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Resumo

Esta pesquisa aborda o envolvimento e a percepcdo do publico consumidor do
hipermercado Extra quanto aos seus programas sociais, em especifico a acdo de coleta de
embalagens para reciclagem denominada “Reciclagem 10 Fome Zero”, a qual trabalha para
reduzir o impacto de resid uos no meio ambiente e apdia um programa social do governo federal.
A pesquisa se baseia nos principios de marketing para causas sociais e nas mudancgas do contexto
de relacionamento entre as organizacGes e os publicos com que interage, trazendo a tona o
conceito de Responsabilidade Social Empresarial e a busca por praticas de desenvolvimento

sustentavel e consumo consciente.
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1 Introducéo e metodologia

11 Tema
O tema desta pesquisa € o inter-relacionamento entre as agdes de marketing social de uma
organizagcdo e seu publico consumidor. Acles que sdo amparadas pela proposta de beneficios

mUtuos as partes envolvidas.

1.2 Objeto de estudo

A acao de marketing social, objeto de estudo desta pesquisa, € a “ Reciclagem 10 Fome Zero”
praticada pelo Extra Hipermercados em 34 lojas de sua rede espalhadas pelo Brasil. Contudo, a
pesquisa é limitada a unidade do Extra Brasilia Norte. No que diz respeito a amplitude da
comunicacdo, as informacfes extrapolam essa delimitaco geografica. 1sso se deve ao fato delas
serem de caréter institucional e divulgadas em meios de comunicacdo que ultrapassam essa
barreira.

1.3 Hipéteses

- O mercado consumidor busca por produtos e servigcos de marcas com responsabilidade
socid.

- A imagem de marca do Extra Hipermercados ndo é eficientemente trabalhada quanto a seus
valores sociais e ambientais, diminuindo a percepcdo dos clientes que buscam por esses valores

e, reduzindo sua possibilidade de capitalizar maiores ganhos advindos de tais clientes.

1.4 Objetivos

Distinguem se entre um objetivo geral e trés objetivos especificos.

Objetivo gera:

Avdiar o impacto positivo a marca Extra, decorrente das suas agdes de marketing socidl;

Objetivos especificos:

- Avdiar o grau de penetracdo da comunicagdo do supermercado extra quanto a sua
responsabilidade social junto ao publico consumidor;

- Perceber 0 quanto o consumidor se influencia pela responsabilidade social empresarial na
horada compra;

- Determinar o custo/ beneficio ao investir em marketing social.



1.5 Justificativa

Ja ndo ha duvida nas sociedades modernas sobre 0 qudo importante é a preservacdo do meio
ambiente para assegurar 0 bem estar e a continuidade da vida humana no planeta. O objetivo
agora é convencer aos diversos setores da economia que para a preservagdo e manutencdo do
meio ambiente os esforcos precisam partir de todas as areas. Pesquisar alternativas que ampliem
e divulguem o conceito de desenvolvimento sustentavel se torna, portanto, altamente necessario.

H& mais de uma década o ganho de imagem por meio de investimentos em marketing para
causas socials ja vem sendo discutido em todo o mundo. Pesquisar sobre o assunto se faz de
emergente importancia para todas suas possivels derivagdes: constatacdo da atuaidade
mercadol6gica, quantificagdo de seus resultados, qualificacdo de suas agdes, deteccdo de
oportunidades de melhoria para sua implementacdo e ampliagéo, etc.

O Extra Hipermercados faz parte do Grupo Pao de Aclcar, da Companhia Brasileira de
Distribuicdo, o maior grupo de vargo do pais. Sua preocupacdo com marketing social e
ambiental nesse segmento reforca ainda mais sua caracteristica de ser pioneiro e inovador. Suas

atividades sdo como testes pelos quais as demais empresas do segmento podem vir a se espelhar.

1.6 Metodologia

Esta € uma pesquisa exploratéria onde se optou por utilizar o méodo dedutivo, com
amostragem néo probabilista, e as técnicas utilizadas foram: pesquisa bibliogréfica e documental,
estudo de campo com observacdo ndo sistematica e aplicacdo de questionarios estruturados.

