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Resumo

Esta pesquisa foi conduzida com o objetivo de analisar a relagdo entre consciéncia social e
consumidor p6s-moderno diante das acdes de marketing social. Selecionou-se uma empresa
do setor bancério que pratica o referido marketing para a realizacdo de um survey aplicado
com os consumidores. Apds os dados coletos os mesmos foram tabulados em tabelas e
analisados com o uso do SPSS por meio de estatistica descritiva, logo apds, foram feitos
alguns testes estatisticos para anélise bivariada dos dados, através da ANOVA para verificar
diferencas entre médias de subgrupos e mediu-se a associagdo entre as variaveis por meio do
coeficiente r de Pearson de produto-momento. Os achados permitem tragar uma relagéo entre
0s anseios da geracdo atual (os consumidores pos-modernos) e a esséncia do marketing social:
ambos desejam encontrar o ‘eu’ prestativo mergulhado no universo de seres que formam os
individuos de entdo. Além disso, também compartilham a necessidade de reconhecimento
social seja como o sujeito responsavel ou como a empresa ética. Os consumidores querem
ajudar a sociedade para se juntarem ao grupo dos clientes responséveis, conscientes e
humanos, por seu turno, as empresas querem ajudar a sociedade para estarem na mente dos
clientes com suas marcas associadas as organizagdes responsaveis, conscientes e humanas.
Palavras-chave: Marketing social, Pés-moderno, Consumidor.

Abstract

This research was conducted with a goal to analyse the relation between social conscious and
postmodern consumer in regarding actions of social marketing. It was selected an enterprise
of bank sector that it practice social marketing to do a survey with the consumer. After the
collect of data it was made an analysis using the SPSS through descriptive statistic, soon after,
it was made statistical tests for bivaried analysis of data, through of ANOVA to verify
differences between subgroup’s average and it was measured the association between the
variates through Pearson’s coefficient. The findings allow to trace a relation between the
craving of present generation (the postmodern consumer) and the essence of social marketing:
both desire to find the serviceable “I”, diving in the universe of creature that constitute the
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individuals of nowadays. Besides, they also share the need of social acknowledgment as a
responsible person or like an ethic enterprise. The consumers want to help the society to join
to the responsible customer group, conscious and humans, on the other hand, the companies
want to help the society to be in the customer’s mind with their brands associated to the
responsible organizations, conscious and humans.

Key-words: Social marketing, postmodern, consumer.



XIII S EM EA D setembro de 2010

Seminarios em Administracao ISSN 2177-3866

1. Introducéo

Atualmente, com a globalizagdo mundial, os diversos problemas sociais do planeta
estdo, a todo o momento, sendo expostos e discutidos pelos varios meios de comunicagao —
jornal, televisdo, internet, etc. — e pela propria sociedade hodierna. Com isso, as empresas
comecaram a sofrer pressdes tanto da sociedade, a qual estd inserida, quanto de diversos
6rgdos internacionais (FMI, Banco Mundial, ONU, etc.), preocupados em combater ou pelo
menos abrandar os inimeros problemas sociais e ambientais do planeta, para que comecem a
repensar as suas praticas, planejando agbes focadas ndo apenas no ambiente da propria
empresa, mas que considerem todo o sistema a sua volta.

Assim, muitas empresas do mundo todo comecaram a estabelecer uma gestdo cada vez
mais baseada nos valores éticos e responsdveis como uma estratégia de negdcios de visdo
sustentavel, de modo a atender as expectativas de uma parcela cada vez maior de seus
consumidores, adiantando-se ao que tende a ser uma preocupacdo cada vez maior da
sociedade (cf. SMITH; ALCORN, 1991; VARADARAJAN; MENON, 1988). Diante disso, 0 mundo
conheceu uma nova filosofia de atuacdo social por parte das empresas, compativel com os
anseios da geragdo pds-moderna de hoje: o marketing social.

Alguns autores (ver, por exemplo, ANDREASEN, 2003; GOLDBERG, 1995; RANGUN;
KARIM; SANDBERG, 1996; MACFADYEN; STEAD; HASTINGS, 2005) reconhecem Philip Kotler e
Gerald Zaltman como os pioneiros do uso da expressdo “marketing social”, desde a década de
70. Esse desdobramento do marketing estd intimamente relacionado com a filosofia da
responsabilidade social, atualmente muito discutida no meio empresarial, visto que muitas
empresas tém se utilizado desta prética através de diversos programas na area social,
procurando demonstrar principalmente sua fungdo social perante a comunidade em que esta
inserida (LEVEK et al., 2002).

No Brasil, o principio do que viria a se entender como marketing social comegou na
década de 1960, periodo em que foi criada a ADCE, Associagdo dos Dirigentes Cristdos de
Empresas, que reconhecia a funcéo social das empresas. Antes desse momento, as empresas
nacionais ndo possuiam tal visdo, e quando praticavam atos sociais o faziam motivados, em
geral, por sentimentos de solidariedade isolados, e ndo por se tratar de uma politica
empresarial (NEVES, 2001).

Na década de 1990, dois fatores foram considerados de relevancia para a percepgao da
consciéncia social no Brasil: A Eco0-92, na cidade do Rio de Janeiro, que discutiu a
importancia do meio ambiente e sua preservacdo, tendo como conseqliéncia a Agenda 21
[grifo do autor] e a campanha nacional “A¢do da Cidadania contra Miséria e pela Vida”,
lancada pelo socidlogo Herbert de Souza, o Betinho, com a introducdo do Balanco Social
[grifo do autor] (cf. NEVES, 2001). Contudo, segundo Formentini (2004, p. 184), no Brasil o
marketing social est4 sendo usado para designar a atuagdo das empresas na area social, em
busca de vantagens competitivas, “sem que essas acdes tenham o objetivo de influenciar um
comportamento coletivo”.

Ainda é valido destacar que estamos vivendo em um mundo onde a sociedade j& ndo €
mais constituida de objetivos centrais, Unicos e estaveis (ver BRow, 2005, 1996; CovA, 1996;
FEATHERSTONE, 1991; JAMESON, 1994; BAUMAN, 1998; EAGLETON, 2005). Isso, pela propria
evolucdo natural do conhecimento acompanhada de habilidades, técnicas e instrumentos dela
derivados e pelas inimeras mudancas que a sociedade informacional vem proporcionando no
que diz respeito a estilos de vida préprios, as conquistas sociais, a estratégias de marketing
mais ousadas, criativas, irbnicas, auto-referenciais, irreverentes, mal definidas e toda sorte de
caracteristicas que condizem com o mundo p6s-moderno de hoje (cf. BRow, 2005; HEDBERG;
SINGH, 2001).

