tratamento dos dados coletados, 0 DSC — Discurso do Sujeito Coletivo.
Segundo Lefévre (2003), essa metodologia permite encontrar um conjunto de discursos ou
pensamentos encadeados que consistem em formar representacfes sociais. Essas representacOes
devem ser entendidas como a expansdo do que pensa ou acha uma determinada populacéo sobre
determinado tema. Esse pensar, por sua vez, pode se manifestar, dentre outros modos, por um
conjunto de discursos verbais emitidos por pessoas da populacdo a ser entrevistada.

Publico-alvo

Enfoque auantitativo

Foi utilizada uma amostra aleatéria por conveniéncia de pessoas com curso universitario,
abordadas nas Universidades Mackenzie, na Universidade de S&0 Paulo (USP), na Uninove e em
organizagOes bancarias e de consultoria, totalizando um niimero de 338 respondentes.

Enfoque qualitativo

O publico-alvo entrevistado € constituido de gestores de organizagdes privadas com fins
lucrativos. O critério de escolha das empresas para a realizagdo das entrevistas foi baseado no
resultado obtido na pesquisa quantitativa, na qual foi solicitado ao respondente que citasse as
empresas que realizam campanhas sociais das quais possuem conhecimento.

Jovens Pesquisadores— 2004, 1 (1): 91-108



CAMPANHAS SOCIAIS E A INFLUENCIA NA IMAGEM DA ORGANIZACAO Q9
Andréa Joana Barbarelli Sima, Sonia Francisca Monken de Assis

RESULTADOSE ANALISES DOS DADOS
Analise quantitativa

A amostra, segundo dados coletados na pesquisa, € composta por 44,7% de pessoas do
sexo masculino e 55,3% do sexo masculino, sendo que 73% do total possuem idade inferior a 25
anos, caracterizando uma populacéo predominantemente jovem que estd cursando a graduacéo
(75,4%) do total.

Para que os objetivos desta pesquisa fossem atingidos, foi perguntado se conheciam
empresas que realizam campanhas sociais, se utilizam produtos ou servicos dessas empresas e
gual afregiiéncia do uso destes. Os resultados estéo descritosnas Tabelas 1, 2 e 3.

Tabela 1 — Distribuicdo dos respondentes segundo o conhecimento de empresas que

realizam campanhas sociais. S&o Paulo, 2003

Conhecimento Freguéncia % % Acumulda
N&o 114 33,7 33,7
Sm 224 66,3 100,0
Total 338 100,0

Tabela 2 — Distribuicéo dos respondentes segundo o uso de produtos de empresas que

realizam campanhas sociais. S50 Paulo, 2003

Uso do produto Frequéncia % % Acumulada
N&o 59 26,8 26,8
Sm 161 73,2 100,0
Total 220 100,0
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Tabela 3 — Distribuicdo dos respondentes segundo a freqiéncia de uso de produtos ou

servicos de empresas que r ealizam campanhas sociais. Sao Paulo, 2003

Frequéncia de uso Frequéncia % % Acumulada
Raramente 20 10,0 10,0
Periodicamente 77 39,7 49,7
Frequéntemente 97 49,3 100,0
Total 194 100,0

Os atributos que formam a imagem da organizacdo, com base na literatura pesquisada,
foram graduados de acordo com aimportancia de cada um (notade 0 a5). A Figura2 apresenta
de forma grafica os resultados encontrados para esses atributos, mostrando a distribuicdo do grau
de importancia dado pelos respondentes aos requisitos de imagem. Nela nota-se a forte
concentracdo do grau méximo de importancia (nota cinco) para os atributos qualidade e preco,
enquanto para o atributo campanhas sociais ocorre uma distribuicdo igualitaria entre as notas
trés, quatro e cinco, ou sgja, 0s respondentes percebem de forma diferente a importancia desse
atributo, ou seja, com menor relevancia

Figura 2 - Distribuicéo dos respondentes segundo o grau de importancia dos itens que
contribuem para formar aimagem da empresa

W Servigo de pés-venda

O Variedade

O Pregos

O Etica

W Campanhas Sociais
O Qualidade

H Inovacgédo

M| CondicGes de Pgto

@ Facilidade de Acessq|

Mediana

O questionério forneceu quais as empresas que redlizam campanhas sociais mais
lembradas pelo publico pesquisado, sendo Nestlé, Rede Globo e McDonalds (9%); Péo de
Acucar, ABN Amro e Natura (6%); Azaléa, SBT Televisdo e Petrobras (5%), outros (36%).

