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RESUMO

Esta dissertacdao examina a forma como o marketing social pode promover a sustentabilidade e
a responsabilidade social das empresas (RSE) nas organizacdes da economia social, analisando
o Centro Social e Cultural da Freguesia de Ferreirim (CSCF), um prestador multifacetado do
terceiro sector em Lamego, Portugal. Respondendo a uma lacuna documentada na literatura -
nomeadamente, a escassez de trabalhos empiricos que tracem a articulagdo pratica do
marketing social, da sustentabilidade e da RSE em contextos nao lucrativos - o estudo prossegue
trés objetivos: mapear as ligagGes tedricas e operacionais entre esses dominios; avaliar a sua
influéncia nas percepgdes dos stakeholders e nos comportamentos auto-relatados; e identificar
as barreiras e os facilitadores que condicionam a implementacdo, gerando assim orientacdes
estratégicas para os profissionais. Uma estratégia convergente de métodos mistos integra um
inquérito a 100 partes interessadas, duas entrevistas semiestruturadas a gestores e uma analise
documental. A triangulacdo reforca a validade interna e revela um padrdo coerente: a crenga na
eficacia do marketing social prevé uma aprovacdo normativa mais forte da sustentabilidade,
uma maior aceita¢cdo dos principios da RSE e uma maior vontade de apoiar ou comprar a
organizacOes eticamente ativas (todos p < 0,05). No entanto, 75% dos inquiridos nunca
participaram numa iniciativa de sustentabilidade ou de marketing social, e a “falta de
conhecimentos” e o “financiamento insuficiente” surgem como os obstaculos mais salientes. As
narrativas das entrevistas corroboram estes resultados, retratando o marketing social como
uma ldgica orientada para a missdo e ndo para o lucro, que é operacionalizada através de
pacotes de servigos adaptados localmente, precos baseados na equidade e promog¢do mediada
digitalmente. Os gestores salientam a escassez financeira, a complexidade regulamentar e os
défices de formacdo do pessoal como barreiras agravantes, mas também destacam as parcerias
informais, os workshops comunitarios e as campanhas digitais participativas como contra
estratégias vidveis. O estudo conclui que o marketing social pode ampliar as normas de
sustentabilidade e os compromissos de RSE entre as partes interessadas, mas o seu potencial
transformador é estrangulado por uma espiral autorreforcada de conhecimentos, recursos e

restricdes regulamentares.

Palavras-chave: marketing social, responsabilidade social das empresas, organizacdes da

economia social



ABSTRACT

This dissertation examines how social marketing can promote sustainability and corporate social
responsibility (CSR) in social economy organisations, analysing the Centro Social e Cultural da
Freguesia de Ferreirim (CSCF), a multifaceted third sector provider in Lamego, Portugal.
Responding to a documented gap in the literature—namely, the scarcity of empirical work
tracing the practical articulation of social marketing, sustainability, and CSR in non-profit
contexts—the study pursues three objectives: to map the theoretical and operational links
between these domains; to assess their influence on stakeholders' perceptions and self-
reported behaviours; and to identify the barriers and facilitators that condition implementation,
thereby generating strategic guidelines for practitioners. A convergent mixed-methods strategy
integrates a survey of 100 stakeholders, two semi-structured interviews with managers and a
document analysis. Triangulation reinforces internal validity and reveals a consistent pattern:
belief in the effectiveness of social marketing predicts stronger normative approval of
sustainability, greater acceptance of CSR principles, and a greater willingness to support or
purchase from ethically active organisations (all p < 0.05). However, 75% of respondents had
never participated in a sustainability or social marketing initiative, with ‘lack of knowledge’ and
‘insufficient funding’ emerging as the most salient obstacles. The interview narratives
corroborate these findings, portraying social marketing as a mission-driven rather than profit-
driven logic, which is operationalised through locally tailored service packages, equity-based
pricing and digitally mediated promotion. Managers highlight financial constraints, regulatory
complexity and staff training deficits as aggravating barriers, but also point to informal
partnerships, community workshops and participatory digital campaigns as viable counter-
strategies. The study concludes that social marketing can broaden sustainability norms and CSR
commitments among stakeholders, but its transformative potential is constrained by a self-

reinforcing spiral of knowledge, resource and regulatory constraints.

Keywords: social marketing, corporate social responsibility, social economy

organisations
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INTRODUCAO

O crescente sentido de urgéncia em torno das questdes ambientais e sociais levou a praticas
dentro das organizac¢des, especialmente na economia social, que sdao explicitamente orientadas
para a sustentabilidade e a responsabilidade social. Neste sentido, o marketing social tornou-se
uma importante ferramenta estratégica para promover mudangas comportamentais
voluntarias, alinhando as missGes institucionais com o bem-estar da comunidade e a
legitimidade organizacional. A tese proposta, Impacto do Marketing Social na Promogao da
Sustentabilidade: Um Estudo de Caso do Centro Social e Cultural da Freguesia de Ferreirim
(CSCF), explora como uma organizacao de economia social enraizada na comunidade concebe e
implementa o marketing social para promover a sustentabilidade e a responsabilidade e em que
medida estes programas influenciam as percecoes, atitudes e comportamentos auto-relatados

das partes interessadas, bem como contribuem para a imagem e missao de uma instituicao.

E importante salientar que esta dissertagdo tem um ambito claramente definido: trata-se de um
estudo de caso centrado no CSCF, enquanto organizacdo de economia social enraizada no
territério, analisando de forma pratica como os conceitos de marketing social, sustentabilidade
e responsabilidade social sdo implementados nas suas estratégias, programas e rotinas

institucionais.

A questdo de investigacdo é a seguinte: apesar de todo o debate sobre sustentabilidade,
responsabilidade social corporativa e marketing social, ha uma falta de conhecimento empirico
sobre como o marketing social funciona em pequenas organizagdes com recursos limitados e
contextos socioterritoriais bem definidos. Grande parte da literatura centra-se num contexto
corporativo ou do grande setor publico, onde ndo é claro como as organizagGes locais planeiam,
implementam e avaliam iniciativas orientadas para a sustentabilidade, e como a demografia
local, as condicBes socioecondmicas e as histdrias institucionais mediam os seus impactos. Para
preencher esta lacuna, a dissertacdo esta geograficamente restrita ao municipio de Lamego,
Portugal, e temporalmente restrita aos ultimos cinco anos, um periodo em que o Centro
empreendeu iniciativas relevantes que podem ser registadas sistematicamente. Esta restri¢ao
torna a andlise mais precisa, permite tragar relages plausiveis entre intervengées e resultados
e oferece uma oportunidade para descrever os processos e os caminhos de tomada de decisdo

em profundidade.
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Por um lado, a investigacdo neste quadro comega com uma questdo orientadora no contexto do
caso: como pode o marketing social ser utilizado para promover a sustentabilidade e a
responsabilidade social nas organiza¢Ges da economia social, e o que podem as decisGes de
concegao e implementacdao do CSCF fazer em termos de envolvimento da comunidade e
credibilidade das suas mensagens de sustentabilidade? Dentro desta interpretacdo, esta
dissertagdo ird examinar como o marketing social contribuiu para promover a sustentabilidade
e a responsabilidade dentro do CSCF, ndo como um esfor¢o abstrato, mas como uma avaliacdo
pratica da estratégia, dos processos e dos resultados num local especifico. Para este fim, o
trabalho segue uma linha internamente consistente: determina as praticas do Centro
relacionadas com a ideia de sustentabilidade e responsabilidade, redefine objetivos, publicos,
estrutura de mensagens, orquestracao de canais e construcao de parcerias; avalia como os
funcionarios e membros da comunidade se sentem em relacdo ao desempenho dessas
iniciativas, se a exposicdo ao marketing social do Centro esta ligada a mudancas nas atitudes
pro-sustentabilidade e no comportamento auto-relatado; e, com base nesses resultados,
desenvolve recomendag¢des baseadas em evidéncias, operacionalmente vidveis e sensiveis ao
contexto. Essas etapas inter-religiosas servem como objetivos especificos e testaveis que
informam a recolha de dados e a pesquisa e através dos quais um argumento cumulativo ligando

as praticas observadas aos resultados relatados pode ser construido.

A justificacdo para o estudo baseia-se no facto de que a investigacdao empirica sobre marketing
social para a sustentabilidade é escassa na literatura sobre organizagdes locais de economia
social. Embora o potencial do marketing social seja repetidamente reiterado, ndo temos relatos
de intervengdes bem-sucedidas com detalhes contextuais que abordem como pequenas
instituicdes podem superar restricdes de capacidade, encontrar mensageiros crediveis e
sustentar intervengdes a longo prazo. Isso tem implicagdes académicas e praticas. A nivel
académico, ao refinar o nosso préprio conhecimento sobre mecanismos como a concecdo de
mensagens, a combinac¢do de canais e as parcerias comunitdrias, que podem ser convertidos em
consciencializagdao, mudanca de atitude e comportamento relatado, as teorias que sao em
grande parte construidas a partir de casos corporativos ou nacionais podem ser repensadas. Na
pratica, o gestor comunitario institucional deve ser informado com base em dados empiricos,
em vez de informag¢Oes importadas em massa sobre diferentes contextos. Com a andlise
colocada numa organizagdo real com um requisito comunitdrio bem definido, a dissertagao

produz evidéncias analiticamente rigorosas e praticamente Uteis.
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A investigacdo serd metodologicamente um projeto de investigacdo de métodos mistos, que é
inclusivo em amplitude e profundidade. A vertente quantitativa investigara as tendéncias nas
percecoes das partes interessadas e nos comportamentos auto-relatados relacionados com as
praticas de sustentabilidade da CSCF, permitindo assim identificar tendéncias e estimar a
correlagdo entre varidveis, por exemplo, exposicao e credibilidade percebida e mudanca de
comportamento relatada. A vertente qualitativa investiga significados e subtilezas praticas que
as medidas numéricas ndo podem fornecer e esclarece como a organizacdo comunica
mensagens, utiliza canais, gasta recursos limitados e supera obstaculos impostos por restricdes
de pessoal, ciclos de financiamento e imperativos locais concorrentes. A combinacdo destas
vertentes contribui para uma maior validade e fiabilidade das recomendac¢des desenvolvidas
com base na investigacdo de métodos mistos (Creswell e Clark, 2017; Tashakkori e Teddlie,
2010). As fontes de dados incluirdo um inquérito as partes interessadas e entrevistas
semiestruturadas com funciondrios e membros da comunidade, documentos internos e planos
e registos de resultados e atividades de comunicagao, que serdo analisados no periodo de cinco

anos que organiza O Caso.

O contexto institucional e territorial é importante. O perfil socioeconémico de Lamego
determina como as intervencdes de sustentabilidade devem ser concebidas e como a
mensagem que apela a mudanga comportamental quotidiana deve ser recebida. A dupla
orientagao do CSCF, que envolve a prestacdao de servicos e o desenvolvimento comunitdrio,
coloca-o numa posicdo de ser simultaneamente um prestador, um convocador e um defensor,
bem como uma vitima de compromissos na implementagdo do programa e na capacidade de
comunicagdo. A dissertacdo serve, assim, para alinhar (ou desalinhar) a intengdo estratégica e
as rotinas operacionais: como o objetivo é transformado em mensagem e agao, como as fungdes
e aliancas do pessoal continuam ou diluem esse objetivo, como o feedback sobre as partes
interessadas é incorporado no processo de redesenho. E dada especial &nfase as técnicas de
segmentacdo que ancoram as mensagens nos valores e restrices locais; a coordenagdo de
canais que envolve comunicacdo face a face com ferramentas digitais de baixo custo; e a
concecdo de indicadores que sdo vidveis de monitorizar em pequenas organizagdes, mas

suficientemente informativos para impulsionar melhorias.

A dissertacdo da trés contribuicdes na construgcdo cumulativa do seu argumento, comec¢ando
com a reconstrucdo da estratégia, a resposta das partes interessadas e as associacbes medidas

e recomendacgOes praticas. Na conceitualizagdo, reestrutura o marketing social dentro da
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economia social como uma pratica orientada para a missdo que une valores comunitarios,
aspiracoes de sustentabilidade e legitimidade institucional, em oposicdo a uma estratégia
persuasiva, distorcida e focada que estd desconectada das realidades dos servigos.
Empiricamente, ela fornece uma descricdo detalhada de uma organizagdo local cuja
legitimidade é determinada ndo apenas pelos resultados do seu trabalho social e pela confianca
da comunidade, mas também pela eficiéncia das suas operagées, o que amplia a literatura sobre
campanhas corporativas. Em termos de metodologia, mostra como a integracdo por meio de
métodos mistos pode ajudar a elucidar processos de mudanga em circunstancias em que a
experimentacdo aleatéria é impossivel, mas onde evidéncias trianguladas ainda podem ser

usadas para fazer inferéncias crediveis (Creswell e Clark, 2017; Tashakkori e Teddlie, 2010).

Essas aspiracGes podem ser vistas na estrutura da dissertacdo. O capitulo um reldne premissas
tedricas nas areas de marketing social, sustentabilidade e responsabilidade social, situa esses
termos na economia social e explica sua aplicagdo as organizagGes comunitarias. O capitulo
sobre métodos identifica a justificativa para métodos mistos, amostragem, instrumentos,
procedimentos e estratégias analiticas para operacionalizar os objetivos do estudo e
salvaguardar a qualidade. Os capitulos empiricos reconstroem o portfdlio de iniciativas de
marketing social com foco na sustentabilidade da CSCF e, em seguida, relacionam as op¢des de
implementacgdo as respostas e associagdes mensurdveis das partes interessadas. O capitulo final
resumira as conclusées em recomendac¢des sensiveis ao contexto a serem utilizadas para
capacitar o marketing social na CSCF a permanecer sustentavel e fornecera uma descri¢do das

condigdes de transferibilidade para organizagdes com mandatos e restricdes semelhantes.

No geral, a dissertagcdo é util para o corpo de conhecimento porque demonstra como uma
abordagem de marketing social pode ser utilizada para promover a sustentabilidade e a
responsabilidade social, quem, quando e com quais consequéncias organizacionais em um
contexto organizacional especifico. Isto é conseguido através da incorporacdo de uma questao
explicita num caso bem definido, seguindo objetivos definidos e mensuraveis que ligam a pratica
ao resultado, e através da realizagdo de uma combinag¢do de dados quantitativos e qualitativos
para gerar resultados analiticamente sélidos e praticos. Em resumo, o trabalho procurara refinar
a teoria, informar a acdo gerencial e, em Ultima analise, tornar a comunidade mais informada e

envolvida, a fim de colocar em pratica os objetivos de sustentabilidade.
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1. REVISAO DE LITERATURA

1.1. Marketing Social

O marketing social passou de um conjunto de ferramentas emprestadas da pratica comercial
para uma abordagem baseada em teoria, tornando-se um conjunto de ferramentas para
programar mudancas voluntarias de comportamento com o objetivo de alcancgar valor social.
Contribuicdes recentes concentram-se na transicdo da transmissdao de mensagens para
intervengdes sistematicamente projetadas, nas quais a segmentacao, as propostas de valor e a
cocriacao das partes interessadas sdo integradas em um ambiente de escassez de recursos e
aumento do risco social. Essa reviravolta moderna ndo pode ser discutida fora da agenda de
sustentabilidade: as perturba¢des climaticas, a desigualdade endémica e as demandas por
recursos finitos estdo aumentando a necessidade de transformar intengdes proé-sociais em
praticas sustentdveis em escala individual e coletiva (Bryfa et al., 2022). Nesse sentido, o
marketing social pode ser percebido como um ponto focal da operacionaliza¢do das agendas de
sustentabilidade e responsabilidade social dos atuais quadros de valor partilhado e triplo
resultado (Elkington, 2020; Sachs, 2021), a conexdo explicita entre mudan¢a comportamental e

agendas ambientais e sociais de longo prazo.

Outra linha importante de critica justificavel na literatura recente é que o produto do marketing
social é o préprio comportamento e ndo um bem ou servigo periférico. De acordo com Gordon
e French (2020), a mudanca de comportamento deve ser tratada como a oferta principal para
tornar o design da troca de tal forma que os beneficios sejam definidos e sentidos como
superando os custos percebidos, enquanto os aspetos de local e promogdo devem ser
orquestrados de forma a criar menos atrito e eficicia percebida nos momentos de tomada de
decisdo. Essa correcdo leva a pesquisa formativa e a segmentacdo além dos itens que se
desejaria realizar, para os itens que sdo inegocidveis: sem uma compreensdo granular das
inspiragGes, obstaculos e convengdes sociais em cada grupo, a troca é apenas conjectural e sua
adocdo superficial. Simultaneamente, os autores enfatizam que o conceito de precisdo ndo
implica a individualizacdo a custa da equidade. Em vez disso, apela a abordagens especificas para

cada segmento que tornem as decisdes sustentaveis simples, gratificantes e socialmente
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aprovadas, uma compreensao que se alinha com as questdes distributivas da sustentabilidade

(Gordon e French, 2020).

Outro corpo paralelo de investigacdo enfatiza a importancia da eficacia do marketing social,
dependendo da maneira como as intervengdes sdo coproduzidas com as comunidades.
Smaliukiené e Monni (2020) argumentam que a cocriagao ndo é um complemento processual,
mas o principal processo pelo qual a legitimidade e a apropriacdo sdo formadas. As intervengdes
tém melhores hipdteses de serem adequadas as restricdes locais, utilizando mensageiros
crediveis e criando a prova social que normaliza novas prdticas quando as partes interessadas
estdo envolvidas no diagndstico, concecdo e avaliagdo das intervengGes. Tal visdo é também
uma reagdo contra os enquadramentos tecnocraticos que veem as comunidades como
recetores ativos de mensagens criadas por especialistas. A cocriagdo torna o marketing social
congruente com os principios de governanca da sustentabilidade e da responsabilidade social

corporativa, nos quais a responsabilidade e a inclusdo ndo sdo um apéndice, mas um principio.

A digitalizacdo agrava o potencial e a ameaga do marketing social moderno. Por um lado, a
segmentacdo baseada em dados e o alcance social mais amplo reduzem as despesas e permitem
uma iteracdo rapida, possibilitando aos profissionais combinar mensagem, momento e meio de
comunicag¢do com um nivel de especificidade inigualavel (Gordon e French, 2020). Por outro
lado, as mesmas possibilidades trazem preocupacoes éticas sobre privacidade, manipulacéo,
amplificacdo de desinformacdo e visibilidade desequilibrada de vozes. Kotler (2020) defende a
clareza como barreira ética, como intencdo aberta, razoabilidade das taticas e exame
independente, pois dessa forma o marketing social ndo se transformara em instrumentalismo e
ndo enfraquecera a confianca da populacdo. N3o se trata apenas de uma questdo moral: em
areas de sustentabilidade, onde a a¢do coletiva se baseia na credibilidade e na percepcdo de
justica processual, a percepc¢ao de justica é um fator determinante do envolvimento. Portanto,
deve ser acompanhada por uma capacidade digital e governanga que proteja a autonomia e os
dados dos participantes e estratégias narrativas que respeitem o conhecimento da comunidade,

em vez de extrai-lo.

Embora todos levem ao mesmo centro de comportamento, participagdo e ética, todos diferem
nas areas de énfase e causalidade. Gordon e French (2020) preveem a otimiza¢do das trocas e
da ciéncia do design, que fornece uma descricao desagregada dos efeitos dos beneficios, custos
e organizacdo das escolhas na ado¢do. De acordo com Smaliukiené e Monni (2020), a produgdo

social de legitimidade é defendida como uma prioridade e as trocas de natureza bem concebida
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nao funcionam quando carecem de autoria e confianga da comunidade. De acordo com Kotler
(2020), é empregue uma limitacdo de meta-nivel: o caminho para influenciar é limitado as
normas que protegem o interesse coletivo no ciberespaco. Quando estas posi¢des sdo lidas em
conjunto, o que sugerem é que a mudanga sustentavel precisa de uma tripla congruéncia, ou
seja, entre a microeconomia da troca, o nivel meso dos processos comunitarios e o nivel macro
da governanga ética. A lacuna na literatura é onde se tenta rastrear essas camadas em pequenas
organizacdes socioecondmicas locais, cujas capacidades e mandatos variam significativamente
em relacdo aos de agéncias estatais ou corporacdes. Brylla et al. (2022) destacam que as
pressdes macroecondmicas de tais contextos sdo consequentes, mas pouca pesquisa empirica

foi feita entre o desenho de mecanismos locais e resultados ambientais e sociais quantificados.

Tal omissdo tem implicagdes praticas. S3o necessarias intervengdes comunitdrias operacionais,
culturalmente ressonantes e resilientes em contextos comunitarios. Gordon e French (2020)
apresentam um forte raciocinio sobre o tema do design especifico para cada segmento, mas o
facto de deixarem em aberto as questSes sobre o desenvolvimento de capacidades em
contextos de baixos recursos é compreensivel. Smaliukiené e Monni (2020) demonstram
efetivamente que a cocriacdo promove a adogdo e a confianga, mas os custos de transacdo dos
processos participativos, bem como a forma como as pequenas organizagdes podem concebé-
los sem distor¢Ges induzidas pelos doadores, precisam de ser especificados. As injungdes éticas
sugeridas por Kotler (2020) sdo necessdrias, mas a forma como podem ser traduzidas em
protocolos leves e auditdveis que possam ser adotados por ONGs locais ndo estd bem
documentada. Preencher essas lacunas requer evidéncias ambivalentes que ndo mostrem
apenas mudangas nos resultados, mas também como as opg¢les relacionadas ao design, os

processos de coprodugdo e a protegao ética interagem.

E neste contexto que o conceito de marketing social para a sustentabilidade pode ser
desenvolvido como uma via, uma vez que relaciona o desenho da intervengdo com os resultados
em termos de responsabilidade. Inicialmente, os profissionais definem segmentos do produto
de mudanga de comportamento a ser trocado, especificando que as vantagens percebidas da
troca devem exceder as despesas e eliminando atritos estruturais sempre que possivel (Gordon
e French, 2020). A cocriagdo é uma estratégia que permite que as partes interessadas
influenciem as metas, as mensagens e a entrega, garantindo a criacdo de legitimidade e
evidéncia social e ancorando novas praticas nas narrativas da comunidade (Smaliukiené e

Monni, 2020). Isso mobiliza canais digitais, dados e tempos e adapta os compromissos, e os
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procedimentos éticos mantém a transparéncia, a privacidade e o respeito a autonomia (Kotler,
2020). Os comportamentos tornam-se mais difusos, o que leva a que os indicadores ambientais
e sociais imediatos melhorem a medida que se avanc¢a para marcos de sustentabilidade mais
amplos; os resultados de responsabilidade sdo alcancados a medida que as organizages se
tornam responsdveis, inclusivas e impactantes. Esta linha de ataque baseia-se na aprendizagem

iterativa: o feedback que concebe e governa as evidéncias emergentes e a voz da comunidade.

O capitulo sugere, assim, uma personagem imagindria para encerrar o argumento. Ela
representa um fluxo da esquerda para a direita que comega com o Design de Marketing Social
(troca especifica do segmento, reducdo de atrito), levando a Co-Cria¢do das Partes Interessadas
(legitimidade, prova social) e, por sua vez, a Capacitacio Digital com Governanca Etica
(segmentacdo, transparéncia, salvaguardas de privacidade). Os trés blocos juntos impulsionam
a mudanca de comportamento, que se da na forma de ado¢do, mudancas de habitos e normas.
Essa mudan¢a de comportamento é entdo refletida nos «Resultados de Sustentabilidade»
(gestdo ambiental, equidade) e, finalmente, na responsabilidade social (prestacdo de contas,
confianga da comunidade), com os feedbacks voltando para o design, a cocriagdo e a governanca
para indicar o refinamento adaptativo. O modelo apresenta um raciocinio integrativo que pode
ser testado empiricamente no contexto da economia social, sintetizando as descobertas
recentes dos ultimos estudos académicos (Gordon e French, 2020; Kotler, 2020; Smaliukiené e
Monni, 2020), bem como colocando essa compreensdo em contraposicdo a urgéncia

diagnosticada por Bryta et al. (2022).

Ao fazer isso, o marketing social é apresentado como o mecanismo comportamental que torna
funcionais a maioria das ambi¢Ges associadas a sustentabilidade. Para compreender a extensdo
dessas ambicdes, é preciso examinar mais de perto a nog¢do de sustentabilidade como tal, que é

0 quadro normativo no qual essas estratégias de mudanca de comportamento fazem sentido.

1.2. Sustentabilidade

A sustentabilidade é tradicionalmente aplicada como a capacidade de satisfazer as necessidades
atuais sem afetar a capacidade das geracOes futuras de satisfazerem as suas prdprias
necessidades. Este conceito é recontextualizado na literatura académica atual no ambito de uma
abordagem sistémica que reconhece a inter-relagdo entre os aspetos ambientais, sociais e
econdmicos. Elkington (2020) ndo considera a triade pessoas, planeta, lucro uma ferramenta de

reporte, mas sim uma provocag¢do para remodelar a criagdo de valor, enquanto Sachs (2021)
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acredita que a boa governacgao, a preservacdo cultural e a equidade intergeracional também
devem ser incluidas em qualquer quadro de sustentabilidade sério. Combinadas, estas
contribuicGes deixardo de ver a sustentabilidade como um resultado maximizado, mas sim como

um conjunto de condigdes que precisam de ser equilibradas e otimizadas ao longo do tempo.

Numa perspetiva econdmica, esforgos recentes mostram a necessidade de integrar a viabilidade
nas restricdes distributivas e planetdrias. O conceito de espag¢o seguro e justo para a
humanidade introduzido por Raworth (2017) apresenta as bases sociais e os limites ecolégicos
como dois lados que se opdem aos discursos centrados no crescimento que externalizam os
custos sociais e ambientais. A eficiéncia dos recursos, a estabilidade no abastecimento e as
decisdes de investimento sdo recodificadas nesta perspetiva para se enquadrarem nesses
limites, o que é consistente com a sustentabilidade financeira com equidade e responsabilidade
ecoldgica. No caso de empresas e agéncias publicas, isso significa determinar o grau em que as

atividades contribuem para a prosperidade partilhada sem exceder os limites biofisicos.

O pilar social centra-se na inclusdo, nos direitos e na justica. A incapacidade de ter voz e
participar no processo de tomada de decisdes reduz a eficacia e a legitimidade das politicas de
sustentabilidade. A participacdo é, portanto, um principio conceitual e ndo um complemento
processual: envolver as partes interessadas, especialmente as comunidades locais, as
organizacdes da sociedade civil e os povos indigenas, aumenta a adequacao cultural, utiliza a
experiéncia local e reforca a coesdo social. Isso é um reflexo do discurso da governanca
moderna, que vé as comunidades como co-arquitetas de solucdes, em oposicdo a meras

usudrias finais de prescricOes especializadas (Sachs, 2021).

