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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, no Brasil € no mundo muito vém se falando sobre grandes
problemas sociais, de tal modo que a responsabilidade social tem sido tema muito
discutido no meio empresarial. Nesse sentido, a empresa, assume uma obrigagdo de
carater moral, além das estabelecidas em lei, mesmo que néo estejam diretamente
ligadas as suas atividades, mas que mesmo assim podem contribuir efetivamente para
o desenvolvimento social.

Assim sendo, a responsabilidade social se tornou também, uma ferramenta de
marketing para as empresas, por criar um diferencial para a marca, produtos e servigos
em relagdo a seus concorrentes.

Quando uma empresa faz o uso de agdes sociais em conjunto com as atividades
de marketing, normalmente utiliza o termo “Marketing Social’, com objetivos e
resultados direcionados apenas a sociedade; ao articula esforco mercadolégico para
acrescentar valores sociais a sua marca e imagem empresarial, entdo se faz a
utilizacao do termo “Marketing de Causa Social”.

O marketing social, na importancia de ter sua marca associada a uma causa
social, tem por finalidade transformar, a modo que o publico perceba, uma agéao social;
promovendo mudangas comportamentais deste ptblico. No entanto, patrocinar ou
desenvolver agdes visando divulgagdo a marca de um produto ou servico € uma
estratégia com a qual se deve ter cuidado, porque os consumidores e a sociedade
estdo passando a identificar se tal comportamento esta sendo ou néo verdadeiro, para

isto os conhecer torna-se tdo importante.

O varejo é um importante segmento para fazer a pratica da responsabilidade
social. Além de ter varios atributos comerciais favoraveis, o varejo esta envolvido
diretamente com os consumidores, observando assim suas necessidades e com os

fornecedores onde possuem grande influéncia sobre a cadeia produtiva. Em varias



categorias do varejo pode ser empregada a responsabilidade social, desde micro
empresas até entidades varejistas.

Para o estudo de caso sera apresentado o projeto denominado “Integrando o
Portador de Necessidades Especiais” desenvolvido pela empresa Casa Fiesta
Supermercados (Fadaleal Supermercados Ltda.). Este estudo traz os dados da
empresa, como o0 projeto foi iniciado, as fases pelas quais o projeto passou, a situagao
atual do projeto, suas dificuldades e os resultados alcangados com a iniciativa.
Avaliando assim a iniciativa da responsabilidade social utilizando a ferramenta do
marketing social.

Visto que muitas empresas tém se utilizado desta pratica através de diversos
programas na area social, procurando demonstrar principalmente sua fungéo social
perante a comunidade em que esta inserida. Este trabalho tem como objetivo principal
demonstrar a interface entre a Responsabilidade Social e o Marketing Social no Varejo,
apresentando casos que se destacaram no Brasil e um estudo de caso aprofundado no
Parana.



1.1 JUSTIFICATIVA

No Brasil, com o fim do regime militar e da represséo politica, abrem-se novas
oportunidades para organizagdes civis que antes eram reprimidas. O exercicio da
cidadania ganha forga, as iniciativas de apoio a responsabilidade social comegam a ser
desenvolvidas a partir dos anos 90, onde surgem inUmeras organizagbes n&o
governamentais.

As empresas cada vez mais tém investido recursos em projetos sociais € ha uma
grande demanda por resultados concretos. O investimento € o0 uso planejado de
recursos em projetos de interesse publico. Ha, portanto, a preocupacgado em se gerar um
retorno positivo a sociedade. Isto leva ao crescimento das iniciativas empresariais frente
aos obstaculos do setor publico no combate as dificuldades sociais do pais.

O varejo possui uma grande capacidade para atuar na area de responsabilidade
social, ndo s6 por sua caracteristica como comércio, mas também por seu enorme valor
para a sociedade. Varios sdo os fatores que geram e reforgam essa habilidade para a
responsabilidade social, como: proximidade com o consumidor final e articulagéo social
nas comunidades; possui grande papel modificador na cadeia de valor; e tem grande
representatividade e capilaridade geografica. Segundo Parente e Jacob (2006), “No
Brasil, ha mais de um milhdo de empresas varejistas cujas vendas anuais totalizam
mais do que 200 bilhdes de reais, cifra superior a de qualquer outro setor econémico do

pais”.

O marketing social busca posicionar as inovagdes sociais das empresas que
introduzem em sua politica de posicionamento mercadolégico a responsabilidade
social. O marketing Social implementa estratégias, planeja e executa as agbes de
responsabilidade social para satisfazer as necessidades do mercado atual.
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Segundo artigo da Revista FAE - A responsabilidade social e sua interface com o
marketing social:

Os autores Thompson e Pringle (2000, p.114) citam uma pesquisa realizada em
1997, pela Revista da FAE Research International, na Inglaterra, que aponta
que “64% dos consumidores estédo dispostos a pagar um pouco mais por um
produto associado a uma causa social; 20% da populagéo se dispbe a pagar
10% a mais pela causa certa; 61% dos consumidores mudariam de loja se a
outra fosse associada a uma boa causa. (Rev. FAE, Curitiba, v.5, n.2, p.25-25,
maio/ago. 2002).

As pesquisas que sao realizadas para demonstrar a satisfacdo empresarial em
adotar a pratica da responsabilidade social sdo de grande importancia para as demais
empresas, pois assim podem criar planos de marketing com base em ag¢des sociais que
consideram coerentes, por suas caracteristicas.

Ashley et. al (2002) divulgam em sua obra alguns dados que demonstram essa
preocupagdo e citam uma pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (IPEA), segundo a qual 90% das empresas pesquisadas
afirmam que comecgaram a investir em ag6es sociais por acreditarem estar
melhorando a sua imagem institucional. A ampliagéo das relagbes da empresa
com a comunidade foi apontada por 74% das empresas como um motivo
relevante para agdes de Responsabilidade Social e 19% acreditam que ser
socialmente responsavel incrementa a lucratividade. (Rev. FAE, Curitiba, v.5,
n.2, p.25-25, maio/ago. 2002).

Se for feita uma analise do Marketing Social por uma o6tica empresarial se
observara que a Responsabilidade Social é conseqiiéncia da agdo de estratégia de
mercado. O emprego da ferramenta marketing social € uma estratégia que deve ser
utiizada com cuidado e sempre ser avaliada; como & utilizada, por que esta sendo
utilizada e quando for necessario utilizar futuramente. O marketing social na maioria das
vezes é utilizado para divulgar agdes relacionadas as atividades sociais que a empresa

faz.
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1.2 OBJETIVO GERAL

Apresentar os conceitos e a realidade do “Marketing Social” como estratégia
mercadolégica empresarial, para agregar valor ao diferencial competitivo aumentando
assim a credibilidade a organizagédo. Para isto sera realizado um estudo de caso no
varejo.

1.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Apresentar os conceitos tedricos, aplicagdes e tendéncias do tema Responsabilidade
Social.

» ldentificar os conceitos tedricos e as praticas associadas ao Marketing Social.

» Demonstrar Avaliagado Comparativa: Responsabilidade Social e Marketing Social.

» Avaliar as estratégias de Posicionamento Mercadoldgico através de pesquisa que
analisa aspectos do desenvolvimento social coorporativo.

» Conceituar Varejo e aproximar sua realidade da Responsabilidade Social.

» Relatar casos de categorias varejistas que se destacaram com o Marketing Social.

» Realizar um Estudo de Caso de aplica¢ao do Marketing Social no Varejo Paranaense.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo de Responsabilidade Social traz o conceito do tema, e abrange a visdo
atual sobre o assunto, com suas tendéncias e suas aplicagdes. Apresenta a importancia
da Responsabilidade Social para a empresa, para o publico interno e externo, explica
como uma organizagao pode ganhar participacdo de mercado, imagem, conceito, entre
outros, adotando ag¢des sociais. Esclarece como as empresas privadas estdo adotando
um novo papel de investimento social que seria de atengdo responsabilidade do
Estado.

O capitulo seguinte apresenta conceitos do Marketing Social, onde a empresa
deve desenvolver praticas de marketing focando causas sociais e éticas. Assim ao
utilizar o marketing social a empresa pode cuidadosamente agregar valor a imagem
organiz;cional, transformando o termo em “Marketing de Causa Social”, pois sai do
conceito de beneficiar somente a sociedade; e visa também o beneficio das estratégias
empresariais.

Na avaliagdo comparativa os conceitos de responsabilidade social e marketing
social se completam; um por fazer o exercicio de cidadania empresarial, e o outro por
ser um instrumento de gestao que amplia a imagem da organizag¢ao para a comunidade
em geral.

Muitas empresas a partir da década de noventa comegaram a dar maior
importancia as questées sociais, e para demonstrar esta preocupagéo, no capitulo
“Posicionamento Mercadoldgico” sera apresentada uma pesquisa retirada do livro:
Varejo e Responsabilidade Social - Viséo Estratégica e Pratica no Brasil de Parente e
Jacob (2006), pesquisa essa feita pela Fundagdo Getulio Vargas, para valorizar as

empresas que tém maior contato com a comunidade e com os consumidores.

Para o capitulo que trata sobre varejo serdao apresentados conceitos gerais sobre

o tema como: expansdo de mercado e posicionamento mercadolégico; também neste
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capitulo serdao apresentados conceitos focados ao tema responsabilidade social
mostrando que o varejo por ser intermediador possui grandes oportunidades de fazer o
exercicio da responsabilidade social, por possuir grande influéncia sobre a cadeia
produtiva e por conhecer muito bem o consumidor.

No capitulo Marketing Social no Varejo serdo expostos seis casos premiados pela
Fundagdo Getulio Vargas que se destacaram em seis categorias varejistas. Os casos
foram retirados do livro: Varejo e Responsabilidade Social — Visdo Estratégica e
Praticas no Brasil de Parente e Jacob (2006).

Posteriormente sera apresentado o capitulo de metodologia que traz as técnicas e
métodos utilizados para coleta de dados e informacgdes sobre o tema deste estudo.

O capitulo Estudo de Caso traz dados da empresa Casa Fiesta Supermercados
(Fadaleal Supermercados Ltda.), apresenta como iniciou o programa “Integrando o
Portador de Necessidades Especiais” com suas trés fases de desenvolvimento, que
sera finalizado com as dificuldades pelas quais passou ao longo dos anos e explica os
resultados obtidos.

Finaliza com o capitulo que traz as principais conclusbes sobre marketing social
como diferencial competitivo, mostrando os prés e os contras de adotar esta pratica
dentro da empresa.
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2. REVISAO TEORICA - EMPIRICA

Neste capitulo serao apresentados os conceitos teéricos que vao embasar este
trabalho a saber, Responsabilidade Social, Marketing Social, Avaliagdo Comparativa:
Responsabilidade Social e Marketing Social, Posicionamento Mercadolégico e Varejo.
Ao final serdo apresentados alguns casos praticos de Marketing Social no Varejo que
sao relatados no livro Varejo e Responsabilidade Social — Visédo Estratégica e Praticas
no Brasil de Parente e Jacob (2006).

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Atualmente, para que uma empresa consiga credibilidade junto ao mercado, ndo
basta sé agregar qualidade a seus produtos e servicos. Embora esse fator seja muito
importante e o consumidor esteja cada vez mais exigente nesse sentido, a conquista da
credibilidade é mais ampla. Ela engloba outros itens importantes como as a¢ées morais,
éticas e de responsabilidade social.

Rabaga (2001), define em seu dicionario que a responsabilidade social:

(...) fundamenta-se no compromisso de uma organizacdo dentro de um
ecossistema, onde sua participagdo é muito maior do que gerar empregos,
impostos e lucros. Seu objetivo basico é atuar no meio ambiente de forma
absolutamente responsavel e ética (...) do ponto de vista mercadolégico, a
responsabilidade social procura harmonizar as expectativas dos diferentes
segmentos ligados a4 empresa; consumidores, empregados, fornecedores,
redes de venda e distribuigdo, acionistas e coletividade. Do ponto de vista ético,
a organizagdo que exerce sua responsabilidade social procura respeitar e
cuidar da comunidade, melhorar a qualidade de vida, modificar atitudes e
comportamentos através da educagéo e da cuitura, (...) ou seja, promover o
desenvolvimento sustentavel, o bem-estar e a qualidade de vida. (RABAGA,
2001, p.639-640).

Para Ashley (2005), responsabilidade social € um indicador de gestao
empresarial que envolve a ética em suas atividades, e que as empresas tém de ter
primeiramente um conhecimento sobre a sua misséo, buscando um sentido ético para a
sua existéncia, voltando-se para o mercado e para suas agdes além do mercado.
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Né&o basta uma empresa querer ser socialmente responsavel se ndo houver a
co-responsabilidade de seus parceiros fornecedores, dos demandantes dos
seus produtos, do governo em suas politicas ftributarias, publicas e
macroecondmicas, do sistema financeiro ao buscar investir e apoiar empresas
socialmente responsaveis e, fundamentalmente, se a légica ou racionalidade do
mercado apenas entender que o sucesso de uma empresa é o montante de
lucro dos seus acionistas, desconsiderando como esse lucro foi atingido.
(ASHLEY, 2005, p.126).

Por outro lado, Melo define que a responsabilidade social de uma empresa
consiste na sua “(...) decisdo de participar mais diretamente das agbes comunitarias na
regido em que esta presente e minorar possiveis danos ambientais decorrente do tipo
de atividade que exerce”’. (MELO, 2001, p.74).

Pode-se observar entédo que foi extinta a idéia que se tinha sobre as corporagdes
de 1919, onde se justificava que a corporagao existia para o beneficio somente de seus
acionistas e diretores. O lucro s6 deveria utilizado para alcangar esse fim, onde a
filantropia corporativa e o investimento na imagem da corporagdo para atrair
consumidores s6 poderiam ser realizados na medida em que favorecessem os lucros
dos acionistas.

Entao, com a exclusdo da sociedade e a faléncia do Estado, surge o terceiro setor
onde “(...) o cidadao ndo mais depende do Estado para lhe conferir cidadania, ele pode
contar com servigos comunitarios provedores de cidadania”. (MELO, 2001).

Para tanto, um dos maiores desafios da nossa sociedade atual é a
inclusao/integragdo social dos excluidos que sofrem com as desigualdades, muitas
vezes ocasionadas pelo progresso tecnolégico e econdmico. As organizagdes possuem
um papel relevante nessa questdo, pois muitas vezes essas desigualdades acabam
sendo geradas por elas. Portanto, as empresas devem adotar um modo de produgéo de
consumo que inclua o desempenho ambiental e social como elementos a serem objeto
de consideragéo na racionalidade das estratégias empresariais.

Logo nos perguntamos, afinal, qual é a importancia da responsabilidade social nas

organizagdes? Melo traz em seu livro, um texto que contextualiza a responsabilidade
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social. Sao idéias apresentadas por um empresario, publicadas no Jornal Gazeta
Mercantil em 18/09/1997.

Ha algumas décadas, na Europa, expandiu-se seu uso para fins sociais, tendo
em vista a discussdo da responsabilidade social da empresa. Esta consome
recursos naturais, renovaveis ou nao, direta ou indiretamente que s&o enorme
patriménio gratuito da humanidade; utiliza capital financeiro e tecnolégico que
no fim da cadeia pertencem a pessoas fisicas e, conseqiientemente, a
sociedade; também utiliza a capacidade de trabalho da sociedade, finalmente,
subsiste em fungéo da organizagéo do Estado que a sociedade viabiliza como
parte das condigbes de sobrevivéncia. Assim, a empresa gira em funggo da
sociedade e do que ela pertence, devendo, em troca, no minimo prestar-lhe
contas da eficiéncia com que usa todos esses recursos. (MELO, 2001, p.83).

