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Resumo

0 objetivo desta pesquisa consistiu em verificar a relagdo da protecido da natureza e o meio ambiente com o
marketing social na empresa O Boticario, visando o posicionamento da marca. Este estudo foi caracterizado
como estudo de caso, sendo que os dados foram coletados através da analise documental disponivel e aplicagdo
de entrevistas. A logica de tratamento dos dados é qualitativa, uma vez que se utilizou a andlise documental
para caracterizar as categorias analiticas em estudo e estabelecer as relagdes. Os dados coletados revelaram
que as categorias de grupos, funcionarios das lojas, grupos de clientes que habitualmente compram os pro-
dutos da marca, e pessoas que nio sdo clientes ou que compram esporadicamente os produtos de O Boticario
encontram-se muito convergentes nas suas percep¢des em relacdo a influéncia dos programas de marketing
social associados a preservacgido da natureza e ao meio ambiente na empresa em estudo.

Palavras-chave: Estratégia. Natureza. Meio ambiente. Marketing social.

Abstract

The objective of this research was to investigate the relationship of protecting nature and the environment with
the social marketing in the O Boticario company, aimed at positioning the brand. This study was featured as a case
study, and the data were collected through document analysis and application available for interviews. The logic
of processing the data is qualitative, since the document analysis was used to characterize the analytical study
and establish relationships. The data collected revealed that the categories of groups, store employees, groups of
customers who usually buy branded products, and people who are not customers or buying products sporadically
O Boticario, are very convergent in their perceptions regarding the influence of social marketing programs associ-
ated with the preservation of nature and the environment, the company under study.
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Introducao

As empresas sdo importantes agentes de promogao
do desenvolvimento econdmico e do avanco tecnolégi-
co que esta transformando rapidamente a consciéncia
global. Egri et al. (2004) consideram fundamental que
exista um processo de desenvolvimento que coloque
como meta a preservacdo do meio ambiente, do pa-
trimdnio cultural, a promogio dos direitos humanos,
e a construcao de uma sociedade economicamente
préspera e socialmente justa, dado que os diversos
setores da sociedade estdo redefinindo seus papéis e
as organizagdes estdo aumentando as expectativas em
relacdo as praticas de responsabilidade social nas or-
ganizacoes (BROWN; FRASER, 2004).

As empresas, segundo Stingson (1999), adotando
um comportamento socialmente responsavel, sdo po-
derosas agentes de mudanca para, juntamente com
Estados e sociedade civil, construir um mundo me-
lhor. A responsabilidade social esta se tornando cada
vez mais um fator de sucesso empresarial e isso abre
novas perspectivas para a construcdo de um mundo
economicamente mais préspero e socialmente mais
justo. Destaca-se também a importancia de que a uti-
lizacdo das ferramentas de marketing, mais especi-
ficamente marketing social, segundo Barach (1984),
ndo se restringe a um tipo especifico de organizacao.

Sirgy et al. (1985) verificaram que as marcas pos-
suem valor ndo sé para clientes como para investidores,
e sdo negociadas no mercado. Seu valor inclui varias
dimensoes, como desempenho, imagem social, valor,
fidelidade e identificagdo. Por exemplo, muitas pesqui-
sas confirmam que os consumidores preferem comprar
produtos de paises industrializados devido ao valor da
marca-pais (ROTHSCHILD; ANDREASEN, 1998).

Assim, o objetivo desta pesquisa constitui em ve-
rificar a relacdo da prote¢do da natureza e o meio am-
biente com o marketing social na empresa O Boticario,
identificando qual é o principal programa de respon-
sabilidade social na empresa, visando o posicionamen-
to da marca.

Revisao da literatura

0 marketing social pode parecer uma das ideias
mais recentes em termos de praticas voltadas a sau-
de publica e servicos humanos, mas, na verdade, ma-
rketing social ndo é tao novo. Kotler e Zaltman (1973)
utilizaram pela primeira vez a expressdo “marketing
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social” em 1971, descrevendo-o como sendo o proces-
so de criagdo, implementacdo e controle de programas
para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais.

