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RESUMO



No mercado atual, a preocupagdo com questdes sociais e ambientais tem aumentado
cada vez mais, de modo que muitas empresas nao tém somente prezado o lucro, mas
também a sustentabilidade e o meio social. Dessa forma, muitas dessas empresas
tém utilizado de acdes de responsabilidade social, abracando uma causa e se
diferenciando em meio ao mercado empresarial. Nesse sentido, este estudo tem como
objetivo geral refletir a respeito da importancia da responsabilidade social corporativa
na alavancagem de marcas empresariais. Tal objetivo € concluido abordando os
seguintes pontos: conceituacao da responsabilidade social corporativa; apresentacao
da construcdo de uma marca; e demonstracao de acdes de responsabilidade social
nos contextos internos e externos as empresas. Para a elaboracdo deste estudo
utilizou-se a metodologia de pesquisa bibliografica, a qual baseou-se em estudos
cientificos provenientes das seguintes bases de dados presentes na Web: Google
Scholar, SciELO e Scopus. Por fim, conclui-se que a responsabilidade social
corporativa tem um grande poder de alavancagem das marcas empresariais,
demonstrando que a empresa que faz uso deste meio de maneira correta, abracando
de fato a causa, conseguird obter um maior destaque no mercado, obtendo bons

retornos financeiros.

Palavras-chaves: Responsabilidade social corporativa. Alavancagem de marca.

Valor da marca.

ABSTRACT



In the current market, the growing concern about social and environmental issues has
increased more and more, so that many companies have not only valued profit, but
also sustainability and the social environment, thus, many of these companies have
used actions social responsibility, embracing a cause and differentiating itself in the
business market. Thus, this study has the general objective of talking about the
importance of corporate social responsibility in leveraging corporate brands. This
objective is concluded by addressing the following points: conceptualization of
corporate social responsibility; presentation of building a brand; and demonstration of
social responsibility actions in the internal and external contexts of the companies. For
the preparation of this study, the bibliographic research methodology was used, which
was based on scientific studies from the following databases present on the Web:
Google Scholar, SciELO and Scopus. Finally, it is concluded that corporate social
responsibility has a great power to leverage corporate brands, demonstrating that the
company that makes use of this medium in a correct way, actually embracing the
cause, will be able to obtain a greater prominence in the market, obtaining good

financial returns.

Key words: Corporate Social Responsibility; Brand Leverage; Brand Value.
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1. INTRODUGCAO

No cenério atual, empresas de diversos setores tém se preocupado com
questbes ambientais e sociais, a nivel internacional, de modo que tais organizacoes
tém aplicado acdes de responsabilidade social na sua gestdo. E importante enfatizar
gue somente o lucro ndo é mais a Unica preocupacao das empresas, uma vez que,
desenvolver e aplicar agées de responsabilidade social torna-se essencial para
sobrevivéncia das organizagoes.

Ser uma empresa socialmente responsavel tornou-se um diferencial no mundo
dos negécios, pois com o consumidor cada vez mais exigente, a busca por produtos
e servicos de uma empresa socialmente responsavel torna-se a preferéncia do
consumidor.

A responsabilidade social corporativa ganhou cada vez mais interesse de
gestores e académicos na ultima década, sendo sua relevancia atribuida aos seus
efeitos na reputacdo corporativa e na mitigacdo de crises. Pesquisas anteriores
também provaram o valor econémico direto da responsabilidade social corporativa,
com o envolvimento das empresas em iniciativas socialmente responsaveis, sendo
recompensadas com um impacto positivo no valor da marca. A justificativa para esse
efeito € que os consumidores apreciam o comportamento altruista das empresas, o
que contribui para promover uma sensagao positiva de bem-estar naqueles que os
apoiam, aumenta a avaliagdo da marca, melhora os sentimentos da marca, além da
confiabilidade (MARIN et al., 2016).

A responsabilidade social ndo é uma obrigacao legal, mas sim um compromisso
etico com as partes envolvidas ao redor da empresa. Além de haver preocupacédo com
a questao social, ha também a preocupag¢do com o meio ambiente, assim, muitas
organizagdes tém em sua gestdo programas com objetivo de preservar 0 meio
ambiente, 0 que para essas organizacdes é importante, visto que elas dependem de
recursos naturais, principalmente para o fornecimento de sua matéria-prima.

Diante do exposto, surge a seguinte questao de pesquisa: Qual a importancia
da responsabilidade social para alavancar a marca das empresas? Tal questao sera
respondida no decorrer deste estudo.

A pesquisa tem como objetivo geral refletir respeito da responsabilidade social

na alavancagem de marcas empresariais.
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E como objetivos especificos:

e Entender o que é responsabilidade social corporativa, através de conceitos de
diferentes autores, além de destacar questbes importantes sobre o0 assunto;

e Entender como a marca € construida perante o mercado;

e |dentificar as acbes de responsabilidade social que sdo aplicadas na dimensao

interna e externa das empresas.

1.1.  JUSTIFICATIVA

E cada vez mais nitida a importancia que as empresas tém dado &
responsabilidade social, entendendo-se ser frequente a preocupacao das empresas
com problemas sociais e ambientais. Esse assunto tem gerado bastante discussdes
entre empresarios e organizagcées de varios setores. Empresas que agem com
responsabilidade social estdo a frente no mercado, de modo que tal empresa é vista
como uma organizagao diferente em relagao a concorréncia.

De acordo com o SEBRAE (2017), uma empresa que pratica responsabilidade
social € vista como respeitavel e ética. Assim o consumidor passa a valorizar a
organizagao que se preocupa com o ser humano e o meio ambiente, e torna-se fiel ao
empreendimento. Além disso, empresas que se preocupam com a sustentabilidade
contam com acessos a financiamentos mais rapidos, pois ha confianca e longevidade
no relacionamento com seus publicos.

Portanto, a relevancia cientifica do projeto da-se pelos estudos referentes a
responsabilidade social e ambiental, além de servir de parametro para novas
pesquisas, auxiliando na compreensao da importancia da responsabilidade social.

A escolha do tema também prende-se ao fato de estar diretamente ligada com
a area de estudo da pesquisadora, o que contribui para o enriquecimento do
conhecimento e do desempenho profissional.

Além disso, este projeto possui relevancia social, pois contribui para a
dignidade humana, por colaborar para a comunidade local e global, através de ac¢oes
e projetos sociais e ambientais.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
2.1.  DEFINICAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Atualmente, a responsabilidade social vem sendo discutida e ganhando
relevancia nas pautas de discussdes de empresas. Visando contribuir para o bem-
estar social, empresas e o poder publico se unem no objetivo de praticar acdes de
etica e responsabilidade socioambiental.

