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RESUMO

Marketing social corporativo é entendido como undmeficaz de construir a marca de uma
empresa ou de seus produtos e servicos, refoe@gristrar e explicitar valores corporativos,
bem como atuar socialmente através de investimeoftporativo na comunidade, visivel
especialmente por meio de programas de a¢cdessdeidédngo prazo, associados a empresa e
sua marca. Tais programas inicialmente foram imphgados diretamente pelas préprias
empresas. Nao obstante, nos ultimos anos um fer@deenarater relevante para o campo do
empreendedorismo desperta a atengdo: programagdde sociais tém sido cada vez mais
desenvolvidos por meio de institutos e fundacOegpresariais que sao frutos de acoes
empreendedoras voltadas para a criagdo de novasizagbes destinadas a atuarem
socialmente no terceiro setor. O estudo buscoueruidr as acbes de marketing social
corporativo (MSC) de grandes empresas brasileireglaras de institutos ou fundacdes
empresariais através da analise e descricdo dgsapmas de MSC e se esta préatica pode
influenciar a iniciativa de empreender institutofuadacdes empresariais. Foi utilizado o
método de pesquisa do tigarveye como instrumento de coleta de dados o quesitor@r
trabalho trata desse fendbmeno ainda inexploradgesquisadores de empreendedorismo e
de marketing, cuja magnitude pode ser observadanpeio de evidéncias empiricas
encontradas no ambito do GIFE — Grupo Fundacadituits e Empresas, grupo este
escolhido como foco de pesquisa.

Palavras-chave: Marketing Social Corporativo. Empreendedorismo i&oclnstitutos.
Fundacdes.



ABSTRACT

Corporate social marketing is understood as anctfte way of building the mark of a
company or of their products and services, to ceod, to demonstrate and to explicit
corporate values, as well as to act socially thhoogrporate investment in the community,
visible especially through programs of social atsioof long period, associates to the
company and his/her mark. Such programs initialgrevimplemented directly by the own
companies. In spite of, in the last years a phemomef relevant character for the field of the
entrepreneurship wakes up the attention: progrdmeaal actions have been more and more
developed through institutes and business founastibat are fruits of enterprising actions
returned for the creation of new destined orgarmomrather act socially in the third section.
The study looked for to evidence the actions opoaate social marketing (MSC) of great
companies Brazilian creators of institutes or bessnfoundations through the analysis and
description of the programs of MSC and if this pi can influence the initiative of
undertaking institutes and business foundation& fMiethod of research of the type survey
was used and as instrument of collection of datagiestionnaire. The work treats of that
phenomenon still unexplored for entrepreneurshipeaschers and of marketing, whose
magnitude can be observed through empiric evidefuresd in the extent of GIFE - Group
Foundation, Institutes and Companies, group chasersearch focus.

Key words: Corporate Social marketing. Social Entrepreneprdhstitutes. Foundations.
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1 INTRODUCAO

A discusséo sobre a funcado social das empresagel&do algumas polémicas e entre
elas a que afirma que a empresa ja cumpre seu pagel ao gerar emprego e de que a
empresa ndo é criada para fazer caridade, mag@amalucro. No entanto, a sociedade cobra
atitudes éticas e socialmente responsaveis destagegas que buscam entdo, alternativas

para que com estas acdes possam agregar algunasalarmarca.

O Marketing social corporativo € uma destas alteras e € entendido como um
modo eficaz de construir a marca de uma empresie @eus produtos e servicos, reforgar,
demonstrar e explicitar valores corporativos, beam@ atuar socialmente através de
investimento corporativo na comunidade, por meigugyramas de acdes sociais de longo
prazo, associados a empresa e sua marca (OLIVEI®¥G). Nao obstante, nos ultimos anos,
um fendmeno de carater relevante para o campo goeendedorismo desperta a atengao:
programas de ac¢des sociais tém sido cada vez resenblvidos por meio de institutos e
fundacdes empresariais, que sao frutos de acoeeemdedoras voltadas para a criacdo de

novas organizacoes destinadas a atuar socialmemnéeaeiro setor.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA DAPESQUISA

As discussbes sobre acdo social no Brasil e no onuganharam énfase,
principalmente a partir da ultima década em furd@@umento da pratica de tais acbes por
empresas e pelo crescimento do nimero de orgaegagdterceiro setor. Na area académica,
a questdo ndo é tratada de forma diferente e asis8es e pesquisas neste campo
desenvolvem-se cada vez mais com o passar dosNegis. estudo, a acao social é entendida
como qualquer atividade ou interferéncia que ézad para o atendimento de comunidades
nas areas de assisténcia social, alimentagcdo, saédecacdo, entre outras, incluindo desde
pequenas doacgles eventuais a pessoas ou insstuigéegrandes projetos mais estruturados
(IPEA, 2006). Para ocorrer uma acao social, qualgg&o deve ser desenvolvida em prol de

uma comunidade e independe do volume de recurfoadys.
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Sé&o diversas as alternativas encontradas parar texypdicar o crescimento deste
fendbmeno da acado social realizada por organizagéeerceiro setor (ONGs), empresas e
Estado. No ambito empresarial, 0 entendimento getale a atuacdo social gira em torno da
explicacdo do fendbmeno como decorréncia de um gsocele globalizacdo que trouxe
consigo o rapido desenvolvimento tecnologico, o entm da concorréncia e necessidade de
diferenciagdo das empresas para conquistar notras € mercado ou manter seus clientes.
Para as empresas que buscam o mercado exterrstifiagtiva para as acdes sociais deve-se
as exigéncias de compradores de outros paisegymdidade dos produtos e a fiscalizacéo de
praticas socialmente condenaveis como o trabafiaatihe a defesa e preservagdo ambiental
influenciam, sobremaneira, as acgbes das empresasnais, especificamente aquelas
interessadas no mercado externo (PIMENTA; SARAIZEORREA, 2006).

Com relacdo as acdes do Estado, as mudancas asongepartir da década de 80,
quando, sob o impacto de uma crise, iniciam-sesagom énfase na tese do Estado minimo,
de cunho neoliberal. As principais bases dess&m@ripolitica sdo: corte de gastos publicos,
privatizacdes, descentralizacdo, desregulamentdgdeconomia e a abertura do mercado
(COMINI; RHINOW, 1998; FARAH, 1998; LIMA, 2002; MORANO, 2005; SALAMON,
1998). A partir da década de 90, o Estado pastaaa segundo o modelo neoliberal onde “a
intervencao planejada do Estado via politicas séasubstituida pela responsabilizagdo da
sociedade. Dessa forma, o Estado passa a se awdeméesponsabilidade de gestor publico”
(PIMENTA; SARAIVA; CORREA, 2006, p. 213). A utilizép de politicas ineficientes pelo
Estado, falta de recursos, corrupcdo, burocraciasnecessidade de migracdo do carater
assistencialista para um carater regulador saorengios utilizados para o convencimento da
sociedade (CAESAR, 2001; FERREIRA, 2005; IPEA, 20060NTARNO, 2005).

Séo estabelecidos programas de incentivo a praider de organizacdes sociais, nao-
governamentais, com o0 objetivo de que estas s®nsabilizem pela gestdo dos servicos
sociais, sob fiscalizacdo do Estado (MONTANO, 200%re-se, assim, um campo para a
atuacao de organizagfes sem fins lucrativos, efggdeom finalidades publicas, atuando para
preencher uma lacuna deixada pelo Estado. Dentr@regramas de incentivo esta a
legalizacdo da parceria entre o Estado e as oaygigs sociais, que teve como marco a
criacao da Lei n°® 9.790, de 23 de Marco de 1998,digp0e sobre a qualificacdo de pessoas
juridicas de direito privado, sem fins lucrativesmo Organiza¢cdes da Sociedade Civil de

Interesse Publico (OSCIP’s), e institui o termo pdeceria, uma vez que as regras de
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constituicdo de instituiges filantropicas poucoleiram desde 1917, ano em que foi editado
o Caddigo Civil brasileiro.

Os programas de incentivo governamentais dao aelkule, a partir de entdo, é
registrado no Brasil um grande crescimento do tersetor (FERREIRA, 2005). Na década
de 90 sao criadas organizagbes como o GIFE (Grapodlitutos, Fundacdes e Empresas),
Instituto Ethos de Empresas e ResponsabilidadealSedBONG (Associacdo Brasileira de
organizacdes nao-governamentais), sendo estas rtarolganizacfes nao-governamentais
que atuam na mobilizacdo de empresas e outras ObEBs,como na disseminacdo de
informacgdes sobre o setor para potencializar assag@ciais no pais (ABONG 2007; ETHOS
2007; GIFE, 2007).

Juntamente com o crescimento do terceiro setortand)ém, no mesmo periodo, o
crescimento das acfes sociais por parte de empgresgsssam, a partir daquele momento, a
visualizar a oportunidade de formacdo de parcexas organizagcbes nao-governamentais,
em prol de uma causa social e garantindo, tambénecebimento de incentivos fiscais,
reducdo de custos e tributos, obtencéo de apaiaadeiros e fortalecimento da imagem da
empresa, sendo, portanto, a acdo social mais urp@oogue possibilita incorporacédo a
estratégia de Marketing das empresas, trazendoowm enfoque empresarial (IPEA 2006;
MONTANO 2005; O BRACO... 1999; SCHOMMER; ROCHA; RSER, 1999).

Assim, as acgOes sociais passam a fazer parte da-diga das empresas e novos
conceitos de Marketing sdo desenvolvidos, trazema® boa repercusséo destas acdes para as
empresas. O Marketing Social Corporativo, abordampresente trabalho, € entendido como
uma maneira eficaz de construir a marca da empresie seus produtos e servicos, reforgar,
demonstrar e explicitar os valores corporativosn lm®mo atuar socialmente por meio de
investimento corporativo na comunidade, visiveleesdmente por meio de programas de
acdo social de longo prazo, associados a marcapi@sa (MASSO 1998; OLIVEIRA 2006;
PRINGLE; THOMPSON, 2000). O pressuposto, nesse, agaspe, por meio de acdes de
marketing social corporativo, além dos beneficmdas, a empresa melhora sua posi¢cdo no

mercado.

A acao social empresarial, através de um institwidundacdo, pode se configurar
como uma estratégia de acdo social empresarial, vemajue a empresa pode definir ou
auxiliar a definir o pablico-alvo a ser atendidoad®rdo com seu interesse de mercado e pode
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também fortalecer sua marca através da valorizaighdnteresse social que a empresa
demonstra na comunicacéo de seus produtos (MASS8).150b outra perspectiva, a agio de
Marketing Social Corporativo pode ndo s6 acontatevés de um instituto ou fundacéao ja
existente, mas também levar a empresa a empreamaenova organizacdo do terceiro setor,
que ndo possui finalidades lucrativas, mas comsagoeiais alinhadas aos seus proprios

interesses.

Ao partir para o campo do empreendedorismo, pencebajue tal acdo se enquadra
nos conceitos de empreendedorismo e empreendedossnial, visto que 0 processo de
empreender pode acontecer a partir da criacdoatkijms, a construgdo de uma organizagcao
e o fornecimento de respostas ao governo e a sadetiem como, através da identificacéo
de uma oportunidade de atuacdo junto aos problesoagais encontrados (MORT;
WEERAWARDENA; CARNGIE 2003; TENORIO 1999).

Na primeira perspectiva, 0 processo de empreendettorse da a partir da
identificacdo da oportunidade de negdcio, da acagdiol de recursos e da comercializacdo de
produtos e servigos. Sob a otica da segunda pérspex empreendedorismo ocorre com a
criacdo de uma nova organizacdo (DAVIDSSON, 20@b)ato de empreender pode ser
deflagrado por outra organizagcédo e, no terceirorset empresa criadora pode participar
legalmente e ativamente do processo de definicdimtta de atuacdo e area de atuacdo desta
nova organizagédo, bem como pode proporcionar depler capital, infra-estrutura e demais

recursos necessarios para o desenvolvimento dédaalies propostas.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A oportunidade que as empresas tém de atuar noocsoual, aliada a possibilidade
de obtencao de algum retorno, como o fortalecimerataliferenciacdo da marca, faz com que
as acOes de Marketing Social Corporativo sejamaai@st por um numero cada vez maior de
empresas no Brasil. Assim sendo, o presente trabath o objetivo de buscar respostas para
0 seguinte problema de pesquisa:

As praticas de Marketing Social Corporativo influerciam a iniciativa de

empreender Institutos e Fundacdes em empresas brigsias?

1.3 OBJETIVOS
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Geral

- Analisar a pratica de Marketing Social Corpormatigomo uma iniciativa para

empreender Institutos e Fundacdes em empresakelvessi

Especificos

- Apontar as empresas brasileiras cadastradas R& Gle praticam MSC e sao

criadoras de instituto ou fundacéo;

- assinalar caracteristicas que demonstram seagéoride institutos e fundacdes pode

ser qualificada como empreendedorismo social;

- identificar e descrever a implementacdo de progsa de marketing social
corporativo por parte de empresas brasileiras sotgaacteristicas possam estar alinhadas a
iniciativas de empreendedorismo social por meio a&,cdo de novas estruturas

organizacionais para atuacdo na sociedade civilpdandacdes e institutos empresariais;

1.4 INDICE ANALITICO

A dissertacdo esta dividida em 7 partes, a sabeidntroducdo: Contemplara a
contextualizacdo do trabalho, definicAo do probletaapesquisa e os objetivos gerais e
especificos, a justificativa e a contribuicdo din@s; na seca@ — Desenvolvimento Teorico:
Aborda o0s conceitos necessarios para o desenvaitonda pesquisa: Responsabilidade
Social, Marketing Social, Marketing de Causa So@aMarketing Social Corporativo,
Empreendedorismo e Empreendedorismo Social. Negs@stambém sdao demonstrados os
avancos com relacéo a estes temas, através ddadmento dos estudos ja desenvolvidos no
Brasil; parte 3 — Procedimentos MetodolégicosDescricdo do tipo de pesquisa,
procedimentos metodolégicos de coleta de dadodnicisd da amostra e tratamento
estatistico e analise dos dados, para dar o suposteesultados encontrados e garantir os
indices de confiabilidade e validade necessariassaamo#4, 5 e 6 — Analise dos resultados:
demonstra em tdpicos separados as empresas baasitpie praticam Marketing Social

Corporativo e que empreenderam Institutos ou Fuietaccaracteristicas do processo de
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empreender Institutos e Fundagbes e, por fim, dcpréle Marketing Social Corporativo
empresarial e a criacdo de Institutos e Fundagdesesariais. O trabalho é finalizado a secéo
7 — Conclusbéesjue demonstra as implicacdes teoricas e gererdnaestudo, apresenta as

respostas para as principais questdes do estulbneitacdes e sugestdes de pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A teoria e 0 conhecimento sdo construidos de faramaulativa, onde uma pesquisa
avanca a partir dos resultados obtidos por estadtesiores. Os temas tratados no presente
trabalho sdo recentes e ainda apresentam-se enmifaakde desenvolvimento tedrico. Esta
secao busca contribuir para o avango do entendindwd conceitos de Marketing Social
Corporativo, Terceiro Setor e Empreendedorismodboairavés da sua descricdo e da busca

de possiveis associacdes que possam ampliar ashscsobre tais temas.

2.1 MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

2.1.1 Origens e definicdo

A Teoria de Marketing teve grande desenvolviments @nos 60, época de
desenvolvimento do capitalismo pés-guerras mundsaige da producdo em massa advinda
da industrializacdo crescente, momento em que,ashnaitivamente, o foco passou a ser a
diferenciacéo dos produtos. No mesmo periodo, nio meadémico, estudos analisavam a
abrangéncia de toda a teoria, até entdo conheaidaceituada pela Associacdo Americana
de Marketing como a performance das atividadesedéaio que direcionam o fluxo de bens

e servicos do produtor ao consumidor ou usuariAFSEL, 2004).

Em 1960, o professor Theodore Levitt da HarvardirBass School publicou um
artigo intitulado “Marketing Myopia” (Miopia em Mketing), o qual mostrava a importancia
da satisfagédo dos clientes no processo de comppartk deste momento, outros autores,
como Lazer (1969) e Kotler e Levy (1969), sugeresponsabilidades mais abrangentes para
a disciplina e, assim, é sinalizado que o prinogigétivo do marketing em uma organizagao
passa a ser “manter contato constante com o0s caim@s, sendo o responsavel por
identificar suas necessidades, desenvolver prodptoa satisfazé-las e comunicar o0s
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objetivos das organizagdes, nao mais pensando sjgenavenda de produtos” (KOTLER,;
LEVY, 1969apudMOLLER, 2006, p. 15).

Esta nova perspectiva permitiu a ampliacdo do ¢unde Marketing e, em 1971,

Kotler e Zaltman propdem o conceito de Marketingi&lpque engloba:
a cria¢do, implementacdo e controle de programes ipfiuenciar a aceitacdo das
idéias sociais e a aplicagdo de ferramentas ded#agkrelativas ao planejamento

de produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e yieaq de marketing na
implementacdo de mudancas sociais (KOTLER; ZALTMARN71,p. 5).

Sob esta perspectiva, o Marketing ndo deve seciaseosomente aos bens fisicos,

mas também a servicos, pessoas, organizacdesas (HETLER; LEVY, 1969).

O Marketing, como uma teoria aplicavel, ndo mamsexaie as acbes mercadologicas,
mas também as ac¢les sociais, encontra contexttafelgpara o desenvolvimento de novas
teorias, com o objetivo de trabalhar a imagem dpresa socialmente responsavel. A partir
deste momento, diversos conceitos de Marketingesurgomo respostas a estudos que

aplicam a Teoria de Marketing a questfes sociais.

De acordo com Adkins (2005), o programa de Marketioltado a um tema social é
uma parceria de respeito mutuo em que ha um edaikntre os beneficios resultantes para
ambas as partes. Ainda, para a mesma autora, fiseguirmos construir algo que melhore os
resultados da empresa e da comunidade, entdo ®mmegado, em Ultima analise, a uma
combinacéo sustentavel” (ADKINS, 2004, p.6).

Neste contexto, surge a teoria do Marketing Sd&@aborativo (MSC), desenvolvida
por Ramon Guardia Masso6 (1998) como uma nova égteapara diferenciar as marcas, uma
“nova ferramenta de trabalho que busca participarpieocupacdes dos clientes, como forma
de creditar um valor diferencial & prépria marddASSO, 1998, p.62), em que propde que o
beneficio da acdo social deve ser mutuo, ou sejamanidade ganha e a empresa também
ganha. As empresas sao chamadas a incorporamgrdécacao social, ou seja, atividades que
sao realizadas pelas empresas para o atendimertondenidades nas areas de assisténcia
social, alimentacdo, saude, educacdo, entre ouimakjindo desde pequenas doacdes
eventuais a pessoas ou instituicbes, até grandgstqe mais estruturados (IPEA, 2006). Em
contrapartida, estas acdes sao incluidas naséggamtde marketing e utilizadas para trabalhar

conceitos como o valor, 0 posicionamento e a m@acaorporacao (HIGUCHI, 2007).
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7

Para Masso0 (1998, p. 62), o objetivo do Marketingi& Corporativo é “conquistar o
compromisso dos consumidores com um determinad@a@damento de interesse social,
favorecendo simultaneamente e de forma direta ggmada empresa e sua poSiCado no
mercado, e 0os consumidores”. Neste sentido, o ws®dI8C faz com que as empresas
apresentem um diferencial, que para Alves (200341). “implica dizer que a empresa
também pode beneficiar-se dessa atuacdo sociabrto pe vista do volume de vendas, da

sua imagem e sua visibilidade no mercado e, partdotfortalecimento de sua marca”.

Ainda, para Masso (1998), o marketing social cafon exige uma ampliacdo dos

alvos empresatriais:
N&o se trata de simples filantropia, mas sim entirdegsesforcos para a colaboracéo
com uma causa de interesse social para compantififares com nossos clientes,

existe uma cooperacao com entidades, em um plangudilade, uma vez que a
empresa doa recursos e horas de trabalho a fundidl@éMASSO, 1998, p. 7).

O mesmo autor complementa que estas acdes devesakeadas de forma continua
e podem contar com a parceria de entidades senufirsivos, Para Masso (1998, p. 62), “as
empresas e entidades sem fins lucrativos podenfitianse mutuamente”, uma vez que a
causa social que a entidade trabalha tera o apoummé empresa e a empresa tera uma causa

para mostrar sua a¢ao social em beneficio da caladei

A empresa exerce sua responsabilidade social, amostr a sociedade seu
compromisso duradouro com a difusédo de determinadioses e a resolugéo de problemas
sociais que preocupam seus clientes (GARGMBAJIA; MUJIKA, 2001 apud OLIVEIRA,
2006) e, unindo esforcos, busca-se 0 apoio dosuoadsres para uma causa compartilhada
em parceria com uma organizacdo sem fins lucratif@sorecendo a todas as partes
envolvidas (SILVA; CANADILLAS, 2003). Outro fatomportante, quando da realizacéo de
parceria para a realizacdo de acfes sociais enuntongom uma instituicdo sem fins
lucrativos, é que esta segunda ja possui um comteis prOXimo com a causa € O

conhecimento de atuagao com o problema social estéu

A parceria com organizagcdes sem fins lucrativoirrea a posicéo de delimitagéo da
causa em que a empresa pretende atuar, bem coargaref possibilidade de uma acao
continua e estratégica. Para Oliveira (2006)relfiemente de uma politica de doacdes ou de
assistencialismo aleatério, que pode gerar difaldd para o consumidor associar a imagem
da empresa a um projeto social especifico, ocarraliiecionamento para a aplicacdo dos
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recursos em uma causa determinada, de modo a &ssaratuacdo social mais eficiente e

criar uma identidade perante o publico.

Além dos beneficios sociais que sdo gerados, aesapnelhora a posicdo de sua
marca no mercado e, segundo Aligktral. (2003, p. 6), “atrelar & marca uma imagem ética e
socialmente responsavel é fator estratégico de efitimlade moderna, pois, além da
reducdo dos custos que podem ocorrer, a crediddigassa a ser uma importante vantagem

competitiva”.

De modo complementar, Mass6 (1998) indica que patar os beneficios que o
Marketing Social Corporativo oferece, a a¢do ingken uma relacdo estratégica de longo
prazo, envolvendo valor social, causa selecionaitsdo, cultura e estratégia corporativa. Os
conceitos e posicionamentos que a empresa pretewvaen ser cuidadosamente planejados
para que nao cause no consumidor a impressao da grganizacao esta com o intento de
comprar uma atitude positiva em relacdo a margareduto, oferecendo ac¢des sociais falsas.
Todo este cuidado necessério pressupde a inteac@mpresa em conseguir, através de uma
acao social e da divulgacéo desta atividade agogrde interesse, a melhoria da sua imagem

e um melhor relacionamento com seus clientes.

Para Mdller (2006), este posicionamento estratédeaempresa demonstra a esses
grupos de interesse beneficios muito tangiveishgmle produtividade, reducdo de custos,
aumento de receitas, acesso a hovos mercadost@sapielhoras no processo ambiental e na
gestdo de recursos humanos. A reducao dos riscosbos da empresa também tende a ser
significante, o que beneficia o desempenho desgdssanas bolsas de valores. Outros
beneficios intangiveis também podem ser alcancamoep a queda do risco de danos a
imagem ou marca da empresa, maior fidelidade deuromor, maior capacidade de atrair e
manter talentos, reducédo do risco social pela nzalgéio dostakeholder® longevidade das
operacdes (YOUNG, 2002) na melhora das relacdes manos grupos de interesse, na
melhora da imagem corporativa e na reputacio daesmgGARCIA; GIBAJA; MUJIKA,
2001apudOLIVEIRA, 2006).

