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1. Introducéo

Este estudo analisa as acBes de marketing para causas sociais, utilizadas pelas empresas de varejo
alimenticio com finalidade de verificar as praticas de acbes sociais adotadas. Afim de apontar as
semelhancgas e as diferengas entre as agfes sociais utilizadas por duas empresas de varejo alimenticio no
segmento supermercado e hipermercado Companhia Brasileira de Distribuicdo Pdo de Acucar; e Grupo
Carrefour, de modo a contribuir para o estudo do marketing para causas sociais e servir de orientacéo para
0s gestores dos empreendimentos varejistas.

2. Objetivos

- Estudar as semelhancgas e as diferencas entre as a¢fes sociais utilizadas por empresas de varejo de
alimentos;

- Verificar o grau de freqliéncia que as empresas varejistas do setor de alimentos tém adotado as praticas
do marketing para causas sociais.

3. Desenvolvimento

Os projetos do Carrefour e Pdo de Agucar foram selecionados como estudos de caso ilustrativos, o que
permitiu classifica-los, e verificar os resultados gerados para os diversos publicos de interesse. Esses
procedimentos buscaram oferecer um conhecimento conceitual das praticas de a¢fes sociais, auxiliando e
incentivando os gestores no desenvolvimento de a¢des sociais responsaveis.
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A empresas selecionadas apresentam uma maior performance em termos de vendas, pontos de vendas e
maior nimero de projetos sociais. Em relacdo ao tratamento e analise dos dados, foram estudados 18
projetos do Carrefour e 39 do Pao de Acucar.

Apbs a classificacdo dos projetos das empresas Carrefour e Pao de Acucar, foi possivel analisar que sao
varios 0s empresarios que, ao fazerem doacdes a entidades filantrpicas, entendem que estdo investindo
em causas sociais, uma vez que o conceito de responsabilidade social das empresas tem muito menos a ver
com uma nova preocupagao ética das empresas com o meio ambiente e as condi¢des sociais do planeta do
gue com fatores econdmicos, politicos e estruturais. Esses fatores incluem as chamadas oportunidades do
“ganha-ganha”, a possibilidade de alavancar vantagens competitivas, a gestdo da imagem, os grupos de
presséo, e as politicas de consumo, regulacdo ou a ameaca da regulacdo, e as mudancas na forma como a
producdo e o marketing estdo organizados globalmente. Para muitos os beneficios parecem estar
relacionados ao que essas a¢des podem trazer para 0s negécios.

Os investimentos nos projetos sociais apresentam maior concentragdo em marketing de causas sociais do
gue na responsabilidade social, sendo que as ac¢fes sociais desenvolvidas parecem ter preocupacdo com a
diferenciacdo da imagem da marca.

O marketing para causas sociais destaca-se por associar a promog¢ao de produtos e servigos as causas
sociais, a fim de que ambas se beneficiem. Trata-se de um acordo consensual, na qual ambas as partes
lucram, ja que o cliente final estara adquirindo um determinado produto que para ele representa uma marca
cidadd, no tocante a sua preocupacdo com o bem estar da sociedade e meio ambiente. E usar o poder da
marca e do marketing junto as necessidades da causa e da comunidade, para se alcancar um beneficio
mutuo (DUPRAT, 2003). Segundo Correa (1997), o éxito de uma estratégia de marketing esta na escolha da
causa que a empresa ira apoiar. Esta deve ter significado para o negécio da empresa e também para seus
consumidores ou clientes. E fundamental que haja envolvimento da alta dire¢do, do contrario, o programa
nao é estratégico. Outro fator importante destacado pelo autor refere-se ao comprometimento de longo
prazo com a questdo social em si - a instituicdo que a representa deve ficar em segundo plano, pois a
empresa abragard uma causa que pode ser defendida por mais de uma entidade. Além disso, o0 marketing
social deve ser considerado como um investimento e um processo educacional de longo prazo que deve
envolver todos os membros da organizagéo. Vale ressaltar que o que difere tal estratégia do ato filantropico
€ a sua visao estratégica, ja que visa mudancas fundamentais e de longo prazo na imagem da marca.

Diante da demanda por produtos socialmente responsaveis, tal estratégia revela-se um forte diferencial,
pois como Damascena e Machado (2004) apontam: [...] o Marketing para Causas Sociais em relagdo as
outras estratégias de Responsabilidade Social Corporativa torna-se um recurso valioso para a atribuicéo de
valores sociais a objetivos econémicos de melhorias dos negdcios a longo prazo.

4, Resultados

Por meio dos pressupostos apresentados neste estudo, pode-se verificar que ocorre uma confuséo por parte
das empresas quanto a utilizacdo da Responsabilidade e do Marketing para Causas Sociais, denominado
pela autora como “pseudo-marketing para causas sociais”, pois no entendimento da autora entende-se que a
maioria dos projetos analisados das empresas Carrefour e Pdo de Acgucar, o que se nota sao acdes de
marketing e de responsabilidade filantrépica, que ainda assim, sédo entendidos pelos seus dirigentes como
marketing para causas sociais. Ainda, nota-se a inexisténcia de uma preocupacdo realmente social, ou
mesmo de um compromisso a longo prazo das empresas para com 0s projetos, que ndo vise 0 aumento de
lucratividade apenas, mas um lucro onde empresa e sociedade ganhem. Ao associar a marca a um projeto,
este agrega apenas valor & marca, nao revelando preocupacao com a sociedade. Na realidade, a empresa
nao esta preocupada com a sociedade, e sim com 0 seu posicionamento na mente do consumidor que
busca algo mais do que qualidade, bom atendido e variedade.

5. Consideracdes Finais

Pode-se apontar que, apesar da acdo dessas empresas ter como objetivo o marketing para causas sociais,
OU seja, a empresa associa seus produtos, marcas ou a imagem corporativa a uma acdo social, cujo
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beneficio traduz-se na atividade comercial, alcancando beneficios mituos entre empresa e comunidade, o
gue ocorre, na maioria das vezes, € a acao filantrépica ou mesmo de ajuda mutua, mas sem nenhum
compromisso efetivo a longo prazo. Ocorre apenas a associacdo da marca a alguns projetos desenvolvidos,
a fim de garantir o seu papel social perante a sociedade.
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