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RESUMO: Este artigo versa sobre o uso das ferramentas de comunicagdo no
marketing para causas sociais, analisando a Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)
em apoio ao posicionamento organizacional. O estudo tem por objetivo analisar
aspectos do CIM da empresa que adota causas sociais e seus reflexos na imagem
institucional e de marca. Realiza-se um levantamento documental e bibliografico sobre
os temas: "a responsabilidade social e 0 marketing para causas sociais", "visdes e posturas
do consumidor frente a responsabilidade social corporativa”, "impactos da comunicagdo
no posicionamento: a imagem institucional e a imagem de marca" e "a Comunicagado
Integrada de Marketing (CIM) em apoio ao posicionamento baseado em causas sociais".
Por meio de observacdes e estudo de caso, analisa-se a comunicacdo de uma empresa
do setor de perfumaria e cosméticos que adota a causa do meio ambiente, mostrando
a utilizacdo integrada dos instrumentos de comunicacdo. Ao final sdo feitas
consideracgdes sobre o tema.

RESUMEN: Este articulo trata sobre el uso de las herramientas de comunicacion en
el marketing para causas sociales, analizando la Comunicacion Integrada de Marketing
(CIM) en apoyo al posicionamiento organizacional. El estudio tiene por objetivo
analizar aspectos de la CIM de la empresa que adopta causas sociales y sus reflejos en
la imagen institucional y de marca. Se realiza un levantamiento documental y
bibliografico sobre los temas: "la responsabilidad social y el marketing para causas
sociales", "visiones y posturas del consumidor frente a la responsabilidad social
corporativa”, "impactos de la comunicacién en el posicionamiento: la imagen
institucional y la imagen de marca" y "la CIM en apoyo al posicionamiento basado en
causas sociales". Por medio de observaciones y estudio de caso se analiza la
comunicacién de una empresa del sector de perfumeria y cosméticos que adopta la
causa del medio ambiente, mostrando la utilizacion integrada de los instrumentos de
comunicacién. Finalmente son realizadas consideraciones sobre el tema.

ABSTRACT: This article investigates the use of communication tools in social cause-
related marketing, analyzing Integrated Marketing Communication (IMC) as a support for
organizational positioning. The objective of this study is to analyze aspects of IMC in
companies that adopt social causes, and their effects on institutional and brand image.
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Documentary and literature reviews were carried out on the themes of "social
responsibility and social cause-related marketing”, "consumer views and positions on
corporate social responsibility”, "the impacts of communication on positioning: the
institutional image and brand image" and "Integrated Marketing Communication (IMC) in
support of positioning based on social causes". Through observation, and a case study, it
analyzes communication within a company in the perfume and cosmetics sector which
adopts the environmental cause, demonstrating the integrated use of communication tools.
At the end, it gives some considerations on the theme.

1. INTRODUCAO

Atualmente, a sociedade brasileira vem se preocupando com agles de
cunho social que envolvem o mundo corporativo. Parece que as empresas
estdo cada vez mais conscientes de seu papel como agentes sociais, cujos
objetivos extrapolam a funcdo geradora de lucros e a mera satisfagdo de
consumidores por meio dos produtos e servigos oferecidos.

Na década passada, a qualidade eliciou como o principal meio das
organizagbes garantirem seu espago no mercado, 0 que provocou uma busca
por padrfes de exceléncia. N&o obstante, nos dias de hoje, percebe-se que é
preciso ir além dos atributos de qualidade para sustentar a competitividade
organizacional, conforme atestam Meira e Oliveira (2001): "a qualidade passa
de uma vantagem competitiva sustentavel para ser algo ja esperado de um
produto ou de uma empresa. Diferenciais como gestdo ambiental e, mais
recentemente, a responsabilidade social tornam-se paulatinamente os
verdadeiros diferenciadores no mercado".

Com efeito, a responsabilidade social expande-se no mundo corporativo
e se apresenta como um novo desafio para as empresas no gerenciamento de
suas atribuices e responsabilidades para com a sociedade e na gestdo da
imagem institucional e na imagem de marca. Sobre essa questdo, Nickels e
Wood (1999, p. 44) comentam que um dos maiores desafios organizacionais se
relaciona a valorizagdo da abordagem ética e socialmente responsével para o
marketing, que interfere na conducdo das estratégias mercadoldgicas.

Desse contexto, verifica-se que as expectativas dos consumidores
em relagdo a pratica empresarial também estdo acompanhando tal mudanca
de valores: o consumidor brasileiro estd comegando a exibir uma postura
gue anteriormente se restringia a paises de maior nivel cultural e
educacional. Os consumidores, cada vez mais exigentes e informados,
estdo questionando a amplitude do papel desempenhado pelas
organizacGes em sua esfera de atuacdo, demandando contribuigdes mais
ativas e diretas da empresa na sociedade.

Frente a tais desafios e transformacGes, empresas que buscam
diferenciacdo e atuam em ambientes de acirrada competitividade estéo
passando a adotar posicionamentos baseados em causas sociais, com vistas a
fortalecer a imagem institucional e de marca.
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A comunicagdo surge nesse cenario como um instrumento de
intermediagdo das relagBes entre a sociedade e as empresas, sobretudo na
divulgacdo das acGes empresariais de carater social. A Comunicacdo
Integrada de Marketing (CIM), por sua vez, refere-se ao emprego coerente
e conjunto das ferramentas de comunicagdo que apoia 0 posicionamento
organizacional. Diante de tais considera¢gBes que envolvem a
responsabilidade social e a competitividade, 0 posicionamento e a imagem
institucional e de marca, o presente artigo tem por objetivo geral analisar
aspectos da Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) da empresa que
adota causas sociais e seus reflexos na imagem institucional e de marca.
Entre os objetivos especificos tem-se: (i) esclarecer a relacdo entre a
responsabilidade social e 0 marketing para causas sociais; (ii) ressaltar visdes
e posturas do consumidor frente a responsabilidade social corporativa, com
énfase no consumidor brasileiro; (iii) discutir impactos da comunica¢éo no
posicionamento da empresa, sobretudo na imagem institucional e na imagem
de marca; (iv) evidenciar como a Comunicacgédo Integrada de Marketing
(CIM) pode apoiar o posicionamento baseado em causas sociais e por fim;
(V) ilustrar o emprego da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) em
uma empresa cujo posicionamento é baseado em uma causa social.

2. METODOLOGIA DO ESTUDO

O presente estudo consiste em uma pesquisa exploratdria e qualitativa.
A opcao por esse tipo de pesquisa é decorrente do fato dele ser apropriado
para identificar caracteristicas, idéias e relagbes que poderdo ser
aprofundadas em estudos futuros.

Segundo Mattar (1996, p. 19), a pesquisa exploratoria permite o0 uso de
métodos amplos e versateis, tais como levantamentos, estudos de caso e
observagdo informal. Gil (1991, p. 45) complementa essa afirmacdo,
colocando que apesar da pesquisa exploratéria ser bastante flexivel, assume,
na maioria das vezes, a forma de pesquisa bibliografica e estudo de caso.

Para este trabalho, foram realizados levantamentos bibliogréficos,
levantamentos de fontes secundarias, um estudo de caso e observacdes.

A pesquisa bibliografica envolveu basicamente uma revisdo de
literatura sobre os temas: (i) "a responsabilidade social e o marketing para
causas sociais", (ii) "visdes e posturas do consumidor frente a
responsabilidade social corporativa”, (iii) "impactos da comunicacdo no
posicionamento: a imagem institucional e a imagem de marca" e (iv) "a
Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) em apoio ao posicionamento
baseado em causas sociais". O levantamento teorico enfatizou as razdes
gue levam uma empresa a adotar uma postura ética e a participar de
guestdes ligadas ao bem estar social, assim como discutiu os efeitos
decorrentes da postura empresarial voltada para causas sociais na imagem
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da instituicdo ou na imagem de marca e, ainda, o papel da comunicacéo na
construcdo da imagem corporativa a partir da adocdo de uma causa social.

O levantamento de fontes secundarias foi realizado a partir de dados
obtidos em jornais, revistas, Internet e em materiais disponibilizados pela
empresa analisada. O estudo de caso abordou a empresa de perfumaria e
cosméticos O Boticario que adota a causa de preservacdo do meio ambiente.
Considerou-se também o material de divulgacdo utilizado na midia e no
mercado por tal empresa e , ainda, a pesquisa "Responsabilidade Social das
Empresas - Percepgdo do Consumidor Brasileiro", realizada em parceria pelo
Instituto Ethos, Jornal Valor Econémico e Indicator Opinido Publica. Além
disso, no periodo de outubro a dezembro de 2001, foram feitas visitas a trés
lojas franqueadas O Boticério na cidade de S&o Paulo, onde seis balconistas e
um gerente foram questionados sobre a postura da empresa quanto a causa
social adotada. Em todas as situacdes descritas, procurou-se analisar aspectos
da comunicagdo da empresa vinculados a causa social adotada, especialmente
0 que se refere ao uso integrado de ferramentas de comunicacéo.