De acordo com Ribeiro (2015) responsabilidade social corporativa € um
conjunto de agdes benéficas a sociedade e as corporagdes que sao formadas pelas
empresas, considerando fatores como educagédo, saude, moradia, meio ambiente,
transporte e governo.

Segundo o Livro Verde (2001) a responsabilidade social corporativa pode ser
definida como um conceito pelo qual as empresas integram as preocupacoes sociais
e ambientais em suas operagdes de negdcios e a sua interacdo com seu publico
interno e externo. Esse documento indica quatro justificativas para o crescimento da
responsabilidade social corporativa no meio empresarial:

1. Apresenca crescente de preocupacdes sociais nas escolhas para investimento
de pessoas e organizagoes;
2. Os novos anseios de investidores, instituicdes publicas e consumidores quanto

a fendmenos como a globalizacao e transformacdes na industria;

A conscientizacdo ambiental do mercado consumidor;

Os grandes avancgos tecnoldégicos recentes, que possibilitam trocas de

informacdes mais rapidas e eficazes.

De acordo com Perseguini (2015), responsabilidade social € o conjunto de
ideias e praticas que fazem parte da estratégia de uma organizacao, cujo objetivo e
gerar beneficios para as partes envolvidas e interessadas na empresa e evitar
prejuizos.

De acordo com o Livro Verde (2001) ser socialmente responsavel ndo se
restringe ao cumprimento de todas as obrigacdes legais, implica em ir além, por meio
de um maior investimento em capital humano no ambiente e nas relacbes com outras
partes interessadas e comunidades locais. A experiéncia adquirida com o
investimento de tecnologias e praticas empresariais ambientalmente responsaveis
sugere que ir além do simples cumprimento da lei pode aumentar a competitividade

de uma empresa.
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Um conjunto de empresas que obtém bons resultados em termos sociais e
ecoldgicos, indica que tais atividades podem resultar em desempenho, crescimento e
capacidade de gerar lucros superiores. O impacto econdmico da responsabilidade
social das empresas traduz-se em efeitos diretos e indiretos. Os impactos positivos
diretos podem derivar de um melhor ambiente de trabalho, levando a um maior
empenho e produtividade dos trabalhadores. Ja os efeitos indiretos referem-se a
atencao dos consumidores e investidores, 0 que aumenta as oportunidades do
mercado (LIVRO VERDE, 2001).

2.2. FATORES QUE INFLUENCIAM A RESPONSABILIDADE SOCIAL

Ribeiro (2015) cita que ha quatro justificativas para destinar atencao para
recursos em prol da responsabilidade social:

1. Licenga para operar que toda instituicio deve obter dos &rgaos
governamentais, comunidades e demais publicos;

2. A necessidade de observar os efeitos da atividade empresarial na comunidade
€ N0 meio ambiente;

3. Uma conduta empresarial praticante de responsabilidade social corporativa
costuma contribuir para imagem da empresa, fortalecendo sua marca e
aumentando suas vendas;

4. A obrigacdo moral da empresa de exercer um papel correto diante a sociedade.
Além disso, outro fator motivacional que leva as empresas a praticar a

responsabilidade social corporativa é a grande competitividade do mercado atual, pois
empresas buscam nessa iniciativa uma vantagem na disputa pela preferéncia do
consumidor, j& que a preocupacgao socioambiental das empresas € um fator que pode

influenciar na decisdo de compra (KELLER, 2013).

2.3. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA COMO RECURSO PARA
MELHORAR O VALOR DA MARCA

Uma grande vantagem da responsabilidade social corporativa € o seu impacto
positivo na percepcao e imagem da empresa e pode criar um vinculo emocional entre
0s consumidores € a marca, 0 que pode ser visto como um importante fator de
diferenciacao no ambiente altamente competitivo do mercado atual. Outras vantagens

incluem o fortalecimento da imagem corporativa, aumento da moral dos funcionarios,
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aumento da conscientizacdo sobre produtos e servicos e um impacto positivo na
comercializagdo. A imagem positiva também reduz a vulnerabilidade a publicidade
negativa. Em relagdo a marca, a responsabilidade social corporativa tem uma série
de fungbes importantes (MEYER, 1999; KELLER, 2013).
As principais vantagens de vincular a responsabilidade social corporativa a

marca incluem (HOEFFLER, KELLER, 2002; KELLER 2013):

+ Formacéo de conhecimento da marca;

* Reforgo da imagem da marca;

* Maior confianga na marca;

» Enriquecimento da imagem da marca com novos sentimentos positivos;

+ Senso de pertencer a comunidade do cliente;

» Aumento do nivel de envolvimento dos consumidores.

2.3.1. Contribuicao para o conhecimento da marca

A responsabilidade social corporativa € responsavel pelo reconhecimento da
marca mais do que pelos procedimentos de reclamacdo do consumidor. Tal
responsabilidade, quando baseada na natureza do produto, aumenta a taxa de
reconhecimento da marca, o que pode ser considerada uma expressao positiva da
influéncia da responsabilidade social corporativa na marca no contexto de valor da
marca (Brand Equity) (PELOZA, SHANG, 2011).

2.3.2. Reforco da imagem da marca

Em termos de procedimentos, é mais uma etapa na criagdo de valor da marca.
A imagem da marca confere um significado real, que se forma na mente dos clientes.
As associagdes podem assumir vdrias formas. A amizade e a singularidade das
associacdes devem ser uma caracteristica comum em todos os casos. No caso da
responsabilidade social corporativa, aimagem é universal e, portanto, universalmente

aplicavel a todas as extensdes da marca (KELLER, 2013).

2.3.3. Maior confianca na marca

As atividades de responsabilidade social corporativa geram muitas avaliacdes

e sentimentos que, por sua vez, criam as conexdes entre 0os consumidores e as
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marcas. Nao se pode esperar que 0s consumidores comprem os produtos em que nao
confiam. A credibilidade da marca pode ser vista como um elemento essencial de sua
construcao e desenvolvimento, e se aplica na medida em que a marca como um todo
€ percebida como credivel, o que reflete em areas como profissionalismo,
competéncia, credibilidade e gosto (KELLER, 2013). O envolvimento das empresas
na solugdo de problemas sociais afeta diretamente a atratividade da identidade
corporativa (MARIN, RUIZ, 2007).

