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RESUMO

O presente artigo apresenta um assunto relativamente novo no
contexto organizacional contemporaneo: a inser¢ao dos conceitos
sociais do marketing e suas contribui¢cdes no processo de
desenvolvimento das empresas, sociedade e meio ambiente.
Conhecendo melhor as aplica¢des do marketing social, bem como
anecessidade de se pensar de maneira ética e responsavel as acoes
administrativas, percebe-se a importancia de se fazer chegar aos
gestores modernos e relevantes temas de relevancia, que enfatizem
a participacdo das organizagdes na prote¢do do meio ambiente
pelas geracGes futuras, através dos preceitos do marketing verde
e as contribui¢des do marketing social, para o desenvolvimento
social, econdmico € humano como um todo.
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ABSTRACT

This article intends to discuss a new subject in the organized context
of nowadays: the insertion of the social concepts of marketing and
its contributions in the development process of the companies,
society and environment. By knowing better the application of the
necessity of thinking in an ethical and responsible way of the
management actions, we can see the importance to provide to the
modern managers themes of such a great importance, emphasizing
the participation of the organizations of environment protection to
the next generations according to the “green marketing” precepts
and the contributions of the social marketing to the social marketing
to the social, economic and human development as a whole.

Key words: social marketing, development, responsibility, “green
marketing”

1INTRODUCAO

O mercado vem passando por transformacdes economicas,
tecnoldgicas, sociais sem precedentes, o velho conceito de “grupo
de consumidores reais e potenciais de produtos ou servigos” ja
exige reformulagdes de ordem pragmdtica, uma vez que o
consumidor passa a considerar outras varidveis além do
consumismo. Ele passa a identificar o mercado como fonte de
bem-estar e qualidade de vida e ndo tdo somente como repositor
de pecas que satisfacam necessidades e desejos materiais. Essa
certeza fica explicita na evolucdo histérica do mercado, que passou
da economia de auto-suficiéncia para os complexos aglomerados
que existem hoje, responsdveis por evolucdes e revolucdes em
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todas as dreas da ciéncia, resultando nas desigualdades pertinentes
araca humana, que percebendo a necessidade de pensar mais na
sua comum unidade volta seus esfor¢os para o aspecto social de
seu cotidiano, mesmo que a passos lentos.

Dentro deste importante conjunto de fatores e varidveis, o
marketing, segundo Kotler e Armstrong (2000) [...] ocorre quando
as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos através da
troca sendo ele um agente otimizador dessas relacdes entre
organizacdes e consumidores, também tem uma fungdo
representativa, uma vez que movimenta o mercado, apurando
necessidades, desenvolvendo produto e dispondo-os a populacao
através de suas ferramentas de acdo. Contando com seu poder de
persuasdo em ambos os lados, 0 marketing transforma-se em uma
ferramenta fundamental nos anseios sociais, os quais almejam uma
maior convergéncia entre as classes, com a reducdo das
desigualdades e injusticas causadoras dos problemas sociais vistos
hoje, formando uma corrente desenvolvimentista com premissas
voltadas ao bem-estar do individuo e da sociedade, num convivio
harmdénico com a natureza.

Pensando nesse pressuposto, vé-se a necessidade de
identificar, nos atributos do Marketing Social, uma alternativa de
desenvolvimento econdmico ¢ humano, atrelados a ética
empresarial, preocupagcdo com o meio ambiente; recursos verdes,
e busca constante por uma maior eqiiidade entre classes,
implantando nas empresas essa filosofia de voltar seus esfor¢os
mercadoldgicos na manuten¢io do bem estar do consumidor. Mas
que seja uma politica verdadeira e ndo somente promocional, como
aquela que visa ser reconhecida como organizagdo preocupada
com o social, para alavancar somente seu proprio desenvolvimento
econdmico. Hoje, o consumidor estd bem amparado e ciente das
diferencas entre as intencdes de quem esta realmente interessado
em contribuir com o crescimento mutuo e de quem tem suas agoes
atreladas a objetivos individuais.
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2PRECEITOS DO MARKETING SOCIAL

Mesmo tratando-se de um assunto relativamente novo no
contexto organizacional, o Marketing Social vem sendo, desde a
década de 70, um importante fator de integracao entre organizacoes
e sociedade em geral, uma vez que, segundo KOTLER (1997),
prima pelo processo de “[...] criag@o, implementacdo e controle
de programas que buscam a aceitabilidade de umaidéia, causa ou
prética social entre grupos-alvo”, fatores que acabam envolvendo
consideracdes relativas ao planejamento estratégico das empresas,
nas dreas financeiras, de desenvolvimento de produtos,
comunicagdo e pesquisa de mercado, sempre considerando a
sociedade como um fator importante dentro da elaborac@o dessas
estratégias emergentes.