Tal observagao justifica entdo o porqué da responsabilidade social, jaA que nada
mais justo, a sociedade dever cobrar das organizagbes (que alcangam o lucro através
dos recursos que sao patriménio cultural, social e econbémico da sociedade),
contribuicbes para a solugdo dos problemas sociais. Esse retorno pode ser viabilizado
em produtos e servigcos comercializados, ou também através de a¢bes sociais voltadas
para a sociedade onde esta inserida, as quais sdo as principais formas de retorno para
a sociedade.

Considerando entdo, a consciéncia das organizagdes de se tornarem socialmente
responsaveis deve-se conhecer as duas dimensdes de responsabilidade social das
empresas. Muitas vezes pensam que para ser uma empresa cidada, € necessario
somente que as agdes atinjam a comunidade externa. Segundo Melo, essa linha de
pensamento é considerada incorreta, pois, o exercicio da cidadania empresarial deve
atingir os dois segmentos de uma empresa: o publico interno e o externo.

Internamente, o objetivo é a motivagdo para um bom desempenho, criando um
ambiente agradavel de trabalho e contribuindo para o bem estar. Com isso, a empresa
ganha dedicagdo, empenho e lealdade, e os ganhos de produtividade crescem.

“A responsabilidade social interna é voltada para o publico interno com énfase nas

areas de educacdo, salarios e beneficios, bem como assisténcia médica, social e
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odontolégica. O objetivo principal é obter maior retorno de produtividade e para os
acionistas”. (MELO, 2001).

Externamente, o foco é voltado a comunidade onde a organizagéo esta inserida.
‘A responsabilidade social externa tem como foco a comunidade, através de agées
sociais voltadas principalmente para as areas de educacgéao, salde, assisténcia social e
ecologia. Visa um maior retorno social, de imagem, publicitario e para os acionistas”.
(MELO op. cit, 2001).

Neste contexto, quando se refere a organizagao, refere-se a todos que nela estéo
inseridos ou que de alguma maneira exercem influéncia sobre ela. Ndo podendo estes
entdo faltar com os principios éticos € morais que a organizacado defende e acredita.
Tendo esse pensamento formado, a organizagido inicia sua trajetéria de empresa
socialmente responsavel.

Para tornar a responsabilidade social um fator competitivo, a empresa deve
assumir essa “idéia” com inteligéncia para poder contribuir para a sustentabilidade e

desempenho empresarial.

Uma agdo social bem conduzida garante a qualquer empresa posi¢cdo de
destaque na sociedade onde atua e frente ao governo, cidadaos, consumidores,
fornecedores, e concorrentes. E esta posicdo de destaque é fator decisivo na
autopreservagdo empresarial. Com uma imagem empresarial fortalecida, sujeita
a poucos riscos, pois o consenso existe sobre a necessidade de satisfazer e dar
prioridade as caréncias sociais, a empresa canaliza a sua busca da
competitividade para fatores como preco, qualidade, marca, servicos e
tecnologia. (MELO, 2001, p.97).

Algumas questées surgem, como: O que uma empresa ganha com isso? E,
como respostas, obtém-se somente beneficios, como: melhor visibilidade, maior
demanda e valorizacdo de suas agdes, menor custo capital, preferéncia dos
investidores, diferenciacdo pelos consumidores, criagdo de novos produtos,
fortalecimento interno, imagem de boa-vontade social, vantagens competitivas, melhora
da imagem institucional, criagdo de um ambiente interno e externo favoravel, estimulos

adicionais para melhoria e inovagbes nos processos de produgdo, incremento na
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demanda de produtos, servicos e marcas, ganhos de participagdo de mercados e

diminuicdo de instabilidade institucional e politicas locais, e assim por diante.

Hoje, com maior competitividade e o consumidor mais exigente, as condigdes sdo
minimas para uma empresa sobreviver, passou o tempo em que os 4P’s (Produto,
Prego, Pragca e Promogéo) eram os diferenciais para uma organizagéo, atualmente com
a maior conscientizagdo do consumidor, as empresas tém de se agilizar para estar se
adaptando a essa hova concepc¢ao.

O consumidor procura produtos e praticas que gerem melhorias para o meio
ambiente e sociedade, valorizando a ética e a cidadania. Automaticamente, as
organizagbées véem na responsabilidade social uma estratégia para aumentar o lucro e
potencializar seu desenvolvimento. Exige-se entdo neste sentido, que as empresas
possuam um comportamento ético e transparente, com o foco nos aspectos sociais e
ambientais, gerando assim um desenvolvimento econémico sustentavel.

Pode-se concluir entdo que o investimento em acOes sociais traz uma grande
repercusséo para a empresa e para a sociedade, onde é uma via de mao dupla, pois os
dois lados saem ganhando. A sociedade que sera beneficiada por alguma agéo social e
a organizacdo que “(...) obtera maiores vendas porque os consumidores dao
preferéncia as empresas socialmente responsaveis” (MELO, 2001), além de estarem
auxiliando para o desenvolvimento de uma sociedade mais justa e igualitaria.

2.1.1 Responsabilidade Social e suas Tendéncias

Para as empresas, ao adotarem um papel de socialmente responsaveis, néo
sugere em assumir as atribuicdes do Estado, sugere sim em gerar na cultura
corporativa e organizar todas as relagbes da empresa com um meio de

desenvolvimento econémico e social.
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‘O meio empresarial comega e desenvolver uma estratégia inovadora e
ecossistémica, capaz de a um sé tempo alcancar os resultados esperados com seus
negécios e favorecer a inclusédo social”. (PARENTE e JACOB, 2006, p. 19).

As atividades de responsabilidade social empresarial ndo podem ser vistas como
formas de agdes filantropicas ou como agdes comunitarias. Esta pratica deve ser vista
como inovadora e criativa para a gestido empresarial, associada com objetivos
estratégicos, que sao implantadas ao cotidiano estrutural da empresa e também em seu
orcamento anual.

As empresas que incorporam esta rotina a seu cotidiano buscam ter a gestdo
social de maneira profissional as a¢ées do empreendimento, orientando suas atividades

para gerenciar seus proprios impactos, e assim garantir sua sobrevivéncia.

O ambiente empresarial esta voltado para a alta produtividade e competitividade,
portanto, as empresas comegam a se preocupar com a legitimidade social de sua
atuacdo e a descobrir que o bom posicionamento socialmente responsavel pode
acarretar uma boa vantagem competitiva no mercado.

“Para Zadek (2003), estabelecer a responsabilidade corporativa como parémetro
para a competitividade &€ a chave para fazer com que seu potencial se confirme,
determinando objetivos de desenvolvimento sustentavel, metas sociais e comerciais”.
(PARENTE, JACOB apud ZADEK, 2006, p. 20).

Para Parente e Jacob (2006), estudos como a pesquisa sobre as percepgoes
sobre do consumidor, do Instituto Ethos (2002), realizada no Brasil e em todo o
mundo, ja indicam que os consumidores optam por produtos e servicos que
comprovam préaticas socialmente responsaveis em suas operagbes. Os
consumidores privilegiam a postura ética e a preocupagdo das empresas em
tornar a sociedade mais equilibrada, com menos injusticas e desigualdades.
(PARENTE e JACOB, 2006, p. 20).

As relacbes empresariais deverdo ser cada vez mais moderadas pela ética e pela
cidadania, pois todo e qualquer negécio tem um compromisso maior com o
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desenvolvimento social. Além disso, a gestéo voltada para a responsabilidade social ja
€ vista, no meio empresarial, como um diferencial competitivo, que pode influenciar
diretamente os negécios das corporacdes, fortalecendo seu conceito e sua marca
diante dos consumidores e dos publicos de interesse.

Quando uma empresa investe em agdes sociais, ndo s6 contribui para a
melhoria da qualidade de vida da comunidade; ela adquire status de empresa-
cidada e obtém retorno social, traduzido em fortalecimento da imagem,
potencializagdo da marca, conquista de novos clientes, maior divulgacdo na
midia, aumento do nivel de recall, obtengao de reconhecimento publico e maior
apoio dos seus empregados e parceiros. (PARENTE e JACOB apud
FERNANDES e OLIVEIRA, 2006, p. 20).

A gestao socialmente responsavel agrega valor aos negécios empresariais nao por
ser mais um modelo de comportamento que deve ser seguido, mas pela mudanga de
cultura e pelas atitudes concretas tomadas pelas empresas que a adotam, implicando
mudanc¢a de mentalidade dos individuos e transformando a responsabilidade social em
uma forma de atuagdo global, que envolve toda a atuagdo da organizacdo e das
pessoas ligadas a ela. |

A presséo da sociedade relativamente ao compromisso social das empresas é
grande e tende a crescer ainda mais a8 medida que n3o s6 os clientes, mas
também todos os seus publicos preferirem as companhias que se preocupam
com o bem-estar social e que prezam a transparéncia no relacionamento. Por
isso, esse comportamento ndo & mais uma questdo de opgdo, mas de
sobrevivéncia empresarial a longo prazo. Nesse sentido, a responsabilidade
social & conceituada pelo Instituto Ethos (2005), de forma completa e
abrangente, como segue. (PARENTE e JACOB, 20086, p. 21).

2.1.2 Responsabilidade Social e suas Aplicacoes

O desenvolvimento é uma palavra chave para paises que querem crescer. Muitos
podem ter um grande crescimento econdmico, mas o seu desenvolvimento néo o
acompanha. O Brasil se identifica com esta situagdo, esta entre as dez maiores
economias do mundo, mas sofre com a miséria e a fome que sua populagao enfrenta.
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Neste ponto é que a pratica da Responsabilidade Social se torna tdo importante, e
este conceito de investimento social vem crescendo com o tempo no Brasil, assim, as
formas de organizacdo social estdo redefinindo suas relagbes entre Estado, empresa
(privada) e sociedade civil.

A sociedade esta aceitando cada vez mais a idéia de que a atual situacdo do
mundo requer uma atencdo especial de todos que a compdem, assim, estdo
enxergando que os problemas sociais ndo sdo apenas da classe politica e do governo.

Conforme Zenone citando Rafael (1997), “o problema social, deve ser resolvido
pelos cidadaos, individualmente considerados, bem como pelas organizagbes da

sociedade civil, vale dizer, todas as pessoas juridicas com ou sem fins lucrativos”.

O estado, historicamente, vem mantendo um enfoque nos problemas
econdmicos e se afastando das questbes sociais. Esse afastamento é
justificado, se é que pode dizer assim, em fungdo da crise do estado quanto ao
seu carater burocratico, com uma enorme estrutura tornando sua dinamica lenta
e dificil de ser gerenciada. A crise do estado e o apogeu do liberalismo, com a
concepgao do estado minimo, paralisou o Primeiro Setor, que é o préprio
Estado. (ZENONE, 20086, p.29).

O que deve ser salientando é o novo papel que as empresas vém assumindo.
Refletindo a insatisfagdo social das pessoas que a integram, as empresas estdo
apoiando cada vez mais o desenvolvimento de projetos sociais.

A mudanga de mentalidade empresarial aumentou, as empresas sairam do
ambiente do bairro da comunidade e comegcam a envergar e investir em setores
diferenciados: em iniciativas que contribuem para a qualidade de vida dos
consumidores, com produtos ecologicamente corretos, entre outros.

Mas estas iniciativas estdo distantes da real necessidade de resolver os principais

problemas sociais.

Tanto a sociedade, acomodada pela visdo paternalista e protecionista do
estado, como as empresas (privadas), preocupadas com a economia de
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mercado, n&o potencializam suas realizagbes de modo a contribuir para a
diminuicdo dos problemas sociais e tornarem-se co-responsaveis pelo
desenvolvimento. (ZENONE, 2006, p.30).

As empresas privadas e as organizagbes nao governamentais (ONGs), buscam
cobrir a caréncia e o distanciamento deixado pelo Estado da Sociedade, mesmo que
estas possuam interesses diferentes, fazendo a unifio e desenvolvendo agdes
conjuntas que poderao atuar e contribuir para o desenvolvimento da sociedade.

2.2 MARKETING SOCIAL

O marketing muitas vezes esta associado a venda de um produto, de um servigo,
de uma marca, de uma idéia, de conceitos, etc. Muitas definicoes trazem ao marketing,
mas qual delas é a mais apropriada em relagdo ao marketing de causas sociais? Qual o
produto do marketing social? Como se pode visualizar o resultado, sendo que, um
produto social muitas vezes ndao é um objeto nem uma marca. Neste capitulo, iremos
estudar e analisar os conceitos, e os retornos que o marketing social, 0 marketing das
boas causas pode trazer para uma organizagao.

O marketing esta relacionado com os desejos do consumidor. E o consumidor da
sociedade contemporanea nao esta se preocupando somente com os seus desejos
materiais, € pessoais, estd nascendo no consumidor uma preocupagédo social em
relagdo com o destino da sociedade atual. Os consumidores buscam um pensamento
um tanto ideol6gico, mas que pode ser considerado como o primeiro passo, o desejo de
igualdade social e de responsabilidade social das organizagdes, é a partir dai entdo que
surge o marketing social. O marketing relacionado aos desejos sociais do consumidor.

Entédo, o marketing esta tomando novos rumos e a palavra da moda é mudanca.
Las Casas relaciona os novos rumos do marketing:

1- o marketing de fidelidade tem importante papel no desenvolvimento dos
negécios;

2- o relacionamento com os clientes passa a ser o principal elemento tatico do
composto de marketing;
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3- os servigos serdo fundamentais para a diferenciacio das ofertas dos
produtos;

4- o marketing digital alcangar4d um desenvolvimento acelerado, obrigando
muitas empresas a entrar nessa forma de comercializagao;

5- as marcas passam a ser importantes para a fidelizagéo e a diferenciacéo da
oferta em certos segmentos;

6- as empresas deveréo reduzir custos para melhorar seus pregos. O marketing
em tempo real passara a ser uma necessidade;

7- os consumidores passam a valorizar as empresas que se preocupam com o
cliente pés-venda;

8- as causas ambientais s&o valorizadas;

9- o Terceiro Setor passa a ter importancia e a desenvolver-se com muita
intensidade;

10- a empresa necessita cada vez mais de estratégias com diferenciais
competitivos; (LAS CASAS, 2001, p. 31).

E através do que o individuo deseja em sua particularidade que o espirito de
responsabilidade social podera ser incorporado em seus valores morais. Fazer uma
pessoa se modificar para o bem ou para o mal é um trabalho muito arduo, ainda mais
quando os veiculos de massa sdo desinteressados pelas causas sociais. Impor para as
pessoas a importancia da responsabilidade social ndo € uma boa estratégia de se
propagar essa idéia, pois, quanto mais for insistido em um valor moral de
comportamento, mais resistente sera a mudanca.

Pelo que o préprio nome diz, o marketing social pertence a sociedade, e essa deve
interagir e discutir abertamente sobre as causas sociais. Isso permitira que todos
formulem opinides sofisticadas, bem como propagardo uma causa social ac mercado.

Assim entao Kotler define o marketing social:

O marketing social é o projeto, a implementacao e o controle de programas que
procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social num grupo-alvo.
Utiliza conceitos de segmentagdo de mercado, de pesquisa de consumidores,
de configuragdo de idéias, de comunicagdes, de facilitagdo de incentivos e a
teoria da troca, a fim de maximizar a reagédo do grupo-alvo. (KOTLER, 1978,
p.288).

