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RESUMO. Marketing social corporativo (MSC) é um conceito que retine atuagio social e ferramentas de
marketing. Implica que corpora¢des compartilhem valor com seus ptblicos por meio da divulgagio de
programas sociais que desenvolvem, em um processo que gera beneficios para as causas sociais e para as
préprias empresas. Este artigo aborda a influéncia do MSC na identidade corporativa das grandes inddstrias
do setor alimenticio do estado do Parani. Para tanto, foi realizada pesquisa qualitativa, utilizando-se
entrevistas com gestores de marketing e de responsabilidade social, e pesquisa documental em veiculos de
comunicagio. Os dados apontam que a comunica¢io das indistrias é direcionada aos stakeholders e sio
utilizados veiculos especificos para esse fim, principalmente impressos. Os gestores acreditam terem obtido
resultados, como fortalecimento na marca corporativa e maior abertura de mercado, porém ainda nio
possuem isso de forma mensurada.

Palavras-chave: marketing social corporativo. identidade corporativa. inddstria de alimentos. Parand. Brasil.

The influence of corporate social marketing in the corporate identity: an study on food

industries of the state of Parana, Brazil

ABSTRACT. Corporate social marketing (CSM) is a concept that combines social work and marketing
tools. It implies that corporations share value with their clients through the dissemination of social
programs that they develop, within a process that benefits social causes and the companies themselves.
Current paper analyzes the influence of MSC on corporate identity of the major food industries in the state
of Parand, Brazil. A qualitative research was undertaken through interviews with marketing and social
managers, as well as with a documentary research in the social media. Data reveal that industrial
communication is directed towards stakeholders, with special means, mainly printed material, for the
purpose. Managers believe they have obtained results such as strengthening of corporate brand and greater

market openness, albeit not on a quantitative basis.

Keywords: corporate social marketing. corporate identity. food industry. state of Parana. Brazil.

Introducao

Os primeiros indicios da realizagio de agdes
sociais pelas empresas datam do século XIX
(Greenfield, 2004), sendo que inicialmente elas
eram executadas de modo assistencialista e, na
maioria das vezes, pelos seus proprietirios ou
gestores, guiados por um comportamento moral.
Para Sharfman (1994), esse comportamento era
considerado um reflexo da influéncia da Igreja ¢ de
outros credos religiosos, que buscavam sempre
ajudar os pobres e melhorar o bem-estar social.

Na Europa e nos Estados Unidos, consequéncias
trazidas pela I Guerra Mundial e pela Grande
Depressio  de 1929 fizeram com que o
posicionamento das empresas de alguns paises
tivesse que ser revisto. No Brasil, a exigéncia por

uma atuagio mais social e humanista teve uma
importante evolucio desde os anos 1950 até a década
de 1970. Para Torres (2001), as reivindicagoes de
alguns setores da sociedade buscavam uma
transformacgio na atuagio corporativa tradicional,
que até entio era mais voltada para o aspecto
econdmico. J4 em meados da década de 1970, houve
um fator determinante no pais, que foi a crise do
Welfare State. No Welfare State, o Estado nio
conseguia suprir sozinho todas as necessidades
sociais preconizadas por essa concepgio. Nesse
momento, especificamente nos anos 1990, como
reflexo da referida crise e também como
desdobramento do processo de expansio da
globaliza¢io, o governo brasileiro promoveu uma
reestruturagio do Estado. Essa reestruturagio
redefiniu o papel das empresas e a postura dos
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empresirios ante o mercado e a sociedade. (Melo
Neto, & Frées, 1999; Cardoso, 2000).

Se naquele contexto, segundo Torres (2001), as
empresas eram valorizadas pela capacidade de gerar e
manter empregos, atualmente desempenham um
papel que vai além do econdmico, tornando-se,
também, agentes de estabilizacio social. Entretanto,
além de ampliarem a intera¢io com a sociedade, os
gestores perceberam que a adoc¢io de programas
sociais poderia beneficiar os negdcios com o
aprimoramento da capacidade das empresas em
atrair e manter recursos, por um lado, e minimizar
riscos, por outro (Fombrun, Gardberg, & Barnett,
2000).

Desse modo, a adogio de elementos sociais
passou a fazer parte de estratégias corporativas
devido 2 boa repercussio que teve entre praticantes.
Tal fendmeno proporcionou o surgimento de novos
conceitos ¢ praticas empresariais, como, por
exemplo, as que vieram a associar marketing a
elementos sociais. Foi assim que surgiram o
Marketing Relacionado a2 Causa Social (MRCS) e,
posteriormente, o Marketing Social Corporativo,
conceito-chave deste trabalho. Ambos os conceitos,
ressalta-se, remontam, em parte, a0 conceito inicial
de Marketing Social (MS), que surgiu no final dos
anos 1960 e inicio dos anos 1970 (Kotler & Zaltman,
1971), em uma época em que ainda nio se
experimentava a faléncia do Welfare State e os
desdobramentos da globalizagdo nas economias
nacionais, em particular em paises emergentes,
como o Brasil (Sorj, 2000).

O Marketing Social Corporativo (MSC),
segundo Massé (1998), implica uma empresa
colaborar com uma causa de interesse social para que
possa compartilhar valores com seus consumidores.
Existe, assim, o pressuposto de que, além de gerar
beneficios sociais, pode haver melhora na posigio da
empresa no mercado. Acredita-se que o MSC
favorece, simultaneamente, tanto os interesses da
comunidade quanto os da empresa, posto que
também  requer  programas  baseados em
comprometimento e de longo prazo (Vieira,
Higuchi, Schneider & Corréa, 2013).

Para que aconteca o compartilhamento de valor,
é necessirio um elo entre a empresa e o consumidor,
e acredita-se que esse elo possa ser a comunicagao, ji
que esta oferece meios pelos quais os gestores
possam transmitir suas informagdes com clareza.
Pringle ¢ Thompson (1999) salientam que as
empresas que obtiveram sucesso a partir da década
de 1990 foram aquelas que conseguiram deixar claro
aos seus consumidores sua visio. No que se refere
a0 MSC, presume-se que o gerenciamento dessa
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comunicagio, adicionado aos valores sociais trazidos
pelos referidos programas provoque influéncias na
identidade corporativa, ji que os stakeholders podem
perceber a empresa de uma outra forma, devido a
essa pratica social.