2.3.4. Criacao de sentimentos

Os sentimentos que a marca evoca podem ser de curto prazo e focados na
intensidade da experiéncia, ou de longo prazo, com efeitos mais permanentes no
aumento do nivel de respeitabilidade (PELOZA, SHANG, 2011).

Os sentimentos basicos que as marcas socialmente engajadas podem
estimular nos consumidores incluem segurancga, aceitagao social e autoestima. No
caso do envolvimento social e sua ligacdo com a marca, entra-se no territdério dos

sentimentos privados, que aumentam o grau de seriedade (KELLER, 2013).

2.3.5. Reforco das relacoes do cliente com uma determinada comunidade

Kotler e Keller (2016) afirmam que uma estratégia e programas de
responsabilidade corporativa adequadamente selecionados e implementados podem
afetar a natureza do relacionamento entre a marca e o consumidor. A identificagao
com a comunidade da marca é um fendmeno social interessante. Essas relacées nao
séo definidas pelas fronteiras, mas pelo mero uso da mesma marca. Os membros
dessas comunidades sao caracterizados pelo conhecimento comum, tradi¢goes e um
senso de responsabilidade moral. Essa responsabilidade é da marca e, portanto, a
prépria marca atua como seu portador (HOEFFLER, KELLER, 2002).

2.3.6. Maior nivel de envolvimento dos consumidores

A chamada “ressonancia de marca” é a forma mais elevada de conexao do
cliente com a marca. Os consumidores nao recebem mais passivamente as

informacdes de marketing, noticias e mensagens, mas por meio de seu envolvimento
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ativo eles se tornam os chamados palestrantes ou evangelistas da marca (KELLER,
2013).

2.4. CONSTRUGCAO DA MARCA

O processo de branding esta intimamente ligado a criagao da identidade da
marca. A identidade da marca pode ser definida como uma caracteristica
relativamente permanente da marca, que muitas vezes identifica o que é prometido
aos clientes (HE et al., 2012).

Homburg et al., (2010) afirmam que uma marca tende a ter uma identidade forte
e atrativa quando sua identidade e prestigio sdo mais amplos do que a identidade e 0
prestigio das marcas concorrentes. Se quer que a marca tenha sucesso, € necessario
vincular a estratégia de negdcios a ideia de marca.

Além disso, também € muito importante considerar a cultura corporativa e o
design ao definir a cultura e a identidade corporativa. Uma forte cultura organizacional
contribui para o sucesso econémico da marca. O objetivo principal da marca é se
tornar um atalho na tomada de decisdo do consumidor (ADAMSON, 2011;
WOODSIDE, WALSER, 2007).

No entanto, a implementacdo dos recursos da marca (criacdo da marca e
escolha das ferramentas de comunicacdo) é muito importante no processo de
branding. O valor da marca € uma parte vital da gestdo da marca, ou seja, como uma
marca é percebida pelos clientes. (DE CHERNATONY, 2009).

2.4.1. Valor da marca (Brand Equity)

O conceito de brand equity, ou seja, o valor da marca, destaca os papéis
importantes da marca na percep¢ao do consumidor. Pode-se encontrar muitas teorias
que tratam da definicdo de brand equity. A maioria dos especialistas considera o
reconhecimento da marca, a qualidade percebida, as associacbes de marca, a
funcionalidade, a fidelidade do cliente e aimagem da marca como os mais importantes
(SVETLIK, VAVRECKA, 2016).

A percepcéao do brand equity na perspectiva do cliente € importante porque sua
forca reside principalmente no que os consumidores pensam, como se sentem com

ele ou o que descobriram sobre ele (KELLER, 2013). Este fen6meno é geralmente
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denominado "valor implicito da marca". A percepcao do consumidor sobre o valor da
marca é amplamente baseada em quais componentes de percepgdo a marca possui
e como estes sdo percebidos e aceitos pelos consumidores (KOTLER, KELLER,
2016).

Neste contexto, de acordo com pesquisas anteriores conduzidas por Sahin et
al. (2011), pode-se concluir que marcas fortes podem ser definidas pelos seguintes
componentes: experiéncia com a marca; satisfacdo com a marca; confianga da marca;
e fidelidade a marca. Cada um desses componentes sera discutido nos tdpicos

seguintes.

2.4.2. Experiéncia com a marca

A experiéncia com a marca € um ato importante que cria uma relacao entre o
consumidor e a marca (KHAN, RAHMAN, 2015). Pode-se defini-la como impressdes,
sentimentos, conhecimentos e respostas comportamentais as marcas. Tem a ver com
a percepcao do consumidor quando esta em contato com a marca (NADZRI et al.,
2016).

A experiéncia com a marca ndo € um conceito de relacionamento emocional,
mas representa sentimentos, conhecimentos e respostas comportamentais induzidos
pelos estimulos associados a marca. Posteriormente, a experiéncia com a marca pode
resultar em lagos emocionais, mas as emocdes sdo apenas um dos resultados
internos da estimulagao que resulta em uma experiéncia. A experiéncia com a marca
também pode ter um impacto positivo na satisfagdo do consumidor, confianca e
lealdade a marca (HA, PERKS, 2005).

2.4.3. Satisfacao com a marca

Os clientes encontram marcas em diferentes condi¢cdes e em varias fases de
suas vidas. Essas condi¢cdes afetam o relacionamento do cliente com a marca durante
a jornada do consumidor. Os consumidores preferem produtos que combinem com
sua imagem e expressem sua personalidade. A satisfacdo é uma resposta afetiva
positiva aos resultados da experiéncia anterior (BENNETT et al., 2005).

A satisfacdo do cliente com a marca é um prendncio da lealdade do cliente a
ela. Se as empresas desejam aumentar a satisfagdo com a marca, devem

proporcionar ao consumidor ofertas baseadas na experiéncia, as quais devem ser
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pessoais, envolventes, convincentes, memoraveis e gerar uma reacao intensa e
positiva (IGLESIAS et al., 2011). A satisfacdo com a marca pode ser considerada
precursora da confianca e lealdade a marca, mas pode ser dificil alcanca-la antes da
confianca na marca (AGUSTIN, SINGH, 2005).

2.4.4. Confianca da marca

A confianca na marca € a disposicdo do consumidor de contar com a
capacidade da marca de cumprir sua funcdo. E prejudicial para a construgdo do
sucesso corporativo. Em outras palavras, marcas confiaveis sdo aquelas que mantém
consistentemente suas promessas e valores para os consumidores. Trata-se de como
um produto é desenvolvido, fabricado, vendido, reparado e anunciado (ALAN,
KABADAYI, 2014).