O marketing societal ou marketing social, parte do pressuposto que as
organizagdes usufruem dos recursos que a sociedade Ihes dispGe, recursos estes
naturais, de mao-de-obra, financeiro, etc. Por isso, cada vez mais os consumidores se

questionam se o conceito de marketing (vendas e desejos) é uma filosofia adequada
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em uma era de deterioragdo ambiental, escassez de recursos, crescimento explosivo da
populacéo, fome e pobreza mundial e de negligéncia dos servigos sociais, que o Estado
deveria ser responsavel. As organizagées fazem um excelente trabalho conseguindo
suprir os desejos materiais dos seus clientes, mas estdo deixando a desejar em relacao
as suas responsabilidades sociais vistas no capitulo anterior. “O conceito de marketing
societal propde que as empresas desenvolvam condigées sociais e éticas em suas
praticas de marketing”. (KOTLER, 1998, p.44).

O marketing social esta relacionado com os principios éticos e morais da
organizagdo. Temos exemplos de varias atitudes antiéticas que as organizagdes
realizam em seu cotidiano.

O conceito de Marketing Societal assume que a tarefa da organizacdo é
determinar as necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvos e
atender as satisfagbes desejadas mais eficaz e eficientemente do que os
concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o0 bem-estar dos consumidores
da sociedade. (KOTLER, 1998, p.44).

Entdo, uma das estratégias para as organizagGes se tornarem pioneiras em
responsabilidade social e mais competitiva, é utilizar o marketing social. Pois, os
projetos sociais desenvolvidos pelas empresas possuem dois objetivos: a filantropia e o
marketing com bases em ac¢des sociais.

Segundo Melo (2001), a¢des de filantropia sdo doagdes da empresa para a
sociedade. Seja em produtos ou ajuda financeira, seja em participagées de campanhas

sociais ou concessao de bolsas e prémios para pessoas carentes.

Empresas responsaveis descobrem o que os consumidores querem e
respondem com os produtos certos, precos que lhes oferecem um bom valor e
lucro para o fabricante. O conceito de marketing é uma filosofia que prega a
satisfagéo para o cliente e ganhos mutuos. Sua pratica € uma méo invisivel que
guia a economia para satisfazer as muitas e variaveis necessidades de milhdes
de consumidores. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p.535).

Pode-se concluir que o marketing social deve ser uma estratégia que caminhe
juntamente com o marketing empresarial, a organizagdo néo pode deixar de ganhar é
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claro, mas também ndo pode vender idéias ou produtos eticamente incorretos para a
organizagéo. A empresa deve vender idéias eticamente correta. Fica muito mais facil,
para conseguir agradar os seus consumidores, aumentar suas vendas, atingir suas
metas, e satisfazer a opinidao publica ajudando o meio ambiente e a sociedade onde ela
esta inserida.

Antes de definirmos as agbes do marketing social, e os diferentes tipos de
marketing social, iremos diferenciar finalmente o marketing social do marketing
empresarial, de acordo com Kotler:

1- Os especialistas de marketing de negécios procuram preencher as
necessidades e desejos identificados dos mercados-alvo; os especialistas de
marketing social tentam modificar as atitudes ou o comportamento dos
mercados-alvo.

2- Os especialistas de marketing de negécios sentem que seu alvo principal é
obter um lucro, servindo aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade; os
especialistas de marketing social procuram servir aos interesses do mercado-
alvo ou da sociedade, sem lucro pessoal.

3- Os especialistas de marketing de negdcios levam a mercado os produtos e
servigos, por intermédio de veiculo de idéias; os especialistas de marketing
social, levam as idéias a mercado, em lugar dos produtos ou servigos.
(KOTLER, 1978, p.288).

O marketing socialmente responsavel pode levar certo tempo para ser aceito pela
sociedade, e também pelas empresas. No inicio de sua propagagao, as empresas se
opuseram a essas ac¢oes sociais. Mas, por se tornar uma exigéncia do consumidor, elas
tiveram que se adaptar e aceitar tais exigéncias. Muitas dessas empresas reagiram
positivamente a prote¢do do consumidor e do ambiente, com o intuito de melhor
atender as suas necessidades. E a filosofia do marketing social, o qual deve dar apoio a
sociedade e ao melhor desenvolvimento de marketing em longo prazo. Kotler e

Armstrong (2003) enumeraram os principios do marketing social da seguinte maneira:

1. Marketing orientado ao consumidor: significa que a empresa deve ver e organizar
suas atividades de marketing do ponto de vista do consumidor;

2. Marketing inovador. requer que as empresas busquem continuadamente
melhorias reais de produto e marketing, as empresas que deixarem isso passar
podem perder os clientes para outras que inovaram antecipadamente.
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3. Marketing de valor: a empresa deve aplicar a maior parte de seus recursos em
investimento de valor. O marketing socialmente engajado exige desenvolvimento
da fidelidade dos consumidores no longo prazo pelo aprimoramento continuo
que eles recebem da oferta de marketing da empresa.

4. Marketing com visdo social: significa que a empresa deve definir sua missao em
termos sociais amplos, e ndo em termos limitados de produto. Quando uma
empresa define uma missdo social, os funcionarios sentem-se melhor no
trabalho e tém sentido mais claro de direcao.

5. Marketing de responsabilidade social: a empresa engajada toma decisdes de
marketing levando em consideragdo as necessidades e os interesses dos
consumidores, os requisitos da empresa e os interesses da sociedade no longo
prazo. A empresa esta ciente de que negligenciar os interesses de longo prazo

dos consumidores e da sociedade & um desservico a ambos. Empresas
competitivas véem problemas sociais como oportunidades.

As empresas que utilizam o marketing socialmente responsavel tém como
objetivo ndo s6 a utilidade do produto, mas que esse também traga beneficios para o
consumidor. Kolter e Armstrong ilustram um quadro, para que se possa visualizar
melhor o marketing de responsabilidade social:

QUADRO | - SATISFAGAO IMEDIATA

Baixa Alta
Beneficio At Produtos Produtos
a
parao Benéficos Desejaveis
consumidor Produtos
Produtos
no longo Baixa Inad d de Apelo
nadequados
prazo d Imediato

Fonte: KOTLER & ARMSTRONG, 2003

! Classificagiio dos Produtos sob a ética da Responsabilidade Social.
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Vimos que as empresas tém de ser éticas e desempenhar atitudes politicamente
corretas. No marketing isso também acontece. Os empresarios que escolhem agdes de
marketing que resultem em vendas imediatas a todos os custos e casos estdao tomando
atitudes imorais. Muitas vezes, esses empresarios por sofrerem pressdes de seus
superiores para atingir uma determinada meta de vendas acabam nao escolhendo
acoes eticamente corretas para desempenhar tal fungao. Para que isto nao ocorra, os
gerentes de marketing devem seguir um conjunto de principios que os ajude a perceber
a importancia moral de cada situacdo e a decidir até onde podem ir a sa consciéncia.

Cada empresa e cada gerente de marketing deve desenvolver uma filosofia de
comportamento socialmente responséavel e ético. Segundo o conceito de
marketing de responsabilidade social, todo gerente deve ir além do exame do
que é legal e permitido desenvolver padrées baseados em sua integridade
pessoal, na consciéncia corporativa e no bem-estar do consumidor no longo
prazo. Uma filosofia clara e responsavel ajudara o gerente de marketing a tratar
com as muitas questdes intrincadas apresentadas pelo marketing e por outras
atividades humana. (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p.551).

2.2.1 Marketing Social e suas Tendéncias

O conceito de marketing social aplica-se mais facilmente ao setor publico e ao
terceiro setor, mas também vem sendo utilizado para orientar determinadas agbes do
setor privado.

As empresas devem desenvolver a¢des sociais, mas, obrigatoriamente, devem
visar & multiplicagdo das solugdes e dos impactos sociais referentes a adogao
de comportamentos e atitudes e praticas que promovam o fortalecimento e a
implementacgéo de politicas publicas, a promogao de causas sociais relevantes
e a transformacéo social, sem que tal conduta esteja atrelada a ganhos de
imagem, a revitalizagdo da marca ou como objetivo, ainda que escamoteado,
de aumentar o share de mercado. (ZENONE APUD CREDIDIO et al, 2008, p.
69).

Entretanto, aparentemente, as estratégias desenvolvidas pelas empresas
possuem uma preocupagdo maior com a imagem organizacional do que com a
sociedade. “Por esta razédo, ndo podem ser consideradas de marketing social, mas
acdes de marketing de causas sociais”. (Zenone, 2006, p.69).
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O marketing de causa é a focalizagdo de uma determinada causa dentro do
marketing social, na maioria das vezes promovida pela empresa para acrescentar
valores sociais a sua marca e imagem; com isto, ocorre o aumento das vendas de seus
produtos e servigos.

Segundo Zenone “O marketing de causa social pode ser definido como uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou
marca a uma questéao ou causa social relevante, em beneficio matuo”. (Zenone, 2006,
p.69).

O Marketing de causa social pode ser utilizado pela empresa por meio de uma
parceria ou alianga estratégica com uma organizacgéao filantrépica ou beneficente, que
visa os interesses sociais.

Segundo Zenone (2006) ao adotar o marketing de causa, os objetivos comerciais
da empresa tornam-se:

1. Proteger e fortalecer a imagem da marca e suas reputagées,
fortalecendo uma imagem corporativa positiva: em uma economia global,
imagem de marca e reputagdo, estdo entre os ativos mais valiosos de uma
empresa. Praticas de marketing por sua natureza sdo altamente visiveis para os
consumidores e tém o potencial de fortalecer ou enfraquecer a identidade publica
de uma empresa ou marca. A¢gdes de marketing vistas de forma negativa podem
comprometer a marca e sua reputagdo, mesmo para uma empresa com
mercadorias e servigos de alta qualidade.

2. Diferenciagcao da organizacdo ou da marca: as empresas utilizam
estratégias mercadolégicas para se diferenciar dos competidores. Além dos
modelos classicos de diferenciacdo — como fornecer alta qualidade, pregos baixos
ou servicos mais rapidos - muitas empresas estdo se voltando para agdes
associadas a responsabilidade social corporativa. Outra forma de diferenciagdo
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vem pelo uso crescente de apoio a campanhas de caridade ou a causas
defendidas por consumidores.

3. Geracdo de midia espontidnea: as agdes sociais das empresas
costumam ter repercussdo na midia, um espacgo espontaneo que gera muito mais
credibilidade que campanhas de publicidade, cujo alto custo nem sempre tem o
retorno desejado.

4, Formagao de marcado futuro: como muitas das agdes sociais que as
empresas patrocinam estdo relacionadas com a redugcdo da pobreza e com a
melhoria da qualidade de vida das populagdes, elas também estdo formando seu
publico consumidor, garantindo sua sobrevivéncia a longo prazo.

5. Garantia de participagdao de mercado: uma vez que a utilizacao do
marketing social traz visibilidade, imagem positiva e midia espontdnea, esta
ferramenta auxilia a manutencéo da participagédo da marca ou da empresa. Em
alguns casos, pode até alavancar a participacdo, impedindo o avango dos
concorrentes.

6. Seguranga patrimonial: algumas empresas, por estarem localizadas em
areas extremamente pobres ou violentas, podem investir na comunidade local
como uma maneira de resguardar sua seguranga patrimonial e a de seus
empregados.

7. Protecdao contra agdes negativas de consumidores: consumidores
podem acionar, sozihhos ou em grupos, empresas que venham a ser
consideradas irresponsaveis socialmente.

8. Reducgdo de risco e do passivo: um enfoque pré-ativo para produzir
acbes de marketing socialmente responsaveis pode permitir a empresa
economizar recursos ao longo prazo, por evitar multas e processos judiciais
resultantes de praticas pouco éticas.

9. Atrair e reter talentos: cada vez mais os empregados valorizam
empresas que tém acdes de marketing social e que apostam na sua
responsabilidade social corporativa.

10. Controle reduzido: empresas que demonstram comportamento ético pro-

ativo no mercado podem experimentar menos controle e auditoria.
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11. Atrair investidores: existem evidéncias de que muitos investidores
individuais e institucionais sdo atraidos por empresas guiadas por estratégias de
marketing de causa social.

12. Deducdo fiscal: Muito embora a maioria das empresas que realizam
programas sociais afirme que um tratamento mais ameno por parte do Fisco nédo é
seu objetivo ao iniciar uma acdo dessa natureza, este aspecto ndo pode ser
ignorado, principalmente num pais com uma carga tributaria tdo elevada quanto o
Brasil. Lembrando que, por um bom tempo, a idéia de empresa adotando praticas
de responsabilidade social era encarada apenas como uma forma de fugir dos
impostos.

Utilizando o marketing social a empresa agrega valor ao marketing comercial,
como uma forma de fazer o uso do social para a promog¢do empresarial, aproveitando a
propria agdo social ou o patrocinio de causas sociais. Mas o marketing social possui
uma interpretacido errénea por parte de uma grande maioria que acredita que este é
utilizado como oportunista em projetos filantrépicos para terem as empresas percebidas
como organizagbes-cidadas. Esta interpretacdo acontece, pois o marketing de causa
social ndo utiliza todos os aspectos que estdo presentes na responsabilidade social e
na ética.

Ao desenvolver as estratégias de marketing de causa social em uma empresa a
idéia principal é voltada a a¢ao social, como sera feita a comunicacdo dessa agéo e
para a imagem que sera passada ao consumidor. Mas para o consumidor muitas vezes
ter uma transformacgao social nao é satisfatorio.

Saber que a empresa ap6ia uma causa social ndo basta para que ela seja
percebida de maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que envolvem o
processo de fabricagdo de um produto sdo acompanhados e avaliados pelo
consumidor, desde sua origem e condigbes de fabricagdo até o impacto do
produto no meio ambiente, pro exemplo. (ZENONE, 20086, p.73).
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2.2.2 Marketing Social e suas Aplicacées

Um dos setores que esta sendo utilizado com mais freqiiéncia pelo marketing
social, € o setor cultural que é escolhido atualmente pelas organizagdes pela sua
importancia no desenvolvimento econémico e social. Outro ponto importante por esta

escolha é o fato do governo federal brasileiro nao investir recursos neste segmento.

Quem lida com cultura trabalha com o universo simbdlico, com o
imaginario com os valores cultivados por uma determinada sociedade. A
memoria, o patrimdnio material e imaterial que lhes ddo fisionomia, que
perpetuam e alimentam a criagdo de novas representagtes no artesanato, na
musica, na literatura, nas artes plasticas, na danca, no teatro, na arquitetura, no
audiovisual, ocupam-se, em uma palavra, com a alma de uma sociedade. E
possivel dizer que se o desenvolvimento econdmico expressa o bem-estar
material de uma nagdo, é o desenvolvimento do setor cultural que define sua
qualidade. (ZENONE, 2006, p.184).

O conceito de marketing social vem crescendo no meio empresarial, pois
apresenta solugbes para novas exigéncias do mercado: diferenciagdo das marcas,
diversificagdo do composto de comunicagdo das empresas para melhor atingir seu
publico e para suprir a necessidade das empresas em posicionarem-se como

socialmente responsaveis.

Para a empresa, ao patrocinar um projeto cultural, pode-se ampliar a forma como
se comunica com o seu publico, mostrando outras preocupag¢des que nao girem em
torno de sua lucratividade; pode-se criar uma diferenciagdo de imagem ao adotar
valores relativos aquele projeto, como exemplo: tradicdo, modernizagao, criatividade,
competéncia, popularidade, etc.