A sustentabilidade ambiental é desenvolvida em torno da ideia da integridade dos sistemas
naturais. Rockstrom et al. (2017) demonstram como a ultrapassagem dos limites planetarios
pelas emissdes de gases de efeito estufa e pela perda de biodiversidade expGe mais riscos ao
sistema e reduz o caminho do desenvolvimento humano. Para reagir a essas forgas, é necessario
mudar para alimentos e energia renovaveis, bem como para abordagens de economia circular e
uso da terra que sejam regenerativas. De acordo com o Programa das Nag¢des Unidas para o
Meio Ambiente (PNUMA, 2020), essas transi¢coes sdo fundamentais para a estratégia
corporativa e a escolha social, mas muitas vezes sao prejudicadas pela oposi¢dao politica,
processos orcamentadrios e contradigdes comportamentais — o que nos leva a conclusdo de que

as ultimas fases da mudancga sdo tanto sociais quanto técnicas.
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E aqui, nessa interface, que o marketing social surge como importante para converter os
objetivos gerais de sustentabilidade em mudangas comportamentais realistas, tanto dos
individuos quanto da sociedade. Os trés pilares podem ser concretizados na pratica,
estabelecendo trocas em torno da poupanca pessoal e do ganho financeiro, da saude da
comunidade e da preservagdo dos recursos, o que faz com que tais intervengdes alinhem os
motivos com os resultados (Bryta et al., 2022). Iniciativas eficazes podem mudar os trés aspetos
ao mesmo tempo, tornando a sustentabilidade mais evidente e permitindo que novos habitos

sejam disseminados por meio de normas sociais e praticas compartilhadas.

Nas organizagOes, estas dindamicas sdo dirigidas pela responsabilidade social corporativa (RSC).
Uma empresa pode ser mais bem-sucedida na obtencdo de resultados tangiveis, como a
reducdao do tamanho das embalagens, a construgao de melhores cadeias de abastecimento
locais ou praticas laborais mais responsaveis, quando a comunicac¢do e a programacao da RSC
se baseiam em principios de marketing social: ter propostas de valor claras, segmentacao,
enquadramentos que tenham ressonancia cultural, mensageiros crediveis e apoios viaveis
(Smaliukiené e Monni, 2020). A sustentabilidade determina o que é importante nesta
complementaridade, e o marketing social percebe como a mudancga ocorre. A ligacdo ndo é
automatica, embora a falta de metas e impactos quantificaveis faca com que a retérica da RSE
se torne greenwashing. Kotler (2020) insta, consequentemente, a empreendimentos éticos, tais
como transparéncia da intenc¢do, taticas proporcionais, protecdo da privacidade e escrutinio
independente, no esfor¢co de manter a confianca e garantir que as ferramentas de marketing

social ndo atuem a favor da organizagdao, mas no interesse das pessoas.

Outra mudanca no discurso € a transicdo entre o paradigma de menos danos para o de
regenerativo e circular. Raworth (2017) propde projetos econdmicos que rejuvenescem
ativamente os ecossistemas e as relagdes sociais e redefine o conceito de produtividade como
uma renovacgao. Esta transi¢cao pode ser auxiliada com a ajuda do marketing social, em termos
de organizagao de discussGes comunitdrias e capacitacdo, nomeadamente através da educacgao,
da formagdo de coligacdes e de ciclos de feedback, que mantém as mudangas normativas e a
adog3o de politicas (Bryta et al., 2022; Smaliukiené e Monni, 2020). E nessa visdo que os cidaddos
sdo coprodutores de futuros sustentaveis, ndo simplesmente consumidores de atividades pro-

ambientais individualizadas.

As tensdes e lacunas persistem. Os modelos orientados para a justica exigem uma maior

responsabilizacdo (Elkington, 2020; Sachs, 2021). A ciéncia dos limites planetarios incute algum
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sentido de urgéncia (Rockstrom et al.,, 2017), enquanto os sistemas de governagdo que
abrangem medi¢Oes ambientais na prdtica organizacional sdo desproporcionais (UNEP, 2020).
As intervengOes de marketing social também podem acelerar praticas sustentdveis ao nivel
comportamental (Bryta et al., 2022), mas quaisquer preocupac¢des éticas (por exemplo,
manipulacdo, divulgacdo seletiva) devem ser levadas em consideracdo por meio das
salvaguardas introduzidas por Kotler (2020). A maioria das avaliagdes continua a ser de curto
prazo em termos de resultados comportamentais; muito menos pesquisas sao realizadas sobre
como a mudang¢a comportamental agregada se traduz em desempenho de longo prazo em
termos de meio ambiente e sociedade e reformas institucionais alinhadas com objetivos

regenerativos.

O processo de sintetizar estas vertentes esta a conduzir a uma ldgica integrativa em que o
marketing social é o meio comportamental que liga a sustentabilidade a RSE. As organizacbes
definem objetivos de sustentabilidade nas trés vertentes principais: econdmica, social e
ambiental; co-concebem interven¢des de mudanga comportamental com as partes interessadas
para promover a adequacdo cultural e a legitimidade; e concebem intercambios para reduzir o
custo de adocdo e aumentar os beneficios percebidos. O ambiente e as informacgGes sociais
reforcam a medida que os comportamentos se difundem e normalizam, e os beneficios
organizacionais sdo centrados por meio de compromissos abertos e auditados com a RSE.
Dentro desse sistema, as visOes de sustentabilidade (Elkington, 2020; Sachs, 2021; Raworth,
2017; UNEP, 2020) sdo combinadas com mecanismos praticos (Smaliukiené e Monni, 2020;
Brylla et al., 2022; Kotler, 2020), que proporcionardo uma via que as instituicdes podem utilizar
para transformar a sustentabilidade, para além de um ideal abstrato, numa pratica orientada

para a comunidade, liderada pela ética e baseada em evidéncias.

1.3. Responsabilidade Social Corporativa

A RSE ja ndo é um complemento periférico e reputacional, mas sim uma abordagem de
integracdo de valores, parte integrante das partes, que implica a integracdo de rela¢des
comerciais éticas e com as partes interessadas, bem como a gerac¢do de valor sustentavel no
ambito do modelo de negdcio. No entanto, cada vez mais, a RSE é vista como uma fonte principal
de vantagem competitiva, mitigacdo de riscos e legitimidade organizacional num ambiente
social e ambiental incerto (Buitrago, 2019). Esta mudanca seria indicativa de um realinhamento

mais amplo do objetivo corporativo para a sobrevivéncia a longo prazo e o servigo social, em
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que a responsabilidade ndo é um bdnus adicional, mas uma condi¢do para o sucesso a longo

prazo.

Os paradigmas modernos da RSE sdo multidimensionais. De acordo com Carroll (2016), as
responsabilidades corporativas podem ser descritas como econdmicas, legais, éticas e, embora
ja ndo sejam predominantes, filantrépicas. As responsabilidades econdmicas estdo relacionadas
com a criagdo de valor justo e a divulgacdo completa de informacgdes; as responsabilidades legais
sdo aquelas que lidam com a adesdo absoluta as normas laborais, ambientais e de direitos
humanos; as responsabilidades éticas sdo aquelas que excedem os padrdes minimos legais,
particularmente quando a regulamentac¢do estd aquém das expectativas sociais. A presenca da
filantropia mudou: em vez de compensar as praticas destrutivas, agora complementa as
tentativas de introduzir o elemento de responsabilidade nas operagdes diarias, como design de
produtos, cadeias de abastecimento, praticas de capital humano e estruturas de governanca,

tornando as atividades menos dependentes de doag¢des pontuais.

Essa mudanga nas operagdes torna a RSE mais alinhada com a agenda de sustentabilidade.
Elkington (2020) redefine a sustentabilidade como um tripé como um desafio que envolve a
reformulacdo de modelos de negdcios de forma que os individuos, a Terra e o lucro se
complementem e ndo se neguem mutuamente. Sachs (2021) expande ainda mais essa ideia,
incluindo boa governanca, preservacao cultural e equidade intergeracional, e instituicdes e
empresas como atores socioecoldgicos que fazem parte de sistemas maiores. Estruturas
internacionais como os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU podem transformar
essas expectativas em pontos de referéncia compartilhados e linguagem comum e promover
uma mudanca dos esforcos isolados e baseados em projetos para esforcos multissetoriais e em
nivel de sistema (Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente [PNUMA], 2020). E neste
terreno que a RSE surge como um mecanismo pelo qual as empresas se posicionam em relagdo
aos limites sociais da gestdo de recursos, trabalho digno e crescimento inclusivo, e formam
aliancas para superar dificuldades que nenhum dos intervenientes seria capaz de resolver

individualmente.

Essa reorientagdo tem seu suporte conceitual na teoria das partes interessadas. Freeman et al.
(2018) afirmam que a criagdo de valor é um esfor¢o compartilhado entre os funcionarios,
clientes, fornecedores, comunidades locais, meio ambiente natural e investidores, e ndo apenas
acionistas. Isso reconceitua as compensag¢des conceitualmente, como problemas de design: é

preciso encontrar portfdlios de a¢gdes que possam criar valor mituo no longo prazo. Na pratica,
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as organizagGes que cultivam a voz dos funciondrios, a virtude, sdo mais propensas a desfrutar
de um melhor nivel de envolvimento e produc¢do; as organizagdes que consideram as
comunidades como associadas e ndo como impedimentos tém uma maior probabilidade de
obter uma licenga social para operar. A este respeito, a confianca é reputacional e operacional,

o que reduz o custo da transacdo e aumenta a resiliéncia aos choques.

Cada vez mais, a RSE é adotada pela aplicagao da légica e das ferramentas do marketing social.
No caso de as atividades de RSE serem planeadas utilizando segmentac¢do, enquadramento,
mensageiros plausiveis e affordances viaveis, entao estardo em melhor posicao para determinar
o0 comportamento das partes interessadas e desencadear mudancgas praticas, tais como a
reducdao dos residuos de embalagens, o reforco das aquisicdes locais ou a modificagcdo das
condig¢des de trabalho (Smaliukiené e Monni, 2020). A sustentabilidade da sentido ao curso de
acdo; a RSE fornece o modelo de gestdo e responsabilidade da organizagdo; e o marketing social
é o motor comportamental, que transforma as promessas em ado¢do em grande escala. Como
exemplo, uma empresa alimentar pode redesenhar rétulos e porcdes (governanca e operacgdes)
e operar uma campanha de marketing social co-criada que normalizara o planeamento e o uso
de sobras entre os grupos-alvo. Combinadas, essas alavancas sdao capazes de minimizar o

desperdicio em toda a cadeia de valor e fortalecer a integridade da marca.

A midia digital aumenta a possibilidade, bem como o perigo, da comunica¢do da RSE. O meio
online aumenta o alcance e fornece respostas rapidas, embora exponha as empresas a um
escrutinio incessante. Kotler (2020) adverte que, na auséncia de limites éticos explicitos,
incluindo clareza de intengdo, tdticas razodveis, considera¢do da privacidade e verificacdo
independente, as narrativas de RSE tender3do a cair na categoria de greenwashing, provocando
reacOes adversas e desconfianca. Relatérios e garantias sélidos ndo sdo, portanto, cosméticos.
O PNUMA (2020) enfatiza que indicadores auditaveis, avaliagdo de impacto e certificacdo de
terceiros sdo necessdrios para fundamentar as alegagées em evidéncias. O foco ndo estd mais
em dizer, mas em mostrar: as partes interessadas estdo a exigir que as questdes materiais sejam

refletidas em resultados mensuraveis, em vez de uma retdrica vazia.

Ha um nuimero crescente de pesquisas empiricas sobre a conexdo entre uma RSE bem projetada
e resultados que sdo valiosos para a empresa e a sociedade. Conforme observado por Buitrago
(2019), isso esta relacionado a lealdade do cliente, ao envolvimento dos funcionarios, a
confianga dos investidores e a uma melhor gestdo de riscos. No entanto, leituras criticas alertam

para padrdes casuais que sdo simples e universais. Freeman et al. (2018) salientam que as
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relagdes com as partes interessadas dependem do contexto: o que funciona para influenciar a
criacdo de valor matuo num determinado contexto pode ndo ser aplicavel noutro, ou mesmo
ser prejudicial. Elkington (2020) também salienta que a medicao do triplo resultado pode
facilmente tornar-se ritualistica, a menos que esteja ligada a uma verdadeira reformulagdo do
modelo de negdcio. Da mesma forma, o marketing social tem o potencial de acelerar a mudancga
de comportamento (Smaliukiené e Monni, 2020), mas, conforme afirmado por Kotler (2020), a
segmentacdo e o posicionamento também podem levar a resultados negativos; quando
aplicados de forma inadequada, enfraquecem a prépria credibilidade da RSE que tais atividades

deveriam apoiar.

Esta é a pressdo que a RSE enfrenta, uma vez que estas tensdes a levam a uma maior integracao
e transformacdo. As praticas de ponta incorporam a responsabilidade nas decisGes estratégicas
relativas a produtos, mercados e capacidades, em vez de a tratarem como um fluxo de trabalho
distinto. Sachs (2021) promove um tipo de governagdo que alinha as empresas a objetivos
sociais de longo prazo e a equidade entre geracgGes. Isto significa que nas empresas deve haver
um alinhamento de incentivos, sistemas de informacdo e direitos de tomada de decisGes, de
forma que a sustentabilidade e o valor para os acionistas sejam criados em conjunto e ndo mais
como revelagGes pods-facto ou reveladoras. Refere-se também a formacGes ao nivel do
ecossistema que alinham investimentos e normas entre organizagdes, onde o espirito de
cocriagdo do marketing social pode ser mobilizado para planear, comunicar e manter a agao

coletiva (Smaliukiené e Monni, 2020).

Para concluir, a RSE tornou-se um procedimento global de responsabilidade corporativa e
doacdo social. A sua vantagem competitiva ndo estd em histdrias polidas, mas em acles
verificadveis, participativas e execu¢cdo baseada no comportamento. A criagdo de valor
redesenhada (Elkington, 2020; Sachs, 2021), a medi¢do e garantia rigorosas (UNEP, 2020) e o
marketing social enquadrado eticamente (Kotler, 2020; Smaliukiené e Monni, 2020) podem
ajudar as organizagdes a ir além da gestdo da reputacdo e alcangar valor competitivo e social a
longo prazo. O seu objetivo ndo é acumular iniciativas individuais, mas equilibrar o propésito, a
governanc¢a e a mudanga comportamental para garantir que a RSE atue como uma bussola
moral, bem como uma bussola estratégica, para ajudar as empresas a operar de maneira

socialmente justa e ambientalmente vidvel num mundo em constante mudancga.

Por mais que a discussdo tenha sido realizada até agora, no que diz respeito as empresas em

geral, ha razbes sdlidas para mudar agora para situagdes em que a primazia estrutural recai
24



sobre a missdo social. Esta sec¢cdo analisa, portanto, as organiza¢gdes da economia social que
integram objetivos de sustentabilidade, praticas participativas e instrumentos orientados para
o mercado, e que oferecem uma area contextual particularmente produtiva na qual os conceitos

interligados de marketing social e responsabilidade corporativa podem ser praticados acima.

1.4. Organizagdes de Economia Social

As organizagcbes da economia social (SEOs) ocupam uma posicdo Unica nos sistemas
socioecondmicos modernos: elas perseguem objetivos sociais ou ambientais explicitos, mas
utilizam estratégias de receita baseadas no mercado. Nos ultimos dez anos, houve um
ressurgimento do interesse por cooperativas, mituas, empresas sociais e empresas de interesse
comunitario como fornecedoras de solucGes para a sociedade de maneiras inovadoras,
especificas ao contexto e financeiramente robustas. De acordo com Defourny e Nyssens (2017),
as OES desenvolvem-se frequentemente quando as empresas que maximizam os lucros e as
agéncias estatais sobrecarregadas ndo deixam lacunas, integrando o sentido de viabilidade com
o poder das comunidades e a respeito pelo ambiente. O modelo de criagao de valor, que coloca
o bem comum a frente dos lucros financeiros, assenta na sua natureza hibrida, na primazia da

missdao com disciplina comercial.

E uma caracteristica da governanca. O processo de tomada de decisdo nas SEOs é
frequentemente democratico, participativo e orientado para a inclusdo, pelo qual os direitos e
responsabilidades sdo partilhados entre os membros através das estruturas de filiagdo. Em
cooperativas, como nas cooperativas, a estratégia é determinada e as recompensas sdo
partilhadas, o que significa que o controlo é distribuido entre aqueles com maiores interesses
nos resultados (Kerlin, 2017). Esta cultura participativa é aplicada a maioria das empresas sociais
que reinvestem o excedente no desenvolvimento da comunidade ou alcangam comunidades
carenciadas. Através do foco no bem-estar da comunidade como objetivo organizacional, as
SEOs criam um tipo de atividade econdmica em que a legitimidade é criada através da

capacidade de resposta e da reciprocidade e ndo através da primazia dos acionistas.

As SEOs também surgiram como atores relevantes nas transi¢ées locais de sustentabilidade. Elas
sdo vistas em dareas como energia comunitdria, retalho com desperdicio zero, projetos de
reparacao e reutilizacdo e aquisicao de comércio justo, que fornecem caminhos vidveis para
economias com menos carbono e menos desperdicio (Rawhouser et al., 2017). Iniciativas

semelhantes trabalham com habitagdo acessivel, formagdo de pessoas excluidas do mercado de
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trabalho e cadeias de abastecimento inclusivas que colaboram com pequenos produtores. O
alinhamento estrutural das SEOs com a agenda integrada de sustentabilidade coespecifica os
seus objetivos econémicos e sociais, 0 que as torna possiveis agentes de mudanga nos sistemas

a nivel de bairro e regional (Defourny e Nyssens, 2017).

A parte importante desse papel sdo as capacidades de comunicagdo. Com orgamentos reduzidos
e um capital de marca ndo tdo forte, a maioria das SEOs recorre a ldgica do marketing social:
segmentacdo de publico, histdrias cocriadas, mensageiros confidveis e canais baratos para
expressar sua missdo, recrutar participacao e diversificar a receita. Em vez de apelos genéricos,
as SEO estdo progressivamente a estruturar combinagdes de mensagens e canais com e em
nome das suas partes interessadas, tornando as ofertas legiveis em termos de beneficios diarios
(por exemplo, poupangas, conveniéncias), bem como bens publicos (por exemplo, menos
desperdicio, multiplicadores locais). O design participativo também pode ser aplicado aos
proprios produtos e servicos: incorporar membros da comunidade no processo de concecdo e
iteracdo provavelmente resultard em solucbes que se encaixam no contexto e reforcariam a
propriedade, o que, por sua vez, apoiaria a adocdo e a sustentabilidade (Defourny e Nyssens,

2017).

O ambiente das politicas tem se tornado cada vez mais favoravel, apds o aumento da
compreensao do valor das SEOs na resolucdo de problemas pelos tomadores de decisdo. Kerlin
(2017) relata o uso de incentivos fiscais, esquemas de subsidios e novas formas juridicas para
reduzir as barreiras a entrada e promover a expansdo, bem como o reconhecimento pelo
governo da contribuicdo Unica do setor. Essas estruturas ndo apenas aumentam a visibilidade,
mas também despertam a atengdo empreendedora e os efeitos de rede que permitem a difusdo
de praticas e medidas de impacto comuns dentro das familias organizacionais (Rawhouser et al.,

2017).

Os desafios permanecem. As limitagcOes financeiras e as despesas administrativas podem
retardar o crescimento e a experimentacdo, quantificar resultados sociais intangiveis é uma
tarefa desafiante e os conflitos entre missdo e mercado precisam de ser abordados
regularmente para manter a confianca das partes interessadas (Defourny e Nyssens, 2017;
Kerlin, 2017). No entanto, as mudancas nas tendéncias de consumo em termos de preferéncia
por bens e servigos produzidos de forma ética, bem como a tendéncia da governanga se inclinar
para a orientagdo das partes interessadas, indicam oportunidades de ampliagdo das SEOs. As

SEOs mostram que o propdsito e a rentabilidade podem ser refor¢ados, afinal, combinando a
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governanga participativa com estratégias de mercado socialmente informadas e usando
estratégias de marketing social para preencher a lacuna entre as decisdes didrias tomadas pelos
individuos e os resultados agregados dessas acGes combinadas. A sua ldgica hibrida permite-
Ihes contribuir positivamente na criagdo de comunidades mais equitativas, resilientes e
sustentaveis, dado que os tempos atuais sdo caracterizados por pressGes socioecolégicas

agravadas (Rawhouser et al., 2017).

Nesse sentido, um grande numero de organiza¢des da economia social assume a forma de
organizagdes sem fins lucrativos ou envolve a colaboragao com o terceiro setor. A descricdo a
seguir gira, portanto, em torno das organiza¢cdes sem fins lucrativos e da integra¢do do
marketing social nas suas estratégias de missao, a fim de oferecer informacgdes adicionais sobre

o contexto do caso empirico em investigacdo na presente dissertagao.

1.5. Marketing Social em Organiza¢Ges sem Fins Lucrativos

Definidas como a auséncia de lucro, as organizagdes sem fins lucrativos (OSFL) tém sido, ha
muito tempo, importantes mediadoras entre a acdo do Estado, a acdo do mercado e a demanda
da comunidade, fornecendo alimentacdo (saude), educacdo, conservagao ambiental e protecdo
social onde o Estado ou o mercado falharam. Nos ultimos dez anos, a aplicacdo estratégica do
marketing social tem estado no centro da forma como as ONGs buscam resultados de missao
no contexto da escassez de recursos e do aumento da concorréncia pela quota de mercado de
atencdo. Em vez de popularizar produtos lucrativos, o marketing social nas organizacdes sem
fins lucrativos projeta mudancas voluntdrias de comportamento para promover o bem social —
estilos de vida mais saudaveis, gestdo ambiental, envolvimento civico — combinando a
motivacdo do publico e o comportamento socialmente desejavel por meio de segmentacgao
baseada em evidéncias, design de troca e aprendizagem adaptativa (Gordon e French, 2020). O
marketing social ndo deve ser visto como um complemento a comunicagao, mas sim como uma

capacidade fundamental neste registo que conecta o propédsito a mudancga quantificavel.

A pratica moderna incentiva as organizacGes sem fins lucrativos a ir além da consciéncia geral
para a especificidade e o envolvimento. Primeiro, precisdo: a segmentacdo do publico e a
pesquisa formativa sdo discutidas como plataformas intransigentes. As organiza¢ées podem
optar por personalizar as trocas que reduzem o custo de ado¢do e aumentam os beneficios
percebidos de grupos especificos, diagnosticando barreiras (por exemplo, escassez de tempo,

baixa autoeficdcia) e alavancas (por exemplo, normas sociais, conveniéncia) (Gordon e French,
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2020). Segundo, participagao: integrar as partes interessadas aumenta a adequacgdo cultural, a
legitimidade e a apropriacao, tornando mais provavel que ocorra a difusdo de comportamentos
e sua manutencdo. Conforme demonstrado por Smaliukiené e Monni (2020), com a comunidade
envolvida na definicdo de metas, criagdo de mensagens e canais de comunicagdo, as
intervengdes criam a prova social que habitualiza novas praticas e constréi confianca, que é tao

valiosa quanto os fundos em organizac¢des de caridade.

E a digitalizacdo que aumenta o alcance e a responsabilidade. Plataformas sociais, ecossistemas
de e-mail e ferramentas de conteldo baratas podem ajudar as organiza¢des sem fins lucrativos
a operar campanhas iterativas, incorporar narrativas com chamadas a agao e otimizar quase em
tempo real com feedback de engajamento e conversdo. No entanto, as organiza¢des sem fins
lucrativos também sdo vulnerdveis ao escrutinio e expostas a riscos éticos por meio dos recursos
digitais. Devido as barreiras explicitas, Kotler (2020) afirma que a confianca depende da
transparéncia de intencgGes, taticas proporcionais, protecdo da privacidade e verificacdo
independente. A razdo pela qual esses padrdes sdo importantes é que as organizacGes sem fins
lucrativos tém uma vantagem comparativa em termos de legitimidade; quando as taticas
comecgam a se tornar manipulagdo e exagero, os danos a reputacdo podem afetar a arrecadacao

de fundos, o voluntariado e a influéncia politica de uma sé vez.

A l6gica do marketing social agregara valor a angariacdo de fundos quando aplicada ao longo do
ciclo de vida do doador. As organiza¢des sem fins lucrativos sdo mais propensas a segmentar
por valores e restricGes, em vez de apelos genéricos, e invocar propostas de valor especificas (o
qgue a sua doacdo mensal muda) e mostrar a relacdo custo-beneficio por meio de métricas
confidveis e auditaveis (Kotler, 2020). Integrar historias humanas (quadros de doagOes
recorrentes) e incentivos racionais (resultados, eficiéncia) faz com que o coragdo e a cabega se
encontrem, enquanto o primeiro deve ser reforcado na cabega através da integracdo do efeito
composto do apoio constante. A mesma disciplina, que deve informar a gestdo, deve aplicar-se
a todos os aspetos: ciclos de feedback que demonstram aos doadores como o seu dinheiro foi
convertido em resultados irda manté-los comprometidos e menos exigentes em relagdo as

aquisicdes a longo prazo.

O recrutamento e a retengao de voluntdrios respondem aos mesmos principios. A definicdo de
fungdes surge como uma evidéncia social dbvia e razodvel fornecida pelos voluntarios
existentes, e a reducdo do atrito (mddulos de formacgdo, horarios de trabalho flexiveis, baixas

barreiras de entrada para a integragdo) sdo fatores que levam a uma maior adesdo,
28



especialmente quando as mensagens ou sugestdes visam a identidade e a capacidade dos
voluntdrios e ndo a sua culpa ou compulsdo (Gordon e French, 2020; Smaliukiené e Monni,
2020). Mais uma vez, a cocriagdo desempenha um papel decisivo: ao pedir as pessoas que
melhorem as fungdes e os fluxos de trabalho, fazemos com que se sintam parceiros, e ndo meros

contributos para o trabalho, tornando-as ainda mais propensas a permanecer.

A defesa e a mudanga de politicas sdo contextos Unicos em que a voz da comunidade sem fins
lucrativos é traduzida em resposta institucional. O marketing social pode ajudar, transformando
problemas complexos em histérias humanizadas e acessiveis que simplificam os riscos e as
direcGes de agao, organizando campanhas entre varias organiza¢des que coordenam mensagens
entre elas e sequenciando pedidos, entre sinais de baixa energia e a¢Bes que exigem mais
compromisso, a medida que a eficdcia aumenta (Smaliukiené e Monni, 2020). Esses esforgos sdo
avaliados em relacdo a objetivos que vdo além de métricas de vaidade, para aqueles
relacionados a definicdo de agendas, adoc¢do de politicas e qualidade da implementacdo,
percebendo que mudancas duradouras podem exigir mudangas coordenadas em normas,

incentivos e regras.

As ONGs estdo a trabalhar em relagdes mais estreitas com organizacdes de economia social
(SEOs), cuja logica intermediaria entre a primazia da missdo e a disciplina do mercado gera
sinergias de sustentabilidade e inclusdo (Defourny e Nyssens, 2017; Kerlin, 2017). Em 4reas onde
as SEOs fornecem produtos ou servigos (energia comunitdria, retalho sem desperdicio), o poder
de mobilizacdo, o poder de defesa e a mudanca de comportamento na ultima milha podem ser
fornecidos por organizacbes sem fins lucrativos. Rawhouser et al. (2017) enfatizam que os
modelos orientados para a missdo podem facilitar mudancas locais em direcdo a sistemas menos
desperdicadores e com menos emissdes de carbono; os modelos podem ser usados, permitindo
a transformacdo de decisdes individuais em bem comum por meio do marketing social sem fins
lucrativos, que torna as transi¢Ges visiveis e atraentes na vida cotidiana. Entretanto, o
surgimento da agenda de sustentabilidade apenas aumenta as exigéncias sobre praticas que
possam ser verificadas: as partes interessadas querem resultados claros e padrdes éticos
elevados, ndo narrativas inspiradoras (Programa das Nag¢bes Unidas para o Meio Ambiente

[PNUMA], 2020; Bryta et al., 2022).

