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Tem este artigo a finalidade de expor
uma nova realidade da gestao empresarial
pautada pela responsabilidade social e seus
reflexos no marketing e na comunicagao.

This article has the purpose of displaying a
new reality of business management directed
for a social responsibility and its reflexes to
marketing and business communication.

ETICA E RESPONSABILIDADE
SOCIAL EMPRESARIAL ANTE-
CEDEM O MARKETING
SOCIAL

Estd se estabelecendo uma
nova pratica empresarial no
Brasil que vai muito além do
desenvolvimento economico.
Ap6s um longo periodo, empre-
sdrios estao descobrindo que o
desenvolvimento social reflete
diretamente no resultado finan-
ceiro da organizagao. Nos pai-
ses desenvolvidos, o marketing
social € uma questao de sobre-
vivéncia ao passo que no Brasil
ainda é um diferencial competi-
tivo.

Mas, antes mesmo de pla-
nejar Marketing Social, é neces-
sdrio entender essa nova drea
do marketing. Muitas sdao as

davidas relativas a  Etica,
Responsabilidade Social Em-
presarial e Marketing Social.
Estas ddvidas ndo sdo apenas
em relacdo a conceitos ou
nomenclaturas, mas também
quanto a principio e finalidades
de cada um deles.

Etica é um principio, a
capacidade de distinguir o bem
e o mal. A Responsabilidade
Social Empresarial é pautada
pela ética e se caracteriza pelos
programas e agoes cuja finali-
dade é reforcar a auto-estima
do individuo, ingrediente este
necessdrio para a melhoria da
qualidade de vida da sociedade
como um todo. Soma-se a isto o
estimulo ao exercicio da cida-
dania. O Marketing Social é um
eficaz instrumental estratégico
que tem por principio a Res-

ponsabilidade Social. Resu-
mindo: ndao se pode adotar o
Marketing Social sem Respon-
sabilidade Social. Sem esta base
s6lida, o Marketing Social, que
é uma atividade sistémica de
cardter estratégico, servira ape-
nas como uma tdtica para divul-
gar a empresa pelo social. E
possivel praticar a Respon-
sabilidade Social e nao fazer
Marketing Social, mas o contra-
rio ndo se aplica. A empresa
precisa dar bons exemplos e
estimular (e até mesmo exigir)
que seus publicos de relaciona-
mento facam o mesmo. Ela pre-
cisa ser transparente em seus
propoésitos e conduta para
poder validar aquilo que prega.

Antes de adotar o Mar-
keting Social como estratégia
de gestdao, é necessdrio que a
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. empresa pratique a ética em
todos os niveis e aspectos e
seja responsdvel socialmente.
= Nao adianta adotar uma politi-
- ca social para o publico exter-
no antes de adotar para o
publico interno. E necessdrio
compreender que Marketing
Social ndo é apenas uma estra-
- tégia mercadolégica, mas um
- instrumento de transformacao
social.

Responsabilidade Social
Empresarial e campanhas de
mudanca social ndo sdo assun-
- tos novos. Na Grécia e na
Roma antiga foram langadas
campanhas de libertacdo de
- escravos e na Inglaterra, duran-
te a Revolugao Industrial,
- houve campanhas para a aboli-
. ¢ao das prisdes por dividas,
para a extensao de direito ao
| voto as mulheres e para se aca-
bar com o trabalho infantil.
Nos Estados Unidos do inicio
do século XX, o propésito das
corporacoes era a realizacdo
de lucros para seus acionistas
(Kotler, 1992). Em 1916,
- Henry Ford, contrariando a
maioria dos acionistas, dividiu
parte dos dividendos da
empresa para seus funciondrios
- através de aumento de salarios.
- Muito provavelmente a atitude
do inesquecivel Henry Ford
tenha impulsionado a mudan-
ca do comportamento empre-
sarial quanto ao seu papel
social. A medida que o tempo
foi passando, uma nova cultura
empresarial foi se instalando
até que em 1953 a Justica ame-
ricana determinou que as cor-
poragbes poderiam promover
o desenvolvimento social, o
que ficou estabelecido pela Lei
da Filantropia Corporativa. A
Justica precisou interferir nesta
questdao devido aos protestos
de muitos acionistas que
temiam diminuir seus ganhos
as custas da boa acao de
alguns executivos que coman-

