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Marketing Societal e Responsabilidade Social na relagédo de consumo

Giovana De Masi

O Marketing societal e a responsabilidade social se usados estrategicamente,
podem gerar uma grande valorizacdo da marca perante o mercado. Pesquisas
mostram que o consumidor brasileiro valoriza cada vez mais as empresas que fazem
algum tipo de trabalho social. Pretende-se chegar a reflexdes acerca dos fatores que
interferem de forma direta na relacdo de consumo, e se esses fatores, quando
relacionados ao compromisso social das organizacdes, promovem mudancas
significativas nos lucros e imagem da empresa. A interferéncia provocada por eles vai
além da organizacdo e pode transformar o comportamento do consumidor, que passa a
exigir que acdes em prol da sociedade sejam realizadas. Objetiva-se ainda, conhecer o
processo gerador de mudancas e suas conseqiéncias tanto para sociedade quanto
para as organizagOes; estudar a agado individual do marketing societal e da
responsabilidade social e sua aplicabilidade no mercado. Atravées do estudo
bibliografico e da analise do case do projeto end-to-end do walmart foi possivel
entender as reais mudancas causadas no consumo a partir do marketing societal e da

responsabilidade social.
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Marketing societal and social responsibility in respect of consumption

Giovana De Masi

Marketing societal and social responsibility in relation to societal
marketing consumption and social responsibility are used strategically, can
generate a large appreciation of the brand to the market. Research shows that
consumers increasingly appreciates a Brazilian companies which form some
kind of social work. Aim reflections about the factors that affect the relationship,
and whether these factors, when related to social commitment from the
organisations promote significant shifts in profits and enterprise image.
Interference caused by them goes beyond the Organization and can transform
consumer behavior, which is requiring actions in favour of society are realised.
Objective still know the process generator changes and their consequences
both for society and organizations; study the individual action and societal
marketing of CSR and its applicability in the market. Through the study and
analysis of case project end-to-end walmart unable to understand the real
changes caused in consumption from marketing societal and social
responsibility. The societal marketing today can be seen as a solution for
companies, as a middle ground between profitability which by tradition and even
survival has always been the main goal of businesses and the social and
environmental causes. This balance generated causes the image of the
company and consequently strengthen relations between company and
consumers become closer and faithful, that once the consumer consumes one
particular product not only by product, but also for having complicity with the

company for any case in which it is involved.

Keywords: social responsibility. societal marketing. Consumption. walmart.
End-to-end.
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Introducéo

O Marketing societal e a responsabilidade social se usados
estrategicamente, podem gerar uma grande valorizagcdo da marca perante o
mercado. Pesquisas mostram que o consumidor brasileiro valoriza cada vez
mais as empresas que fazem algum tipo de trabalho social, sendo ele

marketing ou responsabilidade social.

Para iniciar esse estudo, primeiro € necessario conceituar alguns termos
gue a norteardo. Consideremos marketing societal de acordo com Voltolini (p.
01)* “praticas de marketing mais éticas, ndo apenas preocupadas com o lucro
rapido, mas com a qualidade de vida da sociedade”; J& responsabilidade social
de acordo com o livro verde da comissdo européia (2001, p. 07) € definida

como

ser socialmente responsavel ndo se restringe ao cumprimento
de todas as obrigacdes legais - implica ir mais além através de
um “maior” investimento em capital humano, no ambiente e nas
relagdes com outras partes interessadas e comunidades locais.

Esses fatores interferem de forma direta na relacdo de consumo, eles
promovem mudancas significativas nos lucros e imagem da empresa. A
interferéncia provocada por eles vai além da empresa, transforma o
comportamento do consumidor que passa a exigir que acbes em prol da
sociedade sejam realizadas.

Diversas pesquisas apresentam informacdes de como o mercado reage
as mudancas das organizacbes e de como as organizacbes reagem as
mudanc¢as do mercado. De acordo com um estudo feito pelo instituto Ethos e
pelo instituto Akatu em 2004, sobre a percepcao do consumidor sobre o papel

social das empresas, 44% dos entrevistados acreditam que as empresas

! VOLTOLINI, Ricardo, “Marketing Social, uma ferramenta a servigo da mudancga que o pais reclama.” ,
Consultado em Fevereiro de 2010, disponivel em:
WWW.manuelgama.adm.br/docs/social/Aula%202%20-%20mkt%20social%20ferramenta%20-%2031-
03-07.doc



devem ir além do que é determinado na lei, para atingir padrdes éticos mais
elevados e realizar plenamente seu papel na sociedade.

Esse cenario mercadolégico vem mudando aos poucos e fazendo com
gque as empresas se aprimorem sempre para atender as necessidades dos
consumidores, prova dessa mudanca é a pesquisa inglesa de 1997, feita pela
Research International®>, que revelou que 64% dos consumidores estdo
dispostos a pagar um pouco mais por um produto associado a uma causa
social.

