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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a utilizacdo da responsabilidade social como
estratégia de marketing no Shopping Benfica, empreendimento cearense, localizado na
capital Fortaleza. Como estudo de caso especifico foi escolhido um dos projetos sociais
desenvolvidos pelo estabelecimento. As etapas do trabalho sdo: pesquisa bibliografica
relacionada a responsabilidade social empresarial, marketing e varejo, por meio de
livros, artigos, fontes eletronicas, matérias em jornal impresso, estudo de caso com
reunido de material relacionado ao Projeto Eduque Bem (Artes) e entrevista com os
envolvidos no processo. Como resultado percebe-se que a relevancia da iniciativa do
Shopping ndo pode ser desconsiderada, mas que ainda ha falhas no processo.
Constatou-se que a iniciativa social do estabelecimento, em relacdo ao projeto estudado,
¢ praticada de forma superficial, apenas como estratégia de marketing que gera valor
agregado a sua marca. Com os resultados alcangados, o trabalho contribui com a

discussdo sobre a maneira como praticas sociais sdo associadas a interesses de mercado.
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1 INTRODUCAO

Buscando atender a questionamentos cada vez mais intensos em relagdo as suas
praticas, as empresas procuram maneiras de comunicar a sociedade suas
responsabilidades sociais com iniciativas que objetivam atender a necessidades e,

principalmente, agregar valor a suas marcas.

Para alcangar destaque no mercado cada vez mais competitivo e globalizado a
relagdo com questdes sociais aparece como terreno oportuno na busca por um

diferencial de mercado.

A pratica da responsabilidade social demanda um comprometimento intenso em
relag@o a todos os envolvidos com a empresa, seus stakeholders. E isso que a diferencia

de a¢des pontuais, pois € orientada a uma mudanga de cultura organizacional.

Cada vez mais as corporagdes sdo impelidas a ndo so agir correta e
eticamente, mas também a mensurar a extensdo de suas agdes empresariais e
divulga-las para conhecimento das partes interessadas que gravitam em seu
entorno. Assim, as empresas que desempenham sua fungdo social de forma
correta ¢ divulgam transparentemente as ag¢des empreendidas tém maior
propensdo a se tornar respeitadas ¢ admiradas pelo diversos stakeholders,
elevando, consequentemente, o valor de seu capital reputacional. (DAHER,
2006, p. 24)

O tema deste trabalho ¢ a utilizacdo da responsabilidade social como estratégia
de marketing tendo como estudo de caso o Projeto Eduque Bem (Artes), gerenciado
pelo Shopping Benfica. Diversos programas sociais dedicam-se a educagdo
provavelmente devido as grandes caréncias ainda apresentadas no Brasil. “o Shopping
Benfica busca essa melhoria ajudando a populagdo a reverter sua dificil realidade, e a

~ 4 . . ]
educagdo ¢ sempre o primeiro passo .

Assim, o objetivo foi analisar a relagdo entre responsabilidade social e estratégia

de marketing no Shopping Benfica, com foco no Projeto Eduque Bem (Artes).

No sentido de facilitar a compreensdo da proposta deste trabalho, sua divisao foi

feita em sete capitulos, obedecendo a seguinte ordem:

! Disponivel em: http:/www.shoppingbenfica.com.br/02responsabilidadesocial.htm Acesso em: 17/10/10
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De inicio, no primeiro e segundo capitulos, discute-se a tematica da
responsabilidade social: Defini¢do, Surgimento, Terceiro Setor, Cenario brasileiro, Etica

Corporativa, Indicadores de responsabilidade social e o Balan¢o Social;

O terceiro capitulo é dedicado a discussdo sobre Responsabilidade Social e
Marketing, abordando suas especificidades e relagdes; No quarto capitulo discute-se a
Responsabilidade Social em um estabelecimento de varejo, adentrando a discussdo
especifica sobre o Shopping Benfica e seu projeto analisado; O quinto e o sexto

capitulos apresentam a metodologia da pesquisa e seus resultados, respectivamente.

