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RESUMO 
Muitas vezes, em uma simples pesquisa em um buscador da internet, é comum que os 
termos Marketing Social e Societal venham cunhados como sinônimos. Com o intuito de 
mostrar ao público consumidor que há discrepâncias e semelhanças nessas duas 
terminologias, realizou-se uma pesquisa que teve como objetivo entender como cada um 
desses dois tipos de marketing foram originados e como cada um deles se comporta quando 
aplicados em uma peça publicitária. Por meio de uma entrevista estruturada, buscou-se 
compreender como é a percepção do público ao consumir, determinados tipos de 
propagandas que possuem esses tipos de Marketing empregados. Os resultados foram 
capazes de mostrar que os consumidores finais estão atentos às estratégias aplicadas nas 
campanhas e evidenciaram que além das diferenças que permeiam o Marketing 
Social/Societal, é necessário que as companhias em geral apresentem fatores e causas 
sociais que realmente despertem o sentido do coletivismo. 

 
Palavras-chaves: Marketing Social. Marketing Societal. Publicidade brasileira. 

 
 

 
1 INTRODUÇÃO 

 
O uso do marketing em campanhas publicitárias sofreu, ao longo das décadas, diversas 

modificações no que tange à sua forma de atingir o público consumidor. Nos últimos anos, 

estratégias envolvendo o fator social, cresceram de forma desenfreada, fazendo com que 

mais empresas e ONG’s ao redor do país repensassem suas estratégias de marketing em um 

todo, conforme aponta um estudo realizado em 2020 pelo Índice de Transformação Digital 

da Dell Technologies 2020 (AUMENTO..., 2021). 
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Usar o fator social inserido dentro do contexto de uma publicidade será algo cada vez mais 

comum em um futuro próximo, pois a geração consumidora será formada por indivíduos 

da geração Z,sendo que um estudo recente da Trust Barometer 2022 salientou que esse 

público consumidor está cada vez mais ligado em questões de ativismo e em marcas que se 

preocupam com o coletivo (ORÉFICE, 2022). 

 
Esse ponto de vista é reforçado por Tavares (2004), que menciona que a forma como a 

sociedade atua é moldada primordialmente pelo dever que os membros do coletivo possuem 

de desempenharem o papel de consumidor. 

 
Visto que o emprego do elemento social está cada vez mais evidente, o objetivo deste 

trabalho foi o de entender como as estratégias de Marketing Social e Societal são aplicadas 

em uma determinada propaganda e quais são as suas diferenciações no que tange ao 

significado das duas terminologias. Além disso, por meio de uma entrevista estruturada, 

buscou-se compreender a percepção do público consumidor em relação à aplicação dessas 

estratégias nas campanhas selecionadas. A justificativa do presente estudo, se dá por conta 

não só do crescente uso do fator já mencionado anteriormente, mas também pela confusão 

dos termos Marketing Social e Marketing Societal, que por muitas vezes, é utilizado de 

forma errônea como sinônimos por diversos sites, portais e blogs espalhados pela internet. 

 
Este artigo também conta com um referencial teórico acerca das distinções, aplicações e 

significados dos termos Marketing Social e Marketing Societal, metodologia utilizada para 

aferir os dados, análises dos resultados e por fim as considerações finais, além das 

referências bibliográficas utilizadas neste estudo. 

 
 
 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 
Nessa seção será abordada a conceituação dos termos Marketing Social e Societal e como 

cada um deles é aplicado na publicidade. Por fim, como cada termo se diferencia do outro. 
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2.1 Definição de Marketing Social e suas aplicações na publicidade 

 
Para compreender o surgimento do termo Marketing Social, é necessário traçar uma linha 

cronológica para entender como o mercado mudou e se solidificou após o surgimento do 

marketing propriamente dito. Seguindo este raciocínio, a definição dessa nova terminologia 

se deu através de uma nova sociedade pós-guerra mundial que estava prestes a surgir na 

década de 70, que segundo (BAUDRILLARD, 1995), era caracterizada pela abundância e 

pela multiplicação dos bens materiais. Em um estudo realizado por Kotler e Zaltaman 

(1971) (denominado de Social Marketing: an approach to planned social change) eles 

definiram que o termo “Marketing Social” seria capaz de ser definido como um apanhado de 

ideias sociais que poderiam ser implementadas em produtos e na pesquisa de marketing 

também. Como fundamento de discussão, subsequentemente, vários outros autores foram 

aperfeiçoando e lapidando o termo para que ele chegasse nos moldes em que se é conhecido 

nos dias atuais. 