Com os dados apresentados podemos perceber que a percepgédo do
consumidor vem crescendo com o tempo e assim modificando cada vez mais
fortemente e rapidamente o modo de agir das empresas, fazendo com que esta
pesquisa tenha importancia ndo apenas para futuros pesquisadores ou como
dados histéricos sobre o assunto, mas também como uma forma apresentar e
refletir sobre as necessidades dos consumidores.

Objetiva-se por meio deste artigo entender melhor qual a relacéo entre
a responsabilidade social e o marketing societal com o consumo e discutir a
veracidade das hipéteses levantadas como por exemplo se o envolvimento
socio-ambiental da empresa interfere no reconhecimento que o consumidor
tem da empresa, se a valorizagcdo da marca esta diretamente ligada na forma
como ela lida com o marketing social e se a responsabilidade social e o
marketing societal sdo complementares. O estudo se desenvolvera a partir de
pesquisa bibliografica sobre os temas relacionados e analise de case do
projeto end-to-end do walmart mostrando na pratica o impacto desses

conceitos.

1. Marketing Societal e Responsabilidade Social

Trabalharemos inicialmente os possiveis significados e compreensées
que giram em torno dos conceitos, as caracteristicas e variacdes do marketing
societal e da responsabilidade social, fazendo uso de diversas definicées para
comparacoes, exemplificacbes e modelos tedricos. Busca-se uma abordagem
historica de tais conceitos, a partir do cenario do marketing e da

responsabilidade social desde o surgimento até os dias de hoje.

% Pesquisa disponivel em: http://www.research-int.com/ Consultado em fevereiro/2010



1.1. Marketing Societal

Oficialmente o Marketing surgiu no inicio do séc. XX, para cobrir falhas
deixadas pela economia nos processos de venda da época. O cenario
comercial ja era muito diferente do feudal, tendo a época a moeda como valor
de troca e ndo apenas produtos, mas perdeu-se parte do objetivo do comércio,
ele passou a atender apenas necessidades, deixando os detalhes de lado sem
se preocupar com o conforto ou vontades do cliente.

Na década de 50 os primeiros tedricos comecaram a difundir a ideia do
marketing focando teorias de administragdo no mercado. Alguns anos depois a
ideia comecou a se espalhar rapidamente pelo meio empresarial da época,
fazendo com que ocorresse uma grande producdo textual sobre o assunto,
transformando o marketing em fator de sobrevivéncia para as empresas nos
anos 70.

Desde entdo, o marketing passou por grandes transformacdes,
despertando reacdes diversas, para alguns sendo a salvacao e para outros a
corrupcdo da sociedade. Chegou a ser a principal pratica comercial adotada
por muitas empresas, e recebeu reconhecimento mundial da sua importancia
nas acdes comerciais, pois possuia caracteristicas inovadoras, como o enfoque
na relacdo com cliente e ndo no vendedor como nas teorias de vendas.®

O Marketing ja foi definido de diferentes modos, de forma simplificada
o “marketing é o conjunto de estudos e medidas que provéem estratégicamente
o lancamento e a sustentacdo de um produtoou servico no mercado
consumidor, garantindo o bom exito comercial da iniciativa” (FERREIRA, 1986,
p. 1095). Ele ndo visa apenas o lucro, € também uma maneira de enfocar as
relacbes com o publico, podendo assim aumentar a eficacia no planejamento e
distribuicAo dos bens. Consiste basicamente no bom uso do preco,
comunicacao e distribuicdo de um produto para motivar a troca de mercadorias
e servir o mercado.

Dentre muitas definicoes, Kotler e Nobrega englobam bem dois lados

do marketing. Para Kotler, “marketing surge quando as pessoas decidem

3Informac;ﬁes disponiveis em: http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Historiadomarketing.htm
Consultado em Marg¢o/2010



satisfazer necessidades e desejos através da troca”(KOTLER e KELLER, 1998,
p. 29).

O marketing do séc. XXI vive em constante atualizacdo para atender
as necessidades da sociedade, nesse processo de mudanca pelo qual o
marketing tem passado constantemente, outras vertentes de pensamentos
tomaram forma, dando inicio a diversos enfoques do marketing, como holistico,
societal e outros.

Nosso foco sera o marketing societal, tendo inicio nos anos 90. Ele
representa a mudanca do marketing para atender o publico de forma mais
consciente, demonstrando preocupacdo com a natureza e com a comunidade.
Além disso, busca atender as necessidades do consumidor a curto, médio e
longo prazo, demonstrando preocupacdo com o0 meio ambiente e
responsabilidade social.