A identidade corporativa, segundo Balmer
(1998), diz respeito ao que uma empresa ou
organizagio ¢, Aas suas estratégias e culturas
especificas. Sendo assim, 0 modo como essa empresa
se apresenta aos seus stakeholders (Markwick & Fill,
1995) pode ser gerenciado de acordo com as
necessidades de seus gestores. A inclusio de
programas de MSC, nesse sentido, permite que os
gestores tenham novos elementos que podem ser
usados na comunicagio (Lindridge, Macaskill,
Gnich, Eadie, & Holme, 2013). A explora¢io destes,
além de possibilitar alterar a forma como a empresa
se apresenta, também pode ter a finalidade de
responder 3 demanda dos  stakeholders e,
principalmente, dos consumidores, que, atualmente,
apresentam nio sé uma tendéncia de buscar
produtos de qualidade, mas se interessam em saber
como as empresas fazem negdcios e quais sio seus
valores (Bittar, 2006; Connelly, Ketchen, & Slater,
2011).

Em busca de maior entendimento, portanto,
sobre a influéncia do MSC na identidade
corporativa, neste artigo, procura-se compreender de
que forma esse fendmeno acontece na comunicagio
das grandes empresas do segmento de alimentos do
estado do Parani. Para tanto, buscou-se identificar,
além dos fatores e objetivos que os gestores levam
em consideracio no momento de definir a
divulgagio, a forma como acontece a comunicagio
dos programas de MSC nas grandes empresas do
segmento de alimentos do estado do Parani,
incluindo veiculos de comunicagio, pablicos-alvo e
tipos de informagoes.

Referencial teérico

O referencial tedrico a seguir é desenvolvido em
trés etapas. A principio, trata de marketing social
como estratégia empresarial,
posteriormente aborda a identidade corporativa e, ao
final, discorre sobre marketing social corporativo e
identidade corporativa.

corporativo

0 marketing social corporativo como estratégia
empresarial

O termo Marketing Social Corporativo (MSC)
surgiu em 1998 quando o espanhol Ramén Guardia
Massé publicou o livro El beneficio de compartir valores:
marketing social corporativo, una nueva estratégia para
diferenciar las marcas. O seu conceito exige uma
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ampliacio da visio empresarial. Nio se trata de
simples filantropia, mas de destinar esforgos 2
colaboragio de uma causa de interesse social para
compartilhar  valores com consumidores. As
empresas cooperam com entidades em um plano de
igualdade porque nio doam dinheiro nem horas de
trabalho sem um objetivo em comum. Além dos
beneficios sociais, espera-se gerar resultados que
melhorem a posicio da empresa no mercado
(Massé, 1998).

Nesse sentido, conforme destaca Saiz (2005), o
MSC surgiu quando gestores, planejando e
desenvolvendo profissionalmente um conjunto de
atividades sociais que executavam até entio de
maneira esporidica e dispersa, muitas vezes com um
tnico fim de responder s exigéncias ou
compromissos de uma causa pontual, poderiam
converté-los em um componente da estratégia de
marketing de relacionamento da empresa; para com
seus clientes reais ¢ potenciais em primeiro plano, e
para o resto dos stakeholders em segundo. Massé
(1998) reforca a questio do relacionamento,
definindo o MSC em atividades que uma empresa
desenvolve com o objetivo de obter o compromisso
dos consumidores (¢ nio somente o da empresa)
com um comportamento de interesse social,
favorecendo a0 mesmo tempo, e de forma direta, os
interesses da empresa quanto A imagem ¢ posi¢io no
mercado.

O MSC torna-se um elemento da estratégia
empresarial quando suas agoes se referem s agdes de
marketing que a empresa realiza com o objetivo de
associar sua imagem corporativa de forma
permanentemente voluntiria e nio pontualmente
lucrativa, como no marketing relacionado a agoes
sociais ou a entidades do terceiro setor que tenham
como objetivo o desenvolvimento social (Saiz,
2005). Essa associagio da imagem corporativa a
causas soclais concretas é positiva porque os efeitos
produzidos para o mercado tendem a ser maiores ¢
mais permanentes que os derivados de campanhas
publicitirias convencionais.

O ponto fundamental, porém, para que essa
associagio cause efeitos positivos, é que a imagem
corporativa seja coerente com o resto das estratégias
e acoes da empresa, ¢ que o mercado a perceba nio
como uma campanha de marketing, mas como uma
filosofia empresarial, que, de forma objetiva, faz com
que a empresa considere outros elementos
relacionados 2 solidariedade, a cultura ou ao meio
ambiente, além dos inerentes ao seu negdcio. Além
disso, no MSC deve existir harmonia entre o valor
social escolhido, a causa selecionada, a missio e a
cultura da empresa; isto porque esses programas

15

devem estar integrados na estratégia global da
empresa, para converté-los em uma relagio com seu
entorno (Garcia, Gibaja, & Mujika, 2001; Masso,
1998).

A identidade corporativa

Na década de 1990, grande parte das empresas
esteve voltada para a busca da qualidade,
pressupondo que isso seria suficiente para garantir
espago no mercado. Percebe-se, hoje, que é preciso
mais do que atributos de qualidade para garantir a
competitividade empresarial, pois a qualidade nio é
mais uma vantagem competitiva sustentivel, e é vista
como algo ji esperado de um produto ou de uma
empresa. Priticas como gestio ambiental e, mais
recentemente, envolvimento social tornaram-se
paulatinamente diferenciadores no mercado e
indicadores de sustentabilidade (Oliveira & Vieira,
2008).

Com relagio ao consumidor, Bittar (2006) cita
que 0 mesmo nio consome mais simplesmente um
produto ou servi¢o, mas sim um jeito de ser, de ver
o mundo, de criar produtos e servigos, de prestar
suporte e de se relacionar. Portanto, ele busca muito
mais do que uma marca. O consumidor quer
conhecer a empresa e suas agdes. Desse modo, o
conceito de marca forte passou a estar relacionado
com identidade forte (Hatch, 2012).

