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INTRODUÇÃO 

 

O foco deste estudo é a relevância do marketing social para as empresas, analisando os 

aspectos que evidenciam os benefícios dessa ferramenta nas organizações. É importante 

ressaltar que o Marketing Social não é um conceito totalmente novo. Atualmente, muitas 

empresas reconhecem a importância da gestão estratégica no processo de inovação social. Para 

Silva (2021), o autor argumenta que as empresas socialmente responsáveis se destacam por seu 

padrão ético-social, demonstrando comprometimento com a comunidade local e com seus 

colaboradores por meio de ações sociais. 

O Marketing Social trabalha com objetivos claramente definidos, metas mensuráveis, 

pesquisas e avaliações qualitativas e quantitativas, além de desenvolver tecnologias sociais para 

segmentos específicos. Com isso, ele busca criar um conceito das inovações sociais ao 

introduzir estratégias, criar, planejar e executar campanhas de comunicação para satisfazer as 

necessidades que não estão sendo atendidas, estabelecendo assim, novos paradigmas sociais. 

Assim, o propósito desta pesquisa é destacar que as empresas que operam intensamente 

nos segmentos social e ambiental precisam ajustar-se às mudanças significativas do Marketing 

Social de maneira mais criteriosa. Com o intuito de alcançar esse propósito, o estudo tem como 

pergunta norteadora de pesquisa: Qual a relevância do Marketing Social em uma empresa?  

O objetivo geral deste estudo é compreender a relevância do Marketing Social para as 

corporações, demonstrando de que forma as empresas podem empregar de maneira eficaz as 

táticas de marketing para aumentar sua visibilidade e credibilidade. 

A justificativa para a realização deste estudo reside na relevância do Marketing Social 

ser bastante recorrente no cenário comercial do país, em que as empresas, cada vez mais, 

querem se mostrar socialmente responsáveis. Nem sempre, porém, o que elas comunicam, se 

reflete diretamente na cultura da empresa ou em ações socioambientais. Assim, investimentos 

em marketing, quando bem planejados, podem trazer resultados e influenciar diversos públicos, 

que são essenciais para uma mudança em grande escala, como por exemplo: empresas 

patrocinadoras, o Estado, a sociedade e o próprio indivíduo. O presente trabalho irá estudar o 

Marketing Social e como um investimento nessa área pode trazer retornos significativos, 

ajudando as empresas a divulgarem o seu trabalho, captar recursos e promover mudanças 

sociais 

Este artigo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa bibliográfica, onde foram 

consultados diversos materiais, tais como livros e periódicos. 
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MATERIAL E MÉTODOS 

 

O presente estudo trabalhou com a pesquisa de revisão bibliográfica, explicando os 

conceitos e a relevância do marketing social para as empresas. Conforme Gil (2022) a pesquisa 

bibliográfica é realizada com base em materiais publicados em livros, revistas, jornais ou redes 

eletrônicas. E segundo Marconi e Lakatos (2022), a pesquisa bibliográfica está consolidada no 

meio acadêmico e visa à atualização do conhecimento e ao aprimoramento, por meio da 

investigação científica de materiais e obras já publicadas. 

 

RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

De acordo com Lefebre et al. (2020), o Marketing Social faz uso de estratégias de 

marketing para influenciar a mudança de comportamento voluntária. Dessa forma, sob a 

perspectiva organizacional, é possível deduzir que o Marketing Social é uma decorrência da 

Responsabilidade Social. A empresa precisa empregar as estratégias de Marketing Social, 

atentando para a forma como faz, por que faz e quando faz.  

O processo de Marketing Social se inicia no momento em que pessoas ou organizações 

apontam um problema social que pode ser superado por uma ação específica. Em seguida, o 

grupo se organiza no intuito de desenvolver um projeto para a resolução do problema (LEVIT; 

CISMARU, 2020). Um problema social é um fenômeno em que comportamentos individuais 

ou coletivos afetam, consideravelmente, o bem-estar social e isso começa a ser evidenciado em 

pesquisas, relatórios populacionais e seus indicadores. 

Muitas empresas utilizam o marketing para promover suas atividades ligadas ao social, 

especialmente se são socialmente responsáveis. Assim, entende-se que a Responsabilidade 

Social e o marketing social estão intimamente ligados. O marketing social começa como uma 

genuína prática da Responsabilidade Social, podendo gerar, a longo prazo, um diferencial de 

valor para a marca, valorização do produto, atração de clientes e proporcionando uma vantagem 

competitiva para as organizações (LEVIT; CISMARU, 2020). 