 
Nesse caso, Andreasen (1994), explicita que o Marketing Social deve girar em torno do 

público- alvo e da sociedade, beneficiando ambos no âmbito socioambiental. Essa visão 

também é defendida por outros autores, como é o caso de Rothschild (1999), que deixa claro 

que o objetivo desse tipo de Marketing é o de provocar mudanças sociais, porém, deve-se 

ter como princípio, o livre-arbítrio individual para acatar ou não a essas transições. Ainda 

dentro desse contexto, Mendes (2009) defende que o Marketing Social tem como função 

primária, influenciar mudanças no comportamento das pessoas, através da utilização de 

técnicas do próprio Marketing em si. É interessante salientar que em muitos casos, o 

Marketing Social não se volta apenas para a sociedade em si, mas também para o produto 

que é vendido, como aponta Fontes (2008). 

 
Apesar de cada autor definir o termo de uma forma, é notório que um dos principais pilares 

do Marketing Social é o de causar mudanças sociais nas ações e perspectivas dos 

consumidores, o que é sugerido até mesmo por Wood (2012), quando enfatiza que o 

crescimento das redes sociais fez com que se usasse o Marketing Social para conscientizar o 

público-alvo de questões que tangem ideais socioambientais e socioeconômicas. 
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Diante dessa perspectiva, observou-se que houve mudanças por parte de várias empresas 

em relação à forma como os seus produtos são posicionados dentro do mercado publicitário 

e isso pode ser uma resposta a uma pesquisa realizada pelo Instituto Ethos3, que mostrou 

que 24% dos consumidores brasileiros preferem comprar mercadorias e itens em geral de 

empresas que possuem como pauta a responsabilidade social dentro da sua visão 

mercadológica. 

 
Dito isso, Ribeiro (2015) mostra que cada vez mais as campanhas em prol do “social”, 

estão aumentando e ganhando apreço no mercado publicitário em geral. Para o autor, essas 

ações podem ser divididas de diversas formas, sendo elas: campanhas de ação, campanhas de 

valor, campanhas de comportamento campanhas cognitivas. Reforçando o pensamento 

anterior, Araújo (2011, p. 79) diz o seguinte: “o trabalho com marketing social exige uma 

conjunção de ações que podem envolver campanhas, palestras, cursos etc. Mas, estas só 

funcionarão se atreladas a outras iniciativas que gerem mudanças cognitivas, de ação, de 

comportamento e de valor.” 

 
A partir desse ponto, percebe-se com muita nitidez que o Marketing Social não se resume 

apenas a fins filantrópicos, mas sim, segundo Barbosa (2013) a uma nova forma de mostrar 

aos consumidores como tais tipos de campanhas citadas acima podem trazer vantagens 

positivas para a sociedade. Dessa forma, segundo Segundo Pringle e Thompson (2000 apud 

MONKEN et al., 2015, p. 122) "o marketing social é direcionado para promover mudanças 

de valores e comportamentos de indivíduos ou grupos, não enfatizando questões sobre 

necessidades e desejos de consumidores, tampouco produtos, mercados e empresas com fins 

lucrativos." 

 
Entende-se a partir desse contexto, que o Marketing Social tem o seu foco inteiramente em 

mudar e criar novas perspectivas na forma como cada indivíduo age e atua perante a 

sociedade, estabelecendo assim, benefícios em prol do coletivo. Além disso, ele é capaz de 

criar um vínculo entre organização e sociedade, tanto que nesse sentido, Goméz, Santos e 

Falcão (2008), ressalta que as ONG’s começaram a utilizar o marketing como ferramenta 

de auxílio para efetivarem seu desenvolvimento junto à sociedade. De acordo com Barros 
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(2013), é notório que muitas ONG’s estão fazendo parcerias com demais setores para 

ampliarem comportamentos que estejam ligados à sua missão. Isso faz com que o ponto 

principal do Marketing Social, segundo Kotler, Shalowitz e Stevens (2010), seja o de usar a 

persuasão para convencer as pessoas de que tais mudanças propostas sirvam aos seus 

interesses, ou pelo menos, aos interesses públicos. 