Os vérios conceitos existentes nas literaturas sobre
Marketing Social pressupde que a organizacio deve, inicialmente,
de acordo com Dalrymple e Parsons (2003) [...] determinar as
necessidades, os desejos e os interesses dos mercados—alvo, e
satisfazé-los de modo mais eficaz e eficiente do que a concorréncia,
de modo que preserve ou aumente o bem estar da sociedade e
dos clientes. Esse conceito deixa eminentemente claro que o
profissional de marketing preocupado com o contexto social
idealiza suas ac¢Ges partindo de trés ngulos: a conciliagdo do lucro
da empresa; os interesses publicos, e as necessidades e desejos
dos clientes, tendo que encontrar um equilibrio entre estes fatores.

Antes, as organizagdes baseavam suas decisdes em grande
parte nos célculos de lucro imediato da empresa. A partir do
conceito de marketing social, algumas comecaram a reconhecer a
importancia de satisfazer os desejos do cliente alongo prazo. Agora
outras empresas estdo comecando a considerar os interesses da
sociedade na tomada de decisdo.
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Marketing com visdo social significa que a
empresa deve definir sua missdo em termos
sociais amplos e ndo em termos limitados de
produtos. Quando uma empresa define uma
missdo social, os funcionarios sentem-se
melhor no trabalho e tém um sentido mais claro
de direcdo (KOTLER e ARMSTRONG, 2003,
p.210).

Dessa forma, o Marketing social € visto como uma
modalidade de acdo mercadoldgica institucional que tem por
objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias da
sociedade relacionadas, principalmente, com questdes de higiene,
saude publica, trabalho, educacio, habitacdo, transporte e nutri¢ao,
mas também tem a finalidade de atribuir valor ao trabalho dos
funciondrios da organizac¢do, fazendo com que eles desenvolvam
suas atividades de maneira mais clara e responsével, visionando o
todo do complexo ambiental e ndo somente as caracteristicas dos
produtos que estdao envolvidos.

Dentro dessas premissas sobre os conceitos de Marketing
Social surgem algumas caracteristicas condizentes com o novo perfil
do consumidor, que passa a se conscientizar e a aflorar nas
organizacOes a missao de criar condi¢Oes para tornar esses clientes
mais saudéveis e contribuir para sua qualidade de vida, através de
melhoras constantes em seus produtos/servigos, € a percepcao de
valor que esta sendo alterada, que faz com que as organizagdes
busquem maneiras de desenvolver suas atividades oferecendo
valores superiores aos clientes do que simplesmente um bem ou
servigo que ird saciar suas necessidades a curto prazo.

Aimportancia de se considerar a percepcao de valor dos
clientes estd intimamente relacionada com as premissas do
marketing social, como cita Churchill e Peter (2000), marketing
voltado para o valor é uma filosofia empresarial que se concentra
em desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como
modo de alcancar os objetivos da organiza¢do, muitas



182 Revista de Administracdo

organizacoes estdo identificando esta possibilidade de agregar valor
a seus produtos ou servigos partindo para acdes sociais, uma vez
que estdo percebendo a conscientizagdo cada vez maior da
populacdo com seu bem estar, com a natureza, com qualidade de
vida, com as geracdes futuras, enfim com a sociedade como um
todo em caréter de longo prazo.

Essa é a questdo crucial na andlise social do marketing, nao
se pode desenvolver projetos socias pensando em resultados
imediatistas, deve ter sua fundamentacao baseada em diretrizes
seqiienciais, partindo do exercicio dos direitos humanos
fundamentais, para, ao longo do tempo, transformar-se em a¢des
concretas, momento em que os clientes passam a se considerar
beneficidrios de tais atitudes. Isso € o desenvolvimento de valores
e percepgdes, que sdo considerados emergentes e passam por
constantes reavaliacoes.