Para Oliveira (2006), s6 quando ocorrem, simultareede, ganhos sociais e
econdbmicos é que se tem uma convergéncia entre reetay Social Corporativo e 0s
interesses dos acionistas. Essa convergéncia desaes, em que o beneficio social é

combinado com o beneficio econémico, “gera valariadce econémico, influenciando no
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contexto competitivo, evidenciando, assim, seurfastratégico” (PORTER; KRAMER,

2005, p.139). Assim, entende-se o Marketing SoCiatporativo como um programa de
marketing mais abrangente que os demais concegtggalica e responsabilidade social em
marketing, uma vez que, trabalha com a percepcamdgrupo maior de interesse e beneficia

também um maior numero de interessados, conforsuahzado ndrigura 1.

Acéo Responsabilidade Marketing : ; .
Sgcial Projeto socia P de Causas | Marketing Social Corporativg
Sociais

Social Coorporativa| !

g 4 U g g

Beneficio para a sociedade e organizacfes sem Beneficio para Beneficio mutuo: empresa e
P 9 ¢ empresa, sociedade seus diversos stakeholders

fins lucrativos organizagdes sem (estratégia ganha-ganha-
fins lucrativos (a¢des ganha)
taticas)

Figura 1: O Marketing Social Corporativo e suas coaxdes
Fonte: Oliveira (2006).

Além disso, de acordo com Oliveira (2006), podechacado social independente de
um projeto social, um projeto social desvinculadoncum programa de Responsabilidade
Social Corporativo, como pode existir a respongdile social corporativa sem vinculo com
uma estratégia de Marketing Social Corporativordtanto, quando ocorre uma agéo social
vinculada a um projeto social, e este a um progrden@sponsabilidade social corporativo, e
este vinculado a uma estratégia de Marketing S@ugborativo, ocorre uma maior eficiéncia
na estratégia e a empresa é direcionada rumo aalon social com beneficio matuo. No
Marketing Social Corporativo, esta contida a Respbitidade Social Corporativa, na qual
esta(ao) contido(s) o(s) Projeto(s) Social(s) eshaual(ais) estd contida a(s) Ac¢ao(s)
Social(s). Ainda assim, deve-se ter claro também aMarketing Social Corporativo pode
conter o Marketing de Causas Sociais (OLIVEIRA,&00

Para tanto, algumas questbes sao relevantes,segisndo Masso (1998), uma vez
que para obter os beneficios que o Marketing S@uaporativo oferece, a acao implica em
uma relacéo estratégica de longo prazo, um compsantia empresa de um prazo maior, para
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existir harmonia entre o valor social eleito, a seaselecionada e a missdo e a cultura
corporativa, integrando estes programas na estatggbal da empresa. Ou seja, antes da
realizacdo da acao social em si, é preciso escalbausa que estd mais proxima da missao e
estratégia da empresa, “conhecer o enorme lequeeckssidades sociais que carecem de
apoio governamental e depois optar por aquelascquespondem a suas competéncias e
interesses de seus funcionarios” (TREVISAN, 200Z)p

Assim, a obtencdo de maiores e melhores resulfgal@stodos os interessados esta
vinculada ao nivel de envolvimento direto da emmredo somente com o auxilio financeiro
a causa, mas um compromisso verdadeiro. Confornesdid 998), a participacdo € a chave
para alcancar bons resultados em um programa de MSC

Evidentemente, quanto mais completa seja a formpadtcipacdo, quer dizer,
quando um programa €é capaz de incluir de manemnal$inea a cooperagcdo em
tempo, dinheiro e material, quase ndo serd necasadpublicidade da propria
campanha. Apesar disto, 0 programa sempre ha dertucom o requisito de

informar sobre 0s resultados obtidos e dar contaldance do trabalho social
realizado (MASSO, 1998, p. 158).

O envolvimento, por meio da participacdo de funaias, diretores, fornecedores,
etc., demonstra a coeréncia necessaria entre aascapoiadas pela empresa e 0s objetivos
empresariais. Para Mrtvi (2003, p.4), “através déea concretas e efetivas, uma marca
precisa mostrar que pratica 0 que prega”’, as peIpgeErem saber como uma empresa esta
desempenhando seu papel na comunidade e esperaauguigabalhos sejam divulgados, em
comunicacdes de Marketing Social Corporativo, geseth ser vistas como inerente & propria
marca como um todo (PRINGLE; THOMPSON, 2000). Esteolvimento empresarial faz
parte do programa de MSC e pode ser definido cose bas seguintes pontos: equipe de
trabalho (o projeto deve ser administrado por umgaipe de profissionais eficientes);
planejamento das tarefas (responsavel por cadia taheracdo de cada atividade, recursos,
tempo, custos); desenvolvimento do projeto (apfioatas técnicas e politicas do marketing a
cada uma das etapas); avaliacdo do projeto (awaiegsultados obtidos com 0s previstos no
planejamento, durante todo o processo, para gagesgivel reformular o plano de execucéo
e estabelecer medidas corretivas com relacdo a-basgficio, eficiéncia, relevancia,
coeréncia interna, eficacia); comunicacdo (é ingme que os resultados obtidos sejam

transmitidos para conhecimento do publico-alvo®demnais interessados) (SAIZ, 2005).
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Outros pontos necessarios sao identificados pors#agl998) quando do
planejamento de um programa de MSC: Beneficiar asuwmidor, ressaltar as vantagens,
trocar para sobreviver, acordo prévio com o publaigetivo abordavel, impacto suficiente,
compromisso ético. Os conceitos e posicionament@sagempresa pretende, precisam ser
“cuidadosamente planejados para que ndo cause msuroalor a impressdo de que a
organizacdo esta com o intento real de comprar atinale positiva em relacdo a marca ou
produto, oferecendo ac¢bes em responsabilidade | satsa” (BHATTACHARYA; SEN,
2004, p.10). Todo este cuidado necessario pressapdtencdo da empresa em conseguir,
através de uma acéo social e da divulgacdo degtdade aos grupos de interesse, a melhoria

da sua imagem e um melhor relacionamento com $euses.

Para que o MSC possa refletir as acbes sociaidiyassie ndo causar impressao
negativa no consumidor, Masso6 (1998) complementasgo necessarios alguns cuidados na
busca da melhor causa para apoiar: os valoresllm@alevem estar em consonancia com o
da prépria marca, amplitude do segmento, niveloidecimento da causa, proximidade com
a causa, afinidade com a causa, popularidade @¢a eaos valores da marca, em consonancia
com a causa. A escolha da causa e a relacdo da@amusa atividade da empresa sao pontos
chave para iniciar um programa de MSC (SAIZ, 20@®yem, ndo se podem esquecer 0s
valores que sao atribuidos pelos clientes paracdaba, de forma que seja mais facil
compartilhar os valores com os clientes (MASSO 8199

Segundo Mass6 (1998), o MSC nao é um método dequ@onde vendas, embora
possa ser uma boa base para que as companhias pregicam consigam beneficios
imediatos, tampouco ha que se confundir MSC coréasicas que adotam as campanhas
publicitarias, exige um compromisso prévio, reatieo com uma causa. Nao deve confundir-
se com relacfes publicas, pois ndo se trata deaealcdes notdrias para que os meios de
comunicacao reconhecam que o MSC atua de formatalefer a imagem da marca e a
eficacia de suas ac¢Oes publicitarias, posicionaada-partir do fato de compartilhar valores

com seus consumidores.
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2.1.2 O Marketing Social Corporativo e a sua relagiicom responsabilidade social

A faléncia do Estado como mantenedor de necessddxsicas do cidadao,
juntamente com a escassez do trabalho ou emprsgecialmente no final do século XX,
abriram espaco para o fendmeno da responsabilisiacial corporativa. A empresa entéo
deixou de ser apenas a produtora de bens e serpgmasparticipar e influenciar diretamente
outras dimensdes sociais (SCHROEDER; SCHROEDER1)200

No Brasil, na década de 80, as acdes sociais dadzaeaas pela comunidade e
desenvolvidas por questdes religiosas (FEDATO, PAD&mM o despertar da conscientizacao
de empresarios e, principalmente, dos consumideresciedade com respeito ao tema, e
percepcao destas atitudes, tem inicio uma séred@es continuas em prol de causas sociais e

desenvolvimento de estudos relacionados ao tema.

Atualmente, o tema Responsabilidade Social toreours novo parametro para a
avaliacdo das empresas, uma vez que, atualmemmndear a funcdo social da empresa
tornou-se uma pratica que tem o reconhecimentoclieistes. Para Wrasse (2004), ética e
responsabilidade social ja ndo sdo mais faculsts@o obrigacbes empresariais, assim como
recolher tributos e pagar salarios. ComplementaBtattacharya e Sg2004) afirmam que
a responsabilidade social corporativa, crescentenesia sendo reconhecida pelas empresas
como ponto central nas atividades empresariais,in@gés da consideracdo periférica

largamente associada com filantropia.

Melo Neto e Froes (1999), diferenciam a filanteomla responsabilidade social
empresarial, para os autores a filantropia € iddalizada, pois a atitude e a acdo sdo do
empresario e a responsabilidade social € uma atitotetiva com agbes de empregados,
diretores e gerentes, fornecedores, acionistas m@smo clientes e demais parceiros de uma
empresa. Neste sentido, Ashley (2002) descreveegpensabilidade social pode ser definida
COmMO 0 COMpPromisso que uma organizacéo deve temcswoiedade agindo pro-ativamente e
coerentemente no que tange a seu papel espeddfisocredade e a sua prestacdo de contas
para com ela. A organizacdo, nesse sentido, assbngactes de carater moral, além das

estabelecidas em lei.
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O entendimento da empresa como instituicdo apec@asdmica, cujos esforcos sao
orientados apenas para a maximizacdo do lucro, ngiee considera aspectos sociais e
politicos, vem sendo questionado ha algumas décadds sociedade (PIMENTA,
SARAIVA; CORREA, 2006, p. 221). As empresas sadepartegrante da sociedade, e 0s
problemas sociais, que muitas vezes sdo ocasiopadadas, passam a ser também foco de
sua atuacdo. De forma complementar, segundo Meko MeFroes (1999, p. 78), “a
responsabilidade social de uma empresa consistesuaa decisdo de participar mais
diretamente das acdes comunitarias na regido emespaepresente”. A acdo da empresa
necessita demonstrar 0 compromisso que uma orgdoizeem para com a sociedade,
expresso por meio de atos e atitudes que a afaisitivamente, de modo amplo, ou a alguma
comunidade de modo especifico (ASHLEY, 2002, p. 6).

Para Pimenta, Saraiva e Corréa (2006), o concetoRdsponsabilidade Social
Corporativa assume conotacdes distintas, podemdteaido como derivacado de fendmenos
histéricos ocorridos, como derivacdo de questddsiaatais e de defesa do consumidor ou
qguando relativa a elevacao da consciéncia socg@akdpresarios pelo fato de que problemas
sociais podem interferir o desenvolvimento dos neggdou até mesmo comprometendo seus
lucros. A utilizagdo de praticas de responsabikdadcial como uma estratégia melhora a
qualidade de vida dos funcionarios e a multiplica puas familias, a comunidade e a
sociedade, em geral. Uma empresa que pretendaosepetitiva satisfaz ndo sé aos

acionistas, mas também a seus consumidores e aictada (URDAN, 2001).

No mercado atual, ao pensar no objetivo econbmsém, também levadas em

consideragdo as questdes sociais que estdo alatéomadas, uma vez que a empresa
moderna reconhece que as decisdes e os resul@slesak atividades atingem o0s agentes que
constituem seu ambiente interno e externo (PIMENSARAIVA; CORREA, 2006). Assim,
o valor social de uma acdo pode coincidir com ufetd® comercial, abrindo espaco para o
investimento na imagem e reputacdo que a empressa [@ater quando assume um papel
social. A responsabilidade social da empresa passa, entdo, além de um beneficio social,
uma diferenciacao estratégica para as empresaditjz@em este fato de maneira inteligente
(TREVISAN, 2002). Para MassoO (1998, p. 69), emmgsadem ajudar a si mesmas e ao
mesmo tempo ajudar algum aspecto da sociedade.

O Marketing Social Corporativo trabalha com asratifvas para decidir como uma

empresa com suas técnicas e procedimentos € capaeldorar algum aspecto da vida de
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seus consumidores, de maneira que esta acao propna maior penetragdo no mercado da
propria empresa e se traduza em uma preferéncialidoges por suas marcas (MASSO,
1998). A solidariedade e o voluntariado sdo valerasalta e cada vez mais as pessoas estao
dispostas a participar no apoio a causas de istersscial. E neste contexto que nasce o
MSC: as empresas precisam aprender a variar sagdcelcom o0s consumidores, Sdo as
marcas que devem aspirar valores aos seus congesjiém lugar de serem 0s consumidores
que aspiram aos valores da marca (MASSO, 1998) p&dithar valores esta se convertendo
em uma necessidade para as empresas que querégnua@osendo as preferidas por seus

clientes.

2.1.3 Marketing Social, Marketing de Causa Social Blarketing Societal

O conceito de Marketing Social é delimitado as agfiee ndo tém objetivo lucrativo
para as organizagOes que as realizam. Estas debesarketing buscam desenvolver no
consumidor mudancas no estilo de vida (MacFADYENEASD; HASTINGS, 2005),
“encorajar e transferir para os individuos e grypesdelos ideais para a promoc¢ao do bem-
estar social, criando novas opinides e emocdesqerdaja uma mudanga comportamental
em relacdo a questdes sociais” (ARAUJO, 2001, pCépsidera-se que o Marketing Social
esta relacionado a mudanca de comportamentos,éiles ié de atitudes, em beneficio da
sociedade. Portanto, é mais utilizado em progradeagonscientizacdo promovidos pelo
governo ou organizacdes sem fins lucrativos. Kal&oberto (1992) complementam ainda

que é o projeto, a implementacdo e o controle @gramas que procuram aumentar a

aceitacdo de uma idéia ou pratica social num galypm-

Segundo Oliveira (2006), alguns exemplos da agcalp Marketing Social podem

ser evidenciados em programas que conscientizam a:

N&o dirigir depois de beber, parar ou reduzir o d@dumo, ndo usar drogas, ndo
poluir. Isto pode ser descrito como adotar um noomportamento (comegar a
correr), desistir de um comportamento correnteafpde beber) e também, ndo
adotar um comportamento futuro (ndo usar drogasje®lo ser uma combinacéo
desses objetivos, como a seguranca ao dirigir catasisténcia do motorista de
beber antes ou adotar o sistema de motorista deligro qual ndo bebera na
ocasiao (OLIVEIRA, 2006, p. 58).
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Quando utilizado por uma empresa, o Marketing $dtiaca associar a marca da
empresa a agao social que ela desenvolve, em @naindnivel de conscientizacao social de
seu publico de interesse com relacéo a estas ggéesao a favor de todos, criando, assim,
uma identidade para a empresa perante a sociefattas teorias de Marketing aplicadas a
guestbes sociais foram desenvolvidas: MarketingeBdco Marketing Relacionado a Causa
(MRC) ou Marketing de Causas Sociais e o MarkeBingial Corporativo (MSC), cada uma
delas com um diferencial e, conforme Oliveira (20@6diferenciacdo entre elas se da pela
abrangéncia de cada um destes programas e a fomwaacontece a relacdo entre a causa e o

publico que se deseja atingir.

O Marketing Societal, para Kotler (2000), busceaedutnar necessidades, desejos e
interesses dos mercados-alvo, satisfazé-las macmazefe eficientemente do que a
concorréncia, com a preocupacdo em ndo prejudianimente e a sociedade, buscando,
inclusive a melhoria nas condi¢cdes sociais. Pataiaciona a atuacdo da empresa a um
beneficio social. Complementando, Morais (2005uarenta que este representa uma
orientacdo onde a empresa busca equilibrar trésctaspconflitantes, que sdo os lucros, a

satisfacdo do consumidor e o interesse publico.

Ainda, segundo Kotler (2000), quando uma empreaticar o Marketing Societal,
ela cumpre os seguintes requisitos: 1) ser orianpada a satisfacdo e o bem-estar do cliente;
2) buscar continuamente inovagdes que tragam niathpara o produto; 3) investir a maioria
dos recursos agregando valor e aperfeicoamentqaalelade e conveniéncia ao produto; 4)
definir sua missdo em termos sociais amplos, levamd conta seus diversos publicos; e 5)
tomar suas decisbes considerando seus interessegsejos dos clientes e 0 bem-estar da
sociedade em longo prazo. A orientacdo deste dondefine que a empresa atue de uma
maneira que preserve ou melhore o bem-estar dacodsr e da sociedade através de acbes

de longo prazo.

Sob outro enfoque, o Marketing de Causas Sociaidlatketing Relacionado a
Causa é considerado como uma nova forma de fij@iatrempresarial, baseada no lucro
motivado (VARADARAJAN; MENON, 1988) e que consisgen um conjunto de acfes das
empresas, que propdem ao consumidor a compra deeeuio ou servico em troca de uma
porcentagem do valor da venda, ou uma quantidadepfor cada venda, sendo destinado a
uma causa de interesse social pelo trabalho de enganizagdo sem fins lucrativos
(GARCIA; GIBAJA; MUJIKA, 2001 apud OLIVEIRA, 2006). E considerado um programa
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que procura alcancar dois objetivos: melhorar fopaance organizacional e colaborar com
causas sociais (OLIVEIRA, 2006), trazendo benediodon curto prazo para a empresa,
entidade e consumidores (MASSO, 1998). Para Malist Ferrel (2002), trata-se de um
elemento especifico e tatico da empresa, em quesendolvimento e a execucdo de suas
iniciativas ndo estéo alinhados com a estratégiméssao da empresa, produzindo resultados

de duracéo limitada.

Conforme Oliveira (2006), o Marketing de Causa 8la@presenta a atividade social
pontual, uma vez que uma empresa com um produt@eouico a ser comercializado
estabelece que uma parte das vendas sera diregianatha causa, ou variedade de causas.
Complementando, Masso6 (1998, p. 74) detalha quéas@ims esporadicamente executadas
por empresas gue exigem o engajamento do consynoidde parte da renda das vendas de
determinado produto € destinada para financiarsagdeais”. A participacado do consumidor,
neste caso, determina o montante a ser doado a eapsrtanto, a contribuicdo da empresa
para uma causa depende do engajamento do consuemdamma transagao para produzir
beneficio com a empresa (VARADARAJAN; MENON, 1988).

A empresa utiliza o Marketing Relacionado a Caasaforme Chernatony (2005),
quando tem o objetivo de atrair consumidores queejdm fazer a diferenca na sociedade
através do consumo, ou seja, obter vantagem cdmpetiferecendo ao consumidor algo
além do respeito as regulamentagfes das leisualagonsumidor atribui valor emocional.
Isso porque, para Trevisan (2002, p. 10), estestes “podem ver esse produto como uma
oportunidade para apoiarem causas sociais de raasenples por meio do uso ou da

compra’.

Diante de tantas alternativas de Marketing aplicadquestdes sociais, torna-se
necessaria a definicdo dos conceitos que serdpadtks neste trabalho. Tais conceitos sao

representados MQuadro 1, a sequir:
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DENOMINACAO CONCEITOS

Responsabilidade | Responsabilidade social corporativa é o desenvelimde projetos socigis
Social Corporativa |incorporados ao planejamento das empresas e quemafgositivament

alguma comunidade.

Marketing Social Marketing Social é a aplicagaaemologias de Marketing desenvolvidag no
setor comercial as solucdes de problemas sociaigaebase € a mudancalde
comportamento do publico-alvo.
Marketing Societal | Marketing Societal busca deteaninecessidades, desejos e interessep dos
mercados-alvo, satisfazé-las mais eficaz e efiereahte do que [a
concorréncia, com a preocupacao em nado prejudiaarbiente e a sociedadle,
buscando, inclusive, a melhoria nas condi¢des isocia
Marketing Os recursos sao doados pela empresa a uma caurardsse social, quanfio
relacionado a causas consumidor adquire um determinado produto oui@erda empresg,
ou Marketing depodendo ser uma porcentagem ou uma quantidadpdixeada venda.
Causas Sociais
Marketing Social Marketing Social Corporativo € uma estratégia esgmal que associa ua
Corporativo empresa ou marca ao desenvolvimento de programasacée socidl
corporativa, divulgado a sociedade para beneficium permitindo, além da
melhora da qualidade de vida da comunidade exttemalida, a diferenciacfio
da marca perante a concorréncia e influenciandaleeisées de compra dos
consumidores.

Quadro 1 — Denominacgdes e conceitos vinculados aniverso de praticas e responsabilidades sociais em

marketing
Fonte: Adaptado de Oliveira (2006).

11%

O Marketing Social Corporativo, em detrimento desndis conceitos de Marketing
voltado a beneficios sociais, € uma estratégia @apal que procura associar a imagem da
empresa a uma ou mais causas sociais (CORREA,.2D833e modo, consegue abranger um
grupo maior de interesse, trazendo beneficios amaigr os consumidores, funcionarios e
comunidade pela acdo social em si e acionistagrgowe formadores de opinido através do
fortalecimento da marca pela vinculacdo a atuagéiarea causa social (HIGUCHI, 2007). A
acao pode ser ou nao relacionada a um programesgensabilidade empresarial e também
pode ocorrer através da parceria com uma orgamizgga fins lucrativos, proporcionando a
melhoria da comunidade externa atendida, a difee&c da marca perante a concorréncia e

influenciando nas decisdes de compra dos consuesq@LIVEIRA, 2006).
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2.1.4 Estudos anteriores

Os estudos académicos sobre o tema da responadsbilgbcial no Brasil surgem a
partir da década de 80, momento historico em qes@onsabilidade social comeca a ser uma
pratica das empresas brasileiras. Os estudos dkelifey relacionados as questdes sociais
tém inicio no Brasil no mesmo periodo, porém em nirel quantitativo bem menor.
Inicialmente, tratavam de estudos de casos conmsgtrogao e definicdo de Marketing Social
(OLIVEIRA, 2006). Na prética, as organizacdes, \aigade seus gerentes ou tomadores de
decisbes, implementam programas considerados s esmo socialmente responsaveis e
que se relacionam a topicos como as relagbes cdono®narios, 0s servicos ao publico e a
comunidade, a protecdo ambiental, a defesa do kodsy a assisténcia médica e
educacional, o desenvolvimento e renovacdo urlmaappio a cultura, as artes e a recreacao
(MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI JR, 1998pudHIGUCHI, 2007).

Com o desenvolvimento do tema, os estudos passamuen carater ampliado com
o enfoque na mensuracao de resultados e novadbifidasies para o marketing: explorando
conceitos e acdes de marketing em organizacOesrclairb setor, marketing social e acdes de
responsabilidade social, resultados e os impae®®mpresas e na sociedade, relacédo entre o
desempenho social corporativo e desempenho fimrandei empresas no Brasil e vantagem
competitiva. A partir de 2006, sdo desenvolvidospasneiros estudos no Brasil sobre
Marketing Social Corporativo: Marketing Social Corativo nas industrias do Parana. Neste
estudo, o conceito de MSC é definido e sdo caraatlas as empresas que atuam com MSC
no Estado do Parana e, em seguida, também é désdavoutro estudo sobre Marketing
Social Corporativo como forma de valorizagdo decasr Este segundo estudo contempla
uma andlise da perspectiva do consumidor sobre raicgs de MSC. Outro estudo
desenvolvido analisa o Marketing Social Corporagvidentidade corporativa na perspectiva
do gestor (OLIVEIRA, 2006; HIGUCHI, 2007; CORREA®).