Para Zenone (2006), as empresas que se encontram em diferentes estagios de
evolugdo em relacdo a aproximagédo com as atividades culturais séo a Telemig Celular,
a Dana Brasil e o BankBoston que representam e que vém atuando de forma
profissional aos interesses da sociedade.
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» Desde 1999, a Telemig Celular vem desenvolvendo uma politica cultural que
espelha a postura e a visdo da empresa como lider do mercado de telefonia mével em
Minas Gerais. A idéia ampliou a visdo do marketing cultural praticado pela empresa,
levando-a a enxergar todo o estado de Minas Gerais como beneficiario das atividades
culturais por ela desenvolvidas.

» O projeto “Dana Cultural’ teve sua origem em um universo muito distante das
artes e iniciativas culturais por ser originado de um segmento industrial, transformando-
se em um novo estilo de gerenciamento de marketing. A Dana decidiu criar sua maneira
de levar cultura e fortalecer sua imagem entre seus funcionarios, clientes e publico em
geral, e encontrou uma forma economicamente viavel e de grande visibilidade para
fazer marketing cultural: parte com recursos proprios, parte gragas as leis de incentivo.

» O projeto de marketing cultural do BankBoston iniciou-se de forma estruturada a
partir de 1992. Com a criagdo de uma divisdo responsavel por cuidar do marketing
institucional da empresa, o banco foi ajustado a patrocinio de algumas atividades
culturais que antes realizava de forma isolada.

2.3 AVALIAGAO COMPARATIVA: RESPONSABILIDADE SOCIAL E MARKETING
SOCIAL

A partir do que foi apresentado € possivel perceber que dimensdes
complementares permeiam os conceitos de responsabilidade social e marketing social.
De um lado significa uma forma de exercicio da cidadania e da ética por parte das
empresas, incluindo funcionarios como influenciadores no desenvolvimento das regides
em que atuam. De outro lado ela pode ser vista como um instrumento de gestédo e de
ampliagcdo da competitividade empresarial, ajudando a tornar sua imagem reconhecida
pelos seus stakeholders e pela comunidade em geral.

Ao construir o conceito de responsabilidade social, devem-se discutir as formas de
aproximacgéo, pois uma empresa nao pode restringir sua participacdo apenas a atender
as demandas sociais, mas também entender como sua participagéo pode melhorar. E
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importante ter a idéia de que as empresas buscam o desenvolvimento de agbes
socialmente responsaveis ndo apenas pelo seu beneficio social, mas também pela sua
razao econdmica.

As acdes sociais alem de aumentar a produtividade, a lucratividade e melhorar a
imagem da empresa, possuem papel fundamental na decisdo de compra dos
consumidores que envolvem néo s6 a qualidade dos seus produtos e processos, mas
também os esforgos da empresa em relagdo as praticas sociais. O que permite que a
empresa tenha a oportunidade de agregar maior valor ao produto ou servigo oferecido,
além de ocupar uma situagao privilegiada em relagdo aos seus concorrentes.

A responsabilidade social exige que a preocupacdo social seja incluida na
estratégia empresarial, assim a empresa precisa criar uma politica de longo prazo.

A utilizagdo do marketing atrelado a agdes sociais pode ter como finalidade a
promogdo de uma transformagdo social. Neste casso, estamos falando de
marketing social. Assim, o marketing social ndo deve ser reduzido a mera
divulgagdo das agbes sociais da empresa, visando apenas agregar imagem. Ao
contrario, sua pratica consiste em uma ferramenta estratégica cujo foco é a
transformacgéo social através da realizagdo responsavel de agles sociais por
parte das empresas. (ZENONE, 2006, p.24).
A importancia do marketing social utilizado na forma de marca tem sido cada vez
mais util, pois contribui para a percepcdo do consumidor da pratica da

Responsabilidade Social Empresarial.

A juncdo das questdes sociais pode originar boa imagem empresarial, mas
também pode acarretar uma imagem negativa para a empresa. Zenone (2006) define
que, para uma empresa ter uma boa politica social, ela precisa:

» Ter projetos que sejam auto-sustentaveis para que, caso mude seu foco de
atuagdo no futuro e deixe de investir nessa atividade, ndo coloque em risco a sua
imagem.

» Compartilhar projetos em sua elaboragao e decisées com a sociedade que sera
atingida por eles. Os “atores” possuem uma quantidade enorme de informagbes acerca
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das questées que podem colaborar para o desenvolvimento de prioridades, além de
gerar comprometimento.

» Atentar para o fato de que a aproximagdo de uma atividade social pode
desencadear outras, o que reforca a necessidade de olhar o tema de uma forma
holistica e compartilhada.

2.4 POSICIONAMENTO MERCADOLOGICO

A partir da década de 1990, as empresas brasileiras passaram a dar maior
importancia as questdes sociais e ambientais, acontecimento demonstrado pelos meios
de comunicagédo, em textos académicos e até mesmo nas missdes declaradas das
empresas.

No varejo, varias empresas trabalham no sentido de promover o desenvolvimento
social, além do econémico, ampliando assim os beneficios de sua atuagéo, a partir da
hipdtese de que devem beneficiar seus diversos publicos incluindo as comunidades
onde estao inseridas.

A identificagdo e a premiacao das melhores praticas € preocupacéo do Centro
de Exceléncia em Varejo, da Fundagao Getulio Vargas (GV cev). Com esta
perspectiva foi instituido, a partir do ano de 2003, o Prémio FGV-EAESP de
Responsabilidade Social no Varejo. (PARENTE e JACOB, 2006, p. 88).

A iniciativa da Fundagdo Getulio Vargas faz com que os varejistas oferecam
importantes contribuicbes ao ambiente e a sociedade brasileira nos segmentos de
responsabilidade social e ambiental, agregando assim seu maior contato com a
comunidade em geral e com os consumidores.

Nas duas premiagdes realizadas pelo GVcev, mais de 160 diferentes empresas
concorreram, com inscrigdes de varios estados do Brasil que representavam diversas

areas do complexo varejista. A partir dos dados disponibilizados pelas empresas



35

inscritas, o GVcev organizou o “Banco de Praticas de Responsabilidade Social no
Varejo”.

A pesquisa das iniciativas submetidas & premiagéo utilizou um roteiro elaborado
a partir de propostas feitas por Carroll (1979), Wood (1991), Schwartz e Carrol
(2003) e Austin et al. (2004), que analisaram aspectos do desenvolvimento
social corporativo responsavel. A base conceitual utilizada é apresentada de
forma resumida e, em seguida, sdo relatados a metodologia e os procedimentos
operacionais adotados para a obtencdo e analise de dados, os resultados
obtidos e, finalmente, as recomendagbes que emergem da busca. (PARENTE e
JACOB, 20086, p. 88).

Como destacam Austin e colegas (2004; 2000) as agbes responsdveis de uma
empresa podem ser realizadas de forma colaborativa, envolvendo outras
empresas, organizacbes da sociedade civil e agentes sociais. A empresa pode
promover agées em parceria com ONGs que atuam na comunidade em que tem
interesse e pode também atuar em parceria com as autoridades
governamentais locais e até mesmo utilizar subsidios destas fontes. Pode ainda
agir em parceria com outras empresas. (PARENTE e JACOB, 2006, p. 90).

Para Parente e Jacob (2006), de acordo com a proposta destes autores trés
situacdes podem ser encontradas:

» Estagio filantrépico. E a situagdo mais comum. As empresas doam recursos as
organizagdes sociais atendendo pedidos. Desta forma, a natureza do relacionamento é
baixa em todas as dimensdes consideradas. Trata-se de uma demonstracdo em
primeiro nivel da preocupag¢ao da empresa com a sociedade.

» Estagio transacional. As empresas passam a esse estagio na medida em que
prestam maior atencdo as causas sociais. E quando as relagdes colaborativas se
intensificam e se tornam de interesse para ambos os lados. As empresas, ndo mais
apenas transferem recursos, mas passam a se preocupar com o estabelecimento de
lagos mais sélidos entre as agdes que desenvolvem e suas proprias atividades. As
acbes sociais apoiadas pela empresa, associadas as suas acoes de marketing, o
marketing de causas, sédo evidéncias encontradas nas empresas neste estagio.

» Estagio integrativo. Um reduzido nimero de empresas se encontra neste
estagio, embora apresente tendéncias crescentes. As agdes assumem carater de
aliangas estratégicas, missées que se identificam entre si, estratégias sincronizadas e
compartilhamento de valores entre as partes. As organizagdes passam a integrar com
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freqiéncia e intensidade maiores e realizam esforgos em conjunto. Muitas vezes séo
criados novos esforgos conjuntos com formatos colaborativos diferenciados.

Em pesquisa retirada do livro: Varejo e Responsabilidade Social — Visdo
Estratégica e Pratica no Brasil de PARENTE e JACOB (2006), foram analisados 160
casos participantes nas duas edi¢gdées do prémio.

Na Tabela numero 1 foi possivel identificar que 36,9% das empresas sdo
classificadas como Filantropicas, 51,9% como empresas Transacionais e somente
11,3% como organizag¢ées Integrativas.

Tabela 1 — Classificagédo
Tipo Freqléncia Porcentual Porcentagem acumulada
Filantropica 59 36,9 36,9
Transacional 83 51,9 88,8
Integrativa 18 1,3 100,0
Total 160 100,0 -

Fonte: Parente e Jacob, 2006.

Na tabela nimero 2 pode-se observar que a maioria das organizagdes
Filantropicas classificam-se como pequenas empresas, seguida de médias empresas e
de microempresas. Ja para as empresas Transacionais, a maioria é da categoria
grandes empresas, seguida pelas médias empresas, por ultimo a categoria Integrativa
que é classificada em sua maioria de grandes empresas.

As entidades varejistas, as grandes e médias empresas e os shoppings centers
pertencem a categoria Transacional. As microempresas e as pequenas empresas estéo
na categoria Filantrépica. E a classificagao Integrativa ndo teve categorias com maior
concentragao.
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Tabela 2 — Categoria por classificagdo
Classificagao
Categoria Filantrépica Transacional Integrativa Total
Entidade 2 8 2 12
varejista
Grandes 3 23 10 36
empresas
Médias empresas 14 20 2 36
Microempresas 12 5 0 17
Pequena 23 13 2 38
empresa
Shopping center 5 14 2 21
Total 59 83 18 160

Fonte: Parente e Jacob, 2006.

Os dados da Tabela nimero 3 demonstram que as empresas com maior nimero
de projetos sdo das categorias, Integrativa e Transacional, e com 0 menor nimero de
projetos sa@o as categorias Filantropica e Transacional.

Tabela 3 — Numero de projetos por classificagao
Classificagéo
Ndmero de Filantrépica Transacional Integrativa Total
projetos
1 46 42 5 93
2 11 21 4 36
3 13 4 19
4 6 3
5 1
7 0 0 1
Total 59 83 18 160

Fonte: Parente e Jacob, 2006.
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A Tabela nimero 4 mostra que as empresas classificadas como Filantrépicas e
Transacionais possuem impacto em nivel geografico local. Verificou-se também que as
empresas Integrativas possuem impacto em nivel geografico nacional, ainda que

possuam numeros consideraveis em projetos de impacto geografico regional e local.

Tabela 4 — Impacto nivel geografico por classificagdo

Classificagao
Impacto em nivel Filantrépica Transacional Integrativa Total
geografico
Local 55 61 5 121
Regional 4 16 5 25
Nacional 0 6 8 14
Total 59 83 18 160

Fonte: Parente e Jacob, 2006.

O cruzamento da classificagdo da empresa com nivel de impacto para os
beneficiarios e para a organizagdo demonstra que as empresas integrativas
geram um impacto mais forte, as transacionais, um impacto médio e as
filantrépicas, um impacto mais fraco. (PARENTE e JACOB, 2006, p. 96).

2.4.1 Diferencial Competitivo

Em estudo retirado do livro Varejo e Responsabilidade Social — Viséo Estratégica e
Praticas no Brasil de PARENTE E JACOB (2006), pode-se obter informagdes sobre
algumas empresas de diversas categorias que se destacaram pela seriedade e pela
autenticidade das a¢cbes de Responsabilidade Social desenvolvidas.

Na categoria Entidade Varejista destacou-se a Associagao Brasileira de Industria
de Panificagdo e Confeitaria com o projeto ABIP Empresa Cidada de Responsabilidade
Social Empresarial no Varejo. Este projeto foi desenvolvido em parceria com o Instituto
Ethos, segundo a associagao, “a finalidade de levar a ‘ponta sensivel’ da economia — o
varejo — as praticas que caracterizam esse novo tema que as empresas de vanguarda

vém incorporando a sua governanca: a responsabilidade social empresarial”.
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O projeto tem a finalidade de incentivar as praticas de responsabilidade social nas
empresas que sdo representadas pela ABIP. Outra preocupacao é de desenvolver um
trabalho de avaliagdo das agdes, e também analisar a criagdo de um banco de praticas.
O grande destaque neste projeto foi principaimente seu conteudo educativo e
sensibilizador para as organiza¢des que representavam as empresas do setor varejista
brasileiro.

Na categoria Integrativa, dez Grandes Empresas foram classificadas, destas trés
ganharam maior destaque, o Grupo Pao de Agticar, o McDonald's.

O Grupo Pdo de Agucar possui um grande numero de projetos e agbes de
responsabilidade social de variada intensidade, tanto em termos geograficos quanto em
termos de extensdo dos beneficiados. O Grupo Pdo de Aglcar possui um setor
responsavel pelas agdes de Responsabilidade Social, denominado Comité de
Responsabilidade Social.

A finalidade declarada € “integrar as informagbes e agGes pertinentes, envolver
as diversas unidades de negécios e ampliar sua esfera de atuagéo, desde a
postura de gestdo até as implicagGes praticas nos negdcios [...] aproveitar as
oportunidades existentes em cada segmento de atuagéo, reforcando as praticas
em execugéo e desenvolvendo novas agdes. (PARENTE e JACOB, 2008, p.
97).

O grupo possui algumas agdes que se destacam como: auto-investimento em
pessoal, estes por sua vez sao treinados para trabalhar pensando em maior
produtividade e geracdo de novos valores para a empresa, e também recebem
orientagdo para buscar melhoria de qualidade de vida para todos os colaboradores.

Outros projetos também possuem grande destaque no Instituto Pao de Agucar,
com o que, faz o desenvolvimento humano por meio da educagdao com 11 programas
voltados a crianga e adolescente, beneficiando 22 mil criangas e jovens; o Programa
Grupo Voluntario, que possui voluntarios de 87 lojas do Grupo, com a participacdo de 3
mil funcionarios e com mais de 25 mil pessoas beneficiadas; o desenvolvimento de
Parcerias Contra o Desperdicio; desenvolvidas com instituicbes das comunidades
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locais que recebem produtos que estido fora dos padrdes ideais de exposigdo nas
géndolas, mas que mantém boas condi¢gées de consumo.

O programa desenvolvido para o meio ambiente, com o projeto Estagbes de
Reciclagem Pao de Acucar Unilever; o Programa, Caras do Brasil: onde produtos de
varias regiées do Pais sdo comercializados em varias lojas do grupo.

Na categoria grandes empresas outro grande segmento do varejo ganhou
destaque: o McDonald’s, por sua atuagcéo conjunta com as unidades franqueadas em
todo o pais, a partir do projeto McDia Feliz, que é o evento comunitario do McDonald’s
no Brasil, e a maior campanha do pais no combate ao cancer infanto-juvenil.