A pesquisa permitiu determinar os motivos que levaram as empresas investigadas a 

investirem no marketing social e estabelecer os principais impactos destes esforços, ou seja, 

que benefícios essas estratégias têm propiciado às comunidades assistidas e às organizações 

engajadas.  

Analisando o resultado da pesquisa notou se que grande parte das pessoas acreditam que 

as ações sociais beneficiam as pessoas que são ajudadas por essas ações, segundo Fontes (2001), 

empresas se juntam ao governo criando parcerias onde todos podem ser beneficiados. Barbosa 

(2007), afirma que as ações sociais representam o desenvolvimento sustentável, promovendo 

crescimento econômico, proteção ao meio ambiente e igualdade social, corroborando com o 

resultado da pesquisa onde o Marketing Social desenvolve um importante papel nesse sentido, 

pois ações empresariais colaboram para o desenvolvimento da sociedade e diminuição das 

desigualdades.  

Desta forma, os principais motivos que levaram as empresas a investir no campo 

marketing social foram a percepção da necessidade de ajudar comunidades precariamente 

assistidas pelo Estado, cumprindo sua função social, e a identificação do engajamento social 

como uma ferramenta para constituir uma imagem positiva da organização e possuir 

empregados mais motivados melhorando, consequentemente, o seu desempenho. Quanto aos 

benefícios que estas iniciativas trouxeram à sociedade, os mais frequentes foram a integração 

de adolescentes e jovens de comunidades. 

De acordo com Silva (2021), em relação à responsabilidade social, é fundamental que 

as empresas que se autodenominam como socialmente responsáveis adotem medidas efetivas 



 

  138 
 

v. 05 | Ed. Esp. Anais da V JCGEF | p. 136-140 

no que diz respeito ao engajamento com a comunidade e preservação do meio ambiente, 

assumindo a responsabilidade pelos impactos gerados. Apenas o engajamento superficial não é 

suficiente para que uma empresa seja considerada ambientalmente responsável. É necessário 

avaliar se a empresa realmente está implementando ações consistentes e comprometidas com o 

desenvolvimento sustentável, abrangendo questões como o meio ambiente, saúde e bem-estar. 

A atuação social dos empreendedores consiste em manter um compromisso constante 

com práticas éticas, promovendo o desenvolvimento financeiro e melhorando a qualidade de 

vida dos colaboradores, seus familiares, da comunidade em que estão inseridos e de toda a 

sociedade em geral (JUNIOR; MENEZES, 2024). 

Assim, a responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma 

empresa específica possui com a comunidade, impactando-a de forma positiva através de suas 

ações e posturas. Ultrapassa as exigências legais, assumindo também responsabilidades éticas 

que possam colaborar para o progresso sustentável da sociedade (PROENÇA, 2022). 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Diante de tudo que foi apresentado, é evidente que o marketing social precisa ser 

resultado das práticas concretas das empresas que agem de forma socialmente responsável. 

Portanto, o marketing social não é um objetivo em si mesmo, mas sim uma consequência das 

ações, posturas e controle de operações das organizações, seguindo os princípios e valores 

estabelecidos por esse novo modelo de administração empresarial, a responsabilidade social 

corporativa. 

Devido à sua natureza ampla, a responsabilidade social das empresas contribui para uma 

eficaz atuação social e para a mudança da realidade excludente, uma vez que engloba todos os 

stakeholders da empresa - acionistas, colaboradores, comunidade, meio ambiente, 

fornecedores, consumidores e clientes e até concorrentes. 

Dessa forma, o marketing social se apresenta como uma estratégia inovadora para 

promover mudanças sociais. Para isso, é essencial usar técnicas como a segmentação de 

mercado, análise de consumidores, criação e avaliação de ideias ou produtos, comunicação 

direta, facilitação, incentivos e teoria da troca. O objetivo é sempre maximizar a interação com 

o público-alvo escolhido. 

Diversos escritores destacam esse ponto neste estudo, utilizando o termo marketing 

social para descrever a aplicação de princípios e métodos na promoção de uma causa, conceitos 

ou comportamento social. Trata-se de uma estratégia de gestão da transformação social ligada 

ao planejamento e monitoramento de iniciativas que visam incentivar as pessoas a adotar uma 

ideia, comportamento e/ou prática social. 

O marketing social é uma estratégia eficaz e inclusiva, que utiliza os conceitos e técnicas 

do marketing para promover e valorizar projetos sociais. Através dele, é possível entender 

melhor o público-alvo por meio de uma comunicação bidirecional, possibilitando uma análise 

crítica, engajamento e transformação na sociedade. Os impactos podem ser medidos através de 

seus resultados e avaliados quanto à sua eficácia, eficiência e impacto.  
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