A identidade corporativa, até pouco tempo atris,
era definida apenas pelas atribuigbes externas
(visiveis) de uma empresa, como logomarca, slogan,
suas caracteristicas visuais, enfim, restringindo seu
conceito a uma identidade grifica (Minguez, 2000).
Para Balmer (1998), o avanco refere-se i afirmagio
de que a identidade corporativa nio é somente uma
imagem, mas diz respeito a0 que uma organizacio é,
bem como 3s suas estratégias e culturas.

Com o tempo, entio, pesquisadores
desenvolveram esse conceito, abarcando aspectos
culturais, ambientais e de comportamento. A
identidade corporativa é, portanto, a apresentacio de
uma empresa aos seus varios stakeholders e o modo
pelo qual esta se distingue de seus competidores.
Além disto, diz respeito 2 articulagio entre o que a
organizagio é, o que ela faz e como ela faz, incluindo
negécios e adogio de estratégias. O conceito de
identidade  corporativa estd fundamentalmente
vinculado ao que uma empresa é, por exemplo:
estratégia, filosofia, histéria, escopo do negdcio,
variedade e tipo de produtos e servigos oferecidos, ¢
sua comunicagio formal e informal (Balmer, 1995;
Van Riel & Balmer, 1997; Moingeon &
Ramanantsoa, 1997).

Dacin e Brown (2002) ressaltam que a identidade
corporativa é o conjunto de  associacOes
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concernentes A empresa que oOs gestores querem que
seus stakeholders tenham. Sio os atributos da empresa
que os gestores desejam promover, permitindo
concluir que a ideia que as pessoas formam sobre a
empresa pode ser gerenciada, e que, portanto, a
identidade corporativa pode ser gerenciada. Para
isso, faz-se necessirio considerar o conjunto de
possiveis caracteristicas empresariais, reais ou
imagindrias, funcionais ou simbdlicas.

Para que se alcancem os resultados desejados
com o gerenciamento da identidade corporativa, os
gestores precisam levar em conta a comunicagio e
tratd-la como ferramenta fundamental. Kunsch
(2003) e Melewar (2003) mencionam que a
importincia da identidade corporativa é estabelecida
j4 no seu proéprio conceito. Por outro lado, Andrade
(2002) fala que o papel da comunicagio é aquele de
ajudar a ‘administrar percep¢oes’; isto €, ajudar a
fazer com que consumidores, cidadios e demais
publicos se interessem e associem A marca de uma
empresa valores e atributos considerados justos. Para
Andrade (2002), ainda, ¢ também a comunicagio da
identidade corporativa aquela que melhor e mais
eficazmente atinge os puablicos de interesse
institucional (stakeholders). Assim, é preciso conhecé-
los para que seja possivel elaborar estratégias que os
atinjam com maior eficicia.

O marketing social corporativo e a identidade corporativa

A partir do exposto e¢ como Nickels ¢ Wood
(1999) afirmam, um dos desafios empresariais da
atualidade estd valorizagio da
abordagem ética e socialmente responsivel pelo
marketing, que estd interferindo na maneira como as
organizagdes conduzem suas estratégias. Diante dos
desafios e das transformagoes enfrentadas, muitas
empresas que buscam diferencia¢io e atuam em um
ambiente de acirrada competitividade estdo passando
a acreditar que um posicionamento fundamentado
em agdes de cunho social possa trazer oportunidades
para o fortalecimento da marca e da imagem da
instituigio e, consequentemente, da sua identidade.
Sugere-se que os interesses da sociedade estio sendo
considerados de forma mais intensa nas decisdes
empresariais, 0 que estdi promovendo um maior
vinculo entre o mundo corporativo e virios grupos
da sua comunidade.

Nio obstante, para que uma empresa passe a ser
vista, de fato, como socialmente responsivel e que
isso se dé por meio da adogio de MSC, dois
requisitos sio necessirios: o primeiro é que agdes
socialmente responsiveis precisam estar incrustadas
na visio, missio e os valores da empresa, havendo
nio somente um comprometimento para com
causas sociais, mas também uma mudanga para um
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comportamento  socialmente  responsivel; um
segundo requisito consiste na divulgacio dessas
agoes.

Esses requisitos sio sustentados por Nickels e
Wood (1999) quando dizem que, dentre os critérios
pelos quais uma empresa pode conseguir
diferenciagio no mercado, estio os valores
corporativos, capazes de atrair aqueles consumidores
que se identificam com a filosofia da empresa.
Critérios de diferenciacio baseados em valores sio
sustentados principalmente por meio da imagem
construida pela empresa no mercado, extrapolando
as agdes comerciais e se envolvendo em questdes
que afetam a sociedade de uma forma direta. Esses
valores ¢ filosofia empresariais sio atributos
constituintes da identidade corporativa.

A influéncia da adogio de causas sociais em
identidade corporativa foi estudada anteriormente
em marketing relacionado 2 causa (MRC) e pode ser
estendida a MSC. Pringle ¢ Thompson (1999) citam
que as empresas que obtiveram sucesso a partir da
década de 1990 nio foram aquelas que
demonstraram ter produtos e servigos excelentes,
mas aquelas que, além disso, conseguiram deixar
claro aos seus consumidores sua visio ou sistema de
crencas. File ¢ Prince (1998) apontam que essa
ligacio traz beneficios que incluem melhora da
imagem  corporativa, diferenciagio,  atitudes
favordveis dos consumidores e publicidade positiva.
Berglind e Nakata (2005) assinalam que outro ganho
ocorre em relagio 2 construcgio das marcas, ji que
empresas selecionam causas em que acreditam e
com as quais seus consumidores tenham afinidades,
para, com isso, ganhar preferéncias e decisOes
favoraveis de compra.

Diferentemente do MRC, contudo, ressalta-se
que a aplicagio do conceito de MSC envolve
comportamento responsivel, priticas sociais efetivas
de longo prazo, coeréncia entre estratégias e agoes ¢
clareza em termos de orientagio e propdsitos
empresariais  (Massd, 1998). Nesse sentido, a
natureza da identidade corporativa também
diferencia-se por meio das priticas de MSC, pois
pressupde atributos que devem fazer uma empresa
ser diferente das outras, referindo-se ao que ela
realmente ¢ (Balmer, 1995, 1998; Van Riel &
Balmer, 1997; Gray & Balmer, 1998; Maignan &
Ferrel, 2004).