O marketing societal ultrapassa a barreira do marketing de apenas
motivar o desejo de consumo e satisfazer necessidades pessoais, 0 marketing
societal abrange a situacdo social da comunidade onde seu cliente esta
inserido. O valor do produto passa a abranger o envolvimento daquela empresa
com as questdes sociais, ambientais e éticas.

Tendo o marketing societal como um marketing socialmente
responsavel, e levando em conta que a ética € um dos fatores que norteiam a
sua conduta, ele esta constantemente “equilibrando objetivos frequentemente
conflitantes como o lucro dos acionistas, a satisfacdo dos consumidores e o
interesse publico”. (BALSINI,SILVEIRA)*

Esse conceito carrega com ele a responsabilidade da organizacdo em
relacdo a sociedade. Para que a pratica da empresa se adeque a essa

definicao, Kotler prop&e cinco requisitos basicos que devem ser cumpridos,

Ser orientada para a satisfacdo e o bem estar do cliente; buscar
continuamente inovacdes que tragam melhorias para o
produto; investir a maioria dos recursos agregando valor e
aperfeicoamentos de qualidade e conveniencia ao produto;

* BALSANI, Cristina, SILVEIRA, Ricardo. Marketing Social X Marketing Societal: os dois lados
de uma mesma moeda. Disponivel em Fevereiro/ 2010 —
www.ead.fea.usp.br/semead/8semead/resultado/trabalhoPDF/287.pdf



definir sua missdo em termos sociais amplos levando em conta
seus diversos publicos; tomar suas decisfes considerando
seus interesses, 0s desejos dos clientes e o bem estar da
sociedade a longo prazo.(Kotler apud Souza e Guagliardi,
2001, p. 44)°

Para se adequar ao marketing societal a empresa tem que demonstrar
preocupacao nao apenas com seu lucro e seu produto, mas também com seus
funcionéarios, comunidade e meio ambiente. Essa vertente do Marketing
consiste em trabalhar “de uma maneira que preserve ou melhore o bem-estar
do consumidor e da sociedade.”(Kotler, 2000, p.47)

Com esse conceito esclarecido podemos partir para o estudo da
responsabilidade social Para entender melhor essa pratica, o porqué de sua

existéncia e como funciona.

1.2. Responsabilidade Social

O termo responsabilidade social, mesmo sendo muito usado, ainda
gera duvidas sobre o seu significado. De acordo com Toro e Hoyos (1998, p. 4)
"a responsabilidade social € o compromisso da empresa em contribuir com o
desenvolvimento, o bem-estar e a melhoria da qualidade de vida dos
empregados, suas familias e a comunidade em geral”. Ja o Instituto Ethos, uma
das organiza¢des mais respeitadas no assunto, define responsabilidade social

empresarial como

a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e
transparente da empresa com todos os publicos com os quais
ela se relaciona e pelo estabeleciemnto de metas empresariais
compativel com o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para geractes
futura, respeitando a diversidade e a reducdo das
desigualdades sociais. (Instituto Ethos, 2004).

De acordo com a pesquisadora Ana Peliano, do Ipea,

> Disponivel em Fevereiro/ 2010 —
www.ead.fea.usp.br/semead/8semead/resultado/trabalhoPDF/287.pdf
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para ter competitividade, ndo basta ter tecnologia e preco; é
preciso ter uma marca que as diferencie e a a¢do social pode
ser esta marca (...) Os produtos ficam cada vez mais parecidos
e 0S precos cada vez mais competitivos, entdo, a tendéncia é
buscar diferenciais de marca. E o investimento social mostra
gue a empresa tem mais do que o produto que oferece, tem
toda uma postura ética maior do que isso. (PELIANO, 2001) °

Nas definicbes apresentadas, aparecem conceitos como ética e
competitividade, provando que a responsabilidade social € muito mais que
apenas ajudar ou fazer algo pela sociedade, ela exige da empresa uma postura
ética que esteja de acordo com a responsabilidade social em todas as areas da
empresa, por exemplo, de nada vale uma empresa dar 6timas condigbes de
trabalho para seus funcionarios e de vida para as respectivas familias, se ela

despeja residuos quimicos em rios ou mares.

Por causar tanto impacto na sociedade as empresas muitas vezes
acabam usando a imagem de ser responsavel socialmente de forma erronea e
até falsa. Responsabilidade social ndo consiste em a¢bes como descontos,
precos baixos, ou esmola. A responsabilidade social para ter seu real objetivo
atendido deve ser feita sem interesses econdmicos, ela consiste em acfes
transformadoras que causem reais mudancas e melhorias na sociedade em
que € executada. A responsabilidade social tem um peso maior do que apenas
a compensacao de danos causados anteriormente.

Acles ditas sociais, mas que trazem maior bem para a empresa que
as desenvolve do que para a sociedade e que sao divulgadas como
responsabilidade social, sdo acdes de marketing, pois ndo causam
transformacao alguma na sociedade e trazem lucros para a empresa pois estao

diretamente ligadas ao mercado.