A confianga € um fator duradouro na mente do consumidor. A confianga na
marca é baseada nas crencas positivas em relacdo as expectativas sobre o
desempenho da organizacéo e dos produtos que a marca representa e tem um efeito
cumulativo na lealdade. A confianga na marca é o precursor do compromisso com a
marca. O compromisso com a marca € importante para construir relacionamentos
fortes entre as marcas e os consumidores (SAHIN et al., 2011; ASHLEY, LEONARD,
2009).

2.4.5. Fidelidade a marca

A fidelidade a marca pode ser definida como uma obrigacao profunda que
causa uma compra repetida do mesmo produto ou servigo. A fidelidade a marca esta
incluida na conceituacédo do fenébmeno da prépria marca, que é usado na avaliagao
do desempenho da marca (SAHIN et al. 2011). Essa lealdade é um importante tipo de
barreira contra os concorrentes, pois atrair e alterar a fidelidade do cliente € uma acao
muito cara e dificil (NYFFENEGGER et al. 2014).

Foroudi et al., (2018) afirmam que a lealdade é alta quando os consumidores
se comunicam ativamente com a marca. A fidelidade a marca apresenta muitas
vantagens como desenvolvimento da forca da marca, criagdo de oportunidade de

recompra e também torna a marca menos sensivel aos concorrentes.

2.5. ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL NA DIMENSAO INTERNA
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2.5.1. Gestao dos recursos humanos

Conforme o Livro Verde (2001) um dos maiores desafios das empresas esta
em atrair trabalhadores qualificados. Entre as medidas pertinentes, incluem a
aprendizagem ao longo da vida, a responsabilidade dos trabalhadores, uma melhor
informacao dentro da empresa, um melhor equilibrio entre vida profissional, familiar e
tempo livre, uma maior diversidade de recursos humanos, a igualdade em termos de
remuneragao e de perspectivas de carreira para as mulheres, a participacdo nos
lucros, a empregabilidade, a seguranga no trabalho, bem como o acompanhamento
ao trabalhador que nao se encontra no servi¢o devido a incapacidade ou lesao.

2.5.2. Saude e seguranca no trabalho

De acordo com o Livro Verde (2001) a abordagem a saude e seguranga no
trabalho faz-se sobretudo através de medidas legislativas e de aplicacdo. As
empresas, 0S governos e as organizagdes tém intensificado a procura de formas
complementares de promoc¢ao da saude e da segurancga, utilizando-as como critérios
para a aquisicao de produtos e servicos de outras empresas e como elemento de

marketing para a promog¢ao dos seus proprios produtos e servigos.

Assim como aumenta a preocupacao com a salude e seguranca no trabalho
ou com a qualidade dos produtos e servigos, também crescem as exigéncias
em termos de quantificagdo, documentacdo e comunicagdo dessas
qualidades no material de marketing (LIVRO VERDE, 2001, p. 9).

Conforme o Ribeiro (2015) os critérios de saude e seguranca do trabalho tém
sido incluidos, em proporgdes variaveis, nos programas de certificacdo e de rotulagem

existentes em produtos e equipamentos.

2.5.3. Adaptacao a mudanca

De acordo com o Perseguini (2015), reestruturar uma empresa de forma
socialmente responsavel significa levar em consideracéo e equilibrar os interesses de
todas as partes interessadas que sado afetadas pelas mudancas e decisbes. A
restruturacado devera ser minuciosamente preparada por meio da identificacdo de
riscos mais significativos, de uma previsao de riscos diretos e indiretos.

Este processo deverd procurar salvaguardar os direitos dos trabalhadores,
permitindo-lhes receber, sempre que necessario, formagao profissional
suplementar, modernizar os instrumentos e processos de producdo, captar
investimentos publicos e privados, e definir procedimentos para a informagéo,
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o didlogo, a cooperagdo e o estabelecimento de parcerias (LIVRO VERDE,
2001, p. 11).

2.5.4. Gestao ambiental e dos recursos naturais

Segundo o Keller (2013) uma reducdo na exploracdo de recursos, nas
emissdes de poluentes ou na produgao de residuos contribuem para reduzir o impacto
ambiental. Podera ser vantajoso para as empresas, na medida que possibilita uma
reducao das despesas energéticas e de eliminacédo de residuos, bem como nos custos
de matéria-prima e despoluicdo. Determinadas empresas que exploram menos o meio
ambiente podem ter aumento nos lucros e na competitividade.

No dominio ambiental, investimentos dessa natureza sao vantajosos tanto para
as empresas como para o meio ambiente. De acordo com o Livro Verde (2001), as
autoridades publicas devem trabalhar em conjunto com as empresas, e um bom
exemplo de abordagem que permite essas entidades trabalharem em conjunto € a
politica de produtos integrada, a qual assenta na ponderagéao do impacto de produtos
ao longo do seu ciclo de vida e envolve empresas, e outras partes interessadas, num

debate com vista a encontrar uma linha de acdo mais rendivel.

2.6. A(;OES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL NA DIMENSAO EXTERNA
2.6.1. Comunidades locais

De acordo com Perseguini (2015), a responsabilidade social de uma empresa
ultrapassa a esfera da prépria empresa e estende-se a comunidade local, envolvendo
varias partes interessadas, como: parceiros comerciais, fornecedores, clientes,
autoridades publicas e ONGs que exercem a sua atividade junto a comunidades locais

ou no dominio do ambiente.

A responsabilidade social das empresas traduz-se também numa integracao
adequada da empresa na respectiva envolvente local a nivel internacional.
As empresas ddo um contributo para a vida das comunidades locais em
termos de emprego, remuneragdes, beneficios e impostos (LIVRO VERDE,
2001, p. 12).

Conforme Ribeiro (2015) a reputagdo de uma empresa na sua zona de
implantagdo, enquanto agente no plano local, € um fator que influencia a
competitividade. As empresas interagem com o meio fisico local, algumas apostam
em um ambiente limpo para produgao ou prestacao de servicos como ar, agua limpos

ou redes rodoviarias descongestionadas. Também € possivel imputar as empresas a
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responsabilidade por conjunto de atividades poluentes como ruido, luz, poluicdo das
aguas, emissdes aéreas, contaminacao do solo e problemas ambientais inerentes ao
transporte e eliminacdo de residuos.

Muitas empresas empenham-se em comunidades locais, oferecem apoio de
acbes de promocdo ambiental, recrutam pessoas vitimas de exclusdo social,
disponibilizam estruturas para cuidados com os filhos dos trabalhadores, parcerias
com comunidades, patrocinam eventos culturais e desportivos ou donativos para
acoes de caridade (LIVRO VERDE, 2001).