Metodologia

Este estudo caracteriza-se como qualitativo-
descritivo (Vieira, 2013). A utilizagio da abordagem
qualitativa, segundo Richardson (1999), é adequada
para entender a natureza de fendmenos sociais cujas
construgdes tém personagens-chave, como € o caso
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da influéncia do marketing social corporativo na
identidade corporativa, a qual envolve gestores com
esferas de agio muito especificas no Ambito das
empresas. Dentre os métodos utilizados na
abordagem qualitativa, o escolhido para esta pesquisa
foi o estudo de casos multiplos (Yin, 2001).

Para a realizagio da presente pesquisa, foi
tomado como base um estudo anteriormente
realizado por Schneider (2006). A escolha desse
estudo deveu-se ao fato de que, para estudar a
influéncia que o Marketing Social Corporativo
(MSC) possa ter na identidade corporativa das
empresas, é necessirio determinar previamente quais
delas possuem MSC entre suas priticas. Em seu
trabalho, Schneider (2006) se propds a efetuar um
levantamento de todas as indtstrias de grande porte
do estado do Parani que realizam priticas de
marketing social corporativo, bem como descrever e
analisar as tendéncias ¢ a existéncia de possiveis
padrées do que ¢é desenvolvido. A pesquisa
conduzida por Schneider (2006) revelou que, dentre
as grandes industrias do estado do Parani, o
segmento que apresenta a maior incidéncia de
priticas de MSC corresponde 2o segmento de
alimentos, com 38,9% dos casos identificados. Nesse
segmento, seis empresas —concentram —maior
representatividade na pritica de MSC, sendo elas:
Batdvia S.A. (Batavo), Agricola Jandelle Ltda. (Big
Frango), Kraft Foods Brasil S.A., Sadia S.A., Seara
Alimentos S/A, Alimentos Zaeli Ltda. Este foi,
portanto, o recorte empirico adotado para o presente
estudo.

Para a realizagio da pesquisa, com base nesse
universo, foram identificados dois gestores em cada
uma das seis empresas que fizeram parte do estudo.
A escolha procedeu-se da seguinte maneira: um dos
entrevistados concernia ao responsivel pelas acoes
de comunicagio e/ou marketing da empresa (para
melhor compreensio, serd chamado de divulgador),
e o outro referia-se ao responsivel pela concepgio
das ideias relativas aos projetos de marketing social
corporativo (idealizador). Assim, buscou-se obter
dois pontos de vista distintos da influéncia do
marketing  social identidade
corporativa, permitindo o conhecimento e a anilise
sob a perspectiva dos diferentes  sujeitos,
enriquecendo os resultados da pesquisa e permitindo
a triangula¢io dos dados coletados (envolvendo
idealizador das acoes, divulgador das agbes e
documentos).

Quanto aos procedimentos e as técnicas de coleta
de dados, foram utilizadas duas técnicas de pesquisa:
a entrevista e a pesquisa documental (Manning,
1979; Daymon & Holloway, 2002). A primeira
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técnica foi utilizada em visitas feitas as empresas, as
quais foram previamente agendadas e serviram de
motivo para longas negociagdes. Paralelamente, fez-
se uso de pesquisa documental, que serviu para
complementar os dados obtidos por meio das
entrevistas, ¢ também como critério de wvalidade,
permitindo a triangulagio de dados (Cox, 2007).
Conforme Denzin e Lincoln (2000) e Alves-
Mazzotti e Gewandsznajder (2002), essa estratégia
de acio na pesquisa reduz o risco de distor¢oes
sistemndticas inerentes ao uso de somente uma
técnica, porque nenhuma delas é completamente
livre de todas as possiveis ameagas a validade, além
de levar a uma maior confiabilidade. Desse modo,
além dos dados gerados pelas entrevistas, foram
obtidos documentos referentes is empresas nos
meios de comunicacio de massa, como televisio,
internet ¢ jornais,
momentos de visita as empresas. Estes constaram de
balangos sociais, revistas internas e externas, websites
institucionais, jornais internos, folders e folhetos,
além de videos institucionais, propagandas e
inser¢oes em programas de TV.

Em relagio 2 anilise e interpretagio de dados,
optou-se pela utilizagdio da andlise de contetido
(Krippendortt, 2004), entretanto sem ter como foco
a realizagio de inferéncias quantitativas a partir do
léxico contido nos documentos ¢ nas entrevistas
(Tarenou, Donohue, & Cooper, 2007; Sauerbronn,
Cerchiaro & Ayrosa, 2011). Foi utilizado o editor de
textos MS Word para a transcrigio das entrevistas e,
em seguida, para a codificagio e categorizagio, o
software QSR NVivo. Tal procedimento permitiu a
anilise e interpretagido dos resultados, bem como a
preocupagio com a triangulacio, validade e
confiabilidade da pesquisa (Cox, 2007; Yin, 2011).

bem como materiais nos

Apresentacao e andlise de resultados

Um dos pontos-chave do marketing social
corporativo (MSC) levantado por este estudo refere-
se aos motivos que fizeram com que os gestores
adotassem em suas empresas estes programas. As
razdes para a adogio dessas priticas sio basicamente
as exigéncias do mercado e dos stakeholders.

Além de ressaltar que o MSC ¢é uma pritica
presente no mercado, gestores evidenciaram que ela
foi adotada para que a empresa se juntasse as outras.
Na perspectiva dos gestores, os beneficios sio
gerados nio s6 para a empresa, mas também para a
causa, ressaltando a utilizagio do MSC como uma
ferramenta que fortalece a imagem corporativa.

Os principais motivos que fizeram com que os
gestores implantassem programas de MSC em suas
empresas consistem, em primeiro lugar, nas
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exigéncias do mercado, seja por uma comunicagio
mais transparente, ou porque as outras empresas ji
fazem e precisam se enquadrar, ou porque com isso
conseguem melhores negécios (abertura de
mercado). Esta influéncia externa foi comprovada
por pesquisas de mercado e benchmarking realizado
pelos gestores que definiram como uma ‘tendéncia’
do mercado.