® PELIANO, Ana. Investir no social da lucro. Entrevista concedida ao Jornal do Comercio, em
29.07.01
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Voltando ao conceito de ética, podemos dizer que juntamente com a
transparéncia, eles norteiam o trabalho com a responsabilidade social
empresarial, sdo conceitos que propde um comportamento Unico no discurso e
na pratica, tentando fazer com que as empresas ndo se percam agindo de
forma contréria ao seu discurso para adequar-se aos interesses dos acionistas

Na administracdo de uma empresa muitas formas diferentes de
administrar podem ser adotadas, cada administrador escolhe seus métodos e
técnicas de acordo com a situacdo em que vive. Entre essas possibilidades, a
responsabilidade social hoje € vista também como um método de
administracdo, € um meio de tornar a imagem da empresa favoravel, fazer com
que os consumidores prefiram a marca por ser responsavel socialmente. “A
busca de exceléncia pelas empresas passa a ter como objetivos a qualidade
nas relagdes e a sustentabilidade econbmica, social e ambiental” (Ethos, 2001,
p. 6).

Os conceitos apresentados demonstram que existe um grande
envolvimento da sociedade e das organiza¢des tanto com o marketing societal
guanto com a responsabilidade social e que essas duas vertentes do trabalho
social sdo muitas vezes usadas como fungdes estratégicas ajudando as
organizacdes a atingirem seus objetivos e até manterem seu trabalho de forma

condizente com sua missao e visao.

2 . Consumo e Relacdes de Consumo

Sendo usados como fungdo estratégica pela empresa os conceitos de
responsabilidade social e marketing societal que foram apresentados
anteriormente, passam a interferir de forma direta no consumo e a modificar as
relacbes de consumo. Para entender isso € importante saber compreender a
dindmica do consumo e das relacbes de consumo no cenario mundial e

nacional.

De acordo com Ferreira, o consumo é “o ato ou efeito de consumir;
gasto; extracdo de mercadorias; aplicagdo das riquezas na satisfacdo das
necessidades econdmicas do homem”. (FERREIRA, 1975, p. 371), esse ato

pode acontecer por meio da troca de valores financeiros por um desses bens.
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Outra forma de ver o consumo é como a Ultima etapa do processo produtivo,

pois toda producéo seja ela material ou cultural tem por objetivo ser consumida.

A prética do consumo pode ser motivada de diversas formas, e por
diversos produtos diferentes, nem sempre um objeto de consumo que motiva o
consumo em uma regiao funcionard da mesma maneira que em outra. Porém,
ao mesmo tempo em que € necessario sempre adequar o produto a populagao
local, com a globalizagdo os bens de consumo perdem sua fidelidade e
identidade local, ou seja, sdo fabricados em lugares que oferecem melhores
condicBes fiscais, com pecas que sao trazidas do mundo todo e depois

enviados para os locais onde hd demanda de mercado para o produto.

A globalizacdo também modificou os desejos de consumo das
comunidades, o consumo de produtos basicos para atingir as necessidades
bésicas nao precisa ser motivado, o que pode ser motivado é o desejo por esse
ou aquele tipo de produto que atenda a mesma necessidade.

Segundo Teixeira,

o livre mercado nos iguala a todos enquanto
consumidores. Se ainda persiste uma diferenca entre os
consumidores quanto ao que consomem, eles sao
todavia igualados pelo ato de consumir. (...) Ndo ha laco
entre consumidores, apenas separacdo entre aqueles
que possuem e os que nao possuem.” (TEIXEIRA apud
FARIAS, 2006, p 44)

Essa separacao pode ser vista nos grupos sociais, € no modo como eles
se dividem. Determinados grupos de consumidores se identificam pelos seus
habitos de consumo e algumas vezes chegam até a excluir algumas pessoas
do grupo por ndo se adequarem ou seguirem esses mesmos habitos. O
preconceito e status consequentes dos habitos de consumo tendem a
fortalecer o desejo de consumo, “o0 que € consumido nunca sao 0s objetos e
sim a propria relacdo”’(BAUDRILLARD apud FARIAS, 2006, p 40).

A criacdo de desejo no consumidor gera mais consumo e firma as
relacbes de consumo entre as empresas e a populacado, pois a midia gera cada
vez mais desejos e de forma mais rapida fazendo com que os bens de

consumo que eram desejados anteriormente se tornem obsoletos muito
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rapidamente fazendo das relagdes de consumo um ciclo vicioso onde o
consumidor se sente obrigado a consumir cada vez mais para se sentir inserido
na sociedade a assim continua alimentando a cadeia consumista. "O consumo
€ um modo ativo de relacdo, um modo de atividade sistematica e de resposta
global no qual se funda todo nosso sistema cultural.” (BAUDRILLARD apud
FARIAS, 2006, p 40).