No que diz respeito a relevancia, esta se da pela analise critica do processo de
apropriacdo das necessidades sociais para fins mercadologicos, sem deixar que se perca
o reconhecimento dos beneficios que as iniciativas privadas podem gerar a comunidade.
Muitos trabalhos ja foram desenvolvidos nesse sentido, entretanto a analise do caso

escolhido € inédita.
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2. A TEMATICA DA RESPONSABILIDADE
SOCIAL EMPRESARIAL

E fundamental conhecermos a histdria das primeiras movimentacdes ligadas a
Responsabilidade Social, entender seu desenvolvimento e sua importancia no contexto

atual.

2.1 Responsabilidade Social - definicfio e surgimento:

Conceituar a Responsabilidade Social ¢ ainda uma missdo complicada, ja que o
termo sofreu altera¢des ao longo do tempo e tendo em vista que o mesmo se aplica de
acordo com a cultura de cada organizagdo e da sociedade em que estd inserida. E um

conceito ainda em construg¢do, embora ndo seja um tema novo.

De acordo com Reis e Medeiros (2007, p. 08 e 09), autores de diferentes areas
como Ciéncias Sociais, Economia, Administracdo e Marketing oferecem defini¢des para
responsabilidade social com interpretacdes distintas e particulares. Neste trabalho

adotaremos defini¢des ligadas a drea da Administragdo e do Marketing.

Em uma defini¢do atual, que beneficia a idéia geral a respeito do que caracteriza
a Responsabilidade Social Empresarial, o Instituto FEthos de Empresas e
J ) , . .

Responsabilidade Social”, em sua pagina na internet a apresenta como sendo:

A forma de gestdo que se define pela relagfo €tica e transparente da empresa

com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento

de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentdvel da

sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geracdes

futuras, respeitando a diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades
sociais. (ETHOS, 2010)

A partir dessa definicdo, pode-se perceber que a responsabilidade social € algo

amplo, que demanda bastante atencdo aos diversos fatores com os quais se relaciona.

2 O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social é uma organizacdo sem fins

lucrativos, caracterizada como Oscip (organizagio da sociedade civil de interesse publico). Com a missdo
de “mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negdcios de forma socialmente responsavel,
tornando-as parceiras na construgdo de uma sociedade justa e sustentavel.

Disponivel em: www.cethos.org.br - Acesso em: 11 de out. 2010
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Segundo Karkotli e Aragdao (2008, p. 45), “A responsabilidade social
corporativa, em sentido estrito, deve ser entendida como a obrigacdo que tem a

organizag¢do de responder por acdes proprias ou de quem a ela esteja ligada”.

De acordo com Daher (2006, p.23):

E importante frisar que ndo existe conceito fechado sobre o que vem a ser
responsabilidade  social corporativa (RCS) ou seus sindnimos
responsabilidade social da empresa, responsabilidade social empresarial e
responsabilidade social nos negdcios, tampoco concordancia no que se refere
ao emprego dessa idéia.

Entretanto, mesmo pontuando essa auséncia de consenso, o autor afirma que:

A responsabilidade social corporativa remete, na pratica, a constituicdo de
uma cidadania organizacional no ambiente interno da empresa
(trabalhadores, gestores, e proprietarios) ¢ a implementacdo de direitos
sociais no ambiente externo (clientes, fornecedores, prestadores de servigos,
credores, autoridades governamentais, entidades classistas, clube de servigos,
etc.). (Idem, p.24)

A primeira defini¢do trata a responsabilidade social como uma forma diferente
de gestdo, enquanto a segunda a define como uma obrigagdo da corporagdo ¢ a terceira a
associa a uma cidadania empresarial. Entretanto, na esséncia, todas as defini¢des
apontam a responsabilidade social empresarial como algo que exige dedicacdo e

comprometimento com publicos internos e externos.

Por oferecer o conceito mais detalhado dentre os citados e devido ao fato de ser
uma organizacdo frequentemente mencionada em trabalhos que discutem a pratica da
responsabilidade social, utilizaremos como referencial neste trabalho a defini¢do

oferecida pelo Instituto Ethos.