Um segundo motivo é a demanda dos
stakeholders, tanto internos quanto externos. Os
internos referem-se desde a estrutura que a empresa
tem para realizar estas acoes com departamentos de
marketing e responsabilidade social prontos para
trabalhar até as préprias demandas dos funcionérios
em conhecerem o papel social de suas empresas.

Quanto aos publicos externos, os maiores
influenciadores sio os acionistas, fornecedores, a
sociedade de uma forma geral e os consumidores. O
terceiro motivo, por sua vez, reside no ganho de
imagem corporativa. De acordo com o trabalho de
campo, verifica-se que os gestores da maior parte das
empresas enfatizam que um dos grandes beneficios
do MSC ¢ este, sendo reflexo de uma relagio em
que a empresa ¢ a comunidade ganham.

Pode-se afirmar que a implantagio de programas
de MSC nessas indistrias partiu, em todos os casos,
da alta administragio e para se adequarem aos novos
programas, algumas modificagbes internas foram
necessdrias. Destaca-se, assim, o trabalho conjunto
dos departamentos de marketing e responsabilidade
social para a realizagio dos programas e busca de
inclusio de valores sociais no dia a dia da empresa.

Em relacio 3s caracteristicas da mensuragio de
resultados  gerados pelo MSC, os gestores
ressaltaram que as priticas de MSC trazem
beneficios, além dos apontados, como ganho de
imagem e percepgao positiva do consumidor perante
a marca. Eles citam que a comunidade ganhou
muito com as agdes sociais, que os funcionirios
passaram a participar mais dos programas da
empresa e que houve maior integragio com seus
familiares. E destacam, principalmente, que houve
demanda por informagbes e participagdes da
empresa na midia. Como decorréncia, aumentou a
demanda de atendimento a outras empresas para
benchmarking e instituigbes de ensino, visando 2
aprendizagem.

Apesar de todos esses pontos positivos, 0s
resultados nio passam de percepgdes. Em cinco das
seis empresas, nada ¢ mensurado quantitativamente.
Os gestores acreditam que tiveram ganho de
imagem, aumentaram as demandas em relagio a
atendimentos.  Algumas  empresas  receberam
prémios como demonstra¢io de reconhecimento de
stakeholders. Por outro lado, outras citaram o
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aumento de pontos de venda, mas esta é uma
afirmagio duvidosa ji que os gestores nio deixam
claro se isso se deveu exclusivamente as préticas de
MSC ou a outras a¢oes de marketing desenvolvidas
em conjunto. Uma tinica empresa citou o aumento
da  participagio de mercado devido a0
desenvolvimento de programas de MSC, mas esta
afirmagio também pode ser duvidosa, ji que houve
agdes de marketing associadas.

A influéncia do MSC na identidade corporativa via
programas de comunicagao

Pela anilise dos resultados, é possivel dizer que o
MSC tem sido usado deliberadamente pelos gestores
com dois propésitos: como forma de resposta s
pressdes exercidas pelo ambiente mercadoldgico e,
estrategicamente, para a obten¢io de resultados para
suas empresas. Para alcangar este segundo ponto, os
gestores fazem uso da comunicagio para gerenciar as
identidades corporativas, com a inclusio dos valores
propostos pelos programas de MSC e, assim,
obterem resultados, como uma imagem corporativa
favordvel. Faz-se aqui necessirio ressaltar que a
identidade corporativa, conforme exposto 1o
referencial tedrico, consiste na forma como a
empresa se apresenta aos seus stakeholders, podendo
ser moldada diretamente. Por sua vez, a imagem ¢ o
modo como essa identidade é percebida, sendo,
assim, reflexo do gerenciamento da identidade (Van
Riel & Balmer, 1997).

Um dos aspectos oriundos da andlise dos dados
da adogio de programas de MSC pelas inddstrias diz
respeito 2 forma como sio criados 0s novos
programas de marketing. Das seis empresas
pesquisadas, quatro afirmaram que os departamentos
de marketing trabalham em conjunto com os que
desenvolvem as acoes sociais. Em uma das duas em
que os departamentos nio trabalham em conjunto,
os gestores afirmam que faz falta esta parceria,
porém acreditam que isso acontecerd 2 medida que a
empresa melhor se reestruturar internamente ¢
evoluir no seu papel social, que ainda é muito
assistencialista.

Foi possivel perceber que esse trabalho fez com
que ocorresse uma nova forma de posicionamento
na marca perante seus publicos, ji que os valores
sociais foram incluidos nas estratégias de marketing,.
Como exemplo, os gestores de uma das empresas
citaram que, até mesmo na hora de decidir os
horirios de veiculagio das propagandas, sio levadas
em  considera¢io  questdes de  ética e
responsabilidade, tendo esta agio sido reconhecida
pelo Guia Exame de Boa Cidadania.

Assim, na maior parte das inddstrias, percebeu-se
que a adogio de MSC passou a nortear muitas das
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agdes, ji que trouxe novos conceitos, como ética,
cidadania, bem-estar, valorizagio das pessoas, ¢
enriqueceu a qualidade das informagdes divulgadas.
Os gestores, principalmente os divulgadores, foram
enfiticos em dizer que diferentemente de
campanhas anteriores nas quais era trabalhada mais a
imagem ¢ qualidade dos produtos, agora englobam
conceitos baseados em valores condizentes com o
trabalho social realizado pela empresa. Apesar dessa
informagio, acredita-se que tal afirmacio nio ¢
consistente, ji que, na maioria dos casos, tais
conceitos nio sio trabalhados diretamente com as
marcas dos produtos. Nesse caso, quem mais se
destaca é a marca corporativa.