Essa topografia expée um conflito que requer discricionariedade gerencial. A necessidade de
expandir o alcance tem a capacidade de incentivar mensagens sensacionalistas, embora Kotler

(2020) alerte que usar a atengdo de curto prazo em detrimento da veracidade corréi a
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legitimidade. A segmentacdo precisa também pode aumentar a eficiéncia, mas também é
propensa a reproduzir as desigualdades que as missGes procuram resolver, e a cocriacdo pode
ajudar a evitar esse risco, equalizando a autoria (Smaliukiené & Monni, 2020). Por ultimo, a
maioria das avaliagbes baseia-se no impacto proximal (cliques, compromissos), mas ndo no
impacto distal (ganhos em termos de saude, ambiente e politicas). As operagdes estdo mais
alinhadas com o objetivo quando é utilizado um painel de controlo integrativo e as métricas de
comportamento estdo interligadas com os indicadores da missao, e a aprendizagem e o sucesso

sdo comunicados (UNEP, 2020; Bryta et al., 2022).

Sinteticamente, o marketing social tornou-se o elemento inseparavel da eficidcia das
organizagdes sem fins lucrativos, uma vez que oferece um caminho rigoroso entre a intengao e
a acdo e, mais importante, os resultados. As organiza¢des sem fins lucrativos mais plausiveis e
eficazes combinam a segmentacdo e o design de troca com a cocriacdo, aproveitam as
ferramentas digitais no uso de diretrizes éticas claras e quantificam o que é significativo além da
conscientizagdo. Por meio dessa pratica, as organiza¢des sem fins lucrativos serdo capazes de
construir sistemas mais fortes de doadores e voluntarios, aumentar a confianca da comunidade
e transformar a defesa em politica e pratica. Num mundo de problemas sociais e ambientais
cada vez mais complexos, a capacidade de conceber mudangas de comportamento voluntarias
com base em evidéncias, ética e participagao tornar-se-a um marcador progressivamente mais
eficaz das organiza¢Ges que contam uma histéria poderosa e daquelas que realmente fazem a
diferenca (Gordon e French, 2020; Smaliukiené e Monni, 2020; Kotler, 2020; Defourny e
Nyssens, 2017; Kerlin, 2017; Rawhouser et al., 2017).

Com base nesta revisdo, o quadro tedrico esta agora preparado para auxiliar na analise do caso
empirico da CSCF. Estas ideias serdo aplicadas ao tema dos capitulos seguintes para determinar
como uma determinada organiza¢do de economia social, cuja operac¢do se dd num determinado
territdrio, desenvolve e executa o marketing social de forma a promover a sustentabilidade e a

responsabilidade social entre as suas partes interessadas.

1.6. Quadro conceptual: Marketing Social, Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Com base na revisao formulada nas sec¢des anteriores, é possivel condensar a fundamentacgao
tedrica do estudo num quadro conceptual que integra o marketing social a sustentabilidade, a
responsabilidade social e, por ultimo, ao impacto organizacional. Na tabela 1 encontra-se o

quadro conceptual: do marketing social ao impacto organizacional:

30



Tabela 1: Quadro conceptual: do marketing social ao impacto organizacional

Dimensao

Papel no quadro

Principais

Exemplos de resultados

Marketing Social

Sustentabilidade

Responsabilidade
Social

Impacto
Organizacional

conceptual mecanismos/conceitos esperados
. Segmentacdo de publicos; Aumento da
Ponto de partida g. - ¢ P S .
definicdo da proposta de sensibilizacdo; maior
comportamental, . ~
valor; design da troca; adogdo de

orientado para a
mudanca voluntdria
de atitudes e
praticas.

Quadro normativo
que define os
objetivos
econdmicos, sociais
e ambientais da
mudancga.

Traducao
organizacional da
sustentabilidade em
politicas, praticas e
governagao.

Resultado agregado
da articulagdo entre
marketing social,
sustentabilidade e
RSC.

cocriagdo com as partes
interessadas; utilizagdo de
canais digitais com
salvaguardas éticas.

Tripé pessoas—planeta—lucro;
limites planetdrios; equidade

intergeracional; inclusdo e
justica social.

Politicas de RSC; relagbes
com stakeholders;

transparéncia; prestacdo de

contas; alinhamento com
OoDs.

Monitorizagdo de
indicadores; avaliagdo de
impacto; aprendizagem
organizacional; melhoria
continua.

comportamentos pré-
sustentabilidade; reforgo
da credibilidade das
mensagens.
Alinhamento das
iniciativas com metas
ambientais e sociais;
integracdo da
sustentabilidade na
estratégia da
organizagao.
Reforco da legitimidade
institucional; maior
confianca das partes
interessadas; reducdo de
riscos reputacionais.
Melhoria da imagem e
reputag¢ao; maior
envolvimento da
comunidade;
sustentabilidade
econdmico-financeira;
inovagdao em
servicos/programas.

O marketing social, neste paradigma, é o ponto de partida comportamental (segmentacao,

desenho de trocas, cocriagdo e uso ético de dados), o quadro normativo é a sustentabilidade,

que define os objetivos, e a responsabilidade social traduz esses principios em politicas e

praticas especificas e, por ultimo, o impacto organizacional é a expressdo de como essas trés

dimensdes se concretizam no desempenho da organizac¢do, na legitimidade e na relagdo com a

comunidade.
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2. METODOLOGIA

2.1. Metodologia e Métodos Utilizados

Adotando uma abordagem de método misto para a andlise, o qualitativo e o quantitativo foram
combinados para analisar de forma mais abrangente o papel do marketing social na promocgao
da sustentabilidade e da responsabilidade social das OrganizacGes da Economia Social (OES).
Sendo o fendmeno em estudo um fendmeno complexo e multifacetado, a metodologia mista
justifica-se pelo facto de ajudar a fornecer uma analise mais profunda e abrangente (Tashakkori

& Teddlie, 2010; Creswell & Clark, 2017).

A abordagem quantitativa tem lugar sob o pressuposto de que a informacdo pode tornar-se
numeros, classificada e analisada estatisticamente, oferecendo assim uma interpretacdo
objetiva e estruturada do fendmeno (Vielas, 2009). Num contexto de marketing social e em
relagdo as praticas de sustentabilidade, o objetivo é descobrir padrdes, as possiveis relagdes e

generalizagdes de tais acles através da utilizacao de dados estatisticos.

Em contrapartida, a abordagem qualitativa centra-se nos significados, nos valores e na percecdo
gue as pessoas ou os grupos atribuem (Fortin, 2009). Esta abordagem vai mais longe em termos
de andlise do comportamento humano e das dindmicas sociais observadas do ponto de vista dos
participantes, dando-nos a oportunidade de compreender a complexidade e a singularidade de

cada contexto (Bardin, 2016).

A metodologia mista consolida, assim, as vantagens de cada uma das abordagens acima
referidas para a triangulacdo de dados, complementaridade de informacdo e extensdo da
analise (Johnson et al.,, 2007; Shorten & Smith, 2017). Por conseguinte, a combinac¢do de
métodos quantitativos, que permitem uma robustez estatistica e uma representagdo mais
ampla, e de métodos qualitativos para aumentar a validade e a fiabilidade dos resultados

(Tashakkori & Teddlie, 2010) oferece profundidade e riqueza interpretativa.

2.2. Populagdo e Amostra

A populacdo-alvo inclui os membros da comunidade associados ao Centro Social e Cultural

Paroquial de Ferreirim (CSCPF), os seus trabalhadores e as pessoas envolvidas na
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implementacdo das iniciativas na instituicdo. De acordo com Fortin (2009), a populagdo é
percebida como o grupo de coisas que possuem atributos estabelecidos através das
consideragGes precedentes. Uma subpopulagdo desta populagdo sera utilizada como amostra,
a fim de garantir que a diversidade dos atores envolvidos seja capturada (Almeida & Freire,

2000).

Optdmos por uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, voluntdria (amostragem
voluntdria). Havera trés razGes pelas quais o recrutamento sera realizado nos canais do CSCPF
(divulgacao interna, listas de contactos e atividades em curso): (i) acessibilidade e conveniéncia
logistica num ambiente institucional com recursos limitados; (ii) heterogeneidade garantida - a
estratégia permitira incluir varias funcdes (utilizadores/membros, funcionarios, voluntarios),
homens e mulheres, geragdes, o que reforcara a diversidade de pontos de vista; e (iii) adequagado
ao objetivo exploratorio do estudo, que é estudar as perce¢des e prdticas num contexto

especifico (Almeida & Freire, 200

A dimensdo da amostra proposta é n = 100. Isto justifica-se por: pela garantia da existéncia de
minimos operacionais por subgrupo (por exemplo, 20 ou mais respostas em cada func¢do
principal: membros/utilizadores, funcionarios, voluntarios) para permitir uma descricdo
comparativa basica e por uma precisado aceitdvel na realizagcdo de estimativas descritivas gerais:
uma vez que proporcdes proximas de 50 sdo geralmente proximas de 50, o valor aproximado no
nivel de confianca de 95% é e -20,96 x -1=sb12,42 (1,96 -1) -0,25/ Nas analises inferenciais, o
caracter ndo probabilistico de uma amostra sera identificado e nenhuma generalizac¢do rigida

sobre a populacgdo sera feita, mas sim uma associacdo interna entre os inquiridos.

Critérios de inclusdo:

i. 18 anos de idade ou mais;
ii. afiliacdo comunitaria ao CSCPF (membro/utilizador, colaborador ou voluntario);
iii. pelo menos uma interagdo prévia com atividades da instituicdo nos ultimos 12 meses.
Critérios de exclusdo: inelegibilidade para inclusdo, falta de consentimento ou falta de

qualquer contacto com a CSCPF.

O objetivo deste desenho é ter uma amostra abrangente e educativa, proporcionando a

investigacdo mais relevancia em relacdo a percegdo e praticas de marketing social,
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sustentabilidade e responsabilidade social no contexto da CSCPF (Fortin, 2009; Almeida e Freire,

2000).

2.3. Contextualizagcdo do Estudo de Caso

Com base no exposto, o estudo de caso centra-se no caso do Centro Social e Cultural da Pardquia
de Ferreirim (CSCPF) instituicdo particular de solidariedade social fundada em 1983 na freguesia
de Ferreirim no concelho de Lamego no distrito de Viseu. A sua fundag¢do deve-se a sua

relevancia histdrica e social, bem como a variedade de servigos e programas que oferece:

Estrutura Residencial para Idosos (ERPI): oferta de alojamento, cuidados de saude,

alimentacdo e apoio psicossocial.

e Centro de Dia: promove convivio, refei¢cdes, transporte e atividades de animacgao para
pessoas idosas em situagao de isolamento social.

e Servico de Apoio Domicilidrio (SAD): disponibiliza cuidados essenciais no domicilio,
preservando a autonomia dos beneficidrios e retardando a institucionalizagdo.

e Programa Operacional de Apoio as Pessoas Mais Carenciadas (POAPMC): fornece bens

essenciais a pessoas com caréncias econdmicas, contribuindo para a inclusdo social.

O Conselho Fiscal e um Conselho de Administracdao apoiado pelo paroco local constituem a
estrutura administrativa do CSCPF. Valores como o profissionalismo, o humanismo, a
transparéncia, a inovacgdo e a flexibilidade determinam a instituicdo, sendo valores capazes de

humanizar os cuidados e promover a qualidade de vida dos utentes.

Assim, o CSCPF torna-se um contexto relevante para contemplar a forma como o marketing
social, a sustentabilidade e a responsabilidade social sao realizados nas Organiza¢des da

Economia Social e para analisar as estratégias, desafios e oportunidades na implementacao de

projetos sociais locais.
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2.4. Técnicas de Recolha de Dados

O questionario estruturado foi o primeiro instrumento, apresentado no Apéndice A, que foi
entregue a trés grupos de participantes ligados ao Centro Social e Cultural da Pardéquia de
Ferreirim (CSCF): funciondrios, gestdo técnica e membros da comunidade, que participam nas
atividades do Centro. O objetivo principal desta ferramenta era obter a perce¢ao do marketing
social, da sustentabilidade e da responsabilidade social e refletir essas praticas nos

comportamentos sociais e ambientais diarios.

O questionario serd dividido em duas sec¢des. A Parte | estard relacionada com o bloco
sociodemografico e conterd perguntas fechadas sobre idade, sexo, nivel de escolaridade,
ocupacdo/area de trabalho, anos de experiéncia no setor atual e participacdo em atividades
voluntdrias ou em causas sociais. As varidveis permitem-nos descrever o perfil dos inquiridos e

interpretar os resultados no contexto.

A Parte Il compreende uma série de perguntas que foram feitas especificamente para as trés
dimensdes que estdo a ser investigadas. O primeiro subbloco é sobre marketing social e examina
os niveis de familiaridade com o conceito, a percecao da eficicia do marketing social para
alcancar comportamentos sustentaveis, o papel das redes sociais digitais e as principais
barreiras para campanhas bem-sucedidas (por exemplo, recursos financeiros, apoio da
comunidade ou conhecimentos técnicos). O segundo subbloco centra-se na sustentabilidade e
inclui perguntas sobre o valor atribuido as praticas sustentaveis nas organizagoes, a centralidade
da sustentabilidade social e ambiental, o envolvimento em campanhas e a disponibilidade para
adotar comportamentos mais sustentdveis, apesar do elevado custo ou esforgo. O terceiro
subbloco diz respeito a responsabilidade social corporativa (RSC) e investiga o significado por
trds da importancia percebida da RSC, o efeito percebido na imagem organizacional, os efeitos
nas inten¢Ges de consumo e a transparéncia percebida das organiza¢des nas suas praticas de

RSC.

A Parte Il consiste na maioria dos itens que serdo fechados, estruturados numa escala Likert de
cinco pontos (por exemplo, concordo totalmente/Discordo, totalmente ou Muito
importante/Ndo é importante), o que é admissivel para andlises estatisticas descritivas e
comparativas. Havia também algumas perguntas com opg¢des como. Outro (especificar), que

eram necessarias para reunir comentdrios mais qualitativos.
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O segundo instrumento de recolha de dados foi um guia de entrevista semiestruturada,
apresentado no Apéndice B, aplicado a participantes com experiéncia direta na concegdo ou
implementacdo de estratégias de marketing social e praticas de sustentabilidade e
responsabilidade social em organiza¢des da economia social e/ou outras organiza¢des sem fins

lucrativos.

O roteiro foi construido em torno de grandes dreas tematicas:

e descricdo das funcdes profissionais do entrevistado e sua contribuicdo para o
desenvolvimento de estratégias de marketing social;

e compreensdo do conceito de marketing social e como ele difere do marketing comercial;

e formas de integrar sustentabilidade e responsabilidade social nas estratégias de
comunicac¢do e marketing;

e adaptacdo dos 4Ps (produto, preco, lugar e promoc¢do) para promover mudancas
comportamentais pré-sustentabilidade;

e metodologias e ferramentas para a segmentacgao das partes interessadas;

e impacto das tecnologias digitais e das redes sociais nas estratégias de marketing social;

e principais desafios éticos (privacidade, dados, greenwashing) e formas de gerir esses
riscos;

e modalidades de envolvimento e cocriacdo com as partes interessadas (comunidade,
funcionarios, parceiros);

e indicadores e métodos utilizados para avaliar o impacto das iniciativas (mudanca
comportamental, imagem institucional);

e obstaculos internos e externos a implementacgdo de praticas sustentaveis e campanhas
de marketing social;

e papel das parcerias interorganizacionais;

e inovacOes estratégicas e recomendagdes para aumentar a eficacia do marketing social,

da sustentabilidade e da responsabilidade social.

O formato semiestruturado permitiu ao entrevistador seguir um conjunto comum de perguntas
orientadoras, garantindo a comparabilidade entre as entrevistas, ao mesmo tempo que deixava
espaco para aprofundar temas emergentes ou exemplos concretos levantados pelos

participantes. Na tabela 2 pode-se consultar o guido da entrevista:
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Tabela 2: Guido da entrevista

Questdo

10

11

12

13

Pode descrever brevemente as suas fungGes laborais e de que forma a sua experiéncia contribui
para o desenvolvimento de estratégias de marketing social na organiza¢ao?

Qual é a sua perce¢do do conceito de marketing social e em que é que este difere do marketing
comercial no contexto da promocado de causas sociais e ambientais?

Como é que a sua organizagao integra praticas de sustentabilidade e responsabilidade social nas
suas estratégias de comunicacdo e marketing?

Como é que a sua organiza¢do adapta os conceitos de produto, preco, local e promogdo para
promover mudangas de comportamento que apoiem praticas sustentaveis?

Que metodologias ou ferramentas sao utilizadas para identificar e segmentar os diferentes grupos
de stakeholders, tendo em conta as suas necessidades e carateristicas culturais e sociais?

Pode comentar a forma como as tecnologias digitais e as redes sociais influenciaram as estratégias
de marketing social da organiza¢do? Tem alguns exemplos de campanhas digitais notdveis?
Quais sdo os principais desafios éticos (por exemplo, questdes de privacidade, manipulagdo de
dados, greenwashing) que surgem aquando da implementa¢do de campanhas de marketing social
e como sdo geridos?

Como é que a sua organizacdo envolve as partes interessadas (comunidade, funcionarios,
parceiros) na concecdo e implementacdo de iniciativas de marketing social? Existem processos
formais de cocriagao?

Que indicadores e métodos de avaliagdo sao utilizados para medir o impacto das iniciativas de
marketing social em termos de mudanca de comportamento e de melhoria da imagem
institucional?

Quais sdo os principais obstdculos, tanto a nivel interno (organizacional) como externo
(socioeconémico, contexto regulamentar), que dificultam a implementagdo de praticas
sustentaveis e de campanhas de marketing social?

Qual a importancia das parcerias (entre entidades governamentais, ONG e outras organizagées)
na implementacdo de campanhas de marketing social e na promoc¢do da sustentabilidade?
Como é que a organizagdo se adapta as transforma¢bées do mercado e as mudangas nas
expectativas das partes interessadas? Que inovag¢des estratégicas foram implementadas para
reforgar as praticas de marketing social?

Com base na sua experiéncia, que recomendagles estratégicas sugeriria para a organizagao
melhorar a eficdcia das suas iniciativas de marketing social, reforcando a sustentabilidade e a
responsabilidade social?

A combinacdo destas técnicas possibilita a triangulacdo de dados, cruzando multiplas

perspetivas e fontes de informacdo, o que fortalece a validagdo dos resultados (Johnson et al.,

2007).

2.5. Técnicas de Analise de Dados

Para recolher os dados quantitativos foi desenvolvido um questionario online no Google Forms.

A ferramenta foi convertida para uma versao eletrénica e disponibilizada através de um link que

foi partilhado com os funcionarios, a administragao técnica e os representantes da sociedade
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CSCF, através dos canais normais de comunicagao institucional (por exemplo, e-mail, redes
sociais e contacto direto). Os objetivos do estudo, a natureza voluntdria da participacdo e as
garantias de confidencialidade e anonimato dos dados foram explicados aos participantes antes
do inquérito. Os inquiridos sé preencheram o questionario apds darem o seu consentimento

informado.

As entrevistas semiestruturadas foram organizadas de acordo com a disponibilidade dos
participantes e realizadas presencialmente ou online, conforme o caso. O caracter voluntario da
participacao, o uso dos dados exclusivamente para pesquisa académica e a possibilidade de
encerrar a entrevista a qualquer momento foram reiterados no inicio de cada entrevista. As
entrevistas foram gravadas em audio para transcricdo completa. Os conceitos éticos de
autonomia, confidencialidade e prote¢do de dados pessoais dos participantes foram

observados.

Os dados do questiondrio foram importados para o Statistica através da exportagdo para uma
folha de calculo e importagdo para o software IBM SPSS (qual a versdo que estd a utilizar). A
base de dados foi limpa na primeira etapa (respostas incompletas, codificacdo de valores em
falta e consisténcia das respostas). Seguiu-se uma andlise descritiva, tanto categorica
(frequéncia e percentagem) dessas varidveis (por exemplo, género, faixas etdrias, nivel de
escolaridade, respostas na escala Likert) quanto de tendéncia central e dispersdo (médias e

desvios padrao), quando apropriado.

RelagBes simples, quando adequadas, entre varidveis também foram investigadas usando
tabulagdes cruzadas (tabelas de contingéncia) e comparando distribuicGes de respostas entre
grupos de interesse (por exemplo, funciondrios vs. membros da comunidade), que foram
sempre conduzidas em termos de caracterizar ainda mais as perce¢des de marketing social,
sustentabilidade e responsabilidade social e encontrar tendéncias gerais, conforme os objetivos

do estudo.

As informagbes qualitativas foram obtidas principalmente por meio de entrevistas
semiestruturadas e complementadas pelas respostas abertas do questionario (por exemplo,
Outros (especificar) e outros comentarios). Todo o contelddo foi submetido a andlise de

conteldo realizada com base no processo tradicional proposto por Bardin (2016).

A andlise foi realizada nas trés etapas principais apresentadas pelo autor:
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e Pré-andlise: leitura rdpida das transcri¢cdes e dos trechos textuais do questionario, com
0 objetivo de obter uma ideia geral do que o material envolvia, reconhecer as nog¢des
recorrentes e definir o corpus com o qual a andlise seria feita.

e Exploragdo do corpus - codificacdo sistematica do material original, que consiste em
decompor as unidades de registo (palavras, frases, paragrafos significativos) e agrupa-
las em categorias tematicas.

e Interpretagdo e inferéncia dos resultados, contagem de ocorréncias por categoria,
convergéncias e divergéncias entre os entrevistados e comparagdo com os resultados

quantitativos do questionario e o quadro tedrico ja estabelecido.

A andlise estatistica do SPSS e a andlise de conteudo de Bardin constituiram uma abordagem de
método misto em termos tanto das tendéncias quantitativas como dos significados conceptuais,
o que sustenta a solidez das conclusdes e permite uma leitura mais profunda da experiéncia e
percecdo do marketing social, da sustentabilidade e da responsabilidade social no contexto do

CSCF.

2.6. Etica e Protec3o de Dados

Este documento segue os principios éticos e o RGPD. A participacdo é voluntdria, ndo é
influenciada por incentivos excessivos e pode ser interrompida a qualquer momento, sem
discriminacdo. O consentimento informado explica os objetivos, procedimentos,
riscos/beneficios, confidencialidade, contactos e base juridica. Apenas os dados estritamente
necessarios sdo recolhidos (minimizacdo) para servir fins especificos; ndo ha outros usos
secunddrios sem nova autorizacdo. Os identificadores diretos sdo enviados para um meio
seguro, divididos e codificados, e armazenados nesse local, e os resultados serdo apresentados
num formato agregado e andnimo. Os dados sdo acessiveis apenas a equipa, e ha retencdo e
eliminagcdo segura definidas. Os participantes podem exercer os seus direitos de acesso,

retificacdo, portabilidade, restricdo, eliminacdo e oposicdo.
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.1. Anélise do Questionario

No presente estudo, foram recolhidos os dados de 100 participantes, maioritariamente com
idade entre 35 e 44 anos (53,0%, n=53), seguido de 45 a 54 anos (23,0%, n=23). A grande maioria
era do género feminino (81,0%, n=81). Em termos de nivel de escolaridade, o mais verificado foi
ensino secunddrio (47,0%, n=47), seguido de licenciatura (42,0%, n=42). A profissdo ou area de
trabalho mais indicada foi educagdo (47,0%, n=47), seguido de outra area (36,0%, n=36). Em
termos de anos de experiéncia, a maioria indicou mais de 10 anos (69,0%, n=69). E a maioria
ndo se encontrava envolvido em atividades voluntarias ou em causas sociais (54,0%, n=54),

seguido de quem indicou ocasionalmente (37,0%, n=37) (Tabela 2).

Tabela 3: Frequéncia absoluta (n) e percentagem (%) de participantes tendo em conta a idade, género,
nivel de escolaridade, profissdao, anos de experiéncia e participacdao em atividades voluntarias.

n %
Menos de 18 anos 1 1,0%
18-24 anos 4 4,0%
Idade 25-34 anos 8 8,0%
35-44 anos 53 53,0%
45-54 anos 23 23,0%
55 anos ou mais 11 11,0%
Género Feminino 81 81,0%
Masculino 19 19,0%
Ensino Basico 5 5,0%
, . Ensino Secundario 47 47,0%
Nivel de Escolaridade Licenciatura 2 42.0%
Mestrado 6 6,0%
Administracao 11 11,0%
- , Educacao 47 47,0%
Profissdo ou area de trabalho Outro (especificar) 36 36.0%
Saude 6 6,0%
Menos de 1 ano 7 7,0%
Anos de experiéncia tem no seu atual setor ou drea 1-3anos 9 9,0%
de atuacio 4-6 anos 9 9,0%
7-10 anos 6 6,0%
Mais de 10 anos 69 69,0%
Encontra-se envolvido em atividades voluntarias ou S!m, regu!armente 9 9,0%
em causas sociais? Sim, ocasionalmente 37 37,0%
Nao 54 54,0%
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Na figura 1 é possivel observar, entédo, o perfil sociodemografico da amostra:

Perfil sociodemogréfico dos participantes
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Figura 1: Perfil sociodemografico da amostra

Nas questdes sobre Marketing Social, na questdo “Encontra-se familiarizado com o conceito de
marketing social”, a maioria indicou que sim (60,0%, n=60). Na questdo “Na sua opinido, o
marketing social é uma estratégia eficaz para promover comportamentos sustentaveis”, a
maioria indicou sim (84,0%, n=84). Estavam maioritariamente de acordo com “Considera que as
campanhas de marketing social podem ajudar a melhorara sustentabilidade ambiental” (57,0%,
n=57), seguido de totalmente de acordo (30,0%, n=30). Indicaram maioritariamente que era
eficaz a utilizagdo de redes sociais (ex: Facebook, Instagram) para campanhas de marketing
social (62,0%, n=62), seguidamente de muito eficaz (34,0%, n=34). A maioria estava de acordo
com o marketing social poder contribuir para a ado¢do de habitos mais sustentaveis nas
comunidades (60,0%, n=60), seguido de totalmente de acordo (31,0%, n=31). Sendo, para a
maioria, a falta de conhecimento sobre marketing social o maior obstdculo para a
implementacgdo de campanhas de marketing social eficazes (53,0%, n=53), seguido de falta de

recursos financeiros (27,0%, n=27) (Tabela 4).
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Tabela 4: Frequéncia absoluta (n) e percentagem (%) de participantes tendo em conta a opinido sobre

Marketing Social.