Nesse mesmo sentido, Kotler (1998) afirma que o
marketing social sustenta que a organizacao deve deter-
minar as necessidades e desejos e interesses dos mer-
cados-alvo, e entdo proporcionar aos clientes um valor
superior, de forma a manter ou melhorar o bem-estar
da sociedade. Também segundo este novo conceito de
marketing social, o conceito tradicional de marketing
ndo percebe os possiveis conflitos entre os desejos de
curto prazo dos consumidores e seu bem-estar no lon-
go prazo. Kotler e Amstrong (1995) consideram que o
conceito de marketing social exige que os profissionais
de marketing equilibrem trés fatores ao definirem sua
politica de mercado: os lucros da empresa, os desejos
dos consumidores e os interesses da sociedade.

Outra defini¢do é a de Churchill e Peter (2000), que
consideram que o marketing de causa é o marketing
destinado a criar apoio para ideias e questdes ou a
levar as pessoas a mudar os comportamentos social-
mente indesejaveis. Numa outra interpretacdo, Schiavo
(1999) defende que marketing social é a gestao es-
tratégica do processo de mudanga social a partir da
adocdo de novos comportamentos, atitudes e prati-
cas, nos ambitos individual e coletivo, orientadas por
preceito ético, e fundamentadas nos direitos huma-
nos e na equidade social.

Chama a atencdo que, nas conceituagdes aqui co-
locadas, o elemento transformador é um dos objeti-
vos desse campo. No Brasil, porém, o termo “marke-
ting social” est4 sendo utilizado, segundo Weinreich
(1999), especialmente pela midia, para designar atu-
acdao empresarial no campo social com o objetivo de
obter diferenciais competitivos, sem que essas acoes
tenham o objetivo de influenciar em um comporta-
mento coletivo. Para Varadorajan e Menon (1988), o
uso do marketing social é um programa que procura
alcancar dois objetivos: melhorar a performance or-
ganizacional e colaborar com causas sociais.

Richers (2000) insere nesse contexto que é o mar-
keting comunitario, que envolveria marketing social,
marketing cultural e marketing ecolégico, os quais,
segundo ele, apelam para aquilo que o individuo va-
loriza acima e além do consumo de bens. A partir dos
anos 80, algumas empresas passaram a descobrir que,
com as mesmas ferramentas de marketing utilizadas
para aumentar vendas, poderiam também promover
um servico publico e, ainda mais, que os dois objeti-
vos poderiam ser complementares (EISMAN, 1992).
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Porter (1980) identificou que o posicionamento é
a arte de configurar a imagem da empresa e o valor
oferecido do produto em cada segmento de mercado,
de forma que os clientes possam entender e apreciar
0 que a empresa proporciona em relacdo a concorrén-
cia; entre outros aspectos, as marcas no conceito de
Cobra (1990) também passam a ser elementos muito
importantes no posicionamento de uma empresa.

0 marketing social pode ser definido como uma fer-
ramenta estratégica de marketing e de posicionamen-
to que associa uma empresa ou marca a uma questao
ou causa social relevante, em beneficio muatuo, verifi-
cado por Cadbury (1996 apud PRINGLE; THOMPSON,
2000), observando que o marketing social é uma for-
ma efetiva de melhorar a imagem corporativa, dife-
renciando produtos e aumentando tanto as vendas
quanto a fidelidade.

O posicionamento pode ser utilizado por uma em-
presa como elemento de formulacdo estratégica, des-
de que leve em consideracdo: (1) a percepc¢ao do posi-
cionamento de seus produtos nos respectivos segmen-
tos de mercado; (2) uma analise, em cada segmento
de mercado, da situacdo da empresa e concorréncia
(COBRA, 1990). As empresas utilizam estratégias de
posicionamento para distinguir seus servicos dos ser-
vicos dos concorrentes e para projetar comunicagdes
que transmitam sua posicao desejada (LOVELOCK,
2001).

Andreasen (1996) considera que é possivel iden-
tificar diferentes tipos de estratégias de marketing
relacionado a uma causa, que pode acontecer através
da destina¢do de um percentual sobre as vendas de
um certo produto, da distribuicdo conjunta de pro-
dutos ou informagdes sobre determinada questao, ou
do licenciamento de uma marca ou logotipo para al-
guma empresa comercializar.