As empresas realizam ag¢des diferentes uma das outras, envolvendo varios
projetos desde saude até acdes de preservacdo do meio ambiente, alguns projetos
ganham dimensao regional e outros apresentam impacto nacional.

Na categoria pequena empresa destacou-se a Sapatu’s, que atua no varejo de
calcados em Gramado (RS). A empresa adota varias agées mantendo parcerias com
diversas ONGs, desenvolvendo campanhas de arrecadagao de alimentos, brinquedos
e roupas, além de doagdes e patrocinios a atividades artisticas e esportivas locais.

A empresa merece destaque pelas agbes desenvolvidas, demonstrando que seu
porte de pequena empresa varejista pode dar uma grande contribuicdo para o
desenvolvimento social.

Na categoria média empresa a organizacédo que se destacou foi a Hidrau Torque,
que faz comércio, importacdo, exportacido e revenda de pecgas para tratores e
maquindrio pesado, localizada em Sao Paulo. No ano de 2000 foi criado o Instituto
Hidrau Torque, que é responsavel por acdes educacionais para criangas carentes da
zona leste de Sao Paulo, que estende sua agdao também as familias e pessoas
proximas as criancas. A empresa incentiva agbes de voluntariado entre seus
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colaboradores, como forma de alcancar adequadamente os objetivos sociais da
empresa.

Na categoria Shopping Center, o parque D. Pedro Shopping de Campinas (SP),
destacou por suas acbes que estdo relacionadas com a formagédo profissional da
comunidade e também com ag¢des de responsabilidade ambiental. O parque D. Pedro
Shopping de Campinas criou uma central oferecendo cursos, palestras e workshops. As
diversas atividades que sao oferecidas aos clientes € a comunidade sdo gratuitas, indo
desde culinaria, artesanato, texturizacdo de paredes, até mecénica para mulheres,
aromaterapia, cursos para gestantes, massagem para bebés (shantala), entre outros.

As atividades se destacaram pelos profissionais que foram contratados para cada
projeto desenvolvido. A empresa se destacou com as ag¢des de responsabilidade
ambiental pela gestdo de residuos soélidos, pela conservagdo ambiental e pelo auto

investimento em recuperagdo de matas.

2.5 VAREJO

O varejo é visto por ser o intermediario entre os fabricantes e o consumidor final.
Muitas organizagdes varejistas mensuram o desempenho mais em termos de retorno
sobre o investimento do que em termos de margem de lucro. Muitas organizagbes
varejistas estdo segmentando seus mercados, assim estdo melhorando metas de
mercado-alvo e posicionamento e estdo procurando a expansao de mercado, com
novas estratégias de diversificagao.

O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um varejo ou loja de
varejo € qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do
fornecimento por unidade ou pequenos lotes. (KOTLER, 1998, p. 493).

O varejo é caracterizado, pelas grandes oportunidades e responsabilidades na
visdo atual. Por um lado abrange grandes empresas empregadoras que movimentam
mercadorias e valores, sendo assim desperta o interesse dos consumidores e no qual o
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exercicio da RSE (Responsabilidade Social Empresarial) é fundamental. Possui grande
influéncia sobre sua cadeia produtiva podendo introduzir e motivar de forma positiva os
fornecedores a RSE.

Ao reunir uma grande porcdo de pequenas e médias empresas, 0 varejo
representa um conjunto que pode praticar em seu dia-a-dia 0 consumo consciente e o
disseminar junto a seus publicos. O varejo possui também, o importante papel de
interlocutor com o consumidor e faz o canal entre consumidores e produtores.

Nenhum outro setor conhece tdo bem seu consumidor, este sabe dos seus habitos
e gostos, sabe como cativar e atender, em todos os segmentos varejistas.

Mesmo o sistema bancario e as empresas de comunica¢do de massa — que
também apresentam enorme alcance e penetragido na sociedade — nao
possuem a mesma interatividade que o varejo, sobretudo se incluirmos nesse
universo os pequenos estabelecimentos comerciais de todo o pais. (PARENTE
e JACOB, 2006, p. 43).

Algumas importantes redes varejistas incorporam em seu mix de produtos e
ofertas, produtos de comunidades menos favorecidas, de processo artesanal ou
métodos ambientalmente sustentaveis. Ag¢des como estas sao vistas pelos
consumidores como servigos de valor inestimavel. Estes consumidores que sao
formadores de opinido observam a cidadania que podem escolher e usufruir de
produtos que além de ter qualidade e bons pregos proporcionam justica social e
sustentabilidade ambiental.

O varejo assume, assim, uma outra dimensdo nesse mundo novo em que 0
mercado faz-se t&o importante. E a dimenséo nao de um local de compras, mas
de um férum permanente para o exercicio da cidadania ativa, pela via do
consumo. Um palco privilegiado, sobre o qual se desenvolvera e se realizara na
pratica essa nova cidadania, neste novo século. (PARENTE e JACOB, 2006, p.
44),

Nos tempos atuais os produtos e a pés-consumo, assim como seus residuos, s&o
irrelevantes do ponto de vista cultural, contra isso se tem a decisdo de compra dos
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consumidores, que possuem uma pequena fatia de mercado que é ciente da origem e
do impacto dos produtos e servigos que consomem ou usufruem.

Para Parente e Jacob (2006), verifica-se uma mudang¢a cultural em curso,
decorrente de diversos fatores que ocorrem no ambito local e globalmente, a saber:

» maior acesso ao conhecimento e esclarecimento, por parte da populagio
consumidora, pelos diversos meios de comunicagdo e educacao;

» avan¢o da educagcdo ambiental nas escolas de ensino fundamental, médio e
superior;

» inclusdo de politica de diferenciacdo de produtos, em casos reconhecidos e
disseminados pela midia, a partir da qualidade ambiental e social em sua producao;

» rapida disseminagao, na sociedade, das revelagbes de casos de corrupgéo, de
sonegacao fiscal, de descumprimento da legislacéo trabalhista, ambiental, sanitaria, do
consumidor, de descaso com a qualidade de vida no trabalho, bem como de residuos e
dejetos dos processos produtivos;

» reconhecimento dos danos ambientais e sociais que os modos de produgéo e
consumo irresponsaveis estdo gerando, revertendo-se negativamente para os préprios
agentes dessa irresponsabilidade, sejam eles individuais ou coletivos.

Considerando que as praticas empresariais encontram-se em diversos estagios
de conscientizagao quanto ao que seja certo no “fazer negécio” e que o acesso
a produtos a serem consumidos ou usufruidos pelos consumidor final passa
pela acdo do varejo, deduz-se dai que quaisquer mudangas nas praticas
empresariais que sejam generalizaveis no mercado requer concomitantes
mudangas nas praticas de compras pelo varejo e pelos consumidores. E a
demanda do varejo movimentando a mudanga na oferta da cadeia produtiva.
(PARENTE e JACOB, 20086, p. 52).

A utilizagdo da responsabilidade social no varejo ajuda a estender a pratica a toda
a cadeia de valor, assim o varejo estabelece relagdes que vao desde a fabricagéo de
produtos, passando pelos compromissos éticos dos fornecedores e distribuidores, pela
forma de comercializagdo determinada pelos varejistas, assim chega a deciséo de
compra do consumidor que da preferéncia a uma empresa em detrimento de outra no
mercado.
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O varejo possui importante publico de seu interesse como: os funcionarios, os
concorrentes, a midia, os clientes, os acionistas (proprietarios), os fornecedores, o
governo, entre outros.

Contudo, vé-se igualmente que o varejo tem muita intimidade com a
comunidade do entorno, com o meio ambiente e também com os seus clientes,
fornecedores e funcionarios. Isso significa que ele tem o poder de exercer com
mais plenitude sua fungao de interagir no meio. (PARENTE e JACOB, 20086, p.
26).

Portanto para que o varejo seja socialmente responsavel é necessario primeiro
que tenha um bom envolvimento com o seu stakeholders, tendo um relacionamento
ético e respeitoso.

2.6 MARKETING SOCIAL NO VAREJO

Os casos que serdo apresentados a seguir sdo relatados no livro Varejo e
Responsabilidade Social — Visdo Estratégica e Praticas no Brasil de PARENTE E
JACOB (2006), mostram seis categorias do universo varejista: micro, pequena, média e
grande empresas, shopping center e associagbes varejistas. Foram selecionados a
partir do grupo de finalistas da 22 edigido do Prémio FGV-EAESP de Responsabilidade
Social no Varejo, realizada em 2004.

O Prémio faz parte do Programa FGV-EAESP de Responsabilidade Social no
Varejo, que visa mobilizar, capacitar, reconhecer e disseminar as praticas de
responsabilidade social de empresas e entidades varejistas de todos os portes,
setores e regides do pais. (PARENTE e JACOB, 2008, p. 104).

2.6.1 Microempresa — Central de Oculos - Projeto Olhos do Futuro

O projeto Central de Oculos que conta com parceria de duas lojas no Recife (PE),
foi fundado em julho de 1996. A microempresa atua no mercado varejista de produtos
opticos, possui 11 funcionarios e seu faturamento anual equivale a R$ 350 mil.
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A Central de Oculos em parceria com a Fundagdo Altino Ventura e o Instituto
Varilux da Visdo, se preocupou com crian¢as de baixa renda da capital pernambucana,
sua preocupacgao é que, entre varios fatores que interferem em uma boa éprendizagem
educacional, em um bom rendimento escolar, estdo os problemas de visio.

O objetivo do projeto € de proporcionar as criangas que possuem problemas
visuais condigbes para um bom desenvolvimento educacional. Melhorando assim a
concentragao, aumentando o interesse pela leitura, obtendo melhor rendimento escolar
e também fazer com que as proprias criancas € os pais se conscientizem da
importancia e o beneficio dos 6culos, salientando a importancia da escola.

A iniciativa surgiu em 2003, com o Projeto Crianga Esperanga promovida pela
Rede Globo de Televisdo. A parceria foi feita de forma que cada Instituto se
responsabiliza em fornecer os materiais para compor os 6culos. Assim a Fundagéo
Altino Ventura se comprometeu em realizar exames visuais nas criangas, o Instituto
Varilux da Vis&o se dispds a fornecer as lentes e a Central de Oculos se encarregou
das armagbes e da montagem dos 6culos; que se comprometeu em doar um par de
6culos por dia as criangas atendidas pela Fundagéo Altino Ventura.

A organizagao também participou de outros dois programas. No Projeto Amigos da
Escola, em parceria com a Fundagéo Altino Ventura, realizou exames oftalmolégicos
nas criancas e com o Instituto Varilux da Visdo forneceram 6culos as criangas com
necessidade de corre¢do visual, e o Projeto Enxergando o Mundo Através das Maos,
participou em parceria com o Instituto Varilux da Visao que doou éculos a criangas com
multideficiéncias.

2.6.2 Pequena Empresa — Belcar Caminhdes e Maquinas — Projeto EIC Escolas
de Informatica e Cidadania

A empresa Belcar Caminhdes e Maquinas esta localizada no estado de Goias
(GO), com a matriz na cidade de Goiania e uma filial em ltumbiara; fundada no ano de
1983, possui hoje 69 funcionarios, apresentou faturamento de R$ 30.484.195,85 no ano
de 2003, em sua principal atividade: comércio varejista de veiculos automotores. E
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considerada uma das maiores concessionarias de caminhdes produzidos pela
Wolkswagen do Brasil.

Em 1999 nasceu a Agéo Cidadania Belcar Caminhdes que retrata o trabalho social
desenvolvido desde 1990 junto a comunidade local. A agdo Cidadania busca ampliar e
valorizar o potencial de seus colaboradores, que podem usufruir de varias agdes:
Programa de Aperfeicoamento Profissional, Bolsas Pré-Universitarias, Ginastica
Laboral, Programas de Controle Médico e Saude Ocupacional e de Prevengédo de
Riscos Ambientais, Assisténcia Médico-Odontologica, Cesta Basica, Campanhas de
Prevencdo as Doengas Sexualmente Transmissiveis e Aids, Campanhas
Antitabagismo, Coleta Seletiva de Lixo e Palestras sobre Discriminacido de Racga e
Sexo.

Para as agdes externas foi criado o Projeto EIC — Escola de Informatica e
Cidadania, que desenvolve suas agdes em parceria com a ONG — Comité para a
Democratizagdo da Informatica (CDI). “(...) tem como objetivo levar informagdes sobre
cidadania, ética, saide e meio ambiente a adolescentes em situagéo de risco social e
em cumprimento de medida sécio-educativa da comunidade local’. (PARENTE e
JACOB, 2006, p. 112).

O projeto aproxima o adolescente do mercado de trabalho, por meio de um curso
basico de informatica, apoiando sua reinser¢ao social uma vez adquirida sua liberdade.

A primeira turma do projeto foi iniciada em 2000, onde reunia jovem parente dos
colaboradores e adolescentes carentes de bairros vizinhos a empresa. A EIC Belcar
Caminhdes era responsavel pela manutengdo dos microcomputadores proprios e pela
remuneragao dos educadores.

Como o projeto se expandiu, foram abertas mais outras trés escolas, juntas
certificaram 274 alunos, entre eles, jovens carentes, portadores de necessidades
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especiais, alunos internos no EIC CIA (Centro de Internagdo para Adolescentes) e
jovens em cumprimento de liberdade assistida.

‘As escolas de Informatica e Cidadania apoiada pela Belcar Caminhdes
certificaram, até junho de 2004, 381 alunos no total, dentro do publico-alvo especifico
de cada EIC, com um investimento anual de R$ 8 mil”. (PARENTE e JACOB, 2006, p.
112).

As atividades possuem uma grande aprovacado da sociedade, fato que reflete
positivamente na imagem da empresa, que conquistou varias premiagées e grande
repercussao na midia.

Todos os 381 adolescentes que passaram pelos cursos oferecidos pela
empresa foram encaminhados ao mercado de trabalho por meio do Programa
Primeiro Emprego, em parceria realizada com o Centro de Integragdo Empresa
Escola (Ciee), com o Clube dos Dirigentes Lojistas (CDL) e com o Sine
(Sistema Nacional de Emprego do Ministério do trabalho). (PARENTE e
JACOB, 2006, p. 112).

A Acdo Cidadania continua sendo realizada, contando com a participagao
voluntaria de seus colaboradores; suporte este fundamental para a continuidade do
projeto social; outro beneficio foi para o clima organizacional empresarial que criou um
diferencial no ambiente de trabalho de Belcar Caminhdes.

2.6.3 Média Empresa — CONSUL - (Cooperativa de Consumo dos Empregados da
Usina) — Projeto Cooperando com a Arte

A Consul - Cooperativa de Consumo dos Empregados da Usina, atua no
fornecimento de géneros alimenticios. Fundada em 1962, em Ipatinga (MG). Hoje
possui um quadro com 40 mil associados, entre empregados da Usiminas e pessoas da
comunidade de Ipatinga, onde estdo localizadas a sede e as filiais, mantém 450
funcionarios, entre registrados e terceirizados. Seu faturamento anual é de
aproximadamente R$ 60 milhdes.
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Pensando em atender a toda a comunidade, em 1993 a Consul estendeu seus
beneficios a toda a comunidade de Ipatinga. Lembrando que a Cooperativa ja atendia a
demanda de seus empregados ha trinta anos. Com a politica estratégica adotada a
empresa tornou-se a maior cooperativa de consumo de Minas Gerais, criou um
hipermercado e dois supermercados, passou a ser ancora do Shopping do Vale do Ago;
e assim contribuiu para o crescimento da cidade.