Sobre cada uma das técnicas:

- Pesguisa bibliogréfica e documental: para evidenciar o que se encontra atualmente em
debate sobre temas como marketing, responsabilidade socia e hébitos do consumidor, e assim
conceber 0 embasamento para andlise critica.

- Estudo de campo: com o propésito de aprofundar o olhar sobre o objeto, utilizou-se de
técnicas de observacdo e interrogatrio com base em dois questionarios estruturados. o primeiro
com perguntas fechadas aos consumidores, e 0 segundo com perguntas abertas, a geréncia da
empresa. O questionario “A” trabalha com um total de 146 amostras, 0 que representa um grau
de confiabilidade de 90% em relacdo a0 nimero médio did&io de consumidores do Extra
Hipermercados. A observacdo no local de coleta correspondeu a 100% daqueles que
participaram da acéo.



2 Fundamentacéo teodrica
A sociedade humana se encontra em um viés. De um lado, a situagdo exposta pela Comisséo
Mundial Sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento - CMMAD:
Muitas das necessidades humanas essenciais O podem ser atendidas por meio
de bens e servicos que a industria fornece. [..] Além disso, os produtos

industridlizados condtituem a base materid dos padrbes de vida
contemporaneos. (CMMAD, 1991, p. 230)

De outro, os padrdes insanos de retirada de insumos da natureza em ritmo maior do que sua
capacidade de recomposicdo, do consumo insustentavel de bens materiais e do destino ndo
seguro dos residuos provenientes desses bens na crosta terrestre tornam o desgaste das condicoes
ambientais cada vez mais graves e afetam os cidadaos comuns.

Mobilizada por tal dilema, a sociedade busca criar novas formas de organizagcdo sociais e
econdmicas que levem em consideracdo fatores ambientais. Dentre as conceituagoes formuladas
para tal fim, merece importante atencdo o conceito de desenvolvimento sustentével, criado em
1987 pda CMMAD. Segundo o Conselho Empresaria Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel — CEBDS, tal conceito “busca conciliar as necessidades econbmicas, sociais e
ambientais sem  comprometer o futuro de quaisquer dessas demandas’
(http://www.cebds.org.br>, acesso em: 26. mar. 2006).

Dentro deste contexto da necessidade de uma reestruturacdo dos métodos organizacionais,
comerciais e de consumo, chega-se a um ponto no qual € necessario definir quais sdo as
responsabilidades inerentes a cada parcela da sociedade, que comega a se organizar para que seus
diversos agentes entrem em sintonia.

Com o intuito de promover o conceito de desenvolvimento sustentavel, a Organizagdo das
Nacdes Unidas (ONU) propds a criagdo da Agenda 21, um programa global a ser implementado
pelos paises no decorrer do século XXI. Os objetivos propostos pela agenda sdo referentes ao
saneamento dos problemas globais atuais e preparar o0 mundo para melhor lidar com os novos
desafios que a ele serdo impostos no proximo século. Os principais capitul os da agenda dentro do
contexto dessa pesquisa sdo os capitulos 4 (Mudanca dos padrées de consumo), 8 (Integracéo
entre meio ambiente e desenvolvimento na tomada de decisdes), 21 (Mango ambientalmente
saudavel dos residuos solidos e questdes relacionadas ao esgoto), 30 (Fortal ecimento do papel do

comeércio e daindustria) e 36 (Promog¢ado do ensino, da conscientizacao e do treinamento).



Os corsumidores hoje ja atuam como stakeholders, definidos como “individuos e grupos que
também tem um interesse nas conseguéncias das decisdes de marketing das organizagcOes e
podem influencia-las” (CHURCHILL; PETER, 2005, p.13). Os stakeholder fazem
manifestacOes, boicotam empresas e pressionam governos para que seus valores sociais, éticos e
ambientais sejam estabel ecidos e assegurados.

As empresas por sua vez também detém sua parcela de responsabilidade. Para delimitar o
entendimento atual de responsabilidade social empresarial, abaixo se apresenta o0 conceito
proposto pela organizagcdo UniEthos Educacdo para a Responsabilidade Socia e o

Desenvolvimento Sustentavel:

Responsabilidade social empresarial € uma forma de conduzir os negécios que
torna a empresa parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A
empresa socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de ouvir os
interesses das diferentes partes (acionistas, funciondrios, prestadores de
servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio ambiente) e
conseguir incorporé-los ao plangamento de suas atividades, buscando atender
as demandas de todos, ndo apenas dos acionistas ou proprietérios.
(<http://www.uniehtos.org.br>, acesso em 25. mar. 2006.)