Entretanto, afirmar que o mundo atual é pds-moderno ndo é complicado, o que
complica é dizer que no mundo pds-moderno existe marketing pds-moderno — e isso é “briga
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de gente grande” na qual ndo pretendemos nos meter —, mas com maior folga (ndo muita)
podemos dizer que o consumidor de hoje é tipicamente p6s-moderno e suas caracteristicas s&o
tdo interessantes quanto contraditérias.

A orientacdo para o marketing socialmente responsavel apesar de muito discutido
atualmente, ainda € alvo de muita confusdo com outras filosofias de gestdo empresarial e, por
isso, tem-se uma visdo distorcida das praticas que o caracterizam e uma indistingdo daquilo
que Ihe € préprio e do que foge as suas intencdes. Além disso, credita-se a0 movimento pos-
modernista uma mudanga no dominio de marketing que “incentivaram ainda mais o interesse
dos pesquisadores em questBes tangenciais, periféricas ou até entdo ignoradas” (BROWN,
1996, p. 246). Diante disso chegou-se a seguinte pergunta de pesquisa: qual a relagéo entre
consciéncia social e consumidor p6s-moderno diante das agBes de marketing social feitas por
uma empresa do setor bancario?

2. Referencial tedrico
2.1 Marketing social: defini¢es e caracteristicas

O marketing social por se tratar de um desdobramento do marketing com foco
predominantemente social utiliza-se de muitas estratégias e ferramentas mercadoldgicas que,
de inicio, foram usadas somente por empresas a busca de maximizacéo do lucro (MAzzoN,
1982; MINCIOTTI, 1983). Levek et al. (2002) confirma essa idéia ao dizer que o marketing
social é desenvolvido a partir dos conhecimentos e técnicas mercadoldgicas, adaptando-as
para fins de difuséo do bem-estar social.

Segundo Kotler e Zaltman (1971) o marketing social é:

(...) o projeto, a implementacdo e o controle de programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma idéia social num grupo-alvo. Utiliza conceitos
de segmentagdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de configuragédo
de idéias, de comunicag6es, de facilitagdo de incentivos e a teoria da troca, a
fim de maximizar a reacdo do grupo-alvo (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 4).

Desse conceito podemos ressaltar aquilo que caracteriza o objetivo principal do
marketing social: a entrega de idéias no mercado e ndo de produtos ou servi¢cos como fazem
as organizacbes do setor privado e algumas do setor publico. Ainda podemos destacar a
questdo da segmentacdo do mercado e da escolha do publico-alvo para o qual as organizacdes
irdo levar as suas idéias e onde elas atuardo, pois embora se voltem para o social e ndo
persigam o lucro com suas acOes, elas utilizam muitos elementos que caracterizam o
marketing a fim de alcangcarem os objetivos desejados (cf. ALBRECHT, 1996; LAWTHER;
LowRy, 1995).

Além disso, € preciso um processo de comunicagao bastante intenso voltado & difusdo
das idéias propostas, valendo-se dos varios meios de comunicacdo para reforcar essas idéias e
atacar aquelas as quais o marketing social deseja combater, transformar ou mudar. Mas isso
ndo é o bastante e, segundo Atucha e Lora (1995), ndo € o esforco decisivo, pois os resultados
alcancados com o marketing social sdo mensuraveis pelos seus efeitos e avaliados pela sua
efetividade, ou seja, deve haver disposi¢do da sociedade para aceitar essas idéias e, com isso,
tornar os esforcos do marketing social efetivos. Como por exemplo, podemos dizer que numa
cidade desenvolvida que possui diversas religides e aonde a AIDS vém acometendo quase
todos os seus jovens, a disposi¢do dela para a mobiliza¢do a favor do uso da camisinha é bem
mais acentuada do que naquelas onde a religido catolica, por exemplo, é dominante e defende
0 ndo uso da camisinha.

Kotler e Roberto (1989) reforgam o conceito de marketing social ao defini-lo como:

Marketing social é uma estratégia de mudanca de comportamento. Ele
combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca
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social num esquema integrado de planejamento e acdo e aproveita 0s
avancos na tecnologia das comunicacGes e na capacidade de marketing
(KOTLER; ROBERTO, 1989, p. 25).

Neste conceito ratifica-se o objetivo de levar a sociedade uma nova maneira de pensar
e agir frente aos problemas que a sociedade produz e pelos quais as consequéncias recaem
sobre ela mesma, incumbindo-a de agir sob os principios éticos e de responsabilidade socio-
ambiental, podendo ser utilizado em qualquer tipo de organizagdo (publica, privada, lucrativa
ou sem fins lucrativos), desde que esta tenha uma meta final de produgéo e de transformacéo
de impactos sociais (cf. VARADARAJAN; MENON, 1988; ANDREASEN, 2003).

Ao marketing social cabe, muitas vezes, a administragdo de mudancas sociais pelo
publico adotante. Para Giglio (2005, p. 178-179), defini-se um foco para o marketing social
que, segundo o autor “é considerar que os consumidores ndo sdo apenas os que buscam,
compram e utilizam os produtos, mas também as pessoas que entram no circuito dos
resultados do uso dos mesmos”. Com isso, 0 autor objetiva alargar a visdo das empresas
centradas apenas nas necessidades e desejos dos clientes para aquelas que correspondem aos
anseios da comunidade toda, ou seja, postula consideragdes a respeito dos que compram e
também dos que ndo sdo clientes delas. O autor exemplifica usando o sinalizador de detector
de velocidade que embora satisfaga as exigéncias de alguns dos consumidores quanto a
liberdade de correr na estrada sem ser multado, ultrapassa a linha que demarca o beneficio de
um individuo sobrepondo-se aos beneficios ou seguranga de outros.

O consumidor ndo seria apenas o comprador, mas também todas as pessoas que
estiverem no carro com ele e todos os motoristas e pedestres que cruzassem com ele, pois
estariam sofrendo as conseqiiéncias do uso do produto (GiGLIO, 2005; SOLOMON, 2008).
Nesse exemplo, a critica recai sobre o produtor do sinalizador que negligenciou as
conseqiiéncias do seu uso para o restante da sociedade.