davam grandes empresas.
Somente no final da década de
1960 os paises europeus aderi-
ram ao novo modelo empresa-
rial, no Brasil, ha registros
mais completos sobre respon-
sabilidade social corporativa a
partir da década de 1970.
Portanto, a importancia da
Responsabilidade Social Em-
presarial ndo comegou a ser
discutida e muito menos esta
sendo praticada a beira do
novo milénio. Atualmente, o
marketing social tem se con-
centrado nas dreas de saudde,
educacdao, meio ambiente e
econOmicas, (as que mais
requerem atencdao em noSssoO
Pais) e vem se firmando como
um grande empenho empresa-
rial representado por institui-
¢oes e fundagoes mantidas pela
iniciativa privada.

No mundo hd homens e
mulheres no comando de orga-
nizacoes que enxergam com a
clareza prépria dos lideres e
aplicam os principios éticos
corporativos visando a promo-
¢do de um comportamento
social responsdvel. E indiscuti-
vel a existéncia da relacao
ACAO versus REACAO entre o
comportamento social respon-
savel e a performance econd-
mica da empresa. A diferenca
entre passado e presente esta
na capacidade empresarial de
remover as barreiras que a
impedem de atender as neces-
sidades sociais das comunida-
des interna e externa de forma
estratégica.

Etica e Responsabilidade
Social ja ndo sao mais facultati-
vas. Sao obrigacoes empresa-
riais assim como recolher tribu-
tos e pagar saldrios. Os profis-
sionais de recursos humanos
sabem muito bem o que isto
quer dizer, pois em matéria de
programas que beneficiam fun-
cionarios (comunidade inter-
na), eles estao ha alguns anos a

frente. Muito em breve, adotar
Marketing Social como ferra-
menta estratégica na gestao de
empresas também serd obriga-
torio, dada a crescente capaci-
dade do consumidor em anali-
sar as atitudes empresariais e
decidir por comprar de empre-
sas que somam a sua atividade
um envolvimento incondicio-
nal com a sociedade. Com isso,
chegou a vez de os executivos
das dreas de comunicacao
empresarial, relagoes publicas,
marketing e assuntos corporati-
VOS arregacarem as mangas e
adotarem agdes e programas
eficientes e continuos que obje-
tivem a criacdo da diferencia-
c¢ao das marcas diante dos
competidores menos responsa-
veis socialmente.

MARKETING SOCIALE A
GESTAO EMPRESARIAL

Na gestdao empresarial
moderna, o instrumento insti-
tucional denominado princi-
pios empresariais representa a
maneira de pensar e agir da
empresa. Estes principios esta-
belecem o posicionamento e o
relacionamento da empresa
com todas as partes que com-
pdem seus ambientes internos
e externos. E uma questao
ampla de mudiltiplas abrangén-
cias que deve contemplar o
qué ou proposta de atuagao
empresarial. Podemos enten-
der os principios empresariais
como sendo a base ou susten-
tacdo da piramide empresarial
que por definicdo € responsd-
vel pela filosofia global que
estara presente em todas as
areas e programas de trabalho
de uma organizacao.

Independentemente  dos
objetivos dos empreendedores,
0os principios empresariais
devem seguir um planejamen-
to empresarial Unico, alinhado
as necessidades de funciond-
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rios, consumidores, meio am-
biente e comunidades, sempre
priorizando o relacionamento
sustentavel e duradouro da
organizacao com seus diversos
publicos de interagao.