 
 
2.2 Definição de Marketing Societal e suas aplicações na publicidade 

Assim como o Marketing Social, o Marketing Societal também teve a sua origem em meio 

a sociedade de consumo, por volta do final da década de 70. Para Kotler (1978), o 

Marketing Societal poderia ser definido como um conjunto de ações pautado no 

contentamento do consumidor final. Ou seja, os produtos e campanhas vendidos na era do 

surgimento do Marketing Societal deveriam possuir um potencial atrativo voltado 

inteiramente para beneficiar os compradores no que tange à satisfação e ao bem-estar a 

longo prazo. 

 
A definição acima também é defendida por Giacomini (1993), que afirma que o Marketing 

Societal tem cada vez mais poder na mente do cliente, pois agora o comprador final sai da 

posição individual como consumidor e começa a repensar seus desejos e necessidades, no 

viés dos valores coletivos e isso afeta diretamente o modo como ele se relaciona com as 

diversas empresas do mercado consumidor. 

 
Esse mesmo pensamento foi reforçado por algumas décadas, e anos depois Kotler e 
Armstrong 

(1998, p. 11) enfatizaram que: 

 
O marketing societal sustenta que a organização deve determinar as necessidades, 
desejos e interesses dos mercados-alvo, e então proporcionar aos clientes um 
valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da 
sociedade. 

 
Como já é de se imaginar, as termologias evoluem e começam a ganhar novos significados 

ao mesmo tempo em que a sociedade muda a sua postura no que diz respeito ao consumo de 

produtos e campanhas publicitárias. Nesse sentido, Silva e Minciotti (2005) observam que as 
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definições de Marketing Societal dadas anteriormente, se voltavam inteiramente para um 

perfil mais mercadológico, que se atenta ao lucro, mas se preocupa também com a 

sociedade em um todo. Para os autores, o termo pode ser considerado uma nova filosofia de 

Marketing, visto que as empresas passaram a se preocupar com questões éticas e valores 

sociais. Segundo Schneider e Luce (2014), a nova termologia do Marketing Societal não 

trata apenas de se pensar nos desejos dos consumidores, mas sim a de se garantir o lucro 

organizacional através das necessidades e preocupações que afligem toda a sociedade. 

 

Vale salientar que a ideia do Marketing Societal se alavancou ao longo dos últimos anos e 

uma pesquisa realizada pela empresa de consultorias Deloitte4, revelou que mais de 54% das 

empresas consultadas estão preocupadas em lançar campanhas e produtos que se adequem a 

diversas questões sociais, enfatizando sempre os desejos do consumidor e colocando junto a 

eles, o lucro da empresa. 

 
Portanto, Silva e Minciotti (2005); Bergel et al., (2015), defendem que o Marketing 

Societal propõe o atingimento de metas, como a maior lucratividade empresarial, por meio 

da consciência dos impactos que as suas ações diversas irão causar ao indivíduo e à 

sociedade em geral a longo prazo, englobando assim um aprimoramento do que se conhece 

como Marketing tradicional. 

 
Dessa forma, Silva, Minciotti e Romeiro (2011), ressaltam que quando uma organização se 

disponibiliza a criar um determinado produto ou serviço que engloba o prol da sociedade 

em si, como é o caso de carros elétricos, por exemplo, essa organização não está visando 

apenas o bem- estar da sociedade, mas sim fazendo uma promoção de imagem da 

organização, reforçando o conceito de Marketing Societal. 

 
Em suma, sua aplicação na publicidade se dá através da visão social que as empresas 

possuem da sociedade, ofertando assim, em suas campanhas publicitárias a ideia de que 

estão ligadas aos movimentos sociais e de ajuda com o próximo, porém, objetivando toda 

essa causa em cima do lucro que irão ter e receber. É dessa maneira que para Morais et al., 

(2005), o Marketing Societal pode ser refletido como uma maneira de a empresa se 
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posicionar aos enfrentamentos sociais que são impostos pela sociedade, além disso, é 

notável que o perfil do consumidor atual é mais exigente e consciente com o coletivo. 