2.6.2. Parceiros comerciais, fornecedores e consumidores

De acordo com o Peloza e Shang (2011) as grandes empresas tém relacdes
comerciais com empresas de menores dimensdes, seja como clientes, fornecedores,
concorrentes e estdo cientes de que o seu desempenho social pode ser afetado pelas
praticas dos seus parceiros ou fornecedores ao longo da cadeia de producgao. Os
efeitos da responsabilidade social afetam também os seus parceiros econémicos.

Como parte da sua responsabilidade social, as sociedades devem procurar
fornecer, de forma ética, eficiente e ecologica, produtos e servicos que os
consumidores desejam e dos quais necessitam. Das empresas, que
constroem relagbées duradouras com os clientes e que, para isso, centram
toda sua organizacdo em compreender as expectativas e necessidades dos
clientes e em corresponder-lhes com superiores, qualidade, seguranga,
confiabilidade e servigo, é legitimo esperar que obtenham lucros mais
elevados (LIVRO VERDE, 2001, p. 14).

Investir em capitais de risco significa que a empresa maior adquire
participagdes minoritarias numa empresa promissora em fase de arranque ou
promove o0 seu desenvolvimento. Ambos obtém vantagens, como uma melhor
percepcao de desenvolvimentos inovadores para a empresa maior, € um acesso
facilitado a recursos financeiros e ao mercado para a empresa menor (KELLER,
2013).

2.6.3. Preocupacoes ambientais globais

Devido a muitos problemas ambientais relacionados com a sua atividade e a
exploracao de recursos mundiais, as empresas sao agentes no meio global. Dessa
forma, diversas empresas propdem objetivos de responsabilidade social a nivel
internacional. O investimento e as atividades das empresas em outros paises sao

passiveis de produzir efeitos diretos no desenvolvimento econémico e social desses
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paises. No cenario mundial, a relevancia do papel das empresas no desenvolvimento
sustentavel é cada vez mais acentuada (LIVRO VERDE, 2001; RIBEIRO, 2015).

2.6.4. Inclusao digital

De acordo com Stadler et al. (2014) fundado em 1926, o Laboratério Fleury
oferece solugdes na area da saude, realiza em meédia 6 milhdes de exames
anualmente, tem em seu quadro mais de dois mil funcionarios e 300 médicos, que
atendem cerca de 18 unidades localizadas em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.
Foi implantado em 2001 o Projeto Gestacao, cujo objetivo era acompanhar a gestacao
das mulheres gravidas da cidade de Jabaquara. Além do atendimento clinico, o
laboratério diagnosticava e implantava programas educacionais.

Além disso, o laboratério implantou o projeto de capacitacéo cujo objetivo era
ensinar informatica para os moradores da cidade de Jabaquara, um projeto de
inclusdo digital que era realizado nas dependéncias do centro de educagédo do
Laboratorio Fleury.

Com o envolvimento dos funcionarios do laboratério, envolvimento do poder
publico, parcerias estratégicas, e com o apoio de organizagdes ndo governamentais
(ONGS) o projeto obteve bons resultados, 0 monitoramento é imprescindivel para se
avaliar e corrigir o0 andamento do projeto, mas para formar uma comunicacao

consistente para o mercado (STADLER et al., 2014).

2.6.5. Educacao ambiental

Segundo Stadler et al. (2014), a empresa Canavieiras Transportes LTDA,
fundada em 1927, atua a mais de 80 anos na area de transportes coletivos urbanos
na cidade de Floriandpolis, Santa Catarina. Conta com aproximadamente 140 veiculos
qgue fazem itinerarios por todo o norte da cidade e 650 funcionarios.

A empresa implantou um projeto de educagdo ambiental, com o objetivo de
oferecer aos colaboradores orientacées sobre a correta separacao do lixo, além de
propor palestras de educagdo ambiental. Com objetivo de tornar possivel essas
acoes, a organizacao reforcou sua comunicacao interna e externa em seu site e em
jornais informativos (STADLER et al., 2014).

Os resultados obtidos foram os melhores, como reforgo de sua imagem interna

e externa, comprometimento dos colaboradores, reforco com a conscientizacdo
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ambiental com a participacdo da comunidade e funcionarios, além da quantidade de

material doado para instituicdes beneficiadas (STADLER et al., 2014).

2.6.6. Ecoempreendedorismo

De acordo com Miranda (2006 apud STADLER et al., 2014) a definicao de
ecoempreendedorismo é inovar e transformar, atendendo aos principios basicos do

socialmente justo, ambientalmente correto e viavel para a economia.
Tanto a reutilizagdo quanto a inovacdo, conforme os principios do
ecoempreendedorismo, devem atender os principios basicos daquilo que é
justo para as pessoas, correto em termos ambientais e possivel de ser
implantado em termos econémicos. Nesse sentido, vé-se aqui claramente o
conceito de sustentabilidade, ou seja, o resultado do equilibrio entre as
dimensdes econdmica, social e ambiental (STADLER et al., 2014, p. 155).
Um exemplo de ecoempreendedorismo € um microfone ecol6gico criado por
um empreendedor, que utiliza residuos de madeira da Amazénia para fabricar esse
produto com qualidade aprovada pelo Instituto Nacional de Pesquisa da Amazénia
(IMPA). A implantacao de projetos de responsabilidade social ndo depende do porte
da empresa e sim do comprometimento da alta direcdo, planejamento e
monitoramento (STADLER et al., 2014).
A formagéao de parcerias estratégicas é fundamental para o sucesso do projeto.
O Ecoempreendedorismo € um conceito relacionado ao reaproveitamento de

materiais, mas, inclusive, ao pensamento social e ambiental.

2.6.7. Apoio a crianca e ao adolescente

De acordo com Munhoz (2015) na Lei 8.069, de 13 de julho de 1990, que
estabeleceu a garantia dos direitos da crian¢ca e do adolescente no Brasil, ficou
assegurado que elas possuem o0s mesmos direitos que os adultos e seriam
asseguradas por Lei todas as oportunidades para seu desenvolvimento fisico, mental,
moral, espiritual e social e em condicdes de liberdade e dignidade. Ao estado, a
sociedade e a familia cabem a responsabilidade pelo cumprimento da lei sendo
obrigados a assegurar os direitos das criancas e adolescentes a vida, a saude, a
alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a profissionalizagdo, a cultura, a

dignidade, ao respeito e ao convivio familiar e comunitario.
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Apesar de existir uma Lei que protege esse segmento social, é evidente que
nao resolveu o problema desse setor, sendo assim, organizagdes nao governamentais
passaram a elencarem o bem-estar da crianca e adolescente como objetivo, além da
atencédo da empresa moderna como parte integrante de um processo de efetivacao
de comportamento ético e de responsabilidade e autoridade social (MUNHOZ, 2015).