A filantropia estratégica é uma pratica que vem cres-
cendo com sucesso. A responsabilidade social, em es-
tudos de Black e Hartel (2004), foi considerada como
uma forma de gestdo empresarial que envolve a ética
em todas as atitudes. Significa fazer todas as ativida-
des da empresa e promover todas as relagdes - com
seus funcionarios, fornecedores, clientes, com o mer-
cado, o governo, com o meio ambiente e com a comu-
nidade - de uma forma socialmente responsavel.

Assim, a responsabilidade social de uma empresa
pode ser totalmente compativel com o conceito de mar-
keting. Etzel et al. (2001) verificaram que a compati-
bilidade depende de duas coisas: qudo amplamente
uma empresa percebe os seus objetivos de marketing
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e quanto tempo ela pretende esperar para atingir seus
objetivos.

Na opinido de Varadorajan e Menon (1988), cabe
ao marketing a tarefa de realizar o ajustamento entre
o produto especifico que a empresa oferece e algum
grupo de consumidores do mercado. Tal tarefa deve
ser permanente no mercado, a saber: (a) mudancas
no ambiente; (b) mudangas no comportamento do con-
sumidor e (¢) mudancas na acdo dos concorrentes. As
comunica¢des de marketing podem ser interpretadas
como uma tentativa da organizacdo de projetar sua
imagem idealizada para o publico interno e externo,
mas que, na verdade, uma empresa nio tem uma sim-
ples imagem, ao contrario, tem varias imagens. Nesse
sentido, Trout e Rivkin (1996) afirmam que o campo
de batalha final de marketing é a mente; quanto me-
lhor vocé compreender como funciona a mente, me-
lhor vai compreender como funciona o posicionamen-
to. Neste ponto de vista, a imagem de uma empresa é
formada a partir de atributos de duas modalidades
basicas: (a) habilidades da empresa e (b) responsa-
bilidade social.

Metodologia

0 estudo foi exploratdrio seguindo a classificacdo
quanto aos objetivos especificos, com abordagem qua-
litativa (GOODE; HATT, 1969), buscando-se respostas
para as questdes de pesquisas que foram levantadas.
A estratégia utilizada foi o estudo de caso que, segun-
do Schramm (1971 apud YIN, 1983), apresentou as
principais fontes de evidéncias. Neste estudo optou-
-se pela entrevista do tipo focal semiestruturada e
individual, como técnica de coleta de dados realizada
junto aos atores, sujeitos desta pesquisa, por um cur-
to periodo de tempo (em torno de 1 hora) (MERTON
et al,, 1990). A amostragem foi intencional, conside-
rando os funciondrios-chave que poderiam contri-
buir com as informacdes para esta pesquisa. O corte
foi transversal, considerando a periodicidade segun-
do Hair Junior et al. (2005).

0 motivo basico deste trabalho é verificar a per-
cepgao e o entendimento dos grupos de analise esco-
lhidos quanto a associa¢do dos programas de prote-
¢ao da natureza e o meio ambiente com o marketing
social, visando o posicionamento da marca. Assim,
o presente estudo pretende responder as seguintes
perguntas de pesquisa: (1) Qual é o principal progra-
ma social aplicado pela empresa? (2) Qual é a relagdo
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do principal programa social implantado pela empre-
sa com a marca dos produtos comercializados? (3)
Qual é a relagao do principal programa social da em-
presa com a marca da prépria organizacao? (4) Qual é
a principal estratégia da empresa em relacdo ao posi-
cionamento da sua marca?

A escolha da empresa O Boticario teve uma gran-
de importancia, pois se trata de uma empresa que é
referéncia nacional na implementac¢io de programas
sociais, bem como uma referéncia nacional e inter-
nacional no processo de comercializacdo de produtos
através do sistema de franquias. O propdsito da esco-
lha de O Boticério foi obter um diferencial a mais no
processo de implementac¢do de programas de respon-
sabilidade social. O modelo participativo e estrutura-
do permite a defini¢do de agdes estratégicas com foco
para o negocio principal da organizacdo (TACHIZAWA
etal, 2001).