Também, foi avaliada a possibilidade de se adquirir um produto ou servigo das empresas
pelo fato de realizar campanhas sociais, sendo a cancado o resultado demonstrado na Tabela 4.
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Tabela 4 — Distribuicdo dos respondentes segundo o fato de adquirir um produto ou servigo

de empresas que realizam campanhas sociais. Sao Paulo, 2003

Compra Frequéncia % % Acumulada
N&o 81 25,7 25,7
Sm 234 74,3 100,0
Tota 315 100,0

Analise de associacdes

A Tabela 5 exibe o resultado da comparacdo entre as avaliacOes realizadas nos itens
referentes a formagdo de imagem nos grupos de consumidores que usam raramente produtos de
empresas com campanhas sociais e 0 grupo gque usa fregtientemente os produtos.

Tabela5—- Medidasdescritivas do Teste de Mann-Whitney para asvariaveis ligadas a
imagem por frequéncia de uso. Sdo Paulo, 2003

ltem Freguéncia N Posto Médio  Soma de
deuso Postos
Servigo pos- 1,00 20 92,53 1850,50
venda
2,00 173 97,52 16870,50
Total 193
Variedade 1,00 20 95,20 1904,00
2,00 174 97,76 17011,00
Total 194
Preco 1,00 20 95,80 1916,00
2,00 174 97,70 16999,00
Total 194
Etica 1,00 20 97,00 1940,00
2,00 174 97,56 16975,00
Total 194
Campanhas 1,00 20 94,63 1892,50
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cocials

2,00 174 97,83 17022,50

Total 194
Qualidade 1,00 20 94,45 1889,00
2,00 174 97,85 17026,00

Total 194
Inovagdo 1,00 20 108,25 2165,00
2,00 174 96,26 16750,00

Total 194
CondigOes de 1,00 20 103,80 2076,00

pagamento

2,00 174 96,78 16839,00

Total 194
Facilidade de 1,00 20 99,45 1989,00

acesso

2,00 174 97,28 16926,00

Total 194
Exposi¢éo 1,00 20 103,53 2070,50
2,00 174 96,81 16844,50

Total 194
Percepcao 1,00 20 86,65 1733,00
2,00 174 98,75 17182,00

Total 194

Legenda: 1,00 = Raramente + periodicamente; 2,00 = Freglientemente

Tabela 6 — Estatistica do Teste de Mann-Whitney e Wilcoxon para as variaveisligadas a

imagem por frequéncia de uso. Sdo Paulo, 2003

Item Mann-Whitney U~ Wilcoxon W Z P-Value
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Servico pos-venda 1640,500 1850,500 -,400 ,689
Variedade 1694,000 1904,000 -,203 ,839
Preco 1706,000 1916,000 -,156 876
Etica 1730,000 1940,000 -,045 ,964
Campanhas sociais 1682,500 1892,500 -,249 ,803
Qualidade 1679,000 1889,000 -,331 741
Inovagéo 1525,000 16750,000 -,944 ,345
Condicbes de 1614,000 16839,000 -,947 ,584
pagamento

Facilidade de acesso 1701,000 16926,000 -,174 ,862
Exposicéo 1619,500 16844,500 -,924 ,600
Percepcao 1523,000 1733,000 -,978 ,328

Variavel de Agrupamento: Freguéncia de Uso.

O exame dos dados obtidos na pesguisa demonstra auséncia de correlacdo
estatisticamente significativa entre a frequéncia de uso de produtos ligados a empresas que
realizam campanhas sociais. O resultado sugere que aimagem que os consumidores formam das
empresas com campanhas sociais ndo afeta o uso dos produtos ligados a empresas com esse
procedimento (p>0,05). Os dados da Tabela 6 também permitem intuir que a percepcao que 0s
citados consumidores tém de quanto as campanhas realizadas por essas empresas afetam sua
percepcdo da imagem também ndo influi na freqliéncia de uso de produtos ligados a tais
campanhas (p = 0,328).