Atuando dessa maneira, a organizacao estard pronta a
promover os beneficios que sao do interesse dos consumidores, €
transformar o marketing social em uma importante ferramenta de
competitividade empresarial, atuando de maneira coerente e ética,
nao usando os preceitos sociais para mostrar-se preocupada,
buscando a lucratividade absoluta através de campanhas tidas como
de carater comunitdrio. O ponto de partida deve ser o uso do
crescimento da organizacao para promover o bem estar social e
projetos sociais, € ndo o uso de projetos sociais para promover 0
crescimento e lucratividade das organizacdes.

3 MARKETING DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E
PRINCIPIOS ETICOS

A responsabilidade social das empresas e a valorizagdo de
seus principios éticos nunca tiveram tanta evidéncia. Os efeitos da
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falta de responsabilidade social e falta de ateng@o ou respeito ao
consumidor nunca foram tdo nocivos a uma corpora¢ao como nos
dias atuais, onde as novas midias, a velocidade da informacao, o
“encurtamento de distancias”, o crescimento da organizagdo da
sociedade civil e as entidades de defesa do consumidor t€m sido
uma “pedra no sapato” daqueles que ainda ndo incorporaram uma
politica socialmente responsavel em suas companhias. O
consumidor tende (e tenderd ainda mais) a penalizar uma cultura
organizacional dissonante com a crescente preocupagao social, a
exemplo dos paises desenvolvidos.

Outro motivo que leva as organizagdes a se preocuparem
com sua imagem € a clareza com que os consumidores estao
identificando as responsabilidades sociais das organizacgdes, € seus
conceitos que, segundo Churchill e Peter (2000), € a preocupagao
com as conseqiiéncias sociais dos atos de uma pessoa ou institui¢ao
na medida em que eles podem afetar os interesses de outros, dentre
esses interesses dos consumidores estd seu bem estar e de seus
descendentes, alongo prazo. Esta tese se certifica quando Churchill
e Peter (2000) complementam afirmando que no longo prazo, a
responsabilidade social € interessante para a organizagao, pois €
mais provével que os clientes potenciais venham a comprar de
uma organiza¢ao se ela demonstrar preocupacdo com o bem-estar
deles.

Como pode-se perceber, a responsabilidade social €, para
Pride e Ferrell (2001), a obrigacdo de uma organizagdao em
maximizar seu impacto positivo € minimizar seu impacto negativo
na sociedade, ou seja, a preocupacao que as empresas, pessoas €
governo tém pela maximizacdo da satisfacdo social, a
responsabilidade veio para ficar e que tem se transformado em um
novo critério de exceléncia e qualidade para as empresas. Somente
poderd ser implementado o Marketing social em uma organizacao
quando existir uma estruturacao desta baseada nos principios éticos
e de responsabilidade social em todo seu processo produtivo,
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administrativo e comercial, para que possa refletir externamente
no mercado por meio do Marketing social.

No inicio, muitas empresas se opuseram aos
movimentos e leis sociais, mas, agora, a maioria
delas reconhece a necessidade de oferecer
informag@o, instrug¢@o e protecdo positivas
aos consumidores. Algumas delas tém
adotado a politica do marketing socialmente
engajado, pelo qual o marketing de uma
empresa deve dar apoio ao melhor
desempenho do sistema de marketing no
longo prazo. (KOTLER EAMSTRONG, 2003,
p. 535).

A responsabilidade social de uma empresa pode ser totalmente
compativel com o conceito de Marketing. A compatibilidade depende
de dois itens: quao amplamente uma empresa percebe seus objetivos
de Marketing, e quanto tempo ela pretende esperar para atingir
seus objetivos. Uma empresa que estende suficientemente as
dimensdes de tempo e de abrangéncia dos seus objetivos de
Marketing para atender suas responsabilidades sociais estd
praticando o que se tornou conhecido como conceito de Marketing
de Responsabilidade Social.

Sabe-se que o mercado € formado por inimeros agentes,
mas os principais deles sdo as organizacdes e os consumidores,
que determinam como se deve agir e prosseguir. Vimos até aqui
como se dé as responsabilidades das organiza¢des com relagdo a
sociedade, as geragOes futuras, as boas condi¢des de vida do
consumidor e seu bem-estar, mas qual € a participacdo desse
consumidor nessa relagc@o de troca? Quais suas responsabilidades
como membros de uma sociedade? O consumidor também tem
suas responsabilidades nesse processo, seja no uso ou no descarte
dos produtos usados. Mas a conscientiza¢do de seus deveres
“caminha” de maneira mais lenta do que a de seus direitos, pois 0s
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consumidores mostram comportamentos irregulares quando se
trata de suas responsabilidades.