Encontra-se familiarizado com o conceito de Sim 60 60,0%

marketing social? Nao 40 40,0%

Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia Sim 84 84,0%

eficaz para promover comportamentos sustentdveis? N3o sei 16 16,0%

Considera que as campanhas de marketing social Totalmente de acordo 30 30,0%

podem ajudar a melhorara sustentabilidade De acordo 57 57,0%

ambiental? Neutro 13 13,0%

Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes Muito eficaz 34 34,0%

sociais (ex: Facebook, Instagram) para campanhas de Eficaz 62 62,0%

marketing social? Neutro 4 4,0%

Acredita que o marketing social pode contribuir paraa  Totalmente de acordo 31 31,0%

adocdo de habitos mais sustentdveis nas De acordo 60 60,0%

comunidades? Neutro 9 9,0%

Falta de recursos financeiros 27 27,0%

Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para Falta de conhecimento sobre 53 53 0%
a implementagdo de campanhas de marketing social marketing social !

eficazes? Barreiras culturais ou sociais 18 18,0%

Outros 2 2,0%

Na sustentabilidade, a maioria estava totalmente de acordo com as organiza¢des adotarem
praticas de sustentabilidade (57,0%, n=57), seguido de quem estava de acordo (42,0%, n=42). A
maioria considerava muito importante, no ambito das organiza¢bes, a importancia da
sustentabilidade social (56,0%, n=56), seguido de quem considerou importante (42,0%, n=42).
A sustentabilidade ambiental ser uma prioridade para as organizacbes com as quais
interage/trabalha, verificou que responderam frequentemente (41,0%, n=41), seguido de quem
indicou sempre (29,0%, n=29) e ocasionalmente (26,0%, n=26). A maioria estava de acordo com
os consumidores conseguem influenciarem praticas mais sustentdveis nas empresas (62,0%,
n=62), seguido de quem estava totalmente de acordo (19,0%, n=19). A maioria também indicou
que o papel das organizagdes na promogdo da sustentabilidade ambiental era ativo (67,0%,
n=67), seguido de neutro (18,0%, n=18). E a maioria ndo participou em alguma campanha de

sustentabilidade ou de marketing social (75,0%, n=75) (Tabela 4).

42



Tabela 5: Frequéncia absoluta (n) e percentagem (%) de participantes tendo em conta a opinido sobre
Sustentabilidade.

n %

. - - Totalmente de acordo 57 57,0%
E da opinido de que as organizagdes devem adotar o
raticas de sustentabilidade? De acordo 42 42,0%

P ) Neutro 1 1,0%

. . AL N Muito importante 56 56,0%

Como vocé avalia, no ambito das organizagGes, a o
importancia da sustentabilidade social? Importante 42 42,0%

) Neutro 2 2,0%
Sempre 29 29,0%
A sustentabilidade ambiental é uma prioridade para Frequentemente 41 41,0%
as organizacdes com as quais interage/trabalha Ocasionalmente 26 26,0%
Raramente 4 4,0%
Na sua opinido, os consumidores conseguem Totalmente de acordo 19 19,0%
influen?iar r,éticas mais sustentéveisgnas De acordo 62 62,0%
P e Neutro 18 18,0%

P ) Em desacordo 1 1,0%
Muito ativo 11 11,0%
- - Ativo 67 67,0%

Qual a avaliagdo que faz do papel das organizacGes o
na promogao da sustentabilidade ambiental? Neutro 18 18,0%

’ Pouco ativo 3 3,0%

NS/NR 1 1,0%
Ja participou em alguma campanha de Sim 25 25,0%
sustentabilidade ou de marketing social? N3o 75 75,0%

E na responsabilidade social corporativa (RSE), verificou que os participantes estavam, mas com
algumas limitagdOes, dispostos no seu dia-a-dia, a adotar praticas mais sustentaveis no mesmo
que isso implique algum custo ou esfor¢o adicional (49,0%, n=49), seguido de quem estava
totalmente disposto (37,0%, n=37). A maioria indicou ocasionalmente recebiam informagdes ou
campanhas sobre sustentabilidade de empresas/organizacées com as quais interagia (55,0%,
n=55), seguido de quem indicou raramente (30,0%, n=30). A maioria estava de acordo com a
importancia do envolvimento da empresas e organizagdo em praticas de Responsabilidade
Social Corporativa (RSE) (55,0%, n=55), seguido de quem estava totalmente de acordo (38,0%,
n=38). A maioria indicou que as iniciativas de RSE impactavam positivamente a imagem das
empresas/organizacdes (81,0%, n=81). A maioria estava de acordo a encontrar-se mais
propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis (59,0%, n=59),
seguido de quem estava totalmente de acordo (23,0%, n=23). consideraram transparentes as
empresas/organizagées relativamente as suas praticas de SER (42,0%, n=42), seguido de quem
indicou neutro (30,0%, n=30) e pouco transparente (21,0%, n=21). Avaliando, maioritariamente,
importante a RSE nas empresas/organizagdes cujos produtos/servigos consumia (59,0%, n=59),

seguido de quem considerou muito importante (23,0%, n=23) (Tabela 4).
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Tabela 6: Frequéncia absoluta (n) e percentagem (%) de participantes tendo em conta a opinido sobre
responsabilidade social corporativa (RSE)

n %

. . . Sim, totalmente disposto 37 37,0%

Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar . e o

praticas mais sustentaveis no mesmo que isso Sim, mas com algumas limitagGes 49 49,0%

implique algum custo ou esforgo adicional? Neutro 13 13,0%

Nao, ndo estou disposto 1 1,0%

~ . o Frequentemente 12 12,0%
Quao frequentemente recebe informagdes ou .

campanhas sobre sustentabilidade de Ocasionalmente 2> >5,0%

empresas/organizacdes com as quais interage? Raramente 30 30,0%

Nunca 3 3,0%

Considera importante o envolvimento da Totalmente de acordo 38 38,0%

empresas e organiza¢do em praticas de De acordo 55 55,0%

Responsabilidade Social Corporativa (RSE)? Neutro 7 7,0%

Na sua opinido, as iniciativas de RSE impactam Sim 81 81,0%

positivamente a imagem das Nao 2 2,0%

empresas/organizagdes? Nao sei 17 17,0%

Totalmente de acordo 23 23,0%

Encontra-se mais propenso a comprar algo a uma De acordo 59 59,0%

empresa que apresenta praticas de RSE visiveis? Neutro 17 17,0%

Em desacordo 1 1,0%

Muito transparente 6 6,0%

Na sua opinido, quao transparente as Transparente 42 42,0%

empresas/organizagdes sdo relativamente as Neutro 30 30,0%

suas praticas de RSE? Pouco transparente 21 21,0%

NS/NR 1 1,0%

Como avalia a importancia da RSE nas Muito importante 23 23,0%

empresas/organizagdes cujos produtos/servigos Importante >9 29,0%

consome? Neutro 17 17,0%

Pouco importante 1 1,0%

Recorrendo ao teste associativo de Qui-quadrado, com um nivel de significancia de 5%,
pretendemos verificar a existéncia de associacdo entre as respostas as questdes de Marketing
Social, Sustentabilidade e responsabilidade social corporativa (RSE). A questdo “Encontra-se

|Il

familiarizado com o conceito de marketing social” do Marketing Social estava associada as
questdes “E da opinido de que as organizacdes devem adotar praticas de sustentabilidade”,
“Como vocé avalia, no ambito das organizac¢des, a importancia da sustentabilidade social” e “Ja
participou em alguma campanha de sustentabilidade ou de marketing social” da
Sustentabilidade, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-

se que quem estava familiarizado apresentava maior concordancia e importancia nestas

questdes da sustentabilidade (Tabelas6 e 7).
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Tabela 7: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing
social” do Marketing Social e questdes de sustentabilidade.

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor
E da opinido de que as orgamzag'o'es devem 9,190 ) 010 290 303
adotar praticas de sustentabilidade?
Como vocé avalia, no ambito das organizagdes, 6,944 5 031 255 264

a importancia da sustentabilidade social?
A sustentabilidade ambiental é uma prioridade
para as organizagdes com as quais 5,114 3 ,164 ,221 ,226
interage/trabalha
Na sua opinido, os consumidores conseguem

influenciar praticas mais sustentaveis nas 3,227 3 ,358 ,177 ,180
empresas?
Qual a avaliagdo que faz do papel das
organizagOes na promogao da sustentabilidade 6,080 3 ,108 ,241 ,248
ambiental?

J4a participou em alguma campanha de

sustentabilidade ou de marketing social? 10,889 ! /001 313 330

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

Tabela 8: Cruzamento da questdo “Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing social” com as
questdes que lhe estdo associadas.

7 - Encontra-se familiarizado com o conceito de
marketing social?

Sim Nao
n % n %
13 - E da opinido de que as Totalmente de acordo 41 68,3% 16 40,0%
organiza¢Ges devem adotar De acordo 18 30,0% 24 60,0%
praticas de sustentabilidade? Neutro 1 1,7% 0 0,0%
14 - Como vocé avalia, no Muito importante 40 66,7% 16 40,0%
ambito das organizagdes, a Importante 19 31,7% 23 57,5%
importancia da s'ustentabllldade Neutro 1 1.7% 1 2 5%
social?
18 - Ja participou em alguma Sim 22 36,7% 3 7,5%
campanha de sustentabilidade N3o 38 63,3% 37 92,5%

ou de marketing social?

A questdo “Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia eficaz para promover
comportamentos sustentaveis” do Marketing Social estava associada as questdes “Como vocé
avalia, no ambito das organizacbes, a importancia da sustentabilidade social”, “A

sustentabilidade ambiental é uma prioridade para as organizagdes com as quais
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interage/trabalha” e “Ja participou em alguma campanha de sustentabilidade ou de marketing
social” da Sustentabilidade, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%,
verificando-se que quem considerava que o marketing social era uma estratégia eficaz para
promover comportamentos sustentaveis apresentava maior concordancia e importancia nestas

questdes da sustentabilidade (Tabelas 8 e 9 ).

Tabela 9: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia
eficaz para promover comportamentos sustentaveis” do Marketing Social e questdes de sustentabilidade

Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia eficaz
para promover comportamentos sustentaveis?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
E da opinido de que as organizagdes devem 644 5 725 080 080

adotar praticas de sustentabilidade?
Como vocé avalia, no ambito das
organizagGes, a importancia da 8,234 2 ,016 ,276 ,287
sustentabilidade social?
A sustentabilidade ambiental é uma
prioridade para as organiza¢des com as quais 14,363 3 ,002 ,354 ,379
interage/trabalha
Na sua opinido, os consumidores conseguem

influenciar praticas mais sustentaveis nas 5,946 3 ,114 ,237 ,244
empresas?
Qual a avaliagdo que faz do papel das
organiza¢des na promocao da 3,338 3 ,342 ,181 ,184

sustentabilidade ambiental?
J4a participou em alguma campanha de

sustentabilidade ou de marketing social? 6,349 1 /012 244 252

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 10: Cruzamento da questdo “Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia eficaz para
promover comportamentos sustentaveis?” com as questdes que |he estdo associadas.

8 - Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia
eficaz para promover comportamentos sustentaveis?

Sim Nao sei
n % n %
14 - Como vocé avalia, no ambito  Muito importante 52 61,9% 4 25,0%
das organizacdes, a importancia Importante 31 36,9% 11 68,8%
da sustentabilidade social? Neutro 1 1,2% 1 6,3%
15 - A sustentabilidade ambiental  Frequentemente 28 33,3% 1 6,3%
é uma prioridade para as Ocasionalmente 36 42,9% 5 31,3%
organizagdes com as quais Raramente 16 19,0% 10 62,5%
interage/trabalha Sempre 4 4,8% 0 0,0%
18 - J4 participou em alguma Sim 25 29,8% 0 0,0%
campanha de sustentabilidade ou N3o 59 70.2% 16 100,0%

de marketing social?

A questdo “Considera que as campanhas de marketing social podem ajudar a melhorar a
sustentabilidade ambiental” do Marketing Social estava associada as questdes “E da opinido de
que as organizagOes devem adotar praticas de sustentabilidade”, “Como vocé avalia, no ambito
das organizagGes, a importancia da sustentabilidade social”, “A sustentabilidade ambiental é
uma prioridade para as organizacbes com as quais interage/trabalha”, “Na sua opinido, os
consumidores conseguem influenciar praticas mais sustentaveis nas empresas” e “Qual a
avaliacdo que faz do papel das organizacGes na promocdo da sustentabilidade ambiental” da
Sustentabilidade, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-
se que quanto maior a concordancia das campanhas de marketing social poderem ajudar a
melhorar a sustentabilidade ambiental apresentava maior concordancia e importancia nestas

questdes da sustentabilidade (Tabelas 10 e 11).
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Tabela 11: . Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Considera que as campanhas de marketing social
podem ajudar a melhorar a sustentabilidade ambiental” do Marketing Social e questdes de

sustentabilidade

Considera que as campanhas de marketing social podem ajudar
a melhorar a sustentabilidade ambiental?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor Valor
E da opinido de que as organizacBes
devem adotar praticas de 27,120 4 ,000 ,462 ,368
sustentabilidade?
Como vocé avalia, no ambito das
organizacgles, a importancia da 31,752 4 ,000 ,491 ,398
sustentabilidade social?
A sustentabilidade ambiental é uma
prioridade para as organizagGes com as 13,279 6 ,039 ,342 ,258
quais interage/trabalha
Na sua opinido, os consumidores
conseguem influenciar praticas mais 30,960 6 ,000 ,486 ,393
sustentaveis nas empresas?
Qual a avalia¢do que faz do papel das
organiza¢des na promocao da 16,080 6 ,013 ,374 ,285
sustentabilidade ambiental?
J4 participou em alguma campanha de 3292 5 193 179 181

sustentabilidade ou de marketing social?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 12: Cruzamento da questdo “Considera que as campanhas de marketing social podem ajudar a
melhorar a sustentabilidade ambiental” com as quest&es que lhe estdo associadas.

9 - Considera que as campanhas de marketing social
podem ajudar a melhorar a sustentabilidade

ambiental?
Totalmente de
acordo De acordo Neutro
N % N % N %
13 - E da opinido de que as Totalmente de acordo 27 90,0% 27 47,4% 3 23,1%
organizagOes devem adotar De acordo 3 10,0% 30 52,6% 9 69,2%
sustper:tt:;;:: o> Neutro 0 00% 0 00% 1 7,7%
14 - Como vocé avalia, no Muito importante 29 96,7% 24 42,1% 3 23,1%
ambito das organizagdes, a Importante 1 3,3% 32 56,1% 9 69,2%
susttlertz(z):’lciadr;cdlz Sscial? Neutro 0 0,0% 1 18% 1 7,7%
15 - A sustentabilidade Frequentemente 14 46,7% 14 24,6% 1 7,7%
ambiental é uma prioridade Ocasionalmente 9 30,0% 27 47,4% 5 38,5%
para as organizagdes com as Raramente 6 20,0% 15 26,3% 5 38,5%
quais interage/trabalha Sempre 1 3,3% 1 1,8% 2 15,4%
16 - Na sua opinido, os  Totalmente de acordo 13 433% 5 8,8% 1 7,7%
consumidores conseguem De acordo 14 46,7% 43 75,4% 5 38,5%
influenciar praticas mais Neutro 3 10,0% 9 15,8% 6 46,2%
sustentaveis nas empresas? Em desacordo 0 0,0% O 0,0% 1 7,7%
17 - Qual a avaliagdo que faz Muito ativo 8 26,7% 3 54% 0 0,0%
do papel das organizagGes Ativo 18 60,0% 42 75,0% 7 53,8%
na promocgao da Neutro 4 13,3% 9 16,1% 5 38,5%
sustentabilidade ambiental? Pouco ativo 0 0,0% 2 3,6% 1 7,7%

A questdo “Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes sociais (ex: Facebook,

|II

Instagram) para campanhas de marketing social” do Marketing Social estava associada as
questdes “E da opinido de que as organizagdes devem adotar praticas de sustentabilidade”,
“Como vocé avalia, no ambito das organizagdes, a importancia da sustentabilidade social”, “Na
sua opinido, os consumidores conseguem influenciar praticas mais sustentdveis nas empresas”
e “Qual a avaliacdo que faz do papel das organizagdes na promoc¢do da sustentabilidade
ambiental” da Sustentabilidade, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a
5%, verificando-se que quanto maior eficacia da utilizagdo de redes sociais (ex: Facebook,

Instagram) para campanhas de marketing social apresentava maior concordancia e importancia

nestas questdes da sustentabilidade (Tabelas 12 e 13).
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Tabela 13: Teste de Qui-quadrado ente a questdao “Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes
sociais (ex: Facebook, Instagram) para campanhas de marketing social” do Marketing Social e questdes
de sustentabilidade

Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes
sociais para campanhas de marketing social?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
E da opinido de que as organizagdes devem 12,224 4 016 330 247

adotar praticas de sustentabilidade?
Como vocé avalia, no ambito das
organizacgles, a importancia da 18,358 4 ,001 ,394 ,303
sustentabilidade social?
A sustentabilidade ambiental é uma
prioridade para as organiza¢des com as 9,249 6 ,160 ,291 ,215
quais interage/trabalha
Na sua opinido, os consumidores
conseguem influenciar praticas mais 20,201 6 ,003 ,410 ,318
sustentdveis nas empresas?
Qual a avaliagdo que faz do papel das
organiza¢des na promocao da 26,780 6 ,000 ,461 ,368
sustentabilidade ambiental?
J4 participou em alguma campanha de
sustentabilidade ou de marketing social?
Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

2,224 2 ,329 ,147 ,149

Tabela 14: Cruzamento da questdo “Qual a sua opinido relativamente a utilizagdo de redes sociais para
campanhas de marketing social” com as questdes que Ihe estdo associadas.

10 - Qual a sua opinido relativamente a
utilizacdo de redes sociais para campanhas de
marketing social?

Muito eficaz  Eficaz Neutro
n % n % n %
13 - E da opinido de que as Totalmente de acordo 27 79,4% 27 43,5% 3 75,0%
organiza¢Ges devem adotar De acordo 7 20,6% 34 54,8% 1 25,0%
praticas de sustentabilidade? Neutro 0 0,0% 1 1,6% O 0,0%
14 - Como vocé avalia, no ambito  Muito importante 29 85,3% 25 40,3% 2 50,0%
das organizacdes, a importancia Importante 5 14,7% 35 56,5% 2 50,0%
da sustentabilidade social? Neutro 0 0,0% 2 32% O 0,0%
16 - Na sua opinido, os Totalmente de acordo 13 38,2% 5 8,1% 1 25,0%
consumidores conseguem De acordo 20 58,8% 41 66,1% 1 25,0%
influenciar praticas mais Neutro 1 2,9% 15 24,2% 2 50,0%
sustentaveis nas empresas? Em desacordo 0 0,0% 1 1,6% O 0,0%
17 - Qual a avaliagdo que faz do Muito ativo 11 32,4% 0 0,0% O 0,0%
papel das organizacdes na Ativo 19 55,9% 46 75,4% 2 50,0%
promocdo da sustentabilidade Neutro 3 8,8% 13 21,3% 2 50,0%
ambiental? Pouco ativo 1 2,9% 2 3,3 0 0,0%
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A questdo “Acredita que o marketing social pode contribuir para a adocdo de habitos mais
sustentdveis nas comunidades” do Marketing Social estava associada as questdes “E da opinido
de que as organizagcdes devem adotar praticas de sustentabilidade”, “Como vocé avalia, no
ambito das organizacGes, a importancia da sustentabilidade social”, “Na sua opinido, os
consumidores conseguem influenciar praticas mais sustentaveis nas empresas” e “Qual a
avaliacdo que faz do papel das organiza¢Ges na promog¢ao da sustentabilidade ambiental” da
Sustentabilidade, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-
se gue quanto maior concordancia que o marketing social pode contribuir para a adog¢do de
habitos mais sustentaveis nas comunidades apresentava maior concordancia e importancia

nestas questdes da sustentabilidade (Tabelas 14 e 15).

Tabela 15: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Acredita que o marketing social pode contribuir para
a adocdo de habitos mais sustentaveis nas comunidades” do Marketing Social e questdes de
sustentabilidade

Acredita que o marketing social pode contribuir para a
adogdo de habitos mais sustentdveis nas comunidades?

Qui-Quadrado Coeficiente \Y de
de Cramer
Contingéncia

valor gl p valor valor

E da opinido de que as organizacdes
devem adotar praticas de 34,267 4 ,000 ,505 ,414
sustentabilidade?
Como vocé avalia, no ambito das
organizagGes, a importancia da 33,881 4 ,000 ,503 ,412
sustentabilidade social?
A sustentabilidade ambiental é uma
prioridade para as organizagdes com as 9,973 6 ,126 ,301 ,223
quais interage/trabalha
Na sua opinido, os consumidores
conseguem influenciar praticas mais 40,706 6 ,000 ,538 ,451
sustentaveis nas empresas?
Qual a avaliagdo que faz do papel das
organizagGes na promogao da 25,752 6 ,000 ,454 ,361
sustentabilidade ambiental?
Ja participou em alguma campanha de

sustentabilidade ou de marketing social? 4,833 2 /089 215 220

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 16: Cruzamento da questdo “Acredita que o marketing social pode contribuir para a adog¢do de
habitos mais sustentaveis nas comunidades” com as questdes que Ihe estdo associadas.

11 - Acredita que o marketing social pode contribuir para
a adocdo de hdbitos mais sustentaveis nas
comunidades?

13 - E da opinido de que Totalmente de acordo
as organizagGes devem De acordo
adotar praticas de

sustentabilidade? Neutro
14 - Como vocé avalia, Muito importante
no dambito das Importante
organizag0es, a
importancia da Neutro
sustentabilidade social?
16 - Na sua opinido, os Totalmente de acordo
consumidores De acordo
conseguem influenciar Neutro
praticas mais
sustentaveis nas Em desacordo
empresas?
17 - Qual a avaliagdo Muito ativo
que faz do papel das Ativo
organizagdes na Neutro
promogao da
sustentabilidade Pouco ativo
ambiental?

Totalmente de

acordo De acordo Neutro

n % n % n %

29 93,5% 25 41,7% 3 33,3%
2 6,5% 35 58,3% 5 55,6%
0 0,0% 0 0,0% 1 11,1%
30 96,8% 23 38,3% 3 33,3%
1 3,2% 36 60,0% 5 55,6%
0 0,0% 1 1,7% 1 11,1%
16 51,6% 2 3,3% 1 11,1%
13 41,9% 46 76,7% 3 33,3%
2 6,5% 11 18,3% 5 55,6%
0 0,0% 1 1,7% 0 0,0%
10 32,3% 1 1,7% 0 0,0%
17 54,8% 45 76,3% 5 55,6%
4 12,9% 10 16,9% 4 44,4%
0 0,0% 3 51% 0 0,0%

Mas a questdo “Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para a implementagdo de

campanhas de marketing social eficazes” do Marketing Social ndo estava associada as questoes

da Sustentabilidade, pois as probabilidades de significancia (p) foram superiores a 5% (Tabela

16).
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Tabela 17: Teste de Qui-quadrado ente a questdao “Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para
a implementacdo de campanhas de marketing social eficazes” do Marketing Social e questdes de
sustentabilidade

Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para a
implementacdo de campanhas de marketing social eficazes?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor Valor

E da opinido de que as organizacBes
devem adotar praticas de 1,490 6 ,960 ,121 ,086
sustentabilidade?
Como vocé avalia, no ambito das
organizacgles, a importancia da 2,904 6 ,821 ,168 ,120
sustentabilidade social?
A sustentabilidade ambiental é uma
prioridade para as organizagGes com as 7,128 9 ,624 ,258 ,154
quais interage/trabalha
Na sua opinido, os consumidores
conseguem influenciar praticas mais 5,443 9 ,794 ,227 ,135
sustentaveis nas empresas?
Qual a avalia¢do que faz do papel das
organiza¢des na promocao da 8,183 9 ,516 ,276 ,166
sustentabilidade ambiental?
J4 participou em alguma campanha de

sustentabilidade ou de marketing social? 759 3 859 087 087

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

A questdo “Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing social” do Marketing Social
estava associada as questdes “Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar praticas mais
sustentaveis no mesmo que isso implique algum custo ou esforco adicional”, “Considera
importante o envolvimento da empresas e organizagdo em praticas de Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)”, “Na sua opinido, as iniciativas de RES impactam positivamente a imagem das
empresas/organizacdes” e “Como avalia a importancia da RSE nas empresas/organizacdes cujos
produtos/servicos consome” da Responsabilidade Social Corporativa (RSE), pois as
probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-se que quem estava
familiarizado apresentava maior concordancia e importancia nestas questdes da RSE (Tabelas

17 e 18).
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Tabela 18: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing

IH

socia

do Marketing Social e quest&es de RSE.

Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing

social?
Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor p
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
prétlca's ma'ls sustentaveis no mesmo que 8,736 3 033 283 296
isso implique algum custo ou esforgo
adicional?
Quao frequentemente recebe informacgdes
ou campanhas sob.re stjstentabllldade_ de 5 164 3 160 222 227
empresas/organizagées com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de 8,308 2 ,016 ,277 ,288
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 8,211 2 ,016 ,275 ,587
empresas/organiza¢des?
Encontra-se mais propenso a comprar algo
a uma empresa que apresenta praticasde 7,217 3 ,065 ,259 ,269
RSE visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizagdes sdo relativamente 6,315 3 ,097 ,245 ,253
as suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 7,992 3 ,046 ,272 ,283

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 19: Cruzamento da questdo “Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing social” com

as questdes que lhe estdo associadas.

7 - Encontra-se familiarizado com o conceito
de marketing social?

Sim Nado
n % n %
19 - Estaria disposto, no seu dia-a- Sim, totalmente disposto 27 45,0% 10 25,0%
dia, aj ac!otar praticas ma|.s Sim, mfa\s _comNaIgumas 29 48,3% 20 50,0%
sustentaveis no mesmo que isso limitagdes
implique algum custo ou esforgo Neutro 4 6,7% 9 22,5%
adicional? N3o, ndo estou disposto 0 0,0% 1 2,5%
21 - Considera importante o Totalmente de acordo 29 48,3% 9 22,5%
envolvimento da empresas e De acordo 29 48,3% 26 65,0%
organizagdo em praticas de
Responsabilidade Social Corporativa Neutro 2 3,3% 5 12,5%
(RSE)?
22 - Na sua opinido, as iniciativas de Sim 54 90,0% 27 67,5%
RES impactam positivamente a Nao 1 1,7% 1 2,5%
imagem das N3o sei 5 8,3% 12 30,0%
empresas/organiza¢des?
25 - Como avalia a importéncia da Muito importante 19 31,7% 4 10,0%
RSE nas empresas/organizagdes Importante 33 25,0% 26 65,0%
cujos produtos/servicos consome? Neutro 8 13,3% 22,5%
Pouco importante 0 0,0% 1 2,5%

A questdo “Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia eficaz para promover
comportamentos sustentdveis” do Marketing Social estava associada as questdes “Considera
importante o envolvimento da empresas e organiza¢do em praticas de Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)” e “Como avalia a importdncia da RSE nas empresas/organizacdes cujos
produtos/servicos consome” da RSE, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores
a 5%, verificando-se que quem considerava que o marketing social era uma estratégia eficaz
para promover comportamentos sustentaveis apresentava maior concordancia e importancia

nestas questdes da RSE (Tabelas 19 e 20).

Tabela 20: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia
eficaz para promover comportamentos sustentdveis” do Marketing Social e questdes de RSE

Na sua opinido, o marketing social é uma
estratégia eficaz para promover
comportamentos sustentdveis?

