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Resumo
Este artigo apresenta estudo e análise da responsabilidade socioambiental como ferramenta de marketing social para a construção de uma imagem positiva das instituições de ensino. Exploram-se questões como clima organizacional; atitudes socialmente responsáveis; as vantagens da educação ambiental para sociedade; comportamento dos gestores e professores e o empreendedorismo social; e ainda, questões como excelência no atendimento público e privado; as estratégias de marketing; o poder da ética empresarial; o valor agregado à marca das instituições de ensino por meio do marketing social. Cita-se: divulgação do “produto/serviço”, diferenciação perante alheias empresas, desenvolvimento sustentável, qualidade de vida e a saída de uma universidade do anonimato. Realizaram-se pesquisas, por meio de observação direta, análise dos efeitos advindos das propagandas e demais veículos de comunicação. Acreditou-se na importância da disseminação de atitudes socialmente responsáveis com os alunos, professores, colaboradores e comunidade para garantir a preservação do meio ambiente.
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Introdução
A sociedade está inserida num ambiente que, muitas vezes, parece ser conhecido, mas observa-se que o nível de imprudência social ainda não foi apresentado ao planeta. 

 
As alterações climáticas começam a sinalizar para os seres humanos a necessidade de transformações culturais, tanto para as empresas quanto para a sociedade. Garantir a sustentabilidade e a qualidade de vida são palavras-chave que irão permitir que as próximas gerações tenham acesso aos recursos naturais e materiais presentes na atualidade.


Atitudes pró-ativas são aceitas e necessárias no cenário vigente, permitindo assim, eliminar de vez as ações corretivas que degradam o meio ambiente. Vale lembrar que muitos hábitos inadequados são corrigidos quando ocorrem simultaneamente os processos de reeducação e, principalmente, de educação ambiental, uma vez que salientam possíveis soluções para a problemática ambiental.


Na educação ambiental não pode ser suficiente apenas a conscientização com relação às ações inaceitáveis do homem ao meio ambiente, deve haver o fomento de atitudes éticas e a disseminação da informação.


Sabe-se que em muitos países a falta de ética, de transparência estimula atitudes corruptas num mundo repleto de diversidades culturais e desigualdades sociais. Muitas pessoas afirmam que a parceria entre as instituições públicas, privadas e o terceiro setor é essencial para garantir a formação de multiplicadores de atitudes socialmente responsáveis que, num futuro não muito distante, permita não apenas o cumprimento das legislações e padrões normativos como a SA 8000 que é reconhecida mundialmente, mas o enriquecimento da ISO 26001 e, principalmente, que a utilização das tecnologias limpas no âmbito empresarial, educacional e residencial seja conseqüência da parceria entre os setores. 


Acredita-se que a ética é a base da responsabilidade social. Os valores e costumes não devem ficar apenas na teoria, devem ser colocados em prática para permitir o desenvolvimento sustentável e a qualidade de vida para todos. Por este motivo que, desde Estocolmo e na atualidade com a Agenda 21, diversos movimentos e conferências buscam sensibilizar a sociedade, pois a escassez de recursos naturais resulta em distribuição desigual de bens e serviços, aumentando de forma acelerada o processo de exclusão social. Então, a escola-universidade-empresa por meio de todos os vetores do balanço social e da educação ambiental tentam divulgar atitudes positivas para seus clientes internos e externos, não apenas como marketing social, mas com a intenção de fortalecer a marca e por último “o lucro” advindo de todo este processo. Sabe-se que a sociedade valoriza atitudes ambientalmente corretas e produtos e serviços com “um algo a mais”. E, também, as instituições de ensino procuram, por meio de práticas educativas, construir conhecimento para os estudantes de hoje que serão os profissionais de amanhã.