Para Berkowitz, Kerin, Hartley e Rudelius (2003), a compra,
o uso e o descarte de produtos que ndo agridam o meio ambiente
estdo relacionados com a responsabilidade social do consumidor,
mas na pratica ndo € essa a realidade que se observa. O consumidor
tem em suas maos o poder de escolha, pode optar por este ou
aquele produto, mas a pritica mostra que ele leva pouco em
consideragdo a facilidade de descarte e degradacao do meio
ambiente quando escolhe o produto, ele desconsidera fatores como
a origem do produto ou o destino dado a embalagem, isto é
responsabilidade social do consumidor que, infelizmente, ainda ndo
aflorou em seu processo de compra e comportamento perante o
mercado.

Essas questdes de responsabilidade social estao intimamente
relacionadas as questdes éticas, que para Churchill e Peter (2000),
no marketing sdo os principios, valores e padrdes de conduta
considerados apropriados para profissionais de marketing. Essa
situacdo dentro da organizagdo, com os diretores, administradores
ndo € de facil compreensao, pois estes encontram dificuldades em
encontrar solugdes para problemas éticos, até mesmo porque os
padrdes relevantes da ética variam de pessoa para pessoa em
detrimento da cultura de cada uma delas.

As empresas precisam desenvolver politicas corporativas
de ética de marketing - diretrizes gerais que todos 0s componentes
da organizacao devem seguir. “Essas politicas devem abranger as
relagdes com os distribuidores, os padrdes de propaganda, o
servico de atendimento ao cliente, a determinagao de precos, o
desenvolvimento de produtos e os padrdes éticos gerais’.
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p. 536).

As politicas de principios éticos t€m uma importancia crucial
na organizacao, desde que formalizada e instituida, para que todos
sigam sua aplicabilidade deve ser gerenciada pelos diretores, mas
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devem também serem seguidas por eles, uma vez que s@o as
atitudes fundamentadas em compostos éticos que fixam a imagem
da organizacdo perante os consumidores e sociedade em geral.
Para uma relacao duradoura entre empresa e consumidor os valores
éticos torna-se um ingrediente fundamental para ambas as partes,
e é considerado um atributo indispensavel nas relacdes comerciais.

Para Kotler (1997), as empresas precisam usar um
instrumento final para avaliar se estdo verdadeiramente praticando
marketing ético e socialmente responsavel. Essa teoria é
fundamentada na certeza que o sucesso da empresa e a satisfac@o
continua dos consumidores estdo relacionados com a conduta de
marketing de ambas as partes, as empresas oferecendo produtos
e servigos de maneira conscientemente ética, e os consumidores
adquirindo e usando esses produtos ou servicos com o mesmo
proposito.

4 MARKETING VERDE: AS GERACOES FUTURAS
AGRADECEM

As tendéncias apresentadas na atualidade mostram que o
destino da humanidade estd fadado ao aprimoramento; a evolug@o
tecnoldgica e genética; a globalizagao, seus encantos e desencantos;
além de outros fatores inevitaveis que nos cercam. Mas, também,
estd destinado a vida em sociedade que acaba tornando-se um
grande exercicio para o desenvolvimento continuo da espécie
humana através da cidadania, do consumo, do trabalho. Kotlere
Armstrong (2003) enfatizam que a nova defesa ambiental tem feito
muitos consumidores pensarem duas vezes nos produtos que
compram e de quem compram. A atividade econdmica mundial,
baseada na producdo de massa e no consumismo (mercado
globalizado) acaba definindo e impondo estilos e comportamentos
que interferem diretamente na qualidade de vida da populacao.
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Dentro desse cendrio € que surge um tema novo no meio
organizacional, conhecido como Marketing Verde, que para
Churchill e Peter (2000), s@o as atividades de marketing destinadas
aminimizar os efeitos negativos sobre 0 ambiente fisico ou melhorar
sua qualidade. Pride e Ferrell (2001) completam afirmando que
marketing verde se refere, especificamente ao desenvolvimento,
aprecamento, promogdo e distribuicdo de produtos que nao
agridem o meio ambiente, ou seja, pensar o composto
mercadoldgico de maneira ecologicamente correta, oferecendo
atributos que primem pelo aspecto social, coletivo, ndo estritamente
fechado e econdmico, mas voltando a acdes ecoldgicas que
permitam o desenvolvimento das espécies em harmonia com o
ambiente natural.