3. A RESPONSABILIDADE SOCIAL E O MARKETING PARA
CAUSAS SOCIAIS

A responsabilidade social das empresas vem se tornando um assunto
muito debatido em varios setores da sociedade. Perreault Jr e McCarthy
(2002, p. 26) definem a responsabilidade social corporativa como “a obrigacao
de uma empresa em melhorar seus efeitos positivos na sociedade e reduzir
seus efeitos negativos". O termo responsabilidade social ndo é restrito as
organizacOes. Esse termo se refere a preocupacdo com as consequéncias
sociais de atos que podem afetar os interesses de outros (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 40), o que é valido tanto para pessoas como para
instituicdes. Apesar disso, esse termo tem sido muito relacionado ao mundo
corporativo em funcdo do movimento das empresas para construir ou manter
uma imagem socialmente responsavel no mercado. Rabaca e Barbosa (2001)
colocam que a responsabilidade social nasce de um compromisso da
organizagdo com a sociedade, que deve desenvolver uma agdo ética em
varias frentes, procurando harmonizar o crescimento econémico, o
desenvolvimento social e o equilibrio ecoldgico, a0 mesmo tempo em que
procura atender as expectativas de todos os publicos vinculados a
organizagdo, que envolve consumidores, empregados, fornecedores, redes
de vendas, meios de comunicacdo, acionistas e coletividade.

Assim, para uma empresa tornar-se socialmente responsével ndo basta
apenas evitar o que é anti-ético ou ilegal, € preciso considerar os interesses
de todos os publicos que estdo envolvidos direta ou indiretamente no
negocio. A figura 1 ilustra essa idéia, indicando que para a organizacao
alcangar a responsabilidade social (voluntéria ou filantropica), assumindo
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uma estratégia pro-ativa em relacdo a sua conduta social, ela deve apresentar
um alto nivel de comprometimento com a sociedade, que ultrapassa suas
responsabilidades econdmicas, legais e éticas.

Figura 1 - Quatro estratégias de responsabilidade social corporativa -
do comportamento "obstrucionista’ ao "pré-ativo".

Estratégia Assuma a lideranca em iniciativas sociais.
Pro-ativa Cuide de responsabilidades econdmicas, legais, éticas e voluntaras.
Estratégia Faga o minimo exigido pela ética.

Acomodativa Atenda as responsabilidades econdmicas, legais e éticas.

L. Faca o minimo exigido pela lei.
Estratégia N 1
; Atenda &s responsabilidades
Defensiva P ;
econdmicas e legais.
. . Combata as demandas sociais.
Estratégia

Atenda as responsabilidades

Obstrucionista .
econdmicas.

Comprometimento com as responsabilidades sociais corporativas

FONTE: SHERMERHORN, John R. Administragéo. LTC: Rio de Janeiro, 1999. p. 79

Pride e Ferrel (2001, p. 62) corroboram essa idéia, afirmando que
as organizacbes com responsabilidade social buscam uma cidadania de
marketing por meio da incorporacdo de preocupac¢des econdmicas,
legais e filantrdpicas a suas estratégias de marketing. O marketing para
causas sociais €, portanto, um desdobramento da responsabilidade social
no mundo corporativo, podendo ser definido "como uma ferramenta
estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa
Oou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio mutuo”
(PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 3).

Uma empresa que pratica o marketing para causas sociais deve
fazé-lo respeitando os valores éticos presentes na conduta de
organizagdes socialmente responsaveis. A causa social deve apresentar
harmonia com varios aspectos da organiza¢do, como missdo, valores,
atividade produtiva e conduta empresarial. A ado¢cdo de uma causa
social apenas tem sentido em organizacdes capazes de cumprir suas
obrigacOes legais e que prezam a coeréncia de suas agdes no mercado.

O marketing para causas sociais "se tornou uma forma popular de
as empresas ligarem certos produtos a causas especificas e, a0 mesmo
tempo, ajudar os consumidores a se sentirem bem comprando em uma
empresa socialmente responsavel” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 60).
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4. V1SOES E POSTURAS DO CONSUMIDOR FRENTE A
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

O comportamento do consumidor atua como uma forga propulsora no
delineamento das agBes e das estratégias das empresas, que procuram
satisfazer suas necessidades e anseios, para gerar fidelizacdo e estabelecer
relacionamentos. Assim, o consumidor incentiva as empresas a adotarem
uma postura responsavel na sociedade quando passa a valorizar os produtos,
0s servicos e a imagem daquelas que aderem a uma causa social e atuam
segundo principios éticos.

O movimento de valorizacdo da responsabilidade empresarial para
com 0s interesses sociais nem sempre parte como uma iniciativa dos
consumidores. Muitas vezes, sdo as proprias empresas guem iniciam esse
processo e, aos poucos, vdo convencendo os consumidores da importancia
de se ter uma participagdo ativa na sociedade. A partir dessa
conscientizagdo, os consumidores comecam a valorizar préticas de acéo
social e de responsabilidade social das empresas e essa postura passa a se
configurar como fator de diferenciacdo no mercado.

Dentre as tendéncias sobre o comportamento do consumidor
anunciadas por Popcorn (1994, p. 79-85) destaca-se a S.0.S., ou Salve o
Social. Segundo essa tendéncia, os consumidores estardo cada vez mais
preocupados com a ecologia, com a educagdo e com a ética. A méxima da
S.0.S. é que as preocupagdes das nacdes passem também a estar presentes
nas preocupagdes das empresas. A autora cita exemplos de empresas bem
sucedidas que comecaram suas atividades visando prioritariamente ao
social, acima da lucratividade, e foram reconhecidas e valorizadas pelos
consumidores devido ao compromisso que estabeleceram com a sociedade.

Os consumidores brasileiros estdo comecando a criar sensibilidade
para valorizar a empresa que atua de forma ética no mercado. Em paises
desenvolvidos, a visdo da empresa como um agente transformador e
responsavel pela sociedade ndo é recente. Os paises da Unido Européia,
por exemplo, destacam-se por sua preocupac¢do ecoldgica. Muitos
consumidores europeus valorizam produtos cujas técnicas de fabricacao
ndo prejudicam o meio ambiente ou cujos investimentos sdo destinados a
preservacdo ambiental.

No Brasil, percebe-se que o consumidor também esta sendo
influenciado pela préatica de agdo social das empresas em suas decisdes de
compra. Em 2001, O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social
realizou um levantamento para averiguar a percepcdo do consumidor
brasileiro frente a responsabilidade social das empresas, a partir de uma
pesquisa quantitativa em nove regides metropolitanas do pais. A pesquisa
mostrou que sob 0 ponto de vista de 35% dos consumidores brasileiros, 0
papel desempenhado pelas grandes empresas na sociedade ndo se resume a
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geracdo de lucros e de empregos, a0 cumprimento das leis e ao pagamento
dos impostos. Esses consumidores acreditam que a empresa deve fazer tudo
isso e estabelecer padrBes éticos mais elevados, ajudando a construir uma
sociedade melhor para todos.

Outra constatacdo é que apesar da maioria dos brasileiros atribuir ao
governo a responsabilidade pela melhoria das condigdes sociais do pais, 17%
acreditam que as agbes empresariais sdo decisivas para a melhoria da situagao
nacional. Nesse sentido, as empresas se destacam, juntamente com as
ONGs, como importantes liderangas na limpeza do meio ambiente e na
preservagdo dos recursos naturais. A pesquisa mostrou que 16% dos
brasileiros procuram, de alguma forma, prestigiar uma empresa com base em
sua conduta social e 13% procuram punir as instituicdes que ndo possuem
uma postura ética coerente.

Apesar dessa pesquisa ter indicado que o brasileiro estd comecando a
recompensar o comportamento ético das organizagdes, em levantamento
realizado por Urdan (2001, p. 13), constatou-se que o brasileiro ndo concorda
que a empresa ética deva obter maiores lucros do que as empresas
normalmente ganham. A interpretagdo do autor é que "talvez os
consumidores ndo concordem que a empresa ética obtenha maiores lucros
julgando que eles surgirdo de maiores precos cobrados”. Diante dessa
guestdo, o autor argumenta sobre o desafio de "demonstrar aos consumidores
que deve haver equilibrio e reciprocidade nas relagbes de troca com o
mercado"”, procurando esclarecer que todas as pessoas, no papel de
compradores, podem fomentar a ética empresarial por meio de recompensas
monetarias ou ndo monetérias.

Com base na visdo dos autores mencionados e na interpretacdo da
pesquisa disponibilizada pelo Instituto Ethos, é possivel dizer que no Brasil
0 consumidor estd comecando a formar uma visdo consciente e preocupada
com as a¢Bes sociais das empresas. O marketing para causas sociais além de
ajudar a empresa a alavancar sua imagem perante o consumidor, pode
contribuir para a criacdo de beneficios em diversos setores da sociedade.

5. IMPACTOS DA COMUNICACAO NO POSICIONAMENTO:
A IMAGEM INSTITUCIONAL E A IMAGEM DA MARCA

A imagem é um aspecto importante a ser desenvolvido e protegido pela
empresa, pois ela pode ser trabalhada, por meio das ferramentas de comunicacéo,
para se tornar elemento de diferenciacdo e de preferéncia dos consumidores.

Dessa forma, pode-se dizer que a imagem institucional e a de marca séo
afetadas diretamente pela comunicacdo que a empresa estabelece com o
mercado, pois é a partir da comunicagdo que o publico desenvolve um conjunto
de atitudes, crencas, percepcdes, sentimentos e conhecimentos sobre uma
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organizagdo ou sobre uma marca, e define, com base em todos esses fatores,
uma imagem.