 
 
 
2.3 Diferenciações entre os termos 

 
De acordo com Mazzon (1981), o Marketing Social tem como premissa, voltar-se para as 

causas sociais, sem a geração de lucro. De acordo com o autor, a estratégia mais utilizada 

dentro desse tipo de Marketing é a de provocar mudanças sociais, com o objetivo de 

melhorar a qualidade de vida dos indivíduos em geral. Segundo Kotler e Roberto (1992), 

esse tipo de campanha de mudança social pode ser definido como um esforço organizado, 

com o objetivo de convencer pessoas a adotarem certas práticas/comportamentos que visam 

a um determinado tipo de mudança na sociedade. 

Esse mesmo conceito também é defendido por Silva e Minciotti (2005), pois de acordo com 

os autores, o Marketing Social pode contribuir para o aumento de cidadãos engajados com 

causas sociais, porém, diferentemente do Marketing Societal, não se tem a finalidade de 

ganhar ou lucrar através dessas estratégias. Desse modo, Giacomini (1993) ressalta que o 

Marketing Societal incorpora problemas sociais, juntamente com as estratégias de 

Marketing mais tradicionais, a fim de levar ao público final um produto ou serviço com 

maior aceitabilidade. 

 
Kotler (2000) ainda afirma que o Marketing Societal se refere à responsabilidade social de 

uma organização perante a sociedade, incluindo questões éticas e morais nas práticas de 

Marketing, porém, equilibrando tudo isso com o lucro dos acionistas de uma determinada 

organização. 

 
A partir desse contexto, fica evidente que a principal diferenciação entre os termos se 

resume basicamente ao fator “dinheiro”, visto que em ambos é possível encontrar o fator 

social em seus objetivos. Seguindo essa linha de raciocínio, Kotler e Lee (2011) aborda que o 

Marketing Social é envolto do processo de criar, comunicar e proporcionar benefícios para o 

público consumidor, em troca de um comportamento que beneficie a nossa sociedade como 
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um todo, sem nenhum tipo de lucro financeiro. O foco do termo Marketing Social, segundo 

French e Blair-Stevens (2005), é o de alavancar e elencar metas sociais para o bem-estar 

social e coletivo. 

 
 
 
3 METODOLOGIA 

 
Segundo Dielh e Tatim (2004), a metodologia pode ser caracterizada como uma ferramenta 

para obter dados acerca de uma pesquisa. Baseando-se no objetivo geral deste ensaio, pode-

se considerá-lo como uma pesquisa de Análise Comparativa Qualitativa. Conforme 

apresenta Fachin (2001), o estudo por meio de uma análise comparativa consiste em 

investigar “algo” e mediante tal investigação propor explicações acerca de suas diferenças 

ou semelhanças. É importante salientar que no caso específico desta pesquisa, utilizou-se 

também o método qualitativo, que de acordo com Creswell (1998), pode ser compreendido 

como um entendimento baseado em fatores humanos e sociais. 

 
Para o início da pesquisa comparativa, analisou-se quatro campanhas publicitárias 

veiculadas na mídia brasileira, sendo elas duas de cunho social e outras duas de caráter 

Societal. A escolha dessas campanhas se deu por meio do número de pessoas que elas 

atingiram quando veiculadas, visto que são anúncios de empresas e órgãos relativamente 

grandes e com um amplo poder de atenção do público. É importante frisar que todas as 

campanhas foram encontradas por meio de uma pesquisa na internet, por isso, será discorrida 

uma breve apresentação de cada campanha: 

 
1 – Campanha A: Marketing Social: 

 
Campanha veiculada em 2013, pela Agência Interpol do Brasil. Seu objetivo é o de alertar 

os pais de crianças e adolescentes sobre os perigos que estão na rede, principalmente em 

relação a perfis falsos e à pedofilia. (Campanha de Marketing Social “A” - Pedofilia na internet. 

Retirada e adaptada de Solomon (2016); Pedigree (2015). 

 
2 - Campanha B: Marketing Social 
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Campanha veiculada desde 2008 pela empresa de produtos para animais domésticos, 

“Pedigree”. O anúncio “Adotar é tudo de bom” ficou amplamente conhecido no Brasil e fez 

com que o reforço social da campanha fizesse a empresa criar uma parceria gigantesca com 

ONG’S que cuidam de animais abandonados. Campanha de Marketing Social “B” Guimarães 

(2018). 