Vale ressaltar que, para se chegar a tais defini¢gdes, ha muito ja se vem
discutindo o que de fato significa assumir uma posi¢@o socialmente responsavel. Desde
a Revolucdo Industrial (Karkotli; Aragdo, 2008), quando comecou a se questionar o
comportamento das organizagdes junto aos os diferentes publicos com quem mantinham

relacionamento, muito ja se foi discutido a respeito do tema. De inicio, a visdo dessa
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responsabilidade atinha-se apenas as “obrigacdes” com os envolvidos no ambiente

interno as empresas, especialmente as condi¢des de trabalho dos funcionarios.

De acordo com Karkotli; Aragdo (2008), ao longo do tempo, o Estado passou a
ser questionado a respeito do comportamento das empresas. Alguns acontecimentos
marcaram esse processo: a Depressdo de 1929 nos Estados Unidos pondo em evidéncia
a vulnerabilidade das empresas; o pos Segunda Guerra Mundial com a politica do
Estado de Bem-Estar Social na tentativa de por o Estado como detentor das decisdes
sociais, politicas e econdmicas; a crescente Globalizagdo e as inovacdes tecnologicas
por ela trazidas e o posterior enfraquecimento da atividade reguladora estatal,
caracteristicas do neoliberalismo. A evolugdo do capitalismo acabou por forcar novas

posturas dos agentes que interagem na sociedade em geral.

A idéia de que o fim das organizacdes ¢ sempre gerar a maximizagdo dos lucros
foi sendo questionada, especialmente a partir das praticas da ideologia neoliberal, que
estabelece absoluta liberdade de mercado sob a minima intervencao estatal e acabou por
gerar sérios problemas como desigualdade social, degradacdo ambiental, corrupgdo,
dentre outros. Alguns autores de linhagem liberal, como Milton Friedman, afirmam que
o simples fato de a organizacdo existir e gerar lucro ja faz dela um agente promotor de

responsabilidade social. (Tenorio, 2006)

Numa outra perspectiva, Govatto (2007, p. 30), destaca que o economista Peter
Drucker, em seus estudos, defende que para que uma empresa chegue ao sucesso ¢
necessario que ela tenha responsabilidade social. Drucker adota um pensamento
contrario ao de Friedman, como pode ser observado em Management: tasks,
responsibilities, practices (DRUCKER, 1974, p. 271) no qual o autor afirma que
“Responsability for social impacts is a management responsibility - not because it is a

social responsibility, but because it is a business responsibility”.

Ainda segundo Govatto (2007, p. 42), ja em 1916, Henry Ford adotando uma

postura contraria ao pensamento fundamentalista, aumentou os saldrios de seus

3 Responsabilidade pelos impactos sociais € uma responsabilidade de gestdo, ndo porque ¢ uma

responsabilidade social, mas porque ¢ uma responsabilidade das empresas.
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funcionarios utilizando parte dos dividendos da empresa contrariando assim, seus
acionistas. Devido ao seu comportamento inovador em relagdo ao papel social das

empresas, Ford ¢ considerado um dos pioneiros da responsabilidade social corporativa.

Nos ultimos tempos, a sociedade tem demonstrado esperar das empresas um
retorno € um comprometimento maiores. As corporagdes estdo sendo cobradas a

devolverem de alguma maneira o que retiram da sociedade em beneficio proprio.

Segundo Lima; Aligleri; Borinelli e Ashley (2005, p.68) a responsabilidade

[3

social ¢ uma das iniciativas dirigidas para o estabelecimento de “um novo espirito
capitalista” e que “surge como uma forma contemporanea de conter um impeto

desmedido pelo lucro individual socialmente autodestrutivo™.

Responsabilidade Social exige forte compromisso com stakeholders que,
conforme Parente et al. (2006, p.16), sdo os publicos que possuem algum vinculo com a
organizagdo. Dentre estes estdo fornecedores, funcionarios, consumidores e

comunidade.