MacFadyen, Stead e Hastings (2005, p. 500) complementam dizendo que o marketing
social “ndo se preocupa em influenciar somente o comportamento do consumidor individual”
e que suas campanhas de marketing social “precisam abordar a mudanga de comportamento
no nivel individual, no ambiente imediato e no contexto social mais amplo” (MACDADYEN;
STEAD; HASTINGS, 2005, p. 501). Aradjo (2001, p. 9-10), por seu turno, alerta que apesar de
tanto se falar em foco, “perde-se o foco, a esséncia e o sentido desta prética” pela forma como
0 marketing social vem sendo feito no mundo e, particularmente, no Brasil; pois, segundo o
autor, ndo e de forma profissional, j& que ndo possui as técnicas de gestdo, soam como
estratégicas que se aplicam apenas as empresas privadas, pregam que as organizacfes do
Terceiro Setor j& o fazem naturalmente pela finalidade que possuem e apresentam suas idéias
associadas a produtos empresariais e estratégias competitivas.

2.2 Consumidor pés-moderno

Vamos entender esse consumidor a partir de um breve constructo sobre o pds-
modernismo. MacFadyen, Stead e Hastings (2005) propdem que o entendimento do que seja
pés-moderno (PoMo) pode ser formulado com base na andlise de quatro tdpicos
esclarecedores: (1) pds-modernismo - muitos criticos apontam 0 pds-modernismo como um
movimento estético exemplificado na arquitetura (com estilos convidativos, ornamentados,
misturados e combinados), na literatura (parddias) e na masica (multiplicidade de
modalidades, pastiches ou transpolinizagdo de formas musicais existentes); (2) pos-
modernidade - vista numa base econdmica, que diz que estamos numa época de capitalismo
multinacional e global com grandes mudangas no modo de produzir, consumir e permutar, ou
seja, vivendo no mundo do World Wide Web, da fonofilia celular e da McDonaldizag&o.
Portanto, efémero, instavel, alucinante e submerso ao caos; (3) condi¢do pds-moderna -
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mudancas na percepcdo em relagdo ao conhecimento e pensamento com critica aos valores
modernos — conhecimento objetivo, leis universais, verdades absolutas, etc. — e concretizagéo
de valores novos — limites da generalizagéo, falta de leis universais, supremacia da desordem
sobre a ordem, subjetividade em vez de objetividade, etc.; (4) apocalipse p6s-moderno - p6s-
modernismo visto como uma atitude, um sentimento, um humor e ndo apenas como uma
forma materializada em algumas ‘coisas’ no mundo.

Na pds-modernidade o que se observa com facilidade € a inconstancia presente nos
muitos valores da sociedade. A maneira de se fazer marketing também ganhou novas
caracteristicas, pois a partir do momento em que se expressa uma nova maneira de consumir,
precisa-se também de uma nova forma de vender. Segundo Firat e Venkatesh (1995) o
marketing pds-moderno é caracterizado por cinco temas principais, conforme tabela 1:

Tabela 1
Cinco Temas Principais para Caracterizacdo do Marketing Pés-moderno
Temas principais Caracteristicas dos temas
1. hiper-realidade “envolve a criacdo de ambientes de marketing que sdo ‘mais reais do que a
realidade’”. As pessoas necessitam de simbolos para os quais transfiram o
seu prazer e alimentem o mundo (interior) de sonhos que os integraliza;
2. fragmentacdo um consumidor pés-moderno possui uma série de papeis ao longo do tempo

— esposa, mae, profissional e varios outros — e para cada um desses papéis ha
uma parafernalia exigida de artigos de consumo. Por isso, a idéia de que o
consumidor tem objetivo Unico e central se perdeu, entende-se que para cada
‘eu’ um desejo, uma marca, uma imagem, ou seja, o consumidor de hoje é
fragmentado e com experiéncias de consumo diversas, também porque 0s
profissionais de marketing estdo a todo o momento proliferando marcas e
incentivando consumo veloz;

3. reversdo entre produgdo os consumidores sdo “produtores ativos de simbolos e signos de consumo,
€ consumo do mesmo modo que os especialistas de marketing”

4. sujeitos descentralizados consumidores & frente das estratégias dos profissionais de marketing —
consumidores “entendidos em marketing”

5. justaposicdo de opostos  abordagem aberta, sem alvo, maldefinida, imprecisa, que deixa espago para a
participagdo imaginativa do consumidor (...) conseguido pelo pastiche, pela
bricolagem, pela justaposicdo radical, pela mistura e compatibilizacdo de
opostos, pelas cominagdes de estilos (...)”

Nota. Fonte: Adaptado de Firat e Venkatesh (1995). Liberatory postmodernism and the reenchantment of consumption.

Journal of Consumer Research, v. 22, n. 4, p. 239-267.

Brown (2005, p. 22) define consumidor pds-moderno como aquele “que se permite
combinagdes divertidas de identidades, papéis e personagens contrastantes”.

2.3 Marketing social e consumidor pds-moderno

A literatura a respeito dessa pratica de marketing nos mostrou a sua esséncia: vender
idéias que promovam bem-estar social. Também mostrou os fatores responsaveis pela sua
criagdo: pessimismo quanto aos rumos do planeta, desigualdades sociais acentuadas, miséria,
guerras, poluicdo e degradagdo ambiental e muitos outros como realidade instalada e
globalizagdo, revolugdo tecnoldgica e os muitos meios de comunicagdo e informacédo
resultantes como meios de divulgagéo (cf. LAWTHER; LOWRY, 1995).

Além disso, surgiu a figura interessante do consumidor p6s-moderno conhecedor,
fragmentado, criativo, ironico, irreverente, consumista, pessimista, apatico, inserido num
mundo instavel, efémero e, sobretudo, caotico (ver APPIGNANESI; GARRAT, 1995; THOMPSON,
2000). Do individualismo da era p6s-moderna nasceu um desejo de comunidade. Como
observou Escobar (1994), os instrumentos inventados pela ciéncia e tecnologia,
particularmente os eletrénicos, sao anti-unido, ja que aumentam o isolamento do individuo ao
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mesmo tempo em que propiciam a comunicacdo e a circulagdo das pessoas no chamado
espaco cibernético: e-mail, supermercados virtuais, Orkut, MSN, blog, home officer etc.

Os consumidores atuais cada vez mais conscientes dos problemas sociais e ambientais
estdo buscando atender o ‘eu’ prestativo que se sente culpado por consumir exageradamente
produtos que uma grande parcela da populacdo ndo imagina que exista porque antes gostariam
de consumir pelo menos o béasico para sua sobrevivéncia (MARK; PEARSON, 2003). Com isso,
apdiam empresas com projetos sociais como forma de livrar-se da culpa e, dessa forma,
sentir-se bem. E nesse interim que o marketing social se encontra com os anseios dos
consumidores pdés-modernos. Firat e Shultz Il (1997) confirmam o supracitado ao alertar 0s
profissionais de marketing sobre a necessidade de se prestar atencdo aos sentimentos dos
consumidores devido ao crescimento da importancia do simbolico sobre o funcional e
material e da imagem dos produtos para contribuir com a auto-imagem e com o sentimento de
sentir-se bem.