 
3 – Campanha C: Marketing Societal Veiculado em 2020 pela Apple (empresa de 

eletrônicos mundialmente conhecida), a campanha em prol do meio ambiente ao anunciar a 

retirada do adaptador de tomada dos smartphones, fez com que surgisse na internet vários 

estudos que mostram que a empresa lucrou bilhões de dólares ao remover este item da 

caixa. Campanha de Marketing Socital “C”, Cardoso (2022) (CELULARES..., 2022). 

 
4 – Campanha D: Marketing Societal 

 
Veiculada desde 1988, pelo McDonald’s no Brasil, a campanha “Cada BigMac Conta”, faz 

parte do portfólio de causas nobres da empresa. Além da ação beneficiar diversas 

instituições de combate ao câncer ao redor do Brasil, ela faz com que a empresa registre 

lucros gigantescos nos dias em que a ação é concebida. 

 
Através da apreciação dos anúncios, foi possível realizar uma análise das principais 

diferenças e semelhanças que permeiam as duas terminologias aqui apresentadas. Além 

disso, por meio do método qualitativo, foi possível assimilar e compreender como os 

indivíduos enxergam estes dois tipos de Marketing, visto que segundo Maanen (1979), o 

objetivo deste processo qualitativo é o de traduzir o sentido dos fenômenos no que tangem 

o social. 

 
Para isso, foram entrevistadas 40 pessoas com idades entre 18 e 35 anos, de ambos os 

sexos, na região da cidade de Lavras – MG. Utilizou-se como técnica a entrevista 

estruturada, contendo 3 questões gerais acerca das campanhas selecionadas, uma vez que o 

intuito era de compreender o entendimento das pessoas acerca do que foi apresentado a 

elas. A partir dos dados coletados durante as entrevistas, foi possível realizar e expor uma 
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análise que mostra como é a percepção dos indivíduos em relação ao que é veiculado dentro 

do Marketing Social e Societal e entender por meio disso, se elas conseguiriam notar 

alguma diferença entre esses termos. 

 
Para discorrer sobre as percepções do público consumidor, optou-se por resguardar a 

identidade dos entrevistados, identificá-los como R1, R2...R6 e assim por diante. Além 

disso, adotou-se o gênero masculino para referir-se aos indivíduos questionados e os trechos 

citados foram transcritos de maneira literal. Campanha de Marketing Societal “D” Zocchio 

(2019) e Instituto Ronald McDonald (2022). 

 
 

 
4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 

 
Assim como foi apresentado anteriormente nos capítulos 2.1, 2.2 e 2.3, é possível 

identificar que entre as campanhas selecionadas, há algumas semelhanças e diferenças que 

as permeiam. Conforme o referencial teórico aqui apresentado, quando uma pessoa se 

depara com os anúncios publicitários A, B, C e D (vide imagem abaixo), percebe-se que 

por mais implícito que possa ser, o fator social está empregado em todos eles, porém a sua 

finalidade como um todo não é igual, fazendo com que haja a partir dessa observação, a 

percepção de diferença entre os termos Marketing Social e Marketing Societal. 

 

Imagens: Campanhas “A, B C e D” 
 

Fonte: Campanha de Marketing Social “A” - Pedofilia na internet. Retirada e adaptada de Solomon (2016); 
Pedigree (2015); Campanha de Marketing Social “B” Guimarães (2018); Campanha de Marketing Socital 
número “C”, Cardoso (2022) (CELULARES..., 2022); Campanha de Marketing Societal “D” Zocchio (2019) 
Instituto Ronald McDonald (2022). 
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Enquanto as campanhas A e B possuem seu foco voltado para um “marketing do bem” e 

que visa conscientizar as pessoas de assuntos importantes e delicados, as campanhas C e D 

também desempenham o seu cerne no que diz respeito a isso, porém é possível observar de 

forma explicita que existe ali uma autopromoção da marca ou produto, o que faz com que 

gere algum tipo de lucro capital para a empresa, fazendo com que assim surja o denominado 

“Marketing Societal”. 

 
Essas percepções também estão na mente dos consumidores finais, conforme será 

apresentado na análise das entrevistas a seguir. 

 
Para uma grande parcela dos respondentes, as campanhas A e B conseguem transmitir um 

vínculo mais afetivo e de informação, fazendo com que seja mais fácil comprar aquela 

determinada ideia. Como exemplo disso, segundo a entrevista em (ANEXOS), o 

entrevistado R11 sentiu-se totalmente conectado pela forma como a campanha “B” foi 

desenvolvida, pois em sua concepção, a imagem de conscientização de adoção de animais 

abandonados atrelada a uma grande marca de produtos pets, faz com que se tenha mais 

admiração pela empresa, pois demonstra que existe ali uma preocupação com o meio 

externo. 