O universo desta pesquisa abrange os funciona-
rios das lojas, os clientes e os ndo clientes. O primeiro
grupo é constituido por funcionarios das lojas O Bo-
ticario localizadas em Curitiba e Regido Metropolitana;
o segundo grupo é constituido por clientes que habi-
tualmente compram os produtos de O Boticario; e o
terceiro grupo é constituido por pessoas que nao sio
clientes ou que compram apenas esporadicamente
produtos da marca. Chegou-se a um critério de repre-
sentatividade legitima em termos de participacdo nos
processos foco do presente estudo, ndo tendo, portan-
to, nenhuma relagdo numérica com amostras quanti-
tativas. No entanto, a amostra foi de 35 (trinta e cinco)
atores que, para um tratamento de dados qualitativos,
é aceitavel (COLWELL, 1990).

Nesta pesquisa, os dados foram coletados durante
um periodo intensivo de 60 dias, por meio de visitas
sistematicas as lojas selecionadas, a fim de abordar os
integrantes dos trés grupos participantes do estudo. As
entrevistas foram espontaneas assumindo o carater de
uma conversa informal, mas seguindo um certo conjun-
to de perguntas que se originam do protocolo de estudo
de caso. Esta pesquisa pode ser considerada um proce-
dimento formal com método de pensamento reflexivo
que requer um tratamento cientifico e se constitui no
caminho para se conhecer a realidade ou para desco-
brir verdades parciais (MORGAN; SMIRCICH, 1980).

0 método de analise utilizado de estudo de caso
(EINSENHARDT, 1989) considera quatro técnicas ana-
liticas dominantes: adequacgdo ao padrio, construcdo
da explanacdo, analise de séries temporais e modelos
légicos de programa.

ALDAY, H. E. C; SALLES, J. A. A.
Apresentacao e analise dos dados

Neste capitulo sdo apresentadas, no primeiro mo-
mento, as caracteristicas do programa de responsa-
bilidade social da empresa O Boticario. Em seguida,
¢é apresentada a caracterizacdo e andlise dos grupos
envolvidos na pesquisa, quais sejam: o grupo integra-
do pelos funcionarios das lojas da empresa, o grupo
integrado pelos clientes que habitualmente compram
os produtos da marca, e o grupo dos clientes que ndo
compram os produtos da marca O Boticario.

Apresentacao do programa de responsabilidade social

A Fundacdo O Boticario de Prote¢do a Natureza é
uma organizacdo sem fins lucrativos, criada e manti-
da pelo grupo O Boticario, sendo seu objetivo a pro-
mocado e realizacdo de a¢des de conservacdo da natu-
reza. A Fundacdo O Boticario concretiza seus ideais
por intermédio do incentivo a iniciativas de protecdo
e pesquisa de conservacdo da natureza, pela efetiva
protecdo do ambiente natural e pela educag¢do e mo-
bilizacdo das pessoas para a conservac¢do da natureza.

Para contribuir ainda mais efetivamente para a pre-
servagdo de locais de relevante significado ecolégico, a
Fundagao O Boticario desenvolve um importante tra-
balho por meio do Programa de Areas Naturais Pro-
tegidas. Este programa tem como objetivos criar reser-
vas proprias para proteger significativos remanescen-
tes de nossos biomas para a humanidade, incentivar
outros cidadaos e organizacoes a seguirem este exem-
plo e ainda compilar dados e informagdes sobre areas
protegidas para subsidiar o entendimento e a¢gdes para
o gerenciamento e a protecdo dessas areas.

0 exemplo mais conhecido do trabalho da Fundagao
0 Boticario nessa linha é a criagcdo e manutengao da
Reserva Natural Salto Morato, considerada Sitio do Pa-
triménio Natural da Humanidade pela UNESCO, titulo
raro entre unidades de conservacao privadas.

0 Centro de Capacitacdo em Conservacio da Bio-
diversidade, idealizado pela Fundacgdo O Boticario de
Protecdo a Natureza e implantado na Reserva Natural
Salto Morato, tem por objetivo difundir principios e
técnicas de conservacio da biodiversidade para inte-
ressados de todo o Brasil, além de promover oficinas
para moradores da regido, visando a criagdo de alter-
nativas econdmicas para a populacgao local.

Hoje, somam-se 47 cursos realizados e mais de 1200
participantes ligados a 150 diferentes institui¢oes de
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93 municipios e 24 estados brasileiros. O Centro de
Capacitacao em Conservagao da Biodiversidade man-
tém-se atualmente com recursos proprios da Funda-
¢do O Boticario e de patrocinadores, além de oferecer
cursos e oficinas, e cursos de Pds-Graduacio ja minis-
trados pela fundagio O Boticario.