Qui-Quadrado Coeficiente Vde
de Cramer
Contingéncia
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar 6,099 3 107 240 247

praticas mais sustentdveis no mesmo que
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isso implique algum custo ou esfor¢o
adicional?
Quao frequentemente recebe
informagdes ou campanhas sobre
sustentabilidade de 3,319 3 ,345 ,179 ,182
empresas/organizages com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizacao em praticas de

Responsabilidade Social Corporativa 7,671 2 02 267 277
(RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 5,894 2 ,052 ,236 ,243

empresas/organizagdes?
Encontra-se mais propenso a comprar
algo a uma empresa que apresenta 7,154 3 ,067 ,258 ,267
praticas de RSE visiveis?
Na sua opinido, qudo transparente as
empresas/organizacdes sdo relativamente 4,111 3 ,250 ,200 ,204
as suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 14,364 3,002 ,354 ,379
produtos/servigcos consome?
Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

Tabela 21: Cruzamento da questdo “Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia eficaz para
promover comportamentos sustentaveis” com as questdes que lhe estdo associadas.

8 - Na sua opinido, o marketing social é uma
estratégia eficaz para promover
comportamentos sustentaveis?

Sim Nao sei
n % n %
21 - Considera importante o Totalmente de acordo 36 42,9% 2 12,5%
envolvimento da empresas e De acordo 44 52,4% 11 68,8%
organizagdo em praticas de
Responsabilidade Social Corporativa Neutro 4 4,8% 3 18,8%
(RSE)?
25 - Como avalia a importancia da Muito importante 23 27,4% 0 0,0%
RSE nas empresas/organizagdes Importante >0 29,5% 9 >6,3%
cujos produtos/servicos consome? Neutro 11 13,1% 6 37,5%
Pouco importante 0 0,0% 1 6,3%

A questdo “Considera que as campanhas de marketing social podem ajudar a melhorar a

|”

sustentabilidade ambiental” do Marketing Social estava associada as questdes “Estaria disposto,
no seu dia-a-dia, a adotar praticas mais sustentaveis no mesmo que isso implique algum custo
ou esforgo adicional”, “Considera importante o envolvimento da empresas e organizacdo em

praticas de Responsabilidade Social Corporativa (RSE)”, “Na sua opinido, as iniciativas de RES
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impactam positivamente a imagem das empresas/organiza¢es”, “Encontra-se mais propenso a

comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis” e “Como avalia a

importancia da RSE nas empresas/organizac¢des cujos produtos/servicos consome” da RSE, pois

as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-se que quanto maior a

concordancia das campanhas de marketing social poderem ajudar a melhorar a sustentabilidade

ambiental apresentava maior concordancia e importancia nestas questdes da RSE (Tabelas 21 e

22).

Tabela 22: Teste de Qui-quadrado ente a questdao “Considera que as campanhas de marketing social
podem ajudar a melhorar a sustentabilidade ambiental” do Marketing Social e questdes de RSE

Considera que as campanhas de marketing social podem
ajudar a melhorar a sustentabilidade ambiental?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
prétlca's ma'ls sustentdveis no mesmo que 24225 6 1000 442 348
isso implique algum custo ou esforgo
adicional?
Quao frequentemente recebe
informac¢Ges ou campanhas sobre
sustentabilidade de 6,811 6 ,339 ,253 ,185
empresas/organizacées com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e QTgamzagaﬁ) em pratlca_s de 31113 4 000 487 394
Responsabilidade Social Corporativa
(RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 10,367 4 ,035 ,306 ,228
empresas/organiza¢des?
Encontra-se mais propenso a comprar
algo a uma empresa que apresenta 30,613 6 ,000 ,484 ,391
praticas de RSE visiveis?
Na sua opinido, qudo transparente as
empresas/organizacdes sio relativamente 11,392 6 ,077 ,321 ,240
as suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizagdes cujos 24,739 6 ,000 ,445 ,352

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 23: Cruzamento da questdo “Considera que as campanhas de marketing social podem ajudar a
melhorar a sustentabilidade ambiental” com as quest&es que lhe estdo associadas.

9 - Considera que as campanhas de
marketing social podem ajudar a melhorar
a sustentabilidade ambiental?
Totalmente de

acordo De acordo  Neutro
n % n % n %
19 - Estaria disposto, no seu dia-a- Sim, totalmente disposto 18 60,0% 17 29,8% 2 15,4%
dia, aj ac!otar praticas ma|§ Sim, mfa\s 'comN algumas 11 367% 33 57,9% 5 385%
sustentaveis no mesmo que isso limitagdes
implique algum custo ou esforgo Neutro 1 33% 7 12,3% 5 38,5%
adicional? N3o, ndo estou disposto 0 0,0 0 00% 1 7,7%
21 - Considera importante o Totalmente de acordo 21  70,0% 16 28,1% 1 7,7%
envolvimento da empresas e De acordo 8 26,7% 39 68,4% 8 61,5%
organizac¢do em praticas de
Responsabilidade Social Neutro 1 3,3% 2 3,5% 4 30,8%
Corporativa (RSE)?
22 - Na sua opinido, as iniciativas Sim 26 86,7% 48 84,2% 7 53,8%
de RES impactam positivamente a Nao 0 0,0% 2 35% 0 0,0%
imagem das N3o sei 4 133% 7 123% 6  462%
empresas/organizacdes?
23 - Encontra-se mais propenso a Totalmente de acordo 16  53,3% 7 12,3% 0 0,0%
comprar algo a uma empresa que De acordo 11 36,7% 40 70,2% 8 61,5%
apresenta praticas de RSE visiveis? Neutro 3 10,0% 10 17,5% 4 30,8%
Em desacordo 0 0,0 0 00% 1 7,7%
25 - Como avalia a importancia da Muito importante 16 53,3% 7 12,3% O 0,0%
RSE nas empresas/organizacies Importante 12 40,0% 38 66,7% 9 69,2%
cujos produtos/servicos consome? Neutro 2 6,7% 11 19,3% 4 30,8%
Pouco importante 0 0,0% 1 1,8% 0 0,0%

A questdo “Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes sociais (ex: Facebook,

|II

Instagram) para campanhas de marketing social” do Marketing Social estava associada as
questdes “Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar praticas mais sustentaveis no mesmo que
isso implique algum custo ou esfor¢o adicional”, “Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de Responsabilidade Social Corporativa (RSE)” e “Encontra-
se mais propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis” da RSE,
pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-se que quanto
maior eficacia da utilizacdo de redes sociais (ex: Facebook, Instagram) para campanhas de

marketing social apresentava maior concordancia e importancia nestas questées da RSE

(Tabelas 23 e 24).
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Tabela 24: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes

Ill

sociais para campanhas de marketing socia

do Marketing Social e questGes de RSE

Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes sociais
para campanhas de marketing social?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentaveis no mesmo que isso 13,448 6 ,036 ,344 ,259
implique algum custo ou esforgo adicional?
Quado frequentemente recebe informagdes ou
campanhas sobre sustentabilidade de 9,763 6 ,135 ,298 ,221
empresas/organizacdes com as quais interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organiza¢do em praticas de 35,578 4 ,000 ,512 ,422
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES impactam
positivamente a imagem das 1,303 4 ,861 ,113 ,081
empresas/organiza¢des?
Encontra-se mais propenso a comprar algo a
uma empresa que apresenta praticas de RSE 18,282 6 ,006 ,393 ,302
visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizagdes sdo relativamente as 11,419 6 ,076 ,322 ,240
suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 10,564 6 ,103 ,309 ,230

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 25: Cruzamento da questdo “Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de redes sociais para
campanhas de marketing social” com as questdes que Ihe estdo associadas.

10 - Qual a sua opinido relativamente a utilizagdo de
redes sociais para campanhas de marketing social?

Muito eficaz Eficaz Neutro
n % n % n %
19 - Estaria disposto, Sim, totalmente disposto 20 58,8% 15 24,2% 2 50,0%
no seu dia-a-dia, a Sim, mas com algumas limitagcdes 10 29,4% 38 61,3% 1 25,0%
adotar praticas mais Neutro 4 11,8% 8 12,9% 1 25,0%
sustentaveis no
mesmo que isso
implique algum N3o, ndo estou disposto 0 0,0% 1 1,6% 0 0,0%
custo ou esforgo
adicional?
21 - Considera Totalmente de acordo 26 76,5% 11 17,7% 1 25,0%
importante o De acordo 6 17,6% 47 75,8% 2 50,0%
envolvimento da
empresas e
organizagao em
praticas de Neutro 2 59% 4 6,5% 1 25,0%
Responsabilidade
Social Corporativa
(RSE)?
23 - Encontra-se Totalmente de acordo 16 47,1% 6 9,7% 1 25,0%
mais propenso a De acordo 13 38,2% 44 71,0% 2 50,0%
comprar algo a uma Neutro 5 14,7% 11 17,7% 1 25,0%
empresa que
apresenta praticas Em desacordo 0 0,0% 1 1,6% 0 0,0%

de RSE visiveis?

A questdo “Acredita que o marketing social pode contribuir para a adocdo de habitos mais
sustentaveis nas comunidades” do Marketing Social estava associada as questGes “Estaria
disposto, no seu dia-a-dia, a adotar prdticas mais sustentdveis no mesmo que isso implique
algum custo ou esfor¢o adicional”, “Quao frequentemente recebe informag¢des ou campanhas
sobre sustentabilidade de empresas/organizacbes com as quais interage”, “Considera
importante o envolvimento da empresas e organiza¢do em praticas de Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)”, “Encontra-se mais propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta
praticas de RSE visiveis” e “Como avalia a importancia da RSE nas empresas/organizacdes cujos
produtos/servicos consome” da RSE, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores
a 5%, verificando-se que quanto maior concordancia que o marketing social pode contribuir para
a adocdo de habitos mais sustentaveis nas comunidades apresentava maior concordancia e

importancia nestas questdes da sustentabilidade (Tabelas 25 e 26).
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Tabela 26: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Acredita que o marketing social pode contribuir para
a adogdo de habitos mais sustentaveis nas comunidades” do Marketing Social e questGes de RSE

Acredita que o marketing social pode contribuir para a adogao
de habitos mais sustentdveis nas comunidades?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentaveis no mesmo que isso 18,080 6 ,006 ,391 ,301
implique algum custo ou esforg¢o adicional?
Quado frequentemente recebe informagdes ou
campanhas sobr§ susNtentabllldade c!e 13,831 6 032 349 263
empresas/organizacdes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de 39,979 4 ,000 ,534 ,447
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 6,600 4 ,159 ,249 ,182
empresas/organizacdes?
Encontra-se mais propenso a comprar algo a
uma empresa que apresenta praticas de RSE 27,503 6 ,000 ,464 ,371
visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organiza¢des sdo relativamente as 12,601 6 ,050 ,336 ,252
suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 38,808 6 ,000 ,529 ,440

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 27: Cruzamento da questdo “Acredita que o marketing social pode contribuir para a adog¢do de
habitos mais sustentaveis nas comunidades” com as questdes que Ihe estdo associadas.

11 - Acredita que o marketing social pode contribuir
para a adocdo de habitos mais sustentaveis nas
comunidades?

Totalmente de

acordo De acordo Neutro
n % n % n %
19 - Estaria disposto, no Sim, totalmente disposto 20 64,5% 15 25,0% 2 22,2%
seu dlaja'-dla, a a?dotar Sim, mfa\s 'comNaIgumas 10 323% 35 583% 4 44,4%
praticas mais limitagdes
sustentaveis no mesmo Neutro 1 3,2% 9 15,0% 3 33,3%
que isso implique algum
custo ou esforgo N3o, ndo estou disposto 0 0,0% 1 1,7% O 0,0%
adicional?
20 - Quao Frequentemente 8 25,8% 4 6,7% 0 0,0%
frequentemente recebe Ocasionalmente 18 58,1% 33 55,0% 4 44,4%
informagGes ou Raramente 5 16,1% 20 33,3% 5 55,6%
campanhas sobre
sustentabilidade de Nunca 0 0,0% 3 50% 0 0,0%
empresas/ organizagdes
com as quais interage?
21 - Considera Totalmente de acordo 24 77,4% 12 20,0% 2 22,2%
importante o De acordo 6 19,4% 45 75,0% 4 44,4%

envolvimento da
empresas e organizagao
em praticas de Neutro 1 3,2% 3 50% 3 33,3%
Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)?

23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 17 54,8% 5 8,3% 1 11,1%
propenso a comprar De acordo 11 35,5% 43 71,7% 5 55,6%
algo a uma empresa que Neutro 3 9,7% 11 18,3% 3 33,3%
apresenta praticas de Em desacordo 0 0,0% 1 1,7% 0 0,0%
RSE visiveis?
24 - Na sua opinido, Muito transparente 5 16,1% 1 1,7% 0 0,0%
guao transparente as Transparente 15 48,4% 25 42,4% 2 22,2%
empresas/organizacdes Neutro 5 16,1% 21 35,6% 4 44,4%
540 relaltlivamente as Pouco transparente 6 19,4% 12 20,3% 3 33,3%
suas praticas de RSE?

25 - Como avalia a Muito importante 19 61,3% 4 6,7% 0 0,0%
importancia da RSE nas Importante 9 29,0% 44 73,3% 6 66,7%
empresas/organizagdes Neutro 3 9,7% 11 18,3% 3 33,3%
cujos produtos/servigos Pouco importante 0 0,06 1 1,7% 0 0,0%

consome?

Mas a questdo “Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para a implementacdo
de campanhas de marketing social eficazes” do Marketing Social ndo estava associada
as questOes da RSE, pois as probabilidades de significancia (p) foram superiores a 5%,
(Tabela 27).
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Tabela 28: Teste de Qui-quadrado ente a questdao “Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para
a implementagdo de campanhas de marketing social eficazes” do Marketing Social e questdes de RSE

Na sua opinido, quais sdo os maiores obstdculos para a
implementac¢do de campanhas de marketing social eficazes?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor

Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentaveis no mesmo que isso 6,597 9 ,679 ,249 ,148
implique algum custo ou esforgo adicional?
Quado frequentemente recebe informagdes ou
campanhas sobre sustentabilidade de

o . 12,702 9 ,177 ,336 ,206
empresas/organizagdes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de 8,042 6 ,235 ,273 ,201

Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 11,153 6 ,084 ,317 ,236
empresas/organiza¢des?
Encontra-se mais propenso a comprar algo a

uma empresa que apresenta praticas de RSE 5,196 9 ,817 ,222 ,132
visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizagdes sdo relativamente as 7,628 9 ,572 ,267 ,160

suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 9,059 9 ,432 ,288 ,174
produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

A questdo “E da opinido de que as organiza¢des devem adotar praticas de sustentabilidade” da
Sustentabilidade estava associada as questdes “Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentaveis no mesmo que isso implique algum custo ou esfor¢o adicional”,
“Considera importante o envolvimento da empresas e organizagdo em praticas de
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)”, “Na sua opinido, as iniciativas de RES impactam
positivamente a imagem das empresas/organizacdes”, “Encontra-se mais propenso a comprar
algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis” e “Como avalia a importancia da
RSE nas empresas/organizacdes cujos produtos/servicos consome” da RSE, pois as
probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-se que quanto maior
concordancia que as organizacGes deviam adotar praticas de sustentabilidade apresentava

maior concordancia e importancia nestas questGes da RSE (Tabelas 28 e 29).
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Tabela 29: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “E da opinido de que as organizacdes devem adotar

praticas de sustentabilidade” da Sustentabilidade e questGes de RSE

E da opinido de que as organiza¢des devem adotar
praticas de sustentabilidade?

Qui-Quadrado Coeficiente Vv de
de Cramer
Contingéncia
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentaveis no mesmo que isso 22,831 6 ,001 ,431 ,338
implique algum custo ou esforg¢o adicional?
Quado frequentemente recebe informagdes ou
campanhas sobrg susNtentabllldade c!e 1217 6 976 110 078
empresas/organizacdes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de 35,155 4 ,000 ,510 ,419
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES impactam
positivamente a imagem das 10,356 4 ,035 ,306 ,228
empresas/organizacdes?
Encontra-se mais propenso a comprar algo a
uma empresa que apresenta praticas de RSE 22,246 6 ,001 ,427 ,334
visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizac¢des sdo relativamente as 8,073 6 ,233 ,275 ,202
suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 17,501 6 ,008 ,386 ,296

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 30: Associacdo da questdo “E da opinido de que as organizacdes devem adotar praticas de
sustentabilidade” da Sustentabilidade e questBes associadas

13 - E da opinido de que as organiza¢des devem
adotar praticas de

sustentabilidade?

Totalmente de

acordo De acordo Neutro
n % n % n %
19 - Estaria disposto, no seu Sim, totalmente disposto 29 50,9% 8 19,0% O 0,0%
dia-a-dia, a adotar praticas Sim, mas com algumas 26 45,6% 23 54,8% 0 0,0%
mais sustentaveis no mesmo limitagGes
que isso implique algum custo Neutro 2 3,5% 10 23,8% 1 100,0%

ou esforgo adicional? N3o, ndo estou disposto 0 0,0% 1 2,4% 0 0,0%
21 - Considera importante o Totalmente de acordo 33 57,9% 5 11,9% 0 0,0%
envolvimento da empresas e De acordo 22 38,6% 33 78,6% 0 0,0%
organizagdo em praticas de 2 35% 4 9,5% 1 100,0%

Responsabilidade Social Neutro
Corporativa (RSE)?

22 - Na sua opinido, as Sim 52 91,2% 28 66,7% 1 100,0%
iniciativas de RES impactam Nao 0 0,0% 2 4,8% 0 0,0%
positivamente a imagem das . . 5 8,8% 12 28,6% 0 0,0%

. Nao sei
empresas/ organizacbes?
23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 22 38,6% 1 2,4% 0 0,0%
propenso a comprar algo a De acordo 30 52,6% 28 66,7% 1 100,0%
uma empresa que apresenta Neutro 5 8,8% 12 28,6% 0 0,0%
praticas de RSE visiveis? Em desacordo 0 0,0% 1 2,4% 0 0,0%
25 - Como avalia a Muito importante 20 35,1% 3 7,1% O 0,0%

importancia da RSE nas Importante 30 52,6% 29 69,0% 0 0,0%
empresas/organizacdes cujos Neutro 6 10,5% 10 23,8% 1 100,0%
produtos/servicos consome? Pouco importante 1 1,8% O 0,0% O 0,0%

A questdo “Como vocé avalia, no ambito das organizacdes, a importancia da sustentabilidade
social” da Sustentabilidade estava associada as questdes “Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a
adotar praticas mais sustentdveis no mesmo que isso implique algum custo ou esforco
adicional”, “Quao frequentemente recebe informagdes ou campanhas sobre sustentabilidade
de empresas/organiza¢cdes com as quais interage”, “Considera importante o envolvimento da
empresas e organizacdao em praticas de Responsabilidade Social Corporativa (RSE)”, “Encontra-
se mais propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis” e
“Como avalia a importancia da RSE nas empresas/organiza¢cdes cujos produtos/servicos
consome” da RSE, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-
se que quanto maior importancia da sustentabilidade social maior concordancia e importancia

nestas questdes da RSE (Tabelas 30 e 31).
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Tabela 31: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Como vocé avalia, no dambito das organizacdes, a

|H

importancia da sustentabilidade socia

da Sustentabilidade e questdes de RSE

Como vocé avalia, no dambito das organizacdes, a
importancia da sustentabilidade social?

Qui-Quadrado Coeficiente \Y de
de Cramer
Contingéncia
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentdveis no mesmo que isso 23,562 6 ,001 ,437 ,343
implique algum custo ou esforgo adicional?
Quao frequentemente recebe informagdes ou
campanhas sobre_z susNtentabllldade Qe 18,156 6 1006 392 301
empresas/organizacbes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de 46,149 4 ,000 ,562 ,480
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 3,027 4 ,553 ,171 ,123
empresas/organiza¢des?
Encontra-se mais propenso a comprar algo a
uma empresa que apresenta praticas de RSE 19,274 6 ,004 ,402 ,310
visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizagdes sdo relativamente as 6,009 6 ,422 ,239 ,174
suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 75,962 6 ,000 ,657 ,616

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 32: Associacdo da questdo “Como vocé avalia, no dmbito das organiza¢Ges, a importancia da
sustentabilidade social” da Sustentabilidade e questGes associadas.

14 - Como vocé avalia, no &ambito das
organizacgles, a importancia da
sustentabilidade social?

Muito
importante Importante Neutro
n % n % n %
19 - Estaria disposto, no  Sim, totalmente disposto 26 46,4% 11 26,2% O 0,0%
sleg dla—a-fjla, a ado’gar' Sim, mfa\s'com~ algumas )8 50,0% 21 50,0% 0 0,0%
praticas mais sustentaveis limitagGes

No Mesmo que isso Neutro 2 3,6% 9 21,4% 2 100,0%
implique algur'n'custo ou N3o, ndo estou disposto 0 0,06 1 24% O 0,0%

esforgo adicional?

20 - Quao frequentemente Frequentemente 9 16,1% 3 7,1% 0 0,0%
recebe informacgdes ou Ocasionalmente 31 55,4% 23 54,8% 1 50,0%
campanhas sobre Raramente 15 26,8% 15 35,7% 0 0,0%
sustentabilidade de
empresas/ organizagdes Nunca 1 1,8% 1 2,4% 1 50,0%
com as quais interage?
21 - Considera importante  Totalmente de acordo 32 57,1% 6 14,3% 0 0,0%

o envolvimento da De acordo 23 41,1% 32 76,2% 0 0,0%
empresas e organizagao

em praticas de Neutro 1 1,8% 4 9,5% 2 100,0%
Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)?
23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 21 37,5% 2 4,8% 0 0,0%
propenso a comprar algo a De acordo 30 53,6% 28 66,7% 1 50,0%
uma empresa que Neutro 5 8,9% 11 26,2% 1 50,0%
apresenta praticas de RSE Em desacordo 0 00% 1 2,4% 0 0,0%
visiveis?

25 -Como avalia a Muito importante 22 39,3% 1 2,4% O 0,0%
importancia da RSE nas Importante 31 55,4% 28 66,7% 0 0,0%
empresas/organizagdes Neutro 3 54% 13 31,0% 1 50,0%
cujos produtos/servigos Pouco importante 0 00% 0 0,0% 1 50,0%

consome?

A questdo “A sustentabilidade ambiental é uma prioridade para as organiza¢cdes com as quais
interage/trabalha” da Sustentabilidade estava associada as questdes “Estaria disposto, no seu
dia-a-dia, a adotar praticas mais sustentdveis no mesmo que isso implique algum custo ou
esforco adicional”, “Quao frequentemente recebe informag¢ées ou campanhas sobre
sustentabilidade de empresas/organizacdes com as quais interage”, “Considera importante o
envolvimento da empresas e organizacdao em praticas de Responsabilidade Social Corporativa
(RSE)”, “Na sua opinido, as iniciativas de RSE impactam positivamente a imagem das

empresas/organizagbes”, “Encontra-se mais propenso a comprar algo a uma empresa que
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apresenta praticas de RSE visiveis” e “Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos produtos/servicos consome” da RSE, pois as probabilidades de
significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-se que quanto maior a frequéncia da
sustentabilidade social nas prioridade para as organiza¢des, maior concordancia e importancia

nestas questdes da RSE (Tabelas 32 e 33).

Tabela 33: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “A sustentabilidade ambiental é uma prioridade para
as organizagBes com as quais interage/trabalha” da Sustentabilidade e questdes de RSE

A sustentabilidade ambiental € uma prioridade
para as organizagdes com as quais
interage/trabalha

Qui-Quadrado Coeficiente Vde
de Cramer
Contingéncia
valor gl p valor Valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a
adotar prat{cas r"nals'sustentavels no 39,439 9 1000 532 363
mesmo que isso implique algum custo
ou esforgo adicional?
Quao frequentemente recebe
informacgdes ou campanhas sobre
sustentabilidade de 33,561 9 ,000 ,501 ,334
empresas/organizacdes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento
da empresas e organizagdo em 13,443 6 037 344 259

praticas de Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem 29,050 6 ,000 ,474 ,381
das empresas/organizacdes?
Encontra-se mais propenso a comprar
algo a uma empresa que apresenta 41,743 9 ,000 ,543 ,373
praticas de RSE visiveis?
Na sua opinidao, quao transparente as
empresas/organizacdes sdo

. . " 16,244 9 ,062 ,375 ,234
relativamente as suas praticas de
RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 23,797 9 ,005 ,438 ,282

produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 34: Associa¢do da questdo “A sustentabilidade ambiental é uma prioridade para as organizacdes
com as quais interage/trabalha” da Sustentabilidade e questdes de RSE.

15 - A sustentabilidade ambiental é uma prioridade para
as organizagbes com as quais interage/trabalha
FrequentementeOcasionalmenteRaramente Sempre

n % n % n % n %

19 - Estaria disposto, no Sim, totalmente 18 621% 13 317% 6 231%0 0,0%

seu dia-a-dia, a adotar disposto
praticasmais  Sim, mascomalgumas ;) 550 5 53700 14 538%2  50,0%
sustentdveis no mesmo limitacGes
que isso implique algum Neutro 0 0,0% 6 146% 6 23,1%1 250%
custo 'o'u esforgo Nao,'nao estou 0,0% 0 0,0% 0 00% 1 250%
adicional? disposto
20 - Quao Frequentemente 10 34,5% 2 4,9% 0 00% 0 0,0%
frequentemente recebe Ocasionalmente 14 48,3% 28 68,3% 12 46,2% 1 25,0%
informacdées ou Raramente 5 17,2% 10 24,4% 13 50,0% 2 50,0%

campanhas sobre
sustentabilidade de
empresas/organizacdes
com as quais interage?
21 - Considera Totalmente de acordo 18 62,1% 14 341% 5 19,2% 1  25,0%
importante o De acordo 10 34,5% 24 58,5% 19 73,1% 2 50,0%
envolvimento da
empresas e organizagao
em praticas de Neutro 1 3,4% 3 7,3% 2 77% 1 25,0%
Responsabilidade Social
Corporativa (RSE)?

Nunca 0 0,0% 1 2,4% 1 38% 1 250%

22 - Na sua opinido, as Sim 27 93,1% 37 90,2% 16 61,5%1 25,0%
iniciativas de RES Nao 0 0,0% 1 2,4% 0 0,0% 1 25,0%
impactam
i teai
POS! 'Vame(;‘ase alimagem N3o sei 2 6,9% 3 73% 10 385%2 50,0%

empresas/organizagdes?
23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 13 44,8% 6 14,6% 3 115% 1 25,0%

propenso a comprar De acordo 14 48,3% 29 70,7% 14 53,8% 2 50,0%
algo a uma empresa que Neutro 2 6,9% 6 146% 9 34,6%0 0,0%
t ati d
apresenta praticas de ¢ jesacordo 0 00% 0  00% 0 00% 1 250%
RSE visiveis?

25 - Como avalia a Muito importante 15 51,7% 5 122% 3 11,5%0 0,0%
importancia da RSE nas Importante 12 41,4% 29 70,7% 15 57,7% 3  75,0%
empresas/ organizagdes Neutro 2 6,9% 7 17,1% 7 26,9% 1 25,0%
cujos produtos/ servicos o ortante 0 00% 0 00% 1 38% 0 0,0%

consome?

A questdo “Na sua opinido, os consumidores conseguem influenciar praticas mais sustentaveis
nas empresas” da Sustentabilidade estava associada a todas as questdes da RSE, pois as

probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-se que quanto maior a
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concordancia que os consumidores conseguiam influenciar prdticas mais sustentdveis nas

empresas, maior concordancia e importancia nestas questdes da RSE (Tabelas 34 e 33).