Trabalhar a dindmica social ndo ¢ o mesmo que definir qual é a melhor
estratégia para aumentar as vendas em determinado espago de tempo, por
exemplo. O raciocinio deve ser bem claro, uma vez que a responsabilidade
social ¢ uma pratica que atesta o comprometimento da empresa com seus
publicos (stakeholders) e com a sociedade, ultrapassando a idéia de que ela
s6 existe em fungdo de seu carater econdémico. (LIMA; ALIGLERI;
BORINELLI e ASHLEY, 2005, p. 69-70)

Embora sutilmente forcada por legislagdes e pressdes por parte da sociedade, é
relevante que as empresas busquem formas socialmente conscientes de se posicionar
diante do mercado global e mesmo as agdes pontuais, geram certo beneficio a

sociedade.

Raramente observa-se uma postura critica da sociedade no sentido de questionar
a real inten¢do das empresas ao considerar as necessidades sociais como um fator
importante em seu plano de negocios. Tal comportamento parece gerar certo

“deslumbramento” por parte dos beneficiados quanto as acdes sociais que essas
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empresas passam a realizar, independente do grau de contribui¢do dada a sociedade em

contrapartida ao que dela € retirado.

A deficiéncia do Estado em responder as necessidades sociais parece
impulsionar a corrida das corporacdes para expor suas “preocupacgdes” com o social,
ocupando uma postura que simula a adog¢@o dos filhos abandonados pela “patria mae”, o
que reflete uma substitui¢do de papéis. Responsabilidade social € um dever primeiro do
Estado, obviamente aliado a suportes que possam ser dados pelas empresas e pelo

Terceiro Setor, esse ultimo sera abordado mais a frente.

Citando o Shopping Iguatemi Sado Carlos, localizado no estado de Sdo Paulo,

Valkiria Padilha (2006, p.78) destaca que esse estabelecimento propagou que:

Promove e sedia eventos envolvendo artes, cultura, negdcios, esportes,
tecnologias, entre outros. Tudo isso ¢ feito com o objetivo de proporcionar o
maximo em lazer e entretenimento para vocé. Além disso, o shopping busca
sempre desempenhar o seu papel dentro da comunidade, desenvolvendo, em
conjunto com os seus clientes ¢ consumidores, campanhas sociais que vém
atingindo grandes resultados.

Refletindo a esse respeito, a autora argumenta (Idem):

Que “papel dentro da comunidade” seria esse? O Shopping Center Iguatemi
assume pra si a responsabilidade de preencher as lacunas sociais deixadas
pelos governos, mas consegue converter as caréncias em beneficios para sua
empresa ao mesmo tempo que propaga o discurso de que atua de forma
“politicamente correta” por colaborar para o aumento da qualidade de vida
das pessoas. Com isso, reserva direitos sociais — como o acesso a lazer,
cultura, arte, tecnologia, etc. - que deveriam ser para todos, a uma parcela da
populagdo que freqiienta shopping center. Realiza a conversdo do ser social
para o consumidor e a apropriagdo do bem publico pelo bem privado.

No meio empresarial parece nido existir um idéia clara sobre as diferencas
existentes entre acdo social e responsabilidade social. Qualquer contribui¢do social
discricionaria ¢ apresentada como a responsabilidade social da empresa no todo.
Entretanto, um fato ou acdo isolada ndo atinge a dimensdo que uma real estrutura
corporativa socialmente responsavel demanda. A propria sociedade, por desconhecer a

postura e estrutura que uma empresa que se diz socialmente responsavel deve adotar,
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acaba por confundir esses conceitos € se convence com as promessas encobertas por

acdes meramente pontuais em prol do social.