Caracterizacao e analise dos grupos
envolvidos na pesquisa

O primeiro grupo, composto por dez funciona-
rios das lojas da empresa, de Curitiba e Regido Metro-
politana, respondeu as perguntas de pesquisa, de for-
ma categorica, que o principal programa de responsa-
bilidade social é a preserva¢do da natureza e o meio
ambiente, através da Fundagio O Boticario, criada es-
pecialmente com essa finalidade. Este grupo considera,
também, que existe uma total relacdo desse programa
de preservacdo da natureza e o meio ambiente com
a marca dos produtos e até com a marca da propria
empresa, que representa uma associa¢do natural com
o conceito que ela divulga. No entanto, os integrantes
ndo manifestaram de maneira geral se representava
uma estratégia de posicionamento alegando nao ter
conhecimento das estratégias da empresa. Do ponto
de vista dos beneficios esperados com esse progra-
ma, o grupo percebe que o fato de trabalhar em uma
empresa que mantém e financia um programa de pre-
servacdo da natureza e o meio ambiente, associado a
marca dos produtos e da propria empresa, passa a ser
um ganho adicional em termos de status e de interesse
pessoal, até como argumento para a venda dos produ-
tos da marca. Alguns citaram o interesse pessoal de
poder participar no programa de alguma forma.

0 segundo grupo, integrado por quinze clientes
que habitualmente compram os produtos O Boticario,
sente-se atraido pela ligacdo direta que existe entre
os produtos consumidos e a prépria natureza, mani-
festando que a proposta da empresa acaba conquis-
tando o interesse dos clientes que nao apenas com-
pram os produtos da marca, mas permanecem fiéis a
eles no seu consumo habitual. Neste grupo também
se encontram pessoas que participam dos clubes de
clientes, alguns ja cadastrados, que mostram assim
sua satisfagdo pela marca. Como beneficio direto, este
grupo de clientes habituais valoriza a permanente e
continua comunicacdo e “assessoramento” que a em-
presa fornece através dos clubes de relacionamento,
tais como “Garota Thaty”, “Amiga Ma Chéri” e o “Clube
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Boti”, os quais foram especialmente projetados para
as criangas e adolescentes. O “Programa Fidelidade”,
criado em 2000, considera a participa¢do dos clien-
tes para a selecdo dos produtos que serdo oferecidos
e sdo tratados como importantes parceiros.

O terceiro grupo, composto de dez pessoas que
ndo compram os produtos da marca O Boticario, ou
compram de forma muito esporadica, afirmou seu re-
conhecimento da associacdo dos produtos da marca
com a natureza, considera que as campanhas veicula-
das pela midia ajudam a fixar esse posicionamento. No
entanto, os integrantes nao poderiam afirmar tratar-se
de uma estratégia de posicionamento, até porque ha
outras empresas que também praticam e implantam
esses programas. Um beneficio apontado por algumas
pessoas que responderam a pesquisa foi a satisfacdo
de comprar produtos de uma marca que respeita a na-
tureza, porém esses mesmos compradores nao acre-
ditam que exista ainda no pais uma consciéncia dos
empresarios nesse sentido. Alguns deles chegaram a
expressar a sua desconfianca, no sentido que poderia
ser apenas mais um argumento de vendas. Por outro
lado, essa consciéncia do consumidor tem uma relagao
direta com a educagdo do povo que, em ultimo termo,
podera rejeitar os produtos que nao respeitam o meio
ambiente, participando até de campanhas contra de-
terminadas marcas. O contrario também é verdadeiro,
se de fato determinadas marcas oferecem produtos
que respeitam a natureza, os consumidores seriao os
primeiros a preferir o seu consumo.

Discussao dos resultados

Constatou-se a grande importancia e status que
alguns programas sociais assumiram na empresa e,
principalmente, na consciéncia e espirito dos seus fun-
cionarios. Considerando que o grande foco é a preser-
vacdo da natureza e o respeito pelo meio ambiente,
toda e qualquer acdo nesse sentido adquire uma im-
portancia vital no direcionamento das acdes empre-
sariais e sua associacdo com a imagem da companhia.