O quadro 2 relaciona os estudos feitos no Brasil e os praisipemas abordados

nos ultimos 6 anos:
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= AUTORES
TEMA DESECSF?SSSSDOS PERIODICOS NACIONAIS (*) e | DISSERTACOES E
OUTRAS PUBLICACOES (**). TESES (***).
MARKETING Estudos sobre questfes socipis Andreasen (2003),Garay (2002), Miranda (2002), Neves
SOCIAL que requerem a mudanca fdeMachado e Lage (2002), Souzia | (2002), Karkotli (2002),
comportamento como al. (2002), Souza e Marcon (2002), Garciaet al.(2003),
automedicacao e transito, spb Trevisan (2002), Alves (2003), | Suarez (2004), Wrasse
o enfoque do marketing Batista (2003), Kruglianskas al. | (2004), Ferreira (2005)
social; aspectos sobre (2003), Mrtvi (2003), Nogueira e| Mdller (2006), Santos
responsabilidade social |e Chauvel (2003), Paiva, Lima e (2006).
implementacdo do marketing Benedicto (2003), Pena (2003),
social nas  organizacdep, Pinto e Lara (2003), Welzel e Silva
marketing social e terceirp (2003), Silva. Leite e Cafiadilla
setor, estudos sobre avaliagdo (2004), Welzel e Borba (2004),
e mensuragdo de resultados eSilva e Minciotti (2005), Moraist
impactos de tais a¢fes. al. (2005), Magalhaes e Damacerna
(2006), Pitombo e Pizzinato (2006),
Oliveira e Silva (2006), Veiget al.
(2007).
MARKETING - - -
SOCIETAL
MARKETING Marketing relacionado a Alday e Pinochet (2003), Adkins -
RELACIONADO | causas sociais e estratéglas(2004), Duprat (2004), Woods €
A CAUSA (OU DE | organizacionais, casos |e Biglione (2007).
CAUSAS diretrizes.
SOCIAIS)
MARKETING Definicdo e caracterizacdo doHiguchi e Vieira (2007) - Enanpad, Oliveira (2006),
SOCIAL MSC e das empresas que Vieiraetal.(2007), Higuchi e Higuchi (2007), Correa|
CORPORATIVO | praticam MSC no estado do Vieira (2007) — 3Es. (2007).
Parana, o MSC como forma
de valorizagdo das marcas| e
MSC sob a perspectiva do
gestor.

Quadro 2: Estudos realizados no Brasil nos ultimoseis anos sobre Marketing aplicado a questdes sasia

(*) Cadernos Ebape, Gestdo.Org, Rac, Rae, Rae3Rie#r, Rausp, Read, Revista Makenzie, O&S, Enanpad,
Eneo, Ema, Simpésio, 3Es, Enapg, Egepe.

(**) IDIS — Instituto para o Desenvolvimento Social

(***) PPGA-UFRGS, FEA-USP, EAESP-FGV, EBAPE-FGV, EBREAD-UFRJ, CEPPEAD-UFMG,
PROPAD- UFPE, CEPEAD-UFPR, PPA-UEM/UEL.

2.2 EMPREENDEDORISMO, SOB UMA PERSPECTIVA SOCIAL

2.2.1 Origens e definicdo

O termo empreendedor surgiu na Franca entre odose2Vll e XVIII e era
discutido por economistas. O economista mais assoco termo foi Schumpeter e, nesse
momento, o empreendedorismo era conceituado conaoagdo voltada a criacdo de valor;

sendo os empreendedores agentes econdmicos inesagioe dirigem o processo criativo-
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destrutivo do capitalismo, através da criacdo deomanercados ou de novas formas para
fazer coisas (MORT; WEERAWARDENA; CARNGIE, 2003)cHampeter (194%pud
DORNELAS, 2001, p. 33) define 0 empreendedor cooapéz de quebrar a ordem corrente e

inovar, criando mercado através de uma oportunigtbeteificada”.

Outras perspectivas séo incluidas ao conceito ainide empreendedorismo.
Davidsson (2005) cita os conceitos de alguns asitareva entrada, a criacdo de nova
empresa, a criacdo de novas organizacfes, umastaopara iniciar, manter e engrandecer
um negocio orientado para o lucro, tirar provegoogortunidade por combinacdes modernas
de recursos, de modo que cause impacto no merggutocesso pelo qual o individuo, no seu
proprio negocio ou dentro de organizacao, procpoatanidades, o processo de criar algo de
valor, de forma diferente, dedicando esforco e tempcessarios, assumindo 0s riscos
financeiros, psicologicos e sociais e recebendaeaempensas resultantes de satisfacao
monetéaria e pessoal (GARTNER, 1985; HISRISCH; PEFER89apud DAVIDSSON,
2005; LOW; MACMILLAN, 1988; DEES, 1998a; STEVENSOBARILLO, 1990).

O empreendedorismo é um fendbmeno que é abordadoogos campos de
conhecimento, além da administracao. Este fatod&rgpreendedorismo um espectro amplo
de andlises, sob diversas perspectivas, uma vezagizecampo de conhecimento desenvolve
o fenébmeno sob seu ponto de vista. Para Filion9)l99empreendedorismo € um dos raros
assuntos que atraem especialistas de uma grancklade de disciplinas, levando-os a
contribuir cada qual com o seu ponto de vista foxdaa que melhor relaciona o campo a sua
disciplina de estudo. Quadro 3 demonstra as definicdes atribuidas ao empreenddeor

acordo com o campo de estudo, segundo Filion:
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Campo de Estudo Definicdo de Empreendedor

Economistas Os empreendedores estdo associadosvacdn e sdo a forca motriz ¢lo
desenvolvimento econémico.

Comportamentalistas Atribuem aos empreendedoresraisféncia, criatividade e internalidadd e
lideranca.

Engenheiros e Empreendedores séo bons distribuidores e coordessgde recursos.

especialistas em

producéo

Especialistas em Os empreendedores sdo organizadores competenteslegeavolvem linhag

gerenciamento mestras ou visées em torno das quais organizamasivaades.

Especialistas em Empreendedores séo pessoas que identificam optaties, diferenciam-se ds

marketing outros e tém o pensamento voltado para o consumidor

Interessados no estudq Os melhores elementos para prever o sucesso denpneendedor sdo o valor|a

da criagéo e diversidade e a profundidade da experiéncia e dalifigac6es adquiridas por eje

desenvolvimento de no setor em que pretende operar.

novos negocios

Quadro 3: Definigbes sobre o empreendedor, conforme campo dstudo.
Fonte Filion (1999).

Neste sentido, percebe-se que cada campo de estudointeresse pelo tema
acrescentou novas perspectivas, relativas as lilisspcorrelatas as quais interessa o estudo
do tema, permitindo a maior abrangéncia na aplecalgh conceito de empreendedorismo.
Para Drucker (2003), a inovacdo € uma funcdo dsmecio empreendedorismo. Por meio
dela o empreendedor cria novas formas de prodakir v de melhorar o potencial para a
criacao do valor. Complementando, Adair (1996,§).dferencia: “o inventor cria algo novo
e potencialmente comercial, o inovador introduz pnoduto ou servico como algo novo ou

como novo e o empreendedor transforma idéias didadas comerciais”.

A inovacdo é um processo continuo, em face as sidages empresariais, e
demanda, além da idéia, a transformacdo em umalaéal para o negocio, ou seja, O
desenvolvimento da idéia até a aplicacdo final premove a inovacdo. Sahlman (1999)
comenta que os inovadores ndo sdo necessarianmgtieos, direcionados pelas idéias,
embora sejam muitos. Mas eles sabem que a sobmeiavéa competicdo depende das
inovacdes. Toda inovacdo comeca com uma nova idéementacdes de sucesso de novos
programas, novos produtos introduzidos ou novoscsey dependem da pessoa ou da equipe
gue tem a boa idéia e a desenvolve, além do estagial. Ainda, para Gartner (1990, p. 16),

o tema inovacdo é caracterizado como “fazer algm,ncomo uma idéia, produto, servico,
mercado ou tecnologia em uma organizacdo nova estgbelecida”, o que demonstra que a

inovagdo ndo esta restrita a criacdo de novos foedw servicos, mas a algo que traga a
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agregacao de valor para uma organizacdo ou merdadsmb outra perspectiva, a inovagao
também é colocada como uma caracteristica do engeder.

No presente estudo, o conceito de empreendedoéssntendido como um processo
pelo qual o individuo no seu préprio negoécio outede organizagcdo procura oportunidades
criando algo de valor, de forma diferente, dedicaesforco e tempo necessarios, assumindo
os riscos financeiros, psicolégicos e sociais elrendo as recompensas resultantes de
satisfacdo monetaria e pessoal (HISRISCH; PETER®)2 podendo, inclusive, englobar a

criacao de novas organizacfes (GARTNER, 1985) aosem fins lucrativos.

2.2.2 Vertentes tedricas

O empreendedorismo € um fendmeno que ainda é dstyba varias perspectivas,
criacdo de novas organizacOes, caracteristicas nojoreendedor e reconhecimento de
oportunidades, por exemplo, ndo tendo ainda o dm@mto para um conceito comum entre
os autores. Para Maculan (2005), ha consenso em tlar importancia do tema, mas nao ha
um consenso em torno do que deve ser pesquisadsirea@o. A interdisciplinaridade do
fendbmeno também é apontada como uma das causadtalald consenso. Cunningham e

Lischeron (1991) organizaram o crescimento do dameen seis escolas:

12 - "Great person": sugere que o empreendedor tenha uma habilidadiéiviat

sexto sentido, e as caracteristicas e instintasenas com ele;

22 - Caracteristicas psicoldgicassugere que os empreendedores possuam valores

unicos, atitudes e necessidades que os dirijam;

32 - Inovacao:reflete as novas aproximagdes do empreendedogssugere que a
caracteristica principal do comportamento empregordseja a inovacao;

42 - Criacao econdmicapns empreendedores sdo 0s organizadores de naoag®esr

econdmicas, administram e correm 0S riScos;

52 - Lideranca: os empreendedores sao lideres de pessoas e pdssbiicedes
para adaptar seu estilo com as necessidades dampes
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62 - Intraempreendedorismo:as habilidades empreendedoras podem ser utilizadas

dentro de organiza¢gbes complexas.

Para Filion (1999), pode-se ainda dividir os caolmseexistentes em trés correntes,
sendo a primeira referente aos conceitos advinddsctiumpeter e que priorizam a inovagao
como principal tema para o empreendedorismo; ansiegudos comportamentalistas ou
behavioristas, que enfocam o perfil do empreendeslar terceira, que se fundamenta nas
caracteristicas do empreendedor. Para Maculan 28@&eleracdo do movimento de criacédo
de pequenas empresas, bem como a assimilagdo antfigura do empreendedor
schumpeteriano e a figura do criador de uma pecgiEpaesa sao caracteristicas recentes que
impactam fortemente sobre a analise do empreendeunr produto das grandes
transformacdes econdmicas e sociais ocorridas uns @l trés ultimas décadas: competicédo
ampliada, baseada na inovacgao, disseminacédo daddg@as da informacéo, fortalecimento
da economia de servigos, importancia da economgaomnal/local em contrapeso a
globalizacéo, papel das pequenas empresas emsséiimede alta tecnologia como difusoras

das inovacoes.

Para a mesma autora, quanto a inovacdo, se a idackessle sobrevivéncia for o
motivo principal da criagdo da empresa, iSsO nawva lemecessariamente a um
empreendedorismo muito inovador (MACULAN, 2005).gihhs autores diferenciam
claramente as duas situacbes e mencionam um erdpdEeismo de natureza
entrepreneurialisto €, ligado a um processo inovador, de dissaegdio de novas tecnologias
e de abertura de nichos de mercado. Entre algussadtores que discutem o tema
empreendedorismo, Shane e Venkataraman (2000) gmropde a investigagcao neste campo
estude “as fontes de oportunidades, o processestmberta das oportunidades, a avaliacdo e

a exploracdo das oportunidades, e os individuogqueredam pela criacdo de empresas”.

Sob outro aspecto, Davidsson (2005, p. 4) sugegaerqircampo do empreendedorismo
existem duas realidades sociais relativamententisti a primeira realidade é “o fendmeno
em que algumas pessoas, que trabalham para oo#mosglam o contrato de emprego e
tornam-se autdbnomos ou gerentes-proprietarios deegacio independente”. Para o autor,
guando o conceito de empreendedorismo € usadoeptaarealidade social, tépicos como

emprego-proprio, administracdo de pequena empresielos de desenvolvimento e assuntos



39

empresariais familiares vinculam-se ao Empreendgdor A segunda realidade social
refere-se ao fato de que o “desenvolvimento e &gy de qualquer sociedade, economia ou
organizacao requerem que atores de micro-nivehterdniniciativa e persisténcia para fazer
as mudancas acontecerem e ai se incluem os now@tes e os criadores de valor”
(DAVIDSSON, 2005, p. 4).

Segundo pesquisa realizada por Gartner (1990) caticgntes e pesquisadores, 0s

principais temas que caracterizam o debate sobngppeendedorismo sao:

= Empreendedor A idéia que empreendedorismo envolve individuoem c

caracteristicas Unicas de personalidade e habéglad

* Inovacaa fazer algo novo como uma idéia, produto, servigercado ou tecnologia

em uma organiza¢ao nova ou ja estabelecida;

» Criacdo de organizacdes envolve o0 comportamento de criacdo de novas

organizacgoes;

» Criagdo de valor. € um tema articulado com a idéia de que o emgezkrismo cria

valor;

= Lucrativo ou ndo-lucrativo: envolve o tema sobre o empreendedorismo apenas em

negocios lucrativos ou néo;
= Crescimenta o crescimento das empresas como uma caractemstipreendedora;
» Singularidade: discute que o empreendedorismo envolve algumagsilsiridades;

= O dono/gerente que empreendedores sao apenas donos/gerentesisigrsprios

negocios.

Para Gartner (1985, p. 701), o importante ndo &tieaf diferencas que existam entre
individuos empreendedores para obter as qualidiaes empresario tipico, mas “identificar
as variaveis especificas que descrevem como caoi@endimento é criado, para que possam
ser feitos contrastes significantes e comparagdiies empreendimentos”, ou seja, verificar a
exploracdo de uma oportunidade. Segundo Gartn86),L6 melhor critério para a definicdo
de empreendedorismo é o grau de impacto no sisteor@®mico; ou seja, qual a variacao

ocorrida no mercado apOs a entrada de novo empneenid. Para tanto, o autor sugere a
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utilizacdo de uma estrutura para auxiliar na de&orta criagdo de novos empreendimentos.
Esta possui quatro dimensdes, que sao: a) indi{gilu@s caracteristicas da(s) pessoa(s) que
inicia(m) o negocio; b) organizacdo — o tipo de mva que é criada; ¢) ambiente — a situacao
gue envolve o novo empreendimento; d) processoag@ess tomadas pelo empreendedor para

iniciar o novo negocio.

De modo complementar, Espinha (2006) lembra quesaatberta de oportunidade
pressupde o recebimento da informacéo sobre aurpdatie e destaca que apenas isto ndo €
suficiente; é preciso que o individuo esteja aptalemtificar a informagcdo como uma
oportunidade, pois mesmo uma pessoa que possufbrenagdo pode nao ser capaz de
identificd-la. Para Maculan (2005), outro aspect® gleve ser considerado € que as
oportunidades sao fortemente determinadas poeftaidturais ou politicos que as limitam e,
assim, medir o potencial empreendedor de uma samigedu de um individuo €, portanto,

uma tarefa dificil.

O Global Entrepreneurship Monitor (GEM), estudoeipeindente sobre a atividade
empreendedora, atualmente administrado por uUroklling - Global Entrepreneurship
Research Association (GERA) -, identificou que, joaaa motivacdo para empreender, 0s
empreendedores podem ser orientados p@ortunidade quando motivados pela percepcéo
de um nicho de mercado em potencial; rmcessidadeguando motivados pela falta de
alternativa satisfatoria de trabalho e renda” (GBERASIL, online, 2007).

Ao tratarmos de empreendimentos ja estabelecidugs@unidade é a alternativa mais
satisfatoria para entender a motivacao para emgeeeiRara Degen (1989), a identificacdo de
oportunidades pode ser descrita através de oitoulés: (1) identificacdo de necessidades;
(2) observacéo de deficiéncias; (3) observacaemt#ncias; (4) derivacao da ocupacéo atual,
(5) procura de outras aplicacoes; (6) exploracadatbies (7) lancamento de moda; (8)

imitacdo do sucesso alheio.

2.2.3 Estudos brasileiros recentes sobre empreenaedmo social

O Empreendedorismo, como campo de estudos, tendsgiuito e explicado de modo
diferenciado devido as diversas abordagens dagediés disciplinas que o estudam. No

Brasil, de acordo com levantamento feito em artmaslicados nos Encontros da Associagéo
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Nacional dos Programas de Pds-Graduacdo em Admagast (ENANPAD) e
Empreendedorismo e Gestdo de Pequenas Empresa®HEGIS principais temas tratados
sdo: Empresas familiares e processo de sucessdes Relusters Perfil empreendedor,
Comportamento  empreendedor, Reconhecimento de uopbetle, Ensino de
empreendedorismo, Empreendedorismo social, Crialgionovos negdécios, Pequenas e
médias empresas, Franquias, Incubadoras, Tecn@ag@avacdo e Captacdo de recursos.

No Brasil, as pesquisas sobre Empreendedorismoaganblume a partir da década
de 1990, sendo que a divulgacéo dos trabalhos epneemdedorismo no ENANPAD passou

a ser sistematizada a partir de 2000.

Apesar da quantidade de estudos publicados solppeeendedorismo, uma de suas
modalidades, Empreendedorismo Social, ainda nabogaao devido destaque, apresentando

pouquissimas publicacdes, dissertacdes e tesdsrmenapresentado r@uadro 4

~ AUTORES
TEMA DESECSF?SSSSDOS PERIODICOS NACIONAIS DISSERTACOES E
(). TESES (*¥).
Estudos de caso |e Duarte e Santos (2003), Fenilli (2002).

empreendedorismo  social Vidal, Farias e Moreira
sob o enfoque da Social (2004), Sousat al. (2005),
Accountability - SA 8000. | Onozato e Teixeira (2006)

Empreendedorismo Social Ferreira e Chauvel (2004); Liberman (2004).

EMPREENDEDORISMo| OO Um  processo  em Tyszler (2004), Scarpirat

SOCIAL construcéo e alternativa de al. (2005).
mudanca social.
Terceiro Setor € Costa, Leite, Penalva -

empreendedorismo social.| (2003), Sousat al. (2005),
Salazar e Dorizotto (2005)

Diferenca entre  Feger (2004), Rossoni, -
empreendedorismo social|e Onozato e Horochovski
privado. (2006)

Quadro 4: Estudos realizados no Brasil nos ultimoseis anos sobre Empreendedorismo Social.

(*) Cadernos Ebape, Gestdo.Org, Rac, Rae, Rae3Rie#r, Rausp, Read, Revista Makenzie, O&S, Enanpad,
Eneo, Ema, Simpdsio, 3Es, Enapg, Egepe.

(**) PPGA-UFRGS, FEA-USP, EAESP-FGV, EBAPE-FGV, RREAD-UFRJ, CEPPEAD-UFMG,
PROPAD-UFPE, CEPEAD-UFPR, PPA-UEM/UEL.
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2.2.4 Aproximagao do empreendedorismo com a quest&ocial

A crescente intervencao da sociedade civil, quefodea organizada, tenta ocupar
espacos e propor que os aspectos sociais do dégererdo passem a primeiro plano, chama
a atencao para a crescente acao de empreendedqtisrtem como ideal melhorar a vida das
pessoas e das comunidades (TENORIO, 1999). SedDhelb (2007), estudos comecam a
considerar as relagfes entre negocio e socieddalezam assuntos com o intuito de reduzir

esta fragmentacao.

Para Dees (1998b), o conceito de empreendedorisa® ger aplicado tanto na area
econbmica como na area social e o teempreendedorismo socipbde até ser considerado
novo, mas o fenébmeno, ndo. No empreendedorismalsocobjetivo ndo é mais o negdcio
pelo negdcio; trata-se, sim, do negdécio do soqiat tem na sociedade civil o seu principal
foco de atuacdo e na parceria envolvendo comunidgmlerno e setor privado, a sua
estratégia (MELO NETO; FROES, 2002). Ainda resssdtajue, assim como em um negocio
com finalidade de lucro, o empreendimento sociaspb seusstakeholders,que podem
envolver governo, beneficiarios, sécios, patroaimas, empregados e outras organizacdes

com interesses similares.

Para Austin, Stevenson e Wei-Skillern (2006), ogreendedores econdmicos e
sociais ttm as mesmas preocupacdoes, embora, tphrazgraus variados, devido a diferencas
na dindmica de mercado entre 0s setores que aRama.os autores, o grau de diferenca
fundamental é pelo fato de que, no empreendedoretondémico, o foco primario esta nos
lucros econémicos, enquanto no empreendedorismal,socfoco esta nos lucros sociais
(AUSTIN; STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2006).

Em geral, o empreendimento social inicia-se coraragpcao de um problema social e
a busca de solucdes — inovadoras ou ja conhecjdaguindo a fase de teste da solucéo e sua
implementac&o no publico beneficiario ou na comatéd(ASHOKA, 2001). De acordo com
Chell (2007), outro fator em comum entre o empredod social e o empreendedor
econdmico é que ambos conscientemente armazenamsogalienaveis e usam o capital

humano proprio para alcancar a sua misséo, sefarglaeza ou a criacao de valor social.
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De acordo com Austin, Stevenson e Wei-Skillern @p@xistem quatro proposi¢coes
tedricas que guiam a comparacdo entre 0 empreetisi@do econbmico e o0

empreendedorismo social. Estas proposicoes estdondéradas nQuadro 5:

Empreendedorismo econdmic&mpreendedorismo social
Fracasso de mercado Problema Oportunidade
Misséo Ganho privado Ganho social
Mobilizacdo de recursos Distribuicdo de lucros N#&stribuicdo de lucros
Medidas de desempenhd-inanceiro Mudanca social

Quadro 5: Proposicdes de comparacdo entre o empretgdorismo econdmico e o
empreendedorismo social.
Fonte: Austin, Stevenson e Wei-Skillern (2006).

Para os autores, o fracasso de mercado criaré&mliésr oportunidades empresariais
para empreendedorismo social e comercial. Um prudblgara o empresario comercial € uma
oportunidade para o empresario social (AUSTIN; SEN$ON; WEI-SKILLERN, 2006).
Nesta proposicéo, os autores identificam a aparigi@ma ou mais necessidades sociais

guando ocorre um fracasso empresarial.

Quanto a misséao, o proposito fundamental do emgeskmismo econdmico é o lucro,
enquanto no empreendedorismo social o lucro € Iso@ia autores comentam que O
empreendedorismo econdémico beneficia a sociedad®rna de bens novos e valiosos,
servicos e trabalho, podendo ter impactos socraisstormadores. Tais transformacdes
podem até mesmo ser uma motivagdo para alguns sfmpse No entanto, as diferentes
missdes sdo uma caracteristica distintiva fundaahgoe se manifestara em areas multiplas
dos empreendimentos, como, por exemplo, a adn@g#&ir e a motivacdo de pessoal
(AUSTIN; STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2006).

A restricdo de néo ter a finalidade lucrativa lanits empreendedores sociais na
atuacdo em mercados importantes, em comparaca@mnpgeendedores comerciais. Um
exemplo citado pelos autores é a dificil tarefacadmpensar o pessoal no mesmo nivel dos

mercados comerciais (idem, ibidem).