Segundo Stadler et al. (2014) as organizagdes do terceiro setor apontam como
problemas ainda vigentes e em escala crescente o aumento da mortalidade infantil,
aumento da desnutricdo infantil, o aumento de criangas na miséria, o aumento de

criangas sem escolaridade e baixa qualidade de vida.

2.7. A IMPORTANCIA DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NA ALAVANCAGEM
DA MARCA

De acordo com Pontes et al. (2014) em busca de fortalecer sua marca e
beneficiar seu publico interno e externo, organizacoes de diferentes setores, adotam
acbes de responsabilidade social que tem feito sucesso gragas ao comprometimento

e envolvimento do seu publico em geral.

A preocupagdo dos empresarios, quando o assunto é implantar a
responsabilidade social, € a viabilidade relacionada a custos para a
implantacao de praticas sociais, ja que para a realizagcdo das mesmas terao
que ser mobilizados recursos financeiros. No entanto, cabe ressaltar os
beneficios gerados por essas praticas que podem ultrapassar as
expectativas, propiciando ndo s6 o aumento de competitividade como
também agregar valor a sua marca (DIAS 2012, p. 26, apud PONTES et al.,
2014).

De acordo com Mello Neto e Froes (1999 apud PONTES et al., 2014) com a
imagem reforcada e dependendo dos resultados dos projetos sociais por ela
financiados, a empresa torna-se mais conhecida e vende mais. Seus produtos,
servigos e sua marca ganham maior visibilidade, aceitacao e potencialidade. Clientes
tornam-se orgulhosos de adquirir produtos e servicos de uma marca com elevada
responsabilidade social.

Para Argenti (2014) embora a responsabilidade social empresarial esteja
assumindo um papel central gracas a um ambiente de neg6cios que enfrenta riscos
cada vez maiores, adotar uma estratégia socialmente responsavel pode oferecer uma
vantagem atraente para grandes empresas. Praticas responsaveis de nego6cios nao

minam necessariamente os lucros de uma empresa.
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Segundo Santana e Oliveira (2016) a estratégia utilizada por uma organizacéao
referente a responsabilidade social pode trazer inUmeros beneficios, entre eles,
fidelidade do cliente, gerenciamento de riscos no tocante a reputag¢ao organizacional,

interesse dos colaboradores mais qualificados e redugao de custos operacionais.

Pesquisas mostram que seu efeito vem aumentando, e mais da metade dos
executivos acredita que um compromisso declarado para com a
responsabilidade social corporativa contribui em muito para a reputacéo geral
da empresa. Estudos recentes também revelam que, para decidir em que
empresas confiar, universitarios americanos estdo comecando a considerar
a responsabilidade social como fator mais importante do que marca
corporativa ou desempenho financeiro, seguido da qualidade de produtos e
servigos (ARGENTI, 2014, p. 148-149).

Dias (2012 apud PONTES et al., 2014) afirma que a adoc¢ao de praticas sociais
das empresas esta cada vez mais sendo valorizada por entidades governamentais,
nas esferas municipal, estadual e federal, muitas dessas acbes praticadas por
empresas sao frutos da ineficiéncia de politicas publicas do pais.

Além de agregar valor a marca, uma empresa socialmente responsavel
consegue maior competitividade retendo e recrutando colaboradores
qualificados que possam usar suas habilidades no desempenho de
operacdes mais eficientes para empresa. A organizacdo que investe em
todos os vetores que orientam a responsabilidade social (RS) consegue uma
relagdo mais eficaz com um dos seus principais stakeholders, o capital
humano, ou seja, a ferramenta mais importante de que dispée as empresas
atualmente. Diariamente bons profissionais buscam um emprego que supram
seus principais anseios; 0s quais vao muito além de uma boa remuneragéao
ou uma oportunidade de galgar bons cargos na instituigdo (PONTES et al.,
2014, p. 8).

De acordo Pontes et al. (2014) as empresas socialmente responsaveis buscam
fornecedores com as mesmas caracteristicas, pois 0s mesmos agregam valor a sua
cadeia de suprimentos. As organiza¢des que ndo estdo alinhadas com fornecedores
que possuem as mesmas praticas, podem ter sua imagem e sua rentabilidade
comprometidas por algum comportamento inadequado que os fornecedores venham
a cometer. Exigir de seus fornecedores a adogao de praticas de responsabilidade
social e monitorar 0 seu cumprimento € importante para evitar futuros transtornos ou
prejuizos, e demonstra que a empresa estd empenhada na criacdo de um vinculo com

parceiros de qualidade que se preocupam com o bem-estar social.
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3. METODOLOGIA

O instrumento utilizado na pesquisa € bibliografico. Conforme Gil (2008) a
pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir do material ja elaborado, constituido por
livros e artigos cientificos. Parte dos estudos exploratérios podem ser definidos como
pesquisas bibliograficas, assim como certos numeros de pesquisas envolvidas a partir
da técnica da analise de conteudo.

Para coleta de dados foram utilizados artigos, livros e revistas de natureza
cientifica, por meio das seguintes bases de dados: Google Scholar, SCiELO e Scopus.
Os critérios de inclusao utilizados na triagem dos artigos foram: estudos realizados a
partir do ano de 2005; estudos publicados nos idiomas portugués e inglés; estudos
aderentes ao tema; e estudos com disponibilidade de texto completo. Para a
indexagdo nas bases de dados, foram utilizados o0s seguintes termos:
responsabilidade social corporativa, alavancagem de marca e valor da marca.

Foi aplicada na pesquisa uma analise de conteudo afim de interpretar as
informacdes. De acordo com Bardin (2011), analise de conteudo foca na mensagem
gue os autores transmitem, o objetivo é a manipulacao de mensagens para confirmar
os indicadores. Foram analisadas e comparadas as ideias dos autores apresentados
na tabela abaixo.