Tabela 35: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Na sua opinido, os consumidores conseguem
influenciar praticas mais sustentdveis nas empresas” da Sustentabilidade e questdes de RSE

Na sua opinido, os consumidores conseguem influenciar
praticas mais sustentaveis nas empresas?

Qui-Quadrado Coeficiente de V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
prétlca's ma'ls sustentaveis no mesmo que 16,979 9 049 381 238
isso implique algum custo ou esforgo
adicional?
Qudo frequentemente recebe informagdes
ou campanhas sob-re smNJstentabllldade- de 25 551 9 1002 451 292
empresas/organizagdes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagao em praticas de 25,005 6 ,000 ,447 ,354

Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 24,518 6 ,000 ,444 ,350
empresas/organizacdes?
Encontra-se mais propenso a comprar algo

a uma empresa que apresenta praticas de 30,589 9 ,000 ,484 ,319
RSE visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizagdes sdo relativamente 35,572 9 ,000 ,514 ,346

as suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizacdes cujos 44,247 9 ,000 ,554 ,384
produtos/servicos consome?

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 36: Associacdo da questdo “Na sua opinido, os consumidores conseguem influenciar praticas mais

sustentdveis nas empresas” da Sustentabilidade e questGes de RSE.

16 - Na sua opinido, os consumidores conseguem
influenciar praticas mais sustentdveis nas empresas?

Totalmente
deacordo Deacordo Neutro Em desacordo
n % n % n % n %
19 - Estaria di t Sim, total t
saria cisposto, im, totalmente 11 5799 24 387% 2 11,1% 0  0,0%
no seu dia-a-dia, a disposto
adotat: pr'atlcas mais Sim, mfa\s'com~ algumas 421% 30 48,4% 10 556% 1 100,0%
sustentdveis no mesmo limitagGes

que isso implique Neutro 0 0,0% 8 12,9% 5 27,8% 0 0,0%

algum ::fctl‘: ::Ifs‘corw NZo, nio estou disposto0  0,0% 0 0,0% 1 56% 0  0,0%
20 - Quao Frequentemente 7 36,8% 5 8,1% O 0,0% O 0,0%

frequentemente Ocasionalmente 9 47,4% 39 62,9% 7 38,9% O 0,0%
recebe informacgdes ou Raramente 3 15,8% 17 27,4% 9 50,0% 1 100,0%

campanhas sobre

sustentabilidade de Nunca 0 00% 1 16% 2 11,1% 0  0,0%
empresas/organizagdes
com as quais interage?

21 - Considera Totalmente de acordo 13 68,4% 22 355% 3 16,7% O 0,0%
importante o De acordo 5 26,3% 39 62,9% 10 55,6% 1 100,0%
envolvimento da
empresas e
organizagao em
praticas de Neutro 1 53% 1 1,6% 5 27,8% 0 0,0%
Responsabilidade
Social Corporativa
(RSE)?
22 - Na sua opinido, as Sim 16 84,2% 56 90,3% 9 50,0% O 0,0%
iniciativas de RES Nao 0 0,0% 2 32% 0 0,0% O 0,0%
impactam
_ Positivamente a N3o sei 3 158%4 65% 9 50,0% 1  100,0%
imagem das empresas/
organizagles?
23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 12 63,2% 8 12,9% 3 16,7% O 0,0%
propenso a comprar De acordo 6 31,6% 44 71,0% 8 44,4% 1 100,0%
algo a uma empresa Neutro 1 53% 10 16,1% 6 33,3% 0 0,0%
queapresentapraticas o jocacordo 0 0,0% O  00% 1 56% 0  0,0%
de RSE visiveis?
24 - Na sua opinido, Muito transparente 5 26,3% 1 1,6% O 0,0% O 0,0%
guao transparente as Transparente 9 47,4% 30 49,2% 3 16,7% O 0,0%
empresas/organizacdes Neutro 2 10,5% 22 36,1% 6 33,3% 0 0,0%
~ lati to 2
SAOTEIatVamMENte as o ico transparente 3 158% 8  13,1% 9  50,0% 1  100,0%
suas praticas de RSE?

25 - Como avalia a Muito importante 12 63,2% 8 12,9% 3 16,7% O 0,0%
importancia da RSE nas Importante 6 31,6% 47 75,8% 5 27,8% 1 100,0%
empresas/organizagdes Neutro 1 53% 7 11,3% 9 50,0% O 0,0%

cujos

produtos/servicos Pouco importante 0 0,0% O 0,0% 1 56% O 0,0%

consome?
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A questdo “Qual a avaliacao que faz do papel das organizacdes na promocao da sustentabilidade

III

ambiental” da Sustentabilidade estava associada as quest&es “Estaria disposto, no seu dia-a-dia,
a adotar praticas mais sustentaveis no mesmo que isso implique algum custo ou esforco
adicional”, “Quao frequentemente recebe informag¢des ou campanhas sobre sustentabilidade
de empresas/organiza¢cBes com as quais interage”, “Considera importante o envolvimento da
empresas e organizacdo em praticas de Responsabilidade Social Corporativa (RSE)”, “Encontra-
se mais propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis”, “Na
sua opinido, qudo transparente as empresas/organizacdes sdo relativamente as suas praticas de
RSE” e “Como avalia a importancia da RSE nas empresas/organizac¢des cujos produtos/servicos
consome” da RSE, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-

se que quanto maior a atividade do papel das organiza¢des na promoc¢ao da sustentabilidade

ambiental, maior concordancia e importancia nestas questdes da RSE (Tabelas 36 e 37).

Tabela 37: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Qual a avaliagdo que faz do papel das organizagdes na
promocdo da sustentabilidade ambiental” da Sustentabilidade e questdes de RSE

Qual a avaliagdo que faz do papel das organiza¢des na
promogao da sustentabilidade ambiental?

Qui-Quadrado Coeficientede V de
Contingéncia Cramer
valor gl p valor valor
Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
pr‘?\tlca_s ma.|s sustentdveis no mesmo que 54671 9 1000 596 429
isso implique algum custo ou esfor¢o
adicional?
Quado frequentemente recebe informagdes
ou campanhas sob're sgstentabllldade' de 37,402 9 1000 524 355
empresas/organizagdes com as quais
interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organiza¢do em praticas de 31,367 6 ,000 ,491 ,398

Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?
Na sua opinido, as iniciativas de RES
impactam positivamente a imagem das 9,341 6 ,155 ,294 ,217
empresas/organizagdes?
Encontra-se mais propenso a comprar algo

a uma empresa que apresenta praticasde 57,117 9 ,000 ,605 ,439
RSE visiveis?
Na sua opinido, quao transparente as
empresas/organizacgdes sdo relativamente 39,543 9 ,000 ,536 ,367

as suas praticas de RSE?
Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizagdes cujos 26,705 9 ,002 ,461 ,300
produtos/servicos consome?
Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.

72



Tabela 38: Associacdo da questdao “Qual a avaliacdo que faz do papel das organizagdes na promogao da
sustentabilidade ambiental” da Sustentabilidade e questdes de RSE

17 - Qual a avaliagdo que faz do papel das organizagdes
na promocgao da sustentabilidade ambiental?
Muito ativo  Ativo Neutro Pouco ativo
n % n % n % n %
19 - Estaria disposto, Sim, totalmente disposto9 81,8% 24 35,8% 16,7% 1 33,3%
no seu dia-a-dia, a Sim, mas com algumas
adotar praticas mais limitagbes
sustentaveis no mesmo Neutro 0 0,0% 6 9,0%
que isso implique
algum custo ou esforgo Ndo, ndo estou disposto 0 0,0% O 0,0% O 0,0% 1 33,3%

3
18,2% 37  55,2% 8 44,4% 1 33,3%
7 389% 0 0,0%

adicional?
20 - Quao Frequentemente 5 45,5% 6 9,0% O 0,0% 1 33,3%
frequentemente Ocasionalmente 5 45,5% 44 65,7% 6 33,3% 0 0,0%
recebe informacgdes ou Raramente 1 9,1% 16 23,9% 11 61,1% 1 33,3%
campanhas sobre
sustentabilidade de Nunca 0 00% 1 15% 1 56% 1 333%

empresas/organizacdes
com as quais interage?

21 - Considera Totalmente de acordo 10 90,9% 21 31,3% 5 27,8% 2 66,7%
importante o De acordo 0 0,0% 45 67,2% 9 50,0% 0 0,0%
envolvimento da
empresas e
organizagao em
praticas de Neutro 1 9,1% 1 1,5% 4 22,2% 1 33,3%
Responsabilidade
Social Corporativa
(RSE)?
23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 7 63,6% 15 22,4% 1 56% 0 0,0%
propenso a comprar De acordo 2 18,2% 45 67,2% 9 50,0% 2 66,7%
algo a uma empresa Neutro 2 18,2% 7 10,4% 8 44,4% 0 0,0%
queapresentapraticas  p jecacordo 0 0,0% O  00% 0  00% 1 333%
de RSE visiveis?
24 - Na sua opinido, Muito transparente 4 36,4% 2 3,06 O 0,0% 0 0,0%
guao transparente as Transparente 4 36,4% 36 54,5% 2 11,1% 0 0,0%
empresas/organizacdes Neutro 2 18,2% 15 22,7% 10 55,6% 3 100,0%
saorelativamenteds o onsparente 1 9,1% 13 19,7% 6  33,3% 0 0,0%
suas praticas de RSE?

25 - Como avalia a Muito importante 7 63,6% 15 22,4% 1 56% 0 0,0%
importancia da RSE nas Importante 2 18,2% 45 67,2% 9 50,0% 2 66,7%
empresas/organizagdes Neutro 2 18,2% 7 10,4% 7 38,9% 1 33,3%

cujos

produtos/servicos Pouco importante 0 0,0% O 0,0% 1 56% 0 0,0%

consome?

E a questdo “Ja participou em alguma campanha de sustentabilidade ou de marketing social” da
Sustentabilidade estava associada as questdes “Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar

praticas mais sustentaveis no mesmo que isso implique algum custo ou esfor¢o adicional”,
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“Qudo frequentemente recebe informagGes ou campanhas sobre sustentabilidade de

empresas/organizacdes com as quais interage”, “Considera importante o envolvimento da

empresas e organizacdo em praticas de Responsabilidade Social Corporativa (RSE)”, “Encontra-

se mais propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de RSE visiveis” e

“Como avalia a importancia da RSE nas empresas/organiza¢gbes cujos produtos/servigos

consome” da RSE, pois as probabilidades de significancia (p) foram inferiores a 5%, verificando-

se que quem ja tinha participado alguma campanha de sustentabilidade ou de marketing social

apresentou maior concordancia e importancia nestas questdes da RSE (Tabelas 37 e 38).

Tabela 39: Teste de Qui-quadrado ente a questdo “Ja participou em alguma campanha de sustentabilidade

III

ou de marketing socia

da Sustentabilidade e questdes de RSE

J& participou em alguma campanha de
sustentabilidade ou de marketing social?

Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar
praticas mais sustentdveis no mesmo que isso
implique algum custo ou esforgo adicional?
Quao frequentemente recebe informac¢des ou
campanhas  sobre sustentabilidade  de
empresas/organizagdes com as quais interage?
Considera importante o envolvimento da
empresas e organizagdo em praticas de
Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?

Na sua opinido, as iniciativas de RES impactam
positivamente a imagem das
empresas/organiza¢des?

Encontra-se mais propenso a comprar algo a
uma empresa que apresenta praticas de RSE
visiveis?

Na sua opinido, qudo transparente as
empresas/organizacdes sdo relativamente as
suas praticas de RSE?

Como avalia a importancia da RSE nas
empresas/organizagdes cujos produtos/servigos
consome?

Qui-Quadrado Coeficiente \Y de
de Cramer
Contingéncia
valor gl p valor valor
8,326 3 ,040 ,277 ,289
13,244 3 ,004 ,342 ,364
9,564 2 ,008 ,295 ,309
4,906 2 ,086 ,216 ,222
17,107 3 ,001 ,382 ,414
4,471 3 ,215 ,208 ,213
10,315 3 ,016 ,306 ,321

Legenda: gl — graus de liberdade; p — probabilidade de significancia.
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Tabela 40: Associacdo da questdo “J& participou em alguma campanha de sustentabilidade ou de
marketing social” da Sustentabilidade e questdes de RSE.

18 - Ja participou em alguma campanha de
sustentabilidade ou de marketing social?

Sim Nao
n % n %
19 - Estaria disposto, no seu Sim, totalmente disposto 15 60,0% 22 29,3%
dlz.a—a-dla, a zjndo.tar praticas Sim, m.as _comNaIgumas 9 36,0% 0 53.3%
mais sustentaveis no mesmo limitagdes
que isso implique algum Neutro 1 4,0% 12 16,0%
custo ou esforgo adicional? N3o, ndo estou disposto 0 0,0% 1 1,3%
20 - Quao frequentemente Frequentemente 8 32,0% 4 5,3%
recebe informacgdes ou Ocasionalmente 11 44,0% 44 58,7%
campanhas sobre Raramente 6 24,0% 24 32,0%
sustentabilidade de
empresas/organizacdes com Nunca 0 0,0% 3 4,0%
as quais interage?
21 - Considera importante o Totalmente de acordo 16 64,0% 22 29,3%
envolvimento da empresas e De acordo 8 32,0% 47 62,7%
organizagdo em praticas de
Responsabilidade Social Neutro 1 4,0% 6 8,0%
Corporativa (RSE)?

23 - Encontra-se mais Totalmente de acordo 13 52,0% 10 13,3%
propenso a comprar algo a De acordo 11 44,0% 48 64,0%
uma empresa que apresenta Neutro 1 4,0% 16 21,3%
praticas de RSE visiveis? Em desacordo 0 0,0% 1 1,3%

25 - Como avalia a Muito importante 11 44,0% 12 16,0%
importancia da RSE nas Importante 13 52,0% 46 61,3%
empresas/organizacdes Neutro 1 4,0% 16 21,3%
cujos produtos/servicos Pouco importante 0 0,0% 1 1,3%

consome?

O conjunto de dados quantitativos revela a representacao de uma amostra de 100 inquiridos,
sendo pequena, mas contando uma histéria coerente. Os participantes sdo maioritariamente
mulheres em meio de carreira (mais de metade tem entre 35 e 44 anos, quase sete em cada dez
tém mais de 10 anos de experiéncia na sua area e quase metade dos participantes trabalha na
area da educacgdo). A isto associa-se um bom, sendo elevado, nivel académico de maturidade
profissional (ensino secundério 47%, bacharelato 42%). E neste contexto que se verifica que os
inquiridos expressaram avaliagdes teoricamente positivas do marketing social, da
sustentabilidade e da responsabilidade social das empresas (RSE), mas ndo deixaram de
mencionar que existem problemas estruturais que impedem a aplicacdo sistematica destas

abordagens.
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Em termos descritivos, seis em cada dez inquiridos indicam que ja conhecem o conceito de
marketing social e uma parte ainda maior (84%) considera-o eficaz para mobilizar
comportamentos sustentdveis. Certas estratégias sdao também muito apreciadas: 96%
consideram as plataformas de redes sociais, pelo menos, como um meio eficaz para conduzir
campanhas de marketing social. A mesma tendéncia é observada no bloco da sustentabilidade:
99% dos participantes concordam com a ideia de que as organizagGes devem recorrer a praticas
sustentaveis e 98% acreditam que a sustentabilidade social é importante. Os itens relativos a
RSE também sugerem o mesmo: 93% das empresas sentem que € significativo que uma empresa
se dedique a RSE, 81% sentem que a atividade de RSE melhora a imagem da empresa e 82%
sentem que estdao dispostos a comprar mais quando podem ver a atividade de RSE de uma
empresa. Contudo, a maioria nunca participou diretamente numa atividade de sustentabilidade
ou social 2. No caso da criacdao de um projeto de sustentabilidade ou social 2. No entanto, a
maioria nunca esteve diretamente envolvida numa ac¢do de sustentabilidade 2. No entanto, a
maioria nunca esteve diretamente envolvida numa sustentabilidade 2. No entanto, a maioria
nunca deu um passo direto para uma sustentabilidade 55 % nunca tiveram de estar diretamente
implicados numa sustentabilidade ou numa social 2. No entanto, a maioria nunca participou
numa acao de sustentabilidade ou social 2. Em suma, as atitudes favoraveis sdo combinadas

com o significativo défice de implementacao.

Os testes bivariados permitem compreender facilmente como estes dominios de atitudes se
interligam. O conhecimento do marketing social ndo existe no vazio, mas esta estatisticamente
associado a crenga de que as organiza¢Ges devem ser sustentdveis (2 Chi 2 9,19 p 0,010), ao
aumento do valor percebido da importancia da sustentabilidade social (2 Chi2 6,94 p 0,031) e a
probabilidade de ter intervindo em campanhas anteriores (2 Chi 2 10,89 p 0,001). A visdo do
marketing social como uma estratégia de sucesso foi associada a uma maior énfase na
sustentabilidade social, ao reconhecimento da sustentabilidade ambiental como uma questao
organizacional e ao envolvimento efetivo em campanhas (todos p < 0,05). Por outras palavras,
qguando se acredita que o marketing social € uma ferramenta poderosa, partilha-se crencas

relativas ao apoio normativo e comportamental da sustentabilidade.

A percec¢do da utilidade das ferramentas de marketing social, que é uma percecdo global da
utilidade das campanhas em geral ou dos canais de comunicac¢ao social em particular, destaca-
se como um integrador ainda mais amplo. O consenso de que as campanhas podem promover

a sustentabilidade do ambiente ndo estd apenas relacionado com os principais itens de
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sustentabilidade, mas também com todos os indicadores de RSE, com exceg¢do da idade:
disponibilidade para incorrer em sacrificios pessoais, aceitacdo da RSE empresarial, fé no
retorno da sua reputacao, atitude de compra e perce¢do da importancia da RSE para os outros
(todos p < 0,05). O padrdo é idéntico, embora seja um pouco mais fraco, no que respeita a
eficacia da utilizacdo dos meios de comunicagao social como veiculo de campanha. A implicagdo
destes resultados é que, quando os inquiridos atribuem ao marketing social uma capacidade tao
concreta de influenciar a mudancga, aumentam ainda mais as suas expectativas em relacdo aos

agentes empresariais e alteram as suas proéprias intengdes de consumo.

Por outro lado, o item obstaculos ao marketing social destaca-se pelo facto de n3o ter fortes
ligagdes com nenhum dos constructos de sustentabilidade ou RSE. A compreens3do dos
obstdaculos, sendo os principais o conhecimento e os fundos limitados, parece ser um acréscimo
a pilha de conhecimentos que ndo pode enfraquecer o apoio aos objectivos de sustentabilidade
ou alterar a ideia dos requisitos de RSE, embora possa contribuir potencialmente para a

explicacdo da deficiéncia na implementacdo acima referida.

Existe uma estrutura especifica no bloco da sustentabilidade, em que cada uma das escalas de
atitudes se repercute na area da RSE. A concordancia com a ideia de que as organiza¢des devem
tornar-se ecoldgicas, classificando a sustentabilidade social no extremo de ser muito importante
e considerando a sustentabilidade ambiental como uma prioridade organizacional comum,
prenuncia orientagdes pro-RSE mais elevadas em todos os dominios: vontade de agir de forma
sustentavel devido as despesas, importancia da informacao sobre RSE, preferéncias de compra,
classificagGes de transparéncia e avaliagdes da importancia das avaliacdes de RSE. A maior é a
crenga de que os consumidores podem afetar as praticas das empresas; esta foi
substancialmente ligada a todas as variaveis de RSE (todas com p < 0,05). A atribuicdo de
poderes aos consumidores serve, por conseguinte, como crenca fundamental que liga as

situagdes de macro-sustento aos comportamentos de micro-mercado.

Por ultimo, os inquiridos que tém efetivamente experiéncia de campanha sdo mais parecidos
com os early adopters. Esta tendéncia estd relacionada com o aumento da propensdo para
suportar despesas pessoais, com o aumento da exposi¢ao a mensagens de sustentabilidade,
com o aumento da prioridade dada ao envolvimento na RSE e com o objetivo de comprar a¢des
de empresas ativas em matéria de RSE (todos p<.05) apds a participacdo em atividades de
sustentabilidade ou de marketing social. No entanto, esta minoria ativa representa apenas um

quarto da amostra, pelo que se continua a perder uma oportunidade de difusdo das praticas.
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No seu conjunto, os resultados apontam na direcdo de um caso cumulativo de atitudes: gostar
do marketing social promove a confianga na sua eficdcia; a confianga na sua eficdcia sustenta os
compromissos normativos para com a sustentabilidade; e os compromissos normativos para
com a sustentabilidade, por sua vez, conduzem a avaliagdes favordveis e a intengdes
comportamentais de fazer RSE. A cadeia sofre quando a sua implementacao é fraca, ou seja, a
nivel organizacional (lacunas em termos de conhecimentos e recursos) e individual (pequena
participacdo em campanhas). Como tal, as intervengdes estratégicas que criem literacia publica
em relagdo ao marketing social, alinhem de forma tangivel os resultados das campanhas com o
desempenho da sustentabilidade organizacional e aumentem a capacidade de influéncia dos
consumidores terdo muito provavelmente o maior efeito de alavanca na projecdo dos objectivos

de desenvolvimento sustentavel.

3.2. Analise das Entrevistas

Passa-se agora a analise das entrevistas que foram realizadas a duas responsaveis pelo
marketing da organizagdo que serviu de objeto de estudo para a presente investigacdo. Para tal
recorreu-se a metodologia de andlise de conteudo segundo Bardin, que se apresenta na tabela

seguinte (tabela 95):

Tabela 41: Matriz categorial das entrevistas segundo Bardin

Categoria Subcategoria Unidade de registo (citagdes ipsis verbis)
¢ “Sou Diretora Técnica no Centro Social e
Cultural da Pardéquia de Ferreirim” (E1)

1.1 Diregdo técnica ¢ “eu trabalho como diretora técnica no Centro
1. FungOes e Social e Paroquial da Pardquia de Ferreirim”
experiéncia (E2)
profissional * “tenho como funcgdes... inscrigdes, admissées

1.2 Planeamento de e integracdo dos utentes” (E1)

projetos ¢ “Minhas func¢des incluem elaboracado de

projetos sociais, coordenacdo de eventos” (E2)
¢ “este visa promover mudancas sociais mais
positivas para o bem-estar do utente” (E1)
2.1 Foco na mudanga social  ® “uma ferramenta poderosa para gerar
2. Concegdo de conscientizagdo ... indo além da simples venda”
marketing social (E2)
¢ “o0 marketing comercial visa gerar lucros” (E1)
* “Ao contrdrio do marketing comercial, que
foca em lucro e vendas...” (E2)
¢ “integramos ... no Projeto do POAPMC e
recentemente os CartGes Sociais” (E1) ¢

2.2 Diferenca face ao
marketing comercial

3.1 Inclus3do social
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3. Integracgdo de
sustentabilidade /
RSE

4. Mix de marketing
social

5. Segmentacdo e
diagnéstico

6. Tecnologias
digitais

7. Desafios éticos

8. Envolvimento de
stakeholders

9. Avaliagdo de
impacto

10. Obstaculos

11. Importancia das
parcerias

12. Adaptacdo e
inovagao

3.2 Componentes
ambientais

4.1 Produto/servigco

4.2 Preco acessivel

4.3 Local comunitario

4.4 Promogao digital

5.1 Conversas diretas

5.2
Pesquisas/questionarios

6.1 Redes sociais como
ponte

7.1 Privacidade /
consentimento

8.1 Protocolos & parcerias
informais

8.2 Processos formais de
cocriacdao

9.1 Feedback de familiares
9.2 Métricas e inquéritos

10.1 Falta de
financiamento

10.2 Resisténcia interna /
contexto externo

11.1 Trabalho em rede

12.1 Personalizagdo dos
servigos

“campanhas ... que incluem a promocgao da
solidariedade, o apoio a grupos vulneraveis”
(E2)

* “promover a sustentabilidade, a
responsabilidade social e o desenvolvimento
ético” (E1 — guido)

» “acdes de conscientizagdo ambiental” (E2)

¢ “Ainstituicdo tem um leque de oferta de
servicos de forma a colmatar as necessidades
dos utentes” (E1)

* “servigos que atendam as necessidades da
comunidade, como programas de formagao”
(E2)

® ndo explicitado (E1)

* “O ‘preco’ é acessivel, pois acreditamos que
todos devem ter acesso” (E2)

¢ “ERPI” e “Centro de Dia” como polos de
divulgacdo (E1)

* “realizamos atividades em espacos
comunitdrios” (E2)

¢ “publicado todas as atividades ... dois
Facebook’s” (E1)

¢ “campanhas informativas que incentivam a
participacdo” (E2)

 “E em conversas com utente que temos a
percecdo do mundo que as rodeia” (E1)

¢ “Utilizamos pesquisas e questionarios para
entender as necessidades” (E2)

¢ “para que os familiares estejam ‘mais perto’
deles” (E1) e “fundamentais ... permitem
alcancar um publico mais amplo” (E2)

¢ “entregue ... uma declaracdo de
consentimento para assinar” (E1) ® “seguimos
pautas claras de transparéncia e consentimento
informado” (E2)

¢ “protocolos informais de cooperagao com
varias instituicbes” (E1)

¢ “reunides regulares, workshops e grupos
focais” (E2)

* “conversas informais com os responsaveis ... &
importante a divulgagao fotografica” (E1)

» “entrevistas, pesquisas de satisfacdo e analise
de métricas de envolvimento” (E2)

¢ “falta de apoio ao nivel financeiro por parte
do Estado” (E1) » “falta de recursos, tanto
financeiros quanto humanos” (E2)

¢ “racionamento em contratacdo de pessoa
(E1) » “resisténcia a mudanga por parte de
alguns colaboradores... complexidade das
regulamentagGes” (E2)

e “E importante trabalhar em rede, de forma a
criar pontes” (E1)  “parcerias sdo fundamentais
... compartilhamento de recursos” (E2)

¢ “Cada utente tem as suas necessidades
individuais ... adaptar os nossos servicos” (E1)

|n
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12.2 Campanhas ¢ “criagdo de campanhas interativas nas redes

interativas sociais” (E2)
e “criar mais formagdo para os colaboradores”
13.1 Formagao continua (E1) » “invista em formagdo continua para os

colaboradores” (E2)

e “criar novos protocolos ... partilha de
13.2 Métricas claras & experiéncias” (E1) » “estabelecer métricas
cocriagao claras ... estimular a participagdo ativa da

comunidade” (E2)

13. Recomendacgoes
estratégicas

A Figura 2 mostra a distribuicdo das unidades de registo por categoria, destacando a
predominancia de conteldos associados ao marketing social e as fungBes/experiéncia
profissional, bem como a presencga consistente de referéncias a sustentabilidade, obstaculos e

recomendacdes estratégicas.

