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A organização tem importante papel dentro da sociedade atual, causando impactos em todos com quem 

mantém contato, dessa forma se faz necessário que atue de maneira assertiva, maximizando seus efeitos 

positivos, não só para obtenção de potencial competitivo, mas também para construir uma cultura interna 

sólida e saudável àqueles envolvidos. Resultando em um diferencial de além de oferecer um produto/serviço, 

também demonstrar se importar com as consequências de suas ações de forma individual e social.   

A sociedade vive em constante transformação, e é preciso acompanhar suas tendências buscando atender as 

necessidades e demandas dos stakeholders, alinhando seus objetivos, cultura e valores de forma representar e 

amparar aqueles que a organização visa alcançar com suas ações Desta maneira esta pesquisa pontua 

questões resumidas nas seguintes etapas: apontar quais efeito do ativismo no âmbito interno das 

organizações; mensurar o conhecimento e adoção dessas causas nas empresas; Mapear projetos e políticas 

internas já existentes nas organizações em estudo; Analisar a repercussão do posicionamento da empresa no 

ambiente interno; Elaborar indicadores sobre a atual situação das organizaçõe, com objetivo de analisar qual 

o impacto da adoção deste ativismo no ambiente organizacional. Como base teoria, foram utilizadas 

publicações de Kotler, autor de grande reconhecimento no ramo da administração, principalmente no 

segmento de marketing, onde salienta em suas obras a importância da organização atuar além do que é 

esperado na relação de compra e venda. Transparecendo em seus atos, uma cultura de valor pelas suas ações 

e causas defendidas, como Thompson defende no livro “Marketing social: Marketing para Causas Sociais e 

a Construção das Marcas” (2000), outro dos principais autores que embasaram a teoria do estudo.   

Boasafra e Sicoob são organizações de renome na região, em seus respectivos ramos e com setor de gestão 

de pessoas consolidado, servindo, desta forma, como amostra para o entendimento do panorama no qual 

estão inseridas no mercado local atual. A coleta dos dados ocorreu de forma quali-quantitativa, utilizando 

questionários, entrevista e observação não-participante, com objetivo de mensurar a importância dada para 

cada circunstância apontada, mapear comportamentos e suas causas. Possibilitando a triangulação dos dados 

para que formasse um cenário indicativo quanto as questões de impacto à sociedade.   

Resultados parciais ainda em análise, uma vez que a pesquisa ainda está em andamento. Dentro do que já se 

pode levantar os dados indicam que as ações das empresas repercutem na motivação do colaborador, que tem 

conhecimento deste efeito positivo, resultando em motivação e engajamento acima da média dos mesmos 

nestes projetos propostos na empresa.   

Os resultados parciais sugerem que quanto maior o conhecimento e envolvimento do colocaborador na 

cultura da empresa quanto as causas, valores e ações que mesma desenvolve, maior a sua motivação e 

sentimento de pertencimento, devido a sensação de representatividade que lhes causa.  De forma que, as 

empresas onde foram levantados os dados oferecem respaldo aos seus funcionários quanto suas necessidades 

de acessibilidade, os envolve em suas ações de contribuição comunitária e tem suas políticas de Recursos 

Humanos alinhadas com as demandas de seus respectivos ambientes.   
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