E possivel destacar algumas peculiaridades nos conceitos de imagem
institucional e imagem de marca. Barich e Kotler (1991) colocam que
imagem, de uma forma geral, é definida como a soma das crencas, atitudes
e impressdes que uma pessoa ou um grupo de pessoas tem de um objeto.
J& a imagem institucional, mais especificamente, para Barich e Srinivasan
(1993), é a forma com que os individuos enxergam a empresa como um
todo, incluindo o relacionamento que ela estabelece com a sociedade, sua
interacdo com o meio ambiente, seu envolvimento com questdes sociais e
os beneficios oferecidos por ela a comunidade, a seus funcionarios e aos
demais publicos envolvidos. A imagem de marca, por sua vez, segundo
Keller (1993), é o resultado das atividades de marketing que geram
percepcbes sobre uma marca, refletindo as associacdes que 0s
consumidores mantém na memoria.

Verifica-se que apesar das particularidades desses conceitos, ambos
se baseiam nas percepces do mercado e podem ser influenciados pela
comunicacdo que € estabelecida com ele, seja no caso da imagem
institucional, mais voltada para a comunicagdo da empresa como um todo,
ou no caso da imagem de marca, mais voltada para a comunicacdo de uma
marca, que pode estar relacionada a um produto, a uma linha de produtos
ou até mesmo, a uma marca corporativa, que , nesse caso, poderia coincidir
com a imagem institucional.

Kotler (1993, p. 363) comenta que a imagem de uma empresa ou de
uma marca € capaz de diferenciar produtos e servicos similares entre
concorrentes. Para Nickels e Wood (1999, p. 54-55), dentre os critérios
pelos quais uma empresa pode obter diferenciacdo no mercado estdo os
valores corporativos, capazes de atrair aqueles consumidores que se
identificam com a filosofia da organizacdo. Critérios de diferenciacao
baseados em valores séo sustentados principalmente por meio da imagem
construida pela empresa no mercado, em que a organizagdo expde sua
filosofia de atuacdo, extrapolando as a¢cBes comerciais e se envolvendo em
guestbes que afetam a sociedade de uma forma direta.

Quando os consumidores se identificam com uma empresa ou com
uma marca significa que eles compartilham de valores comuns percebidos
por meio de suas imagens, criando uma atitude favoravel que pode
influenciar suas decisdes de compra a favor de determinada organizacéo.

Para Kotler (1998, p. 97) "ndo consumimos produtos; consumimos a
imagem que temos deles", e nesse aspecto, a comunicagdo tem uma
contribuicdo fundamental na formagdo da imagem da instituicdo ou da
marca. A constru¢do da imagem é, portanto, um processo lento que
necessita ser monitorado constantemente. Cabe as ferramentas de
comunicacdo a tarefa de construir na mente do consumidor uma proposta
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associada a marca ou a instituicdo, prezando a coeréncia entre as agdes da
empresa e aquilo que é comunicado ao mercado, principalmente no que
diz respeito a imagens associadas a causas sociais.

6. A COMUNICAGAO INTEGRADA DE MARKETING
(CIM) EM APOIO AO POSICIONAMENTO BASEADO EM
CAUSAS SOCIAIS

A comunicacdo das empresas pode ser realizada por uma série de
ferramentas, dentre as quais se destacam a propaganda, a publicidade e
relacbes publicas, a promocdo de vendas, 0 marketing direto e a venda
pessoal. A comunicagdo das empresas pode ainda ir além dessas
ferramentas tradicionais. Kotler (2000, p. 570) afirma que muitos
elementos, tais como o feitio e o preco do produto, a cor e a forma da
embalagem, a roupa e 0 comportamento do vendedor, entre outros fatores,
também comunicam algo ao consumidor. Para ele "todo contato com a
marca transmite uma impressdo que pode fortalecer ou enfraquecer a visdo
do cliente sobre a empresa".

Kotler (2000, p. 589) também comenta sobre a importancia de se
combinar as ferramentas de comunicagdo para se obter melhores resultados,
a partir do conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) "que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente que avalie os papéis
estratégicos de uma série de disciplinas da comunicacéo - por exemplo,
propaganda geral, resposta direta, promoc¢do de vendas e relacbes publicas -
e combine-as para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo". Nassar
(2001) reafirma essa idéia quando discute 0os novos caminhos para a
comunicagdo. O autor coloca que a comunicagdo é uma ferramenta muito
importante que deve ser gerida estrategicamente, envolvendo, de forma
multidisciplinar, técnicas de jornalismo, relacbes publicas, publicidade,
propaganda, promogdes de vendas, recursos humanos, pesquisa e marketing.
Para ele, a gestdo estratégica da comunicagdo pode ainda auxiliar a empresa
a se diferenciar em atributos que vdo além da busca pela qualidade,
promovendo uma verdadeira mudanca cultural, cujo paradigma é a ética, o
comprometimento com a cidadania, a ecologia, a qualidade de vida, o respeito
aos direitos individuais e coletivos.

Acredita-se que os critérios de diferenciacdo das empresas no mercado
estejam se modificando, passando a incluir vantagens competitivas baseadas
em acgdes éticas e socialmente responsaveis. A empresa que detém esses
novos elementos deve usar a comunicacdo, se possivel dentro dos principios
do CIM, para desenvolver uma imagem coerente com esses novos valores.
Sobre essa questdo Kotler (1998, p. 94) coloca que uma alternativa para
criacdo e desenvolvimento da marca é suscitar algo que a empresa faz de bom
e para isso, € preciso criar um elo de comunicagdo com o mercado.
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Dessa forma, a empresa que pratica 0 marketing para causas sociais
pode se valer da comunicacdo para criar uma associacdo de sua imagem
institucional ou de marca ao trabalho social que desenvolve na
comunidade. Pringle e Thompson (2000, p. 189) afirmam que a campanha
de marketing para causas sociais deveria ser realizada no mesmo nivel,
importancia e peso que as demais comunicagdes da marca. A empresa
gue pratica o marketing para causas sociais pode decidir entre criar uma
associacdo direta de sua imagem a causa social trabalhada por ela,
comunicar sua acdo social apenas a determinados tipos de publicos ou
ainda ndo comunicar nada a respeito de seus projetos sociais, € néo
aproveitar essa causa como fator de diferenciagdo competitiva.

A comunicacdo das a¢bes de cunho social pode trazer beneficios
que ultrapassam a esfera da propria organizagdo. A comunicacdo das
acOes sociais de uma empresa pode servir de exemplo para que outras
organizacbes também comecem a exercer seu papel social na
comunidade. A divulgacdo também é importante por iniciar um processo
de educacdo do consumidor, conscientizando-o da necessidade de exigir
e de valorizar empresas que atuam segundo principios éticos.

A politica de vincular a agdo social a imagem da organiza¢do pode
gerar dois tipos de reagdes no mercado: o consumidor pode considerar
legitima a intencdo da empresa, como pode também considera-la como
mera préatica assistencialista, que tem o objetivo Unico de gerar mais
vendas. Na primeira situacdo, a bandeira social podera melhorar a imagem
da empresa, j& na segunda situacdo, s6 contribuird para o seu desgaste
(REINERT, 2001a).

E importante que as empresas estejam atentas para a forma com
que apresentam ao publico o trabalho desempenhado no campo social.
REINERT (2001b) coloca que a atividade social precisa estar integrada
a cultura da empresa para que ela ndo corra o risco de ser vista como
oportunista, lembrando que os projetos divulgados devem ser
consistentes, que a agdo social ndo deve ser divulgada em excesso e
gue o0s recursos aplicados em comunicagdo ndo devem ser
desproporcionais ao tamanho do investimento realizado no préprio
projeto. A opinido dessa autora esta de acordo com a opinido de outros
executivos e estudiosos do assunto (ABARCA, 2001), que alegam que
é preciso usar a midia com discrigdo e que as empresas devem comecar
sua acao social por aquilo que sabem fazer, garantindo a coeréncia entre
0 projeto social e a sua atividade.

Em suma, é notério que a comunicacdo de causas sociais se baseie
no conceito do CIM, que estabelece uma visdo estratégica e coerente no
emprego combinado de inumeras ferramentas de comunicagdo, como
propaganda, publicidade e rela¢Ges publicas, promoc¢do de vendas,
marketing direto e venda pessoal.
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7. ANALISE DA COMUNICAGAO INTEGRADA DE
MARKETING (CIM) DE 0 BOTICARIO EM APOIO AO
POSICIONAMENTO BASEADO NA CAUSA DE
PRESERVAGAO DO MEIO AMBIENTE

O Boticario é uma empresa totalmente constituida por capital
nacional, que atua no setor de perfumaria e cosméticos. A empresa trabalha
por meio do sistema de franquias, possuindo uma linha de produtos bem
diversificada, voltada para mulheres, homens e criangas de diversas classes
sociais. A empresa também possui atuacdo internacional, com franquias e
pontos de venda em paises como Portugal, Peru, Bolivia, Paraguai e Japao.

A questdo ambiental tem sido usada como alicerce para o
desenvolvimento da imagem da empresa e da marca O Boticario. A
identificacdo da marca O Boticario com o meio ambiente levou a criagdo
da Fundacdo O Boticario de Protecdo a Natureza, que tem por objetivo
financiar projetos relacionados a pesquisa e protecdo da vida silvestre,
areas verdes e unidades de conservacdo. Dentre suas atividades, a
Fundacdo avalia e aprova projetos ligados ao meio ambiente com o auxilio
de consultores de areas multidisciplinares, e ainda desenvolve projetos de
educacdo ambiental, realizando parcerias com entidades internacionais.