Se entendermos a ética e a
responsabilidade social como
um principio empresarial — e,
portanto, uma filosofia da
empresa — podemos afirmar que
a Filosofia Empresarial é de
enorme utilidade prética.
Segundo o administrador Nélio
Arantes, em seu livro Sistemas
de Gestao Empresarial, alguns
aspectos que justificam a utili-
dade pratica da Filosofia
Empresarial sao:

* Instrumento de conscién-
cia: a promocao da consciéncia
empresarial contribui para que
todos saibam por que a empre-
sa existe, ao que deve dedicar-
se e 0 que ela pensa em relacao
a seus produtos, servigos, clien-
tes, funciondrios, empreende-
dores.

* Instrumento para manter-
se dentro das finalidades: mui-
tas empresas, empenhadas na
diversificacdo de seus negocios,
investem em outras atividades
empresariais sem preocupar-se
com o impacto das mudancas
nas operacoes atuais, o que
poderd acarretar inimeros pro-
blemas.

* Instrumento de comuni-
cagdo: cada vez mais as empre-
sas estdo comunicando sua
Filosofia Empresarial para seus
clientes, fornecedores, gover-
nos e outros publicos com os
quais se relacionam. Tornar
plblica a forma de pensar da
empresa tem contribuido muito
para agregar valor a imagem de
marca.

* Instrumento para assegu-
rar o entendimento uniforme: o

entendimento da missao, dos
principios e da filosofia empre-
sarial por parte de todos os inte-
grantes é importante balizador
da direcao a seguir.

* Instrumento para atrair,
desenvolver e manter talentos:
um profissional talentoso nao
quer apenas trabalhar para uma
empresa, mas também quer
contribuir para o desenvolvi-
mento da sociedade. Isto faz
com que profissionais sérios e
capacitados escolham onde tra-
balhar a partir da andlise das
vantagens em ser colaborador
de determinada organizacgao.

* Instrumento para assegu-
rar o desenvolvimento e a con-
tinuidade: toda empresa que
tem seus objetivos e filosofias
bem definidos fica mais resis-
tente as adversidades e mais
apta a desenvolver e dar conti-
nuidade a seus negocios.

Uma empresa que agrega a
responsabilidade social a sua
Filosofia esta estabelecendo
uma espécie de pacto com seus
mais diversos publicos, princi-
palmente o interno, que € o

maior representante da empre-
sa.

NATUREZA DO
MARKETING SOCIAL

Hd a necessidade do
Marketing Social no Brasil por-
que ha déficit social. Nao se
pode esperar que o Poder
Piblico, sozinho, atenda a
todas as caréncias da popula-
¢do. Ao contrario, cabe as
empresas privadas interferir e
atuar promovendo transforma-
¢oes sociais. No Pais, como em
toda parte, amplia-se o entendi-
mento de que o desenvolvi-
mento social necessita de
envolvimento maior de empre-
sas e cidadaos.

O termo Marketing Social
apareceu pela primeira vez em
1971, para descrever o uso de
principios e técnicas de marke-
ting para a promocao de uma
causa, idéia ou comportamento
social. Desde entao, o termo
passou a significar uma tecno-
logia de administracdo da
mudanca social, associada ao
projeto, a implantacao e ao
controle de programas voltados
para o aumento da disposicao
de aceitacao de uma idéia ou
pratica social em um ou mais
grupos escolhidos como alvo.
Recorre a conceitos de segmen-
tacdo de mercado, pesquisa de
consumidores, desenvolvimen-
to e teste de conceitos de pro-
dutos, comunicacao direta,
facilitacao, incentivos e teoria
da troca, para maximizar a res-
posta dos publicos escolhidos
como alvo (Kotler, 1992).

Atualmente o composto de
marketing social esta bastante
ampliado, o que permitiu
alcancar outras esferas de atua-
cdo. Entende-se por marketing
social o conjunto de acoes que
tem por objetivo a promogao da
melhoria da qualidade de vida
dos cidadaos a partir do com-
prometimento social a longo
prazo.