A empresa utiliza suas instalagdes para oferecer seminarios, oficina de culinaria,
palestras educativas, eventos, reunides, encontros, cursos, cafés da manha, além de
visitas de estudantes, que la recebem formagao, educacao e orientagéo relacionadas a
cidadania. Assim a Consul possui uma visdo do cooperativismo que se preocupa com o
interesse da comunidade, beneficiando-a de varias maneiras, seja ela por programas
socioculturais ou por campanhas promocionais com distribuicdo de prémios. Aos
funcionarios a empresa oferece fundo de satide e seguro de vida, convénios hospitalar
e odontolégico, capacitagdo comportamental, plano de previdéncia privada e
Cooperativa de Crédito (Coopeco), convénios com clubes recreativos entre outros
beneficios.

O projeto Cooperando com a Arte tem por objetivo promover a interacdo da
comunidade com o que ha de melhor em termos de cultura nos grandes centros
urbanos e estimular o desenvolvimento do setor cultural na cidade, apoiando os
profissionais da area. O projeto se desenvolve especialmente em Ipatinga, onde
se encontram os associados da cooperativa, ndo obstante os espetaculos
contemplados no programa circulem pelo Estado de Minas Gerais. (PARENTE
e JACOB, 20086, p. 123).

O projeto é dividido em trés programas:

* Programa Consul Comunidade: Tem como objetivo transmitir informagées sobre
diversas areas; como economia doméstica, culinaria, relacionamento interpessoal,
promog¢ao da saude e educagéo para a vida e auto-estima em tempos de mudanga. O
principal foco do programa é relacionado a qualidade de vida nos aspectos sociais,
econdmicos, culturais e educacionais.
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* Direitos do Consumidor: Este programa esta direcionado aos cooperados e seus
familiares, empresas de diversos segmentos e profissionais liberais sdo parceiros e
fornecedores de produtos. De 2000 a 2004, foram realizadas aproximadamente 140
palestras e 230 oficinas para 14.800 participantes. O objetivo do programa é a
educacdo permanente e consciente para o consumo, para isso sao realizadas visitas ao
Hipermercado Consul, de escolas e universidades da regido. Esta interagdo com
escolas e universidades é preferencial para Consul, para transmitir sua filosofia
cooperativista e contribuir na formagao de cidadaos criticos e conscientes de seu papel
na sociedade.

Em 2003, a empresa realizou o 1° Concurso nas Escolas da Rede de Ensino
Publico e Privado, que teve como principais objetivos divulgar o cooperativismo
entre os alunos com idade entre 10 e 14 anos e despertar-lhes o interesse por
vias alternativas para o desenvolvimento econémico de nossa sociedade. A
adeséo foi de 37 escolas das redes publicas e privadas, com aproximadamente
2.250 alunos participantes. (PARENTE e JACOB, 20086, p. 124).

* Incentivo Esportivo: A Consul apdia as iniciativas esportivas que sdo geradas por
acoes da comunidade, como o Usipa, time juvenil feminino de vélei, e o Aciaria, equipe
infantil masculina de futebol. A cooperativa também da suporte a atletas que participam
de eventos esportivos no estado de Minas Gerais.

As atividades alcangaram tanto éxito que os investimentos alcangaram R$ 90 mil,
com um publico estimado de 6 mil pessoas. Em 2003 a empresa passou a utilizar o
patrocinio obtido por meio das Leis de Incentivo a Cultura, onde realizou os seguintes
eventos: Projeto Armazém da Viola, Festival de Gastronomia, Grupo Perna de Palco ~
Projeto Cena Aberta e Cia. De Danga Mimulus. O programa conta com a participagéo
dos cooperados e da comunidade que se dedicam as atividades oferecidas.

Os principais resultados do projeto Cooperando com Arte sdo a maior
visibilidade conquistada pela empresa junto a diversos publicos, fortalecendo a
marca de uma organizacdo interessada em colaborar com a comunidade,
garantindo uma maior credibilidade dos cooperados em relagdo & Consul a
aumentando a fidelidade do publico consumidor as lojas da cooperativa.
(PARENTE e JACOB, 2006, p. 125).
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2.6.4 Grande Empresa — Petrobras Distribuidora — Projeto Cidadao Capaz

A Petrobras Distribuidora S. A., atua no setor de petréleo, derivados e gas natural,
realizando a distribuicdo, o comércio e a industrializagdo de derivados de petréleo e
correlatos, de outros combustiveis, de produtos comercializados em postos de servigos
e de insumos relacionados a industria do petroleo, além de atividades de importagéo e
exportagao.

Fundada em 1971, com sede localizada no Rio de Janeiro (RJ), e distribuidoras
com cerca de 7 mil postos em todo o pais, conta com aproximadamente 3.720
funcionarios e 3.174 colaboradores terceirizados. Seu faturamento em 2003 foi de R$
31 bilhdes.

A Petrobras Distribuidora possui varios projetos de Responsabilidade Social:

» Dangando para ndo Dangar: O programa ensina balé classico para jovens de baixa
renda de comunidades do Rio de Janeiro (RJ), que os prepara para participar da
selecdo da Escola de Danga do Teatro Municipal.

» Centro Cultural BR Mangueira: O programa oferece oficinas culturais e
profissionalizantes para criangas e adolescentes da comunidade da Mangueira, no Rio
de Janeiro (RJ).

» Cinema Brasil em Movimento: Com o objetivo de profissionalizar jovens na area do
cinema, por meio de treinamento para a realizagdo das sessdes dos circuitos
Universitario e Comunitario. O programa iniciado em 2000 j& alcangou 170 jovens; com
meio milhdo de espectadores, que assistiram a filmes brasileiros, gratuitamente em todo
0 pais.

» Danga e Agéo Social: O projeto tem o objetivo de ensinar danga a comunidades em
situacdo de risco social da grande Sao Paulo (SP), O projeto divide-se em Danca a
Servi¢o da Educacédo e Danga como Integragéao Social.

* Projefo Joaninha: Oferece aulas de danga, capoeira e percussao a criangas e jovens
na faixa etaria de 9 a 16 anos que demonstrem aptidao para a danca.
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* Resgate da Cidadania através da Musica: O programa tem por objetivo ensinar por
meios praticos e tedricos musica instrumental, recuperar conceitos de responsabilidade
social e cidadania para a reintegragéo de jovens e criangas em situagao de risco social.
O projeto é realizado no Nucleo de Ensino Musical de Caracarai (RR).

* Projefo Posto Escola: O projeto esta presente em 10 postos da rede e busca
incentivar o primeiro emprego, oferecendo cursos profissionalizantes e técnicos em
lubrificagédo, promotores de lojas de conveniéncia e servigcos de pista.

» Siga Bem Crianga: O programa possui campanhas para orientar e sensibilizar
caminhoneiros para o combate ao trabalho e a prostituicao infantil nas estradas.

* Fundo para a Infancia e Adolescéncia (FIA): Disponibiliza recursos para politicas
publicas voltadas a criangas, adolescentes e suas familias atingidas pela fome e
socialmente excluidas.

» Programa Petrobras Fome Zero: Trabalha apoiando o programa governamental Fome
Zero, por sua tecnologia e forga de trabalho a disposi¢cdo do bem-estar da populacao,
desenvolve estratégias de atuagdo social voltada para o fortalecimento das politicas
publicas de combate a miséria.

Os projetos sdo coordenados na sede da Petrobras, no Rio de Janeiro, onde séo
idealizados e implementados.

A titulo de apoio, foi elaborado um documento contendo as diretrizes basicas
para tal implementagéo, o qual é distribuido aos operadores dos postos
participantes, bem como & area de projetos e obras e a area comercial. A par
do objetivo geral do programa para a empresa, nele sdo especificadas
caracteristicas dos publicos envolvidos, padrdes para adequagdo dos postos,
normas de acessibilidade e seguranca, orientagao para selegdo e contratagéo
de pessoas com deficiéncias, dicas de sifes e instituicbes especializadas,
legislacéo, entre outros. (PARENTE e JACOB, 2006, p. 131).

Para a empresa, varios foram os beneficios; na parte interna houve melhoria do
clima organizacional, maior capacidade para recrutar e manter talentos e melhoria do
dialogo com o publico de interesse da empresa. A longo prazo ha compromissos com a
responsabilidade social, a valorizagdo da imagem institucional e da marca e maior

lealdade do consumidor.
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2.6.5 Shopping Center — Flamboyant Shopping Center — Stand Flamboyant Social

O condominio Flamboyant Shopping Center € uma empresa comercial de servigos,
que tem como objetivo o planejamento, o desenvolvimento e a administragdo de
centros de compras a varejo. Fundado em 1981, possui 476 funcionarios, localizada na
cidade de Goiania (GO). Seu faturamento em 2003 foi de R$ 24.179.047,53.

O objetivo do projeto Stand Flamboyant Social consiste em disponibilizar um
quiosque ou estande permanente as organizagbes do terceiro setor do estado de
Goias, para estes divulgarem seus trabalhos e comercializar produtos, gerando renda
para sua manutencdo; e incentivar a profissionalizagido das organizacbes sociais
participantes do projeto mediante cursos de capacitagdo e palestras. O espaco
destinado ao projeto esta localizado em um dos principais pontos estratégicos do
shopping.

Inicialmente o projeto possuia 16 colaboradores da empresa, dois consultores,
uma agéncia de propaganda, duas organizadoras de eventos, e nove entidades sociais
que no langcamento do projeto participaram com apresentagbes culturais. O projeto é
direcionado as organizag¢des do terceiro setor, consumidores, comunidade e lojistas.

O projeto Stand Flamboyant Social propds realizar feiras mensais no
estacionamento do shopping onde cem organizagdes do terceiro setor do estado de
Goias participariam. Sendo a primeira feira direcionada ao terceiro setor do Centro-
Oeste; seu objetivo é de comercializar produtos com a produgdo ligada ao
desenvolvimento sustentavel.

O Shopping Flamboyant inaugurou uma loja para comercializar e divulgar os
produtos das entidades do terceiro setor, contando com o apoiou de designer e
profissionais para confeccionar os produtos. Estes produtos também entraram para o
maior circuito de desfile de moda do Centro-Oeste, o Flamboyant Fashion.



53

Para o projeto Stand Flamboyant Social os principais resultados foram maior
aproximagdo com entidades do terceiro setor, capacitacdo de voluntarios para as
entidades, aumento da divulgagcédo dos temas sociais. Durante um periodo de 15 dias,
cada entidade participante comercializou uma média de R$ 5 mil.

O investimento total é de 90 mil, assim distribuidos: R$ 7 mil para a confecgio
de estandes; R$ 5 mil para o langamento da iniciativa para lojistas e
participantes do projeto; R$ 18 mil para cursos (para os colaboradores das
entidades participantes do projeto); e R$ 60 mil para o aluguel anual - o
shopping, ao ceder esse espaco, deixa de receber tal valor. (PARENTE e
JACOB, 2006, p. 151).

A empresa se beneficiou com a melhoria da imagem perante os consumidores,
com o governo e organizagbes do terceiro setor com empresas parceiras, os
colaboradores apresentaram estar mais satisfeitos e motivados com a empresa, e
colaborou para a administragdo do grupo em novos negécios.

2.6.6 Entidade Varejista — Sindicato da Industria de Panificagdao e Confeitaria no
Estado do Parana (SIPCEP) - Projeto Panificagao Social

O objetivo do Projeto Panificacdo Social é de preparar alunos para a panificagdo e
confeitaria, conforme as exigéncias do mercado de trabalho; encaminhar e acompanhar
os alunos em estagios na rede de panificadoras indicadas pelo SIPCEP. Estes alunos
sdo jovens do Ensino Médio e Fundamental de comunidades carentes de Curitiba
atendidos pelos programas sociais da prefeitura.

O projeto foi desenvolvido pelo Sindicato da Industria de Panificagéo e Confeitaria
no Estado do Parana (SIPCEP), implantado em 2003 nos Liceus de Oficios da
Fundagdo de Ag¢ao Social da Prefeitura de Curitiba (FAS), e localizado na capital do
Parana, Curitiba.

O projeto conta com o apoio de algumas empresas: a Perfecta Curitiba que cede
técnicos em panificagio, responsaveis por ministrar os cursos; a Levapan, que doa o

fermento; a ltaiguara, que doa o agucar; e o Moinho Anaconda, que doa a farinha.
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Para gerenciar o processo de estagio e conferir-lhe maior transparéncia, o
Sipcep firmou convénio com o Instituto Euvaldo Lodi (IEL), da Federagéo das
Indastrias do Estado do Parana (Fiep), que se encarrega dos aspectos
burocraticos e encaminha os jovens aos empresarios que oferecem as vagas
de estagio. O projeto também conta com o apoio do Sindicato dos
Trabalhadores na Panificagdo e Confeitaria do Parana. (PARENTE e JACOB,
2006, p. 166).

O Sindicato oferece treinamento de atualizagdo para os instrutores do FAS, para
estes conhecerem varios tipos de paes, também disponibiliza em seu site um banco de
dados sobre os candidatos a estagio, para facilitar os recrutamentos e as entrevistas
para encaminha-los ao |IEL. Além disto, o SIPCEP conta com a colaboragdo de 23
voluntarios de sua rede para ajudar os estudantes a compreender o dia-a-dia de uma
panificadora.

Para o SIPCEP o projeto proporcionou maior reconhecimento perante a sociedade
paranaense em relagdo a agdes sociais, além de estimular os associados a realizarem
acgoes de responsabilidade social, envolvendo geragdo de emprego. O projeto gerou
450 vagas de estagio em panificacdo sendo que 80 estagiarios foram efetivados no
mercado de trabalho.

‘Para o SIPCEP, o Projeto Panificagdo Social sera continuo, pois sua
sustentabilidade esta contemplada nas parcerias geradas. O curso de panificagao ja foi
incluido pela Prefeitura de Curitiba como atividade regular de seus Liceus de Oficios”.
(PARENTE e JACOB, 2006, p. 166).

O Sindicato espera que seus associados continuem com o projeto, ajudando os
jovens a ingressarem no mercado de trabalho e motiva as empresas a continuarem
fornecendo os materiais e treinamento aos jovens.
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3. METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa em sites para melhor compreender o tema escolhido
para a realizagdo da monografia. Posteriormente foram utilizados livros académicos que
apresentavam conceitos tedricos sobre os assuntos abordados, ao mesmo tempo foram
utilizados livros que mostravam o cenario brasileiro atual, que traziam casos praticos de
Responsabilidade Social no Varejo.

A construgdo da base teérica foi elaborada primeiramente com conceitos de
autores renomados, a partir deste ponto, a teoria complementou as atuais tendéncias e
as aplicagbes que sao feitas na utilizagdo da responsabilidade social empresarial,
marketing social empresarial e varejo.

A avaliagdo comparativa dos temas traz o motivo pelo qual, ao caminharem juntos,
se transformam em a¢des que mostram ao publico a imagem empresarial social.

Para confirmar os estudos teéricos o capitulo Posicionamento Mercadolégico
apresenta uma pesquisa, que foi retirada do livro: Varejo e Responsabilidade Social —
Viséo Estratégica e Praticas no Brasil de Parente e Jacob (2006). O roteiro da pesquisa
foi elaborado a partir de propostas feitas por autores ja citados na mesma. O objetivo do
estudo é o de analisar aspectos do desenvolvimento social corporativo responsavel.
Neste capitulo acontece a aproximagao das tendéncias de responsabilidade social para
0 campo do varejo.