Inserido neste amplo cen&io de reestruturacdo organizacional, o conceito de marketing
convencional estd fadado a ficar para tras no tempo contanto trabalhe da mesma forma com as
quatro variaveis. produto, prego, promocao e praga (4p’s) para obter a satisfagdo do consumidor
durante o processo de troca de bens. O interesse coletivo de satisfazer suas necessidades também
no futuro obriga o marketing a se reformular para que dentro do “P’ de produto se inclua a
preocupacdo com 0 mesmo em toda sua existéncia, inclusive pds-consumo.

Um conceito proposto para essa nova demanda € o de marketing societal:

O conceito de marketing societal assume que a tarefa da organizacdo é
determinar as necessidades, desgjos e interesses dos mercados-alvos e atender
as satisfacbes desgjadas mais eficaz e efic ientemente do que os concorrentes,
de maneira a preservar ou ampliar o bemestar dos consumidores e da
sociedade. (KOTLER, 1998, Pp.44).

Com estratégias de marketing relacionado a causas, empresas promovem alguma causa ou
problema especifico dentro da comunidade onde se inserem. Com isso, ambas as partes se
beneficiam, as empresas tem seus produtos promovidos, e normalmente aumentam suas vendas,
enguanto os consumidores recebem valor por meio dos beneficios & comunidade(CHUCHILL;
PETER, 2005).



E trabahando esse diferencial competitivo em relagdo a concorréncia que o marketing
possibilita a empresa computar ganhos por meio da responsabilidade social empresarial. Como
nos é lembrado por Porter (1989, p.113) “a diferenciacdo permite que a empresa peca um prego-
prémio, [...] ou obtenha beneficios equivalentes, como uma maior lealdade do consumidor”.

O poder de compra amparado pelo poder de escolha dos consumidores é sua arma mais
eficaz quando motivados a beneficiar ou boicotar uma empresa. Além da perda material expressa
pela diminuicdo das vendas, as empresas podem ter outros prejuizos caso ndo satisfagcam as
necessidades do publico consumidor, como por exemplo, uma imagem publica negativa.

A imagem de uma empresa estd intimamente associada a sua marca. Portanto, o
entendimento sobre o conceito de marca se faz importante. A marca de um produto ou empresa é
“tudo (ou qualquer coisa) que faca os consumidores identificdlos’ (IGARAY, 2004, p. 103).
Inserindo o conceito de marca no ambito da concorréncia pelos mercados, um conceito
apropriado € o apresentado por Churchill e Peter (2005, p. 244), que o descreve como qualquer
atributo que “identifique o bem ou servi¢co de um vendedor como distinto dos bens ou servicos
de outros vendedores”.

Dentro do seu processo de conpra, os consumidores ndo avaliam somente os atributos fisicos
do produto, como qualidade ou preco, mas observam também, em maior ou menor grau, 0S
atributos inerentes a marca. 1sso pode ser percebido dentro dafalade Martins, que diz:

A prética de mercado hos mostra que quando o consumidor vai as compras, ele
busca emocdo. Em vez de abrir a carteira para comprar commodities, mais

baratas e préticas, as pessoas vao aos shoppings a procura de edtilo.
(MARTINS, 1999, p. 23)

Em busca da diferenciagdo, as empresas buscam agregar valores as suas marcas. “Uma
empresa diferencia-se da concorréncia se puder ser singular em alguma coisa valiosa para os
compradores’ (PORTER, 1989, p.111). A preferéncia por uma marca em detrimento de outra
esta entéo relacionada aos valores percebidos pelos consumidores. A preferéncia esta associada a
um sentimento presente no imaginé&rio coletivo (MARTINS, 1999). Entretanto, € importante
sdlientar que diferentes segmentos do mercado consumidor buscam por valores especificos.