Agdes sociais dizem respeito a contribuicdes de cunho filantrépico ou
assistencialista, onde ndo ha um compromisso de permanéncia e onde a empresa oferece
aquilo que considera conveniente como forma de ajuda. A Responsabilidade Social, no
entanto, diz respeito a um complexo sistema implantado dentro do plano de negdcios da
corporagdo e que passa a fazer parte de sua gestdo como um fator importante a ser

considerado em todas as etapas da sua produgdo. (Tendrio, 2006)

Para a implementa¢do de medidas consistentes de responsabilidade social, as
corporagdes buscam conhecer as necessidades dos publicos com ela envolvidos, para, a
partir disso, planejar e aplicar solugdes sociais, ambientais e éticas adequadas as

demandas de cada grupo.

O apoio a uma comunidade ¢ algo que gera grande visibilidade para a empresa
que o faz, devido a isso, muitas corporagdes adotam apenas essa atitude e a partir disso
ja& se autodenominam como socialmente responsaveis, como se apenas essa a¢do fosse
suficiente para caracteriza-las como tal. Responsabilidade Social ¢ um conceito amplo,
diferente de Filantropia ‘“caracterizada como uma agdo social de natureza

assistencialista, caridosa e predominantemente temporaria” (Tenoério, p. 28, 2006).

As corporagdes sabem que ser responsavel socialmente tornou-se um diferencial
competitivo de mercado. De acordo com Tendrio (2006, p.33), varios elementos fazem
com que uma empresa adote um comportamento socialmente responsavel. Podendo ser
por pressdes externas, como legislacdes e reivindicagdes sociais, pela forma
instrumental, dizendo respeito a obteng¢do de algum beneficio econdomico ou de
reconhecimento da marca por parte dos consumidores e ainda por questdes de
principios, quando a corporacdo entende a importancia de se ter uma orientagdo social

incorporada a sua forma de gestdo.

Hoje, gracas a internet, as empresas que ndo se comportam eticamente
correm maior risco de ser expostas. Antigamente, um cliente decepcionado
podia falar mal de um fabricante ou comerciante para 12 amigos; hoje ele



19

pode alcancar milhares de pessoas pela internet. (KOTLER; KELLER,
2006, P. 712).

Assim, a internet ¢ um bom exemplo de espaco onde as informagdes sdo
facilmente disseminadas, sendo elas positivas ou negativas, o que contribui para um

melhor acompanhamento de posturas empresariais.

2.1.1 O Terceiro Setor

Dissertar sobre responsabilidade social exige necessariamente que seja
apresentada a idéia de Terceiro Setor, ja que muitas empresas como forma de
mostrarem-se socialmente responsaveis criam fundagdes, ou institutos que atuam como
uma geréncia extra, mas no sentido de promover a empresa fundadora como
“madrinha”, outras corporagdes buscam uma institui¢do ja estabelecida para fornecer
apoio com recursos que possam ser Uteis ao publico beneficiado.

A terminologia “terceiro setor” ¢ empregada para diferenciar as organizac¢des

da area privada e publica, designadas “segundo e primeiro setores”. (SINA e
SOUZA, 1999, p. 41)

Segundo Sina e Souza (1999, p. 41 — 44), o Terceiro Setor surgiu como resposta
as necessidades sociais em que o Estado apresentava-se indiferente ou mesmo ausente.
Acdes com carater de “caridade” e “filantropia” sdo verificadas desde os primordios e

em termos histdricos estdo intimamente ligadas as organizacdes religiosas.

Ainda de acordo com Sina; Souza (1999), esse setor da sociedade € composto
por uma diversidade de organiza¢des sem fins lucrativos, ligadas a aspectos sociais e
geradoras de bens e servigos publicos. Abriga Organizagdes Nao Governamentais
(ONGs), entidades beneficentes, sindicatos, associagdes profissionais, Organiza¢des da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIPs), dentre outras organizagdes voluntarias.
Apresenta caracteristicas do primeiro setor (Estado) e do segundo setor (Mercado),
oscila entre o publico e o privado, caracteristicas que o definem como tal. Possui
finalidades como as do primeiro e metodologia como a do segundo. As organizacdes do
terceiro setor sdo estruturadas, privadas, ndo distribuidoras de lucro, autonomas e

voluntarias.
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Mesmo sem perceber, as pessoas estdo diariamente em contato com as
instituicdes ou organizacdes do terceiro setor, seja através da associagcdo de
amigos de bairro, seja através da participacdo em algum evento cultural ou de
uma reunido sindical. (SINA; SOUZA, 1999, p. 46)