Distribuicdo das unidades de registo por categoria (entrevistas E1 e E2)

N w £~ w (2] ~

Numero de unidades de registo (citagoes)
=

Figura 2: Distribuicdo das unidades de registo por categoria

As duas entrevistas com os diretores técnicos oferecem uma visao densa e coerente sobre como
o marketing social, a sustentabilidade e a responsabilidade social corporativa (RSC) sdo
entendidos e implementados numa organizacao de economia social. Guiado pela estrutura de
analise de conteudo de Bardin, o material pode ser organizado em torno de treze categorias
inter-relacionadas que, em conjunto, iluminam tanto os pontos fortes como as tensdes da

abordagem atual.
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Uma primeira camada de significado vem da forma como ambos os entrevistados se posicionam
profissionalmente. Ao afirmar «Sou Diretora Técnica no Centro Social e Cultural da Paréquia de
Ferreirim» (E1) e «eu trabalho como diretora técnica no Centro Social e Paroquial da Pardquia
de Ferreirim» (E2), eles ancoram o seu discurso numa fun¢do que combina supervisdo
estratégica com envolvimento préximo nas operagées do dia a dia. As suas descri¢cdes das suas
fungdes — «tenho como fungdes... inscricGes, admissdes e integracdo dos utentes» (E1) e
«Minhas fungbes incluem elaboracdo de projetos sociais, coordenacdo de eventos» (E2) —
mostram que a sua perspetiva sobre o marketing social surge precisamente da interse¢do entre
planeamento, gestao operacional e contacto direto com os utilizadores dos servigos. Nao se
trata de uma reflexdo abstrata, mas de uma leitura situada na «linha da frente» da intervengdo

social.

A nivel conceptual, ambos constroem uma definicdo de marketing social fortemente orientada
para a mudanca comportamental e o bem-estar. E1 salienta que o marketing social «visa
promover mudancgas sociais mais positivas para o bem-estar do utilizador», enquanto E2 o
descreve como «uma ferramenta poderosa para gerar consciencializacdo... indo além da simples
venda». Esta formulagdo é refor¢cada pelo contraste explicito com o marketing comercial: «o
marketing comercial visa gerar lucros» (E1) e, como observa E2, «Ao contrario do marketing
comercial, que foca em lucro e vendas...». O contraste ndo é meramente semantico, mas
axioldgico: o marketing social é enquadrado como uma pratica orientada para o valor publico,
em que o «produto» central é o comportamento socialmente desejavel, em vez de um bem
comercializavel. Esta compreensdo estd proxima da literatura contemporanea que destaca a
natureza orientada para a missdo do marketing social e ajuda a explicar por que razdo, neste
contexto, o marketing social é percebido como uma extensdo natural da missdo central da

instituicdo.

A integracdo da sustentabilidade e da RSE reforca esta leitura. As entrevistas revelam duas
énfases complementares. E1 centra-se principalmente na inclusdo social, observando que
«integramos... no Projeto do POAPMC e, recentemente, os Cartdes Sociais», sinalizando uma
preocupagdo com respostas estruturadas para grupos vulnerdveis e com a garantia de acesso a
bens basicos. E2 acrescenta uma camada ambiental explicita ao referir-se a «acbes de
conscientizagdo ambiental» e a necessidade de «promover a sustentabilidade, a
responsabilidade social e o desenvolvimento ético» (E1 — no guia de entrevistas). Em conjunto,

estas vertentes apontam para uma compreensdo integrada da sustentabilidade que é coerente
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com as abordagens de triplo resultado: a missdo social é inseparavel da preocupac¢do ambiental
e da conduta ética, e a RSE é vivida menos como um programa separado e mais como uma forma

quotidiana de organizar a intervengao.

A forma como o marketing mix é adaptado confirma esta légica. Em termos de produto/servico,
E1l salienta que «A instituicdo tem um leque de oferta de servicos de forma a colmatar as
necessidades dos utentes», enquanto E2 menciona «servigos que atendam as necessidades da
comunidade, como programas de formagao». O portfdlio de servicos é, assim, concebido como
uma resposta a necessidades territoriais concretas e ndo como uma diversificacdo genérica da
oferta. O preco, explicitado por E2 — «O “preco” é acessivel, pois acreditamos que todos devem
ter acesso» —assume claramente um papel redistributivo, traduzindo uma ética de equidade em
condigdes de acesso. O lugar estd ancorado em espagos comunitdrios reconheciveis: «ERPI» e
«Centro de Dia» como centros de divulgacdo (E1) e atividades realizadas em «espagos
comunitarios» (E2). Este enraizamento em espagos quotidianos reforca a proximidade, a
confianca e a familiaridade. A promocéo é predominantemente digital e relacional: «publicado
todas as atividades ... dois Facebook’s» (E1) e «campanhas informativas que incentivam a
participacdo» (E2), indicando que as redes sociais sdo utilizadas ndo sé para divulgar informacao,
mas também para ativar e manter lacos com as familias e a comunidade. Em conjunto, estes
elementos ilustram uma reconfiguracdo do marketing mix numa gramdtica de inclusao,

relevancia territorial e cuidado relacional.

As entrevistas também mostram uma abordagem mista a segmentacdo e ao diagndstico. Por
um lado, E1 destaca a escuta quotidiana — «E em conversas com os utentes que temos a
percecdo do mundo que os rodeia» — como uma forma qualitativa, situada e continua de
compreender as necessidades e perce¢des. Por outro lado, E2 aponta para ferramentas mais
sistematicas — «Utilizamos pesquisas e questiondrios para entender as necessidades» —
aproximando-se de uma légica mais formal de recolha de dados. A complementaridade destas
praticas sugere uma triangulagdo interna: a segmenta¢ao ndo se baseia apenas em categorias
demograficas, mas numa compreensdo detalhada das vulnerabilidades, expectativas e rotinas

dos utilizadores, combinando insights informais com medi¢Ges estruturadas.

As tecnologias digitais aparecem como um dispositivo transversal. Para E1, as redes sociais
funcionam como uma ponte afetiva entre a instituicdo e as familias: sdo utilizadas «para que os
familiares estejam “mais perto” deles», reforgando a transparéncia em relagao a vida quotidiana

e construindo confianga. E2 salienta o seu valor estratégico, observando que sdo «fundamentais
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... permitem alcancar um publico mais amplo». As redes sociais desempenham, portanto, um
papel duplo: sdo canais de comunicagao de massa e infraestruturas de proximidade, o que se
alinha bem com a ideia de marketing social como pratica relacional, e ndo meramente

persuasiva.

Este uso intensivo dos canais digitais € acompanhado por uma preocupacdo explicita com a
ética, especialmente no que diz respeito a privacidade e ao consentimento. E1 observa que uma
«declaragdo de consentimento» é rotineiramente «entregue ... para assinar», e E2 destaca que
«seguimos pautas claras de transparéncia e consentimento informado». Esses trechos mostram
que a instituicdo ndo assume o consentimento como implicito, mas procura formaliza-lo e
comunica-lo num contexto em que os usudrios dos servicos sao particularmente vulneraveis e
as assimetrias de poder sdo estruturalmente significativas. Do ponto de vista da governanga
ética, essa postura é consistente com a literatura que alerta para os riscos de

instrumentalizagdo, manipulacdo ou exposicao indevida em campanhas digitais.

No nivel do envolvimento das partes interessadas, as entrevistas revelam diferentes graus de
maturidade participativa. E1 refere-se a «protocolos informais de cooperagdo com varias
instituicdes», sugerindo uma rede de colaboracdo flexivel construida com base na confianca e
em parcerias operacionais. E2 descreve mecanismos de cocriacdo mais formalizados — «reunides
regulares, workshops e grupos focais» — que apontam para processos deliberativos estruturados
nos quais as vozes da comunidade sao integradas na concec¢do do projeto e da campanha. A
coexisténcia de mecanismos informais e formais indica uma ecologia participativa em evolugéo,
em que a organizag¢do ja valoriza a coproducdo, mas continua a navegar entre praticas

espontaneas e arquiteturas de participacdo mais robustas.

A avaliacdo de impacto é retratada como um hibrido de feedback relacional e métricas. Para E1,
«conversas informais com os responsaveis ... € importante a divulgacdo fotografica» serve como
uma forma cotidiana de avaliar a satisfacdo e reforcar a confianca. E2 relata o uso de
«entrevistas, pesquisas de satisfacdo e analise de métricas de envolvimento», sinalizando um
esforgo —ainda incipiente — para sistematizar as praticas de monitoramento. Em conjunto, estes
relatos mostram que a organizagao reconhece a importancia de medir resultados e percegdes,
mesmo que ainda ndo tenha um sistema de avaliagdo de impacto totalmente consolidado e

alinhado com indicadores de sustentabilidade e RSE.
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O conjunto de obstaculos identificados por ambos o entrevistado reforca a leitura mais ampla
de um défice de capacidade ja visivel nos resultados do inquérito. E1 aponta para a «falta de
apoio financeiro por parte do Estado» e «racionamento na contratacdao de pessoal», enquanto
E2 menciona «falta de recursos, tanto financeiros quanto humanos», «resisténcia a mudanca
por parte de alguns colaboradores...» e «complexidade das regulamentagdes». Estas
declarag¢Oes retratam um contexto de subfinanciamento crénico, escassez de pessoal e encargos
regulamentares que limitam a possibilidade de planear e dimensionar programas de marketing
social e sustentabilidade de forma continua. A motivacdo é elevada, mas colide com restrigoes

estruturais que retardam a implementacao.

Neste cenario, ambos os entrevistados sublinham a centralidade das parcerias. E1 afirma que
«E importante trabalhar em rede, de forma a criar pontes» e E2 insiste que «as parcerias s30
fundamentais... partilha de recursos». As parcerias surgem como compensatérias e
constitutivas: permitem a partilha de custos, a agregacao de capacidades e o alargamento do
alcance das iniciativas. Esta énfase reflete a literatura sobre economia social e sugere que, para

esta organizacdo, o trabalho em rede ndo é apenas desejavel, mas uma condicdo de viabilidade.

Por fim, as categorias de adaptacdo, inovacdo e recomendacgdes estratégicas revelam uma
orientagdo voltada para o futuro. E1 defende a personalizacdo da prestacdo de servigos — «Cada
utente tem as suas necessidades individuais ... adaptar os nossos servicos» —, enquanto E2
destaca a «criacdo de campanhas interativas nas redes sociais», indicando abertura a formatos
mais participativos e dialdgicos. Nas suas recomendacdes, ambos convergem na necessidade de
reforcar as capacidades internas: «criar mais formagdo para os colaboradores» (E1) e «invista
em formacédo continua para os colaboradores» (E2), a par de melhorias na governagdo — «criar
novos protocolos ... partilha de experiéncias» (E1) e «estabelecer métricas claras ... estimular a
participacdo ativa da comunidade» (E2). Estas propostas ligam as limita¢des identificadas a
alavancas concretas de mudanga: capacitagdo, formalizacgdo de modelos de parceria e

desenvolvimento de sistemas de avaliagdo mais claros e consistentes.

Em suma, a andlise das entrevistas, interpretada através do quadro de Bardin, retrata um quadro
coerente em que a definicdo de marketing social se baseia no bem-estar coletivo, a
sustentabilidade e a RSE estdo incorporadas em praticas concretas de inclusdo e sensibilizagao,
o marketing mix é reformulado para promover a equidade e a proximidade, e as tecnologias
digitais sdo mobilizadas como infraestruturas de relacionamento e mobilizagdo. Ao mesmo

tempo, expde uma tensdo estrutural entre fortes compromissos normativos e capacidade
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organizacional limitada, uma tensdo que os diretores procuram resolver por meio de formacao,
inovacdo e networking. Esta leitura qualitativa ndo sé corrobora os padrdes observados no
inquérito, mas também explica os mecanismos através dos quais o marketing social, a
sustentabilidade e a RSE sao traduzidos, restringidos e reimaginados no trabalho quotidiano de

uma organizagao de economia social.

3.3. Andlise Integrada dos Dados

Uma vez que a analise do questiondrio (dados quantitativos) e das entrevistas (dados
qualitativos) foi apresentada separadamente na dissertacdo, a presente sec¢ado triangula os
resultados, com o objetivo de determinar convergéncias e complementaridades, bem como
quaisquer outras discrepancias potenciais entre as duas fontes de informacdo. Essa leitura
integrada aumenta a validade interna do estudo por meio do cruzamento de tendéncias
estatisticas dentro da amostra e dos relatos dos diretores técnicos que refletem o lado

operacional do Centro Social e Cultural da Paréquia de Ferreirim (CSCF).

ATabela 42 fornece uma visao geral das principais mensagens de articulagao entre as dimensées
centrais da analise, incluindo marketing social, sustentabilidade, responsabilidade social e

impacto organizacional, conforme emergem dos dados do questionario e das entrevistas.

Tabela 42: Triangulagao dos Resultados
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Resultados do

Resultados das

Dimensao questionario entrevistas Sintese interpretativa
(quantitativo) (qualitativo)
Amostra . O capital humano é
Lo Entrevistadas exercem .
maioritariamente funcies de direcio experiente e fortemente
Perfil dos feminina, entre 35-44 g, . ¢ ancorado em profissGes
. técnica com . .
participantes e anos, com elevada . de cuidado/educagdo, o
A - responsabilidade no
contexto experiéncia profissional que favorece a
. planeamento de L o
profissional (210 anos) e forte recetividade a praticas de

presenca da drea da
educacao.

60% referem estar
familiarizados com o
conceito; 84%
consideram o marketing
social eficaz para
promover
comportamentos
sustentaveis; redes
sociais vistas como meios
(muito) eficazes.

Conhecimento e
percegao do
marketing social

Concordancia quase
unanime de que as
organizagdes devem
adotar praticas de
sustentabilidade e de
gue a sustentabilidade
social é muito
importante; associagdes
significativas entre
familiaridade/eficacia do
marketing social e
crengas proé-
sustentabilidade.
Elevos niveis de
concordancia com a
importancia da RSE, o
seu impacto positivo na
imagem das
organizagles e a
predisposi¢do para
consumir
produtos/servicos de
empresas com praticas
visiveis de RSE; fortes
associagdes entre
atitudes pro-
sustentabilidade e
orientagbes pré-RSE.

Sustentabilidade
(valores e
praticas)

Responsabilidade
Social (RSE) e
impacto
organizacional

servigos e projetos
sociais.

Marketing social
definido como
instrumento para
mudanca social e bem-
estar do utente,
distinto do marketing
comercial orientado
para o lucro; forte
valorizagdo das
campanhas
informativas e das
redes sociais como
ferramentas de
proximidade.

Integracao da
sustentabilidade em
projetos concretos:

inclusdo social
(POAPMC, Cartdes
Sociais) e a¢des de
consciencializacdo
ambiental; enfoque
simultaneo em bem-

estar social e

dimensdes ecoldgicas.

A RSE é vivida como
parte integrante da
missdo: acessibilidade
dos servigos, apoio a
grupos vulnerdveis,
trabalho em rede,
preocupag¢do com
transparéncia e
prestagdo de contas;
valorizacdo de parcerias
para amplificar
impacto.

marketing social,
sustentabilidade e RSE.

Ha coeréncia entre
atitudes e pratica: a visao
do marketing social como
ferramenta de mudanga,
captada estatisticamente,
é confirmada pelo modo

como as diretoras

técnicas o

conceptualizam e
operacionalizam ao nivel

da organizagdo.

Os dados sugerem que
valores de
sustentabilidade estdo
fortemente internalizados
pelos inquiridos e sdo
traduzidos, no CSCF, em
iniciativas concretas. As
entrevistas ajudam a
explicar “como” essas
orientagdes se
materializam em
programas e servigos.

A triangula¢do mostra
uma cadeia coerente:
crengas pro-
sustentabilidade -
valorizagdo da RSE -
praticas institucionais que
visam inclusdo, equidade
e reputagdo baseada em
resultados, ndo apenas
em discurso.
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Obstaculos e
condicOes de
implementacgdo

Tecnologias
digitais e
comunicagdo

Participagao em
campanhas e
cocriagao

Avaliacdo de
impacto

Principais obstdculos
apontados ao marketing
social: falta de
conhecimento e falta de
recursos financeiros. Este
item ndo se associa de
forma significativa as
escalas de
sustentabilidade e RSE,
sugerindo que os
constrangimentos sao
sobretudo estruturais.

96% consideram as redes
sociais pelo menos
eficazes como meio de
campanhas de marketing
social; rececdo
frequente/ocasional de
mensagens sobre
sustentabilidade por
parte de organizagdes.

Apesar de atitudes muito
positivas, 75% nunca
participaram em
campanhas de
sustentabilidade ou
marketing social;
contudo, quem
participou mostra perfis
mais pro-ativos (maior
disposi¢do para custos
pessoais, maior
valorizagdo da RSE).

Questionario mostra
associagdes consistentes
entre crencas na eficacia

do marketing social,

atitudes pro-
sustentabilidade e pré-
RSE e intengdes
comportamentais
(consumo responsavel,
aceitagdo de custos,
etc.).

Entrevistas reforcam
estes obstaculos: falta
de financiamento, falta
de recursos humanos,
resisténcia a mudancga e

complexidade
regulamentar;
necessidade de
formacao continua e de
protocolos/parcerias
para ultrapassar
limitagdes.
Facebook e outras
redes sdo usadas como
canais centrais de
comunicagao,
aproximacao as familias
e divulgacdo de
atividades; referéncia a
campanhas interativas

e monitorizagdo de

envolvimento.

As entrevistadas
descrevem esforcgos de
envolvimento
(conversas com
utentes, questionarios,
reunides, workshops,
grupos focais), mas
admitem limitagdes na
participagdo alargada
da comunidade, em
parte por falta de
recursos.

Pratica de avaliagdo
através de feedback
informal, inquéritos de
satisfagcdo e métricas de
envolvimento digital,
ainda pouco
sistematizadas mas
presentes na rotina da
instituicao.

Os dois conjuntos de
dados convergem numa
leitura de “défice de
capacidade” e ndo de
falta de vontade. Atitudes
sdo favoraveis, mas a
implementacdo é travada
por limitacGes
financeiras, humanas e
organizacionais.

As redes sociais surgem
como ponto de
convergéncia forte entre
percec¢do do publico e
pratica institucional,
constituindo um recurso
estratégico para
alavancar marketing
social, sustentabilidade e
RSE.

Ha aqui um ponto de
tensdo: existe uma
minoria de “early
adopters” muito
envolvida, mas uma
maioria pouco
mobilizada. As entrevistas
ajudam a compreender
gue, mesmo com uma
estratégia de cocriagdo, a
escala e a intensidade da
participagao sao
condicionadas pelo
contexto institucional.
Os dados quantitativos
indicam potencial de
impacto, enquanto os
dados qualitativos
revelam mecanismos
ainda incipientes de
monitorizagdo. A
triangulacdo sugere a
necessidade de consolidar
sistemas de avaliagdo que
liguem explicitamente
campanhas, mudancgas
comportamentais e
indicadores de
sustentabilidade/RSE.

87



A combinacdo das fontes dos dados do inquérito e das entrevistas indica que a triangulagao de
ambos o conjunto de dados revela que os objetivos do estudo foram alcancados de forma
coerente e mutuamente complementar. Ao nivel contextual, as caracteristicas dos participantes
e as fungbes dos entrevistados permitem compreender o enquadramento institucional e
humano no qual o conceito de marketing social é desenvolvido e executado. A pesquisa indica
uma forga de trabalho predominantemente feminina, concentrada na faixa etdria de 35 a 44
anos, com uma longa carreira profissional de dez anos ou mais, e também dominada por
profissdes relacionadas a educacdo e cuidados. As entrevistas sdo utilizadas para complementar
este quadro, revelando que os dois informantes-chave sdo diretores técnicos e tém a
responsabilidade de planear servicos e projetos sociais. Essa combinacdo de uma forca de
trabalho experiente e prestadora de cuidados com fung¢des de lideranca baseadas na
coordenacdo diaria dos servicos significa um terreno promissor para a adog¢do dos principios do
marketing social, sustentabilidade e RSE numa organiza¢ao de economia social enraizada no seu

territério.

No que diz respeito a aplicacdo estratégica e operacional do marketing social, a triangulacdo
prova que a CSCF ndo percebe o marketing social como um nome abstrato, mas como uma
pratica orientada por uma missdo. Quantitativamente, aproximadamente 60% dos inquiridos
identificam que estdo cientes do conceito e 84% acreditam que o marketing social funciona para
incentivar comportamentos sustentdveis, com quase todos a considerarem as redes sociais
como meios eficazes através dos quais a campanha deve ser realizada. Qualitativamente, os
diretores estabelecem o marketing social como uma ferramenta de mudanca social e bem-estar
do utilizador, diferenciando-o claramente do marketing comercial centrado no lucro e nas
vendas. Eles referem-se a uma oferta de servigos voltada para atender as necessidades da
comunidade, neste caso, programas de treinamento e apoio social a precos acessiveis e
baseados em locais acessiveis na comunidade, como centros diurnos e instalacGes residenciais.
O Facebook e outras plataformas online tornaram-se um componente critico do sistema de
comunicagdo, ndo apenas para divulgar as atividades, mas também para manter contato com a
familia, a distancia. Através disso, o mix de marketing social impulsionado pela organizacao,
incluindo servicos e produtos, precos baseados na equidade, locais baseados na comunidade e
promocao relacional, responde diretamente ao objetivo de reconstruir o mecanismo de
desenvolvimento e execu¢do do marketing social dentro de uma pequena organizagdo de

economia social.
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A triangulagdo também oferece uma resposta precisa aos objetivos das percec¢oes, atitudes e
comportamentos auto-relatados das partes interessadas sobre as questdes de sustentabilidade
e responsabilidade. No que diz respeito ao inquérito, é quase unanimemente aceite que as
organizagdes precisam de se tornar sustentdveis e que a sustentabilidade social é muito
essencial. Hd também uma elevada concordancia em torno da RSE: os participantes acumulam
vantagens de reputacdo com praticas de RSE visiveis e declaram a sua preferéncia por produtos
e servicos de organizagOes socialmente responsaveis. As entrevistas revelam a forma como estes
valores sdo implementados nas rotinas institucionais: a sustentabilidade é operacionalizada por
meio de programas de inclusdao social, como projetos relacionados com o POAPMC e Cartdes
Sociais, programas de sensibilizagdo ambiental; A RSE é realizada como parte da missado
apresentada sob a forma de servicos acessiveis, apoio a grupos vulneraveis, atividades de
networking e cuidados com transparéncia e responsabilidade. Estas vertentes convergentes
informam-nos que os valores de sustentabilidade estdo bem internalizados entre as partes
interessadas e incorporados em programas reais, dai a ligacdo entre os dados atitudinais e a

pratica organizacional.

De acordo com o objetivo de analisar as relagdes entre a exposicdao ao marketing social e as
orientagdes pro-sustentabilidade, os resultados quantitativos indicam que existe uma cadeia
I6gica de causalidade. Os inquiridos familiarizados e apreciadores do marketing social terdo um
maior apoio a sustentabilidade nos seus varios aspetos; atitudes pro-sustentabilidade, que tém
uma correlagdo significativa com atitudes mais positivas em relagdo a RSE e intengdes mais
fortes de se comportarem de forma responsavel, incluindo aceitar custos adicionais, apoiar
organizagdes responsaveis e focar-se na transparéncia. Os dados qualitativos sdo usados para
demonstrar como essa cadeia se concretiza no CSCF: iniciativas de inclusdo, atividades de
consciéncia ambiental, design de servigos disponiveis, networking e consideragdo da ética e do
consentimento parecem ser manifestacbes concretas do poder organizacional que sao
compativeis com a atitude medida na pesquisa. Simultaneamente, a triangulacdo revela uma
discrepancia grave entre as atitudes positivas e o envolvimento efetivo. Apesar das atitudes
esmagadoramente positivas em relacdo ao marketing social e a sustentabilidade, trés em cada
quatro inquiridos afirmam que nunca participam em campanhas deste tipo. As entrevistas sdo
utilizadas para esclarecer esta diferenca, com grande énfase nas restricdes crénicas em termos
financeiros e de recursos humanos, na resisténcia internalizada a mudanca e nas complicagGes
dos requisitos regulamentares como explicagdo para o facto de os programas serem limitados

em termos de escala e permanéncia. A falta de correlagbes estatisticas fortes entre os
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obstaculos percebidos e as escalas de sustentabilidade/RSE apoia a interpretacdo da discussdo

de que o principal problema reside na capacidade estrutural e ndo na motivacgao.

Um dos dominios que pode ser considerado altamente apropriado em relacdo ao ambiente de
comunicacdo digital é aquele em que as perce¢des da populacdo e as praticas da organizacdo
estdo estreitamente alinhadas e os objetivos relativos ao impacto e a imagem s3o abordados
diretamente. Quase todos os inquiridos consideram as redes sociais eficazes nas campanhas de
marketing social e tém exposicado frequente ou ocasional a mensagens de sustentabilidade por
parte das organizacGes. Os cineastas garantem que o Facebook e as suas analogias sdo os
centros das atividades de comunicagdo, que aproximam as familias e organizam campanhas
interativas. No entanto, ambas as fontes de informagao mostram que o sistema de avaliacdo
nao estad desenvolvido. Embora se possa dizer que o inquérito demonstra padrdes consistentes
de crencas na eficacia do marketing social, a presenca de atitudes pro-sustentabilidade e pré-
RSE e intengbes comportamentais responsdveis, as entrevistas revelam que a medicdo do
impacto continua a basear-se principalmente em feedback informal, inquéritos de satisfacdo e
indicadores simples de envolvimento. Esta triangulacdo, no entanto, indica que o CSCF ja existe
num ecossistema favoravel de valores e percecdes e implementa ferramentas digitais de forma
a promover a sua imagem e legitimidade, mas que a traducdo deste potencial numa evidéncia
sistematica de mudanca comportamental e resultados em termos de sustentabilidade/RSE

ainda esta numa fase inicial.

Por ultimo, em comparagdo com o objetivo de produzir recomendacGes baseadas na pratica, os
pontos convergentes e divergentes decorrentes da triangulagdo fornecem um diagndstico claro.
Os beneficios incluem, por um lado, a existéncia de uma base atitudinal muito favoravel ao
marketing social, sustentabilidade e RSE, uma lideranca de alto nivel orientada para o marketing
social como uma mudanca de missdo e ndo como uma persuasao, e um portfélio de praticas
reais e praticas online que refletem essas promessas. No lado restritivo, existe um grande défice
de capacidade financeira, humana e organizacional que restringe a participagao, a escala do
programa e a avaliagdo, embora as normas e intengdes favoregcam a participa¢do. Esta
configuracdo sugere que a futura abordagem de gestdo deve centrar-se no refor¢o das
capacidades do pessoal, na consolidagdo de parcerias e no processo de cocriagao, bem como na
institucionalizacdao de sistemas de medicao do impacto que possam ligar as campanhas mais
diretamente a indicadores comportamentais e de sustentabilidade. Nesse sentido, os resultados

triangulados, além de responderem aos objetivos originais, podem ser vistos como os alicerces

90



de uma aplicagdo mais forte, mais sélida, baseada em evidéncias e sensivel ao contexto do
marketing social para promover a sustentabilidade e a responsabilidade na CSCF e,

consequentemente, no contexto de outras organizacdes de economia social semelhantes.

3.4. Discussdo dos Resultados

O objetivo deste projeto de investigagdo de métodos mistos foi obter uma visdo sobre a
intersecdo entre marketing social e sustentabilidade e responsabilidade social corporativa (RSC)
num contexto do terceiro setor portugués e como uma organiza¢do da economia social coloca
esses conceitos em pratica. A capacidade do modelo conceptual integrado sugerido na literatura
para induzir o motor comportamental entre a sustentabilidade e a RSE para o impacto
organizacional, através da triangulacdo dos dados do inquérito com entrevistas aprofundadas,

é confirmada e matizada (Gordon e French, 2020; Kotler, 2020; Smaliukienene e Monni, 2020).