Em relagio aos puablicos que os gestores focam na
comunicagio ¢ buscam compartilhar valores, todos
eles citaram, em um primeiro momento, Os
funcionirios e seus familiares, bem como a
comunidade local. Em um segundo momento, a
resposta variou, porém restringiu-se a parceiros e
clientes, bem como acionistas ¢ bolsa de valores.
Vale ressaltar que por parceiros entende-se
basicamente fornecedores, e por clientes das
indtstrias de alimentos, entende-se os
supermercados, atacadistas, restaurantes ou outras
empresas que compram os produtos para revenda.
Em um terceiro momento, os gestores comunicam
para os consumidores ¢ demais stakeholders da
empresa, que foram apontados como sendo a
sociedade de uma forma geral, a imprensa, érgios do
governo, midia em geral, escolas e universidades e as
demais instituigdes com que a empresa possul
relacionamento, como o Instituto Ethos, por
exemplo. Porém, o principal foco reside em
funciondrios ¢ familiares, parceiros, clientes e
comunidade local. Segundo os gestores, o
consumidor nio ¢é considerado um publico
prioritirio, pois informando os stakeholders-chave
primeiramente, estes se encarregam de divulgar para
os demais, chegando até os consumidores.

Essa dltima anilise corrobora a afirmacio feita
em relagio as davidas geradas pelas respostas dos
gestores quanto aos resultados obtidos pelos
programas de MSC, pois eles afirmaram a
ocorréncia de aumentos na participacio de mercado
e em vendas. Se os consumidores nio sio um dos
publicos principais quanto a divulgacio que é feita,
entdo os resultados referentes a aumento de vendas e
participacio de mercado nio sio devidos somente
aos programas de MSC, mas também a outras agdes
de marketing,

Agdes de MSC sio mais intensas e voltadas para
o publico interno das empresas estudadas. Os
veiculos mais utilizados sio jornais e revistas
internos, ji que estes chegam 2as casas dos
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funcionidrios, possibilitando que as familias também
se informem sobre o que acontece na empresa. Em
segundo lugar, sio utilizados murais e intranet,
sendo que as informagdes contidas em ambos
tendem a ser similares devido ao acesso a
computadores. Funciondrios que trabalham no
parque fabril dificilmente tém acesso  aos
computadores, 0 que torna a utilizagio de murais
essenciais. Duas empresas citaram que, por causa
dessa caracteristica, também realizam reunides. Uma
delas, inclusive, possui uma chamada “sala verde”
onde os lideres comunicam e trocam ideias
relacionadas aos assuntos da empresa diariamente na
mudanga de turnos. E, por dltimo, esti o e-mail,

sobretudo como ferramenta para reforcar as
informacées divulgadas por meio dos outros
veiculos.

Com relagio aos objetivos desta divulgacio, o
enfoque é fundamentalmente visar a uma mudanga
de comportamento favordvel dos stakeholders ¢
funciondrios quanto aos programas sociais da
empresa. Desse modo, no inicio, o foco é informar ¢
mostrar o que a empresa estd fazendo, estimulando
um sentimento de orgulho por trabalharem e
fazerem parte daquela empresa e compartilharem
isso com suas familias. Posteriormente, buscam
envolvé-los nesses programas, estimulando-os a
participar e  colaborar com  doagbes e,
principalmente, como voluntirios. A andlise
realizada permite considerar, dessa maneira, que os
gestores acreditam haver o compartilhamento de
valor entre empresa e seus publicos, ji que se supde
que estimulando a presenga de valores positivos em
seus funciondrios e familiares, a empresa também

ganha, seja com aumento da produtividade,
diminuicio de turnover ou fidelidade por parte desse
publico.

Quanto 2 divulgagio externa, o grande foco
encontra-se na midia escrita, j4 que esta tem como
caracteristica alcangar um maior ntimero de pessoas
que tenham algum tipo de interesse na empresa. Os
veiculos de comunicagio escolhidos para a
divulgagio sio relatérios e balangos anuais, revistas
especializadas, jornais tanto especializados quanto os
de massa e folders. Para a distribuigio desse material,
as empresas possuem mailing lists proprios com os
principais contatos, seja da imprensa ou de
stakeholders, para onde enviam o material publicitirio.
Duas empresas contam com agéncias de
comunicagio contratadas para realizar o trabalho de
assessoria de imprensa e confec¢io do material a ser
divulgado, porém sob supervisio de funciondrios
internos. Além disso, outros veiculos utilizados,
citados por gestores, foram a internet, mala direta e
televisio. Quanto i televisio, somente duas
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empresas citaram utilizd-la. Em uma delas, as
informacoes divulgadas de MSC se referem 3 doagio
de cestas bisicas para a comunidade em ripidas
inser¢des no merchandising da empresa.

O contetido das comunicagoes

Em relacio ao contetido do que é divulgado pelas
empresas acerca de MSC, além das entrevistas,
utilizou-se a pesquisa documental para nio somente
complementar, mas também cruzar os dados
obtidos. Quanto as informagdes divulgadas nos
veiculos de comunicagio das empresas, tém-se dois
cendrios. O primeiro cenirio é formado por duas
empresas estudadas. Nelas a divulgagio é muito
timida ainda, principalmente para o publico externo.
A comunicag¢io volta-se para o publico interno
somente. Nas piginas de websites dessas empresas,
nio sio encontradas informagoes referentes a
programas de MSC. As informagdes concernem a
projetos sociais e entidades que apoiam.

O segundo cendrio, composto das outras quatro
empresas, possui uma ampla divulgacio, tanto
interna quanto externa, das agdes que desenvolvem.
Sobre o material divulgado, todos tém uma
tendéncia socioambiental, ji que usam papel
reciclivel para a confecgio, usam muitas imagens
coloridas e sempre com pessoas. As secoes
destinadas a MSC sio fixas. Algumas possuem o
nome da empresa e sio ligadas as suas estratégias.

Quanto ao nome dessas secOes, duas incentivam
uma mudanca de comportamento por parte de seus
leitores ¢ chamam-se: ‘Agir responsavelmente’ e
‘Atitude Sadia’. Nas outras duas, a se¢io chama-se
‘Responsabilidade social’. Além disso, todas as
empresas utilizam logomarcas dos programas sociais
que desenvolvem juntamente com a logomarca da
empresa, buscando associar as marcas corporativas
aos seus valores sociais.