O Marketing Social combi-
na os melhores elementos das
abordagens tradicionais da
mudanca social num esquema
integrado do planejamento e
acao e aproveita 0s avancos
tecnolégicos das comunicacoes
e da capacidade de marketing
para se desenvolver. Ele pode
ser direcionado ao publico
interno de uma empresa (fun-
ciondrios) e publicos externos
(fornecedores, 6rgaos governa-
mentais, Ongs, comunidades e
consumidores). Isto correspon-
de ao processo de gestao das
mudancas de comportamento
na sociedade tendo as empresas
privadas como facilitadoras e
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geradoras de transformacdes e
os resultados obtidos com ele
ndo se limitam ao retorno
financeiro direto e imediato.
Corresponde também, e princi-
palmente, ao valor que a
marca poderd ter no mercado a
partir da filosofia e atitudes que
a empresa tera perante o
ambiente no qual esta inserida.
Consumidores solicitam,
cada vez mais, produtos perso-
nalizados e esta demanda
deveria ser atendida por todas
as empresas. Mas, ao contrario
disto, os produtos estdo trans-
formando-se em uma espécie
de commodity e o consumidor
acaba por querer o menor
preco. Uma forma de superar
~ isto é adotar estratégias que
diferenciem a marca com base
em propostas de valor Unico e
isso s6 é possivel quando a
empresa esta muito proxima ao
consumidor. Quando planeja-
do com base na realidade e
- necessidades de empresas e
comunidades, o Marketing
Social cuidard para que as
acoes sociais e de comunica-
¢ao sejam Unicas aos olhos dos
consumidores. Além disto, a
comunicacdo do Marketing
Social deve ser pautada pela
seriedade de forma que as
acgoes sociais tornem-se respos-
tas dos questionamentos levan-
tados pela sociedade.

O Marketing Social é uma
visao ampliada das relagoes de
troca da corporacdo com a
sociedade  considerando-se
que nao sO 0s aspectos econo-
micos, mas também as rela-
¢oes de confianca, idéias e
normas éticas sao decisivas no
processo mercadolégico. A
empresa, entao, amplia seu
papel: além de ser agente eco-
nomico passa a ser também
agente social. Este é, por con-
seqiiéncia, o novo modelo
comportamental das relagoes
sociais, econdmicas e politi-

cas, o que deixa bem claro que
ndo ha Marketing Social sem
Responsabilidade Social.

MARKETING SOCIAL
COMO INSTRUMENTAL
ESTRATEGICO

O Marketing Social é uma
atitude empresarial que se efe-
tiva pelo Planejamento Estraté-
gico de causas e/ou programas
sociais. O planejamento estra-
tégico objetiva:

e lLealdade de clientes e
consumidores;

e Aumento na estima dos
colaboradores;

e Melhoria nas relacoes
com fornecedores;

e Retorno de imagem -
valor de marca marketing so-
cial e consumidores;

O planejamento de Marke-
ting Social consiste em:

¢ Diagnosticar — necessi-
dades sociais;

e Planejar — adequacao a
cultura empresarial;

e Implementar;

e Controlar;

e Avaliar — medir resulta-
dos/ eficiéncia;

e Comunicar — a forma de
comunicagdo das marcas aca-
bou por prevalecer sobre o
conteido. Com o Marketing
Social resgata-se o contetdo
como valor maximo na comu-
nicacido. Este é o diferencial
competitivo para as empresas.

Empresas que ainda nao
investem na drea social ndo o
fazem porque ndo perceberam
a necessidade ou simplesmen-
te nao conseguiram organizar-
se para a finalidade. Apenas
16% das empresas que atuam
na area social ttm um departa-
mento ou alguém responsavel
exclusivamente para cuidar
dos projetos. As demais desti-

nam contribuicdes a entidades
organizadas que as procuram
para obter apoio e estabelecer
parcerias. Geralmente sao o0s
préprios donos de pequenas
empresas ou a diretoria nos
grandes empreendimentos que
se declaram responsaveis pelas
atividades sociais realizadas.
Além disto, apenas 1/10 das
empresas efetua avaliagoes
documentadas sobre as ativi-
dades sociais e menos de 2%
divulga as acoes sociais desen-
volvidas, apesar da cobranca
cada vez maior da sociedade
quanto a responsabilidade
social empresarial. Isto de-
monstra que 0s empresarios
deverdo ocupar-se mais da
divulgacdo do que fazem.
Aproximadamente um univer-
so de 200 mil empresas, s6 na
Regido Sudeste, necessita de
suporte profissional para orga-
nizar e implantar projetos de
Marketing Social, inclusive no
que se refere aos beneficios fis-
cais concedidos.