A midia, um dos maiores meios formadores de opinido do mundo, de
acordo com pesquisas do projeto inter-meios, em Novembro de 2009 (gréafico
1) tem grande responsabilidade na formacédo da opinido publica e na criagdo de
desejos de bens de consumo. A participacédo da televisdo no faturamento com
acOes publicitaria feitas na midia foi de mais de 60% enquanto a do radio foi de

apenas pouco mais de 4%.

Além da grande diferenca de investimentos em midias diferentes na
Televisdo e na Internet, existe também uma grande diferenca nos
investimentos feitos na televisdo de acordo com a regido do pais, enquanto na
Grande S&o Paulo concentram-se 28,3% dos investimentos, 0 norte possui
apenas 3,6%, isso nos leva a perceber que os consumidores de diferentes
partes do pais além de lidarem com as diferencas sécio-econdmicas, sofrem
interferéncias diferentes da midia e por isso consequentemente criam

diferentes habitos de consumo.

m Cinemas 0,4%
M Guiase Listas1,3%
® Internet4,1%
L m Jornal13,3%
=Bl ® Midia Exterior 2,9%
m Radio4,3%
Revista 8,0%
Televisao 61,8%

Tv por assinatura 3,9%

Gréfico 1: Percentual de participacdo da midia em Novembro de 2009 — Nacional

Fonte: Projeto Inter-Meios 2010
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Com base nos dados, conceitos e situacdes apresentados neste item
podemos dizer que o consumo de forma simplificada pode ser caracterizado
como a relacdo entre um cidadédo e um objeto de desejo que pode ser um bem
de consumo, servico ou capital. Ele € uma relacdo de base para a sociedade
gue resulta em divisdes sociais, crescimento econdmico entre muitos outros

fatores de transformadores.

Levando em conta a definicdo de consumo apresentada no inicio do item
por Ferreira, passaremos agora a andlise da interferéncia da importancia do
consumo e da interferéncia da responsabilidade social e do marketing societal

nas organizagoes.

3 . O Marketing societal e a responsabilidade social como funcéo

estratégica nas organizacoes - analise de case

Marketing societal e responsabilidade social, dois assuntos ja
abordados neste artigo voltam a ser o foco do nosso estudo neste momento.

Conceituando, entendemos que de acordo com Balsani e Silveira
marketing societal é o equilibrio entre interesses publicos, consumidores e
acionistas, e que responsabilidade social seguindo a definicdo do Instituto
Ethos é o relacionamento ético e trasparente entre a empresa e seus publicos
em relacdo a todos seus objetivos e metas.

Com base nisso, analisaremos agora a interferéncia destes conceitos
nas organizacgdes, isso porque toda acdo quando pensada estrategicamente
tende a atender as necessidades da organizacdo de forma mais eficiente. Com
responsabilidade social e marketing societal ndo acontece diferente.

N&o é por acaso que eles passaram a fazer parte do dia-a-dia das
organizacdes nos ultimos anos, os beneficios da implantacdo destes conceitos
crescem cada vez mais, e ainda vao além. Hoje uma empresa que nao possui
algum trabalho ecolégico ou social ndo apenas deixar de conquistar novos

clientes, mas acaba também perdendo os antigos.
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Um bom exemplo para ilustrar a diferenca e importancia disso dentro

das organizacbes € o projeto End-to-end do Wall Mart Brasil, que sera

apresentado a segquir.

3.1 End-to-end: sustentabilidade de ponta a ponta.’
Walmart

O Walmart chegou ao Brasil em 1995 e vem crescendo desde entdo,
Hoje esta presentes em 18 Estados em todas regifes do pais, atende aos
diferentes perfis de pessoas que frequentam as mais de 400 lojas, 0 que é um
desafio em um pais com tanta diversidade de culturas. Para satisfazer as
necessidades dos consumidores, trabalham com varios formatos de lojas, além
de nove diferentes bandeiras. Com faturamento de R$ 17 bilhdes em 2008,
emprega cerca de 80 mil pessoas e ocupa a terceira posicdo no ranking da
Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras). Em 2010, cerca de 100

novas lojas seréo abertas e 10 mil postos de trabalho deveréo ser criados.

Nos ultimos anos, o Walmart vem transformando sua maneira de agir e

interagir com todos 0s seus publicos.

O Projeto

Em 2005, o Walmart Brasil adotou a sustentabilidade como parte
integrante do negécio e definiu metas globais organizadas em trés pilares:

Clima e Energia, Residuos e Produtos.

Uma das iniciativas neste sentido foi o “Pacto pela Sustentabilidade —
Construindo a Cadeia de Suprimentos do Futuro”, realizado no primeiro
semestre de 2009, onde foram renovados 0s compromissos globais do
Walmart Brasil e definidos novos compromissos a serem implementados em

conjunto com a cadeia de fornecedores.