3. Procedimentos metodoldgicos

A realizacdo desta pesquisa foi conduzida pelo o objetivo de analisar a relacdo entre
consciéncia social e consumidor pos-moderno diante das agBes de marketing social. Para
tanto, selecionou-se uma empresa do setor bancério que pratica o referido marketing.

Quanto aos fins a pesquisa é exploratoria e descritiva, uma vez que 0 objetivo
principal era aprimorar idéias, tornando o problema mais explicito possibilitando a construcdo
de hipoteses alem da pretensdo fundamental de estabelecer associagdes entre varidveis (ver
MALHOTRA, 1993; PARASURAMAN, 1986). E quanto aos meios, a investigagdo denomina-se
pesquisa de campo quantitativa, pois foi realizada dentro da instituicdo onde as caracteristicas
desencadeiam-se (cf. CHURCHILL, 1999). Este estudo pode ser enquadrado como um
levantamento delineado de forma corte seccional e de carater eminentemente exploratério
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004), com destaque para a realizagcdo de um survey aplicado com os
consumidores da instituicdo pesquisada.

3.1 Definicao da amostra, plano de coleta de dados e preé-teste

A pesquisa aconteceu junto aos clientes do banco selecionado para realizagédo do
estudo, o Banco do Brasil de uma cidade do nordeste brasileiro se disponibilizou para
participar da pesquisa. Os clientes que participaram do survey foram os que se encontravam
na agéncia no momento da aplicacdo do questionario e que se dispuseram a contribuir,
durante uma determinada semana do més de novembro de 2009 entre 9 as 14 horas (a escolha
deste horério teve como base o intervalo de funcionamento do banco conforme as exigéncias
do horério de verdo). Além disso, era mister que atendessem certas exigéncias pre-
estabelecidas, que serviram como filtro para a selecdo da amostra: estar cursando a graduagéo
ou a ter concluido (tendo em vista que os pds-modernos sdo consumidores mais qualificados
educacionalmente); ter idade de no minimo 18 anos; e ter consciéncia de que o banco, que
serviu como objeto de estudo, realiza projetos sociais no Brasil. A amostra foi selecionada de
forma intencional, totalizando-se 101 respondentes, com base na conveniéncia dos
pesquisadores e, portanto, trata-se de uma amostra ndo-probabilistica (cf. HAIR JRr. et al.,
1995; COOPER; SCHINDLER, 2003). Foram aplicados 110 questionarios, porém 9 foram
excluidos da pesquisa por apresentarem alguns erros de preenchimento, restando os 101
validos para as analises.

A fim de entender e capturar as expectativas dos respondentes supracitados
anteriormente, foi utilizado um questiondrio auto-administrado com perguntas fechadas,
estruturado e ndo-disfarcado em relagdo aos seus objetivos. Tal instrumento foi construido
com base nas caracteristicas encontradas no texto sobre marketing social e consumidor pés-
moderno, bem como nos trabalhos de MacFadyen, Stead e Hastings (2005), Firat e Venkatesh
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(1995), Brown (1996, 2005), Kotler e Zaltman (1971) e Kotler e Roberto (1989), entre outros.
O questionario foi elaborado tendo como base a escala de Likert de 5 pontos (cf. MCDANIEL;
GATES, 2001), onde as alternativas mediram o nivel de intensidade de concordéncia e
discordancia dos respondentes, iniciando-se com o valor 1 representando “discordo
totalmente” até o valor 5 representando “concordo totalmente”, uma das técnicas de
escalonamento ndo-comparativas mais utilizadas em pesquisas de marketing (ver MALHOTRA,
1993; CHURCHILL, 1999).

Depois da formatagdo do questionario, 0 mesmo passou por um processo de validacdo
de face e conteudo junto a especialistas na tematica abordada a fim de identificar possiveis
falhas na sua elaboracéo e refinar as perguntas evitando-se, assim, prejuizo para o bom
andamento do trabalho. Também foi feito um pré-teste com 15 (quinze) respondentes que ndo
foram integralizados & amostra final com o objetivo incipiente de evitar vieses e de verificar
se as respostas conseguidas nos permitiriam alcancar o objetivo da pesquisa (ver, por
exemplo, BABBIE, 2003; PARASURAMAN, 1986; MCDANIEL; GATES, 2001).

3.2 Plano de analise dos dados

Para realizar-se a analise dos dados coletados foi feito um jogo de confronto e
comparagdo entre aquilo que caracteriza o marketing social quanto ao seu real interesse,
apontado por diversos autores e meios de comunicacéo, e sua relagdo com as caracteristicas
do consumidor pés-moderno quanto as suas expectativas e exigéncias para o mercado atual.
Para tanto, foi utilizado o programa estatistico SPSS 13.0 (Statistical Package for the Social
Sciences) como suporte indispensével a agilidade e fluéncia da anélise.

A andlise foi dividida em topicos que estabelecem uma sequéncia logica entre os
assuntos e permitem sua otimizagdo em termos de organizacdo. Inicialmente foi utilizado o
teste Kolmorov-Smirnov, que apresenta o nivel de significancia para as diferencas em relagéo
a distribuicdo normal (HAIR JR. et al., 1995), como procedimento de pré-tratamento dos dados
para verificacdo de normalidade das variaveis.

Apb6s a confirmacdo da normalidade da amostra, apresentou-se o perfil dos
entrevistados, depois foram expostos os resultados quanto ao marketing social, logo ap6s
tratou-se das caracteristicas do consumidor pds-moderno e o seu nivel de consciéncia social.

Os dados foram tabulados em tabelas e analisados por meio de estatistica descritiva,
com o célculo de freqiiéncias, médias e desvios-padréo (ver COOPER; SCHINDLER, 2003), logo
apds, foram feitos alguns testes estatisticos para analise bivariada dos dados, através da
ANOVA one way para verificar diferencas entre medias de subgrupos (cf. MALHOTRA, 1993;
PARASURAMAN, 1986) e mediu-se a associacao entre as varidveis por meio do coeficiente r de
Pearson de produto-momento (HAIR JR. et al., 1995).

4. Andlise dos dados e discussdo dos resultados
4.1 Perfil dos respondentes

Do total de 101 respondentes pesquisados sobre a consciéncia social das empresas e
sobre o consumidor pds-moderno, percebeu-se o seguinte perfil dos mesmos: 54,5% eram
mulheres e 45,5% eram homens; em relacdo ao grau de escolaridade 57,4% estdo cursando a
graduacdo, 20,8% sdo graduados e 21,8% tém pos-graduacdo; sobre a faixa etaria dos
entrevistados 53,5% tém de 18 a 25 anos, 25,7% tém de 26 a 35 anos, 14,9% tém de 36 a 50
anos e 5,9% tém acima de 50 anos; em relagdo a renda dos participantes da pesquisa 35,6%
ganham de até um salario minimo, 42,6% ganham de 2 a 5 salarios minimos, 14,9% ganham
de 6 a 10 salarios e 6,9% ganham mais de 10 salarios minimos.