Por fim, com relacdo a medida de desempenho, awesutdescrevem que, Nno

empreendedorismo comercial, as medidas sdo fimasceiexiste uma maior facilidade na
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mensuragdo destas como, por exemplo, os indicadaraaceiros, fatia de mercado,
satisfacdo de cliente e qualidade. No empreendedorisocial, o desafio de mensurar a
mudanca social é grande devido a dificuldade datdicacdo, multicausalidade, dimensdes e
as diferentes percepcdes que os impactos ambiemtam. Para os autores, a medida de
desempenho de impacto social é um diferencial fmeddal, complicando, no
empreendedorismo social, as relagcbes com os sakmshetders (AUSTIN; STEVENSON,;
WEI-SKILLERN, 2006).

Muitos dos atributos e talentos dos empreendedweisis e dos convencionais sao
semelhantes. Ambos séo visionarios, inovadoredg egentos as oportunidades, valorizam a
construcdo de aliancas e de redes de contato eas#gonados pelo que fazem. Os
empreendedores sociais também utilizam muitasnfieméas e conhecimentos do mundo dos
negocios, porém se diferem na motivacdo e no pitopdsles tendem a comunicar suas
visbes em termos morais, com desejos de justicelsduscam atender as necessidades
sociais, enquanto os convencionais buscam atesdeeaessidades financeiras (ROSSONI;
ONOZATO; HOROCHOVSKI, 2006). De acordo com os mesnautores o perfil do
empreendedor social também foi encontrado no lavaerto efetuado pelo GEM, que aponta
pessoas de renda familiar alta, com alta escotigida predominantemente do sexo
masculino, além do fato de este empreendedor ndanti@ necessidade de se preocupar com
aspectos relacionados ao atendimento de suas itleckss basicas, e ainda contam com
recursos intelectuais e habilidades de lideranga plesenvolver tais empreendimentos
(ROSSONI; ONOZATO; HOROCHOVSKI, 2006).

Para Rossoni, Onozato e Horochovski (2006), € 6hu® no centro das acdes do
empreendedor social exista uma motivacdo benewlerds vai além disto. Existem muitas
pessoas com uma perspectiva semelhante, sdo earidosajudam 0s outros, mas o0s

empreendedores sociais sdo pessoas de negocinaelsdo necessariamente contra o lucro.

Como complementam Melo Neto e Froes (2002), o psmele empreendedorismo
social exige, principalmente, o redesenho de rekgitre comunidade, governo e setor
privado, que se baseia no modelo de parceriasp temwio principal objetivo retirar pessoas
da situacdo de risco social e com o foco nos pnudesociais. Quadro 6 apresenta as
principais caracteristicas do empreendedorismagadyresponsabilidade social empresarial e

empreendedorismo social:
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EMPREENDEDORISMO
PRIVADO

RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL

EMPREENDEDORISMO SOCIAL

E individual

Individual com possiveis parcerias

dfetivo e integrado

Produz bens e servigos para o mercg

do Produz Ismmgieos para si e para
comunidade

2 Produz bens e servigos para a
comunidade, local e global

Tem foco no mercado

Tem o foco no mercado e atande
comunidade conforme sua misséo

Tem o foco na busca de solugdes pal
0s problemas sociais e necessidades
comunidade

Sua medida de desempenho é o lucr

0 Sua medida de desempenho é o reto
aos envolvidos no processo
Stakeholders

rrdua medida de desempenho é o
impacto e a transformacéo social

Visa satisfazer necessidades dos
clientes e ampliar as potencialidades
negécio

Visa agregar valor estratégico ao
doegdcio e atender expectativas do
mercado e da percepcao da

sociedade/consumidores.

Visa resgatar pessoas da situacéo de
risco social e promové-las, gerar
capital social, incluséo e emancipacd
social

h

a
da

Quadro 6: Caracteristicas do empreendedorismo sodja responsabilidade social empresarial e

empreendedorismo privado
Fonte: Oliveira (2004).

O empreendedorismo social é, antes de tudo, uma iag&adora voltada para o
campo social, um processo que se inicia com a \isEs de uma determinada situacédo ou
problema local. Em seguida, procura-se elaborar alfeenativa para enfrentar esta situagao
(OLIVEIRA, 2004). Entre as inovacdes destas orgagdes sociais estdo também o
desenvolvimento de formas e alternativas de apmgdm inovadoras para obter renda
(AUSTIN; STEVENSON; WEI-SKILLERN, 2006).

Sob outro aspecto, Ozgen e Baron (2006) comentaen aqueconhecimento de
oportunidade constitui aspecto chave do processwemmdedor e, de fato, é visto como o
primeiro passo através do qual fluem outras fasegprdcesso de criacdo de um novo
empreendimento. No empreendedorismo social, a wpdede € tida como éarea de
preocupacdo social e politicas publicas relacioha@lguela area de preocupacgdo social
(MORT; WEERAWARDENA; CARNGIE, 2003). Diante da opanidade, “0 empreendedor
deve avaliar o que tem em maos, para evitar despéechpo e recursos em uma idéia que
talvez ndo agregue tanto valor’ (DORNELAS 20015¢).

A Figura 2 demonstra o construto multidimensional do empredadsmo social e,

além da oportunidade social, demonstra as carstites do empreendedor social.
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Tolerancia a risco
Proé-atividade
Inovacao

Capacidade de
julgamento

Empreendedorismo
Social

omportamento
empreendedor
virtuoso

Figura 2 — Construto multidimensional do Empreendedrismo Social
Fonte: Mort; Weerawardena e Carngie (2003).

Através deste construto, pode-se perceber que ceemgedor social possui algumas
das caracteristicas discutidas pela teoria do engeslorismo e desenvolve também o
comportamento esperado do empreendedor, como g&rtoi@ a riscos, pro-atividade e
inovacdo. Sob outro aspecto, os empreendedoresisodiferem de empreendedores
empresariais em termos da missao que possuenmerpraendedores sociais, a missao social
€ explicita e central (MORT; WEERAWARDENA; CARNGIEQ03). A missdo social como
uma dimensdo fundamental para o empreendedor saxiaha conceituacdo do
empreendedorismo social, uma vez que este tempmgito primario de criar valor superior

para seus beneficiarios (idem, ibidem).

Ainda com relacdo a interfaces possiveis entre preendedorismo social e o
empreendedorismo econdmico, Oliveira (2004) remsple o empreendedorismo social nédo é
Responsabilidade Social Empresarial, pois a mesamdes um conjunto organizado e
devidamente planejado de ac¢fes internas e exterm#sa definicdo centrada na missao e
atividade da empresa. Face as necessidades daidadejmao € uma profissdo, pois ndo €
legalmente constituida, ndo ha formacéo univerai@du técnica, nem conselho regulador e
codigo de ética profissional legalizado. Também é@&omna organizagéo social que produz e
gera receitas a partir da venda de produtos e¢esive muito menos um empresario que

investe no campo social, 0 que esta mais proximesiaonsabilidade social empresarial ou,
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quando muito, da filantropia e da caridade empi@saue em si jA mostraram inadequadas,
tanto para os “ajudados”, como para 0s negdciosra g sociedade. Empreendedorismo
social, assim, € um conceito diferenciado dos dteempresariais ja existentes e que reane

novas formas de acao social.

2.3 MARKETING SOCIAL CORPORATIVO E EMPREENDEDORISMS8OCIAL

2.3.1 Interfaces tedricas e possibilidades gereniga

Uma vez que as organizacdes do terceiro setor sitmes de recursos para
desenvolver suas atividades e que as maiores fdestss recursos Sdo empresas e governos,
torna-se necessario, entdo, estabelecer parc@uamndo a parceria € estabelecida com o
Estado, de acordo com Montafio (2005), estas omggies, por meio das parcerias, ou
quando sao contratadas pelo Estado para desempeatiarma terceirizada, as funcoes a ele
atribuidas, ndo parecem téo fiéis a seu caratergod@ernamental e a sua condicdo de
autogovernada, pois o governo define quais caus@&s gpoiar e as organizacfes se
apresentam como tendencialmente integradas a cpoldeé governo, uma vez que séo
fortemente condicionadas (sobrevivéncia, projetesursos, abrangéncia e prioridades) a

politica governamental. O mesmo ocorre quando@sses sdo oriundos das empresas.

N&o se pretende aqui desmerecer a atuacdo dostaradsne militantes do terceiro
setor, “ha muita gente séria e efetivamente cometidiaa com a mudanca social e com o
bem-estar do proximo que comprou a idéia e seift@ntom o Terceiro Setor” (ALVES,
2002, p. 94), porém, ainda que seja um papel iraptata realizar e que seja feito de forma
séria, ndo se pode negar o0 contexto que existeaureta oferece os recursos tem a intencéo

de ganhar algo em troca.

As empresas, ao executar suas atividades, devemir sksjs e normas que
regulamentam sua interferéncia no meio ambienta, relacdo com os funcionérios, sua
interacdo com 0 governo e outras empresas (OLIVEIR¥06). Entretanto, seguir estas
regras nao representa uma fonte de vantagem coivgefi vantagem pode ser conseguida
se a empresa for além das regulamentacdes legpesgdmento de impostos e do objetivo de

gerar lucro, e apresentar atitudes éticas e reladas a marketing social corporativo, que
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beneficiem o ambiente e a coletividade com quenmaresa se relaciona (PRINGLE;
THOMPSON, 2000).

De acordo com Austin (200dpud SALAZAR; DORIZOTTO, 2005), existem trés
estagios possiveiContinuumda colaboracdo) de se identificar em uma parcariee o
Segundo Setor (a empresa) e o Terceiro Setor &€iagdio de um estagio para o outro se faz
de acordo com o grau de interacdo, importanciatégiica e envolvimento administrativo das

partes: estagio Filantrépico; estagio Transacieredtagio Integrativo.

O interessante, segundo este estudo, € quandoripaatge o terceiro estagio,
operando-se a integracao das duas organizagOesntundo ainda mais a identificagéo entre
elas e a estabilidade da receita para a instituiEg&ta parceria tem um importante valor
estratégico para a empresa e um grande grau dadéte como pode ser notado@oadro
7.

Estagio do Um Dois Trés

relacionamento Filantrépico — Transacional — Integrativo
Nivel de envolvimentd Frace>———— S ——lIntenso
Importancia para a Periférica>—— D> ——Estratégica
misséo
Magnitude dos Pequena ——Grande
recursos
Ambito das atividade§ Estreito—>—— e ——Amplo
Grau de interacao Esporadiee- B T ——lntenso
Complexidade Simples>—— Do ——Complexa
administrativa
Valor estratégico Modesto—— Do ——Importante

Quadro 7: Continuum da colaboracéo
Fonte: Austin (200BpudSALAZAR; DORIZOTTO, 2005).

Em consonancia com estes estagios de parceriatia te MSC define também que,
para a melhor abrangéncia dos projetos, conforneggdo por Masso (1998): a) ampliacéao
dos alvos empresariais; b) ndo se tratar de sinfid@sropia, mas sim em destinar esforgos
para a colaboracdo com uma causa de interessel gaee compartilhar valores; c)
cooperacao com entidades, em um plano de igualdateyez que a empresa doa recursos e
horas de trabalho a fundo perdido; d) as acOesmieee realizadas de forma continua; e) as
empresas e entidades sem fins lucrativos podenfitianse mutuamente; f) a possibilidade
de uma acgdo continua e estratégica de longo prxeplvendo valor social, causa

selecionada, missao, cultura e estratégia corparati
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Beneficios com impostos e apresentacdo de atitwesalmente responséveis
demonstram alguns dos interesses da empresa aarorig@stituto ou Fundacao. Porém, esta
acdo empreendedora ndo se trata de empreendedamspresarial, mas empreendedorismo
social, uma vez que a organizacao criada tem wbgete finalidades sociais, bem como
preenche todas as caracteristicas de organizag@&ocgoo setor. Por outro lado, também fica
claro que ha interesse das organizacdes do tesmtivo na busca e manutencdo de parcerias
com empresas, para obter uma fonte de financiancamstante e, assim, conseguir atingir
seus objetivos sociais, uma vez que tais organggagécebem o dinheiro das doacgbes e 0
incremento da consciéncia publica que, em outtaaggies, poderiam estar indisponiveis para
elas (CAESAR, 2001). @uadro 8, adaptado de Oliveira (2004), demonstra o alinimamne

das acdes de Marketing Social Corporativo (MSCinpieendedorismo Social:
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EMPREENDEDORISMO

RESPONSABILIDADE

MARKETING SOCIAL

EMPREENDEDORISMO

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

parcerias

parceria com entidades
sem fins lucrativos
(MASSO, 1998)

produz bens e servigos parf
0 mercado

aproduz bens e servicos pars

si e para a comunidade

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

produz bens e servi¢cos parg
comunidade, local e global
BU

e

tem foco no mercado

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

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

tem o foco na busca de
solucdes para 0s problemasg
sociais e necessidades da
comunidade

sua medida de desempenh
€ o lucro

osua medida de desempenhg

o retorno aos envolvidos no
processo Stakeholders

@arceira de respeito muatu
e que ha um equilibrio
entre os beneficios
resultantes para ambas a
partes, em busca de uma
combinacao sustentavel
(ADKINS, 2005)

psua medida de desempenha é
0 impacto e a transformagac
social

D

visa satisfazer necessidade
dos clientes e ampliar as
potencialidades do negdcid

svisa agregar valor estratégig

ao negqcio e atender
expectativas do mercado e
percepgéo da
sociedade/consumidores.

ovisa conquistar o
compromisso dos

daonsumidores com um
determinado
comportamento de
interesse social,
favorecendo
simultaneamente e de
forma direta a imagem da|
empresa e sua posicdo n
mercado (MASSO, 1998)

visa beneficiar ao
consumidor, ressaltar as
vantagens, trocar para
sobreviver, acordo prévio
com o publico, objetivo
abordavel, impacto
suficiente, compromisso

visa resgatar pessoas da
situacao de risco social e
promové-las, gerar capital
social, incluséo e
emancipacao social

D

ético (MASSO, 1998).

Quadro 8: Relagbes entre os conceitos de Empreendedmo Privado, Responsabilidade Social, Marketingocial
Corporativo e Empreendedorismo Social
Fonte: Adaptado de Oliveira (2004).
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A empresa, ao desenvolver o MSC, pode visualizax aportunidade de ampliacéo e
fortalecimento deste mesmo programa através dgaoride uma organizagdo do terceiro
setor, 0 que se relaciona ao conceito de empreengem apresentado por Shane e
Venkataraman (2000) e que entende o empreendedortsmmo o estudo de fontes de
oportunidades, o processo de descoberta das opadas, a avaliacdo e exploracdo das
oportunidades. O empreendedorismo também é entendido processo de desenvolvimento
e renovacao de qualquer sociedade e que tambéngatasaconstrucdo de uma organizacao e

o fornecimento de respostas ao governo e a so@edadforme Davidsson (2005).

Ainda quanto a identificacdo de oportunidades, rédeas oito férmulas descritas por
Degen (1989), podemos transferir ao MSC a possaale de utilizagédo direta de cinco destas
férmulas, no contexto social, sendo elas: 1) atifieacdo de necessidades sociais que
reivindicam acéo; 2) observacéo de deficiénciasseja, dentro do segmento desejado cabe
ao empreendedor identificar as deficiéncias e agreglor que os consumidores estejam
dispostos a pagar; 3) observacdo de tendénciacpsonam mudancas, podendo trazer
novas oportunidades de atuacdo social; 4) proceisollicbes sociais e desenvolvimento de
acOes para a resolucéo dos problemas sociais. flestaslas séo justificadas pela teoria de
MSC, através do exercicio das ac¢des sociais, molstré sociedade seu compromisso
duradouro com a difusdo de determinados valoreses@ucao de problemas sociais que
preocupam seus clientes (OLIVEIRA, 2006). Compldiametio, ha ainda indiretamente a
utilizacdo de: 5) derivacdo da ocupacao atualm®gdmento de moda, ou aplicacéo de buscar
idéias originais que possam encantar grande nudeeconsumidores, contudo, nem sempre é
uma idéia original, mas apenas alguma idéia quéaando foi aplicada a um determinado
mercado; e 7) imitagdo de sucesso alheio.

A justificativa vem de Masso (1998), que explica gleve existir harmonia entre o
valor social eleito, a causa selecionada, a missaocultura corporativa, integrando estes
programas na estratégia global da empresa. A edeita deve, preferencialmente, ter relacéo
com a atividade da empresa ou com o0 seu publiom &ste fato justifica o alinhamento
encontrado pelo levantamento do GIFE (2006) e guesantou que, entre todos os institutos
e fundacdes cadastrados, em 45,5% deles existegrapras ou projetos voltados de forma
exclusiva ou preferencial para funcionarios da e@sgmantenedora (GIFB&nline, 2006).
Ndo ha levantamento com relacdo a clientes. Dedaccom o mesmo levantamento, um
namero significativo de Institutos e Fundacdes pr@@tender as demandas do entorno em

gue estéo.
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Outro fator que colabora para a possibilidade geaédo MSC ser visto como uma
atividade que pode influenciar o empreendedorisme@bkpor empresas € resultado do estudo
de Rossoni, Onozato e Horochovski (2006), que @vabs resultados encontrados nos
indicadores do GEM sobre a atividade empreendedi®nama forma geral com a atividade
empreendedora social. Neste estudo, um dos ressilt@gontados refere-se ao perfil dos
empreendedores sociais delineado por pessoas dee faniliar alta, com alta escolaridade e
predominantemente do sexo masculino. Pode-se toregie tais individuos ndo tém tanta
necessidade de se preocupar com aspectos relassoaachtendimento de suas necessidades
béasicas e ainda contam com recursos intelectusabidades de lideranca para desenvolver
tais empreendimentos (ROSSONI; ONOZATO; HOROCHOVSKRDO06). Este fator
demonstra um perfil que pode ser de diretores aledgis empresas atuantes em programas de
MSC com um grande envolvimento, justificando, comi® Masso (1998), que a obtencéo de
maiores e melhores resultados de um programa da MB& todos os interessados esta
vinculado ao nivel de envolvimento direto da emgresio somente com o auxilio financeiro

a causa, mas um compromisso verdadeiro, incluindcidnarios, diretores e fornecedores.

Por fim, Oliveira (2004) sugere alguns argumentosgjde ndo € empreendedorismo
social: o empreendedorismo social ndo é um prajetoesponsabilidade social empresarial,
ndo é uma profissdo, também ndo uma organizac# goe produz e gera receitas, e muito
menos um empresario que apenas investe no camjml. ddesta perspectiva, para ser

empreendedorismo social, a atividade ndo devegedrar nos argumentos citados.

O processo de construcao e posicionamento de mangpsesariais, de produtos ou
servigos, que ocorre em programas de marketinglsoafporativo contempla uma interface
com o campo do empreendedorismo social, quando esagicorporacdes decidem
implementar acbes empreendedoras de carater suisaldo fundacdes e/ou institutos para
atuacdo no terceiro setor, vinculados a uma detedmni causa social. Isso indica que é
possivel construir a marca de uma empresa ou de pewutos e servigos, reforcar,
demonstrar e explicitar valores corporativos, agmee tempo em que se atua socialmente
através de investimento corporativo na comunidatke, modo visivel e responsavel,
especialmente por meio de programas de acdes sagaiongo prazo. Por outro lado, do
ponto de vista tedrico, indica que empreendedorisowal e marketing social corporativo
possuem construtos que sao proximos e que reigimdatencdo analitica e construcao tedrica

multidisciplinar.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 CARACTERIZACAO E FUNDAMENTACAO METODOLOGICA DESTUDO

O conhecimento cientifico € o aperfeicoamento dtheocimento comum e é obtido
através de um procedimento metédico, o qual mabéiplicacbes vigorosas sobre o que se
afirma sobre um objeto ou realidade. E uma ativédadrico-pratica em que a teoria orienta a
acao e a pratica estrutura a teoria. Surge doalédeefornecer explicacdes sistematicas que
possam ser testadas e criticadas através de peowaisicas e que sO acontece mediante o
processo de investigagéo da realidade (BARROS; I[EHIHEE1990).

Partindo do principio de que ndo ha metodologiasash ou “mas” e, sim,
metodologias adequadas ou inadequadas para tratardeterminado problema, é
recomendado que, antes de iniciar a descri¢do rdeegimentos, 0 pesquisador demonstre a
adequacdo do paradigma adotado ao estudo propostbVES-MAZZOTTI,
GEWANDSZNAJDER, 1999).

Conforme afirmam Cooper e Schindler (2003, p. 1Z6)diferenca entre estudo
descritivo e causal est4 nos objetivos destesa ‘gsesquisa pretende descobrir quem, o que,
onde, quando ou quanto, entdo o estudo € desci8@ preocupacao é saber por que — ou
seja, como uma variavel produz mudanca em outna @siudo causal’. O presente estudo
caracterizou-se como analitico-descritivo, uma gee buscou, a partir de uma analise
preliminar, descrever evidéncias empiricas encdagra acerca da existéncia e
desenvolvimento de agles sociais realizadas ptiubes e fundagbes empresariais, as quais
se caracterizem como marketing social corporaBEGKER, 1997).

O estudo buscou “descobrir e classificar a relagatre variaveis, bem como
investigar a relacdo de causalidade entre fendméRISHARDSON, 1999, p. 70), e ainda,
buscou expor “caracteristicas de determinada po@ola(VERGARA, 2000, p. 47) e
“estabelecer correla¢des entre variaveis” (GIL,2Z@0 42).
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3.2 REFERENCIAS EMPIRICAS DO ESTUDO

Segundo dados do Censo GIFE, elaborado em 20081daganizacdes cadastradas
neste grupo estavam 37 fundacdes e 34 associagdelins lucrativos e Institutos, sendo as
20 organizacOes restantes, empresas que praticag@®es sociais. Ainda, os dados
evidenciaram que, quando o instituto ou fundacéo associado a uma empresa mantenedora
especifica, sua atuacdo, em muitos casos, € condda pelas decisbes da mantenedora. Tais
instituicbes declararam atuar de forma independenés complementar as orientacdes das
mantenedoras. Em 15 dos 33 institutos sobre 0% tpdainformacao, existem programas ou
projetos voltados de forma exclusiva ou preferédngara funcionarios da empresa
mantenedora (GIFEnline 2006).

Sob este aspecto, uma acéo social empresarialquodeer através de um instituto
ou fundacdo onde a empresa define ou auxilia aidefipublico-alvo, interno ou externo a
empresa de acordo com seu interesse de mercade,tal@¢do pode também fortalecer sua
marca, a campanha de seus produtos e valorizaem@sse social que a empresa demonstra.
Desta forma, uma acdo empresarial para o desemaiit® ou manutencdo de um programa
de Marketing Social Corporativo pode ndo s6 acantatravés de um instituto ou fundacao ja
existente, mas também levar a empresa a empreg@ma@enova organizacado do terceiro setor,
que ndo possui finalidades lucrativas, mas comsagoeiais alinhadas aos seus proprios

interesses.

Foram utilizados, como referéncia, estudos reabzgeelo Grupo Interdisciplinar de
Pesquisa e Estudos em Marketing (GIPEM), da Unidade Estadual de Maringa, nos quais
foram identificadas empresas que realizam prograieablarketing Social Corporativo no
Parana. Tais estudos, além de identificar caratta$ especificas destes programas,
abordaram o Marketing Social Corporativo sob apesatva do gestor e dos consumidores,

complementando as informacdes obtidas teoricanseii® o assunto.