Permitir o crescimento econômico em harmonia com fatores políticos, sociais e tecnológicos é uma tarefa árdua que desafia a humanidade há bastante tempo. E, entende-se que, a modificação do processo de produção, de consumo e de utilização dos recursos materiais e naturais, desafia não apenas os stakeholders (acionistas, fornecedores, comunidade, colaboradores etc.), mas também todos que precisam sobreviver num mercado cada vez mais competitivo e globalizado.  

Responsabilidade socioambiental como ferramenta de marketing social nos espaços formais de ensino 
O conhecimento transforma a sociedade e modela valores éticos capazes de permitir a sustentabilidade do Planeta. Então, baseado nesta perspectiva, acredita-se que o ser humano depende de ter e de fazer parte das atitudes socialmente responsáveis para que as gerações futuras possam receber e disseminar este tipo de informação.
A cultura que afirma que “fazer o bem faz bem” pode até ser conhecida pelo mundo contemporâneo, mas é pouca praticada, pois a humanidade ainda trabalha por meio de ações corretivas deixando as atitudes positivas e pró-ativas arquivadas nos porões da educação. 
Tendo em vista todo aquecimento global vigente e as cicatrizes constantes feitas na natureza pelo homem, faz-se necessário a união de forças de todos os países para fazer “curativos” nas “feridas” da Terra.
A disseminação de informação sobre responsabilidade social nos âmbitos escolar e empresarial transforma o ser humano em multiplicador de conhecimento com as questões direcionadas à preservação do planeta.

Sabe-se que a prudência social surgiu na época em que o pai da economia, Adam Smith, disse que o crescimento econômico levaria todos ao progresso. Na prática, o progresso ocorreu, mas junto a este, veio a má distribuição de renda e, consequentemente, a desigualdade social. Observa-se que o significado correto de responsabilidade social está sendo mal interpretado e estão se utilizando da prática social com o objetivo único de apenas agregar valor à marca.
No Brasil, a industrialização trouxe conseqüências aparentemente irreversíveis, mas com atitudes pró-ativas, e a empresa, posicionada como agente transformador, pode reverter o cenário atual.
De acordo com Donaire (1999):

Muitas organizações passaram gradualmente a incluir na gestão de seus negócios a dimensão ecológica. De início isto ocorreu de forma esporádica quando gerentes e empresários começaram a desenvolver programas de reciclagem, de economia de energia, de aproveitamento dos resíduos etc. em suas empresas. Estas práticas disseminaram-se rapidamente e logo muitas organizações passaram a desenvolver sistemas administrativos de consonância com a causa ambiental. 

Certamente, a cultura da responsabilidade sócio-ambiental divulgada na empresa pode ser expandida para além dos “portões e paredes” da organização formal, podendo atingir os diversos públicos e camadas da sociedade. Pois, a base da temática responsabilidade social é a ética. Sabe-se que a ética são valores e costumes julgados certos pela sociedade e, por este motivo, a prudência social não acontece sem a mesma.
Para Carroll (2000):

Responsabilidades éticas correspondem às atividades, práticas, políticas e comportamentos esperados (no sentido positivo) ou proibidos (no sentido negativo) por membros da sociedade, apesar de não codificados em leis. Elas desenvolvem uma série de normas, padrões ou expectativas de comportamentos para atender o que os diversos públicos (stakeholders) com as quais a empresa se relaciona consideram legítimo, correto, justo ou de acordo com seus direitos morais ou expectativas.

A ética muitas vezes é colocada em segundo plano devido à visão imediatista do lucro. Este lucro não permite qualquer tipo de benefício para as pessoas que estão no entorno da empresa chamada “universidade”. Percebe-se que, além das empresas, as instituições de ensino superior atualmente beneficiam, ainda que muito pouco, os diversos públicos que se relacionam com a mesma. Pois ser prudente e investir em responsabilidade social é uma atividade árdua, mas com retorno garantido em satisfação do público-alvo, sejam estes clientes internos (colaboradores, professores) e clientes externos (pais, alunos, fornecedores e comunidade). 
Cabe a todos os envolvidos em uma instituição de ensino, seja ela, superior ou não, “vestir a camisa” dos projetos sociais para construir um conhecimento atual e capaz de garantir o desenvolvimento sadio do Planeta e a igualdade entre os povos. 