Apesar do foco na questdo ambiental, a empresa também realiza
outras atividades correlatas como a adocdo de tratamento dos efluentes
gerados em seu processo de fabricacdo, estabelecimento de um padréo
na conduta de seus fornecedores para atender as necessidades de
preservacdo e respeito a natureza, colabora¢do com o cultivo das plantas
em extincdo, participacdo em projetos que abrangem outros setores da
sociedade e ainda, desenvolvimento de programas sociais especificos
para seus funcionarios.

A preocupacdo com o ambiente é uma orientacdo estratégica validada
pelo setor em que a empresa atua, uma vez que a industria de perfumaria e
cosmeéticos utiliza matérias primas oriundas da natureza para a fabricacéo
dos produtos. Esse fato estad sendo intensificado pela demanda crescente
por produtos a base de ingredientes naturais.

Por outro lado, a associacdo da imagem de O Boticario a natureza
também valoriza aspectos em que o Brasil é reconhecido
internacionalmente, devido a sua biodiversidade e riqueza natural. Essa
associacdo pode ser benéfica, inclusive, para a expansdao da rede de
franquias no mercado externo, pois em alguns paises, principalmente nos
mais desenvolvidos, 0os consumidores se importam com a questdo ambiental
- tendéncia que também comeca a ser verificada no Brasil. A marca O
Boticario, cujo nome significa "O Farmacéutico", ou seja, aquele que
prepara e dispensa formulas medicamentosas, € acompanhada pelo slogan
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"Natural do Brasil", que também faz mencéo a causa ambiental e a idéia de
pertencer ao Brasil. Além disso, a tematica do meio ambiente é bem aceita,
de uma forma geral, por todos os grupos de consumidores, 0 que estd de
acordo com a légica da empresa de trabalhar seus produtos para diversos
segmentos de mercado, dentre os quais encontram-se homens, mulheres e
criancas de diferentes classes sociais.

Mesmo que as a¢gBes de marketing estejam focadas na comunicacao
dos produtos e de seus atributos tangiveis, a percepcao da marca pelos
consumidores continuara a ser norteada pela idéia de preservacdo
ambiental, pela sua forte associacdo a essa causa.

A comunicacdo das acBes sociais - O Boticério utiliza uma variedade de
ferramentas em sua comunicacédo, dentre as quais a propaganda, a publicidade
e relagbes publicas, a promogdo de vendas e mais especificamente o
merchandising, 0 marketing direto e a venda pessoal.

Em sua propaganda, O Boticério utiliza midias variadas, como
outdoors, veiculos impressos e televisdo. Elementos ligados ao meio
ambiente sdo bastante evidenciados nas propagandas da empresa, porém
ndo se verifica a divulgacdo da causa social adotada e da Fundacdo O
Boticério de Preservacdo da Natureza. Assim, é possivel dizer que a
preservacdo ambiental ndo é abordada diretamente na propaganda, apesar
dessa ferramenta utilizar recursos como imagens, cores e temas de
campanhas associadas a natureza.

J& na publicidade, a questdo ambiental é muito presente. E possivel
verificar uma série de noticias que relacionam O Boticario as suas agdes
sociais. A publicidade, como uma forma ndo paga de divulgagdo, tem sido
uma importante ferramenta de comunicagdo, conferindo maior
credibilidade as informagBes passadas ao publico. A idéia de preservacgao
do meio ambiente tem proporcionado espacos ha midia a empresa,
principalmente quando ela se destaca em algum evento ligado ao tema.
Alguns exemplos de destaque que foram transformados em noticia sdo o
prémio Top Social que a Fundagdo O Boticério de Protecdo a Natureza
recebeu em 1999 pelo programa de reciclagem "Reduzir, Reciclar e
Reutilizar" e o fato da Reserva Natural de Salto Morato, mantida pela
Fundacéo, ter sido reconhecida pela UNESCO como Patriménio Mundial
da Humanidade. Outro exemplo de uma estratégia de relagdes publicas
bem sucedida foi o patrocinio da Fundacdo O Boticario de Prote¢do a
Natureza a edigdo brasileira Global da Biodiversidade, que é um
documento mundial que serviu de base para as discussdes da Rio 1992 e
para o tratado da Biodiversidade.

Quanto a promocdo de vendas, verifica-se 0 uso de algumas agdes
que vinculam a empresa a causa de preservacdo ambiental, sobretudo na
linha infantil. Em 2001, por exemplo, foi lancada uma promocdo em que a
compra de um estojo da linha Boti - shampoos, aguas de col6nia e sabonetes
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destinados a faixa etaria de 3 a 7 anos - oferecia um livro de presente para
criangas, com conceitos basicos sobre a preservacdo dos animais
silvestres, dos rios, e de todo o mundo natural. Ha ainda, com relacdo a
promog¢do de vendas, um programa de fidelizagdo no qual, a partir da
compra do produto, a crianca pode se inscrever no Clubinho Amigos do
Boti, para receber materiais sobre os animais e as plantas do Brasil, além
de dicas sobre a preservacdo da natureza.

Quanto ao merchandising, O Boticario realizou um projeto em seus
pontos de venda com o objetivo de ressaltar um padrdo arquiteténico
gue refletisse os conceitos de natureza, tecnologia, sonho e brasilidade.
A proposta ultrapassou uma simples mudanca de lay-out e originou uma
nova concepcdo de operacdo para o varejo, que envolveu o
posicionamento da marca por meio da comunicacdo no ponto de venda.
Essa estratégia de merchandising valorizou a exposicdo dos produtos e
reafirmou a associacdo da marca a causa social adotada. Toda a decoragdo
foi feita em tons de azul e verde, que sdo cores ligadas a marca e a
preservacdo da natureza. O projeto de iluminacdo, além de valorizar os
produtos, levou em consideragdo o baixo consumo de energia, em
resposta a uma preocupagdo da empresa de agir de forma socialmente
responsavel em todos aspectos ligados a questdo do meio ambiente.
Outro detalhe do merchandising sdo as cestas decorativas das lojas,
produzidas com matéria-prima da Floresta Atlantica e confeccionadas
pela Associacdo dos Artesdos do Salto Morato, onde a Fundagdo O
Boticéario de Protecdo a Natureza possui uma area de preservacgdo
ambiental. No marketing direto, verificou-se a utilizacdo de duas
plataformas de comunicacdo, sendo elas o telemarketing e o email.
Informacdes sobre os canais de comunicagdo direta estdo disponiveis no
site da empresa e nas embalagens dos produtos. O site traz algumas
informacdes sobre a causa social adotada e um link com o site da
Fundacdo O Boticéario de Prote¢do & Natureza. Os operadores de
telemarketing estdo instruidos a responder questfes bésicas relacionadas
as acles que a empresa promove na area ambiental.

Em relagdo a venda pessoal, a empresa promoveu um treinamento
aos vendedores especialmente formatado ao conceito das lojas, vinculado
ao merchandising. Os funcionarios das lojas recebem informacdes
periddicas sobre as agdes sociais da companhia por meio de boletins
enviados aos franqueados, que entre outras instrucdes, também destacam
as agdes sociais desenvolvidas. A causa social, porém parece ndo ser um
argumento muito explorado pela equipe de vendas, sendo enfocada
somente quando a iniciativa de saber mais sobre o trabalho social da
companhia parte dos préprios consumidores.

O Boticério utiliza outros recursos para sustentar o posicionamento
vinculado a questdo ambiental, como 0 nome, o formato e as embalagens
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dos produtos. O nome da linha infantil "Boti" e o formato do sabonete
para criangas, por exemplo, fazem mencéo ao boto da Amazdnia. Outros
exemplos sdo as sacolas de presente, coloridas em tons de verde e azul,
gue possuem em sua lateral uma explicacdo sobre a Fundacdo O Boticério
de Protecdo a Natureza, além das préprias embalagens dos produtos que
também trazem informacdes sobre a Fundag&o.

8. CONSIDERACOES FINAIS

A responsabilidade social € um tema que vem ganhando espago nas
discussdes empresariais devido aos novos desafios impostos as
organizagdes para a competicdo e diferenciagdo no mercado, abrindo espaco
para a expansdo do marketing para causas sociais.

Tais desafios estdo relacionados a uma mudanga de postura nos
consumidores, que estdo mais atentos as obrigagdes sociais das empresas.
O consumidor brasileiro esta modificando sua relagdo com as organizacoes,
passando a valorizar novos atributos na hora de suas decisdes de compra.
Com isso, parece gque os interesses da sociedade estdo sendo considerados
de forma mais intensa nas decisdes empresariais, 0 que estd promovendo
um maior vinculo entre 0 mundo corporativo e varios grupos da comunidade
brasileira.

A combinagdo de todos esses fatores esta impulsionando a criagdo de
posicionamentos empresariais baseados na integridade, no
comprometimento e na valorizacdo da marca e da imagem institucional.
"Hé& alguns anos, a participacdo das empresas em acdes comunitérias era
vista com reservas ou como atitude alheia a realidade da empresa, agora
ndo ha davida de que esse tipo de atuagdo na vida social traz inUmeros
beneficios para todos os lados envolvidos" (RABACA; BARBOSA, 2001).
Muitas empresas, diante dessa situacéo, estdo aderindo ao marketing para
causas sociais e assim, criando beneficios tanto para a organizagdo como
para a sociedade, que passa a ser assistida de uma forma mais regular e mais
responsavel.