O universo da pesquisa foi composto pelas fundagdestitutos associados ao GIFE,
cujo cadastro foi disponibilizado no site da orgagéo. No cadastro do GIFE, em 2008,
foram identificadas 112 organizacbes cadastradadosd?2 fundacbes, 38 associacbes e

institutos e 32 empresas que praticam acdes s@hiaexo 1).
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Analisadas as organizacfes, 10 delas eram asSesiagm fins lucrativos, criadas
pela sociedade civil ou até mesmo iniciadas posqaefisica (PF), e ndo havia vinculacéo de
alguma empresa no seu processo de criacdo. Da nfesma constatou-se que outras 8
organizacdes foram criadas por mais de uma emprésasendo possivel identificar uma so6

empresa como sendo criadora, apoiadora ou mantengdiocipal.

Ainda, entre as organizagOes cadastradas, 21 el@lasempresas praticantes de acoes
sociais, mas nao criaram Instituto ou Fundacéo esapial no Brasil. Por outro lado, outras
trés organizagcfes criaram mais de um Instituto wnd&cdo empresarial e todas estavam na
base de dados do GIFE, sendo, portanto, necesstérar os cadastros excedentes para evitar
gue a mesma empresa fosse entrevistada mais deaem®&or fim, constatou-se que duas
empresas criaram institutos, porém estes ja foresativados e as informacfes necessarias
nao poderiam mais ser acessadas, seja pela fateyidéros ou de pessoas para fornecé-las,
nao podendo, entdo, estas empresas fazer partsugkitos da pesquisa. Quadro 9
demonstra a formacdo da populagdo desta pesquisaososujeitos selecionados apos a

avaliacao dos cadastros.

N° de organizagdes TOTAL
cadastradas ACUMULADO
Institutos, Fundagdes e Empresas da base de dados do GIFE 112 112
AssociagGes e criagdo por PF (10) 102
Instituto/Fundagdo criada por mais de uma empresa (8) 94
Empresas que ndo criaram Instituto/Fundag¢do empresarial no Brasil (21) 73
Empresas que criaram mais de um Instituto/Fundagio (3) 70
Institutos Desativados (2) 68
TOTAL da populagdo para inquérito telefénico - 68

Quadro 9 — Formagéo da populacao para inquérito tefénico

Ao final da analise dos casos foram seleciona@asr§anizacdes para o inquérito

telefénico.

3.3 PROCEDIMENTOS PARA A COLETA DE DADOS

A fonte de dados utilizada foi do tipo secundagi®, um primeiro momento, quando
do acesso ao banco de dados do GIFE; e primasé&rmmmente, quando da abordagem as
fundacdes, institutos e empresas (ALVES-MAZZOTTIEWANDSZNAJDER, 1999).
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Também foi secundaria no que se referavebsitese documentos. Além dessas, foram
também utilizadas como fontes outros materiais igalghcdo das empresas pesquisadas
(CRESWELL, 1994). Os documentos foram coletadas/ét de uma leitura preliminar com
posterior classificacdo e catalogacédo das evidémnague poderiam ser consideradas como
acao social corporativa. Para tanto, foram utibsagnto anotagdes quanto preenchimento de
banco de dados (CHIZZOTTI, 1991).

Os estudos descritivos sdo normalmente estruturedios “questdes investigativas
claramente declaradas”, atendendo a diversos wigetie pesquisa, tais como: descricdo de
fendbmenos ou caracteristicas associadas com aggdpedlvo (Quem, que, quando, onde e
como de um topico); estimativa das propor¢cdes de yupulacdo que tenha essas
caracteristicas; descoberta de associacfes entraifaentes variaveis (COOPER,;
SCHINDLER, 2003).

Foi utilizado o método de pesquisarvey que é freqientemente realizado para
“permitir enunciados descritivos sobre alguma pagéb” (BABBIE, 1999, p. 96), ou seja,
para a obtencdo de dados ou informacdes sobreterdsticas, acdes ou opinides de
determinado grupo de pessoas. O instrumento pacaleia de dados utilizado foi o
qguestionario auto-aplicado, com perguntas estrdasra(BABBIE, 1999; COOPER;
SCHINDLER, 2003; VASCONCELOQOS, 2002).

As questdes foram formuladas, em sua maior pditzando a escala ou método do
tipo Likert. As escalas de mensuracdo sao de ippés:tde classificacdo, ranqueamento e
categorizacdo. No presente estudo as escalas flamnadas por um continuo de cinco

pontos, que variam de “nenhum” a “totalmente”.

Utilizou-se o pré-teste, que corresponde a expeatiagdo do questionario, a fim de
verificar se as perguntas foram formuladas de foectaga e se ndo ha nenhum problema no
seu entendimento. Feito isso, 0 questionario eneaat em condicdes de ser distribuido para
os entrevistados (MARTINS; DONAIRE, 1990). Estete¢epreliminar teve por objetivo
verificar até que ponto o instrumento, questionamye realmente condicdes de garantir
resultados isentos de erros (LAKATOS; MARCONI, 1p9Ha varias formas de usar um
pré-teste com o fim de refinar um instrumento. s desde a revisédo informal por colegas
até a criagdo de condi¢cbes similares as do estndti (COOPER; SCHINDLER, 2003, p.
295). Para esta pesquisa o pré-teste foi feitoédrda consulta de especialistas no tema.
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Apos a definicéo e teste do instrumento de coletdatios, o procedimento de coleta

de dados teve inicio e esta descritdQuadro 10:



Desenvolvimento tedrico Coleta de dados Andliserdssltados

. . Identificagéo das
Revisdo da Literatura | empresas cadastradas
¢ no GIFE

Informacdes e variaveis ¢
para a coleta de dadog Verificacio de quais
JL empresas
identificadas que
Formulacgdo dos constam no ranking
questionarios da revista exame

“Melhores e Maiores”

v

Inquérito telefénico
para identificar
informacdes de

contato dos gestoreq
das empresas,

institutos e fundacdeq

v

Envio do questionario
por email para os
gestores de empresals

v

Inquérito telefénico
para os ndo
respondentes e novd

envio de ema

v

Organizacédo dos Analise dos dados
dados i através do software
Statistica

v

Confrontacéo dos

resultados obtidos

com a revisao da
literatura

v

Formulacédo das
conclusdes

Quadro 10: Procedimento para a coleta de dados
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Os questionarios foram encaminhados por correidréeieo e poderiam ser
respondidos por e-mail ou através de um questiomriine disponibilizado no endereco

www.ppa.uem.br/pesquisa Creswell (1998) ressalta que a possibilidadesdecoletar

informacdes, inclusive do ponto de vista da pesqusalitativa, através de e-mail e da
Internet, esta posta para as ciéncias sociais €, cposeguinte, para 0s estudos

organizacionais.

Antes de iniciar o contato telefébnico com as emgse®i efetuado um contato com o
GIFE em 17 de abril de 2008, para, além de infdesasobre a intencédo de realizar a
pesquisa com 0s associados, também para solisitaadastros atualizados e até mesmo o
responsavel pelo cadastro da empresa no GIFE apana facilitar o contato. Apds 11 dias,
houve uma resposta do GIFE, através da assesseri@othunicacdo, afirmando a
impossibilidade de disponibilizar as informacfelicgadas e que a Unica alternativa para
contato com as empresas seria através das infoesagf6s associados que estavam
disponiveis no site do GIFE.

Com esta informacgéo e com o total da populacédoadpurteve inicio o processo de
contato com as empresas criadoras de institutosdagdes empresariais. O primeiro contato
foi feito via telefone, no periodo de 28/04/20088405/2008, através do numero telefénico
disponivel na base de dados do GIFE, sendo quee agagmpresas que hao possuiam numero
disponibilizado ou cujos numeros telefénicos estadasatualizados, foi feito o contato pelo

site através dos links “Fale Conosco”.

Com o inquérito telefébnico foi possivel identificar sujeito da pesquisa, que, de
acordo com Vergara (2000, p. 53), sado “as pessoasfarnecerdo os dados de que vocé
necessita”. Neste primeiro contato com as emprggascriaram institutos e fundacgoes, foi
identificado o sujeito ou grupo que teve a inigiatide criar esta outra organizacao
empresarial e quem poderia responder o questionApds a identificacdo do sujeito e
solicitacdo do e-mail para contato, foi encaminhahoe-mail com a apresentacao do estudo
(Apéndice A), carta de apresentacdo do Mestrad@r{dige B) e arquivo anexo com o
questionario (Apéndice C). Neste mesmo e-mail &ntes-se a opcdo de resposta ao
questionario através de um link no site da Unidade Estadual de Maringa

(http://www.ppa.uem.br/pesquisghpéndice D).
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O Quadro 11 demonstra o procedimento adotado para contatora@mhamento da
coleta de dados.

Coleta de Dados — Survey com acompanhamento

1° contato: Contato
telefonico ou pelo site
da empresa
l 2°) Envio do questionario + 5
dias —» novo email
Envio de questionario 3°) Envio do questionario + 7
por email e endereco dias —» novo contato
para questionario telefénico
online

4°) Envio do questionario + 5
dias — novo email

5°) Envio do questionario + 5

dias — novo email
Processo de

acompanhamento: 6°) Envio do questiondrio + 5
dias — novo email

v

7°) Envio do questiondrio + 7
dias — novo contato
telefénico

8°) Envio do questionario + 5
dias — novo email

Fim do acompanhamento (os
nao respondentes sao
excluidos da pesquisa)

Quadro 11 — Coleta de dados Surveycom acompanhamento

Na segunda tentativa, duas organizagbes respondguanencaminharam ao setor
responsavel e que caso fosse possivel, retornadama resposta do questionario, o que até o
final da pesquisa ndo aconteceu. Entre as empmssguisadas outras duas empresas
responderam que todas as informacdes que a enthispgmibilizava estava no site. Outra
empresa, apos varias tentativas afirmou que a passponsavel estava de férias e que nao

havia outra pessoa que pudesse responder 0 quéegtion
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Dentre os respondentes, o retorno dos questiondoiosmail foi o maior numero. O
retorno dos questionarios esta demonstradQuedro 12

Retorno dos questionarios | [N° de retorno % de retorno  [N°acumulado  |% acumulado
1° contato (por telefone) email 9 13,2 9 13,2
online 4 5,9 13 19,1
2° contato (por email) email 1 15 14 20,6
online 3 4.4 17 25,0
3° contato (por telefone) email 1 15 18 26,5
online 2 2,9 20 29,4
4° contato (por email) email 2 29 22 32,4
online 2 2,9 24 35,3
5° contato (por email) email 2 2,9 26 38,2
online 1 1,5 27 39,7
6° contato (por email) email 2 2,9 29 42,6
online 0 0,0 29 42.6
7° contato (por telefone) email 4 59 33 48,5
online 1 1,5 34 50,0
8° contato (por email) email 2 29 36 52,9
online 0 0,0 36 52,9
N&o respondentes 32 47,1 68 100,0
TOTAL DOS SUJEITOS 68 100,0

Quadro 12 — Retorno dos questionarios

O namero de questionarios que retornaram respondid@6, o que equivale a 52,9%
dos questionarios enviados. Destes, 23 questianégtornaram por e-mail, 0 que equivale a
64% dos questionarios que retornaram. Quanto awncetdos questionarios, Mangione
(1997) e Krosnick (1998pud GUNTER, 2003) citam que pesquisas mais recentesreing
que baixas taxas de respostas nado significam ra@eRente baixo grau de
representatividade. Selltet al. (1975) estimam que este numero varie entre 109 3a
Cooper e Schindler (2003) sugerem taxas de retammadorno de 30%, afirmando que este
namero pode chegar a 70%.

Outra situacao, relativa ao grupo de estudo, é&erigéo pelo GIFE das respostas dos
associados quando da realizacao do ultimo censo:to@as as organizacdes que participam
do GIFE responderam igualmente ao questionaricedguyisa (GIFE, 2006). Ainda assim, 0s
pesquisadores do censo afirmam que os resultapiessemtem de maneira bastante adequada

a natureza e as atividades do GIFE.
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3.4 PROTOCOLO DE PESQUISA

Para a formulacédo dos questionarios, primeiramanteariaveis foram identificadas a
fim de servirem como uma classificacdo ou medida@untém ou apresenta valores, aspecto
ou fator, discernivel em um objeto de estudo e ipalssle mensuracdo (LAKATOS;
MARCONI, 1991). A definicdo das questdes e esteutlgsse instrumento de coleta de dados
levou em consideracdo varios aspectos e variaypeatadas pela literatura em relacdo a
marketing social corporativo e a criagdo de estagtwrganizacionais para a realizacao de
acoes sociais. Neste sentido, cada caracteristitau-se uma variavel, podendo descrever os
elementos de uma populagdo em termos das suadecatazas individuais, reunindo um

conjunto de atributos relacionados.

O Quadro 13 demonstra os itens de observacdo que postericemiram

transformados em variaveis.
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ITENS DE OBSERVACAO
Segmento de atuacdo

Ano de fundacdo da empresa

Caracteristicas das empresgRealizacdo de acdes antes do Instituto/Fundacao
criadoras de Instituto/Fundac3

lQ'empo gue realiza a¢bes sociais

Existe diferenca entre agfes da empresa e dautogkitindagéo
Processo de busca de informacdes para a criagéistiato/Fundacao

Valorizacdo da marca

Beneficio social

Agbes sociais incluidas nas estratégias de magkddrempresa
Beneficios para a empresa

Acdes continuas

Direcionamento de recursos

Envolvimento entre causa selecionada, misséo, galal e estratégia
Causa escolhida corresponde as competéncias emgesa
Compromisso de todos 0s niveis empresariais

Divulgagéo dos trabalhos

Marketing Social Corporativo

Inovacao

Riscos

Exploracdo de oportunidade

Parceria com governo, comunidade e setor privado
Empreendedorismo Social | Busca lucros sociais

Percepcao de problemas sociais

Busca de solucdes sociais

Dificil mensuracéo dos resultados

Acdao coletiva e integrada
Quadro 13: Itens de observacgéo

3.5 FORMAS DE ANALISE DOS DADOS E INFORMACOES

Apos o retorno dos questionarios, teve inicio altg#io e a analise dos dados. Dentre
os 36 questionarios que retornaram, quatro foramreldos por estarem incompletos, o que
poderia prejudicar a andlise. De acordo com Lakatddarconi (1991), este processo de
selecdo consiste em um exame minucioso dos dadbs) de detectar falhas ou erros,

evitando informacdes incompletas ou confusas, quemn prejudicar a fase da codificacéo.
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Na sequénciaps dados foram classificados, agrupando-os sobrndietedas categorias e
atribuindo-lhes um caodigo, facilitando a tabulag@&stes dados. Na etapa seguinte, os resultados
foram digitados ensoftware permitindo processar rapidamente a analise stitatie apresentar

os dados em tabelas, para serem interpretadodigadona de forma estatistico-descritiara a
analise estatistica, foi utilizado o softw&matistica As informacdes e os dados secundarios

foram objeto de leitura e andlise interpretativ®@ DER, 1994).

Foi utilizada a estatistica ndo-paramétrica paaaaise dos dados, e, um dos fatores
gue levou a esta escolha reside no fato de que gunrel 0 nimero de respostas tenha sido 32,
que proporciona a possibilidade da utilizacdo datistica paramétrica, a utilizacdo da escala
de respostas reduziu a quantidade das resposteaddeuma das alternativas, diminuindo,
portanto, a eficiéncia dos resultados com a ugiéipada estatistica paramétrica (ESPIRITO
SANTO, 1987; KIRSTEN, 1980; SIEGEL, 2006). Os ostfatores que levaram a escolha da
estatistica ndo-parameétrica referem-se ao tip@wsntamento amostral e do tipo de variavel
utilizados (BUSSAB, 2005; SIEGEL, 2006). De acombmn Siegel (2006, p. 54), “os testes
estatisticos ndo-paramétricos tipicamente fazemomenposi¢cdes sobre os dados e podem
ser mais relevantes para uma situacao em particOlaracordo com o mesmo autor, testes
nao-paramétricos podem ser utilizados apropriadeanandados medidos em uma escala
nominal ou categérica e, além deste, outros agédievem ser considerados na escolha de
um teste estatistico a ser utilizado e estes iost&ao: 1) aplicabilidade ou validade do teste,
0 que inclui o nivel de mensuracéo e as outrassstips do teste; e 2) o poder e a eficiéncia
do teste, que estabelece que um teste estatistiametrico € mais poderoso quando todas as
suposi¢cées do seu modelo se verificam. Entretanesmo nestas condi¢Oes, sabe-se que
aumentando o tamanho da amostra por uma quantgadpriada pode-se usar um teste néo-
paramétrico e ainda assim manter o0 mesmo podeejéeigar a hipoteseHp) quando ela é
falsa (SIEGEL, 2006).

Para a analise dos dados também foram utilizadasde®e de correlacdo em que,
através da andlise, tenta-se evidenciar as relapdstentes entre o fendmeno estudado e
outros fatores (LAKATOS; MARCONI, 1991), e, o caeéinte de correlagédo utilizado neste

estudo foi o de Spearman.

Correlacdo é um termo usado para “indicar o ccci@@mento ou correspondéncia
entre variaveis, quando os valores de uma variduglam, os valores da outra mudam

padronizadamente” (BABBIE, 1999, p. 495). Estedicmmtes de correlagdo variam de -1 a
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1 (KIRSTEN, 1980). Neste trabalho, foram considesads coeficientes maiores que 0,50
para as correlacdes, sendo que de 0,50 a 0,69 ralagdio é considerada média ou
consideravel; entre 0,70 e 0,89 apresenta umadortelacdo e entre 0,90 e 1 apresenta uma
correlacéo altamente significativa entre as varg&av@ nivel de significancia calculado foi de
95% (p> 0,05).

3.6 CONFIABILIDADE E VALIDADE DA PESQUISA

Segundo Richardson (1999), o critério da confidhde indica a capacidade que
devem ter os instrumentos utilizados de produzdigdes constantes quando aplicados a um
mesmo fendmeno. A validade indica a capacidadendanstrumento produzir medi¢des
adequadas e precisas para chegar a conclusoemgspassim como a possibilidade de aplicar
as descobertas a grupos semelhantes ndo incluidns determinada pesquisa
(RICHARDSON, 1999). Ainda segundo o mesmo aut@sforco feito pelo pesquisador para
estabelecer resultados validos pode aparecer athniel mas a validade serd um processo

que, em ultimo caso, dependera da confianca.

O critério utilizado para mensurar a validade desakas no questionario foi o teste
Alpha de Cronbach que, segundo Malhotra (2006)/noéces de coeficiente de Alpha
superiores a 0,6 podem ser considerados validos.

Como critérios para reforcar a credibilidade ddamle da pesquisa, os dados foram
confirmados. Primeiramente, na base de dados ddE Gjgando da identificacdo e
confrontacdo de algumas informacdes obtidas ngsostss dadas pelas empresas e as
informacgBes que constam na base de dados ja cEadaum segundo momento, quando da
coleta de dados, houve a confirmacdo com o instutfundagcéo envolvida, configurando,
assim, a triangulacdo dos dados, fundamentadalpesMazzotti e Gewandsznajder (2002),

como a busca de diferentes maneiras para invesiiganesmo ponto.

Para garantir a representatividade destas orgd@i@gano cenario nacional, foi
realizado o cruzamento de informagbes das empresadoras de organizacbes nao
governamentais cadastradas no banco de dados #oezMHpresenca destas no Guia Exame

Melhores e Maiores.
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4 EMPRESAS BRASILEIRAS CADASTRADAS NO GIFE QUE PRATICAM
MARKETING SOCIAL CORPORATIVO, CRIADORAS DE INSTITUT O OU
FUNDACAO

Nesta secdo sdo apresentadas as empresas paeipganGIFE, o contexto e as
caracteristicas das mesmas. Posteriormente é af@dseo perfil das empresas que
participaram da pesquisa, contendo: segmento a@eddy ano de fundacdo e informacoes

sobre a realizacao de acdes sociais por estas sampre

4.1 CONTEXTO E CARACTERISTICAS

O GIFE surgiu informalmente em 1989, a partir deaomité de filantropia formado
na Camara Americana de Comeércio de S&o Paulo (Amjctiam 1995, com a elaboracéo de
seu Codigo de Etica, o GIFE foi instituido formairteepor 25 fundadores, com o objetivo de
contribuir para a promocdo do desenvolvimento stétel do Brasil, por meio do
fortalecimento politico-institucional e do apoi@i@acao estratégica de institutos e fundacoes
de origem empresarial e de outras entidades psvag& realizam investimento social
voluntario e sistematico, voltado para o intergsdelico. Tem como missédo aperfeicoar e
difundir conceitos e praticas do uso de recursosgos para o desenvolvimento do bem

comum.

E uma organizacdo que atua como agente para &dia empresarial e também no
fomento da atuagdo das organizagOes do terceigy. 98¢ acordo com o Censo GIFE
realizado entre o final de 2005 e inicio de 2086ar@as de educacdo, meio ambiente, cultura
e artes e geracao de trabalho e renda, bem compoi@ @ organizacdes do terceiro setor sao
as que reunem a maior parte das atividades dasipagées associadas ao GIFE. Do ponto
de vista dos grupos-alvo, a atencdo se concergdprinantemente em grupos de criangas e
jovens entre 11 e 24 anos de idade, sobretudo ealiguespeito a educacdo, mas também a
comunicacdes, as artes e a cultura, entre outrsE(@006). ATabela 1 apresenta as

principais areas e volume de recursos investidios @ssociados do GIFE em 2005/2006.



Tabela 1 — Areas de atuacg&o e volume de recursoséstidos
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Areas de Atuacéo

Associados que
executam ou
financiam projetos

Entidades
beneficiadas

Pessoas
beneficiadas

Recursos
(reais, 2005)

nesta area
Educagéo 55 2.894 3.987.313 R$ 123.747.717,00
Cultura e artes 34 78 254.104 R$ 34.975.577,00
Geracéo de trabalho e renda 33 82 15.551 R$ 9.782.529,00
Desenvolvimento comunitario de base 29 1.156 174.494 R$ 10.594.380,00
Salde 24 254 245,537 R$ 36.151.727,00
Apoio & gestao de organizag6es do 3° setor 23 40 16.190 R$ 3.978.160,00
Meio ambiente 23 29 39.460 R$ 18.099.670,00
Assisténcia social 22 514 356.947 R$ 7.065.224,00
Defesa de direitos 19 370 42.276 R$ 3.386.056,00
Comunicagdes 13 403 10.604 R$ 1.685.861,00
Esportes 13 30 8.278 R$ 9.033.345,00
Outra 10 88 129.158 R$ 181.427.674,00
Total 5.938 5.279.912 R$ 439.927.920,00

Fonte: Gife (2006)

As informacdes apresentadas confirmam o 6timo deseho do grupo quanto as
acOes sociais desenvolvidas, ultrapassando o nioeesanilhdes de pessoas beneficiadas em
2005 (GIFE, 2006). Ainda quanto as empresas paatites do GIFE, entre as empresas
cadastradas no grupo e as empresas que possuéntassbu fundacdes cadastradas no
grupo, 67 empresas, ou 60% do total das organigac@gastradas foram citadas entre as
Melhores e Maiores empresas em 2008, segundo ancaadia revista Exame Melhores e
Maiores (EXAME, 2008).

Quanto a localizacdo, a maioria das organizacésguEadas possuem sede em Sao
Paulo, conforme demonstrdagura 3:
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Figura 3: Localizac¢&o dos Institutos e Fundagfes bs#eiros
Fonte: Pesquisa de campo (2008)
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Mesmo com sede em um estado especifico, grandegastorganizagdes afirmam, no
site do GIFE, que sua atuacao social atinge maisrgeregiao do pais.