Para o capitulo Marketing Social no Varejo foi exemplificado o objetivo da
execucdo da pesquisa e a finalidade do Prémio FGV-EAESP de Responsabilidade
Social no Varejo, foram retirados seis casos dos vinte citados no livro Varejo e
Responsabilidade Social — Visao Estratégica e Praticas no Brasil de Parente e Jacob
(2006), casos estes que fazem parte da categoria varejista: micro, pequena, média e
grande empresas, shopping centers e associagbes varejistas. A escolha dos casos
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partiu do principio de ampliar 0 ambiente de estudo, e demonstrar as varias maneiras
de usar a Responsabilidade Social Empresarial.

No dltimo capitulo foi apresentado um Estudo de Caso do “Casa Fiesta
Supermercados (Fadaleal Supermercados Ltda.)”, estudo que teve como objetivo
conhecer e observar o andamento do projeto “Integrando o Portador de Necessidades
Especiais” projeto este que ja conta com onze anos no Casa Fiesta Supermercados.

Este estudo de caso foi realizado em quatro etapas. A primeira etapa, a partir de
visitas semanais para coleta de dados com o setor de Recursos Humanos do
supermercado, dados estes, desde histérico da empresa, numero de funcionarios, e
desempenho dos mesmos até faturamento anual da empresa.

A segunda etapa foi realizada atravées de entrevista com o proprietario da
empresa, o senhor Alceu Breda, que explicou como surgiu a idéia do projeto, o seu
desenvolvimento, o auge que o projeto atingiu, as suas problematicas e dificuldades, o
atual cenario do projeto e sobre o futuro do mesmo no Casa Fiesta Supermercados.

A terceira etapa do estudo de caso aconteceu partindo de observagbes do
comportamento dos portadores de necessidades especiais com clientes e demais
colaboradores da empresa, através de depoimentos dos colaboradores que mostraram
grande satisfacdo e entusiasmo de trabalhar com os portadores de necessidades
especiais.

A Ultima etapa foi realizada a partir da experiéncia da pesquisadora no setor de
comunicagdo da empresa, no ano de 2004, num periodo de 11 meses, quando o
projeto estava em uma fase de grande desenvolvimento. Esta ultima etapa também foi
desenvolvida a partir de dados fornecidos pelo setor de Recursos Humanos da
empresa, onde se pode observar o entusiasmo do setor administrativo da organizagao
quando o projeto estava em auge, passando pelas problematicas com familiares dos
portadores de necessidades especiais, chegando até o cenario atual do projeto com
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limitacbes: de ndo ter mais institutos parceiros, por possuir grande desgaste para
contabilizar os pagamentos dos portadores de necessidades especiais, (dificuldade
explicada no capitulo 4 — Estudo de Caso) e que conseqilentemente desestimulou o
setor administrativo.

Analisando os componentes tedricos e o estudo de caso, pode-se observar que
nem sempre a empresa pensa em burocracia ou em um roteiro pré-determinado.
Geralmente o desenvolvimento dos projetos, das atividades de Responsabilidade Social
surgem de uma pequena idéia e vao acontecendo, crescendo, conforme a empresa
também se desenvolve, mas como foi apresentado, ha varios casos em que a empresa
mesmo estagnada no mercado o projeto se desenvolve. No caso do projeto “Integrando
o Portador de Necessidades Especiais” do Casa Fiesta Supermercados, por
circunstancias de ma estruturagéo, os conceitos tedricos ndo se empregaram. Com a
reestruturagdo dos objetivos do projeto, os conceitos teéricos podem vir a ser
empregados.
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4. ESTUDO DE CASO

4.1 Dados da Empresa

A empresa em estudo, atualmente denominada Casa Fiesta Supermercados
(Fadaleal Supermercados Ltda.) pode ser definida como uma organizagéo da iniciativa
privada, com fins lucrativos, e que atua no comércio varejista, tendo como principal foco
a qualidade no atendimento e a satisfagdo do consumidor final.

A origem desta organizacdo esta intimamente associada com o histérico de
criagao e desenvolvimento de uma outra empresa do mesmo grupo, a qual iniciou suas
atividades no comércio, no ano de 1967, com a abertura de uma pequena loja, na
cidade de Curitiba. Esta loja comercializava principalmente produtos pereciveis, e tinha
sua clientela constituida predominantemente por pequenos comerciantes, que
compravam os diversos produtos para revender a outros consumidores.

Nesta época, em virtude do crescimento significativo nas vendas desta loja, os
proprietarios decidiram iniciar, paralelamente, um trabalho de representagéo comercial.

Assim, os negoécios da empresa ingressaram em uma fase de continuo
crescimento e, conseqientemente, de ampliagio do mercado de atuagéao,
transformando-se, posteriormente, no Atacado Alceu Breda & Cia Ltda. Esta
organizagédo constituia-se em um comércio atacadista de géneros alimenticios, o qual
chegou ‘a ser classificado como uma das 20 maiores empresas em faturamento, do
segmento atacadista no Brasil.

Posteriormente, a diregao do Alceu Breda & Cia Ltda. percebeu a existéncia de um
potencial de desenvolvimento no setor de comércio varejista na cidade de Curitiba e

decidiu direcionar seus investimentos para este nicho do mercado.
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Desta forma, a organizagdo inaugurou, no ano de 1995, sua primeira loja de
supermercados, a qual se situava no Bairro Mercés na cidade de Curitiba. Nos anos
seguintes, ocorreram 0s ja esperados aumentos nas vendas e no nuimero de clientes
atendidos pela empresa, o que desencadeou um projeto de desenvolvimento e de
expansao comercial.

Este plano de expansdao comegou a ser concretizado com a inauguragao de outra
loja da organizagéo, no bairro do Cajuru, em 1997. Em seguida, para continuar este
projeto, a organizagao constituiu uma sociedade e, com este respaldo, direcionou seus
investimentos para os bairros Agua Verde e Alto da XV, nos quais foram inauguradas
novas lojas nos anos de 1999 e 2000 respectivamente. No ano de 2002 a sociedade foi
desfeita, dando origem ao Casa Fiesta Supermercados.

O Casa Fiesta Supermercados foi fundado no dia primeiro de fevereiro de 2002,
na cidade de Curitiba, contando nesta ocasido com duas lojas, uma situada no bairro
Alto da XV e outra no bairro Cajuru. Em outubro de 2002, a loja que se localizava no
bairro Cajuru foi fechada e durante um ano a organizagao atuou somente com uma loja.

Em virtude dos resultados satisfatérios provenientes da loja situada no Alto da XV,
iniciou-se um novo plano de desenvolvimento, visando ampliar novamente o campo de
atuacdo da organizagao no comércio varejista. Em outubro de 2003, foi inaugurada uma
nova loja da organizagdo que se localizava no bairro Champagnat, na mesma cidade.

Na ocasido o Supermercado Casa Fiesta possuia duas lojas na cidade de Curitiba,
contava com aproximadamente 220 colaboradores, dos quais 186 eram efetivos e os
demais temporarios; possuia um faturamento anual de aproximadamente 17 milhdes de

reais.

Em maio de 2006 a loja no bairro Champagnat foi fechada, em virtude do ponto
escolhido estar mal localizado. O Supermercado Casa Fiesta havia se instalado no
Shopping Champagnat, estabelecimento este com custos altissimos, néo possuindo ali
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outras lojas e atrativos, ndo havendo, portanto, fluxo de pessoas no local, dificultado o
acesso de clientes.

Hoje, o Casa Fiesta Supermercados (Fadaleal Supermercados Ltda.) tem o
faturamento anual de aproximadamente 15 milhées de reais, e esta atuando no
mercado varejista com uma loja localizada no bairro Alto da XV.

4.2 Marketing Social no Supermercado Casa Fiesta

4.2.1 Como Comegou (Fatores Motivadores)

O Casa Fiesta Supermercados (Fadaleal Supermercados Ltda) € uma empresa
que se preocupa em manter um alto padrdo de qualidade, tanto nos produtos
comercializados pela mesma, como no atendimento prestado por seus colaboradores.

Para que isto ocorra, o Departamento Comercial da Organizagédo realiza uma
selecao criteriosa de seus fornecedores. Além disso, a organizagao investe em seus
colaboradores para que estes possam prestar um servigco de exceléncia e também se
desenvolver profissionalmente.

A empresa viabiliza o aprimoramento profissional de seus colaboradores através
de treinamentos, e principalmente, do subsidio de até 100%, do valor de cursos ou
outras atividades que tenham como objetivo a qualidade dos mesmos.

Entre seus colaboradores, encontra-se uma grande diversidade de pessoas, sendo
que dos efetivos, 97 sdo do sexo feminino, e 79 do sexo masculino. Considerando o
total de colaboradores da empresa, vale ressaltar que 11 sdo portadores de
necessidades especiais. Em sua politica, pode ainda ser verificado o comprometimento
da empresa em nao contratar mao-de-obra infantil.
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Em relagdo a Responsabilidade Social, para com 0 meio ambiente, a organizagao
desenvolveu, com o apoio de um consultor externo, um programa de economia de
energia elétrica. A implantacéo deste projeto foi concretizado em 2003, e as estratégias
adotadas permitiram uma redugdo de 20% na utilizagdo e conseqiientemente nos
gastos de energia elétrica da empresa.

O projeto intitulado “Integrando o Portador de Necessidades Especiais”, comegou
a ser idealizado em 1996, através de uma iniciativa conjunta da direcdo da
Organizacdo, Alceu Breda e Cia. Ltda, e do Departamento de Recursos Humanos da

mesma.

Os objetivos iniciais deste projeto constituiam-se principalmente em possibilitar
oportunidades de trabalho para pessoas portadoras de necessidades especiais, dada
as dificuldades que estas encontram para ingressar no mercado de trabalho.

Alem disso, visavam a conquista de profissionais comprometidos com a
Organizagdo, que pudessem atuar como parceiros e auxiliar a empresa no
desenvolvimento deste projeto em questao.

4.3 Detalhamento do Projeto
4.3.1 Programa 1-12 Fase do Projeto:

Em uma primeira fase para o projeto “Integrando o Portador de Necessidades
Especiais” da Organizagédo Alceu Breda e Cia. Ltda, que se iniciou em 1996, foi
determinada a necessidade de buscar apoio técnico e especializado de escolas que
atuavam preparando e orientando os portadores de necessidades especiais para
ingressarem no mercado de trabalho.

Nesta ocasido diversas instituicbes desta natureza, da cidade de Curitiba,
interessaram-se pela proposta para participar ativamente do planejamento e
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implementagdo deste projeto. Dentre as principais colaboradoras estdo: a Escola
Alcindo Fanaya, APAE, Primavera, Sao Camilo, Mercedes Stresser, Menino Jesus,
Efeta, CRESA, APAS e Ecuménica.

O papel destas instituicdes foi de fundamental importancia para a implantagao
eficaz do projeto “Integrando o Portador de Necessidades Especiais”. No inicio do
projeto contribuiram na identificacdo das possiveis vagas a serem ocupadas pelos
portadores de necessidades especiais, e na preparagao dos colaboradores da empresa
para interagao com 0s mesmos.

Verificou-se, entdo, que o cargo mais apropriado para ser ocupado pelos
portadores de necessidades especiais, nesta primeira etapa do processo, seria o de
empacotador. Este cargo esta alocado no setor da Frente de Caixa e tem como
atividades fundamentais auxiliar os clientes a empacotar os produtos, transportar estes
produtos até seus veiculos e realizar entrega em domicilio.

A preocupacdo dos colaboradores da Organizagdo, para a recep¢do destes
individuos, ocorreu por meio de encontros com profissionais especializados na atuagao
com portadores de necessidades especiais. Estes encontros eram realizados nas
dependéncias das escolas parceiras e, visavam, principalmente, ao esclarecimento
sobre as diversas deficiéncias e a otimizagcdo da relacdo de trabalho com estes
individuos.

As escolas parceiras eram ainda, responsaveis por selecionar, dentre seus alunos,
aqueles que apresentavam as caracteristicas necessdrias para a realizagao das tarefas

do cargo de empacotador.

Além disso, estas instituicdes parceiras, juntamente com o Departamento de
Recursos Humanos da Alceu Breda e Cia. Ltda. criaram um treinamento especifico, que
tinha como objetivo ensinar aos alunos destas instituigbes a fungéo que futuramente
iriam exercer, ou seja, estes alunos eram preparados para trabalhar com atendimento
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ao publico, embalar e transportar produtos. Este preparo ocorria previamente com os
alunos de cada uma das instituicées conveniadas, no espaco fisico da mesma.

Apos todas as etapas de preparagao, a implantagdo deste projeto culminou como
inicio da atuacéo dos portadores de necessidades especiais nas lojas da Alceu Breda e
Cia. Ltda, na cidade de Curitiba, no ano de 1996. Nesta époCa, o projeto contava com
portadores de deficiéncias auditiva, mental, motora e sindrome de Down.

4.3.2 Programa 2 — 22 Fase do Projeto:

Este projeto continuou sendo desenvolvido no Casa Fiesta Supermercados
(Fadaleal Supermercados Ltda.) e em 2004 a organizagdo contava com 31
colaboradores portadores de necessidades especiais, dentre os quais, 17 eram
portadores de deficiéncia mental, 12 de deficiéncia auditiva, 1 de deficiéncia motora e 1
de deficiéncia visual parcial. Este niumero representava 14% do quadro total de
colaboradores da organizagao, e 100% do quadro de empacotadores da empresa.

Nesta fase, o projeto estava sendo coordenado pelo Departamento de Recursos
Humanos da enﬁpresa, que contava com o apoio das escolas para portadores de
necessidades especiais que eram conveniadas com a organizagao, totalizando 12
escolas como parceiras.

Estas instituicbes prestavam assessoria e apoio @ empresa no desenvolvimento
deste projeto. Porém, algumas alteragées foram feitas nos procedimentos utilizados
inicialmente para melhor viabilizar a continuidade deste trabalho.

As escolas conveniadas ficaram responsaveis por selecionar, dentre seus alunos,
os capacitados que eram encaminhados para conhecer a empresa e verificar se
possuiam interesse e disponibilidade de horarios para trabalhar exercendo as fungbes

de empacotador.
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Entao, era realizada uma visita inicial, na qual explicavam aos alunos as normas e
regras de funcionamento do programa. Em seguida, os alunos eram convidados a
participar de um treinamento, que ocorria na prépria organizagdo, com duragéo de uma
semana. Durante esses treinamentos, os responsaveis pelo setor da Frente de Caixa
da organizagdo, acompanhavam e avaliavam o trabalho de todos os participantes,
escolhendo assim, aqueles que apresentavam melhor desempenho.

Apbés a semana de treinamento, avaliagdo e selegdo dos alunos, pelos
responsaveis do setor, estes recebiam uma proposta para realizar um estagio na
empresa, durante o periodo de 6 meses. Neste periodo de estdgio, os alunos
trabalhavam 4 horas por dia e recebiam o valor de R$ 140,00 mensais. O pagamento
era efetuado diretamente para cada uma das escolas, as quais eram responsaveis por
repassar os valores recebidos aos respectivos alunos.

Concluido o estagio, os portadores de necessidades especiais eram registrados
como colaboradores da organizagdo, podendo exercer carga horaria diaria, tanto de 4
horas quanto de 7 horas e 20 minutos. A remuneragao para os colaboradores que
trabalhavam em periodo integral na empresa era equivalente a R$ 271,00.

Em todas as etapas do processo, a organizagdo solicitava constantemente o
acompanhamento e, em situagdes mais complexas, a presenca de familiares destes
colaboradores.