Uma formade agregar valores aimagem de uma marca, e por conseqiiéncia a sua empresa, €
por meio de associacbes mentais em seu publico consumidor. As emogdes que os clientes
buscam ao consumir produtos e servigos podem ser expressa por essas associagdes, sua
importancia se revela no seguinte comentério de Pinho:



As associagOes contribuem inegavelmente para adicionar valor a marca,
tornando a diferente de seus concorrentes e estimulando emocles e
sentimentos. Mulitas vezes, as associagdes podem fundamentar as decisdes de
compra, ja que envolvem atributos do produto ou beneficios ao consumidor
gue proporcionam uma razéo especifica para a compra ou uso do produto.
(PINHO, 1996, p. 99)

As associagOes mentais sd0 determinadas por meio das estratégias de marketing de uma

empresa, e alcangam os consumidores pelo composto de promogao da mesma.

3 Desenvolvimento da pesquisa

3.1 Historico, missao, visdo e politica social do Extra Hipermer cados

A histéria do Extra Hipermercados esta atrelada ao Grupo Pao de Agucar (GPA), do qual faz
parte, e da mesma forma estéo associadas suas a¢les e politica social.

Fundada em 1948, a doceria Pao de Aclcar foi o primeiro passo rumo a um dos maiores
grupos empresariais brasileiros, o GPA, que atualmente trabalha com cinco formatos de lojas
distintos e com marcas proprias. 0 supermercado Pao de Acucar, supermercado CompreBem,
supermercado Sendas, hipermercado Extra e lojas Extra Eletro.

A missdo do GPA para todas suas divisdes € “ Garantir a melhor experiéncia de compra para
todos os nossos clientes, em cada uma de nossas lojas’, e 0 grupo se projeta no futuro por meio
de sua visdo da seguinte forma: “A CBD ameja ampliar a lideranga no mercado brasileiro de
vargo e tornar-se a empresa mais admirada por sua rentabilidade, inovagdo, eficiéncia,
responsabilidade socia e contribuic¢éo para o desenvolvimento do Brasil”.

Desde a explicitacdo de sua visdo 0 GPA ja demonstra sua preocupacdo com O meio
ambiente e com a sociedade onde este inserido, e € por meio de sua politica de agdes sociais que
aempresa tem trabalhado buscando alcancar sua viséo.

O GPA trabalha diversas a¢0es de responsabilidade social, principalmente em suas divisdes
do supermercado Pdo de Acucar e hipermercado Extra. Elas abordam as mais diversas éreas,
como; relacionamentos com investidores, parceiros e fornecedores, meio ambiente, cultura,

consumo consciente, esporte e sociedade.

3.2 A acao de marketing social “ Reciclagem 10 Fome Zero” e seu funcionamento

Buscando reforcar seu posicionamento como uma empresa responsavel socia e

ambientalmente, o Extra Hipermercados criou no ano de 2001 a acdo “Reciclagem 10 Fome



Zero’, aqua aém de prevenir que mais residuos de aluminio e plastico PET (em forma de latas
de 350ml e garrafas de diversos tamanhos) sgam simplesmente descartados nos ecossistemas,
ainda gera empregos, auda um programa federal de assisténcia basica e possibilita
oportunidades de ganhos financeiros aos seus clientes. Essa acéo sb chegou em Brasilia em abril
de 2003. Atualmente as cidades atendidas pela agdo social séo: S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Brasilia, Belo Horizonte e Salvador.

Para participar da ac8o, um cliente deve levar garrafas PET ou latas de auminio para as
méaquinas de coleta localizadas no estacionamento dos hipermercados participantes da acéo. Ao
receber as embalagens, que devem estar vazias e ndo amassadas, a maquina emite cupons de que
podem ser doados ao programa Fome Zero ou utilizados como desconto no caixa. Cada lata de
aluminio equivale a R$ 0,03 centavos de real enquanto cada garrafa PET equivale a R$ 0,01.

Os cupons doados ao Fome Zero séo encaminhados ao banco de alimentos local controlado
pelo programa do governo federal. Caso o cliente queira usar seu cupom como desconto em
compras no hipermercado, ele sb o podera fazé- 1o com produtos alimenticios.

Por fim, as embalagens recolhidas sdo passadas a Ameris Latasa, outro parceiro do Extra

Hipermercado, que as encaminha para os centros de reciclagem.