Alguns dos elementos decisivos desta caminhada em direcdo a

sustentabilidade estdo ligados aos compromissos que a organizagao assumiu

’ Texto retirado de: revista walmart — Projeto end-to-end: sustentabilidade de ponta a ponta, 2010.
Disponivel em: WWW.walmartbrasil.com.br/sustentabilidade. Texto com alteracdes feitas pela autora.


http://www.walmartbrasil.com.br/institucional/bandeiras.aspx?expandable=0
http://www.abras.com.br/index.php
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em sua operacao direta, como 0 uso de energias renovaveis, 0 apoio aos
pactos sociais que visam a eliminacao do trabalho escravo e a retirada de suas
cadeias de valor de produtos que tenham vinculo com qualquer ilegalidade,

principalmente aqueles com origem na Amazonia.

Outro fator essencial € a comunhdo de idéias e interesses entre a
empresa e seus principais parceiros e fornecedores, na busca por produtos e
processos mais sustentaveis. E neste contexto que o Projeto End to End —
Sustentabilidade de Ponta a Ponta esta inserido, com o objetivo de incentivar
0S principais parceiros comerciais do Walmart a inovar na elaboracdo de
produtos, para que incorporem valores relacionados ao combate as mudancas
climaticas, ao uso responsavel da agua, a implantacédo de energias limpas, e a

outros fatores que definem os compromissos com a economia do futuro.

Assim, no inicio de 2008, Héctor Nufiez, presidente e CEO do Walmart
Brasil, apresentou a sua equipe de marcas préprias e nove parceiros
comerciais o desafio de levar para a gbndola produtos com diferenciais em
sustentabilidade, que pudessem demonstrar que produzir com
responsabilidade socioambiental é possivel.

Os parceiros que aceitaram o desafio do End to End fornecem mais de
40% dos produtos oferecidos nas lojas da rede e, portanto, possuem um
grande potencial para ampliar os conceitos do projeto para outros produtos de

seus portfélios.

Todas as empresas convidadas a participar do Projeto End to End
ocupam posicdo de destaque nos mercados brasileiro e global. Cada uma
delas com centros de exceléncia em pesquisa e desenvolvimento de produtos.
O Centro de tecnologia de embalagem (Cetea) trabalhou junto a cada uma das
empresas participantes, ajudando a repensar seus processos e a melhorar os
produtos sob o ponto de vista do ciclo de vida do produto, o que significa
entender e medir 0os seus impactos, desde a escolha de matérias primas e a
eficiéncia no uso de agua e energia, até o potencial de reciclagem de seus

componentes e a geracao final de residuos.
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Utilizando-se do conceito de Ciclo de Vida de Produto, o foco da atuacao
do Cetea foi a realizagdo de uma avaliagdo independente, com resultados
verificaveis das melhorias ambientais e sociais que cada produto apresentou
ao longo de seu desenvolvimento, garantindo credibilidade e legitimidade ao
processo. Importante, também, é que deste trabalho resultou um modelo de
avaliacdo replicavel a processos semelhantes, oferecendo a possibilidade de

expansao do Projeto End to End para outros produtos e empresas.
Resultados

O walmart com o projeto end-to-end modificou a linha de producédo de
nove produtos de diferentes empresas, inclusive um sendo da prépria rede
walmart. Dentre as empresas participantes deste projetos temos marcas como
3M, Cargill, Coca-Cola, Colgate-Palmolive, Jonhson & Jonhson, Nestle,
Pepsico, P&G, Unilever e como dito anteriormente, Walmart.

Todos os produtos participantes obtiveram grandes melhorias em suas
linhas de producao (tabela 2), resultando assim em uma grande economia de
diversos itens como papel, plastico, energia elétrica e 4gua, alem de facilitarem
a reciclagem utilizando materiais reciclados e transformando suas embalagens

para facilitar a reciclagem das mesmas.

Empresa Produto Alteracéo

Esponja de Banho 44% menos matéria-prima consumida
na producao

de Curata
w 32% de reducéo na geracéo de
g residuos sélidos.
_ 52% de reduc&o no consumo de
(3M do Brasil) X energia elétrica no processo industrial;
198% de aumento no uso de material
reciclado;

Band-Aid Reducéo de 18% no uso de matérias-

primas para a embalagem;

Reducéo de 2.038 toneladas por ano

g f g f de material em perdas no processo de
producéao;
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Reducéo de 1.192.000 kwh por ano de

| |
4 BANDAID energia no processo de producao;

TRANSPARENTES

(Johnson & Johnson)
Reducéo das emissbes de CO2 devido

ao menor uso de energia No Processo e
transporte;

Tabela 2 - produtos participantes do projeto end-to end

Fonte: Revista End-to End Walmart - Janeiro/ 2010

A tabela 2° destaca dois dos dez produtos participantes, onde podemos ver de
forma clara as mudancas ocorridas e melhorias conquistadas pelo programa.
Podemos notar também que muitas das melhorias conquistadas por este
projeto geram além de mudangas ambientais, mudancas na vida das pessoas
gue estao envolvidas nos processos produtivos e de toda a comunidade onde

estes produtos estdo inseridos.