4.2 Andlise das variaveis quanto ao marketing social
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A tabela 1 apresenta os resultados obtidos com os respondentes em relagdo as
varigveis referentes ao marketing social, e apresenta os dados por meio de media e desvio-
padrdo. A partir da avaliagdo da primeira variavel, verifica-se pela média = 4,05 que ha na
sociedade a crenga na disponibilizagdo das empresas de usarem ferramentas de marketing
objetivando a promoc¢&o ou 0 aumento da aceitagdo de idéias sociais num determinado grupo
(grupo-alvo). E mais do que isso, acredita-se na intengdo social por parte delas, no desejo de
agir em prol da sociedade, no esforco de combater ou abrandar os problemas sociais e
ambientais das comunidades. Mas, observa-se nos entrevistados (considerando o desvio-
padrdo = 1,244) certo grau de hesitacdo em concordar de todo com essa visdo atual, pois ha
bem pouco tempo enxergava-se nas empresas somente a face que irradiava suas intengdes
econdmico-financeiras em que o agir se dava sonhando com as cédulas de reais (ou quaisquer
outras) nos seus cofres pesados ou contas bancarias.

De acordo com a média = 3,92 (D.P. = 1,244) referente a variavel 2, na tabela 1,
percebe-se que o0s entrevistados concordam com a afirmacdo de que ONGs e empresas que
apdiam determinadas causas sociais fazem marketing social. Essa realidade confirma as idéias
de Araljo (2001) sobre as interpretacdes errdneas das pessoas em relacdo ao marketing social.
Assim como as pessoas tendem a sempre associar 0 marketing social & ONGs como se isso
fosse regra, um casamento insepardvel, também frequentemente confundem esse tipo de
marketing com os outros desmembramentos dele (como o marketing de causas, 0 marketing
sem fins lucrativos, etc.) que apresentam suas idéias associadas a produtos empresariais ou
com objetivos de sobrevivéncia organizacional.

Tabela 1
Apresentacdo das Variaveis sobre o Marketing Social

Variavel Média D.P.*

1. Uma empresa que patrocina um filme de combate a prostituicdo infantil, as drogas, etc.

o . - 4,05 1,244
tem como objetivo proporcionar uma mudanga de comportamento na sociedade.
2. As ONGs e as empresas que abragam determinadas causas sociais fazem marketing social 3,92 1,046
3. As empresas que ajudam a comunidade na qual estdo inseridas obtém vantagens como

o .~ 4,03 1,109
valorizagdo da marca, deducdo fiscal, etc.
4. As pessoas tendem a se mobilizar pelos projetos sociais que acham interessantes. 3,95 1,014
5. Os consumidores atuais estdo cada vez mais conscientes dos problemas sociais e

> 3,45 1,196
ambientais do planeta.

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
* Desvio-padrédo

Na tabela 1 percebe-se na varidvel 3 que os respondentes concordam (média = 4,03;
D.P. =1,109) com a afirmagdo em relagdo as empresas que ajudam suas comunidades obtém
vantagens para si, podemos inferir que as pessoas acreditam no impacto positivo da postura
socialmente responsavel das empresas em suas atividades e para 0s seus objetivos,
corroborando com as ideias de Neves (2001).

Com base na varidvel 4 constata-se que o publico estudado concorda moderadamente
com a afirmacéo de que as pessoas tendem a se mobilizar pelos projetos sociais que acham
interessantes. E com base nas idéias de Atucha e Lora (1995) percebemos que €
imprescindivel que haja disposicdo da sociedade para a aceitacdo das idéias sociais veiculadas
pelos promotores do marketing social e conseqiiente mobilizagéo e apoio aos seus projetos
sociais, evidenciando a necessidade de intensa comunicagéo e esforco empresarial por parte
desses profissionais e de suas empresas. Entende-se também pelo resultado de ndo haver uma
predomindncia da opcéo de concordar com a afirmativa (de acordo com a média = 3,95; D.P.
= 1,014) que os respondentes querem alertar as empresas de que muitas pessoas ainda estdo
somente em admirar um projeto, mas que ndo se propdem a ajudar na sua implementacéo e,
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por essa razdo, necessita-se de estratégias de marketing social que ndo apenas os facam
conhecer 0s projetos, mas que os fagam arregacar as mangas e colaborar.

Por fim, na tabela 1, a variavel 5 apresenta uma média = 3,45, com isso, entende-se
que o0s respondentes nem concordam nem discordam com a afirmagdo de que os
consumidores estdo cada vez mais conscientes dos problemas sociais e ambientes do planeta,
contudo, considerando-se também o D.P.= 1,196, pode-se perceber que hd um maior indice de
conscientizacdo das pessoas quanto aos inimeros problemas deste século (XXI) sendo
inclusive o motivo das incipientes preocupacOes das empresas com a questdo social e
ambiental.

Em sintese, avalia-se, pelo contexto de toda tabela 1, que as pessoas acreditam na
possibilidade de conscientizacdo social pelos individuos e na crescente mobilizagdo das
pessoas e empresas rumo ao desenvolvimento e promogdo do bem-estar social, mas revela
também certa divida ou hesitacdo dos respondentes em afirmar de todo as inten¢bes sociais
das empresas e das pessoas, pois podem temer que toda essa abordagem socialmente
responséavel seja mais uma estratégia de competicdo pelo lucro.

4.3 Andlise das varidveis quanto aos consumidores pds-modernos

Na tabela 2, com base na média = 3,21 da variavel 6, percebe-se uma posicdo
moderada dos respondentes (ndo considerando o D.P.= 1,329), quase neutra, da afirmativa
sobre as pessoas que vdo para a Disney para realizarem suas fantasias e esquecerem 0S
problemas da vida real. Porém, considerando o desvio-padréo, e supondo uma tendéncia das
respostas mais para a opg¢éo de concordar com a afirmativa 6, entendemos que muitos dos
consumidores atuais vivem a procura de uma fantasia para onde possam transferir seus
anseios, viver sem choques ou tensdo, voar alto sem ajuda de instrumentos, respirar debaixo
d’agua, enfim, viver no ficticio de forma mais real que na propria realidade como afirmam
Firat e Venkatesh (1995). Contudo, ao se considerar o desvio para op¢ao de que discordam da
afirmativa, entendemos que as pessoas, de tdo sufocadas com a vida que levam, mesmo
tentando distrair-se para esquecer o caos social e ambiental de hoje ndo conseguem desligar-
se dos acontecimentos que teimam em lhe sufocar.