3.3 A comunicagao das ac¢des sociais do Extra e o alcance da infor magéo

A divulgacéo da acdo “Reciclagem 10 Fome Zero” éfeita pelo site do Grupo Pao de Acucar,
dentro do item “meio ambiente” atribuido a secdo de Responsabilidade Social da empresa.
Segundo a geréncia da loja, a divulgagdo também é feita através da réadio interna do Extra e pelo
locutor que informa sobre promogdes relémpago. Entretanto, conforme foi descoberto por meio

de questionério, a percepcdo da acdo tem sido feita de acordo com o quadro a seguir:

Como vocé ficou sabendo dessa acéo
de reciclagem do Extra?

8% O Percepgao propria
da estrutura fisica
do posto de coleta]

15% @ Indicacdo de
terceiros

0%

0O Comunicacao
institucional do
Extra

7% O Artigo feito pela

Gazeta Mercantil




Quando o publico consumidor, em seu todo, foi perguntado sobre o conhecimento da agéo, o

resultado obtido foi 0 exposto pelo quadro abaixo:

Vocé sabe que o Extra, em sua area externa
préximo a entrada daloja, possui um programa
de coleta de embalagens para reciclagem?

Né&o
44%
Sim
56%

3.4 A visdo da geréncia sobre a acdo social

Quando questionada sobre os resultados da agdo na imagem corporativa da empresa e seus
efeitos no publico consumidor, a administracéo se mostra detentora de poucos dados concretos
gue possam informar area situacdo em que a empresa se encontra. Por exemplo, “Vemos na loja
a grande nimero de pessoas fazendo compras e pagando com 0s cupons que recebem na casa de
reciclagem” foi a resposta dada para dizer quais os resultados que ja podiam ser atribuidos a

acdo, sendo “grande nimero de pessoas’ evidentemente vago e impreciso”.

4 Resultados da analise e inter pretacéo dos dados

4.1 A necessidade de acompanhamento da acéo

A percepcao da acdo pela administragdo do Extra se mostra intuitiva, e ndo baseada em dados
concretos. Respostas generalizadas, como “Toda empresa com responsabilidade social
empresarial € bem vista pela comunidade” quando questionada sobre possiveis ganhos de
imagem a marca, evidencia afalta de uma base de dados de referéncia.

Os resultados atribuidos pela empresa a acéo, tais como “grande nimero de pessoas fazendo
compras utilizando os cupons que recebem na casa de reciclagem” € contraditério aos dados

reals. apenas 60 pessoas participam da agcdo, dentre as 14000 que a visitam semanal mente, como



informa a gerente. Visita in loco demonstrou ser essa quantidade de troca por cupons ainda
menor.

Ao afirmar que seus consumidores sdo “muito conscientes quanto ao papel do Extra de uma
empresa responsavel e dizerem preferir fazer compras em uma empresa que pratica a
responsabilidade social empresarial” a administragdo néo leva em consideracdo o fato de que
57% de seu publico consumidor ndo reconhecer qualquer uma de suas agbes como socialmente
responsaveis.

Esses fatos deixam clara a necessidade de manter pesquisas sistémicas advindas de seus
gestores de marcas, assim como bem direcionar suas decisdes e acles estratégicas, com 0

propdsito de ir ao encontro de seus anseios de comunicacao e marketing.

4.2 A comunicacao fortalecendo a agdo

As acles sociais ja foram implantadas e ja mobilizam uma parcela do publico consumidor do
Extra, entretanto ha um alto grau de desconhecimento impedindo que parcela aumente ou
até mesmo gere ganhos a empresa.

O quadro a seguir mostra como é percebida a divulgacéo das agdes sociais do Extra pelo
publico consumidor, sendo que a fatia que a percebe como intensa mostra-se em parte

contraditdria por ndo conhecer sequer uma agdo social do Extra.

Como vocé percebe a comunicagéo
dessas agbes?