Em relacio ao conteddo interno, entre os
principais motivos citados, estd o de compartilhar
valor e fazer com que os stakeholders participem e se
envolvam nas agbes socials que a empresa
desenvolve, além de incentivar um comportamento
ético, social. Entre os demais motivos citados ¢ que
levam os gestores a realizarem divulgagio dos
programas de MSC, estdo: (i) difundir os valores da
empresa, (ii) criar um espirito de cidadania, (iii)
obter e consolidar a imagem corporativa, (iv) ter
uma atitude responsivel, (v) desenvolver e manter
um bom relacionamento com a comunidade, e (vi) a
transparéncia.

Quanto ao contetido das mensagens, foi possivel
concluir que as informagdes sobre os programas
sociais divulgados pelas empresas em seus veiculos
de comunicagio, tanto internos quanto externos,
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condizem com o que os gestores afirmaram em suas
entrevistas no que se refere a (i) canais utilizados, (ii)
publicos-alvo  prioritirios das campanhas de
divulgagio, e (iil) contetido das mensagens.

Em todos os veiculos pesquisados, foi encontrada
convergéncia e associagio dos programas sociais
realizados e informagdes divulgadas com o negdcio
da empresa, assim como foi possivel perceber
influéncia na identidade corporativa. Em relagio as
imagens, estas focam nos objetivos propostos, que
s30: a promo¢io do bem-estar, agbes que promovam
a qualidade de vida, cultura, educagio, inclusio
social, sustentabilidade e, principalmente, o combate
a desnutricio. Assim, é encontrada grande incidéncia
de pessoas comendo, estudando, doando produtos,
praticando esportes ¢ cozinhando, sendo que essas
pessoas ou sio funciondrios da empresa ¢ seus
familiares, ou sio pessoas da comunidade, ou, ainda,
representam uma junc¢io de ambas, sugerindo
interacio entre empresa ¢ comunidade.

Quando se visualizam momentos de doacio ou
alimentacio, sempre hi a associacio com produtos
da empresa. Na falta destes, utilizam-se as
logomarcas  dispostas,  conforme  referido
anteriormente. Todos esses dados demonstram que
os gestores focam a comunicagio empresarial na
utilizagio de imagens-chave que procuram
emocionar as pessoas, com criangas ¢ idosos em
momentos de alegria, satisfagio e saciedade
(alimentagio),  proporcionados  pelos  seus
funciondrios, os quais, por outro lado, ficam
orgulhosos por participarem. Essa é a forma bisica
como programas de MSC influenciam a identidade
corporativa, tendo como pano de fundo
comunidades, imagem de produtos e logomarcas
corporativas.

Quanto ao contetido escrito das mensagens,
percebe-se uma sincronia com as imagens. E no
texto que ficam evidentes os objetivos que os
gestores desejam transmitir. Para conseguir alcangi-
los, divulgam elementos diretamente relacionados a:
(1) valores nos quais as empresas acreditam, (ii)
projetos executados, (iii) entidades que ajudam, e
(iv) as parcerias que as empresas fazem. Nessa
anilise, notou-se grande énfase dada aos ntimeros,
seja de projetos, entidades ou pessoas assistidas.

Outra questio é a utilizagdo estratégica dos
programas sociais das empresas. A triangulagio de
dados evidenciou que se procura divulgar para os
stakeholders que, além de as empresas ajudarem a
comunidade, hd um grande envolvimento de seus
funciondrios nos programas. A intengio é mostrar
que, além de estarem formalizados em sua missio
e/ou visdo, os valores sociais sio compartilhados
internamente. Hé grande incidéncia de imagens com
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participagio de voluntirios da empresa apoiando os
projetos e participando deles.

O grande destaque da divulgacio, contudo, ¢ em
que pese o uso de imagens com produtos, é em relagio
3 marca da empresa. A marca corporativa sempre
prevalece sobre a de um produto ou linha de produto,
aparecendo em destaque. Os dados analisados
demonstram que, divulgando dessa forma, agregam-se
valores e conceitos 2 marca em geral ¢ nio somente a
uma linha de produtos, de modo que todas as linhas e a
empresa em si sio beneficiadas.

Consideracoes finais

A partir  deste estudo, pode-se dizer,
inicialmente, que os gestores das grandes inddstrias
do segmento alimenticio do Parand decidiram adotar
os programas de MSC devido, principalmente, a
pressdes vindas do ambiente interno e externo.
Dessa forma, de acordo com a pressio sofrida e
abrangéncia do mercado da empresa, maior a sua
atuacio social. A atuacio social, por sua vez, trouxe
varias mudangas, sobretudo no Ambito cultural das
empresas. Entre as principais estdo: a reformulagio
de elementos como missio, visio, valores, objetivos,
estratégias, diretrizes e valores sociais que foram
incluidos no negdcio das empresas.

Outra mudanga significativa diz respeito 2
tomada de decisdes, oportunidade em que a alta
administragio passou a se basear nio somente nos
resultados gerados, mas também nas implicagdes que
suas agbes possam vir a ter junto 3 comunidade e ao
meio ambiente. Isso indica que houve um
alinhamento entre as estratégias de MSC e as da
empresa de um modo geral, ainda que a utilizagio de
MSC tenha se mostrado inicial,
particularmente no que se refere aos seus
desdobramentos na comunicagao.

Com relagio i divulgagio propriamente dita,
houve uma clara influéncia do ambiente externo —
concorréncia, sociedade, acionistas, bolsa de valores
- na decisdo dos gestores, especialmente por meio de
observagdes do que acontecia no mercado em
termos de questdes e programas sociais. Essa
influéncia fez com que nio houvesse receio, da parte
dos gestores, em comunicar o que as empresas
fazem socialmente.

As mudancas percebidas pelos gestores, perante
as agdes de comunicagio, referem-se a alteragdes na
identidade corporativa ¢ no seu gerenciamento, ji
que antes as empresas relacionavam sua marca,
principalmente, a atributos como qualidade e prego.
Este estudo, entretanto, revela que nio acontece
exatamente como apontado pelos gestores, pois
como a comunicacio se di de forma diferente entre

em fase
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os stakeholders, a influéncia na identidade corporativa
nio se di de forma homogénea. Assim, quando os
gestores citam os elementos sociais agregados as suas
marcas, isso é percebido de forma diferente entre os
publicos, de acordo com a forma como é realizada a
comunicagao.