 
Segundo comentários do R11, [...] “me chamou a atenção (campanha “B”) por eu ser 

totalmente a favor da adoção e por amar os animais também [...]”. Uma grande parcela dos 

respondentes sentiu-se totalmente conscientizada com a campanha “A”, pois na visão geral 

dessas pessoas, ela foi capaz de informar ao público que foi destinada sobre os perigos da 

pedofilia na internet de forma objetiva e clara. Na visão do R8, “[...] esse tipo de 

publicidade é muito importante, pois serve de alerta para os pais estarem de olho em suas 

crianças [...].” 

 
Já para o entrevistado R23, a campanha “D” foi capaz de trazer uma conexão maior consigo, 

pois, além de ser um grande consumidor de produtos do McDonald’s, ele se sentiu 

totalmente tocado para engajar na luta contra o câncer, pois acredita que por ser uma 

empresa de escala mundial, ela usa sua força e nome para uma causa muito nobre. Em suas 
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palavras, R22 afirma que: “[...] ah... a boa aparência do produto (Big Mac) e da propaganda, 

juntamente com a luta contra o câncer, faz com que eu queira comprar e ajudar [...]. 

 
Na visão do R10, a campanha “D” não consegue ter todo esse potencial, pois ele acredita 

que a propaganda provém de um pouco de ironia. Em suas palavras, ele enfatiza: “[...] não 

faz muito sentido, né? Pois a empresa está vendendo produtos que não são saudáveis e que, na 

minha opinião, podem até serem cancerígenos... eu definitivamente não compraria...” 

 
Nota-se que a percepção geral do público entrevistado para as campanhas A, B e D é 

relativamente positiva, pois eles acreditam que utilizar o lado afetivo e mais humanitário para 

as causas, faz com que as marcas e empresas se destaquem no mercado. Essa afirmativa 

também é apresentada por Castro e Santos (2014), que enfatizam que esse tipo de 

abordagem nas campanhas busca, em um primeiro momento, atingir seus objetivos por 

meio da conscientização emocional. O mesmo não acontece com o anúncio “C”, que foi 

altamente reprovado pela maioria dos entrevistados. Em um apanhado geral, a maior parte 

deles acredita que a jogada de marketing da empresa foi totalmente fora da curva no que 

tange ao fator social e que fica evidente que a companhia está atrelando seus objetivos 

somente ao lucro. No ponto de vista do R3, “[...] o anúncio é uma grande furada, pois fica 

clara a intenção de não pensar no consumidor final ao retirar o carregador da caixa [...]” 

 
Essa mesma perspectiva foi abordada diversas vezes pelos demais entrevistados, que 

demonstraram uma certa “revolta” pela empresa da maçã. De todos os respondentes, apenas 

o respondente R39 enxerga a estratégia como uma boa ação, pois em sua visão: [...] fica 

claro que a Apple quer reduzir toda a produção de plástico de suas fábricas até 2030, por 

isso, adotar essa medida foi necessária [...] estão pensando na natureza [...]”, afirma R39 que 

é grande fã da empresa de tecnologia. Em análise, a argumentação desse respondente pode 

estar tendenciosa pelo mesmo ser fã da marca e não se importar com alguns abusos que esta 

possa vir a oferecer ao consumidor. O abuso foi inclusive advertido pelo Procon do Rio de 

Janeiro, que considerou que há, de forma implícita, uma venda casada na hora de adquirir 

os aparelhos da empresa, visto que o adaptador de carregamento é um item indispensável 

para a utilização do smartphone e por meio dessa retirada, o usuário se vê obrigado a 
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adquirir o item de forma separada para poder utilizar o celular. 

 
Em relação à percepção de diferença entre os termos Marketing Social e Marketing Societal 

na ótica das campanhas selecionadas, a maioria dos entrevistados constatou que há sim uma 

discrepância entre elas. Para o R3, fica nítido que “[...] nas campanhas de Marketing Social 

há um engajamento maior para a causa... quase não percebemos qual empresa está fazendo 

aquela ação... O mesmo não acontece com as outras duas de Societal [...]”. Essa visão 

permanece na assimilação dos demais entrevistados, onde para o R18 é evidente que “[...] 

nas de Societal eles querem sim ajudar, mas dá para perceber que há um “ganho” de 

dinheiro ali por trás [...]”. 