O Marketing Social é a
versao contemporanea da fi-
lantropia empresarial, é o pro-
cesso de gestao das mudancas
de comportamento da socieda-
de. E, portanto, mais do que
fazer a empresa aparecer pelo
social. E promover transforma-
¢Oes sociais que possam garan-
tir a melhoria da qualidade de
vida em diversos aspectos.

Mas, aqui cabe questionar
alguns pontos do marketing.

As empresas bem-sucedi-
das em suas acoes mercadolo-
gicas sao necessariamente
empresas comprometidas com
os consumidores a longo
prazo?

Cabe a empresa somente a
criacdo de instrumentos de
marketing eficientes que aten-
dam as necessidades e desejos
de compra do publico-alvo?

As respostas a estas per-
guntas refletem a amplitude
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tomada pela técnica do marke-
ting social que hoje é entendido
como um instrumental capaz
de agregar valor a imagem de
marca.

Uma precaucao deve ser
tomada por parte do empresa-
riado: o Marketing Social nao
poderd jamais ser visto como
um instrumento de manipula-
cdo ou adquirir caracteristicas
de uma acao aproveitadora,
sem continuidade ou compro-
misso. O Marketing Social tem
como atribuicdo central refor-
car a auto-estima do cidadao,
ingrediente necessdrio para a
melhoria da qualidade de vida
das comunidades, e o estimulo
ao exercicio da cidadania.
Portanto, Marketing Social deve
ser visto, conduzido e implanta-
do como um conjunto de atitu-
des empresariais que espelham
uma filosofia, um principio de
atividade que prioriza o bem-
estar de seres humanos.

Podemos afirmar que o
mercado consumidor estd mu-
dando muito rapidamente. A
cada dia novas exigéncias por
parte dos consumidores trans-
formam-se em acoes de marke-
ting muito mais responsaveis do
que simplesmente agressivas. A
oferta de beneficios oferecidos
ao consumidor cresce assusta-
doramente, a ponto de a capaci-
dade de criacao de solucoes
mercadolégicas ser quesito im-
prescindivel para a contratagao
de um executivo para a drea de
marketing. A possibilidade de as
organizacoes posicionarem-se
erroneamente € grande, o que
as impulsiona a aderir a agoes
mais responsdaveis socialmente.

O fato de as empresas esta-
rem atualmente num estagio de
comprometimento com o mer-
cado consumidor demonstra
que no Brasil o Marketing
Social ainda é um diferencial
competitivo enquanto  nos
Estados Unidos esta pratica é

uma questao de sobrevivéncia.
Ao contrario do que se pensa,
Marketing Social nao € um ins-
trumento que faz a empresa
aparecer pelos seus programas
sociais, muito menos um recur-
so de propaganda que pretende
constituir uma imagem corpo-
rativa que poderia ser entendida
como falsa e aproveitadora. O
Marketing Social representa a
busca pelo valor Gnico. Imagine
Marketing Social sem um codi-
go de defesa dos direitos do
consumidor em plena utiliza-
¢ao ou totalmente desvinculado
dos modernos programas de
treinamento de pessoal. Seria
como promover a venda de um
biscoito sem té-lo colocado a
disposicdao dos consumidores
na gondola do supermercado.

Proporcionar desenvolvi-
mento social é ampliar a rede
de relacionamentos — clientes,
fornecedores, governos, distri-
buidores -, deixando de se con-
centrar em transacoes para se
preocupar com a construcao de
relacionamentos duradouros e
de qualidade. Todos os aspec-
tos de relacionamento com os
diversos publicos podem servir
de orientacdo a comunicacao
empresarial.