A valorizagdo da postura socialmente responsavel das organizagdes
esta fazendo com que os instrumentos de comunicacdo aparegam como
importantes ferramentas para o fortalecimento da imagem, estabelecendo
associacdes entre a marca e a causa social adotada. Verifica-se que é
importante tomar alguns cuidados ao comunicar as a¢Ges sociais das
empresas, de forma a valorizar ainda mais a marca e ndo criar no consumidor
um sentimento de descrédito e ironia.

Algumas empresas estdo utilizando instrumentos de comunicagdo de
maneira coerente e conjunta, dentro dos preceitos do CIM, para divulgar o
seu projeto social e obter confianca e respeito do consumidor. A empresa O
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Boticario € um exemplo disso, pois utilizou, de forma combinada e
estratégica, uma série de ferramentas de comunicacdo e conseguiu
estabelecer no mercado uma forte associagdo de sua marca a idéia de
preservacdo da natureza. A plena utilizagdo do conceito do CIM por O
Boticério e a consequiente adequacdo de seu posicionamento é resultado
da coesdo no emprego das seguintes ferramentas de comunicacéo:
propaganda, publicidade e relagdes publicas, promocdo de vendas,
marketing direto e venda pessoal. A empresa mantém uma série de
projetos para sustentar essa imagem, o que confere credibilidade a sua
comunicacdo. Além disso, adotou uma causa social coerente com sua
atividade produtiva e com seus valores organizacionais. De um modo
geral, percebe-se que O Boticério se utiliza de forma bastante eficiente da
publicidade e do merchandising, mas que a venda pessoal poderia
promover de forma mais efetiva a causa social adotada.

Com base no que foi exposto, é possivel dizer que a comunicagdo,
sobretudo quando utilizada conforme os conceitos do CIM, é uma variavel
importante para o posicionamento da empresa que deseja obter vantagens
competitivas e fortalecer a imagem institucional e de marca por meio da
divulgacéo de agdes sociais.

1. INTRODUCCION

Actualmente la sociedad brasilefia se viene preocupando con acciones
de indole social que envuelven al mundo corporativo. Parece que las
empresas estan cada vez mas concientes de su rol como agentes sociales,
cuyos objetivos exceden la funcion generadora de ganancias y la mera
satisfaccion de consumidores por medio de los productos y servicios
ofrecidos.

En la década pasada la calidad surgié como el principal medio para
que las organizaciones garantizasen su lugar en el mercado, lo que provocd
una busqueda por estandares de excelencia. No obstante, en la actualidad,
se nota que es necesario ir mas alla de los atributos de calidad para sustentar
la competitividad organizacional segin testifican Meira y Oliveira (2001):
"la calidad pasa de una ventaja competitiva sustentable a ser algo ya
esperado de un producto o de una empresa. Diferenciales como gestion
ambiental y, mas recientemente, la responsabilidad social se convirtieron
paulatinamente en los verdaderos diferenciadores en el mercado”.

En efecto, la responsabilidad social se expande en el mundo
corporativo y se presenta como un nuevo desafio para las empresas en la
administracion de sus atribuciones y responsabilidades para con la sociedad
y en la gestion de la imagen institucional, y en la imagen de marca. Sobre
esa cuestion, Nickels y Wood (1999, p. 44) comentan que uno de los
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mayores desafios organizacionales se relaciona a la valorizacion del
abordaje ético y socialmente responsable para el marketing que interfiere
en la conduccion de las estrategias mercadoldgicas.

De ese contexto se verifica que las expectativas de los
consumidores en relacién a la practica empresarial también estan
acompafiando tal cambio de valores: el consumidor brasilefio esta
comenzando a mostrar una postura que anteriormente se restringia a
paises de mayor nivel cultural y educacional. Los consumidores, cada
vez mas exigentes e informados, estan cuestionando la amplitud del rol
desempefiado por las organizaciones en su esfera de actuacion,
exigiendo contribuciones mas activas y directas por parte de la empresa
en la sociedad.

Frente a tales desafios y transformaciones las empresas que buscan
diferenciacion y actan en ambientes de aguzada competitividad estan
comenzando a adoptar posicionamientos basados en causas sociales, con
el objetivo de fortalecer la imagen institucional y de marca.

La comunicacion surge en ese escenario como un instrumento de
intermediacién de las relaciones entre la sociedad y las empresas,
sobretodo en la divulgacion de las acciones empresariales de caracter
social. La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), por su vez, se
refiere al empleo coherente y conjunto de las herramientas de
comunicacion que apoya el posicionamiento organizacional. Ante tales
consideraciones, que envuelven la responsabilidad social y la
competitividad, el posicionamiento y la imagen institucional y de marca,
el presente articulo tiene por objetivo general analizar aspectos de la
CIM de la empresa que adopta causas sociales y sus reflejos en la imagen
institucional y de marca. Entre los objetivos especificos se encuentran:
(i) esclarecer la relacion entre la responsabilidad social y el marketing
para causas sociales; (ii) resaltar visiones y posturas del consumidor frente
a la responsabilidad social corporativa, con énfasis en el consumidor
brasilefio; (iii) discutir impactos de la comunicacion en el posicionamiento
de la empresa, sobretodo en la imagen institucional y en la imagen de
marca; (iv) evidenciar como la CIM puede apoyar el posicionamiento
basado en causas sociales y, finalmente, (v) ilustrar el empleo de la CIM
en una empresa cuyo posicionamiento esta basado en una causa social.

2.METODOLOGIA DEL ESTUDIO

El presente estudio consiste en una investigacién exploratoria y
cualitativa. La opcidn por este tipo de investigacion es decurrente del
hecho de él ser apropiado para identificar caracteristicas, ideas y relaciones
que podran ser profundizadas en estudios futuros.
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Segun Mattar (1996, p.19) la investigacion exploratoria permite el
uso de métodos amplios y versatiles tales como levantamientos, estudios
de caso y observacién informal. Gil (1991, p. 45) complementa esa
observacion afirmando que a pesar de la investigacion exploratoria ser
bastante flexible asume en la mayoria de las veces la forma de investigacion
bibliogréfica y estudio de caso.

Para este trabajo fueron realizados levantamientos bibliograficos,
levantamientos de fuentes secundarias, un estudio de caso y observaciones.

La investigacion bibliografica constituy6 basicamente una revision
de literatura sobre los temas: (i) "la responsabilidad social y el marketing
para causas sociales", (ii) "visiones y posturas del consumidor frente a la
responsabilidad social corporativa”, (iii) "impactos de la comunicacion en el
posicionamiento: la imagen institucional y la imagen de marca" y (iv) "la
CIM en apoyo al posicionamiento basado en causas sociales". El
levantamiento tedrico enfatizd las razones que llevan una empresa a
adoptar una postura ética y a participar en cuestiones conectadas al bien
estar social, asi como discutié los efectos decurrentes de la postura
empresarial dirigida a causas sociales en la imagen de la institucion o en la
imagen de la marca y, aun, el rol de la comunicacion en la construccion de
la imagen corporativa a partir de la adopcion de una causa social.

El levantamiento de fuentes secundarias fue realizado a partir de
datos obtenidos en periédicos, revistas, Internet y en materiales puestos a
disposicion por la empresa analizada. El estudio de caso abord6 la empresa
de perfumeria y cosméticos O Boticario que adopta la causa de
preservacion del medio ambiente. Se considerd también el material de
divulgacion utilizado por tal empresa en los medios de comunicacion y en
el mercado y adn la investigacion "Responsabilidad Social de las Empresas
- Percepcion del Consumidor Brasilefio" realizada en conjunto por el
Instituto Ethos, Jornal Valor Econémico e Indicador Opinido Publica.
Ademas de eso, en el periodo de octubre a diciembre de 2001, fueron
hechas visitas a tres tiendas con franquicias O Boticério en la ciudad de San
Pablo, donde seis vendedores y un gerente fueron cuestionados sobre la
postura de la empresa en relacion a la causa social adoptada. En todas las
situaciones descriptas se tratd de analizar aspectos de la comunicacion de
la empresa vinculados a la acusa social adoptada, especialmente lo que se
refiere al uso integrado de herramientas de comunicacion.

3. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y EL MARKETING
PARA CAUSAS SOCIALES

La responsabilidad social de las empresas se esta convirtiendo en un
asunto muy debatido en varios sectores de la sociedad. Perreault Jr y
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McCarthy (2002, p. 26) definen la responsabilidad social corporativa como "la
obligacion de una empresa de mejorar sus efectos positivos en la sociedad y reducir
sus efectos negativos”. El término responsabilidad social no esta restricto a las
organizaciones. Ese término se refiere a la preocupacion con las consecuencias
sociales de actos que pueden afectar los intereses de otros (CHURCHIL;
PETER, 2000, p. 40), lo que es valido tanto para personas como para instituciones.
A pesar de eso, ese término ha sido muy relacionado con el mundo corporativo en
funcién de la accion de las empresas para construir 0 mantener una imagen
socialmente responsable en el mercado. Rabaca y Barbosa (2001) afirman que la
responsabilidad social nace en un compromiso de la organizacion con la sociedad,
que debe desarrollar una accion ética en varios sectores, tratando de armonizar el
crecimiento econdmico, el desarrollo social y el equilibrio ecologico, al mismo
tiempo en que trata de atender a las expectativas de todos los publicos vinculados
a la organizacion, que abarca consumidores, empleados, proveedores, redes de
ventas, medios de comunicacion, accionistas y colectividades.