 
Apenas o respondente R1 sentiu um entendimento distinto, pois em sua interpretação não 

ficaram muito evidentes essas duas diferenças (Social x Societal), para ele, “[...] não ficou 

muito claro para mim [...] são campanhas diferentes, mas não senti diferença no modo como 

os anúncios foram empregados [...].” 

 
Diante desse exposto, foi possível verificar que a percepção do público para essas duas 

terminologias é muito parecida, visto que para a grande parte dos respondentes é notória a 

diferenciação entre os dois tipos de Marketing. Assim como foi respondido por uma massa 

de entrevistados, o Marketing Social se encarrega de fazer boas ações sem a grande 

autopromoção de uma marca ou empresa, enquanto que no Marketing Societal as atitudes 

em prol de uma causa são sempre carregadas em cima da compra de um determinado item 

daquela companhia, fazendo com que haja por trás de toda aquela estratégia uma visão 

dinâmica de ganhos de capitais. 

 
É importante frisar que uma grande parte dos entrevistados se sente feliz em comprar essas 

ideias e até mesmo esses produtos, pois eles acabam se sentindo protagonistas de atitudes 

que podem ajudar a mudar a vida do coletivo. Deve-se salientar também que nem sempre 

uma campanha moldada nesse escopo será de grande aprovação pelo público, como 

percebe-se pelo anúncio “C”, que além de gerar grande reprovação na maioria dos 

entrevistados, fez com que se criasse uma concepção de que a empresa só está interessada 

integralmente em gerar lucros, o que tornou a boa ação sustentável inserida na campanha 
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uma falácia. Conforme exposto por Pinheiro et al., (2011) quando um determinado produto 

gera esse tipo de insatisfação, é necessário que os profissionais de marketing precisem 

descobrir se, de fato, há alguma certa deficiência na campanha ou no produto, para que se 

faça uma mudança no projeto. 

 
Diante do que já foi exposto, é notório que para quase uma parcela total dos respondentes 

fica evidente a discrepância das duas terminologias quando empregadas em peças 

publicitárias. Essa diferença é muito bem definida pelo entrevistado R23 quando afirma o 

seguinte “ah, a Societal tem uma parte monetária ali envolvida, né? [...] na Social eu não 

vejo muito essa questão de “valor”, a gente nota mais uma coisa de influenciar as pessoas 

[...]”. Essa mesma visão é compartilhada pelo respondente R21, que enfatiza dizendo que: 

“[...] as de Social são mais para conscientizar o público mesmo, enquanto que nas de 

Societal não fica tão claro que as peças são voltadas para este mesmo fim [...]”. Por meio 

dessas perspectivas, fica evidente que para os entrevistados a ideia de usar o fator social em 

prol de alguma causa em uma campanha pode não só beneficiar as organizações e empresas 

em um todo, mas é percebido também que aumenta o elo de relacionamento com o cliente 

final, no caso das campanhas de cunho Social. Essa mesma situação não se repete por 

completo nos anúncios publicitários do tipo Societal, pois na concepção de alguns 

entrevistados usar esses artifícios de marketing faz com que elas estejam tentando a 

qualquer custo vender a imagem de “preocupação” e “alerta” com o coletivo que não existe. 

Nesse viés, o respondente R4 destaca que: “[...] as empresas estão em um desespero tão 

grande, que elas influenciam nós a comprarmos ideias absurdas que não são nem um pouco 

benéficas para o público... é benéfico somente para a empresa [...]” 

 
De modo geral, as campanhas de Marketing Social foram bem recebidas e os entrevistados 

ressaltaram que além de serem importantes para a conscientização da massa, elas 

conseguem promover a causa de maneira afetiva, sem apelações, apenas com informações 

simples e que chamam a atenção das pessoas. Os anúncios de Marketing Societal também 

conseguiram desempenhar esse papel, porém fica evidente para boa parte dos respondentes 

que esse tipo de jogada de marketing se não for bem executada e com intenções mais reais 

de causa, faz com que se tenha uma imagem distorcida de que a empresa não enxerga o 
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público consumidor final, mas sim somente os seus próprios lucros, conforme destaca os 

entrevistados R6 e R7, onde R6 enfatiza que “[...] na campanha do McDonald’s não 

conseguimos ver de forma clara e transparente para onde esse dinheiro vai [...]” e já o 

entrevistado R7 destaca que [...] parece que as campanhas de Marketing Societal não são 

tão benéficas para o mundo, mas sim somente para ele mesmos – as empresas [...]. 