A partir do século XX (Sina; Souza, 1999), foram surgindo outras manifestagdes
de organizacdes com carater relacionado ao terceiro setor que englobam instituicdes das
mais antigas como as ja mencionadas, ligadas a igreja catdlica, até as mais recentes

como as organizagdes nao governamentais (ONGs) surgidas nos anos 1980.

2.1.1 A Responsabilidade Social no Brasil

Segundo Reis e Medeiros (2007, p. 57) no Brasil, embora a ampliagdo da
industrializagdo tenha ocorrido na década de 1950, as primeiras discussdes sobre
responsabilidade social surgiram em meados da década de 1970, por meio da
Associagdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE) Brasil, que tinha como
objetivo inicial discutir questdes relacionadas ao Balangco Social. A partir da década de
1990 a responsabilidade social obteve um impulso maior através de mobilizacdes feitas
por organizacdes ndo governamentais, institutos de pesquisas e empresas sensibilizadas

cOom a causa.

E possivel observar como constatagio dessa evolugdo, que muitas empresas
buscam alcangar certificados de padrio de qualidade como as normas (NBR) ISO
(International Organization for Standardization) como forma de apresentar-se para a
sociedade como responsaveis. Bem como o crescente nimero de premiagdes oferecidas

a empresas que se destacam por suas agdes sociais. (Karkotli; Aragao, 2008)

As desigualdades sociais com as quais a sociedade brasileira convive, povoada
por profundas caréncias, levam a populagdo a nutrir esperangas quanto aos beneficios
que posturas empresariais socialmente responsaveis possam gerar, j& que o Estado
apresenta-se na grande maioria dos casos como deficiente, oferecendo apenas

programas pontuais, mas que ndo possuem forca para transformar de fato a realidade.
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A integracdo de cidadaos excluidos e o cuidado em atender as suas necessidades
basicas apresentam-se como os maiores desafios da sociedade brasileira. O Estado,
apesar de suas obrigacdes com o bem estar social, revela-se ineficiente para solucionar
todos os problemas, sendo assim, as empresas ocupam um papel fundamental na

contribui¢do para que sejam realizadas mudancas sociais realmente solidas.

De acordo com Passador (2002, p. 01) por diversas vezes, ao longo de sua
histéria, o Brasil perdeu a oportunidade de proporcionar ao povo e ao pais um
desenvolvimento integral. Isso gerou o problema dos grandes contrastes brasileiros.
Embora com certo avanco ¢ estabilidade na economia, o “Brasil social” ainda continua

distante da evolugdo desejada.

Segundo Srour, uma caracteristica marcante ¢ a hibridez cultural brasileira,
que faz com que nossas empresas convivam, por um lado, com os principios
éticos racionais capitalistas derivados de uma padrio internacional que
define pardmetros de profissionalismo e imparcialidade, credibilidade e
transparéncia como essenciais para a condugdo dos negbcios e, por outro,
com uma moral do oportunismo, um discurso ndo oficial, mas oficioso,
segundo o qual seria desejavel e até legitimo que cada individuo procurasse
assegurar seus interesses em detrimento das leis e dos interesses dos colegas,
dos outros funcionarios e da propria empresa, numa versdo empresarial da
conhecida “lei de Gérson”, segundo a qual deve-se tentar “levar vantagem
em tudo. (apud VELOSO, 2005, p. 13)

Grupos de pesquisa do meio académico que tém a responsabilidade social entre
seus objetos de estudo estdo cadastrados no diretorio de Grupos de Pesquisa do
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq). Sao
instituicdes publicas e privadas de ensino superior que contribuem dessa forma para a

propagacao das idéias e discussodes a respeito do tema.