Pela média = 4,18 da variavel 7, e também do D.P.= 0,953, identifica-se que 0s
entrevistados concordam que o consumidor atual j& é capaz de identificar uma propaganda
exagerada ou enganosa. Os resultados apresentados vém corroborar com as idéias de Firat e
Venkatesh (1995) de que os consumidores de hoje estdo cada vez mais versados em
marketing e usam dos seus conhecimentos para impedir que as empresas usem da sua forca de
comunicacdo e propaganda para promover um produto prejudicial ao ambiente, por exemplo,
ou impliquem falta de responsabilidade (social) com o publico.

Tabela 2
Apresentacdo das Variaveis sobre o Consumidor P6s-Moderno

Variavel Média D.P.*
6. Muitos véo para a Disney para realizarem suas fantasias e esquecerem os problemas da 321 1,329
vida real.
7. Nos dias atuais, um consumidor atento jé ¢ capaz de identificar uma propaganda 418 0,953

exagerada ou enganosa.

8. Atualmente, sdo admiradas as pessoas ricas e chiques que, conscientizadas socialmente, 342 1 249
preferem caminhar ou pedalar em vez de guiar veiculos poluentes (do ar).

9. E comum, para os dias de hoje, uma mulher que, no papel de mae, prefira um berco feito 311 1378
com madeira legalizada ou, como aluna, prefira cadernos de papel reciclado. ’ ’

10. Para os consumidores conscientes — social e ambientalmente — ja existe diversos

produtos que atendem as suas preferéncias, como veiculos movidos a élcool, sacolas 414 1,000
biodegradaveis, etc.

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
* Desvio-padrédo
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O resultado da variavel 8 (média = 3,42; D.P. = 1,249) apresenta uma média com uma
ligeira tendéncia para as afirmativas que concordam com o exposto, pode-se entender que 0S
respondentes concordam que nos dias atuais sdo admiradas pessoas ricas e chiques que,
conscientizadas socialmente, preferem caminhar ou pedalar em vez de guiar veiculos
poluentes (do ar). Com isso, percebemos o paradoxo hodierno em que o pobre e brega de
antes (caminhar ou pedalar) é opcédo dos ricos e chiques de hoje. No entanto, ao se analisar o
desvio, percebemos que algumas pessoas discordam da afirmativa da variavel 8 e, com isso,
exprime-se a concepcdo de que atitudes como essas (de caminhar ou pedalar) se tratam de
uma obrigagdo — é o minimo que devem fazer —, portanto, sem motivos de admiragéo.

A questdo da varidvel 9 apresenta certa contradi¢do dos respondentes, considerando a
media = 3,11 e o desvio-padrdo = 1,378, pois 0s mesmos chegam a ficar quase neutros na
afirmativa de que é comum, para os dias de hoje, uma mulher que, no papel de mée, prefira
um bergo feito com madeira legalizada ou, como aluna, prefira cadernos de papel reciclado.
Porém, de acordo com o desvio-padrdo das respostas, percebe-se que existe um ndmero
considerével de pessoas que discordam dessa afirmativa, e um nimero um pouco maior das
que concordam, tomando como ponto de partida & média da questdo. Pode-se afirmar
inicialmente que a partir do momento em que os entrevistados optaram por uma das opgdes do
questiondrio ele ja estava admitindo a existéncia atual de um consumidor formado por
diversos papéis, um consumidor fragmentado (cf. FIRAT; VENTAKESH, 1995). E mais do que
iSS0, 0s entrevistados que concordaram — total ou parcialmente — com a afirmagdo supracitada
atestam ainda a existéncia de um “eu’ social dentro de cada um, um consumidor que busca no
ato de contribuir com as iniciativas sociais e ambientais das empresas saciar o seu proprio
desejo de amenizar a agonia social e ambiental na qual esté inserido. Também ¢é interessante
ressaltar que os entrevistados (os que discordam total ou parcialmente) responderam que tais
preferéncias ndo séo tdo comuns assim, pois implicam pagamento de um prego mais salgado,
mas que ironicamente serve como refor¢o positivo para uma producdo mais doce (de certa
forma).

Ainda podemos observar na tabela 2, com relacdo a variavel 10, que os entrevistados
concordam com a afirmagdo de que para os consumidores conscientes — social e
ambientalmente — ja existem diversos produtos que atendam suas preferéncias como veiculos
movidos a alcool, sacolas biodegradaveis, etc. Esses resultados nos levam a afirmar que nos
dias atuais ndo é mais a producdo quem determina o consumo da populagéo, mas o contrario,
é a producdo quem estd & mercé dos desejos e preferéncias dos consumidores, ou seja,
segundo Firat e VenKatesh (1995) houve a reversdo entre a producdo e o consumo, com isso é
0 consumidor quem da a ordem agora. E a ordem agora, mais do nunca, é agir com
responsabilidade (social e ambiental) e para tanto se tornou necessario mudancas de atitude
ndo s6 em relacdo ao pensar, mas também ao agir e consumir. Assim, da forma em que ha no
mercado um grupo com aspiracdes de consumo responsdvel também h& uma empresa
acompanhando essa nova oportunidade de transag&o.

E, finalmente, considerando toda a tabela 2, podemos destacar que os resultados
revelam o paradoxo do consumidor atual: atentos para o marketing comercial, mas com certo
desleixo no que tange ao marketing social; admiradores das iniciativas sociais, mas nem tanto
dos praticantes de tais iniciativas; influentes na producdo de produtos com valor social
agregado, mas sem grandes preferéncias por tais produtos; desejosos de conhecer o “pais das
maravilhas” sem, contudo, se permitirem abandonar a bagagem da vida real no “pais das
preocupagoes”.

4.4 Apresentacdo da ANOVA one way
A Tabela 3 apresenta uma avaliacdo das variaveis anteriores acerca das caracteristicas
de cada varidvel referente ao marketing social e ao consumidor p6s-moderno em relacdo aos
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subgrupos do grau de escolaridade dos respondentes. Para tanto, considerou-se a hipétese nula
(Ho) que ndo existem diferencas estatisticas entre as médias dos subgrupos do grau de
escolaridade (Cursando Graduagdo, Graduagdo Completa e Pds-Graduagdo) dos respondentes
em relagdo as variaveis sobre o marketing social e o consumidor pés-moderno. E, em contra
partida, considerou-se a hipotese alternativa (H;) de que existem diferencas estatisticas entre
as médias dos referidos subgrupos.