Asi, para que una empresa se vuelva socialmente responsable no basta
apenas evitar lo que es no ético o ilegal; es necesario considerar los intereses
de todos los publicos que estan involucrados directa o indirectamente en el
negocio. La figura 1 ilustra esa idea, indicando que para que la organizacion
alcance la responsabilidad social (voluntaria o filantropica), asumiendo una

@ estrategia pro activa en relacién a su conducta social, ella debe presentar un
alto nivel de comprometimiento que ultrapase sus responsabilidades
econdmicas, legales y éticas.

Figura 1 - Cuatro estrategias de responsabilidad social corporativa - del comportamiento
"obstruccionista” al "pro activo"

Estfatetgw Asuma el liderazgo en iniciativas sociales.
ro-activa 1 1cyide de responsabilidades economicas, legales, éticas y voluntarias.

Estrategia Haga lo minimo exigido por la ética.
Acomodaticia | |Atienda a las responsabilidades econdmicas, legales y éticas.

Estrategia

Defensiva Haga lo minimo exigido por la ley.

Atienda a las responsabilidades econémicas y legales.

Estrategia Combata a las exigencias sociales.
Obstruccionista | | atienda a las responsabilidades econémicas

Comprometimiento con las responsabilidades sociales corporativas

FONTE: SHERMERHORN, John R. Administra¢do. LTC: Rio de Janeiro, 1999. p. 79

Pride y Ferrel (2001, p. 62) corroboran esa idea afirmando que las
organizaciones con responsabilidad social buscan una ciudadania de
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marketing por medio de la incorporacién de preocupaciones econémicas,
legales y filantrépicas a sus estrategias de marketing. EI marketing para
causas sociales es, por tanto, un desdoblamiento de la responsabilidad
social en el mundo corporativo, pudiendo ser definido "como una
herramienta estratégica de marketing y de posicionamiento que asocia
una empresa 0 marca a una cuestion o causa social relevante en beneficio
mutuo” (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 3).

Una empresa que practica el marketing para causas sociales debe
hacerlo respetando los valores éticos presentes en la conducta de las
organizaciones socialmente responsables. La causa social debe
presentar armonia con varios aspectos de la organizacion, como mision,
valores, actividad productiva y conducta empresarial. La adopcion de
una causa social apenas tiene sentido en organizaciones capaces de
cumplir sus obligaciones legales y que aprecian la coherencia de sus
acciones en el mercado.

El marketing para causas sociales "se convirtié en una forma popular
de las empresas en relacionar ciertos productos con causas especificas y, al
mismo tiempo, ayudar a los consumidores a se sentir bien comprando en
una empresa socialmente responsable” (NICKELS; WOOD, 1999, p. 60).

4. V/ISIONES Y POSTURAS DEL CONSUMIDOR FRENTE A
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

El comportamiento del consumidor actia como una fuerza propulsora
en el delineamiento de las acciones y de las estrategias de las empresas
gue buscan satisfacer sus necesidades y anhelos para generar fidelidad y
establecer relaciones. Asi, el consumidor incentiva a las empresas a adoptar
una postura responsable en la sociedad cuando comienza a valorizar los
productos, los servicios y la imagen de aquellas que se adhieren a una
causa social y actian segun principios éticos.

El movimiento de valorizacion de la responsabilidad empresarial
con los intereses sociales ni siempre comienza como una iniciativa de los
consumidores. Muchas veces son las propias empresas que comienzan
€se proceso y poco a poco van convenciendo a los consumidores de la
importancia de poseer una participacién activa en la sociedad. A partir de
esa concienciacién los consumidores comienzan a valorizar las practicas
de accion social y de responsabilidad social de las empresas y esa postura
se configura como factor de diferenciacion en el mercado.

Entre las tendencias en el comportamiento del consumidor anunciadas
por Popcorn (1994, p. 79-85) se destaca la de S.O.S., o Salve lo Social. Segun
esa tendencia, los consumidores estaran cada vez mas preocupados con la
ecologia, con la educacion y con la ética. La méaxima de la S.O.S. es que las
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preocupaciones de las naciones comiencen también a estar presentes en las
preocupaciones de las empresas. La autora cita ejemplos de empresas
exitosas que comenzaron sus actividades objetivando prioritariamente lo
social, mas alla de las ganancias, y fueron reconocidas y valorizadas por los
consumidores debido al compromiso que establecieron con la sociedad.

Los consumidores brasilefios estan comenzando a tener sensibilidad
para valorizar a la empresa que actUa de forma ética en el mercado. En paises
desarrollados la vision de la empresa como un agente transformador y
responsable por la sociedad no es reciente. Los paises de la Unién Europea,
por ejemplo, se destacan por su preocupacion ecoldgica. Muchos
consumidores europeos valorizan productos cuyas técnicas de fabricacion no
perjudican al medio ambiente o cuyas inversiones son destinadas a la
preservacion ambiental.

En Brasil se nota que el consumidor también esta siendo influenciado
por la practica de accion social de las empresas en sus decisiones de compra.
En 2001 el Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social realizé un
levantamiento para averiguar la percepcion del consumidor brasilefio frente
a la responsabilidad social de las empresas a partir de una investigacion
cuantitativa en nueve regiones metropolitanas del pais. La investigacion
demostré que bajo el punto de vista del 35% de los consumidores brasilefios
el rol desempefiado por las grandes empresas en la sociedad no se resume a
generar ganancias y empleos, al cumplimiento de las leyes y al pago de
impuestos. Esos consumidores creen que la empresa debe hacer todo eso y
establecer estandares éticos mas elevados ayudando a construir una sociedad
mejor para todos.

Otra constatacion es que a pesar de que la mayoria de los brasilefios
atribuye al gobierno la responsabilidad por la mejora de las condiciones
sociales del pais, el 17% cree que las acciones empresariales son decisivas
para la mejoria de la situacion nacional. En ese sentido, las empresas se
destacan juntamente con las ONGs como importantes lideres en la limpieza
del medio ambiente y en la preservacion de los recursos naturales. La
investigacion mostrd que el 16% de los brasilefios de algin modo prestigian
a una empresa con base en su conducta social y el 13% trata de punir a las
instituciones que no poseen una postura ética coherente.

A pesar de esa investigacion haber demostrado que el brasilefio esta
comenzando a recompensar al comportamiento ético de las organizaciones,
en un levantamiento realizado por Urdan (2001, p. 13) se constaté que el
brasilefio no esta de acuerdo con que la empresa ética deba obtener mayores
ganancias de las que las empresas normalmente tienen. La interpretacion
del autor es que "talvez los consumidores no estén de acuerdo con que la
empresa ética obtenga mayores ganancias juzgando que las mismas surjan
del cobro de precios més altos". Frente a esta cuestién el autor argumenta
sobre el desafio de "demostrar a los consumidores que debe haber equilibrio
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y reciprocidad en las relaciones de trueque con el mercado”, tratando de
esclarecer que todas las personas en el rol de compradores puedan fomentar
la ética empresarial por medio de recompensas monetarias 0 N0 monetarias.

Con base en la vision de los autores mencionados y la interpretacién de
la investigacion puesta a disposicion por el Instituto Ethos es posible decir
que en Brasil el consumidor est4d empezando a formar una visién consciente
y preocupada de las acciones sociales de las empresas. EI marketing para
causas sociales, ademas de ayudar a la empresa a impulsar su imagen frente
al consumidor, puede contribuir con la creacién de beneficios en diversos
sectores de la sociedad.

5. IMPACTOS DE LA COMUNICACION EN EL
POSICIONAMIENTO. LA IMAGEN INSTITUCIONAL Y LA
IMAGEN DE LA MARCA

La imagen es un aspecto importante a ser desarrollado y protegido por
la empresa, pues ella puede ser trabajada por medio de herramientas de
comunicacion para convertirse en un elemento de diferenciacion y de
preferencia de los consumidores.

De este modo se puede decir que la imagen institucional y la de marca
son afectadas directamente por la comunicacion que la empresa establece
con el mercado, pues es a partir de la comunicacion que el publico desarrolla
un conjunto de actitudes, creencias, percepciones, sentimientos y
conocimientos sobre una organizacion o sobre una marca y define una imagen
con base en todos esos factores.

Es posible destacar algunas peculiaridades en los conceptos de
imagen institucional e imagen de marca. Barich y Kotler (1991) dicen que
la imagen, de un modo general, es definida como la suma de las creencias,
actitudes e impresiones que una persona o0 un grupo de personas tiene de
un objeto. Ya la imagen institucional, mas especificamente para Barich y
Srinivasan (1993), es la forma en que los individuos visualizan a la empresa
como un todo, incluyendo la relacién que ella establece con la sociedad, su
intencion con el medio ambiente, su desarrollo con cuestiones sociales y
los beneficios ofrecidos por ella a la comunidad, a sus empleados y al
demas publico involucrado. Por su vez, la imagen de marca, segun Keller
(1993), es el resultado de las actividades de marketing que generan
percepciones sobre una marca, reflejando las asociaciones que los
consumidores mantienen en la memoria.

Se verifica que a pesar de las particularidades de esos conceptos ambos
se basan en las percepciones del mercado y pueden ser influenciados por la
comunicacion que es establecida con él, sea en el caso de la imagen
institucional, més dirigida a la comunicacion de la empresa como un todo, o
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en el caso de la imagen de marca, mas dirigida a la comunicacién de una
marca, que puede estar relacionada a un producto, a una linea de productos o
hasta mismo a una marca corporativa, que en ese caso podria coincidir con la
imagen institucional.