Tabela 1: Estudos utilizados na discussao

AUTOR TITULO DO ESTUDO ANO
Bigné et al Dual nature of cause_—b_rgnd fit: Influence on corporate 5012
' social responsibility consumer perception
Resposta do consumidor ao uso do varejo de marketing
Barone et al. relacionado a causas: mais ajuste é melhor? 2007
Chernev e Doing well by doing good: The benevolent halo of 2015
Blair corporate social responsibility
Hoeffler e Construindo o patriménio da marca por meio do 5002
Keller marketing social
Hoek e Uma andlise das respostas dos consumidores ao 2008
Gendall marketing relacionado a causa

Lafferty e Cause—brand alliances: does the cause help the brand 2005

Goldsmith or does the brand help the cause?
. Determinantes das atribuigées de responsabilidade
Marin et al. social corporativa do consumidor. 2016
Melhorando as atitudes em relacdo as marcas com
Montoro et a/. associaces ambientais: uma abo%dagem experimental 2006
Respostas do consumidor as iniciativas de
responsabilidade social corporativa (CSR): Examinando
Nan e Heo o papel do ajuste de causa da marca no marketing 2007
relacionado a causas

Fonte: Autor
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Varios autores realizaram diversos tipos de estudos para determinar qual o real
impacto que a responsabilidade social corporativa possui na alavancagem das marcas
empresariais. Sendo assim, Hoeffler e Keller (2002) demonstraram que o efeito da
responsabilidade social corporativa nos consumidores ocorre por meio de seu impacto
em varias dimensdes do conhecimento da marca, entre elas: imagem, consciéncia,
credibilidade, sentimentos, envolvimento e comunidade da marca.

As associacdes de responsabilidade social corporativa agregam as percepcoes
dos consumidores sobre a natureza social de uma marca. Na maioria dos estudos, as
associacdes de responsabilidade social corporativa sao tratadas como uma
construgcédo simples para capturar as percep¢des sociais gerais da marca.

No entanto, Montoro et al. (2006) apresentam as associagbes de
responsabilidade social corporativa como um construto composto por trés tipos de
associacdes: funcional, experiencial e social. O primeiro relne as associacoes de
responsabilidade social corporativa que os consumidores relacionam diretamente ao
desempenho do produto ou servico. O segundo tipo envolve os sentimentos e
emocbes que 0s consumidores experimentam ao apoiar iniciativas de
responsabilidade social corporativa. O terceiro tipo envolve as associacdes
relacionadas ao valor de identidade social que os consumidores encontram ao ajudar
as causas sociais.

Além disso, as atribuicbes dos consumidores sao frequentemente avaliadas por
seus efeitos sobre a atitude da marca, intencbes de compra e associagdes de
responsabilidade social corporativa (BIGNE et al., 2012; CHERNEV, BLAIR, 2015).
Esses efeitos ocorrem quando os consumidores aceitam que as empresas Sao
movidas por seus valores genuinos e encontram uma adequacéo légica para o acordo
entre a marca e a causa (voltado para a estratégia). Em contraste, os efeitos tendem
a ser negativos quando os consumidores atribuem as motivagdes das empresas para
apoiar iniciativas de responsabilidade social corporativa a razdes egoistas ou
lucrativas (MARIN et al., 2016). A adesao a causa da marca esta entre os fatores que
mais influenciam as atribuicées dos consumidores (MONTORO et al., 2006; BIGNE et
al., 2012; MARIN et al., 2016).
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A adesdo a causa da marca tem sido um tépico proeminente em estudos
anteriores que avaliaram os efeitos da responsabilidade social corporativa no valor da
marca (CHERNEV, BLAIR, 2015; NAN, HEO, 2007). Esse destaque pode ser atribuido
a dois aspectos. Primeiro, porque a adesdo a causa da marca tem uma influéncia
importante nos efeitos do marketing relacionado a causa no valor da marca
(HOEFFLER, KELLER, 2002). E em segundo lugar, porque o marketing relacionado
a causas € o tipo mais pesquisado de responsabilidade social corporativa.

Apesar do entendimento de que a alta adeséo do publico a causa da marca é
o contexto mais desejado pelas empresas, alguns estudos demonstram também que,
dependendo do produto e da empresa, casos de baixa adesdo do publico a causa da
marca podem ser irrelevantes (MARIN et al., 2016; CHERNEV, BLAIR, 2015). Com
base em Nan e Heo (2007), os efeitos das iniciativas de responsabilidade social
corporativa na atitude da marca revelam que a alta adesao a causa da marca podem
influenciar apenas nos resultados para consumidores altamente conscientes da
marca. Chernev e Blair (2015) avaliam os efeitos da responsabilidade social
corporativa no desempenho do produto em contextos de baixa adesédo a causa da
marca. As descobertas indicam que os efeitos no desempenho do produto s&do mais
fortes quando atribuicbes sao percebidas ou os consumidores tém menos
conhecimento sobre o produto.

Outros estudos investigaram as condigbes sob as quais os efeitos da alta
adesao a causa da marca sao significativos. Os resultados indicam que a alta adesao
a causa da marca tem um efeito positivo nas intengbes dos consumidores apenas
quando as atribui¢cdes sao positivas, mas nao agrega valor quando as atribuicdes dos
consumidores sao negativas. Além disso, se a causa da marca € familiar ao publico,
entdo a alta adesdo do publico a causa da marca é menos importante (BARONE et
al., 2007).

Em relagdo aos argumentos teéricos de apoio, estudos anteriores propuseram
que os efeitos da responsabilidade social corporativa sobre o valor da marca ocorrem
por meio de mecanismos relacionados a transferéncia de imagem e atribuicdes dos
consumidores.

Para explorar os mecanismos de transferéncia de imagem, € importante definir
como a adesao a causa da marca se relaciona com o conhecimento da marca. Keller
(2013) afirma que o conhecimento da marca é aceito como a principal fonte de valor
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da marca, sendo composto pelo reconhecimento da marca e varios tipos de
associacdes de marca. As associagées de marca podem ser criadas diretamente por
meio da comunicacdo da marca, inovacao e experiéncia do produto ou podem ser
transferidas de fontes secundarias por meio de mecanismos de transferéncia de
imagem.

Keller (2013) introduz o conceito de associa¢cdes secundarias de marca para
definir esse processo, referindo-se a transferéncia de imagem que ocorre entre as
partes como resultado de seus esforcos conjuntos de marketing. As associagdes
secundarias no contexto da responsabilidade social corporativa podem ocorrer entre
a causa e a marca, com os consumidores aprendendo sobre a marca ao associa-la a
causa.