Tabela 3
AvaliagBes das Caracteristicas das Variaveis Referentes ao Marketing Social e Consumidor P6s-Moderno
de Acordo com os Subgrupos do Grau de Escolaridade dos Respondentes

» Cursando Graduagdo Po6s-Graduacgdo
Variavel Graduacéo Completa Completa
(n=58) (n=21) (n=22)
Média D.P.* Meédia D.P. Média D.P.

1. Uma empresa que patrocina um filme de combate a ... 384 1,335 440 1,142 4,20 1,256
2. As ONGs e as empresas que abragam determinadas ... 3,90 1,038 3,95 1,099 3,90 1,119
3. As empresas que ajudam a comunidade na qual ... 3,74 1222 440 0,681 4,45 0,887
4. As pessoas tendem a se mobilizar pelos projetos ... 3,84 1,040 4,05 1,099 4,15 0,875
5. Os consumidores atuais estdo cada vez mais ... 333 1,205 3,85 1.040 3,50 1,318
6. Muitos vao para a Disney para realizarem suas ... 3,17 1,326 3,40 1,142 3,15 1,599
7. Nos dias atuais, um consumidor atento ja é capaz de... 403 1,008 465 0,587 4,10 1,021
8. Atualmente, sdo admiradas as pessoas ricas e ... 3,40 1,283 3,58 1,071 3,40 1,429
9. E comum, para os dias de hoje, uma mulher que ... 3,06 1,356 3,20 1,322 3,25 1,552
10. Para os consumidores conscientes ... 410 1,021 4,25 0,851 4,15 1,137

Nota. As médias que estéo destacadas sdo as que apresentam diferencas significativas estatisticamente. Fonte: Pesquisa de
campo realizada em novembro de 2009.
* Desvio-padrédo.

Adotaram-se 0s supostos paramétricos para utilizacdo da ANOVA do modelo néo-
equilibrado porque os subgrupos da idade tém nimeros diferentes de sujeitos. Na medida em
que as diferengas entre os tamanhos das amostras sejam grandes, podem-se produzir
distorgdes na ANOVA que facam variar os resultados (BISQUERRA; SARRIERA; MARTINEZ,
2004).

De acordo com os resultados da ANOVA, verifica-se que existem diferengas
significativas entre as medias para 0s subgrupos do grau de escolaridade dos respondentes
referente as seguintes varidveis: “Uma empresa que patrocina um filme de combate a
prostituicdo infantil, as drogas, etc. tem como objetivo proporcionar uma mudanga de
comportamento na sociedade” (F= 1,707; sig.= 0,187); “As empresas que ajudam a
comunidade na qual estdo inseridas obtém vantagens como valorizagdo da marca, dedugéo
fiscal, etc.” (F= 4,838; sig.= 0,10); “As pessoas tendem a se mobilizar pelos projetos sociais
que acham interessantes” (F= 0,787; sig.= 0,458); “Os consumidores atuais estdo cada vez
mais conscientes dos problemas sociais e ambientais do planeta” (F= 1,422; sig.= 0,246);
“Nos dias atuais, um consumidor atento j& é capaz de identificar uma propaganda exagerada
ou enganosa” (F= 3,252; sig.= 0,043). Dessa forma, o teste rejeita a hipotese nula (Ho) dessas
varigveis, provando estatisticamente que h& diferenca entre os subgrupos do grau de
escolaridade dos respondentes em relacdo as varidveis listadas nesse paragrafo.

Entretanto, observou-se que para a metade das variaveis constantes na tabela 3 ndo foi
possivel rejeitar a hipotese nula (Ho) por ndo apresentarem diferenca estatistica significativa,
quais sejam: “As ONGs e as empresas que abragcam determinadas causas sociais fazem
marketing social” (F= 0,019; sig.= 0,981); “Muitos vao para a Disney para realizarem suas
fantasias e esquecerem 0s problemas da vida real” (F= 0,239; sig.= 0,788); “Atualmente, séo
admiradas as pessoas ricas e chiques que, conscientizadas socialmente, preferem caminhar ou
pedalar em vez de guiar veiculos poluentes (do ar)” (F= 0,154; sig.= 0,857); “E comum, para
os dias de hoje, uma mulher que, no papel de mée, prefira um bergo feito com madeira
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legalizada ou, como aluna, prefira cadernos de papel reciclado” (F= 0,190; sig.= 0,827); “Para
os consumidores conscientes — social e ambientalmente — ja existe diversos produtos que
atendem as suas preferéncias, como veiculos movidos & alcool, sacolas biodegradéaveis, etc.”
(F=0,156; sig. = 0,856).

4.4 Apresentacdo da Correlagéo r de Pearson de produto-momento

Para compreender o grau de associacdo entre as variaveis distribuidas nas tabelas 1 e
2, referentes aos marketing social e ao consumidor pds-moderno, foi feita a correlacdo r de
Pearson de produto-momento. Os resultados mostram que, apesar de uma parte das
associag0es encontradas tenham valor absoluto considerado baixo, alguns resultados
apresentam valores estatisticamente significativos, dessa forma, identifica-se a existéncia de
correlacdo entre algumas variaveis estudadas. Salienta-se que os valores encontrados com
correlagBes significativas apresentam escores positivos.

Na tabela 4 verifica-se que ndo houve correlacdo das varidveis 1 e 2 (r = 0,160; p <
0,05) e (r = -0,035; p < 0,05), respectivamente, com a varidvel referente aos consumidores
conscientes dos problemas sociais e ambientes em que vivemos. Com isso, entende-se que
esse consumidor consciente ndo necessariamente considera uma empresa que defende alguma
causa social uma praticante do marketing social. Outro ponto observado é em relagdo a esse
mesmo consumidor ndo relacionar uma empresa que patrocina uma agéo de combate a algum
mal & sociedade, que a mesma esteja tentando efetuar uma mudanca de comportamento da
sociedade, talvez, o entendimento seja que a propria acéo (filme de combate a prostituigao
infantil) seja mais direcionada para a mudanca de comportamento social do que o proprio
patrocinador, que teria uma posi¢éo duvidosa de sua real intencéo.