Kotler (1993, p. 363) comenta que la imagen de una empresa o de una
marca es capaz de diferenciar productos y servicios similares entre
competidores. Para Nickels y Wood (1999, p. 54-55) entre los criterios por los
cuales una empresa puede obtener diferenciacién en el mercado se encuentran
los valores corporativos, capaces de atraer a aquellos consumidores que se
identifican con la filosofia de la organizaciéon. Los criterios de diferenciacion
basados en valores son sustentados principalmente por medio de la imagen
construida por la empresa en el mercado en que la organizacion expone su
filosofia de actuacién excediendo las acciones comerciales y envolviéndose
en cuestiones que afectan a la sociedad de una forma directa.

Cuando los consumidores se identifican con una empresa 0 con una
marca significa que ellos comparten valores comunes percibidos por medio
de imagenes, creando una actitud favorable que puede influenciar sus
decisiones de compra a favor de determinada organizacion.

Para Kotler (1998, p. 97) "no consumimos productos; consumimos la
imagen que tenemos de ellos", y en ese aspecto la comunicacion posee una
contribucion fundamental en la formacién de la imagen de la institucion o de
la marca. La construccion de la imagen es, por tanto, un proceso lento que
precisa ser vigilado constantemente. Cabe a las herramientas de
comunicacién la tarea de construir en la mente del consumidor una propuesta
asociada a la marca o a la institucion, estimando la coherencia entre las
acciones de la empresa y aquello que es comunicado al mercado,
principalmente en lo que respecta a imagenes asociadas a causas sociales.

6. LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
(CIM) EN APOYO AL POSICIONAMIENTO BASADO EN
CAUSAS SOCIALES

La comunicacion de las empresas puede ser realizada por una serie de
herramientas entre las que se destacan la propaganda, la publicidad y
relaciones publicas, la promocion de ventas, el marketing directo y la venta
personal. La comunicacion de las empresas puede aln ir més all4 de esas
herramientas tradicionales. Kotler (2000, p. 570) afirma que muchos
elementos, tales como las caracteristicas y el precio del producto, el color y
la forma de envase, la ropa y el comportamiento del vendedor, entre otros
factores, también comunican algo al consumidor. Para él "todo contacto con
la marca transmite una impresion que puede fortalecer o debilitar la vision
del cliente sobre la empresa".
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Kotler (2000, p. 589) también comenta a respecto de la importancia de
combinar las herramientas de comunicacién para que se obtengan mejores
resultados a partir del concepto de CIM "que reconoce el valor agregado de
un plan abarcador que evalGe los roles estratégicos de una serie de disciplinas
de la comunicacion - por ejemplo propaganda general, respuesta directa,
promocion de ventas y relaciones publicas - y las combine para ofrecer
clareza, coherencia e impacto maximo". Nassar (2001) reafirma esa idea
cuando discute los nuevos caminos para la comunicacion. El autor sostiene
que la comunicacion es una herramienta muy importante que debe ser
dirigida estratégicamente, envolviendo de forma multidisciplinar técnicas
de periodismo, relaciones publicas, publicidad, propaganda, promociones de
ventas, recursos humanos, investigacion y marketing. Para él la gestion
estratégica de comunicacion puede aun auxiliar a la empresa a diferenciarse
en atributos que van maés alla de la busqueda de calidad, promoviendo un
verdadero cambio cultural, cuyo paradigma es la ética, el comportamiento
con la ciudadania, la ecologia, la calidad de vida y el respecto a los derechos
individuales y colectivos.

Se cree que los criterios de diferenciacion de las empresas en el
mercado estén modificAndose comenzando a incluir ventajas competitivas
basadas en acciones éticas y socialmente responsables. La empresa que
posee esos nuevos elementos debe usar la comunicacion, de ser posible
dentro de los principios de la CIM para desarrollar una imagen coherente
con esos nuevos valores. Sobre esa cuestion Kotler (1998, p. 94) sugiere que
una alternativa para la creacion y desarrollo de la marca es suscitar algo
bueno que la empresa hace y para eso es necesario crear un eslabon de
comunicacion con el mercado.

De esa forma, la empresa que utiliza el marketing para causas sociales
puede valerse de la comunicacion para crear una asociacién de su imagen
institucional o de marca con el trabajo social que desarrolla en la comunidad.
Pringle y Thompson (2000, p. 94) afirman que la campafia de marketing para
causas sociales deberia ser realizada en el mismo nivel, importancia y peso que
las demas comunicaciones de marca. La empresa que practica el marketing para
causas sociales puede decidir entre crear una asociacion directa de su imagen a la
causa social trabajada por ella, comunicar su accién social apenas a determinados
tipos de publicos 0 alin no comunicar nada a respecto de sus proyectos sociales y
no aprovechar esa causa como factor de diferenciacion competitiva.

La comunicacion de las acciones de orden social puede traer beneficios
que ultrapasen la esfera de la propia organizacién. La comunicacion de las
acciones sociales de una empresa puede servir de ejemplo para que otras
organizaciones también comiencen a ejercer su rol social en la comunidad. La
divulgacion también es importante por iniciar un proceso de educacién del
consumidor, concienciandolo de la necesidad de exigir y de valorizar empresas
gue actden conforme principios éticos.
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La politica de vincular la accién social a la imagen de la organizacion
puede generar dos tipos de reacciones en el mercado: el consumidor puede
considerar legitima la intencién de la empresa, como puede también
considerarla como mera préctica asistencial, que tiene por objetivo Unico el
de producir méas ventas. En la primer situacion, la bandera social podra
mejorar la imagen de la empresa, ya en la segunda situacién sélo contribuira
para su desgaste (REINERT, 2001a).

Es importante que las empresas estén atentas para la forma en que
presentan al publico el rol desempefado en el campo social. REINERT
(2001b) dice que la actividad social tiene estar integrada a la cultura de la
empresa para que ella no corra el riesgo de ser vista como oportunista,
recordando que los proyectos divulgados deben ser consistentes, que la
accion social no debe ser divulgada en exceso y que los recursos aplicados en
comunicacion no deben ser desproporcionados al tamafio de la inversion
realizada en el propio proyecto. La opinién de esa autora estd de acuerdo
con la opinién de otros ejecutivos y estudiosos del asunto (ABARCA, 2001)
gue alegan que es necesario usar los medios de comunicacion con discrecion
y que las empresas deben comenzar su accién social por aquello que saben
hacer, garantizando la coherencia entre el proyecto social y su actividad.

En suma, es notorio que la comunicacién de causas sociales se basa en
el concepto de CIM que establece una vision estratégica y coherente en el
empleo combinado de innumeras herramientas de comunicacién, como
propaganda, publicidad y relaciones publicas, promocién de ventas,
marketing directo y venta personal.

7. ANALISIS DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE
MARKETING (CIM) DEL O BOTICARIO EN APOYO AL
POSICIONAMIENTO BASADO EN LA CAUSA DE
PRESERVACION DEL MEDIO AMBIENTE

O Boticario es una empresa totalmente constituida por capital nacional
que actlia en el sector de perfumeria y cosméticos. La empresa trabaja por
medio del sistema de franquicia y con una linea de productos bien diversificada,
dirigida a las mujeres, hombres y nifios de diversas clases sociales. La empresa
también posee actuacion internacional con franquicias y puntos de ventas en
paises como Portugal, Pert, Bolivia, Paraguay y Japon.

La cuestion ambiental ha sido usada como cimiento para el desarrollo
de la imagen de la empresa y de la marca O Boticario. La identificacion de la
marca O Boticério con el medio ambiente llevo a la creacion de la Fundacion
O Boticario de Proteccion a la Naturaleza, que tiene por objetivo financiar
proyectos relacionados a la investigacion y proteccion de la vida silvestre,
areas verdes y unidades de conservacién. Entre sus actividades, la Fundacion
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evalla y aprueba proyectos conectados al medio ambiente con la ayuda de
consultores de areas multidisciplinarias y adn desarrolla proyectos de
educacién ambiental en conjunto con entidades internacionales.

A pesar del enfoque en la cuestion ambiental, la empresa también
realiza otras actividades correlacionadas, como la adopcion de tratamiento
de los efluentes generados en su proceso de fabricacion, establecimiento
de un patrén en la conducta de sus proveedores para atender a las
necesidades de preservacion y respeto a la naturaleza, colaboracién con el
cultivo de las plantas en extincion, participacion en proyectos que abarcan
otros sectores de la sociedad y aun desarrollo de programas sociales
especificos para sus empleados.

La preocupacion con el ambiente es una orientacién estratégica
validada por el sector en que actla la empresa, una vez que la industria de
perfumeria y cosméticos utiliza materias primas oriundas de la naturaleza
para la fabricacién de los productos. Este hecho esta siendo intensificado por
la demanda creciente de productos a base de ingredientes naturales.

Por otro lado, la asociacion de la imagen de O Boticario a la naturaleza
también valoriza aspectos en que Brasil es reconocido internacionalmente
debido a su biodiversidad y riqueza natural. Esa asociacién puede ser
benéfica, inclusive, para la expansion de la red de franquicias en el mercado
externo, pues en algunos paises, principalmente en los més desarrollados, los
consumidores se importan con la cuestién ambiental - tendencia que también
comienza a ser verificada en Brasil. La marca O Boticério, cuyo nombre
significa "El Farmacéutico", o sea, aquel que prepara y prescribe formulas
medicamentosas, es acompariada por el slogan "Natural del Brasil", que
también hace mencién a la causa ambiental y a la idea de pertenecer al
Brasil. Ademas de eso, la temética del medio ambiente es bien aceptada, de
un modo general, por todos los grupos de consumidores, lo que esta de
acuerdo con la légica de la empresa de trabajar sus productos para diversos
segmentos del mercado, entre los cuales se encuentran hombres, mujeres y
nifios de diferentes clases sociales.