As empresas podem desenvolver uma visdo de
sustentabilidade que serve como guia para o futuro. Ela mostra
como os produtos e servicos, processos e politicas da empresa
devem evoluir e as novas tecnologias que devem ser desenvolvidas
para chegar 14. “Essa visdo de sustentabilidade proporciona uma
estrutura para o controle da polui¢do, supervisdao do produto e
tecnologia ambiental.” (KOTLER e ARMSTRONG, 2003, p.536).

Esta é a questdo fundamental levantada pelos defensores e
difusores dos conceitos de marketing verde, a necessidade de se
pensar estratégias sustentiveis de desenvolvimento organizacional,
social, econdmico e humano, para que as geragdes futuras
desfrutem das mesmas condi¢cdes ambientas que estamos
desfrutando. Tarefa drdua, mas promissora, pois como acontece,
na literatura, o marketing verde é conteudo assiduo e participativo,
basta uma politica mais atuante de aplicag@o de seus preceitos
junto a sociedade no geral, o que j4 estd acontecendo com 0s
consumidores, que passam a exigir mais procedéncia e qualidade
no estdo consumindo.

Sem dudvidas o comportamento do consumidor estd mudando
quando se trata de meio ambiente, a conscientizacao, apesar de
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lenta € constante, dessa forma, a empresa deve adotar um
comportamento pré-ativo, ou seja, deve estar sempre
aperfeicoando seu comportamento ambiental, pois as expectativas
da populacio quanto ao verde estd em constante mudancga e os
objetivos que as empresas devem buscar atingir € a maximizacao
da qualidade e minimizac¢do da poluicao, para tal as empresas
devem tracar metas cada vez mais rigidas de controle de producdo,
visando a uma maior participacao junto 4 preservacao do meio
ambiente.

5 A CONTRIBUICAO DESENVOLVIMENTISTA DO
MARKETING

A sociedade vem apresentando muitos problemas neste
principio de século, como a fome, guerra, o desmatamento, a
violéncia e, além do mais, a existéncia da grande desigualdade
entre ricos e pobres, como nas citagdes de Sen (2001), que levao
assunto além da desigualdade econdmica, pois a “desigualdade
de renda pode diferir substancialmente de desigualdade em diversos
outros espacos, como bem-estar, liberdade e diferentes aspectos
da qualidade de vida.”. Dessa forma, € notdria a realidade que o
setor da solidariedade das organizac¢des sem fins de lucro e das
fundacdes, estd ganhando uma importancia muito grande na
sociedade, mas € apenas um fator relevante, e essas organizacoes
estdo cumprindo seu papel social, o desafio € desenvolver este
mesmo espirito em empresas com finalidades lucrativas, que
possam contribuir com a sociedade através de sua potencialidade
estrutural.

Seguindo sob esta l6gica, o marketing social torna-se um
dos agentes de desenvolvimento mais promissores, cuja efetiva
aplicagdo se espera que venha a aumentar a eficacia dos gestores
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sociais de mudanca, no sentido de proporcionarem as
transformacdes desejadas, pois este € visto como um canal de
ligacdo entre os objetivos sociais das organizagdes e a comunidade
como um todo, que necessita de agdes rigidas para emergirem e
garantirem a evolucao de sua qualidade de vida e bem-estar.

O setor da solidariedade, citado anteriormente, tem como
objetivo fundamental promover a tdo esperada mudanca social,
uma forma de desenvolvimento com dimensdes ndo muito simples,
uma vez que as pessoas que vivem em uma determinada sociedade,
tém seu conceito de vida, sua personalidade, suas caracteristicas
préprias e estdo implicadas nessa sociedade de acordo com seu
vinculo social e no que acontece em sua volta, € a inser¢ao do ser
humano em sociedades distintas e, na maioria das vezes, desiguais
e injustas, participando de mercados com politicas diferentes, que
faz com que seu processo de compra e negociacao também seja
diferenciado, o que exige acdes de marketing segmentadas das
organizagoes.