4.2 PERFIL DAS EMPRESAS PRATICANTES DE MSC E CRIAB@S DE
INSTITUTOS E FUNDACOES

4.2.1 Segmento de atuacao

Entre as empresas cadastradas no GIFE que paréicipda pesquisa, 16% atuam no
setor financeiro, representado pelos bancos, eriB%etor de alimentos, sendo este formado
por industrias e comércios de alimentos. As emprdsatelefonia mével, construcéo civil e
setor automobilistico, este Ultimo representadoimahiistrias, apresentaram uma participacao

de 9% em cada um dos segmentos citados, confonragesmpado ndabela 2.

Tabela 2 — Ramo de atuacéo das empresas criadoras lahstituto ou Fundacéo
Setor N %
16

Financeiro

[
w

Alimentos

Telefonia

Construgao Civil

Automobilistico

Comunicagao

Siderurgia

Saude

Metal Mecanica

Papel e Celulose

Logistica

Urbanismo

IndUstria Quimica

Pesquisa de Mercado e Midia

Gestdo Ambiental

RRr|R|R|R(R(RPR[RIMMMVW| W |W | |U
Wlwlwlw|lwlwj wlwloo|lo|loo|w|w |

Cosmético e Perfumaria

TOTAL
Fonte: Pesquisa de campo (2008)
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4.2.2 Ano de fundacdo das empresas

As empresas pesquisadas, em sua maioria, ja atoanercado brasileiro ha mais de
50 anos, sendo estas 56%. Entre as empresas que ladumenos de 20 anos, metade delas
atua na area de telefonia moével.@afico 1 demonstra as informacdes sobre o ano de
fundacdo das empresas pesquisadas.

Ano de fundag¢ao da empresa no Brasil

B Menosde 20anos M®MDe2lad49anos ™ Maisde 50 anos

Gréfico 1 — Ano de fundagdo das empresas pesquisada
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

4.2.3 Realizacéo de acdes sociais

As informacdes sobre a realizacdo de acbes sqmas empresas, apresentadas no
Gréfico 2, demonstram que a grande maioria - 85% - ja ea¢des sociais ha mais de 10
anos e 15% definiram que realizam acdes sociacs paiiodo definido entre 5 e 10 anos.
Nenhuma das empresas pesquisadas realiza a¢céais $@cmenos de 5 anos, demonstrando
gue, mesmo entre as empresas mais novas, ja @ysitica de acdes sociais iniciada em data

muito préxima a da criacdo da empresa.
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Tempo de realizagcdo de a¢des sociais pelas
empresas

0%

= Menos de 5 anos ®mEntre 5 e 10 anos = Maisde 10 anos

Gréfico 2 — Tempo de realizagdo de acles sosipelas empresas
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Ainda sobre a realizacdo de acdes sociais, 68%mdpsesas afirmaram que realizam
acOes sociais ha muito tempo, antes mesmo da eridgéanstituto ou Fundacdo. Outras
empresas, que representam 16% das empresas pdagues@amam que antes da criacdo do
Instituto ou Fundacéo ja realizavam suas a¢Gesisogin parceria com outras organizacdes
nao-governamentais (ONGs). Apenas 3% das empresaglipadas ndo realizavam acoes
sociais antes da criacdo do Instituto ou Fundaggidprme apresentado @rafico 3:

Acao social da empresa antes da criagao do
Instituto/Fundacdo

3%

M Sim, pouco tempo artes da criagdo da Fundacdo/Instituto
m Sim, a muito tempo
1 Sim, realizava agdes em parceria com outras ONGs

W MNdo,a empresa ndc realizava agdes sociais.

Grafico 3: Realizacdo de acdes sociais antes daagdio do Instituto ou Fundacéo
Fonte: Pesquisa de campo (2008)
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Quando questionadas quanto a semelhanca entrgbas que eram realizadas pela
empresa antes da criagao do Instituto ou Fundag&oaedes desenvolvidas pelo Instituto ou
Fundacao criados, 46% das empresas responderasnguaorém consideram as acdes mais
abrangentes, e 11% responderam que sim e que as dg@dinstituto ou Fundacdo séo
complementares as acdes desenvolvidas anteriorpelaie empresas. Apenas 3% afirmaram
que as acdes sdo as mesmas. Também, 40% das enpgeegaisadas responderam que as

acOes nao sao semelhantes, conforme apresent&l@fimo 4.

Semelhancga entre as agdes desenvolvidas pela
empresa e Instituto/Fundacao

3%

M Sim, sdoc as mesmas
m Sim, sdo complementares

Sim, parém sdo mais abrangentes
m N0, ndo sdo

Gréfico 4: Semelhanca entre as acdes desenvolvigesa empresa e pelo Instituto ou Fundacao criado
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Estas informagBes revelam que, para a grande imales empresas, a criacdo do
Instituto ou Fundacéo promoveu a ampliacado dassasgii@ais das empresas ou a mudanca do

foco de atuacéao social.

4.2.4 Processo de busca de informacdes para a céaglo Instituto ou Fundacgéo

O processo de busca de informacdes pelas empgrasasa criagcdo do Instituto ou
Fundacdo ocorreu através de consultoria em 39%engsesas entrevistadas e através de
busca de informacgbes entre os idealizadores em @#casos, conforme apresentado no

Gréfico 5.
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Informacgoes para criagaodo
Instituto/Fundacao

m Cansultoria MW Busca de informacdes pelos idealizacores
= Visitas a cutras ONGs m Criagdo de uma comissdo interna

m Outros

Gréfico 5: Processo de busca das informagdes paraaacao do Instituto ou Fundagéo
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Em sintese, identifica-se que no grupo estudado@cma participacdo significativa
de empresas criadas a mais de 20 anos, que rea¢Zas sociais a mais de 10 anos e, quanto
as atividades desenvolvidas, houve uma maior paatao neste estudo de empresas dos
ramos financeiro e de alimentos.

Quanto a realizacao de acbes através do InstituEundacao, a maioria das empresas
informou que apds a criacao do Instituto ou Funolagacbes continuaram as mesmas ou
tornaram-se mais abrangentes.
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5 CARACTERISTICAS DA CRIACAO DE FUNDACOES E INSTITU TOS COMO
ACAO DE EMPREENDEDORISMO SOCIAL

A secado 5 aborda algumas das caracteristicas aetmas ao empreendedorismo
social, como o perfil do empreendedor social, aggegao e atuacdo em um problema social e

0s riscos inerentes a criacdo de um empreendinsental.

51 OS EMPREENDEDORES SOCIAIS E A PARTICIPACAO DOSIIVEIS
HIERARQUICOS DA EMPRESA

5.1.1 Empreendedores sociais

Quanto a criagcdo do Instituto ou Fundacdo, 67% eagpresas pesquisadas
informaram que a criacdo do Instituto ou Fundagitiypda presidéncia da empresa e 18%

informaram que partiu da diretoria da empresa,aromé demonstra Grafico 6:

Nivel hierarquico envolvido na criacao do
Instituto/Fundagao

3%

3%

m Presidéncia

M Diretaria

m Geréncia

M Funcionarios

m Familiaresde funcionarios, presidente, diretores ou gerentes

M Ern varios niveis de maneira caletiva

Gréfico 6: Nivel hierarquico em que ocorreu a criaéio do Instituto ou Fundagao
Fonte: Pesquisa de campo (2008)
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De acordo com Rossoni, Onozato e Horochovski (20 perfil do empreendedor
social também foi encontrado no levantamento efietyzelo GEM, que aponta pessoas de
renda familiar alta, com alta escolaridade e predantemente do sexo masculino. Outro
aspecto importante apresentado @Goafico 6 € a baixa participacdo de outros niveis
hierarquicos na criagdo do empreendimento socialapenas 6% das empresas a criacdo do
Instituto ou Fundagdo ocorreu de maneira coletieame3% houve a integracdo de varios

niveis da empresa.

5.1.2 O envolvimento dos niveis hierarquicos da emgsa e familiares nas atividades do

Instituto ou Fundacéo

Sobre a participacdo dos diversos niveis hieraoguile empresa com as atividades do
Instituto ou Fundacéao, o maior envolvimento € desigiéncia, apresentando como totalmente
envolvido e bastante envolvido 88% dos respondeNteseqiiéncia, a diretoria € apresentada
como totalmente envolvida e bastante envolvida &% Tas empresas entrevistadas. A
participacdo da geréncia e funcionarios se aprasdat maneira semelhante quanto aos
percentuais de participacdo. Em 29% das empressguipadas, ndo ha participacdo de
familiares dos empregados, gerentes, diretoreegidaente nas atividades do Instituto ou
Fundacao, e em 41% das empresas é pouca a padicigaste grupo, conforme apresentado
no Grafico 7. Diferentemente do conceito apresentado por @vg004), apresentados no
Quadro 6, que afirma que o empreendedorismo social devecaetivo e integrado, as
respostas das empresas com relacdo as caracsriicriacdo possuem maior convergéncia
com os conceitos de empreendedorismo privado @meapilidade social onde o processo

empreendedor é individual ou individual com possiparcerias.
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Envolvimento dos niveis hierarquicos com o
Instituto ou Fundacao

- /0 o 0 o

Presidénciz Diretoria Geréncia Funcianarios Familiares

B Naocexiste MPouco M Medianamente MBastante M lotalmente

Grafico 7: Participagao dos niveis empresariais naatividades do Instituto ou Fundagéo
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

5.2 MOTIVOS PARA A CRIACAO DO INSTITUTO OU FUNDACAQOS RISCOS
CORRIDOS NA CRIACAO E RECURSOS INVESTIDOS

Dentre os motivos mais importantes que levaramngsresas pesquisadas a criar um
Instituto ou Fundacéo, estao a Identificacdo dessmdades sociais, com 71% das respostas;
Observacao de tendéncias sociais, com 50% dasstaspe Outros motivos, com 67% das
respostas. Os Outros motivos que foram apresentados descritos como: Resultado de um
estudo de cenario, necessidade de aumento do dévedscolaridade dos funcionérios,
beneficios sociais para os funcionarios e dissegdmale Know-how desenvolvido pela

empresa, relacionado a temas ambientais.

Entre os temas de menor importancia para a cridgdastituto ou Fundacéo, estao:
Procura de solucdes sociais e Resolucdo de problesmaais, com 50% das respostas;
Derivagao da ocupacgéao atual, que significa uma sgéial que deriva da atividade comercial
da empresa, com 47% das respostas; Observacaofid€nteas sociais, com 45% das
respostas; e Aplicacdo de uma idéia social originam 43% das respostas, conforme

apresentado n@rafico 8:
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Motivos para acriagao do Instituto ou Fundagao

30% % s
AR 43%
50%
0% 4 . ‘ . ‘ . ‘

Identificagdo de Observagdode Observagdo de Procurade Derivagdo da Aplicagdo de Imitagdo de Qutros
necessidades deficiéncias tendéncias solugbessociais ocupagdo atual uma idéia social sucesso de
sociais sociais sociais eresolugdode original outros casos
problemas
sociais

100%

90%

80% 1

70% 1~
60% +
50%

20% 4

30% 1

20%

10%

B Menosimportante B Intermediario Mais importante

Grafico 8: Motivos para a criagdo do Instituto ou ruindacdo
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Os motivos apresentados estdo baseados nas 7 d8rnael Degen (1989) e
representam a identificacdo de oportunidades patagédo social, dentre os motivos que
foram apresentados como 0s mais importantes ngior@do Instituto ou Fundagéo, que séo a
identificacdo de necessidades sociais e observdgddendéncias sociais. Um ponto
importante a ser observado € entre 0 motivo maigolitante e o menos importante
apresentado: A identificacdo de necessidades samaio mais importante, segundo a visao
das empresas criadoras e a procura de solucOesssecresolugcdo de problemas sociais,

COmo menos importante.

Segundo Mort; Weerawardena; Carngie (2003), AusBtevenson; Wei-Skillern
(2006) e Ozgen e Baron (2006), ainda que o focoedgsreendimentos sociais seja o lucro
social e a resolugéo de problemas sociais, o recimento de oportunidade de atuacéo se da
através da identificagdo de necessidades sociaistebrmente, a exploracdo da
oportunidade social implicar4 na resolucdo de probk sociais, 0 que pode explicar este
altimo como sendo menos importante ho momento d&dw do Instituto ou Fundacgéo
empresarial. O primeiro passo para o empreendimgmt@l € o reconhecimento de uma
oportunidade social. Posteriormente, ocorrem asfde busca de solugdes, teste da solucao e
implementacédo (OZGEN, BARON; 2006).
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A analise da correlacdo entre as respostas oljiga®o ao motivo para a criagdo do
instituto ou fundagdo demonstrou que houve umeelamdio altamente significativa, com
indice de 0,93 entre as respostas “derivacdo dpagéo atual” e “imitacdo de sucesso de
outros casos”. Este indice demonstra que houve farte convergéncia entre as respostas
citadas. Outras correlagdes ndo muito significativanas consideraveis - ocorreram entre as
respostas “identificacdo de necessidades socfdisfivacao da ocupacgao atual”’, “observacéo

de tendéncias sociais” e “imitacdo de sucesso tlencasos”.

Tabela 3: Correlacdo entre as respostas sobre os tivos para a criacdo do instituto ou fundacéo

Spearman Rank Order Correlations
MD pairwise deleted

Marked correlations are significant at p <,05000

Variaveis (01) (02) (03) (04) (05) (06) (07) (08)

1) gec?;fécagao de necessidades | 4 go0000| 0248200 0385508 0,424008 05560629 0434348 0565037 -0,361456

(02) Observagéo de deficiéncias socipis?:248200  1,000000 0,201789 0460222 0,389526 0,077763 0,434455 -0,223720

(03) Observacéio de tendancias socidis 0-385508 0,201789 1,000000 0,014196 0,653809 0,130435 0,621847) -0,419229

(04) Procura de solug@es sociais e

~ e 0,424008 0,460222 0,014196 1,000000f 0,265261 0,361829 0,316781 -0,513016
resolucdo de problemas sociais

(05) Derivagao da ocupaco atual | 0:560629 0389526 0,653808 0,265261] 1,000000 0,548908 0,935713 -0,261808

(06) Aplicacéo de uma idéia social

original 0,434348 0,077763 0,130435 0,361829 0,548908 1,000000 0,555622 -0,391356

(07) Imitacéio de sucesso de outros 0:565037] 0,434455 0,621847] 0,316781 0935713 0,565622 1,000000 -0,240530

(08) Outros -0,361456 -0,223720| -0,419229 -0,513016 -0,261808 -0,391356| -0,240530; 1,000000

Fonte: Pesquisa de campo (2008)
Alpha de Cronbach 0,6457

Outro aspecto relacionado ao empreendimento &€o gise se corre com a criacao de
uma nova organizacdo. Dentre as empresas pes)isd8% destas, ou 30 empresas
afirmaram que n&o correram riscos com a criacddndttuto ou Fundacdo. Uma das
empresas que respondeu ter corrido riscos comagacarido Instituto ou Fundacao afirmou
gue o risco estava relacionado a maior visibiligageessidade de coeréncia entre discurso e
pratica e obrigatoriedade de transparéncia porasar tde uma Oscip (Organizacdo Social e
Civil de Interesse Publico), fiscalizada pelo Miéigo Publico. A outra empresa enfatizou
gue o risco ocorreu pela opg¢ao da empresa em inuastrecurso significativo na criagéo de
uma instituicdo com foco bem definido, conservagdmatureza, em uma época em que as
gquestbes ambientais ndo estavam tdo emergentesspamsabilidade social empresarial ndo

era considerada um diferencial no mercado.
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Segundo Davidsson (2005), correr riscos é um assnetente ao empreendedorismo.
O empreendedor social também esta sujeito aossrifeanceiros, psicolégicos e sociais,
demonstrados neste estudo pelas respostas dendpeesas que afirmaram ter corrido riscos.
Quanto a grande maioria das empresas que afirnadianter corrido riscos, uma explicacdo
possivel esta apresentada@rafico 9, que demonstra os recursos investidos pela empaesa
criagdo do Instituto ou Fundag&o.

Principais recursos investidos pelaempresa

B Menosimportante M |Intermediario Mais importante

Recursos Recursos Estrutura Espaco Fisico Trabalho de Produtosda Qutros
Financeiros Materiais administrativa voluntariado empresa

Grafico 9: Recursos investidos na criacdo do Instito ou Fundacgéo
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Além dos recursos financeiros que sdo apresentamos recursos mais importantes
por 67% das empresas, 0S recursos materiais,stadministrativa, espaco fisico e trabalho
voluntario podem ter colaborado para a diminuic@o pgrcepcdo de risco da empresa.
Respectivamente, as respostas apresentaram peiceletud8%, 64%, 55% e 55% das
respostas obtidas através da soma dos percentaess g3 niveis Mais importante e
Intermediario.

Quanto as caracteristicas da criacdo dos InstinoSundagcées como uma acéo de
empreendedorismo social, os dados coletados evéantuma maior participagdo de niveis
hierarquicos de chefia e como principal motivo parariacdo de tais organizacbes a
identificacdo de necessidades sociais. Recurs@sdairos foram 0s principais recursos

investidos pelas empresas para a criagdo de s#itstlyvs e Fundacoes.



79

6 O MARKETING SOCIAL CORPORATIVO E A CRIACAO DE INS TITUTOS OU
FUNDACOES EMPRESARIAIS

A secdo 6 apresenta os resultados obtidos no qrefese as praticas de MSC pelas
empresas pesquisadas, bem como o0 cruzamento emfidveis relacionadas ao

empreendedorismo social que demonstram as interéattee estas praticas nas empresas.

6.1 A PRATICA DO MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

6.1.1 A causa escolhida

Quanto a escolha da causa, 85% das empresasrafiingae a causa escolhida esta
bastante ou totalmente em consonancia com a mdadempresa; 83% das empresas
entrevistadas responderam que o fator que levoscalle da causa e que influenciou
totalmente ou bastante tal escolha foi a identiicade necessidades da comunidade. Para
75% das empresas, a causa escolhida apresentaeiotalou bastante significado para os

valores da marca da empresa, conforme apresenta@afico 10:
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A causa escolhida para a atuagao do Instituto ou Fundagao
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consonancia consonancia significado para pelaexperiéncia através de
comos valorese coma missdo da  osvalores da adquirida pela  identificagdo de
preocupagdes empresa marca da atuagdo da necessidadesda

dos empresa empresana comunidade
consumidores causa

Gréfico 10: A causa escolhida para a atuagéo do ltisito ou Fundagéo
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Ainda que todas as afirmagbes sobre a causa terddaancado resultados
significativos, mais de 50% das respostas classifis como totalmente ou bastante influentes
para a escolha da causa, os motivos elencados c@isoimportantes pelas empresas que
responderam esta pesquisa estdo em concordancia aume Masso (1998) define como
pontos importantes para a pratica do MSC. Segundautor, deve existir harmonia entre o
valor social eleito, a causa selecionada, a missaocultura corporativa, integrando estes
programas na estratégia global da empresa. A edeisa deve, preferencialmente, ter relacdo

com a atividade da empresa ou com 0 seu publia alv

6.1.2 Comunicacao das acdes sociais do Instituto Bundacao

hY

Quanto a comunicacdo e divulgacdo das acdes so@aisinformacbes estédo
disponiveis na internet, meio de difusdo que hmgedg@mina quanto a abertura de informacdes

direta ao publico. Praticamente todos possuemsatais e fazem amplo uso de publicacbes
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impressas e do apoio de assessoria de imprens&etMar direto e publicidade, por outro
lado, ndo sdo modalidades de disseminacéo adgpatlasnaioria das organizagdes (GIFE,
2006). Confirmando esta informacéo, 21% das empmesponderam que as acdes sociais do
Instituto ou Fundacdo estdo totalmente incorporadasmunicacdo da empresa, 38% das
empresas relataram estar bastante incorporadas%e d@Bmaram estar medianamente

incorporadas a comunicacao da empresa, conformerssrado ndsrafico 11

Incorporagdo das a¢des do Instituto/Fundacdo na
comunicacao da empresa

mMNio MPouco Medianamente ® Bastante B Totzlmente

Grafico 11: Incorporacédo das a¢@es do Instituto okundagcdo na comunicacdo da empresa
Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Para a identificacdo das empresas que praticametfiagkSocial Corporativo, adotou-
Se como pressuposto que, se as empresas divulgamagies de responsabilidade social, elas
estdo confirmando que utilizam uma perspectiva dekating para fortalecer a marca perante
0 consumidor. Apenas 3% das empresas afirmaramapudivulgam as a¢des sociais, ou nao

possuem as acdes sociais incorporadas a comunidagiopresa.

Para Saiz (2005) e Mass0 (1998), é importante guE@es realizadas e os resultados
obtidos sejam levados ao conhecimento do publiwo-@ldemais interessados. Ainda quanto
ao posicionamento e comunicacdo, Masso (1998) emnwita que as acbes devem, entre
outros, ressaltar as vantagens, ter impacto sofecie compromisso ético para que nao cause
no consumidor a impressao de que a organizacac@std intento de comprar uma atitude

positiva em relacdo a marca ou produto, oferecagdes em responsabilidade social falsa.
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6.1.3 Visdo da empresa com relagéo a criacao do fiiisto ou Fundacéo

A visdo das empresas pesquisadas quanto a criadastduto ou Fundacao apresenta
informacfes importantes com relacdo aos resultddostuacdo da organizacdo criada e os
resultados obtidos para a empresa. Tais informage8&® apresentadas fabela 3 e
demonstram que as principais mudancas apos a @rdgdlnstituto ou Fundacdo estdo
relacionadas a melhoria das acdes da empresa ammuinidade e o desenvolvimento do
valor social empresarial, com 87% e 82% na somaregostas Totalmente e Bastante.
Comparando estas respostas cof@rafico 10, pode-se avaliar que este resultado pode ser
explicado pelos motivos mais citados quando dallesaa causa para a atuagédo do Instituto
ou Fundacao: identificacdo de necessidades da ¢daua) consonancia com a missao da

empresa e apresenta significado aos valores dardarempresa.

Os préximos elementos avaliados como importantes@s apos a criacdo do
Instituto ou Fundacdo referem-se a contribuicdodefinicdo de uma identidade para a
empresa e o fortalecimento da marca da empres& seu$ produtos, com 79% e 72% das
respostas, somados 0s escores obtidos nas respastdimente e Bastante. Todos estes
beneficios sao citados por Mdller (2006), Youn@0@ e Oliveira (2006) como resultados de
um posicionamento estratégico adotado pela emmraia cuidado no desenvolvimento do
programa de MSC, envolvendo valor social, causacesiada, misséo, cultura e estratégia
corporativa (MASSO, 1998).

Tabela 4: A visdo da empresa ap0s a criagédo do litsto ou Fundagéo

Nao Pouco Medianamente Bastante Totalmente
Melhora a agdo da empresa com a comunidade 0 % 3% 10 % 39 % 48 %
Atende algumas comunidades no entorno da empresa 6 % 21 % 6 % 39 % 27 %
Fortalece a marca da empresa ou a marca de seus produtos 3% 9% 16 % 47 % 25 %
Contribui para definir uma identidade para a empresa 3% 9% 9 % 61 % 18 %
A realizagdo de agdes sociais gera oportunidade de negécios 25 % 28 % 22 % 16 % 9 %
Foi motivada por interesses politicos 85 % 9 % 3% 0 % 3%
Melhorar a identidade corporativa da empresa 19 % 0% 16 % 47 % 19 %
Auxiliou alcancar objetivos estratégicos da empresa 13 % 29 % 19 % 23 % 16 %
Desenvolve valor social empresarial 3% 3% 12 % 50 % 32 %
Atende apelos de campanhas publicas (enchentes, seca, fome, etc.) 45 % 24 % 12 % 9% 9%
Aumenta a satisfagdo dos empregados da empresa 3% 3% 26 % 53 % 15 %
Complementa agdes do governo 3% 3% 24 % 42 % 27 %
Aumenta o faturamento da empresa 69 % 16 % 6 % 6 % 3%
Atende solicitagdo de outras entidades (governamentais ou comunitarias) 12 % 30 % 27 % 21 % 9 %
Facilita o processo sucessdrio dentro da empresa 72 % 9 % 9 % 3% 6 %
Representa uma oportunidade para a atuagdo empresarial na drea social 9% 9% 9% 26 % 49 %

Fonte: Pesquisa de campo (2008)
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Entre os resultados que n&o foram considerado®ocopconsiderados na avaliagéo
das empresas pesquisadas, estdo a motivacao grassges politicos, com 94% das respostas,
e 0 aumento do faturamento da empresa, com 85%esagstas, sendo ainda que este ultimo
pode ter obtido este indice pela dificuldade erredilat em mensurar os resultados obtidos
através das agfes sociais (AUSTIN; STEVENSON; WKELESERN, 2006).