Concluséao

Apbs a aplicacdo do estudo e o seu desenvolvimento total foi possivel
compreender algumas mudangas que relacionadas com o0 consumo, O

marketing societal e a responsabilidade social, estdo acontecendo no mercado.

Durante esta pesquisa foi possivel entender qual a importancia do
marketing societal e da responsabilidade social nas empresas. Todo o
conhecimento adquirido de forma tedrica foi aprofundado e confrontado com a
pratica da acdo das empresas, também foi percebido que apesar de serem dois
conceitos relativamente novos no mercado nacional e até desconhecidos no
caso do marketing societal, eles veem ganhando destaque, gerando
mudancas de forma concreta e sendo usado de forma estratégica nas

organizagoes.

Sobre as acdes de marketing societal e responsabilidade social
podemos considerar que apesar de terem funcdes e objetivos distintos, elas
sdo complementares de modo que o equilibrio pretendido pelo marketing

societal fica facilitado a partir das diretrizes da responsabilidade social.

® A tabela completa pode ser encontrada no anexo 1
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Analisando estes conceitos em um cenario pratico e real fica clara a
interferéncia deles no modo como a empresa funciona, isso por diversos
motivos, primeiramente por ser um assunto de alta percepcao publica ou seja,
0s consumidores se importam cada vez mais com a postura da empresa diante

de questdes socioambientais.

O marketing societal hoje pode ser visto como uma solucdo para as
empresas, como um meio termo entre a lucratividade que por tradicdo e até
sobrevivéncia sempre foi 0 objetivo principal das empresas e as causas sociais
e ambientais. Este equilibrio gerado faz com que a imagem da empresa se
fortaleca e consequentemente as relacbes de consumo entre empresa e
consumidor se tornem mais préximas e fiéis, isso a partir do momento que o
consumidor passa a consumir aquele determinado produto ndo apenas pelo
produto, mas também por ter cumplicidade com a empresa pela causa em que

ela esta envolvida.

Por fim € possivel concluir este estudo acreditando que tanto o
marketing societal quanto a responsabilidade social interferem de forma direta
nas organizagbes e na gestdo das mesmas, e que toda acado tomada pelas
empresas hoje em dia foca o consumo, a melhoria das relacdes de consumo e
a melhoria de imagens institucional da organizacdo, assim esclarecemos 0
principal questionamento deste artigo sobre a importancia e transformagdes
das relagcbes de consumo com base nas mudancas de gestdo incorporando a
responsabilidade social e o marketing societal. Pode-se afirmar que o
marketing societal e a responsabilidade social interferem e até transformam as

relacbes de consumo.
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Anexol- Tabela de produtos end-to-end
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Empresa

Produto

Alteracao

(3M do Brasil)

Esponja de Banho de

Curatlia

°
Fopplta
(HARE L5
/ /
&

44% menos matéria-prima
consumida na producgéo

32% de reducdo na geracao de
residuos sélidos.

52% de reducéo no consumo de
energia elétrica no processo
industrial;

42% de incorporacdo de matéria-
prima de fonte renovavel

198% de aumento no uso de
material reciclado;

Cargill

(Cargill Agricola S.A))

Oleos Liza

Reducéo de 26% no consumo de
agua;

18% de reducao no consumo de
energia elétrica na producgédo das
garrafas plasticas;

35% de reducéo na
quilometragem rodada por
caminhdes para o transporte de
produtos por meio da otimizag&o
das viagens;

Reducao de 56% no consumo de
combustiveis fésseis por meio da
troca de parte da matriz energética
de petréleo para biomassa de
origem controlada;

Reducéo de 10% na quantidade
de matéria-prima plastica
necessaria para a producao das
embalagens do produto;

Reducéo total de 40% nas
emissdes de gases de efeito
estufa.
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VIVA @ POSITIVAMENTE

(Coca-Cola Brasil)

Mate Ledo Orgéanico

orgénico

Uso de 100% de erva mate
organica certificada pela

Ecocert e pelo IBD — Instituto
Biodinamico;

Uso de material 100% reciclado
na embalagem do produto, sendo
30% reciclado pés-consumo;

Reducao da emissdo de CO2 no
transporte da erva mate pelo uso
de 10% de biodiesel;

Reducéo de 90% na quantidade
de tinta na impresséo da
embalagem do produto;