Vale lembrar que o âmbito educacional é um ambiente excelente para direcionar os esforços em educação ambiental. Tratando-se de um espaço que, por meio da educação ambiental, consegue atingir diversas camadas da sociedade. 

Segundo Santos e Sorrentino (2000):

Ao longo dos últimos anos a Educação Ambiental – EA tem sido apontada como um dos campos de atuação capazes de contribuir para a transformação da sociedade contemporânea, colaborando com o desenvolvimento de ações que visem minimizar os padrões de degradação socioambiental vigentes e com estabelecimento de sociedades sustentáveis.
Na escola e na faculdade, é possível disseminar a cultura do “não desperdício” desde a educação infantil até o ensino médio ou universidade. Dependendo da estrutura organizacional, assuntos como reciclagem, economia de energia, preservação do ambiente, valorização da água, podem ser fomentados nas atividades de campo com os alunos e, também, no espaço escola-universidade-empresa com os professores e colaboradores. 

É incrível imaginar que a conscientização e sensibilização com relação à preservação ambiental podem se estender das universidades para as residências e vice-versa. E, cabe ao corpo docente e administrativo, encontrar meios para que os projetos sociais e ambientais enriqueçam, definitivamente, a mente e o coração do ser humano com atitudes socialmente prudentes. 
Quando a educação ambiental não fica limitada apenas ao currículo e a sala de aula, os resultados são revertidos em atitudes para um mundo melhor, ou seja, professores, alunos e colaboradores motivados para enfrentar a diversidade de obstáculos do cotidiano e, principalmente, permitir que as gerações futuras tenham acesso aos recursos naturais atuais.
Sabe-se que, cuidar, respeitar e preservar o ambiente requer um amplo conhecimento por parte do professor ou do gestor, pois estes estarão incumbidos em aumentar o número de multiplicadores desta cultura para o restante da sociedade. 
Acredita-se, também, que para definir a metodologia a ser utilizada para a educação ambiental nas universidades e nas empresas é necessário identificar o perfil do consumidor e os indicadores da cidade-alvo, para que os esforços sejam direcionados na direção correta. Então, qual será o futuro da educação ambiental?
Para Sato e Carvalho (2005):

É preciso começar chamando as coisas por seu nome e encerrar definitivamente o debate sobre o que é e o que não é o meio ambiente, sobre o que é e o que não é formação ambiental, sobre quais são ou deveriam ser nossos âmbitos de intervenção como setor profissional e onde estão os pontos fracos sobre os quais devemos incidir para abrir os olhos definitivamente e deixar fora deste círculo difuso as múltiplas pseudo-educações e os discursos estéreis, taxados de naturais, quando no fundo encobrem ações fraudulentas ou pseudoprojetos adulterados que fazem uso da vitrine do meio ambiente para conseguir outro tipo de fins lucrativos, financeiros ou mercantilistas que encontraram neste espaço um caldo de cultura ótimo e uma oportunidade feroz de promoção, venda e mercantilização, isenta de escrúpulos, controle, regulamentos e normas. E como se costuma dizer, ‘em rio cheio, ganho de pescadores’, embora aqui os pescadores, mineiros ou agricultores sejam os primeiros que a corrente arrasta. 
Não é possível afirmar os acontecimentos do futuro, mas prever como será a educação ambiental no futuro é viável, principalmente, quando são observadas as transformações culturais cujo papel de educador ambiental deixou de ser apenas das pessoas com formação específica em biologia e geografia. Assim, estende-se que a cultura de educação ambiental pode ser fomentada por profissionais de diversas áreas para o público atuante nos âmbitos público e privado das escolas, das universidades e das empresas. 
Vale lembrar que a educação ambiental é uma excelente ferramenta tanto para enriquecer a responsabilidade social quanto para permitir um marketing social favorável da escola-universidade-empresa perante seu público-alvo. Desta forma, fica mais fácil o consumidor perceber que a universidade, além do serviço que é o ensino, agrega valor ao serviço oferecido por meio da responsabilidade social. 