6.1.4 Resultados obtidos pela empresa com a criagdmo Instituto ou Fundacéo

Assim como a visdo da empresa apoés a criacdo titulau Fundagéo, as empresas
identificaram como principais beneficios consegsig@ra a empresa ap0s a criacdo da
organizacao para atuar com acdes sociais, com &8%edpostas avaliadas em Totalmente ou
Bastante a melhoria da relacdo da empresa com antbade externa; 83% das respostas
refere-se ao aumento da vinculagdo da empresa cmanidade externa e com 80% das
respostas a melhora da imagem corporativa. Ed@asnacoes estdo apresentadad abela
5, que demonstra também nenhuma ou pouca alterag&mume da vendas e na participacéo

da empresa no mercado, com 67% e 69%, respecti'amen

Tabela 5: Beneficios empresariais apés a criagao dlastituto ou Fundagao

Ap6s o inicio das atividades do Instituto/Fundagdo houve: Nenhuma |Pouca Medianamente |Bastante Totalmente

Alteragdo no volume de vendas 56% 11% 19%) 11% 4%
Aumento da participagdo da empresa no mercado 54% 15% 12%)| 15% 4%
Valorizagdo da empresa na sociedade e no mercado 11% 7% 29% 39% 14%
Fortalecimento e fidelidade a marca, por parte dos consumidores 26% 22% 22% 26% 4%
Criagdo de vinculos de fidelizagdo do consumidor 26% 15% 41% 19% 0%
Captagdo de novos clientes 27% 23% 23% 19% 8%
Aumento na vinculagdo da empresa com a comunidade externa 0% 3% 14%) 48% 34%
Maior produtividade através do empenho e motivagdo dos funciondrios 14% 21% 32% 21% 11%
Melhora na imagem corporativa 0% 7% 13%) 50% 30%
Retengdo e atragdo de talentos 14% 11% 32% 36% 7%
Atragdo de investidores 35% 12% 31% 15% 8%
Melhora no padrdo das relagdes da empresa com seus empregados 7% 17% 37% 27% 13%
Melhora no padrdo das relagdes da empresa com seus fornecedores 11% 14% 43% 21% 11%
Melhora no padrdo das relagbes da empresa com seus clientes 14% 14% 29% 32% 11%
Melhora no padrdo das relagdes da empresa com a comunidade externa 0% 0% 14%) 41% 45%
Melhora no ambiente organizacional 7% 7% 31% 45% 10%

Fonte: Pesquisa de campo (2008)

Entre os beneficios citados, respectivamente 5@4%& das empresas avaliaram que
nao houve nenhuma alteracdo no volume de vendasooaumento da participacdo da

empresa no mercado apos a criacdo do Institutaundd€ao.
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6.2 CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS

6.2.1 Cruzamento entre as variaveis relacionadas sobeneficios visualizados pela

empresa, apos a criacdo do Instituto ou Fundacgéo

A associagdo entre as variaveis relacionadas awsibies obtidos pela empresa apés
a criacdo do Instituto ou Fundacédo, demonstraddaizela 6 apresentou-se altamente
significativa explicando que todas as empresaoregntes possuem respostas semelhantes a
cada uma das questdes feitas. Um destaque impodane ser dado a correlacdo entre as
variaveis “Alteracdo do volume de vendas” e “Aunoed& participagdo no mercado”, com
0,98 de associacdo. Em tais respostas as emprgsassaram respectivamente com 56% e
54% das respostas que nao ocorreu alteracdo doneolle vendas ou aumento da
participacdo de mercado. As variaveis “Fortaleciimen Fidelidade a marca por parte dos
consumidores” e a variavel “Criacdo de vinculos fidelizacdo do consumidor”,
apresentaram 0,89 de associacdo. As associagbemenores indices foram as relacionadas
a comunidade externa “aumento da vinculacdo daesapcom a comunidade externa” e

“melhora no padrdo das relagbes da empresa comanodade externa”.



Tabela 6: Correlagdo entre as varidveis representaas dos beneficios visualizados pelas empresas spdcriagdo do Instituto ou Fundagéo
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Spearman Rank Order Correlations
MD pairwise deleted
Marked correlations are significant at p <,05000

Varidveis (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13) (14) (15) (16)
(1) Alteragdo no volume de vendas 1,000000f 0,981583| 0,670739] 0,786817] 0,787246| 0,794816| 0,142296| 0,687740| 0,536433| 0,553955| 0,577274] 0,523714| 0,701594]| 0,733259| 0,179464| 0,722232
(2) Aumento da participagdo da empresa no mercado 0,981583| 1,000000| 0,704315| 0,827410| 0,838640| 0,794039] 0,197500| 0,677407| 0,586316] 0,595049| 0,582962| 0,503252| 0,684513| 0,741823| 0,223370| 0,716389
(3) Valorizagdo da empresa na sociedade e no mercado 0,670739| 0,704315| 1,000000| 0,702104| 0,644048| 0,609137| 0,648812| 0,546663| 0,634135| 0,568089| 0,485442| 0,636532| 0,707643| 0,803221| 0,597175| 0,672261
(4) Fortalecimento e fidelidade a marca, por parte dos consumidores 0,786817| 0,827410| 0,702104| 1,000000f 0,899429| 0,740693| 0,444037| 0,722943| 0,549170] 0,637968| 0,686600f 0,575132| 0,667667| 0,710279| 0,386035| 0,583150
(5) Criagdo de vinculos de fidelizagdo do consumidor 0,787246| 0,838640| 0,644048| 0,899429| 1,000000{ 0,823801| 0,350952| 0,721118| 0,550812| 0,658487| 0,579379] 0,539047| 0,623817| 0,714077| 0,385529| 0,610707
(6) Captagdo de novos clientes 0,794816| 0,794039| 0,609137| 0,740693| 0,823801| 1,000000] 0,306865| 0,601087| 0,361595| 0,634837| 0,720044| 0,419136] 0,597033] 0,681863| 0,311703| 0,640705
(7) Aumento na vinculagdo da empresa com a comunidade externa 0,142296| 0,197500| 0,648812| 0,444037| 0,350952| 0,306865| 1,000000f 0,434003| 0,321934| 0,434213| 0,454137| 0,602454| 0,466503| 0,462910| 0,736950| 0,473884
(8) Maior produtividade através do empenho e motivagdo dos funciondrios 0,687740| 0,677407| 0,546663| 0,722943| 0,721118| 0,601087| 0,434003| 1,000000{ 0,444641| 0,528588| 0,632808| 0,753060| 0,770478] 0,722468| 0,399246| 0,687620
(9) Melhora na imagem corporativa 0,536433| 0,586316| 0,634135| 0,549170| 0,550812| 0,361595| 0,321934| 0,444641| 1,000000{ 0,502835| 0,331145| 0,355815| 0,481600f 0,569213| 0,383949| 0,422215
(10) Retengdo e atragdo de talentos 0,553955| 0,595049| 0,568089| 0,637968| 0,658487| 0,634837| 0,434213| 0,528588| 0,502835| 1,000000f 0,664358] 0,549289| 0,669435| 0,680526] 0,380355| 0,644328
(11) Atragdo de investidores 0,577274| 0,582962| 0,485442| 0,686600| 0,579379| 0,720044| 0,454137| 0,632808| 0,331145| 0,664358( 1,000000f 0,482054| 0,637916] 0,587813| 0,224023| 0,481856
(12) Melhora no padrdo das relagdes da empresa com seus empregados 0,523714| 0,503252| 0,636532| 0,575132| 0,539047| 0,419136] 0,602454| 0,753060] 0,355815| 0,549289| 0,482054| 1,000000| 0,812880f 0,692825| 0,594552| 0,728793
(13) Melhora no padrdo das relagdes da empresa com seus fornecedores 0,701594| 0,684513| 0,707643| 0,667667| 0,623817| 0,597033| 0,466503| 0,770478| 0,481600] 0,669435| 0,637916] 0,812880| 1,000000f 0,920247| 0,477866| 0,814589
(14) Melhora no padrdo das relagdes da empresa com seus clientes 0,733259| 0,741823| 0,803221| 0,710279] 0,714077| 0,681863| 0,462910| 0,722468| 0,569213] 0,680526| 0,587813] 0,692825| 0,920247] 1,000000f 0,481855| 0,826843
(15) Melhora no padrdo das relagdes da empresa com a comunidade externa 0,179464| 0,223370| 0,597175| 0,386035| 0,385529| 0,311703| 0,736950f 0,399246| 0,383949| 0,380355| 0,224023| 0,594552| 0,477866| 0,481855| 1,000000| 0,447559
(16) Melhora no ambiente organizacional 0,722232| 0,716389| 0,672261| 0,583150| 0,610707| 0,640705| 0,473884| 0,687620| 0,422215| 0,644328 0,481856| 0,728793| 0,814589| 0,826843| 0,447559| 1,000000

Fonte: Pesquisa de campo (2008)
Alpha de Cronbach 0,9639
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Ainda com relacdo as correlacdes apresentaddsalpela 6 fica evidenciado que as
empresas identificam mais facilmente os beneficitsnos e com a comunidade proxima a
empresa como fornecedores e empregados, e posseran dificuldade em mensurar
beneficios relacionados as vendas e participacameteado. Esta dificuldade pode ser
explicada pelo foco de atuacdo escolhido “iderstfé® de necessidades sociais” estar mais
proximo do entorno da empresa e ndo de stkeholders® clientes. Outra explicacdo pode
estar relacionada a dificuldade de obtencdo darfemntas que possam mensurar beneficios

sociais.

6.2.2 Beneficios obtidos pela empresa e incorporagéas agdes sociais a comunicagao da

empresa

ApoOs a andlise estatistica, verificou-se que ha oomsideravel correlacdo entre a
variavel “acbes sociais incorporadas a comunicacio empresa’” e as variaveis
“fortalecimento e fidelidade a marca, por parte dossumidores”, “criacdo de vinculos de
fidelizacdo do consumidor”, “maior produtividadeaaa®s do empenho e motivacdo dos
funcionarios” e “melhora no padréo das relagcbesrdpresa com seus clientes”. Esta analise
permite explicar que as respostas das empresasmmefe a incorporacdo das acdes sociais a
comunicacdo da empresa responderam também queb@eme os beneficios acima

relacionados.
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Tabela 7: Correlagdo entre beneficios obtidos pelampresa e incorporacdo das ac¢des sociais a

comunicacao da empresa

Spearman Rank Order Correlations
MD pairwise deleted
Marked correlations are significant at p <,05000

Acdes sociais
incorporadas a
comunicacao da

Variaveis empresa
Alteracdo no volume de vendas 0,354252
Aumento da participacdo da empresa no mercado 0,371741
Valorizacdo da empresa na sociedade e no mercado 0,409919
Fortalecimento e fidelidade a marca, por partecdosumidores 0,517942
Criacéo de vinculos de fidelizagdo do consumidor 0,551004
Captacdo de novos clientes 0,373705
Aumento na vinculacdo da empresa com a comunidddma 0,292917
Maior produtividade através do empenho e motivaigiofuncionarios 0,547429
Melhora na imagem corporativa 0,310874
Retencéo e atracdo de talentos 0,238388
Atracdo de investidores 0,196666
Melhora no padréo das relacdes da empresa conesgusgados 0,405280
Melhora no padrao das relagdes da empresa conficsaasedores 0,447511
Melhora no padrdo das relagdes da empresa conclgEntes 0,523443
Melhora no padrdo das relagdes da empresa comuniade externa 0,312108
Melhora no ambiente organizacional 0,370812

Fonte: Pesquisa de campo (2008)
Alpha de Cronbach 0,9568

6.2.3 A visdo da empresa com a criacdo do Institutu Fundacéo e a causa escolhida

Ao verificar as associagdes entre as respostas sobisao da empresa com a criacao
do Instituto ou Fundacé&o, a associacdo encontratda & variavel “aumenta a satisfacdo dos
empregados da empresa” e a variavel “foi escolaidavés de identificacdo de necessidades
da comunidade” que possui correlacdo de 0,513%lassificada como consideravel. Esta
informagcéao reforca a informacéo obtida pelo GIFEDE), onde foi encontrado um percentual
significativo de programas de institutos e fundac@®ltados de forma exclusiva ou
preferencial para funcionarios da empresa manteaaedocriadora e um numero significativo

de organizacdes que atendem o0 entorno em que estao.



Tabela 8: Correlacao entre a visdo da empresa apéasriacao do Instituto ou Fundacao e a causa escah
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Spearman Rank Order Correlations
MD pairwise deleted
Marked correlations are significant at p <,05000

Causa em consonanci
com valores e

Causa em

consonancia significado para os

Causa apresenta

Causa foi

escolhida pela

Causa escolhida através
da identificacdo das

preocupacdes dos com a visdo da valores da marca atuacdo da necessidades da

Variaveis consumidores empresa da empresa emg;iz? na comunidade

Melhora a acdo da empresa com a comunidade 0,059591 0,190198 0,1042}13 0,206075 0,279656
Atende algumas comunidades no entorno da empresa -0,030889 -0,035114 0,0842P1 -0,199928 0,262590
Fortalece a marca da empresa ou a marca de seusgsrodut 0,05306 0,202040 0,2389¢1 0,223P33 -0,373141
Contribui para definir uma identidade para a empresa 0,358751 0,4624948 0,317189 0,021408 -0,073326
A realizagdo de agdes sociais gera oportunidadegiios -0,082939 0,109318 0,0585[15 -0,058801 -0,164284
Foi motivada por interesses politicos 0,02890¢ -0,286945 -0,0430jL4 0,040989 0,117798
Melhorar a identidade corporativa da empresa -0,098953 0,160641 0,1859P0 0,1994155 -0,334585
Auxiliou alcancar objetivos estratégicos da empresa 0,227632 0,324547 0,3224P1 0,149%37 -0,044720
Desenvolve valor social empresarial 0,064244 0,219445 0,22848 -0,067919 -0,375113
Atende apelos de campanhas publicas (enchentesfe®er etc.) 0,020164 -0,116542 -0,0044{16 -0,2284185 0,040411
Aumenta a satisfacdo dos empregados da empresa 0,319512 0,4242q47 0,4110P5 0,116093 0,513940
Complementa a¢bes do governo 0,048912 0,161744 0,192960 0,090667 0,040900
Aumenta o faturamento da empresa 0,252041 -0,031415 0,260605 0,117197 -0,230526
Atende solicitagdo de outras entidades (governansemtiacomunitérias) 0,008437 0,0717%7 0,247989 0,114846 0,269066
Facilita o processo sucessorio dentro da empresa -0,074744 -0,0479(3 0,022063 -0,052832 -0,030416
Representa uma oportunidade para a atuacdo empresadiaa social 0,012124 0,003514 0,092112 -0,040y60 0,032890

Fonte: Pesquisa de campo (2008)
Alpha de Cronbach 0,7962
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CONCLUSAO

Esta secéo apresenta as conclusdes formadas cesemvdlvimento do trabalho, cujo
principal objetivo € analisar a pratica de MarkgtBocial Corporativo como uma iniciativa
para o empreendedorismo de institutos e fundagdpsesariais. Apresenta também algumas
implicacdes gerenciais e sugestdes para desenwitonde outros estudos relacionados aos

temas em questéo.

O trabalho foi desenvolvido em seis partes. Na g@riansecao, o problema de pesquisa
foi contextualizado e foram apresentados os olgigtda pesquisa, justificativa de pesquisa e
o indice analitico do estudo. A revisao da literasobre os temas estudados foi apresentada
na secao 2, que tratou do desenvolvimento dasagsede Marketing Social Corporativo e

Empreendedorismo Social e a interface entre esbaigs.

A terceira parte abordou os procedimentos metodmég utilizados para o
desenvolvimento da pesquisa desenvolvida junto &8 arganizacbes que estavam
cadastradas na base de dados do GIFE, em 2008ngesas pertencentes ao grupo e que
criaram um instituto ou fundacdo empresarial foremntatadas por telefone e por meio
eletrbnico para participar da pesquisa, que obt&E®®% de retorno de questionarios
respondidos.

A quarta secdo apresentou o perfil das empresadaglsts através de informacdes
sobre o ano de fundacdo destas empresas, segmerdatuatdo, localizacdo, tempo de
realizacdo de acdes sociais, a semelhanca das sgfiess da empresa e do Instituto ou
Fundacdo e como foi o processo de busca das inféeagpara a criagdo do Instituto ou
Fundacdo. As empresas pesquisadas possuem um tEmp@cao superior a 50 anos em
56% dos casos e 85% das empresas estudadas reatidasisociais ha mais de 10 anos. Em
16% das empresas pesquisadas as realizacdes @assaciis antes da criacdo do Instituto

ou Fundacé&o eram feitas em parceria com outras ONGs

Na quinta parte séo apresentadas as caracteriddicascao do Instituto ou Fundacéao
obtidas com a pesquisa de campo. As informacdadasbpelo GIFE (2006) apresentam
caracteristicas referentes ao empreendedorismal spganto ao foco das acdes sociais

voltadas a problemas sociais identificados, paaceom comunidade e governo. Ja na
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caracterizagao do perfil das empresas, na sedaoidentificado que em 40% das empresas
estudadas as acdes sociais realizadas pelo iasttutfundacéo séo diferentes das acdes
anteriormente desenvolvidas pela empresa e, emd§’%asos, sdo mais abrangentes. Este
primeiro ponto identifica a caracteristica da i@ funcdo importante quanto as
caracteristicas do empreendedorismo através danmepitacdo de uma nova idéia ou, no caso
estudado, uma nova area ou forma de atuacdo sécakmpresas informaram que néo
correram riscos com a criacao do Instituto ou Fgadam 88% das respostas obtidas, e ainda
com relacdo a criacdo do instituto ou fundacaomatiam que, em 67% dos casos, foi por
iniciativa de presidéncia e, em 18%, por iniciatde diretoria e estes niveis empresariais
também sdo os com maior participacdo nas atividadesnstituto ou fundacdo. Estas
informacBes demonstram o empreendedorismo individwa individual com possiveis
parcerias e ndo coletivo e integrado como apresertémria de empreendedorismo social.
Quanto aos motivos para a criagdo do institutoumddcéo, a identificacdo de necessidades
sociais e observacdo de tendéncias sociais foraomtagps pelas empresas como O0S

principais motivos para a criacédo das referidaammgpcoes.

As caracteristicas relacionadas ao Marketing SoCadporativo e a criacdo de
Institutos e fundacgdes foram apresentadas na $ec@orealizacdo das acdes sociais das
empresas ha mais de 10 anos, informacédo apresemsadacdo 4, demonstra 0 processo
continuo de tais agbes. Quando da criacdo de utitutosou Fundacdo, 0s recursos
disponiveis na empresa para aplicacdo em projetiais sao direcionados para o Instituto ou
Fundacéo e, segundo as respostas obtidas, osagdunanceiros sdo 0s principais recursos
aplicados pelas empresas no instituto ou fundaé&o.acbes sociais possuem grande
participacdo dos niveis mais altos da empresajrotarido o0 compromisso verdadeiro com
tais acdes e ndo somente o auxilio financeiro. Aped% das empresas pesquisadas nao
possuem as informacdes das acdes sociais do fosiiitFundacao associados a comunicacao
da empresa, demonstrando que a grande maioriandpesas divulga as acdes sociais,
caracterizando a préatica de marketing social cetpar.

As empresas responderam que a causa escolhidaapataacdo do instituto ou
fundacdo esta em consonancia com a missdo da emnpras85% dos casos; foi escolhida
através da identificagcdo de necessidades da coadeieém 83% dos casos; e em 75% dos
casos, a causa apresenta significado para os yalanmarca da empresa ou de seus produtos.
A visdo da empresa com relacdo a criacdo do itstdu fundacdo demonstra que, apos a

criacao da nova organizacdo, houve uma melhoraldedo da empresa com a comunidade e
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auxiliou o desenvolvimento do valor social empresaresultados estes citados na teoria de
marketing social corporativo. Ainda sobre os reglds obtidos apos a criagédo do instituto ou
fundacado, as empresas apontaram como principaifagss o fortalecimento da marca e a
contribuicdo para a definicdo da identidade da esgrOutros resultados apontados referem-
se a melhoria das relagcbes com a comunidade exterrmumento da satisfagdo dos
funcionarios e nao foi identificado aumento na ipgracdo de mercado ou alteragdo do
volume de vendas. Estes resultados também foramangados por Oliveira (2006) e
reforcados por Higuchi (2007), quando da identifé@a de programas de marketing social
corporativo em indastrias paranaenses e demonsfuenos problemas sociais identificados
referem-se aos problemas identificados no entoenerdpresa, beneficiando a comunidade
proxima ou seus funcionarios. Sob esta perspectidga, ha uma correta aplicacdo do
marketing social corporativo que aponta para allesate uma causa importante para seus
clientes e que atraiam a simpatia dos clienteqraicas de marketing social corporativo ndo
estdo sendo utilizadas em todo o seu potenciak peapresas. O foco principal ainda

corresponde a praticas sociais antigas baseadfsetropia.

A aproximacao tedrica demonstrou que a acao deetmagksocial corporativo poderia
levar a iniciativa de criacdo de uma organizacatedmeiro setor, sendo esta um instituto ou
fundacdo. A pesquisa de campo demonstrou a exiatéac pratica do marketing social
corporativo pelas empresas, e, ainda que todoenpial desta pratica ndo seja utilizado, os
resultados possiveis para as praticas desenvolWdlasy encontrados apos a criacao do
instituto ou fundacdo e resultaram, em Uultima ms& no fortalecimento da marca da
empresa ou de seus produtos. A maior contradigdenfmntrada na forma de criagdo dos
institutos e fundacgdes, que ndo apresentam varmes caracteristicas relacionadas ao
empreendedorismo social, as a¢des sociais idewt#&c geram resultados para a sociedade,
porém outras variaveis, como a necessidade devidéete e riscos, ndo estao totalmente de
acordo com a teoria. As empresas pesquisadas dearansque as caracteristicas envolvidas
na criacdo do instituto ou fundacdo estdo mais i@ das caracteristicas de
empreendedorismo econdmico e responsabilidadel,sapigesentadas nQuadro 8, e as
acOes desenvolvidas sao resultado de uma ampliasdacOes sociais da empresa atraves de
uma organizagcdo sem fins lucrativos, criada n&o poa acéo coletiva e integrada da
sociedade, mas por uma estratégia empresarial.

As caracteristicas assinaladas pelas empresas paegao dos institutos e fundacoes

demonstram que este empreendedorismo ndo pode os#@mdnte qualificado como
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empreendedorismo social, e, portanto, ainda que&ikas de marketing social corporativo
tenham influenciado a ampliacdo das acOes socaisngio da criacdo de uma estrutura
organizacional do terceiro setor, ndo podemos afirque as ac¢des de marketing social
corporativo desenvolvidas estdo alinhadas com éssage empreendedorismo social nas

empresas estudadas.