Intensa
4%
Esporéadica
18%

N&odivulgada
54%

Fraca
24%

Apenas 56% do seu publico consumidor tem ciéncia da existéncia do programa “ Reciclagem
10 Fome Zero’. Entretanto quase a totalidade deste percentual ndo faz uso da agdo. Outro



importante dado é que a quantia representativa de 77% do publico participante da agcdo, somente
a conhece devido perceber a sua estrutura fisica de coleta:em nenhuma ocasido a comunicagdo
via radio interna ou qualquer outra forma de comunicacdo institucional foi citada, apesar de
referenciada pela gerente.

Atualmente, a principal motivacdo dos consumidores pela escolha do Extra € em funcéo de
sua localizacdo e prego, apontados respectivamente por 74 e 51 dos entrevistados, mas essa é
uma situagdo que pode se reverter caso seus atributos de empresa social mente responsavel sejam
mai s bem trabal hados.

4.3 E possivel agregar valor deimagem

Ao deixar de comunicar suas acles 0 Extra deixa de agregar mais valor positivo a sua
imagem de marca. ApOs tomarem conhecimento da acdo socia objeto da pesquisa, 55% dos
abordados mostraram-se mais motivados a consumir no estabelecimento.Das pessoas que
participam da acdo, 69% percebem valor de imagem agregado a marca.

Quando perguntados se estariam dispostos a participar de outras agbes de reciclagem
ampliadas a outros materiais, 85% dos entrevistados responderam afirmativamente. Essa
disposicéo por parte do publico consumidor é um indicativo de que a atual baixa taxa de
participagcdo na agdo, apenas 14%, deve-se a fata de divulgacdo . O desconhecimento da acéo é
apontado por 46% dos entrevistados como o principal empecilho ao envolvimento na prética da
logistica reversa.

Indo mais a fundo nos possiveis ganhos materiais, 35% dos entrevistados dizem estarem
dispostos a pagar mais por produtos ou servicos oferecidos por empresas ambientalmente
responsaveis. Essa porcentagem sobe para 39% dentre aqueles consumidores que se classificam
como “muito preocupados’ e “preocupados’ com 0 meio ambiente. Este é um dado muito
importante ja que representativa parcela dos consumidores do Extra se classifica dessa forma,

Ccomo pode ser visto a seguir:



Como vocé se classifica em relagdo ao
meio ambiente?
1%1

1%

O Muito Preocupado
15%
B Preocupado
38%

O Pouco
Preocupado

O Satisfeito

B Nada Preocupado

Uma grande oportunidade de diferenciacdo em relac8o aos seus concorrentes se apresenta
perante o Extra, que pode vir a trabalhar melhor a divulgacdo de seu posicionamento como
empresa responsavel social e ambientalmente, ja que 88% dos abordados afirmam réo perceber
esse tipo de atitude em nenhuma outra empresa no mercado brasileiro. N&o bastasse isso, parte
dagueles que dizem perceber esse posicionamento em outras empresas ndo soube identificé-las
no momento da entrevista, mostrando pouca fidelidade a tal marca.

4.4 O consumidor e a coleta seletiva deresiduos.

A consciéncia por parte do publico consumidor acerca de questbes relacionadas ao meio
ambiente e a ag8o social empresarial parece ser um fator relevante. Dados como 0s que mostram
gue 86% dos entrevistados consideram a coleta seletiva como “muito importante” para 0 meio
ambiente, 85% deles estarem dispostos a participar de amplas agdes de reciclagem e 53% ja
adotarem alguma prética de cuidado com os residuos domésticos confirmam essa hipotese.

Entretanto, alguns pontos precisam ser trabalhados pela comunicagdo do Extra em prol da
Educacdo Ambiental: 56% dos entrevistados afirmam ja ter conhecimento prévio da acéo
“Reciclagem 10 Fome Zero”, entretanto, esse nimero cai drasticamente para 14% ao determinar
as pessoas que em algum momento participaram da acdo. O baixo grau de envolvimento também
é refletido na periodicidade com que pessoas se envolvem com a acdo. Dentre a
amostragem, 65% dizem participar da agdo “s6 em poucas ocasifes’. A pesguisa nostra que
aqueles que chegam a se envolver sistematicamente com a agdo s80 em sua grande maioria

“catadores’ das embalagens nas ruas e que aproveitam a méguina de coleta do Extra para render-



lhes uma maior lucratividade, se comparada a outros centros de coleta. Esses catadores ou
utilizam os cupons como desconto em suas compras de alimento ou revendem paraterceiros.