4.3.3 Programa 3 — 32 Fase do Projeto:
A terceira e atual fase do projeto “Integrando o Portador de Necessidades
Especiais” conta com 11 portadores de necessidades especiais, sendo, portadores de

deficiéncia mental leve, deficiéncia visual e fisica.

O projeto continua sendo coordenado pelo Departamento de Recursos Humanos
da empresa, mas as parcerias realizadas com as Instituigées para o recrutamento de
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funcionarios sdo feitas apenas quando abrem vagas no quadro de funcionarios de
frente de caixa, com a fungdo de empacotadores. Entretanto, os métodos utilizados

pela empresa para recrutar os portadores de deficiéncia sofreram algumas mudangas.

No momento a empresa ndo esta mais entrando em contato com as Instituicbes
para selecionar os empacotadores. Primeiramente, o portador de necessidades
especiais procura o Departamento de Recursos Humanos da organizagao; assim sdo
apresentadas aos candidatos, a vaga, as normas e regras de funcionamento do
programa. Posteriormente, a empresa entra em contato com a instituicdo da qual o
portador de necessidade especial é aluno para verificar se este esta capacitado para
realizar a fungéo de empacotador.

Em seguida, como procedimento realizado na segunda fase do projeto, o
candidato a vaga é convidado a participar do treinamento na organizagao durante uma
semana. Neste treinamento o setor da Frente de Caixa fica responsavel por avaliar o
desempenho do candidato.

Apoés o treinamento a empresa faz a solicitacdo de todos os dados e informagdes
necessarias a instituicao do aluno, para a fase de estagio.

Quando os dados do portador de necessidades especiais se enquadram no perfil
exigido pela empresa, o candidato a vaga de empacotador realiza um estagio no setor
de frente de caixa, durante o periodo de seis meses. No estagio o candidato trabalha 6
horas por dia.

Concluido o estagio, o portador de necessidades especiais é registrado como
colaborador da organizagdo, cumprindo carga horaria diaria de 7 horas e 20 minutos
(periodo integral). A remuneragdo para o colaborador que trabalha em periodo integral
na empresa equivale ao salario minimo vigente e o pagamento é efetuado em banco.
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O Casa Fiesta Supermercados (Fadaleal Supermercados Ltda), esta introduzindo
uma nova loja no mercado curitibano, que sera inaugurada no final do més de maio de
2007, localizada na Avenida Iguagu n° 3534, bairro: Agua Verde. Nos dois primeiros
meses de adaptagdo da nova loja os funcionarios trabalham em escala se revezando
nas duas lojas. Assim novas contratagbes ocorreram apods estes dois meses, abrindo
entdo novas oportunidades de vaga para os portadores de necessidades especiais
como empacotadores.

4.4Dificuldades

Percebe-se que a aceitagdo existente na empresa com relagéao a este trabalho é
grande, e que o relacionamento entre todos os colaboradores é muito satisfatério. No
entanto, ainda sdo encontradas algumas dificuldades no que se refere principalmente a
comunica¢d@o entre os funcionarios portadores e os ndo portadores de necessidades
especiais.

A unica grande dificuldade que o projeto enfrentou, foi quanto ao pagamento das
gorjetas que os empacotadores recebiam. Em 2005, pais de dois portadores de
necessidades especiais ajuizaram uma ac¢édo contra o Supermercado Casa Fiesta,
alegando que a empresa retinha o dinheiro que os empacotadores recebiam como
gorjeta dos clientes.

As gorjetas, se 0os empacotadores quisessem, eram colocadas em um “caixinha”,
e ao final do semestre, era realizada uma festa com jantar onde os portadores de
necessidades especiais ganhavam roupas novas, sapatos, entre outros.

No processo, a parte autora, pais dos empacotadores, alegaram que o Casa
Fiesta Supermercados arrecadava anualmente mais de 150 mil reais com as gorjetas, e
como a empresa nao tinha como provar quanto era arrecadado, pois nunca contabilizou
e nunca houve a necessidade do mesmo, foi parte vencida na causa, tendo o

Supermercado Casa Fiesta que pagar aos requerentes, indenizagéo de alto valor.
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Por este motivo todas as etapas, desde as iniciais: parceria com as Instituicées,
treinamento, estagio, até a contratagéo e pagamentos foram reformuladas.

Atualmente os empacotadores prestam contas na tesouraria da empresa do que
recebem durante o dia com as gorjetas. Assim, no final do més, a tesouraria envia para
o departamento de Recursos Humanos a ficha com o valor arrecadado no més, valor
este depositado na conta da empresa e que, o setor de Recursos Humanos repassa no
pagamento dos mesmos, que é sacado no banco. Posteriormente, a empresa presta
contas ao Ministério Publico do Trabalho para enquadrar-se as exigéncias feitas pelo
- mesmo.

Apesar da existéncia de alguns obstaculos, este projeto completa, em 2007, onze
anos de existéncia, tendo apresentado durante todo este trajeto resultados bastante
positivos para a organizagao, e principalmente para a sociedade.

4.5 Resultados

Atualmente este projeto beneficia diretamente 11 portadores de necessidades
especiais, contribuindo para desenvolver nestes individuos, habilidades sociais de
civilidade, de comunicagéo, entre outras, e podendo-se ainda identificar melhoras na
auto-estima dos mesmos.

Outro aspecto relevante é o fato de que o salario recebido pelos portadores de
necessidades especiais auxilia na renda familiar, beneficiando indiretamente a familia
de cada um destes colaboradores.

Além disso, pode-se perceber a relevancia social deste projeto, pois se sabe que
no Brasil, de acordo com o Ultimo levantamento feito pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), existem aproximadamente 24,5 milhdes de pessoas
portadoras de algum tipo de deficiéncia, o que representa aproximadamente 14% da
populagéo total.
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Para a organizacao, os resultados deste projeto sdo bastante satisfatorios, e se
evidenciam principalmente na diminui¢gdo do fum over do setor da Frente de Caixa. Isto
significa que a rotatividade de pessoas que ocupam o cargo de empacotador é quase
inexpressiva, 0 que, conseqilentemente, reduz os gastos da empresa no que se refere
aos processos de recrutamento, selecéo, treinamento e demissdo de colaboradores
que executam esta funcgao.

Deve-se mencionar ainda, que os colaboradores, que sao portadores de
necessidades especiais, apresentam um étimo relacionamento com os clientes externos
da organizagdo, os quais em sua maioria elogiam constantemente a iniciativa da
empresa.

A organizagdo visa manter este projeto em constante desenvolvimento,
trabalhando para sua reestruturagdo, buscando o continuo aprimoramento dos
procedimentos. A ampliacdo do nimero de beneficiados diretos pelo projeto é um dos
objetivos da empresa. No entanto, esta ampliacdo esta intimamente relacionada com o
crescimento da organizacdo e com a abertura de novas lojas, 0 que gera,
conseqiientemente, a necessidade de contratagéo de novos colaboradores.

E importante salientar que, com o apoio técnico e especializado das escolas para
portadores de necessidades especiais, a implantacdo deste projeto em quaisquer
organizagbes que possuam cargos com fungdes rotineiras e operacionais e que nao
apresentem risco para o individuo, é bastante viavel.

Enfim, acredita-se que o sucesso deste projeto deve-se a um conjunto de
variaveis, que quando gerenciadas de forma profissional e ética, caminham para um

resuitado bastante satisfatorio para todos os envolvidos.
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5. CONCLUSAO

No inicio do Trabalho de Conclusdo de Curso houve uma dificuldade em
diferenciar Responsabilidade Social de Marketing Social, mas com as pesquisas
realizadas se pode observar as diferengas.

Para o tema Responsabilidade Social existe uma ampla variedade de autores e
livros, concentrada a parte conceitual em trés grandes autores que transmitem o real
compromisso da Responsabilidade Social com a ética e a miss@o empresarial, séo eles:
Francisco Paulo de Melo Neto, Patricia Aimeida Ashley, Carlos Alberto Rabacga. Assim,
os conceitos de Marketing Social também foram retirados de livios de autores
conhecidos e renomados no ambiente académico. Sao autores como: Alexandre Luzzi
Las Casas, Francisco Paulo de Melo Neto, Gary Armstrong e Philip Kotler. Pois se trata
de conceitos discutidos ha muito tempo e, portanto possui uma ampla gama de
estudiosos.

Neste momento comec¢aram a surgir algumas dificuldades sobre os materiais
especificos. Uma das dificuldades encontradas foi com relagdo a livros de Marketing
Social, pois ha uma grande problematica em encontrar este material em bibliotecas,
internet e livrarias. Nao possuem livros em lojas fisicas nem virtuais, ndo ha estoque em
distribuidoras. Portanto, para trazer o conceito teérico o pratico, foi utilizado um autor
chamado Luiz Claudio Zenone, com biografia e linguagem clara, seu conteudo traz
autores renomados e seus exemplos sdo concretos, principalmente por ser um material
atualizado.

No capitulo Avaliagdo Comparativa: Responsabilidade Social e Marketing Social,
ao fazer a jungdo dos temas transforma-os em instrumentos importantissimos para a
gestdo, para ampliar a competitividade empresarial, ajudando a tornar a imagem

empresarial reconhecida pelos seus publicos.
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Para o capitulo Posicionamento Mercadolégico foi utilizada uma pesquisa retirada
do livro: Varejo e Responsabilidade Social — Visdo Estratégica e Praticas no Brasil, de
Juracy Parente e Jacob Jacques Gelmam, que apresenta trés situagées de estagio em
que a empresa pode se classificar tratando de Responsabilidade Social Empresarial,
assim a pesquisa classifica as empresas para concorrerem a uma premiagao realizada
pela Fundagédo Getulio Vargas (Gvcev) das melhores praticas de Responsabilidade
Social, que teve inicio no ano de 2003, como Prémio FGV-EAESP de
Responsabilidade Social no Varejo.

O objetivo da Fundagdo Getulio Vargas é fazer com que os varejistas oferecam
contribuicbes de Responsabilidade Social e Ambiental a sociedade brasileira, por
possuirem uma caracteristica quase que exclusiva; o contato direto com a comunidade
e com os consumidores.

Outra dificuldade foi conciliar o tema Responsabilidade Social com Varejo; pois
varios livros falam sobre Responsabilidade Social em teoria, mas nao abordam o pratico
do tema. Depois de muito pesquisar na internet, foi localizado um autor que faz esta
juncéo de temas, Juracy Parente, com o livro: Responsabilidade Social — Varejo —
Conceitos Estratégicos e Casos no Brasil, ainda ndo sendo o livro encontrado em
livrarias, por falta de exemplares. Para utilizar o tema Responsabilidade Social voltado
ao foco do trabalho desenvolvido foi utilizado um outro liviro do mesmo autor, Juracy
Parente e Jacob Jacques Gelmam: Varejo e Responsabilidade Social — Viséo
Estratégica e Praticas no Brasil. O livio em questao possui uma linguagem técnica, mas
apresenta dados atualizados, informag¢des importantes sobre o cenario brasileiro da
Responsabilidade Social Empresarial.

Para o tema varejo foram utilizados conceitos dos autores: Philip Kotler, Juracy
Parente e Jacob Jacques Gelmam, os dois ultimos mostram um lado do varejo que esta
voltado para a Responsabilidade Social. Assim, entender o varejo sobre este ponto de
vista fica mais claro para a problematica da monografia.
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Para melhor demonstrar o Marketing Social no Varejo foram utilizados seis casos
retirados também do livro: Varejo e Responsabilidade Social — Visdo Estratégica e
Praticas no Brasil, de Juracy Parente e Jacob Jacques Gelmam. Estes foram
selecionados a partir de vinte casos que o livro traz, a escolha foi feita de forma que os
casos apresentassem varias maneiras de trabalhar o Marketing Social, englobando
varios temas, desde sociedade, meio ambiente, cultura, entre outros. Estes casos foram

0s que se destacaram na premiagéao realizada pela Fundagéo Getulio Vargas (Gvcev).

O Estudo de Caso sobre o projeto chamado “Integrando o Portador de
Necessidades Especiais”, desenvolvido no Casa Fiesta Supermercados (Fadaleal
Supermercados Ltda), foi criado com a expectativa de ajudar pessoas portadoras de
necessidades especiais. Em sua fase de maturidade superou as expectativas,
posteriormente entrou em declinio, ndo por estar mal estruturado, mas sim por
influentes externos. Hoje o projeto estd se reestruturando com objetivos de superar

expectativas novamente.

Ao cruzar os conceitos tedricos com o estudo de caso, do Casa Fiesta
Supermercados, pode-se observar que, nem sempre a empresa ser ética, ter um
compromisso com a sociedade, fazer seu papel empresarial e ter a responsabilidade
social, é vista com bons olhos.

Uma empresa que precisa se preocupar com posicionamento mercadolégico,
expansdo de mercado, rotatividade de mercadorias; ao entrar no campo do marketing
social, precisa estabelecer normas e regras, criar projetos sociais que tenham
acompanhamento juridico diferenciado, para que nao ocorram falhas. Pois pensando
em ajudar as pessoas, em valorizar o ser humano, mesmo que este tenha suas
limitacbes, acaba por ser mal interpretada e assim é julgada por tentar ajudar ao
préoximo. Julgamento este feito por pessoas que agem de ma fé que aproveitam da
fragilidade, das limitagbes destas pessoas que sdo portadoras de necessidades
especiais, as quais se sentem valorizadas naquilo que fazem, por terem uma profissé&o,

serem reconhecidos como integrantes Gteis da sociedade em que vivem.
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Com o estudo realizado pode-se entender que, do ponto de vista organizacional, o
Marketing Social € uma conseqiiéncia da Responsabilidade Social, sendo assim
dependem um do outro. Podendo chegar a construir a longo prazo: diferencial para a
marca, agregar maior valor aos produtos e servigos, adquirir novos clientes para a
empresa, possibilitando assim maior vantagem competitiva para a empresa, além de
exercer o papel de empresa cidada.



73

6. BIBLIOGRAFIA

ASHLEY, Patricia Almeida, QUEIROZ, Adele. Etica e Responsabilidade Social nos
Negécios. 2. ed. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

KOTLER, Philip. Administragio de Marketing: Analise, Planejamento,
Implementacgdo e Controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip. Marketing para organizagdes que nao visam o lucro. Sdo Paulo:
Atlas, 1978.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 9. ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2003.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi (Coord.). Novos Rumos do Marketing. Sao Paulo: Atlas,
2001. 221 p.

MELO NETO, Francisco Paulo de; FROES, César. Responsabilidade Social &
Cidadania Empresarial: a administragdo do terceiro setor. 2. ed. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 2001.

PARENTE, Juracy; GELMAN, Jacob Jacques. Varejo e Responsabilidade Social
Viséo Estratégica e Pratica no Brasil. 1. ed. Porto Alegre: Bookman, 2006.

RABACA, Carlos Alberto. Dicionario de Comunicagédo. 2. ed., rev. e atual. Rio de
Janeiro: Campus, 2001.

ZENONE, Luiz Claudio. Marketing Social. 1. ed. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2006.
. Revista FAE, Curitiba, v.5, n.2, p.25-25, maio/ago. 2002.

http://www.fae.edu/publicacoes/pdf/revista da fael/fae v5 n2/a responsabilidade socia
L.pdf. Visitado em 06/03/2007.




74

. Instituto Ethos de Responsabilidade Social.
http://www .ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?Alias=Ethos&Lang=pt-BR&TablD=1.
Visitado em 13/04/2007.