MARKETING SOCIALE O
PLANEJAMENTO DE COMU-
NICACAO EMPRESARIAL

Os principios da responsa-
bilidade social da organizacao
podem orientar as campanhas
de marketing e comunicacao de
seus produtos e servicos. Uma
organizacao muito contribuira
para o aprendizado coletivo e o
exercicio da cidadania se esti-
ver disseminando, através da
comunicagao de marketing, a
ética e a responsabilidade so-
cial. Consumidores perceberao
que ha respeito por parte da
empresa e isto poderd resultar

em maior aceitacao da marca e
predisposicdo ao consumo.

E qual técnica é a mais
apropriada para que a empresa
e suas marcas alcancem a
mente do consumidor e sejam
percebidas como Unica, res-
ponsavel socialmente e, acima
de tudo, preocupada com os as-
pectos humanos das relacoes
comerciais dos aspectos finan-
ceiros? Com toda certeza, o Pla-
nejamento de Comunicagao
Empresarial é um instrumento
de suma importancia no pro-
cesso de transmissao dos princi-
pios e filosofia empresarial para
os publicos.

Roger Cahen, em seu livro
Comunicagdo Empresarial, su-
gere que as empresas cons-
truam suas Piramides de Cristal.
O cristal simboliza a transpa-
réncia e a facilidade em trans-
mitir informacdes e obter res-
postas, e a piramide sugere que
sua base seja formada pela
Filosofia, j& abordada neste arti-
go, Politicas (as leis da empresa
que podem ser escritas ou nao),
as Atitudes (talvez a mais dificil
de ser aplicada porque estd
entre as Politicas e as Atividades
da empresa, cuja base ou prin-
cipio € a ética nas relagoes) e,
no topo da pirdamide, as Ativi-
dades que formam a ponta do
iceberg, o que ficara mais visi-
vel para os publicos de relacio-
namento.

Se entendermos que ima-
gem é o conceito que se tem a
respeito de alguém, coisa ou
empresa, podemos afirmar que
uma empresa que se preocupa
em estabelecer sua Filosofia e
Politicas muito provavelmente
sera vista de maneira positiva e,
conseqlientemente, tera maior
possibilidade de aceitacao. Em
contrapartida, empresas despro-
vidas de objetividade e clareza
em sua Piramide de Cristal esta-
rdo muito mais vulnerdveis e
propensas a confrontar-se com




omunicacao

Artigo

a insatisfacdao do publico inter-
no e externo.
Comunicacao social é uma
. atividade que se depara com
- diversas situagdes subjetivas. A
- prépria constituicio de uma
imagem institucional empresa-
rial € um grande desafio, ja que
nesta drea lida-se com impres-
soes, sensacoes, sentimentos e
outros fatores puramente emo-
cionais. Quando estabelece-
mos que o principio da ativida-
de empresarial € a postura ética
e responsdvel socialmente,
alguns questionamentos, pré-
- prios da atividade de comuni-
cacdo social, comecam a
ganhar respostas. O importante
é ter principios e objetivos bem
definidos que visem a comuni-
cacdo coesa entre as partes
envolvidas e, mais do isto, que
possam direcionar toda e qual-
| quer atividade empresarial.
: O Planejamento de Comu-
- nicacdo Empresarial contém
em sua metodologia os Obje-
tivos Permanentes de Comuni-
cacao que, como O nome
mesmo descreve, sdao a parte
imutavel dele. Aspectos das
relagdes humanas como a pos-
tura de empresa cidada, o aten-
dimento as necessidades dos
funciondrios e da comunidade
| na qual a emspresa esta inseri-
da, o compromisso com o
desenvolvimento social, a pre-
vencdo de acidentes, a valori-
zacao da diversidade e a pro-
moc¢ao da qualidade de vida
sao filosofias que devem fazer
parte do planejamento e con-
seqlientemente do plano de
acdo comunicacional tanto
quanto a visdo tecnoldgica,
mercadolégica, administrativa
e financeira.