A divulgação do serviço (ensino) agregado com atitudes socialmente responsáveis deve funcionar num processo de dentro para fora, ou seja, primeiro a instituição deve valorizar seus colaboradores com benefícios além dos exigidos por lei na Consolidação das Leis Trabalhistas – CLT – para consequentemente apoiar toda a comunidade que se encontra no entorno da empresa.
Para o verdadeiro marketing social acontecer, deve haver uma interação entre todos os setores que, os especialistas em Recursos Humanos – RH – chamam de “endomarketing”, isto é, processo pelo qual valoriza o cliente interno melhorando assim o clima organizacional de forma bem perceptível pelos clientes externos.
Colombo (2005) ratifica a idéia de endomarketing no seguinte aspecto:

As pessoas são essenciais para qualquer relacionamento. Elas dão o colorido para as relações institucionais. Para que todos os processos de relacionamento sejam concretizados, é fundamental que as pessoas envolvidas estejam comprometidas.


Conforme afirmação esboçada acima por Colombo, faz-se necessário a existência de um gestor com um novo olhar e que realmente consiga surpreender as expectativas do seu cliente interno para que esta magia possa ser percebida pelo consumidor. Pois, conforme ditado popular “funcionário feliz é sinônimo de cliente feliz”. Então, não basta ser chefe, mas sim, líder! Um líder capaz de enxergar um algo a mais, para poder estar à frente da concorrência. Muitos afirmam a diferença entre chefe e líder. Vale lembrar que chefe manda e líder comanda. A idéia de comandar vem do mando em conjunto, ou seja, líder co-manda. Desta forma, as delegações de tarefas acontecem por meio de realizações e cumprimento destas em conjunto, com pouca hierarquia cujo líder acredita numa gestão participativa.
Conforme Colombo (2005):

Não poderíamos deixar de lado este assunto tão importante e vital para a carreira profissional de um professor, assim como o da instituição a que pertence. O marketing social tem aparecido com muita freqüência nas mídias e nos bastidores das grandes empresas. Chegou-se a um consenso de que será muito difícil acabar com tantos problemas sociais apenas com a boa vontade dos nossos governantes. A gravidade desse problema está chamando a atenção de todos.

Acredita-se que o marketing social depende tanto da participação de todos os envolvidos na instituição quanto de um clima organizacional favorável oriundo da educação ambiental e responsabilidade socioambiental. Observa-se na atualidade que, para qualquer pessoa encantar os clientes, seja esta um gestor, um professor, um administrador, um médico, independente da profissão exercida e a área de atuação, deve ser muito mais que um profissional, pois além de educador ambiental e socialmente responsável, deve ser num futuro muito próximo um “empreendedor social”.     
Considerações Finais
Ratifica-se que a educação ambiental é a “educação para vida” e são valores que devem fazer parte do processo de globalização.

Fala-se, nesta teia global, em Responsabilidade Sócio-Ambiental, cujo lema está fincado em qualidade de vida para todos. A educação ambiental é na verdade o ponto de partida para o ser humano entender que “qualquer soco têm seu troco”, ou seja, toda vez que a natureza for agredida, ela dará sua resposta. Esta educação para a vida permitirá que as gerações futuras possam usufruir dos recursos naturais que as gerações atuais utilizam. 
Conclui-se que, o importante na atualidade não é a discussão da escolha do profissional competente para a área de educação ambiental, mas sim, a ética no marketing social para a divulgação eficaz das atitudes de prudência social, e que estas sirvam como exemplo perante a sociedade e, permita que o lucro, advindo da imagem de instituição cidadã, seja conseqüência do valor que foi agregado à marca da escola-universidade-empresa.
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