Para comecar, a atitude em torno da sustentabilidade e da RSE é excepcionalmente elevada. A
aprovacdo quase unanime da sustentabilidade e a aprovagdo extremamente elevada da RSE sdo
um reflexo da literatura moderna que define a sustentabilidade como uma agenda multipilar e
sistémica e ndo como uma questdo ambiental isolada (Elkington, 2020; Sachs, 2021; Raworth,
2017). Correspondentemente, a disposicdo dos inquiridos em recompensar empresas
responsaveis com as suas decisdes de compra reflete-se na evidéncia de que uma RSE
devidamente desenvolvida pode gerar lealdade, confianga e legitimidade percebida (Buitrago,
2019; Freeman et al., 2018). Isto indica que as ideias do tripé da sustentabilidade e das partes
interessadas foram difundidas pelas elites corporativas na cultura do local de trabalho
quotidiano comum em toda a economia social, uma vez que estes altos niveis de apoio
normativo também foram observados numa forca de trabalho ndo elitista, mais ou menos bem

instruida, que se encontrava predominantemente no meio da sua carreira.

Os resultados também indicam que as opinides sobre o marketing social estdo estritamente
ligadas a este terreno normativo. O conhecimento sobre marketing social e a opinido sobre a
sua eficacia estdo ligados a uma atitude mais favoravel a sustentabilidade e a RSE, bem como a

um maior envolvimento autodeclarado em campanhas. Esta tendéncia oferece evidéncia
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empirica para a afirmac¢do conceptual de que o mecanismo comportamental que operacionaliza
as agendas de sustentabilidade e RSE é o marketing social, que envolve a programacao e gestdo
de trocas para que as escolhas sustentaveis sejam salientes, atraentes e alcangdveis (Gordon &
French, 2020; Bryfa et al., 2022). Pelo menos no nivel atitudinal, os dados indicam o tipo de
arquitetura sequencial que é projetada na estrutura conceitual: a crenca no marketing social
leva a normas de sustentabilidade mais fortes e resulta em avaliagBes e intengGes positivas de
RSE. Apesar de ser transversal, ainda é semelhante ao conceito de tripla congruéncia entre as
interacdes em nivel micro, os processos comunitarios em nivel meso e a governancga ética em

nivel macro desenvolvidos nos debates atuais (Kotler, 2020; Smaliukiené e Monni, 2020).

O conteudo qualitativo pode ser usado para explicar a tradugdo dessa arquitetura na pratica em
uma organiza¢do de economia social. Os dois diretores técnicos definem especificamente o
marketing social como baseado em missdes, em oposicao ao marketing orientado para o lucro,
semelhante ao da pesquisa de marketing social em organiza¢des sem fins lucrativos e empresas
sociais, que se concentra no valor publico, na mudanga voluntdria e nos resultados da
comunidade (Defourny e Nyssens, 2017; Kerlin, 2017; Gordon e French, 2020). Com base na
literatura sobre marketing sem fins lucrativos, os 4Ps sdo ajustados ao mandato social do local:
o produto em questdo é um pacote de servicos de cuidados e formacdo co-criado com os
utilizadores; o prego permanece acessivel de propdsito para reforcar a ideia de equidade; o local
torna-se baseado na comunidade e nas instala¢des; e a promog¢do é moldada em torno da ideia
de comunicacdo relacional através das redes sociais e interagdes face a face. Isso comprova a
ideia de que, no ambito da economia social, o marketing social ndo é apenas uma fung¢do
comunicativa, mas parte do design de servigos, politicas de acesso e intera¢Ges didrias

(Rawhouser et al., 2017; Smaliukiené e Monni, 2020).

Simultaneamente, hd uma lacuna visivel entre atitude e comportamento revelada no estudo.
Embora as taxas de sustentabilidade e RSE sejam muito altas, trés quartos dos inquiridos
afirmam nunca ter participado numa campanha de sustentabilidade ou marketing social. Esta
observacdo reflete uma evidéncia mais ampla de que as normas prd-sustentabilidade nao
resultam necessariamente numa mudanga de comportamento a longo prazo, caso os obstdculos
estruturais e contextuais ndo sejam abordados (Bryta et al., 2022). O facto de as barreiras
percebidas ao marketing social (falta de conhecimento, financiamento, complexidade
regulatdria) ndo estarem estatisticamente relacionadas com as atitudes de sustentabilidade ou

RSE é indicativo da compartimentacdo dos inquiridos: eles ainda apoiam os principios, mas
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também reconhecem que as suas organizagdes ndo tém recursos para os implementar
plenamente. Esta tendéncia pode ser alinhada com as criticas ao impacto das organizagdes sem
fins lucrativos que apontam o subinvestimento crénico, os encargos e as lacunas na capacidade
administrativa como obstdculos a execuc¢do e avaliacdo de intervengGes complexas (Ebrahim e

Rangan, 2010; Rawhouser et al., 2017).

As entrevistas apoiam esta interpretacdao em grande medida. Os diretores sublinham os fluxos
financeiros volateis, a falta de recursos humanos e os encargos regulamentares como factos
quotidianos. Outro ponto importante que eles levantam é a falta de literacia profissional,
particularmente no que diz respeito a segmentacdo, a capacidade de conduzir pesquisas
formativas e de projetar com base em dados, o que a literatura de marketing social descreve
como inegocidvel em programas bem-sucedidos (Gordon e French, 2020). Nesse sentido, o
estudo de caso oferece um exemplo empirico bastante pratico de uma lacuna descoberta, mas
raramente descrita na literatura: a disjuncdo entre os modelos idealizados de marketing social
co-criado, orientado por dados e controlado eticamente e as capacidades limitadas das

pequenas instituicdes locais de economia social (Smaliukiené e Monni, 2020; Bryla et al., 2022).

Num ponto, os resultados estdo préximos das expectativas tedricas, mas também
predeterminam tensdes éticas, sendo a comunicag¢do digital um dos campos. Os resultados
guantitativos também indicam que quase todos os inquiridos consideram as redes sociais como
vias Uteis de marketing social e os dados qualitativos revelam que o Facebook e sites associados
sdo uma ferramenta indivisivel para construir relagdes e chegar a outras pessoas. Isso esta
alinhado com os resultados da pesquisa sobre a capacidade das plataformas digitais de reduzir
despesas, facilitar um ciclo mais rapido e aumentar o alcance de campanhas relacionadas a
sustentabilidade (Gordon & French, 2020; Bryta et al., 2022). No entanto, o foco nos formularios
de consentimento, protegdo da privacidade e transparéncia por parte dos diretores é indicativo
das questdes éticas relativas a prote¢do de dados, manipulagdo e greenwashing por Kotler
(2020). A posicdo conservadora da CSCF demonstra que as pequenas organiza¢des também se
esforgam por equilibrar os beneficios de eficiéncia do marketing digital e a necessidade de
manter a confian¢a e nao tirar partido dos utilizadores vulneraveis, o que é mais teorizado do

gue documentado empiricamente na economia social.

Por ultimo, o trabalho aborda as controvérsias da RSE e da governanga das partes interessadas.
As elevadas exigéncias éticas e filantrdpicas expressas pelos inquiridos, bem como a orientagdo

dos diretores para o conceito de acessibilidade, inclusdo e transparéncia, estdo em consonancia
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com a perspetiva multidimensional da RSE (Carroll, 2016) e a criacdo de valor partilhado
associada a teoria das partes interessadas (Freeman et al., 2018). Simultaneamente, a falta de
uma base econdmica e juridica sdlida, que se manifesta por déficits de financiamento e
discrepancias nas regulamentac¢des, exemplifica a mensagem de Elkington (2020) de que o
caminho para os cisnes verdes requer configuragdes politicas e mecanismos financeiros
favoraveis, em vez de apenas boa vontade nas organiza¢des. Nesse sentido, a situacdo no CSCF
representa uma lacuna de implementacdo mais ampla: a compatibilidade normativa com os
ideais de sustentabilidade e RSE esta presente, mas as circunstancias estruturais e a capacidade

inibem a extensdo e a persisténcia das atividades de marketing social e sustentabilidade.

Em geral, a andlise estabelece que o modelo conceptual sugerido é amplamente aplicdvel a
realidade empirica da organiza¢ao da economia social portuguesa, mas também demonstra em
que areas o modelo precisa de ser reduzido pelo contexto. A sustentabilidade e a RSE sdo, de
facto, um sistema interdependente de atitudes e praticas e, por sua vez, a sua traducdo em
programas sustentados e baseados em evidéncias através de recursos, capacidades e condi¢Ges
de governacdo é mediada. De acordo com o estudo, este é, portanto, uma resposta ao apelo por
evidéncias mais detalhadas e sensiveis ao contexto sobre como as pequenas organizacdes da
economia social procuram operacionalizar agendas em torno da sustentabilidade integrada e da
RSE através do marketing social (Defourny e Nyssens, 2017; Rawhouser et al., 2017; Brylla et al.,

2022).
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4.CONCLUSAO

O objetivo desta dissertacdao foi descrever o funcionamento do marketing social em
organizacdes socioecondmicas em Portugal e observar, em profundidade, como uma instituicdo
adota esse raciocinio no seu planeamento e pratica didria. Os resultados indicam que o
marketing social, a sustentabilidade e a responsabilidade social corporativa (RSC) ndo se tornam
programas isolados, mas um sistema que depende uns dos outros em termos de normas,
expectativas e rotinas. A participacdo dos inquiridos no inquérito indica que estes estdo muito
satisfeitos com o conceito de sustentabilidade e RSE e também muito confiantes na eficacia do
marketing social, especialmente neste contexto em que as redes sociais sdo utilizadas. As
entrevistas confirmam as formas como estas orientagGes sdo postas em pratica em pacotes de
servigcos localizados, precos deliberadamente acessiveis, prestacdo de servicos baseada na

comunidade e aplica¢Ges relacionais das plataformas digitais.

O contexto atitudinal é considerado muito favoravel, conforme retratado pelos dados
quantitativos. A maioria dos inquiridos afirma estar ciente da ideia de marketing social e vé-la
como um meio eficaz de incutir comportamentos sustentaveis; quase todos os inquiridos
acreditam que a sustentabilidade e a RSE sdo importantes para as organizacdes em geral.
Entretanto, o envolvimento real em campanhas de sustentabilidade ou marketing social é
relativamente baixo. O resultado dessa combina¢do — alto apoio normativo e menos interagcao
direta — indica um clima social e organizacional favoravel, mas ndo utilizado, para o marketing

social na economia social.

Os testes qui-quadrado revelam que o conhecimento e a confianga no marketing social estdo
significativamente correlacionados com compromissos mais firmes com a sustentabilidade e
consideragdes mais positivas sobre a RSE. Os inquiridos que consideram o marketing social uma
estratégia eficaz tém uma maior probabilidade de concordar com a no¢do de que as
organizacdes devem implementar praticas sustentaveis, que a sustentabilidade é uma questao
preocupante e que os programas de RSE melhoram a imagem corporativa e as suas intengdes
de compra pessoais. Ou seja, compreender a for¢a do marketing social parece apoiar o endosso
normativo da sustentabilidade e as intengdes positivas do comportamento relacionado a RSE,

indicando o desenvolvimento de uma cadeia de atitudes e ndo de esferas separadas.

O marketing social é percebido como um meio de mudanca social e valor social para as pessoas,

e isso ficou evidente nas entrevistas com os dois diretores técnicos, que indicaram que o
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marketing social € um método percebido como diferente do marketing comercial. Na pratica,
isso se traduzird em servicos inclusivos que atendam as necessidades locais, na tentativa de
proporcionar acesso equitativo (preco acessivel), pontos de contacto baseados na comunidade
(ERPI, centro de dia, espacos comunitdrios) e no uso sistematico de paginas do Facebook e
outras plataformas online para informar, envolver e conectar emocionalmente familias e
utilizadores. O principal mecanismo de gestdo dessas praticas (consentimento, privacidade) é a
protecdo ética, bem como o diagndstico constante (conversas, inquéritos) e os ciclos de
feedback (medidas de satisfacdo, métricas de envolvimento), o que expde uma

institucionalizacdo gradual da ldgica do marketing social dentro da organizacgao.

O inquérito em si e as entrevistas apontam para restri¢cdes estruturais: a falta e a instabilidade
do financiamento, a falta de recursos humanos, a relutancia em mudar e as exigéncias
regulamentares complicadas. Estas sdo algumas das limitacdes a capacidade sistematica de
conceber, testar e avaliar intervengdes de marketing social. Simultaneamente, foi destacado no
estudo de caso que os facilitadores essenciais incluem um soélido alinhamento de valores
baseado na justica social e na sustentabilidade, uma presenca digital, colaboracées informais e
formais e uma cultura de trabalho relacional com os utilizadores e as familias. Estas conclusdes
combinadas demonstram que ndo € a auséncia de apoio normativo o principal obstaculo, mas o

desafio de transformar esse apoio em programas consistentes, bem financiados e avalidveis.

Teoricamente, o estudo contribui para a literatura ao reforcar a percecdo do marketing social,
da sustentabilidade e da RSE como componentes de um sistema unificado, em vez de trés
pilares. As conclusdes validam um raciocinio causal segundo o qual as perceg¢des positivas do
marketing social reforcam a devogdo normativa a sustentabilidade, o que subsequentemente
apoia avaliagdes positivas da RSE e intengdes comportamentais associadas. Esta crenga nas
normas de sustentabilidade, nas avaliagdes da RSE e na arquitetura das intengdes fornece um

quadro testavel para estudos futuros nas organiza¢des da economia social.

Empiricamente, a dissertacdo contribui para os estudos internacionais de marketing social ao
trazer a tona um estudo de caso de métodos mistos de uma IPSS portuguesa, um cendrio que
raramente foi pesquisado. O inquérito estruturado e as entrevistas aprofundadas oferecem uma
perspetiva fundamentada rara da interpretagdo, tradugdo e negociagao de ideias abstratas
como marketing social e RSE, tal como aplicadas na pratica didria. Também regista ferramentas
e protocolos tangiveis, tais como o diagndstico local para praticas de consentimento e

campanhas online que podem orientar os profissionais e os futuros investigadores.
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Como gestor, as conclusdes indicam que os lideres das organiza¢cdes da economia social ndo
podem considerar o marketing social, a sustentabilidade e a RSE como algo secundario ou
apenas um instrumento de reputagao. Em vez disso, devem integrar essas dimensd&es na gestao
estratégica e operacional. Para comecar, o elevado apoio atitudinal entre o pessoal e outras
partes interessadas é um trunfo que pode ser mobilizado: as atitudes positivas podem ser
expandidas para o desenvolvimento e execu¢dao de campanhas mais avancgadas, através do
investimento em formacgdo especifica em marketing social, mudanca comportamental e

utilizacdo ética de dados.

Em segundo lugar, as IPSS e outras organiza¢des que adotam tais estratégias de comunicagao
devem mudar as publica¢des ad hoc para programas de marketing social planeados. Isso envolve
a segmentacgado do publico (utilizador, familia, comunidade, doador), a identificacdo de objetivos
comportamentais claros e a cocriacdo de mensagens com o publico, empregando as redes
sociais ndo apenas para informar, mas também para ouvir, interagir e formar comunidades de
apoio. Em terceiro lugar, o conceito de sustentabilidade e RSE deve ser discutido como um
componente da oferta de valor organizacional e contextos diretos entre a prestacdo de servigos,

o valor ambiental ou social e as histérias que sdo contadas online e offline.

Por ultimo, os gestores devem criar sistemas de monitorizacdo simples, mas repetitivos, e os
indicadores a utilizar incluem a taxa de envolvimento, a taxa de participacdo, o feedback dos
utilizadores e das suas familias e os relatos qualitativos da mudanca. Mesmo pequenas praticas
de medicdo podem permitir a aprendizagem, aumentar a responsabilidade perante os
financiadores e as comunidades e reforcar a capacidade da organizacdo de obter um
financiamento estavel. Por sua vez, as parcerias entre municipios, universidades e empresas
com base em missdoes podem ser formalizadas para aumentar o alcance da comunicacdo, a
partilha de custos e injetar competéncias especializadas que a maioria das IPSS ndo possui

internamente.

Esta investigacdo apresenta varias limitagGes. O inquérito baseou-se numa amostra bastante
pequena e ndo probabilistica de 100 inquiridos, na sua maioria mulheres em meio de carreira e,
em muitos casos, a trabalhar no setor da educagdo, o que torna a generalizagdo dos resultados
bastante limitada. O enviesamento da desejabilidade social e a incapacidade de tirar conclusdes
causais sélidas comprometem os resultados devido a natureza transversal e auto-relatada dos

dados. Além disso, a analise quantitativa foi principalmente descritiva, bivariada, e a parte
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qualitativa foi restringida a uma instituicdo, que estd enraizada numa politica local e num

ambiente de financiamento especificos.

Essa pesquisa deve ser repetida e expandida em outras IPSS e organiza¢des do terceiro setor no
futuro, comparando as varias regibes (areas urbanas/rurais, mais ricas e mais pobres em
recursos) para mapear as diferengas contextuais em atitudes, capacidades e restri¢des.
Amostras maiores e estratificadas permitiriam a ado¢do de analises multivariadas, como analise
fatorial de confirmagdo e modelagem de equagdes estruturais, a fim de testar formalmente a
arquitetura atitudinal proposta. Métodos mistos e desenhos longitudinais podem acompanhar
usudrios e funciondrios (ao longo do tempo) para determinar a extensdo da mudanca
comportamental e da aprendizagem organizacional, e incluir dados objetivos (estatisticas de
participacao, analise de rastreamento digital e avaliagdo de campanhas externas). Também
poderia ser realizado um estudo comparativo sobre a interacdo de instrumentos de
financiamento emergentes (por exemplo, titulos de impacto social, subsidios do Green Deal)
com o desenvolvimento de capacidades internas para estimular ou retardar iniciativas de

marketing social.

Na pratica, a mensagem desta dissertacdo ndo é complicada. O marketing social da economia
social possui uma grande possibilidade transformadora, no sentido de que esta enraizado na
rotina da organizacdo, controlado eticamente e prevé capacidades, parcerias e cocriagdo.
Quando as condicGes facilitadoras sdo fracas, é provavel que os programas sejam simplesmente
episodicos, subvalorizados e fortemente dependentes dos ciclos de financiamento de curto
prazo. Para a instituicdo focal, o reforco da especializacdo do pessoal através de investimentos
sequenciais, a formaliza¢do de arquiteturas colaborativas e a conce¢do de campanhas digitais e
offline em conjunto com os utilizadores podem aumentar o impacto e a legitimidade. As
principais alavancas para os decisores politicos sdo reduzir as despesas regulamentares
injustificadas, compreender os custos de transagao em que os pequenos fornecedores incorrem
e estruturar esquemas de financiamento sob a forma de incentivos que encorajem a
aprendizagem e ganhos incrementais, em vez de apenas resultados a curto prazo. No geral, a
investigacdo indica que o apoio normativo a sustentabilidade e a RSE ja é elevado, e a Unica
questdo a abordar é traduzir esse apoio numa pratica regular, alinhando os incentivos humanos,

formais e institucionais.
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Questionario
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QUESTIONARIO

O presente questionario pretende recolher as opinides dos colaboradores, da direcéo técnica e dos
membros da comunidade que participam no Centro Social e Cultural da Freguesia de Ferreirim-
Lamego, relativamente a questdes ligadas ao marketing social, a sustentabilidade e a responsabilidade
social. Isto também ajudara a ter uma nogéo de como estas praticas afetam o comportamento social

e ambiental da comunidade.

A realizacdo deste estudo depende em grande medida da sua participacgdo e todos os dados recolhidos

serdo estritamente confidenciais.

Agradeco, desde j4, a colaboragéo texto despendido.

Parte I: Questionario Sociodemografico

1. Idade?

Menos de 18 anos
18-24 anos
25-34 anos
35-44 anos
55-54 anos

55 anos ou mais

2. Género?

Masculino
Feminino
Outro

Prefiro ndo dizer
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3. Nivel de escolaridade?

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

4. Profissao ou area de trabalho?
Administragéo
Educacéo
Saude
Marketing

Outro (especificar)

5. Anos de experiéncia tem no seu atual setor ou area de atuacao?
Menos de 1ano
1-3 anos
4-6 anos
7-10 anos

Mais de 10 anos

6. Encontra-se envolvido em atividades voluntarias ou em causas sociais?
Sim, regularmente
Sim, ocasionalmente

N3o
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Parte IlI: Questoes sobre Marketing Social, Sustentabilidade e Responsabilidade Social

Marketing Social

7.

10.

Encontra-se familiarizado com o conceito de marketing social?

Sim

Na sua opinido, o marketing social é uma estratégia eficaz para promover
comportamentos sustentaveis?

Sim
Nao

N3o sei

Considera que as campanhas de marketing social podem ajudar a melhorar a

sustentabilidade ambiental?
Totalmente de acordo

De acordo

Neutro

Em desacordo

Totalmente em desacordo

Qual a sua opinido relativamente a utilizagao de redes sociais (ex: Facebook, Instagram)

para campanhas de marketing social?
Muito eficaz

Eficaz

Neutro

Ineficaz

Muito ineficaz
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11. Acredita que o marketing social pode contribuir para a adogao de habitos mais

sustentaveis nas comunidades?

Totalmente de acordo
De acordo

Neutro

Em desacordo

Totalmente em desacordo

12. Na sua opinido, quais sdo os maiores obstaculos para a implementacao de campanhas

de marketing social eficazes?

Falta de recursos financeiros

Falta de apoio da comunidade

Falta de conhecimento sobre marketing social
Barreiras culturais ou sociais

Outros (especificar)

Sustentabilidade
13. E da opinido de que as organizacdes devem adotar praticas de sustentabilidade?
Totalmente de acordo
De acordo
Neutro
Em desacordo

Totalmente em desacordo
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14. Como vocé avalia, no ambito das organizac¢oes, a importancia da sustentabilidade

social?

Muito importante
Importante
Neutro

Pouco importante

Nada importante

15. A sustentabilidade ambiental é uma prioridade para as organizagées com as quais

interage/trabalha?
Sempre
Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca

16. Na sua opiniao, os consumidores conseguem influenciar praticas mais sustentaveis nas

empresas?
Totalmente de acordo
De acordo

Neutro

Em desacordo

Totalmente em desacordo
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17. Qual a avaliagcao que faz do papel das organizagdes na promocao da sustentabilidade

ambiental?
Muito ativo
Ativo
Neutro
Pouco ativo

Nada ativo

18. Ja participou em alguma campanha de sustentabilidade ou de marketing social?

Sim

19. Estaria disposto, no seu dia-a-dia, a adotar praticas mais sustentaveis no mesmo que

isso implique algum custo ou esforgo adicional?

Sim, totalmente disposto

Sim, mas com algumas limitacdes
Neutro

N&o, ndo estou disposto

Definitivamente ndo

20. Quao frequentemente recebe informacdes ou campanhas sobre sustentabilidade de

empresas/organizacdes com as quais interage?

Frequentemente
Ocasionalmente
Raramente

Nunca
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Responsabilidade Social Corporativa (RSE)

21. Considera importante o envolvimento da empresas e organizacao em praticas de

Responsabilidade Social Corporativa (RSE)?

Totalmente de acordo
De acordo

Neutro

Em desacordo

Totalmente em desacordo

22. Na sua opiniao, as iniciativas de RES impactam positivamente a imagem das

empresas/organizacoes?
Sim
Nao

N3o sei

23. Encontra-se mais propenso a comprar algo a uma empresa que apresenta praticas de

RSE visiveis?
Totalmente de acordo
De acordo

Neutro

Em desacordo

Totalmente em desacordo
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24. Na sua opinido, quao transparente as empresas/organizacdes sao relativamente as

suas praticas de RSE?
Muito transparente
Transparente

Neutro

Pouco transparente

Nada transparente

25. Como avalia a importancia da RSE nas empresas/organiza¢cées cujos

produtos/servicos consome?

Muito importante
Importante
Neutro

Pouco importante

Nada importante

Obrigado pela sua participagdo e colaboragédo!
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APENDICE B

Guido da Entrevista

113



GUIAO DA ENTREVISTA

Agradeco a sua disponibilidade para participar nesta entrevista. Esta conversa tem como finalidade perceber, a
partir da sua experiéncia e do seu conhecimento, como é que o marketing social tem sido utilizado para
promover a sustentabilidade, a responsabilidade social e o desenvolvimento ético, no seio das organizacoes,
especialmente nas organiza¢des da economia social e noutras organiza¢des sem fins lucrativos. O objetivo deste
estudo é analisar as estratégias, os desafios e as oportunidades resultantes da integracao destas praticas e a
forma como essa integracdo afeta as partes interessadas. Todas as suas respostas serdo tratadas com

confidencialidade, sendo utilizadas apenas com fim de investiga¢cdo académica.

Pode descrever brevemente as suas funcbes laborais e de que forma a sua experiéncia contribui para o

desenvolvimento de estratégias de marketing social na organiza¢do?

Qual é a sua percegao do conceito de marketing social e em que é que este difere do marketing comercial no

contexto da promocg3do de causas sociais e ambientais?

Como é que a sua organizacgdo integra praticas de sustentabilidade e responsabilidade social nas suas estratégias

de comunicacdo e marketing?

Como é que a sua organizacdo adapta os conceitos de produto, preco, local e promoc¢do para promover

mudangas de comportamento que apoiem praticas sustentaveis?

Que metodologias ou ferramentas sao utilizadas para identificar e segmentar os diferentes grupos de

stakeholders, tendo em conta as suas necessidades e carateristicas culturais e sociais?
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Pode comentar a forma como as tecnologias digitais e as redes sociais influenciaram as estratégias de marketing

social da organizacao? Tem alguns exemplos de campanhas digitais notdveis?

Quais sdo os principais desafios éticos (por exemplo, questdes de privacidade, manipulacdo de dados,

greenwashing) que surgem aquando da implementag¢do de campanhas de marketing social e como sdo geridos?

Como é que a sua organiza¢cdo envolve as partes interessadas (comunidade, funcionarios, parceiros) na

concegao e implementacdo de iniciativas de marketing social? Existem processos formais de cocriagdo

Que indicadores e métodos de avaliagdo sdo utilizados para medir o impacto das iniciativas de marketing social

em termos de mudanga de comportamento e de melhoria da imagem institucional?

Quais sdo os principais obstaculos, tanto a nivel interno (organizacional) como externo (socioecondmico,
contexto regulamentar), que dificultam a implementacgao de praticas sustentdveis e de campanhas de marketing

social?

Qual a importancia das parcerias (entre entidades governamentais, ONG e outras organiza¢des) na

implementacao de campanhas de marketing social e na promog¢ao da sustentabilidade?

Como é que a organizagdo se adapta as transformagdes do mercado e as mudangas nas expectativas das partes

interessadas? Que inovacgGes estratégicas foram implementadas para reforcar as praticas de marketing social?

Com base na sua experiéncia, que recomendacdes estratégicas sugeriria para a organizacdao melhorar a eficacia

das suas iniciativas de marketing social, reforcando a sustentabilidade e a responsabilidade social?
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