Assim, a solu¢do dos problemas sociais implica uma
modificacdo das atitudes e dos valores nas comunidades e nas
sociedades em sua totalidade, inclusive nas organizagdes, criando
novas tecnologias sociais que introduzam as mudangas desejadas
e elevem a qualidade de vida das pessoas, proporcionando um
desenvolvimento mais eqiitativo entre os setores e classes pré-
dispostos na sociedade.

Hoje, cada vez mais pessoas na sociedade estdo desejosas
de uma mudanca social, mudangas em sua forma de vida, na
economia e em seus sistemas sociais, nos seus estilos de vida e em
suas crengas e valores, isso se deve ao fato de que as coisas estio
se desenvolvendo de uma maneira tdo rapida que as pessoas notam
uma constante revolugdo de expectativas crescentes. Nesta etapa
entra o papel das organizagdes no processo desenvolvimentista,
oferecendo a populacdo condi¢des de viver melhor em sociedade,
colocando no mercado produtos e servi¢cos que proporcionem,
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juntamente com agdes sociais, o bem estar e a qualidade de vida
das pessoas, em projetos estruturados a longo prazo, mas que
desencadeie mudancas desde de sua estruturagao.

O interessante a ser ressaltado € que a maioria das empresas
realiza os investimentos de uma maneira qualquer, nao fazendo
nenhum planejamento ou projecdes sobre o quanto seriao
importantes para a comunidade; ndo percebem a importincia de
seus atos no processo de desenvolvimento social; preocupam-se
ou com os resultados financeiros que suas agdes sociais lhe
renderdo, ou, em fazer filantropia. A empresa convida os
consumidores a colaborar com as causas propostas visando esses
interesses particulares e esquecendo-se do real sentido das relagoes
mercadoldgicas de cunho social. O ideal, segundo Dalrymple e
Parsons (2003), é que [...] os profissionais de marketing encontrem
modos de ajudar o meio ambiente, satisfazer aos clientes e obter
lucros, isso € desenvolvimento organizacional, pessoal, social,
econdmico e humano.

6 CONCLUSAO

Diante de um tema de tamanha relevancia, tem-se a certeza
que as organizagdes com visdo futurista tem dispostas em seu
planejamento estratégico a¢des relacionadas ao bem-estar da
populacdo na qual tem seus negdcios alicercados. Essa
preocupacdo, além de emergente, € necessaria, uma vez que o
mercado consumidor tem em seu poder ferramentas de
informacdes dgeis e precisas, e estdo cada vez mais cientes e
perceptiveis de seus direitos e das obrigacdes sociais das empresas,
que véem-se com a responsabilidade de desenvolver politicas
concretas de protecdo ambiental, de valorizacgao ética de seus atos,
primando pelo aumento da qualidade de vida e satisfacdo de seu
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publico, através de planejamentos voltados aos preceitos
defendidos pelo marketing verde, tema novo, mas de suma
importancia nas pautas das organizagoes.

Neste sentido, crescem as discussoOes, tanto no meio
académico, como no empresarial, sobre contribuicio de estratégias
mercadoldgicas voltadas para o aspecto social, desfocando um
pouco das atribui¢cdes puramente econdmicas e visiondrias do lucro,
como eram estruturadas as organizagdes. De posse de conceitos
e aplicacdes do marketing social e de responsabilidade social
percebe-se a facilidade de se montar estruturas voltadas para o
bem-estar comum e manutengao desse bem-estar para as geracdes
futuras, e vé-se dentre as organizagdes preocupadas com sua
imagem perante a sociedade, o uso constante de atributos e préticas
administrativas relevantes e sérias neste campo.

Por fim, tem-se a certeza que, apesar de serem poucas as
discussdes, as organizacgdes estdo migrando de maneira emergente
para o caminho das preocupagdes sociais, e estdo descobrindo
este caminho para aumentar a sua competitividade, seu proprio
desenvolvimento e o desenvolvimento da sociedade de maneira
geral. Mas, essas agdes precisam ser sinceras, éticas e
responsdveis, objetivando o bem-estar e aumento da qualidade
de vida da populacio, o que, conseqiientemente, tornard a imagem
da empresa mais bem vista, pois como dito, o ponto de partida
deve ser o uso do crescimento da organiza¢do para promover o
bem estar social e projetos sociais, e ndo o uso de projetos sociais
para promover o crescimento e lucratividade das organizagoes.
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