Esse mecanismo encontra suporte na teoria do condicionamento classico,
segundo o qual o ser humano pode aprender sobre um estimulo (por exemplo, uma
marca) associando-o a outro objeto (TILL, NOWAK, 2000). No contexto especifico da
responsabilidade social corporativa, a légica é que quando as empresas sao apoiadas
pelas causas que apoiam, ocorre a transferéncia de associacoes da causa para a
marca e, como resultado, os consumidores podem ver a marca como mais
socialmente responsavel (HOEFFLER, KELLER, 2002; BARONE et al., 2007). Diante
dessa logica, os pesquisadores propdem que a percepg¢ao dos consumidores sobre a
adesao entre a marca e os estimulos esta entre as condicoes mais importantes para
gue o mecanismo de transferéncia de imagem ocorra devido a nova imagem da marca
perante o mercado (BIGNE et al., 2012).

Nesse sentido, dois conceitos devem ser entendidos: o diagndstico e a
acessibilidade. O conceito de diagndstico implica que em situagdes nas quais os
consumidores percebem uma alta similaridade e compatibilidade de associagées
entre uma marca e a causa, eles perceberao que podem fazer julgamentos sobre a
marca com base no que sabem sobre a causa. Portanto, a informagéo sobre a causa
serve como base para os julgamentos dos consumidores sobre a marca. Ja o conceito
de acessibilidade implica que, quando os consumidores percebem alta adequacéao
entre a causa e a marca, as associagoes transferidas tendem a reforcar associagoes
de marca pré-existentes e torna-las mais acessiveis na meméria, com um impacto
positivo nas avaliagdes da marca (KELLER, 2013; BIGNE et al., 2012).

Estudos anteriores de responsabilidade social corporativa concluiram que, em
contextos nos quais a adesdo a causa da marca é alta, o diagndstico e a
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acessibilidade tém um efeito positivo nas avaliagbes da marca, associacoes de
responsabilidade social corporativa e respostas dos consumidores (CHEN et al., 2014;
LAFFERTY, GOLDSMITH, 2005).

No entanto, ao mesmo tempo que se beneficiam dos mecanismos de
transferéncia de imagem, além de seguir uma estratégia de comunalidade, as marcas
também podem considerar estratégias de complementaridade, que implicam na
adequacéo entre a marca e a causa moderada ou baixa (HOEFFLER, KELLER, 2002).
Nesse tipo de estratégia, o objetivo é que as marcas construam novos pontos de
diferenciacdo por meio da criacdo de novas associacdes (CHEN et al., 2014; BIGNE
etal., 2012; KELLER, 2013).

Na perspectiva de Chen et al. (2014), a imagem de responsabilidade social
corporativa pré-existente das marcas deve ser considerada ao decidir por
comunalidade versus complementaridade. Os autores recomendam que as marcas
que ja sao conhecidas por associagdes positivas de responsabilidade social
corporativa devem buscar uma maior adesdo a causa da marca, pois isso ajuda a
reforcar as associagbes existentes. No entanto, marcas conhecidas por sua
capacidade corporativa na producdo e comercializagdo de bens e servigos, mas sem
associagdes de responsabilidade social corporativa, se beneficiariam mais de uma
adesdo a causa moderada ou baixa, 0 que permitiria a diferenciagdo. Em ambas as
situacoes, € desejavel algum tipo de familiaridade do consumidor com a causa para
gue as associac¢oes sejam transferidas.

Além de mecanismos relacionados a transferéncia de imagem, estudos
anteriores também propuseram que os efeitos da responsabilidade social corporativa
no valor da marca ocorrem por meio das caracteristicas dos consumidores em relacéo
as motivagoes das empresas para apoiar as iniciativas de responsabilidade social
corporativa (MARIN et al., 2016; BARONE et al., 2007). O raciocinio por tras desses
efeitos € que quando a ades&o da marca esta alta, os consumidores podem facilmente
conseguir motivos para aderir. Nessas situagdes, os consumidores tendem a aceitar
que as motivacbes das empresas sdao movidas por aspectos mais positivos,
relacionados & sua estratégia e valores (BIGNE et al., 2012). Por outro lado, quando
os consumidores percebem uma baixa adesado, eles acham dificil entender as
associacdes da causa com a marca. Nessas situacdes ocorre dissonancia cognitiva,
em resposta a qual os consumidores tendem a elaborar pensamentos mais suspeitos

sobre os motivos que justificam o acordo marca-causa. Em suma, quando o0s
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consumidores ndo conseguem entender as motivagcdes da empresa para estabelecer
0 acordo entre causa e marca, tendem a atribuir negativamente a empresa,
associando-a a motivos egoistas (MARIN et al., 2016; BIGNE, 2012).

Nessa perspectiva, pressupde-se que, ao se deparar com um acordo entre
causa e marca, os consumidores fazem um esforco para entender sobre as
motivacdes das empresas. Esse poderia ser 0 caso da escolha de uma seguradora
ou software, que sao tipos de produtos de alto envolvimento (HOEK, GENDALL,
2008). No entanto, ao escolher cerveja, agua ou comida, um nivel mais baixo de
envolvimento com o produto € esperado, de modo que os consumidores naturalmente
facam menos julgamentos ao longo do processo de tomada de decisao (LAFFERTY,
GOLDSMITH, 2005; HOEK, GENDALL, 2008).

Seguindo esse raciocinio, alguns autores propdem que em contextos de baixo
envolvimento com o produto, os consumidores néo refletem tanto sobre as motivagdes
das empresas para apoiar a causa e, portanto, os riscos de atribuicdes negativas do
consumidor associadas com baixa adequacao entre causa e marca tornam-se menos
relevantes (LAFFERTY, GOLDSMITH, 2005; HOEK, GENDALL, 2008).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi refletir sobre a responsabilidade social
corporativa na alavancagem de marcas de empresas. O estudo abordou conceitos de
responsabilidade social corporativa, demonstrou como € a constru¢do de uma marca
no mercado, apresentou a¢des de responsabilidade social nos contextos internos e
externos as empresas. A pesquisa bibliografica foi 0 método que permitiu que o estudo
fosse concluido de maneira clara e sucinta.

Respondendo a questdo abordada no inicio do estudo, entende-se que a
responsabilidade social corporativa possui uma grande importancia para a
alavancagem das marcas empresariais, de modo que, este é considerado um método
passivel de destaque no mercado, pois a empresa que o utiliza tende a obter maiores
retornos financeiros e maior destaque de sua marca no mercado por meio de seus
atos de responsabilidade social.

Além disso, por meio da discussao, foi possivel entender que tal método deve
ser utilizado com responsabilidade, de modo que a empresa realmente foque no
auxilio a sociedade e nao somente nos lucros, pois, a partir do momento que o cliente
percebe que a empresa nao esta focada na causa, e sim somente na obtencéo de
lucros, os clientes podem se virar contra a empresa, fazendo-a perder espago no

mercado.
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