Aunque las acciones de marketing estén enfocadas en la comunicacion
de los productos y de sus atributos tangibles, la percepcion de la marca por
los consumidores continuara a ser dirigida por la idea de preservacion
ambiental y por su fuerte asociacion a esa causa.

La comunicacion de las acciones sociales - O Boticario utiliza una
variedad de herramientas en su comunicacion entre las que se encuentran la
propaganda, la publicidad y relaciones publicas, la promocion de ventas y, mas
especificamente, el merchandising, el marketing directo y la venta personal.

En su propaganda O Boticério utiliza medios de comunicacion variados
como outdoors, vehiculos impresos y television. Elementos conectados al
medio ambiente son bastante evidentes en las propagandas de la empresa,
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entretanto no se verifica la divulgacion de la causa social adoptada y de la
Fundaciéon O Boticério de Preservacion de la Naturaleza. Asi es posible decir
gue la preservacion ambiental no es abordada directamente en la propaganda,
a pesar de esa herramienta utilizar recursos como imagenes, colores y temas de
campafias asociadas a la naturaleza.

Ya en la publicidad la cuestion ambiental esta muy presente. Es posible
verificar una serie de noticias que relacionan O Boticrio a sus acciones sociales.
La publicidad, como una forma no pagada de divulgacion, ha sido una
importante herramienta de comunicacion, otorgando mayor credibilidad a las
informaciones transmitidas al publico. La idea de preservacion del medio
ambiente ha proporcionado espacios a la empresa en los medios de
comunicacion, principalmente cuando ella se destaca en algin hecho
conectado al tema. Algunos ejemplos de destaque, que fueron transformados
en noticia, son el premio Top Social que la Fundacion O Boticario de
proteccion a la Naturaleza recibié en 1999 por el programa de reciclaje
"Reducir, Reciclar y Reutilizar" y el hecho de la Reserva Natural de Salto
Morato, mantenida por la Fundacion, haber sido reconocida por la UNESCO
como Patrimonio Mundial de la Humanidad. Otro ejemplo de una estrategia
de relaciones publicas exitosa fue el patrocinio de la Fundacion O Boticério de
Preservacion a la Naturaleza a la edicion brasilefia Global de Biodiversidad
gue es un documento mundial que sirvié de base para las discusiones de la Rio
1992 y para el tratado de la Biodiversidad.

En cuanto a la promocion de ventas, se verifica el uso de algunas acciones
gue vinculan la empresa a la causa de preservacion ambiental, sobretodo en la
linea infantil. En 2001, por ejemplo, fue lanzada una promocién en que la
compra de un estuche de la linea Boti - shampoos, aguas de colonia y jabones
destinados a nifios de 3 a 7 afios de edad - ofrecia un libro de regalo para nifios
con conceptos basicos sobre la preservacion de animales silvestres, de los rios
y de todo el mundo natural. Hay adn, en relacién a la promocién de ventas, un
programa de fidelidad en el cual, a partir de la compra del producto, el nifio
puede inscribirse en el Clubito Amigos del Boti, para recibir materiales sobre
los animales y las plantas de Brasil, ademas de sugerencias sobre la
preservacion de la naturaleza.

Con respecto al merchandising O Boticario realiz6 un proyecto en sus
lugares de ventas con el objetivo de resaltar un modelo arquitecténico que
reflejase los conceptos de la naturaleza, tecnologia, suefio y brasilidad. La
propuesta ultrapasé un simple cambio de lay-out y origind una nueva
concepcion de operacion para la venta minorista, que envolvio el
posicionamiento de la marca por medio de la comunicacion en el lugar de
venta. Esa estrategia de merchandising valorizé la exposicion de los productos
y reafirmé la asociacién de la marca con la causa social adoptada. Toda la
decoracién fue hecha en tonos de azul y verde, que son los colores relacionados
a la marca y a la preservacion de la naturaleza. El proyecto de iluminacion,
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ademés de valorizar los productos, tomd en consideracion el bajo consumo de
energia en respuesta a una preocupacion de la empresa de actuar de modo
socialmente responsable en todos los aspectos relacionados a la cuestion de
medio ambiente. Otro detalle del merchandising son las canastas decorativas de
las tiendas producidas con materia prima de la Floresta Atlantica y confeccionadas
por la Asociacion de los Artesanos de Salto Morato, donde la Fundacién O
Boticario de Proteccion a la Naturaleza posee una area de preservacion
ambiental. En el marketing directo se verificd la utilizacion de dos plataformas
de comunicacion, siendo ellas el telemarketing y el e-mail. Las informaciones
sobre los canales de comunicacién directa estan disponibles en el site de la
empresa y en los envases de los productos. El site trae algunas informaciones
sobre la causa social adoptada en un link con el site de la Fundacion O Boticario
de Proteccion a la Naturaleza. Los operadores de telemarketing estan instruidos
a responder cuestiones basicas relacionadas a las acciones que la empresa
promueve en el &rea ambiental.

En relacion a la venta personal, la empresa promovié un entrenamiento a
los vendedores especialmente diagramado para el concepto de las tiendas y
vinculado al merchandising. L.os empleados de las tiendas reciben informaciones
periddicas sobre las acciones sociales de la compariia por medio de boletines
enviados a los que poseen franquicias, los que entre otras instrucciones también
destacan las acciones sociales desarrolladas. La causa social por lo tanto parece
no ser un argumento muy explotado por el equipo de ventas, siendo enfocada
solamente cuando la iniciativa de saber més sobre el trabajo social de la compafiia
parte de los propios consumidores.

O Boticério utiliza otros recursos para sustentar el posicionamiento
vinculado a la cuestion ambiental como el nombre, la forma y los envases de los
productos. EI nombre de la linea infantil "Boti" y el formato del jabon para nifios,
por ejemplo, hacen mencion al delfin de la Amazona. Otros ejemplos son las
bolsas de regalo, coloridas en tonos de verde y azul que poseen en su lateral una
explicacion sobre la Fundacién O Boticario de Proteccion a la Naturaleza,
ademas de los propios envases de los productos que también traen informaciones
sobre la Fundacidn.

8. CONSIDERACIONES FINALES

La responsabilidad social es un tema gue viene ganando espacio en las
discusiones empresariales debido a los nuevos desafios impuestos a las
organizaciones para la competicion y diferenciacion en el mercado, dando
lugar a la expansion del marketing para causas sociales.

Tales desafios estan relacionados a un cambio de postura en los
consumidores que estan mas atentos a las obligaciones sociales de las empresas.
El consumidor brasilefio estd modificando su relacién con las organizaciones,
pasando a valorizar nuevos atributos a la hora de sus decisiones de compra.
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Con eso parece que los intereses de la sociedad estan siendo considerados
de forma maés intensa en las decisiones empresariales, lo que esta
promoviendo un mayor vinculo entre el mundo corporativo y varios grupos
de la comunidad brasilefia.

La combinacion de todos estos factores esta impulsando la creacién
de posicionamientos empresariales basados en la integridad, en el
comprometimiento y en la valorizacion de la marca y de la imagen
institucional. "Hace algunos afios, la participacion de las empresas en
acciones comunitarias era vista con reservas o como actitud ajena a la
realidad de la empresa, ahora no hay duda de que ese tipo de actuacion en
la vida social trae innumerables beneficios tanto para la organizacion como
para la sociedad, que comienza a ser asistida de un modo maés regular y mas
responsable.

La valorizacién de la postura socialmente responsable de las
organizaciones estd haciendo que los instrumentos de comunicacion
aparezcan como importantes herramientas para el fortalecimiento de la
imagen, estableciendo asociaciones entre la marca y la causa social
adoptada. Se verifica que es importante tomar algunos cuidados al
comunicar las acciones sociales de las empresas de forma que se valorice
alin mas la marca y no crear en el consumidor un sentimiento de
desmerecimiento e ironia.

Algunas empresas estan utilizando instrumentos de comunicacion de
manera coherente y conjunta dentro de los preceptos de la CIM para
divulgar su proyecto social y obtener confianza y respeto del consumidor.
La empresa O Boticario es un ejemplo de eso, pues utilizé de forma
combinada y estratégica una serie de herramientas de comunicacion y
pudo establecer en el mercado una fuerte asociacion de su marca con la
idea de preservacion de la naturaleza. La plena utilizacion del concepto de
CIM por O Boticério y la consecuente adecuacion de su posicionamiento
son resultado de la cohesion en el empleo de las siguientes herramientas
de comunicacion: propaganda, publicidad y relaciones publicas, promocién
de ventas, marketing directo y venta personal. La empresa mantiene una
serie de proyectos para sustentar esa imagen lo que proporciona
credibilidad a su comunicacién. Ademas de eso adopt6é una causa social
coherente con su actividad productiva y con sus valores organizacionales.
De un modo general se observa que O Boticério utiliza de forma bastante
eficiente la publicidad y el merchandising, pero que la venta personal
podria promover de forma més efectiva la causa social adoptada.

Con base en lo que fue expuesto es posible decir que la
comunicacion, sobretodo cuando es utilizada segun los conceptos de CIM,
es una variable importante para el posicionamiento de la empresa que
desea obtener ventajas competitivas y fortalecer la imagen institucional y
de marca por medio de la divulgacion de acciones sociales.
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