Dos participantes da acdo, todos declararam usar os cupons de desconto como forma de
desconto no caixa. Apenas um dos entrevistados afirmou ja ter doado o cupom ao Fome Zero,
mas por descrédito e falta de informagdo sobre o direcionamento da doacdo, deixou de fazé-lo.
Outros afirmam utilizar os cupons de desconto ao comprarem alimentos que eles préprios doaréo
para outras entidades ou a moradores de ruas, evidenciando, também, a falta de confianga na

acéo.

O fato de apenas 35% do entrevistados estarem dispostos a pagar mais por produtos e
servicos de empresas ambiental mente responsavels ndo chega a ser visto como um sinal de fata
de consciénciaambiental, mas sim que os consumidores acreditam caber a outros agentes sociais

arcar com os custos de tal processo.

4.5 A urgéncia em sanar os pontos falhos na acéo

Além da falta de uma comunicacdo mais presente e eficaz, a acdo “Reciclagem 10 Fome
Zero” apresenta ainda dois outros problemas criticos referentes ao monitoramento do ponto de
coleta que precisam ser sanados.

O posto de coleta € operado por somente um funcionario, contratado pela Aleris Latasa, que
trabalha de segunda a sexta das 9h as 18 horas, e aos sdbados das 9h ao meio dia. Sua funcéo €
basicamente, manter o maquinério de coleta das embalagens limpo e esvaziar o coletor das
maquinas quando 0 mesmo é totalmente preenchido. Quando o coletor ficacheio, a méquina ndo
recebe nenhuma outra embalagem enquanto ndo for esvaziado pelo funcionario, processo
impossivel de ser realizado fora de seu horério de trabalho. E muito comum as méquinas ficarem
paralisadas a partir do sdbado a tarde até segunda feira de manhg, inviabilizando toda a acéo.

O segundo fator que inviabiliza parte da agdo € a presenca inconstante da urna para as
doacbes ao Fome Zero defronte o0 posto de coleta. Por motivos de seguranca ainviolabilidade da
urna, o funciondrio do posto passou a recolhé la sempre que acaba seu turno de trabalho,

inviabilizando quaisguer doactes no periodo da noite e namaior parte do fina de semana

5 Conclusdes Parciais
Podemos entender que a empresa, estudo de caso, tém sido pouco eficiente em alcangcar um

alto valor de imagem agregado a sua marca como uma empresa socialmente responsavel. Seu



publico consumidor demonstra estar ciente de seus programas sociais, mas nao os relaciona a
uma atividade de responsabilidade social corporativa.

A comunicacdo do Extra é ineficaz a0 propagar Seus principios conb uma empresa
socialmente responsavel. Parte desse problema se da pela falta de vias de comunicagdo com seu
publico, que esté sujeito quase que exclusivamente ainformagdes quanto a preco e promogoes.

O publico consumidor do Extra comega a se movimentar rumo ao privilégio a empresas
socialmente responsévels. No entanto, suas motivagoes atuais ainda estdo mais atreladas ao
ganhos em prego e comodidade, visto que o Extra n&o trabaha de forma eficaz o valor socia
agregado de marca.

O terceiro objetivo, que visa determinar o custo/ beneficio ao se investir em marketing social,
mostra-se no momento inatingivel devido a fata de dados sobre os valores gastos com a acéo e
grande parte dos beneficios em imagem serem mais perceptiveis somente alongo prazo.

A primeira hipotese desta pesquisa, ao assumir que o mercado consumidor busca por
produtos e servicos de marcas sociamente responsavels, ndo foi confirmada, onde percebe-se ser
necessario que a empresa trabal he a comunicacdo que influencia atitudes pro-ativas .

Entretanto, de fato ocorre o que foi estabelecido pela segunda hipGtese. O Extra perde
oportunidades de computar mais ganhos decorrentes de suas agdes ja implementadas por ndo
comunicé las eficazmente aos seus consumidores atuais e ao restante do mercado consumidor
gue aos poucos mostra interesse em principios de responsabilidade social nas empresas nas quais

consome.
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