Dificilmente  os  consumidores tém o
conhecimento dessas acdes sociais, ji que nos
veiculos ¢/ou produtos com os quais eles tém
contato nio foi encontrado qualquer indicio da
atuagio social, seja em embalagens, propagandas,
jornais, revistas, pontos de venda etc. Isso implica
que, apesar de os gestores afirmarem a utilizagio de
veiculos de marketing, isso nio ¢ verificado,
deixando de explorar uma das caracteristicas mais
fortes do MSC e que geram maior retorno, segundo
o quadro tedrico apresentado na segunda segio deste
trabalho.

Nio obstante, entre os puablicos em que hi a
comunicagio da atuagdio social da empresa, os
gestores perceberam a influéncia do MSC na
identidade corporativa, pois mudou a forma como
estas passaram a ser percebidas e até o
comportamento dos mesmos, sendo verificado
claramente um dos pressupostos do MSC, que é o
compartilhamento de valor. Por outro lado, observa-
se, principalmente, que melhorou a receptividade
por parte dos mercados para seus produtos,
sobretudo dos mercados internacionais.

Os gestores entendem que os funciondrios
representam o publico prioritirio nas divulgagdes.
Acreditam na obtengio de ganhos em imagem e
reputagio, uma vez que observam que os proprios
funciondrios disseminam, em suas comunidades, o
que ¢é realizado por sua empresa e sentem orgulho
de pertencerem a ela, atribuindo, assim, maior
credibilidade as agdes das empresas. Por outro lado,
acreditam também que os representantes comerciais
e vendedores destacam os atributos por tris das
marcas no momento em que negociam os produtos
da empresa. Vale ressaltar aqui que esse contato dos
representantes comerciais restringe-se basicamente
as redes vargjistas, nio havendo contato com
consumidores finais.

Com base nos resultados deste estudo, é possivel
afirmar que o MSC influi diretamente na identidade
corporativa das grandes inddstrias do setor
alimenticio do Parani. Essa influéncia, entretanto,
ocorre de maneira diferente entre seus stakeholders.
Quanto mais ligados 3 empresa, mais informagoes
possuem e, portanto, mais influenciados os gestores
acreditam que esses publicos sejam, de modo que
uma maior proximidade entre a empresa ¢ o
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publico-alvo produz um compartilhamento de
opinides e valores.

Implicagoes tedricas e gerenciais

Acredita-se que este artigo possa contribuir, em
um primeiro momento, para o aprofundamento da
discussio tedrica sobre o marketing social
corporativo. Tal possibilidade ganha relevincia pelo
fato de o conceito de MSC ser pouco explorado pela
literatura brasileira, apesar de haver uma vasta
discussio sobre os conceitos correlatos a ele. Além
disso, este estudo permitiu conhecer de que forma o
MSC influencia os elementos constitutivos das
comunicagdes, como publicos, veiculos, imagens,
mensagens. Desse modo, diferentemente do que foi
exposto até entio, na construgio tedrica acerca de
MSC, de que a comunicag¢io abrangeria todos os
stakeholders de uma empresa, 0 mesmo nio acontece
nas grandes industrias do setor alimenticio do
Parani, visto que a comunicag¢io ¢ dirigida somente
aqueles puablicos com os quais hi um maior
relacionamento, nio abrangendo os consumidores,
que se acreditava representarem um dos stakeholders
essenciais.

Outra implica¢io é quanto i forma como acontece
a divulga¢io. H4 aqui uma grande preferéncia por
veiculos considerados como dirigidos, a exemplo de
jornais ¢ revistas internas, ou direcionados a
determinados segmentos, intranet, internet, murais,
havendo uma incidéncia minima de utilizacio de
veiculos de massa, como a televisio. Quando sio
utilizados jornais de massa, as noticias divulgadas sio
resultados de trabalhos de assessoria de imprensa, nio
havendo custo com a compra de espagos publicitirios.
Essa, aliis, ¢ uma forma direcionada pelos gestores, que
citam preferir gastar em projetos sociais do que em
divulgagio de massa, que possui custos mais altos do
que os investidos na comunicagio dirigida. Por outro
lado, o fato de essa comunicacio ser restrita a apenas
alguns publicos reflete ainda que os gestores nio estio
cientes de todos os beneficios que o MSC pode trazer
para suas empresas. Isso se evidencia pelo fato de que
os resultados apontados ainda se encontram baseados
na percep¢io, quando poderiam ser mensurados e,
assim, valorizar mais os programas de MSC dentro das
empresas, justificando e aumentando investimentos.

Limita¢oes do estudo

Este artigo destinou-se a explorar a perspectiva dos
gestores responsidveis pelos programas de marketing
social corporativo das grandes industrias do segmento
alimenticio do estado do Parana. Assim, seus resultados
nio podem ser generalizados para gestores de outras
dreas das empresas nem de niveis hierdrquicos
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diferentes do estudado. Por outro lado, a referéncia
empirica analisada concerniu a empresas do segmento
alimenticio de grande porte, sendo bem possivel que
existam variagdes de resultados em estudos com
empresas de outros portes ¢ de outros segmentos.
Neste caso, deve-se considerar que um dos aspectos
em que ocorre maior distor¢io consiste no contetido
das mensagens, pois, como foli visto nos casos
estudados, as informagdes sio diretamente associadas
a0 neg6cio da empresa. E por tltimo, as priticas de
MSC, conforme apontado pelos gestores, encontram-
se em evolugdo, o que indica a possibilidade de
resultados futuros diferentes daqueles descritos neste
estudo.

Sugestoes para futuras pesquisas

Sugere-se a replicagio desta pesquisa em outras
regides, estados ou categorias de empresa. Dessa forma,
poderd ser realizada uma anilise entre diferentes
contextos, podendo-se levantar alteracoes e fazer
comparagdes da influéncia do MSC na identidade
corporativa. Tal medida permitiria o cruzamento das
informacoes obtidas e a construgio de diferentes
cenarios.

Além disso, pode ser realizado um estudo com
stakeholders de empresas que vise a identificar se a
imagem que cles t€m das empresas condiz com a
identidade que os gestores objetivam formar. Desse
modo, é possivel se obter uma perspectiva diferente e
contribuir até para a adequagio das mensagens
transmitidas por meio dos veiculos de comunicagio.
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