 
 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
Com o objetivo de compreender as diferenciações que permeiam as terminologias 

Marketing Social e Marketing Societal, o presente artigo buscou analisar em quatro 

diferentes campanhas publicitárias, as divergências e semelhanças no que tange o 

Social/Societal de cada uma. Além disso, foi possível observar por meio de entrevistas, a 

percepção do público consumidor ao absorver essas determinadas propagandas. 

 
Pode-se ponderar então, que apesar de serem terminologias muitas vezes apontadas como 

sinônimos, há algumas diferenças pertinentes entre elas, das quais pode-se destacar o 

envolvimento da autopromoção da marca por meio de lucros quando se fala no Marketing 

Societal e o fator condicionado para a conscientização do indivíduo nas peças publicitárias 

de Marketing Social e apesar de ser louvável que as duas terminologias se encarreguem de 

fatores pautados em causas sociais, é importante frisar para a sociedade que elas não são 

iguais. 

 
Portanto, foi possível entender por meio desse estudo que o público consegue compreender 

essa diferença na prática, visto que ficou evidenciado de forma clara para a grande maioria 

dos respondentes que foi possível notar uma discrepância na maneira como as 

nomenclaturas são empregadas nas peças publicitárias. 

 
Ademais, destaca-se também que apesar de serem estratégias extremamente positivas para 

uma empresa ou ONG, o fator social precisa ser empregado de um jeito que convença o 

consumidor final de que aquilo é realmente “bom” para o coletivo. Como se pode observar, 

a campanha publicitária “C” passou por uma grande reclusão justamente por não ter um fator 
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social totalmente definido, o que deixa o público receoso de   comprar   aquela   

determinada   ideia. Entretanto, isso não se repete nas demais campanhas citadas neste 

artigo, visto que para o público respondente, o fator social ficou evidenciado de forma clara, 

fazendo com que a companhia seja vista de forma positiva. Assim sendo, mediante esse 

estudo é notório que por meio do Marketing Social/Societal, é possível não só “vender” 

uma boa conscientização ou uma boa ideia para o público consumidor geral, mas elevar o 

status de uma empresa, pois ela acaba sendo bem-vista por se preocupar com assuntos 

sociais que são de interesse do coletivo. Essa mesma visão é compartilhada por Pinheiro e 

Gullo (2005) que afirmam que o processo de comunicação da empresa com o mercado deve 

ser traçado em criar uma imagem do produto que não leve em conta apenas os seus 

benefícios próprios, mas sim o que ele pode auxiliar no que se diz respeito à melhoria da 

qualidade de vida dos indivíduos e da sociedade em si. 

 
Em síntese, a percepção predominante que fica é de que as empresas que se preocupam 

cada vez mais com questões que tangem o coletivo, possuem um apreço maior pelos 

consumidores, que acabam sendo totalmente influenciados a comparem não só uma 

determinada ideia, mas também o produto que ali é oferecido. Nesse jogo, todos acabam 

ganhando, pois, o comprador se sente engajado ao consumir um produto que está 

auxiliando em alguma causa, e a empresa por si só acaba tendo uma reputação um tanto 

quanto positiva, pois entende que há uma preocupação externa advindo dela. 

 
No entanto, é preciso fazer com que as estratégias de marketing estejam alinhadas 

com a expectativa do consumidor, pois caso ela seja quebrada e acabe sendo malvista pelos 

clientes, o efeito positivo poderá ser contrário e gerará assim, uma “repulsa”. 

 
Por fim, é admissível que o presente artigo tenha suas próprias delimitações, uma vez que 

numa infinidade de campanhas publicitárias de Marketing Social e Societal, apenas quatro 

delas foram escolhidas para compor esse estudo. Sugere-se aqui, futuras pesquisas com o 

mesmo cunho, a fim de abranger um resultado cada vez mais completo acerca deste assunto. 
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