Tabela 4
Correlacdo entre a Variavel “Os Consumidores Atuais estdo Cada Vez mais Conscientes dos Problemas
Sociais e Ambientais do Planeta” com as Variaveis Referentes ao “Marketing Social”

. Os
Variavel .
consumidores...
1. Uma empresa que patrocina um filme de combate a prostituicao infantil, as drogas, etc. 0,160
tem como objetivo proporcionar uma mudanga de comportamento na sociedade.
2. As ONGs e as empresas que abragam determinadas causas sociais fazem marketing -0,035
social.
3. As empresas que ajudam a comunidade na qual estdo inseridas obtém vantagens como 0,201*
valorizagdo da marca, deducdo fiscal, etc.
4. As pessoas tendem a se mobilizar pelos projetos sociais que acham interessantes. 0,225*

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
* Correlagéo r de Pearson significante ao nivel de 0,05.

Entretanto, ainda de acordo com a tabela 4, verifica-se que existe correlacéo
significativa positivamente da variavel 3 (r = 0,201; p < 0,05) com a variavel do consumidor
consciente com o0s problemas sociais e ambientes. Entende-se, com isso, que esses
consumidores consideram que as empresas que estdo envolvidas nas causas sociais no local
que estdo inseridas conseguem algumas vantagens diante do publico beneficiado, como por
exemplo, valorizagdo da marca. Outra correlacdo observada é com a variavel 4 (r = 0,225; p <
0,05) que pode-se compreender os consumidores consciente como defensores das causas
sociais que as pessoas tém interesse de participar, uma vez que esses projetos teriam, em
principio, uma maior adeséo da sociedade.

Na tabela 5, verificou-se que apenas a variavel 6 apresenta associagéo, no que se refere
aos consumidores que vao a Disney para realizarem suas fantasias e esquecerem os problemas
da vida real, com a variavel dos consumidores conscientes dos problemas sociais e ambientes,
isto pode ser afirmado de acordo com o coeficiente r = 0,331 e significante ao nivel de 0,01.
Pode-se inferir que os consumidores conscientes procuram esquecer um pouco dos problemas
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enfrentados pela dura realidade imposta atualmente & sociedade, procurando viver, nem que
seja por algum momento, uma realidade fantasiosa. Isto reforga a afirmacdo de Firat e
Ventakesh (1995) que as pessoas necessitam de simbolos para os quais transfiram o seu
prazer e alimentem o mundo (interior) de sonhos que os integraliza.

Tabela 5
Correlacdo entre a Variavel “Os Consumidores Atuais estdo Cada Vez mais Conscientes dos Problemas
Sociais e Ambientais do Planeta” com as Variaveis Referentes aos “Consumidores P6s-Modernos”

. Os
Variavel .
consumidores...

6. Muitos véo para a Disney para realizarem suas fantasias e esquecerem os problemas da 0,331**
vida real.
7. Nos dias atuais, um consumidor atento ja é capaz de identificar uma propaganda 0,184
exagerada ou enganosa.
8. Atualmente, sdo admiradas as pessoas ricas e chiques que, conscientizadas socialmente, 0,183
preferem caminhar ou pedalar em vez de guiar veiculos poluentes (do ar).
9. E comum, para os dias de hoje, uma mulher que, no papel de mae, prefira um berco feito 0,061
com madeira legalizada ou, como aluna, prefira cadernos de papel reciclado.
10. Para os consumidores conscientes — social e ambientalmente — ja existe diversos 0,115

produtos que atendem as suas preferéncias, como veiculos movidos a alcool, sacolas
biodegradaveis, etc.

Nota. Fonte: Pesquisa de campo realizada em novembro de 2009.
** Correlacéo r de Pearson significante ao nivel de 0,01.

Contudo, percebe-se que quatro variaveis (ver as varidveis 7, 8, 9 e 10 na tabela 5) ndo
apresentaram associacOes significativas estatisticamente com a varidvel do consumidor
conscientes dos problemas enfrentados pela sociedade. Inicialmente, pensou-se que houvesse
uma associagdo entre as referidas varidveis, uma vez que, sdo variaveis que contemplam certo
grau de conhecimento do consumidor sobre a situacdo atual das agbGes das empresas que se
dizem praticante do marketing social. Os resultados encontrados para as variaveis
supracitadas, de acordo com a tabela 5, foram: r = 0,184; r = 0,183; r = 0,061; r = 0,115, com
um valor p <0,01.

5. Concluséo

A génese do gue hoje conhecemos como marketing social foi na verdade um despertar
das diversas organizagOes para os problemas sociais que acometiam o planeta. Mais do que
isso, para os problemas que elas proprias produziram na sua corrida desenfreada rumo a
lucros exorbitantes.

O marketing social é o conjunto de esforcos que objetivam a promocéo ou aceitacéo
de uma mudanga de comportamento num determinado grupo com finalidade primordial de
promogdo do bem-estar social, desinteressado em metas lucrativas, mas visando metas
sociais. Inerente as préticas desse tipo de marketing granjeia-se diversas vantagens para as
organizagdes que o promovem principalmente no que diz respeito & valorizacdo e
reconhecimento da marca da empresa na mente do consumidor.

E no que diz respeito ao consumidor pés-moderno podemos defini-lo como um ser
integralizado por muitos outros seres cada qual com as suas necessidades e desejos de
consumo. Caracterizado pela contradi¢do, pela justaposicdo de opostos e pela busca de
simbolos que os fagam viver a perfeicdo de um mundo imperfeito, isto é, tornar o irreal mais
real que a propria realidade.

Sendo assim, traga-se uma relacéo entre os anseios da geragéo atual (os consumidores
pds-modernos) e a esséncia do marketing social: ambos desejam encontrar o ‘eu’ prestativo
mergulhado no universo de seres que formam os individuos de entdo. Além disso, também
compartilham a necessidade de reconhecimento social seja como o sujeito responsével ou
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como a empresa etica. Os consumidores, mesmo que indiretamente, querem ajudar a
sociedade para se juntarem ao grupo dos clientes responsaveis, conscientes e humanos, por
seu turno, as empresas querem ajudar a sociedade para estarem na mente dos clientes com sua
marca associada & uma empresa responsavel, consciente e humana.

Em particular, na cidade em estudo, a relagdo supracitada mostra-se estremecida. Ao
mesmo tempo em que se demonstra o0 desejo de ajudar a sociedade nota-se a resisténcia em
sacrificar uma quantia que seja a mais para esse fim. Por isto, pode-se afirmar que antes do
‘eu’ prestativo entrar em cena apresenta-se 0 ‘eu’ econdmico. Enquadram-se nas
caracteristicas de consumidores pés-modernos (fragmentados, descentrados, conhecedores,
comunicativos, contraditorios), mas quanto a consciéncia social percebe-se que apesar de
estarem cientes do caos sob o qual vivemos uma parte, ou grande parte, dos habitantes da
sociedade continua inerte, alheia aos esfor¢os necessarios para 0 combate ou amenizagdo dos
problemas sdcio-ambientais do mundo.
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