Os resultados obtidos com a pesquisa, a partir da
analise dos dados, mostram que existe um grande re-
conhecimento por parte dos dois primeiros grupos, da
associacdo do marketing social com o posicionamen-
to da empresa. O terceiro grupo, de nao clientes ou
clientes esporadicos, mostra uma certa desconfianga
no sentido da existéncia real do que se divulga nas
campanhas publicitarias, o que pode ser considerado
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perfeitamente normal num processo de lancamento
de tantos produtos, nos mais diversos setores da eco-
nomia, com apelos nem sempre verdadeiros.

Conclusoes e recomendacoes

Uma das principais conclusdes neste trabalho é
reconhecer que o estudo de caso realizado na empre-
sa O Boticario mostra uma empresa com caracteris-
ticas diferenciadas em relacdo a implementacao de
programas e acoes de responsabilidade social.

O primeiro passo, na maioria das vezes, sdo progra-
mas orientados para beneficios dos seus funcionarios.
Nesse sentido, deve-se diferenciar acoes que a lei obri-
ga, que constitui o basico que uma empresa deve cum-
prir, e que de fato muitas organiza¢des ndo cumprem.

Um segundo passo é representado pela extensdo de
beneficios ndo obrigatdrios, como educagdo, alimenta-
¢do, servicos médicos e outros, que ficam a critério da
empresa. O marketing social tem por objetivo modifi-
car as atitudes ou comportamentos do mercado-alvo,
tendo como principal meta o atendimento dos interes-
ses desse mercado ou da sociedade, cuja obtengdo se
da através da concretizacdo de ideias e servicos.

Muitas das a¢des de marketing social ndo sdo co-
nhecidas pelo publico interno, o que foi observado na
pesquisa junto ao grupo dos funcionarios das lojas
que participaram do estudo, tendo dificuldades para
perceber que se trata de uma estratégia de posiciona-
mento que, associada com a marca, pode representar
alguma vantagem competitiva.

Certamente, sendo seu principal foco a preserva-
cdo da natureza e meio ambiente, é razoavel pensar
que os outros programas em andamento, embora te-
nham uma importancia relativa para a organizagao,
mas que ndo tém relagdo com o foco principal da em-
presa, possam ficar um pouco restritos em termos de
desenvolvimento e divulgagao.

No entanto, para o sucesso futuro da organizacao,
seria conveniente ndo deixar apenas por conta da per-
cepgao do consumidor atual, porque as novas gera-
¢Oes poderdo nao perceber essa associacdo de ima-
gem com a marca O Boticario.

Assim, a aplicacdo dos conceitos de marketing so-
cial, no sentido de evidenciar melhor as acdes desen-
volvidas e em desenvolvimento através de campanhas
de divulga¢do mais explicitas direcionadas para os di-
ferentes publicos - interno, franqueados e consumidor
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em geral, podera gerar uma maior sinergia em relacdo
aos produtos oferecidos pela empresa, em relagdo a
filosofia de empresa responsavel socialmente e em
relacdo ao seu posicionamento de maneira geral nos
mercados onde atua e/ou pretende atuar.

Alguns entrevistados citaram a questao de sobre-
vivéncia das empresas, ndo apenas se conformando
com os métodos tradicionais de marketing. Outros
lembraram a tendéncia do mercado, no sentido de
que as empresas que ndo desenvolvem programas de
responsabilidade social e ndo realizam investimentos
no marketing social, simplesmente estarao fora do
mercado, conceito emitido principalmente pelos in-
tegrantes do grupo dos clientes que habitualmente
compram produtos da marca.

Em face destas constatacdes, entende-se como re-
levante a aplicacdo de novas pesquisas que possibi-
litem a ampliagdo da compreensdo do tema e do co-
nhecimento da empresa objeto do estudo, bem como
de outras organizacdes. Neste sentido, sdo recomen-
dadas algumas ac¢des que visem: (1) investigar a influ-
éncia que as empresas que implementam programas
de responsabilidade social e os utilizam como estra-
tégia de posicionamento, como O Boticario, exercem
sobre outras empresas que ainda ndo adotam esses
programas; (2) investigar, de forma mais aprofunda-
da, a relagdo das agoes do marketing social com os re-
sultados da empresa; (3) verificar a conveniéncia de
se ter estratégias especificas para os programas de
responsabilidade social, através do marketing social.
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