VANTAGENS DO
MARKETING SOCIAL

No campo econdmico
algumas sdo as vantagens do

marketing social:

* Incremento da competi-
tividade — ha uma crescente
valorizacao da marca e de pro-
dutos e servicos de empresas
que se comprometam social-
mente.

* Atendimento mais perso-
nalizado — a ampliacao dos
negocios muitas vezes se dd
pelo emprego de funciondrios
de uma lingua oriental ou a
formacao de equipes femininas
para atender publicos e consu-
midores especificos.

e Maior valorizagao da
imagem de marca — a opinidao
publica (e aqui se inclui o mer-
cado consumidor) tende a
prestigiar empresas €ticas e res-
ponsaveis socialmente reco-
mendando e comprando seus
produtos.

e  Fortalecimento  do
desempenho financeiro — o
aumento da aceitacao de
marca contribui diretamente
para a elevacao das vendas e
do lucro.

e Menor rotatividade de
funciondrios e aumento da
satisfacao no trabalho — uma
empresa socialmente responsa-
vel estimula a permanéncia e o
crescimento profissional de
seus funcionarios e favorece a
melhoria do clima organiza-
cional.

e Menor risco de agoes
trabalhistas — empresas que
estabelecem agdes de gestao
que contemplam a prevengao
da discriminacao e do assédio
sexual estio menos expostas a
acoes judiciais.

* Maior resisténcia as
mudancas do mercado -
empresas que contemplam a
diversidade estao mais fortale-

cidas frente as mudancas pro-
prias da globalizagdo, tais
como fusdes e incorporacoes,
onde culturas tao diferentes
estao sendo obrigadas a convi-
ver visando a um Gnico objeti-
VO.

e Aumento na capacidade
de reconhecer talentos — a
diversidade confere a empresa
maior capacidade em valorizar
e reconhecer os talentos e
empregar as idéias de seus fun-
cionarios.

* No campo social, pode-
se afirmar que as vantagens da
adocao da diversidade sao a
diminuicao do preconceito
nao so nas relacoes de trabalho
e de mercado, mas também
nas relagdes pessoais e no
exercicio da cidadania. As
empresas sao ambientes favo-
raveis para o aprendizado e
desenvolvimento porque sdo
ricas em idéias, métodos e pra-
ticas que envolvem vdrias pes-
soas num mesmo momento.
Também nas relacbes com a
sociedade, a contribuicao
empresarial é bastante signifi-
cativa. Muito do que se aplica
na organizacao pode servir de
referéncia para outros grupos e
individuos, o que amplia con-
sideravelmente o acesso a
informacao e ao aprendizado.

CONSIDERACOES FINAIS

Face aos inimeros questio-
namentos e respostas quanto
ao Marketing Social, entende-
mos que ha uma tendéncia
muito forte que as empresas
adotem este modelo de condu-
ta de maneira cada vez mais
contundente, destinando re-
cursos fisicos, financeiros e
humanos na busca de um com-
portamento social mais respon-
savel e maior lucratividade
como conseqiéncia.
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Nucleo de Recursos Humanos

de Recursos Humanos.

Com o trabalho sério e reconhecido,

o Nucleo de Recursos Humanos do IMES
busca a integracao entre o conhecimento
tedrico e a pratica no campo da Administracao

Entre os servicos oferecidos, destacam-se:

+ Encontros de reciclagem para profissionais da area de RH;

+ Realizacao de pesquisas em Recursos Humanos (cargos, salarios, beneficios, acordos/convengdes coletivas, remuneragao
variavel, indicadores da performance de area e clima organizacional);

+ Publicacdo do boletim Noticias de Recursos Humanos, que traz uma sinopse da imprensa paulista com informacoes sobre RH;
» Desenvolvimento de projetos personalizados para empresas (consultoria, auditoria e treinamento);

« Publicacao de artigos que abordam o comportamento do mercado de trabalho e suas tendéncias.

Informagdes e consultas podem ser feitas na Av. Goias, 3400 , em Sao Caetano do Sul,
pelo telefone 4239.3201, ou pelo e-mail: nucleorh@imes.com.br