93% de reducgdo na emisséo de
compostos organicos volateis
(COV) com o uso de tinta de
impressaode baixo COV;,

Reducéo de 23% no consumo de
energia no processo de producao;

Reducéo de 36% no consumo de

agua no processo produtivo;

CP COLGATE-PALMOLIVE

(Colgate — Palmolive)

Pinho Sol

Reducéo de 17% no consumo de
material plastico na embalagem do
produto;

Embalagens com material PET
100% reciclado;

Reducéo de 15% da gramatura
da tampa, facilitando a reciclagem;

Utilizag&do de 45% de papeléo
reciclado para a producéo das
caixas de transporte;

Reuso de 3% de agua

Reducéo de 6% no consumo de
energia para o processo produtivo;

100% de utilizag&o de papel

certificado
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(ohmmon-ofmson

(Johnson & Johnson)

Band-Aid

& BANDADD

! TRANSPARENTES
b

e S

Reducéo de 18% no uso de
matérias-primas para a
embalagem;

Utilizacdo de 30% de matéria-
prima reciclada na embalagem do
produto;

Utilizacdo de 40% de matéria-
prima reciclada na caixa de
transporte do produto;

Reducao de 2.038 toneladas por
ano de material em perdas no
processo de producao;

Reducéo de 1.192.000 kwWh por
ano de energia no processo de
producéo;

Reciclagem de 50 toneladas por
ano de residuos de papel
siliconado;

Reducéo das emissbes de CO2
devido ao menor uso de energia
NO processo e transporte;

Reducéo das emissfes de CO2
devido a menor quantidade de
residuos de celulose no poés-
consumo pela degradacao nos
aterros.

Nestle
Good Food, Good Life

(Nestlé)

Agua Pureza Vital

Reducédo do consumo de material
plastico, sendo 36% de reducéo
na massa das tampas das
garrafas, 25% de redugéo nas
garrafas de 300 ml, e 3% nas
garrafas de 510 ml e 1,5 litros;

Eliminac&o de pigmentos das
tampas, facilitando a reciclagem e
agregando valor na cadeia do
pbsconsumo;

Reducédo no consumo de agua,
de 26% em S&o Lourenco e 51%
em Petropolis;

Reducéo no consumo de energia
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de 9% em S&o Lourenco;

» Garrafas de Pureza Vital e
Petropolis sem pigmento,
facilitando a reciclagem e
agregando valor na cadeia do pos-
consumo;

* Reducéo de 25% na massa de
papeldo utilizada;

- Rétulo mais facil de ser removido
no pos-consumo, facilitando sua
reciclagem;

* Uso do braile nas garrafas para
que possam ser identificadas por
consumidores com necessidades

especiais;

@' PEPSICO

(Pepsico do Brasil)

Toddy Orgénico

+ Utilizag&o de 100% de cacau e
acucar organicos certificados;

» Uso de material 100% reciclado
para a producéo de roétulos

* Menor emisséo de gases de
efeito estufa;

+ Eliminag&o do uso de queimadas
para colheita da cana-de-acucar
utilizada na producéo de Toddy
Orgénico;

PeG

(Procter & Gamble)

Fralda Pampers Total

Confort

Reducéo de 30% no uso de polpa
de celulose;

* Reducéo de 7,5% no volume
pela compactacédo da embalagem
e do produto;

* Reducéo de 7% no peso total da
fralda;

* Aumento de 25% na eficiéncia do
transporte do produto por sua
compactacao;

* Reducéo de 9% no consumo de
energia utilizada no processo de
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producéo;

* 10% de reducédo das emissdes
de CO2 devido ao menor uso de
energia no processo produtivo e
transporte.

(Unilever Brasil)

Amaciante Comfort

Concentrado

* 63% de reducdo no consumo de
papel na caixa de papelao

Utilizada;

* 37% de reducdo no consumo de
plastico para a producao da
embalagem;

* Reducéo no consumo de energia
para produgéo e transporte do
produto;

» Reducéo no uso de agua na
formulacéo do produto;

* 37% de reducdo da quantidade
de residuos sélidos no poés-
consumo.

Walmart

Brasil

(Walmart Brasil)

Sabéo Top Max

+ Conscientizagdo e engajamento
de clientes, funcionarios e
parceiros para a separagao e
destinacéo correta de residuos de
6leo de cozinha;

* Criacdo de um processo de
logistica reversa para os residuos
de 6leo de cozinha coletados nas
lojas participantes

+ Utilizacéo de 20% de 6leo de
cozinha reciclado para a
fabricacdo do produto

* Aumento na disponibilidade de
pontos de coleta de residuos de
Oleo vegetal nas lojas Walmart

» Oferecimento de um produto
mais sustentavel e com preco 20%
menor para o consumidor
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