Limitacdes do estudo

Os seguintes itens podem ser relacionados comtadiores do estudo:

- A pesquisa se restringiu a um grupo de empresdeastradas no GIFE e n&o incluiu

outras empresas brasileiras que possuem as cé&tcasrapresentadas pelo grupo.
- A impossibilidade de realizacéo de visitas apresas e seus institutos e fundacoes.

- Os clientes, a comunidade beneficiadastakeholdersnao foram incluidos na
pesquisa.

Implicacfes gerenciais e teoricas

As empresas participantes da pesquisa demonstramam tendéncia muito forte
guanto a pratica de marketing social corporativitada a comunidade do entorno da empresa
e aos funcionarios de empresa. Esta tendéncia marfddéencontrada por outros estudos, o
gue demonstra que a utilizacdo e os resultadoa pgeitica estdo aquém do que é apresentado
na teoria. Para o alcance de melhores resultadasapampresa, a causa eleita deve estar em
consonancia com os anseios dos clientes e ser men@ divulgada, trazendo assim
melhores resultados para a construcao da marcapi@sa e de seus produtos. Sob o aspecto
tedrico, as informacdes obtidas demonstram que tguanrealizacdo dos programas de
marketing social corporativo o foco principal teitiosa comunidade no entorno da empresa e
funcionérios e nado os clientes, diferentementewtnégapresentado na teoria.
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A participacdo de mais de um nivel empresariais atasdades dos institutos e
fundagBes demonstram a conscientizacdo empregqadato a necessidade do envolvimento
da empresa com um valor social e dos impactos iymsigue esta acdo pode causar na
sociedade e nos clientes. No entanto, néo foiiittatta grande participacdo da comunidade
ou dos familiares dos funcionarios, demonstrandmexisténcia ou pouca parceria da
empresa, seu instituto ou fundacdo e a comunidaste. aspecto reflete implicagbes, em
especial para o empreendedorismo social, uma tqoeasta em desenvolvimento, e precisa
ser ampliada buscando aspectos especificos dasizagdes do terceiro setor. No caso de
fundacdes e institutos, principalmente fatores coistos e a iniciativa, como a¢ao coletiva,
sdo minimizados em detrimento de caracteristicatorptdprias deste tipo de organizacao: a
possibilidade da iniciativa de criacdo destas drg&des partir de outra organizacdo, com

fins lucrativos, e que preocupa-se com outros tas$os$, além dos beneficios socialis.

Sugestdes para pesquisa e novos estudos

Como sugestdes para novos estudos, estdo:

- Estudos sobre resultados que podem ser alcancedos a ampliagdo e
potencializagdo das praticas de marketing sociglocativo no Brasil.

- Estudos para explicar a escolha da causa pdtmegda social empresarial focada na

comunidade do entorno da empresa e néo nas cdeitas pelos clientes.

- Estudos sobre o processo de criacédo de orgaezalgbterceiro setor, de acordo com

as especificidades de suas caracteristicas efidag8es legais.
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Empresas cadastradas no GIFE em 2008

3M do Brasil

Acdo Comunitaria do Espirito Santo (Aces)
ACJ Brasil/United Way International
Amanco Brasil

Associagdo Itakyra

Banco ABN Amro Real

Basf

Bovespa

Brakem

Bridgestone Firestone do Brasil
Carrefour

Citigroup

Comgas - Companhia de Gas de Sao Paulo
Ericsson

Fersol Industria e Comércio S/A
Fundacéo Abring

Fundacéo Acesita

Fundacéo Alphaville

Fundacéo Ana Lima

Fundacéo Arcellor Mittal Brasil
Fundacéo Avina

Fundacéo Banco do Brasil
Fundacéo Bradesco

Fundacéo Bunge

Fundacéo Cargill

Fundacéo Clemente Mariani
Fundacéo CSN

Fundacdo Demécrito Rocha
Fundacéao Educar Dpaschoal
Fundacao Estudar

Fundacéao Filantrépica Safra
Fundacéo Ford

Fundacéo lochpe

Fundacéo Itau Social

Fundacéo José Silveira

Fundacéo Lemann

Fundacéao Mauricio Sirotsky Sobrinho
Fundacéo Nestlé Brasil

Fundacéo O Boticario de Protecdo a Natureza
Fundacéo Odebrecht

Fundacéo Orsa

Fundacao Otacilio Coser

Fundacéo Ponto Frio Alfredo Jodo Monteverde
Fundacéo Projeto Pescar
Fundacéo Roberto Marinho
Fundacdo Romi

Fundacéo Semear

Fundacéo Telefénica

Fundacéo Tide Setubal

Fundacéo Vale

Fundacéo Victor Civita

Fundacéo Volkswagen

Fundacé@o W.K. Kellogg

Fundo Cristdo para Criangas
Grupo Brasilcred

Grupo YPY

Harald Industria e Comércio de Alimentos Ltda
HSBC Bank Brasil

IBM Brasil

Instituto Algar

Instituto Amazénia Celular
Instituto Arcor Brasil

Instituto Avon

Instituto Ayrton Senna

Instituto C&A

Instituto Camargo Corréa
Instituto Coca-Cola Brasil
Instituto Consulado da Mulher
Instituto Crianca é Vida

Instituto Cultural Oboé

Instituto de Cidadania Empresarial
Instituto Ecofuturo

Instituto Elektro

Instituto Embraer de Educacéo e Pesquisa
Instituto Estre

Instituto Eurofarma

Instituto Gerdau

Instituto Hedging-Griffo

Instituto Holcim

Instituto ibi

Instituto Itad Cultural

Instituto Marqués de Salamanca
Instituto Medial Saude

Instituto O Boticéario

Instituto P&o de Acglcar

Instituto Paulo Montenegro
Instituto Raz&o Social

Instituto Robert Bosch

Instituto Rogerio Steinberg
Instituto Ronald McDonald
Instituto Sabin

Instituto Sadia de Sustentabilidade
Instituto Sangari

Instituto Social Maria Telles (Ismart)
Instituto Social Sotreq

Instituto Sol

Instituto Telemig Celular
Instituto Unibanco

Instituto Vivo

Instituto Votorantim

Instituto Wal-Mart

JPMorgan

Lojas Renner

Microsoft



Natura Cosméticos
Oi Futuro

Philips do Brasil
Politec

Santander

Serasa
Sociedade Beneficente Israelita Brasileira HospitheA
Einstein

Xerox do Brasil

109



110

APENDICES



APENDICE A 111

Email encaminhado para as empresas:

Prezado(aNome do respondente

Meu nome é Kerla Mattiello, sou aluna do Curso destvhdo do Programa de Pos-graduacgéo
em Administracdo (PPA), consorcio da Universidadeadiual de Maringa e Universidade
Estadual de Londrina. Encaminho anexo arquivo caarta de apresentacao.

Como parte fundamental do mestrado, minha pesqlesaissertacdo tem seu foco em
empresas brasileiras cadastradas no GIFE e quamriaundacdes e Institutos. Para tanto,
solicitamos que o responsavel pela criagdo dé¢ae do Instituto ou Fundacdesponda um
breve questionario que esta disponibilizado no dib&ixo:

www.ppa.uem.br/pesquisa

Caso prefira, 0 questionario constante no refdniky também segue anexo.

Desde ja agradeco a atencdo e colaboracdo comgaigge® coloco-me a disposicado para
eventuais esclarecimentos.

Atenciosamente,

Kerla Mattiello.

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO — PPA
Centros de Ciéncias Sociais Aplicadas - Departamset# Administracao
Av. Colombo, 5.790 - Zona 07 — CEP: 87020-900 -iNg / PR
Fone/fax: (44) 3263-5476 ou 3261- 4341
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PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO - PPA
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA - LUEM
1 UNIVERSIDADE ESTADUAL DE LONDRINA — UEL
Centroa de Ciéneins Sociais Aplicndas - Departamentos de Administiragio
1 Av. Colomba, 5. 790 — Zons 07 - $7020-900 — Maringd — Pr.
Fonelax: 0 xx 44 22614976 ou 3261 - 494

Maringd, maio de 2008

Prezado(a) Senhor{a),

A Universidade Estadual de Maringd/UEM e Universidade Estadual de Londrina/UEL
oferecem o curso de Mestrado em Administraglo, na drea de Gestio de Negdcios, que
visa a realizagio de pesquisas em organizagdes.

Para tanto, solicitamos autorizagio de V.5 para que a mestranda KERLA
MATTIELLO realize a sua pesquisa nessa conceituada empresa, um trabalho voltado
para o Projeto de sua Dissertaglio de Mestrado.

Desde jd, agradecemos a sua atengdo e esperamos contar com a sua colaboraglo.

Atenciosamente,

27

Prof. Dr. Alvaro José Periotto
Coordenndor do Programa de Pds-Graduaglo em Administragio UEM/UEL
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Questionario para as empresas que criaram fundagamu Instituto

1 — A idéia de criacao do Instituto/Fundacédo oaoem que nivel hierarquico da emprega8colha apenas
uma alternativa)

01 ( ) Presidéncia

02 ( ) Diretoria

03 ( ) Geréncia

04 () Funcionarios

05 ( ) Familiares de Funcionérios, presidentetdies ou gerentes

06 () Em varios niveis de maneira coletiva

2 — Sobre a forma de criacdo: Como aconteceu aegsocde busca de informacgbes para a criacdo ditim'st
Fundacao?Assinalar a(s) alternativa(s) que melhor demonsti@m) a situacdo da sua empresa).

01 ( ) Consultoria

02 () Busca de informag6es pelo(s) idealizadsy (

03 () Visita a outras ONGs

04 ( ) Criacdo de uma comissao interna

05 () Outros. Quais? |

3 — Quais dentre os motivos abaixo melhor expressajme levou a empresa a criar o Instituto/Fundacéo
Assinalar com os nimeros 1, 2 e 3 — sendo 1 paranenos importante, 2 para intermediario e 3 para mai
importante).

01 ( ) Identificac@o de necessidades sociais

02 () Observacéo de deficiéncias sociais

03 () Observacéo de tendéncias

04 () Procura de solucdes sociais e resoluciwatdemas sociais

05 () Derivacao da ocupacéo atual

06 ( ) Aplicacdo de uma idéia social original

07 () Imitacdo de sucesso de outros casos

08 () Outros. Quais? |

4 — Antes da criacdo do Instituto/Fundacéo a emagéesealizava agfes sociais?

01 ( ) Sim, comecou a realizar acfes sociais@tempo antes da criacao do Instituto/Fundacao

02 () Sim, realizava a¢des sociais a muito tempo

03 ( ) Sim, realizava acdes sociais em parceria @utra(s) organizacdo(des) ndo governamental(ais)

04 ( ) Nao, a empresa néao realizava acdes s@s@ssresposta da questéo 4 foi negativa, siga parauestao
7)

(continua)
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5 — Ha quanto tempo a empresa realiza agdes sdciais

01 ( ) Menos de 5 anos

02 ( ) Entre 5 e 10 anos

03 () Mais de 10 anos

6 — As acles do Instituto/Fundacao sdo semelhastegbdes sociais desenvolvidas pela empresa antasad
criacdo?

01 ( ) Sim, sdo as mesmas

02 () Sim, sdo complementares

03 ( ) Sim, porém sdo bem mais abrangentes

04 ( ) Nao, néo séao.

7 — Com relacdo a criacdo do Instituto/Fundacasinale a alternativa que representa melhor a isdeua

empresa:

Pouco
Medianamente
Bastante
Totalmente

01 - Melhora a acao da empresa com a comunidade

02 - Atende algumas comunidades no entorno da sapre

03 - Fortalece a marca da empresa ou a marca s@smlutos

04 - Contribui para definir uma identidade pararpsa

05 - A realizacao de acdes sociais gera oportuaidachegdcios

06 - Foi motivada por interesses politicos

07 - Melhorar a imagem corporativa da empresa

08 - Auxiliou alcangar objetivos estratégicos dperaa

09 - Desenvolve valor social e empresarial

10 - Atende apelos de campanhas publicas (encheetss fome, etc.)

11 - Aumenta a satisfacdo dos empregados da empresa

12 - Complementa a acdo do governo

13 - Aumenta o faturamento da empresa

14 - Atende solicitagdo de outras entidades (g@reemtais ou comunitarias)

15 - Facilita um processo sucessorio dentro daesapr

16 — Representa uma oportunidade para a atuacadesaripl na area socia

8 — A empresa correu riscos na criacdo do Instfuttdacao?
01 ( ) Néao
02 () Sim. Quais? |

(continua)
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9 — Quais séo os principais recursos investidos @elpresa na criacdo do Instituto/Fundag¢as®inalar com

0s nimeros 1, 2 e 3 — sendo 1 para 0 menos impot&2 para intermediario e 3 para mais importante).

01 ( ) Recursos financeiros

02 () Recursos materiais

03 () Estrutura administrativa
04 () Espaco fisico

05 () Trabalho de voluntariado
06 ( ) Produtos da empresa

07 () Outros. Quais? |

10 — A causa escolhida para a atuagéo do Insfunoacao:

Pouco

Medianamente

Bastante

Totalmente

01 — esta em consonancia com os valores e prediegpdgs consumidores

02 — esta em consonancia com a missao da empresa

03 — apresenta significado para os valores da naiaresnpresa

04 — foi escolhida pela experiéncia adquirida ptlacdo da empresa na calisa

05 — foi escolhida através de identificacdo de sedades da comunidade

11 — Como é o envolvimento dos diversos niveisaniglicos da empresa com relagédo ao Instituto/Fétac

Hierarquia/Envolvimentq

Medianamente
Bastante

N&o existe
Pouco

Totalmente

01 - Presidéncia

02 - Diretoria

03 - Geréncia

04 - Funcionarios

05 - Familiares

(continua)
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12 — As acdes sociais do Instituto/Fundacéo estémporados a comunicagdo da empresa?

01 ( ) Néao

02 () Pouco

03 ( ) Medianamente
04 ( ) Bastante

05 ( ) Totalmente

13 — Apos o inicio das atividades do Instituto/Fagéb, houve:

[}
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01 — alteracdo no volume de vendas?
02 — aumento da participacdo da empresa no mercado?
03 — valorizacdo da empresa na sociedade e no aoeérca
04 — fortalecimento e fidelidade & marca, por pdoe consumidores?
05 — criacdo de vinculos de fidelizagcao do consarfiid
06 — captacdo de novos clientes?
07 — aumento na vinculacdo da empresa com a coadmekterna?
08 - maior produtividade, através do empenho e vagdio dos
funcionarios?
09 — melhora na imagem corporativa?
10 - retencao e atracdo de talentos?
11 — atracdo de investidores?
12 — melhora no padrao das relacdes da empresaausrempregados?
13 - melhora no padréo das rela¢gfes da empresaeaasrfornecedores?
14 - melhora no padréo das relacfes da empresaaatlientes?
15 - melhora no padréo das relag6es da empresa comunidade externa?
16 — melhora no ambiente organizacional?

14 - Qual foi o ano de fundacdo da empresa? (Em dasmpresa multinacional digite o ano de fundalgio
empresa no Brasil).

15 — Qual é o ramo de atuacdo da empresa?
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Questionario Online

PROGRAMA DE POS-GRADUACAD EM ADMINISTRACAD — PPA

Centros de Ciéncias Sodais Aplicadas - Departamentos de Administracio
Av. Colombo, 5.790 — Zona 07 — 7020-300 — Marinaa —Pr,

Foneffax: (44) 3263-5476 ou 3261- 4341
-
Y\

" -l
UEM - Universidade UEL - Universidade
Estadual de Marinaga Estadual de Londrina

Prezado respondente,

O presente guestiondrio foi formulado para coletar dados para uma dissertacdo de mestrado gue estd sendo desenvolvida sobre o tema
empreendedorismo sodal. O objetivo da pesquisa € descrever e analisar agies de empresas brasileiras cujas caracteristicas possam estar alinhadas a
iniciativas de empreendedorismo social por meio da criacdo de novas estruturas organizacionais no terceiro setor (institutos e fundacdes), bem como
verificar nos institutos e fundagtes destas se existem caracteristicas de marketing sodal corporative da empresa mantenedora/criadora.

Desde j&, agradecemos a sua partidpacéo,

1 - A idéia de criacdo do Instituto/Fundacdo ocorreu em que nivel hierarquico da empresa?

01 ' Presidénda

02 “. Diretoria

03 ' Gerénda

04 '_' Fundonarios

05 ' Familiares de Funcionarios, presidente, diretores ou gerentes
08 ' Em varios niveis de maneira coletiva

2 — Sobre a forma de criacdo: Como aconteceu o processo de busca de informaces para a criacdo do
lnstl_'tuto_f Fundaciao?

01 L_J Consultoria

0z L_J Busca de informactes pelo(s) idealizador (es)

03 [l visits 2 outras ONGs

04 L_J Criagdo de uma comissao interna

05 7| outres. Quais?

3 — Quais dentre os motives abaixo melhor expressam o gue levou a empresa a criar o Instituto/Fundacio?
01 - Identificaco de necessidades sodiais W
02 - Observacao de defidéndas sodais W
03 - Observacdo de tendéncias W
04 - Procura de solugbes sodais e resolucdo de problemas sodais W
05 - Derivacsdo da ocupagao atual W
06 - Aplicacdo de uma idéia social original W
07 - Imitagdo de sucesso de outros casos W
08 - Outros. Quais? [selecone




4 — Antes da criacdo do Instituto/Fundacdo a empresa ja realizava acoes sociais?

01! | Sim, comecou a realizar agdes sodais pouco tempo antes da criacdo do Instituto,/Fundagdo

02 ') 5im, realizava acies sodais a muito tempo

03 ':: ! 5im, realizava acdes sodais em parceria com outra(s) organizacio(des) ndo governamental(&is)

04 ' Nao, a empresa ndo realizava acdes sodais (se a resposta da questio 4 foi negativa, siga para a questdo 7)

5 — Ha guanto tempo a empresa realiza agbes sociais?
01 Menos de § anos

02 ' Entre 5e 10 anos

03 ) Mais de 10 anos

118

6 — As actes do Instituto/Fundacdo sdo semelhantes 3s actes sociais desenvolvidas pela empresa antes da sua criacac

01 ') 5im, sd0 as mesmas

02 ') Sim, s&0 complementares

03 ') Sim, porém sdo bem mais abrangentes
04 ) Nio, ndo sdo.

7 — Com relacdo a criacdo do Instituto/Fundacio, assinale a alternativa gue representa melhor a visdo da sua empresa

01 - Melhora a acdo da empresa com a comunidade

02 - Atende algumas comunidades no entorno da empresa

03 - Fortalece & marca da empresa ou a marca de seus produtos
04 - Contribui para definir uma identidade para a empresa

05 - A reslizacdo de acdes sociais gera oportunidade de negocios
06 - Foi motivada por interesses politicos

07 - Melhorar a imagem corporativa da empresa

08 - Auxiliou alcancar ohjetivos estratégicos da empresa

09 - Desenvolve valor social & empresarial

10 - Atende apelos de campanhas publicas (enchentes, seca, fome, etc.)
11 - Aumenta & satisfagdo dos empregados da empresa

12 - Complementa a acdo do governo

13 - Aumenta o faturamento da empresa

14 - Atende solidtacde de outras entidades “governamentais ou comunitarias”

15 - Fadilita um processo sucessorio dentro da empresa

16 —Representa uma oportunidade para a atuacio empresarial na area sodial

seledone -
| seledone v
selecione -
selecione -
seledone -
| seledone v
selecione -
selecione -
seledone -
| seledone v
selecione -
seledone -
seledone -
| seledone v
selecione -
seledone -

8 — A empresa correu riscos na criacdo do Instituto/Fundacdo?

017 |ngo

0z F Sim. Quais?

9 — Quais s30 os principais recursos investidos pela empresa na criacdo do Instituto/Fundacdo?

01 - Recursos financeiros

02 - Recursos materiais

03 - Estrutura administrativa
04 - Espago fisico

05 - Trabalho de voluntariado
06 - Produtos da empresa

07 - Qutros, Quais?

selecione
selecione
selecione
selecions
selecione
selecione

selecione
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10 — A causa escolhida para a atuacao do Instituto/Fundacdo:

01 — estd em consonancia com os valores e preocupagtes dos consumidares selecione
02 — estd em consondncia com a missdo da empresa selecione
03 — apresenta significado para os valores da marca da empresa selecione
04 - foi escalhida pela experiéncia adquirida pela atuacdo da empresa na causa | colacione

05 - foi escolhida através de identificacdo de necessidades da comunidade seleciane

11 — Como é o envolvimento dos diversos niveis hierarquicos da empresa com relacdo ao Instituto/Fundacdo?

01 - Presidéndia selecione
02 - Diretoria selecione
03 - Geréncia selecione
04 - Funcionarios selecione

05 - Familiares selecione

12 — As acbes sociais do Instituto/Fundacdo estdo incorporados & comunicacdo da empresa?
01 F N&o
02 F Pouco

03 F Medianamente
04 F Bastante
05 F Totalmente

13 — Apos o inicio das atividades do Instituto/Fundacgo, houve:
01 - alteracdo no volume de vendas? [selecone -
02 — aumento da participacdo da empresa no mercado? W
03 —valorizacdo da empresa na sodedade e no mercado? [selecione  +
04 — fortalecimento & fidelidade & marca, por parte dos consumidares? [selecone =

05 — criagdo de vinculos de fidelizacdo do consumidor? selecione
06 — captagio de novos dientes? selecione

07 —aumento na vinculacio da empresa com a comunidade externa? celedaone
08 —maior produtividade, através do empenho e motivagdo dos fundonarios? selecione

09 —melhora na imagem corporativa? seledone
10 —retencdo e atracdo de talentos? selecione
11 —atracdo de investidores? selecione

4

L |

4

4

4

4

4

L]

L |

4

-
12 —melhora no padréo das relagdes da empresa com seus empregados? selecione =
13 - melhora no padrdo das relacdes da empresa com seus fornecedores? seledone o
14 - melhora no padrdo das relacbes da empresa com seus dientes? zeledione -

15 - melhora no padrdo das relagdes da empresa com a comunidade externa? selecione

16 —melhora o ambiente organizadonal? seledone

14 - Qual foi 0 ano de fundacdo da empresa? (Em caso de empresa multinacional digite 0 ano de fundacdo da
empresa no Brasil).

15 - Qual é o ramo de atuacao da empresa?

4

L]




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas



http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_1/administracao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_2/agronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_3/arquitetura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_4/artes/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_5/astronomia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_6/biologia_geral/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_8/ciencia_da_computacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_9/ciencia_da_informacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_7/ciencia_politica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_10/ciencias_da_saude/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_11/comunicacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_12/conselho_nacional_de_educacao_-_cne/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_13/defesa_civil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_14/direito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_15/direitos_humanos/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_16/economia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_17/economia_domestica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_18/educacao/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_19/educacao_-_transito/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_20/educacao_fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_21/engenharia_aeroespacial/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_22/farmacia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_23/filosofia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_24/fisica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_25/geociencias/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_26/geografia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_27/historia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_31/linguas/1

Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo



http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_28/literatura/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_30/literatura_de_cordel/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_29/literatura_infantil/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_32/matematica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_33/medicina/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_34/medicina_veterinaria/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_35/meio_ambiente/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_36/meteorologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_45/monografias_e_tcc/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_37/multidisciplinar/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_38/musica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_39/psicologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_40/quimica/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_41/saude_coletiva/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_42/servico_social/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_43/sociologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_44/teologia/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_46/trabalho/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1
http://www.livrosgratis.com.br/cat_47/turismo/1