A Tabela 7 exibe o resultado da Andlise de Correlagbes Ordinais realizada entre as
percepcoes de importancia dos fatores que contribuem para a formagéo de uma impresséo das
empresas que fazem campanhas sociais.

Tabela 7- Correlacdes or dinais envolvendo as variaveis ligadas a imagem e a per cepcéo da

importéancia de campanhas sociais. S&0 Paulo, 2003

ServigoVariedadePrecisdo Etica CamapanhasQualiddadel novacéo Condicdes Faciliddade Exposi¢aoPer cepcao

sociais de
pagamento
Servigo 1,000 ,232 346 299 233 ,344 ,285 354 319 214 ,120
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,074
223 223 223 223 223 223 223 223 223 223 223
Variedade ,232 1,000 412 202 165 ,318 324 ,313 ,366 275 ,004
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O exame dos dados contidos na Tabela 7 permite inferir que a percepcdo de importancia
das campanhas sociais redlizadas pelas empresas esta correlacionado de forma estatisticamente
significativa aos servigos pés-venda (p = 0,000); variedade dos produtos oferecidos (p = 0,013);
comportamento ético da empresa (p = 0,000); aualidade dos produtos e servicos (p = 0,003);
inovacdo dos produtos e servicos (p = 0,001); condicdes de pagamento (p = 0,000); facilidades
de acesso a0 ponto de venda (p = 0,000) e exposi¢do na midia (p = 0,000).

Andlise aualitativa

A opcéo pela metodologia do discurso do sujeito coletivo (DSC), desenvolvido por
Lefevre (2003), deuse em razdo da quantidade de discursos recolhidos nas entrevistas
realizadas, em virtude da qualidade riquissima de seus contetidos. O DSC permite mostrar, dessa
forma, os proprios relatos com a maior fidelidade possivel.

A andise qualitativa dos resultados exige que 0s passos tragcados segjam demonstrados,
para que o leitor entenda o caminho percorrido. Apés a estruturacéo das expressoes-chave, por
pergunta, advindas de exaustivas leituras, foram pré-qualificadas, gerando as idéias centrais. A
categorizacdo das idéias centrais gerou, entdo, o discurso do sujeito coletivo, a partir da
construcdo de um discurso analisado sob a 6tica das categorias respectivas.

Os resultados dos discursos do sujeito coletivo, envolvendo gestores de trés empresas
citadas pela pesquisa quantitativa, sendo eles. gerente do Instituto P&o de Acucar, gerente de
Projetos Sociais do ABN Amro e gerente de Desenvolvimento Social do McDonalds, visa
conhecer 0s aspectos estratégicos da imagem organizacional no contexto social, tomando-se por
base que a imagem é formada a partir da maneira como a enpresa delineia sua estratégia e
estabel ece suas politicas relacionadas a produto, prego, distribuicéo e promogéo, bem como as
impressoes deixadas por seus empregados, as conseqiéncias das relacbes com os diversos
publicos com os quais lida e, por ultimo, os fatores em grande parte fora de seu controle, como
guestdes politicas, econdbmicas e sociais, dentre outras.

A imagem que se constréi de uma empresa decorre das impressdes positivas, neutras e
negativas que cada um desses publicos desenvolve a partir de seus contatos com ela e de seu
contexto de atuacéo (Barich e Kotler citados em TAVARES, 1998). Fica clara a relagdo entre
imagem e estratégias organizacionais, no sentido de que o positivo ou 0 negativo inicia com as
estratégias da empresa para 0 publico interno. A questdo conceitual de que a imagem esta
vinculada a constatacé@o de que os consumidores compram 0s produtos e Servicos nao apenas por
seus atributos funcionais, mas também pela forma como a empresa trata as questdes ambientais e
sociais, ndo se corrobora no sentido do bindmio social-econémico, mas sim no refor¢o das
posturas ético-societais. A criagdo daimagem com a percepcdo, compreensao e interpretacdo das
comunicagdes empresariais pelo consumidor é ratificada pelos gestores; entretanto, fica claro
gue as campanhas sociais da empresa ndo objetivam esse cunho mercadol 6gico.

Observa-se, portanto, o distanciamento entre as agdes sociais e a imagem produzida para
fins comerciais. Fica claro nas entrevistas que o0 esfor¢o das campanhas sociais consiste na busca
de uma interagdo positiva com a comunidade e, a partir disso, ter sua imagem valorizada. As
acOes sociais ndo tém o intuito de gerar resultado do negdcio em si, mas Sim uma interacdo entre
as comunidades internas, externas e o negécio.
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CONCLUSAO

A partir dos dados coletados na amostra, referentes a primeira etapa da pesquisa, foi
possivel considerar que as campanhas sociais em comparagdo com outros atributos que formam a
imagem da organizagdo possuem menor relevancia, como mostrado pela mediana calculada no
tratamento dos dados. Os atributos com maior grau de importancia para o publico pesquisado
s80, respectivamente, qualidade e preco, no entanto, os outros atributos sdo também bastante
val orizados pel os respondentes. Com relagdo ao grau de conhecimento do publico pesquisado em
relacdo as empresas que realizam campanhas socials, nota-se que a maioria (66,3%) possui
conhecimento dessas empresas €, dentro dessa porcentagem, existe uma incidéncia maior de
usuarios dos produtos e servigos, verificando que, apesar dos esforcos das empresas em realizar
campanhas sociais, uma parcela consideravel ainda desconhece informagtes de tais empresas.

A percepcdo do publico universitario com relacdo as empresas que realizam campanhas
socias estd vinculada de forma bastante favorével, porém ndo influenciando de forma
estati sticamente significativa em seu comportamento de compra com relagéo as empresas que
realizam campanhas sociais, visto que ndo ha correlacdo significativa entre uso de produtos /
Servigos dessas empresas com 0s atributos formadores de sua imagem.

No que tange a postura das empresas com relagdo ao reconhecimento de suas campanhas
sociais, verificada na andlise do discurso do sujeito coletivo, esse processo parte dela mesma por
das ag0es sociais e constitui-se naturalmente de dentro para fora, caracterizando o fortalecimento
da comunicacdo silenciosa da organizagdo; isso significa que o esforgo concentra-se na
conscientizacdo de seus clientes internos.

A verdadeira intencdo em realizar campanhas sociais, segundo as empresas entrevistadas,
configura-se na interacdo com a sociedade bem como no auxilio na resolucéo de seus problemas,
estando este dentro do contexto dos objetivos do marketing social, que visa uma mudanca de
comportamento da sociedade.

A legitimagdo da mensuragdo do resultado dos negécios em relacdo as ages sociais tem
0 mesmo panorama demonstrado pela literatura. Deparouse com empresas que ainda nao
ratificaram nem validaram seus instrumentos de mensuracdo dos impactos das agOes sociais
sobre 0 seu business, o que, no entanto, é ratificado pela ndo-correlagdo intencional desse
objetivo. As acles sociais desvinculam-se do cunho econdémico puro, em obtencéo de lucro e se
transformam em apoio comunitario, enquanto variavel dependente das normas éticas da
organizacdo. Verificase que a organizacdo esta focada no ganho enquanto apoio as familias
colaboradoras, & comunidade e a sociedade, em oposi¢a a preocupacao estratégica de marketing
com o produto, as vendas e amarca, o que foi confirmado também pelo publico universitario.

Finalmente, sdienta-se que esta pesquisa partiu da valorizacdo da percepcdo das
campanhas sociais sobre a imagem das empresas, reconhecendo-se que tal posicionamento deve
levar em consideracdo os arcaboucos da ética, da cidadania bem como a transparéncia das acfes
e 0 respeito com a sociedade. Desde o inicio, foram reconhecidas as dificuldades da estrutura de
pesquisa que O tema apresenta, pela diversidade de entendimentos conceituais e pela
aplicabilidade de ferramentas de andlise qualitativa e, ainda, pelo o fato de, ao longo deste
trabalho, contar-se para a discussdo do tema com contribuic¢des sob a 6tica ndo sd empresarial,
mas também do conhecimento popular. Além disso, é importante considerar que, por se tratar de
uma amostra ndo-probabilistica, ndo é correto generalizar os resultados para toda a populagéo e,
por esse motivo, recomenda-se para estudos futuros o aprofundamento da questdo, mediante uma
amostra probabilistica e com outros publicos.
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