Devido as crescentes discussdes a respeito do papel social que as empresas
devem ter, parece estar surgindo uma mentalidade empresarial que vislumbra novos e
importantes horizontes que combinam os interesses corporativos, a cidadania, o cuidado
com o meio ambiente e a ética, com isso suas formas de comunicacdo também podem

sofrer mudancas.
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De acordo com Maria Eduarda da Mota Rocha (2010, p.195), as consequéncias
negativas trazidas pelo modelo neoliberal (auséncia de interven¢do do Estado na
economia) induziram a publicidade a buscar/oferecer um novo apelo, com um discurso
que comunicasse a promessa de um maior cuidado com o bem estar social. “Ag¢des de
responsabilidade social muito variadas passaram a fazer parte das estratégias de

marketing das empresas”.

Sob a vigéncia do modelo neoliberal, o capital foi liberado de restri¢des de
ordem legal, politica e geopolitica, o que lhe permitiu submeter o Estado e as
classes sociais sem riqueza a seu préprio movimento. E justamente essa
vitéria inconteste nos planos politico e econdmico que faz com que, plano
ideologico, a sua legitimidade ndo deixe de ser problematica, a julgar pela
analise da publicidade brasileira. A retorica da “responsabilidade social”
tenta fazer face ao descontentamento com um mundo cujos tragos mais
marcados s3o resultado da agdo dos grandes grupos economicos (ROCHA,
2010, p. 192)

Atualmente, ja ¢ possivel observar que novas ideias estdo sendo geradas e estdo
substituindo velhos padrdes de comportamento prejudiciais ao desenvolvimento
sustentavel da sociedade. Segundo Veloso (2005, p. 14) as relagdes nos ambientes
internos de trabalho comecam a apresentar mudancas em relagdo a hierarquia
estabelecida, a autonomia para os menos privilegiados e a oportunidade de evolugdo

para profissionais ainda jovens.

Como j& mencionado em momento anterior, ¢ ideal que a responsabilidade
social seja aplicada de acordo com a sociedade e a cultura em que a empresa esta

inserida.

Definir responsabilidade social sem considerar as diferengas sociais dos
paises ¢ acreditar na possibilidade de estabelecer um pensamento
corporativo mundial. Ao contrario do que se vé nos processos produtivos e
parcialmente nos processos comunicacionais, num mundo em plena
globalizacdo, a responsabilidade social tem sido estudada e aplicada aos
negécios considerando as particularidades de cada sociedade. (GOVATTO,
2007, p. 29)

Assim, ndo € oportuno querer seguir padrdes de empresas atuantes em outros
paises acreditando que os resultados obtidos neles possam ser iguais quando importados

para realidades diferentes como no caso de modelos norte americanos sendo aplicados
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no Brasil, mas isso ndo significa que os modelos aplicados em realidades diferentes nao

possam ser utilizados para se aprender com eles.

A agdes de cunho social por si sO, inseridas em empresas, quando nio
comunicadas ao seu publico de alguma maneira, ndo geram o retorno esperado quanto a
diferenciagdo no mercado, pois o grande interesse ¢ comunicar a “preocupagdo’” e ser

“recompensada” por isso.

Um elemento fundamental, a ser observado nas empresas, para aplicagdo de
qualquer modelo de responsabilidade social diz respeito a sua postura ética. O topico

seguinte destina-se a discutir o que caracteriza essa postura.

2.2 A Etica Corporativa:

Em um conceito geral a respeito de o que ¢ a Etica, Adolfo Sanchez Vasquez a
define como:

A teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens. Ou seja, ¢ ciéncia
de uma forma especifica de comportamento humano (...) a ética ¢ a ciéncia
da moral, isto é, de uma esfera do comportamento humano (...) toda moral
supde determinados principios, normas ou regras de comportamento (...).
(VASQUEZ, 1993, p. 12).

Quando se trata de responsabilidade social ¢é preciso perceber que as
organizagdes além das tradicionais legislagdes as quais devem seguir, precisam atentar

para as responsabilidades no nivel ético, moral e social.

Responsabilidades éticas correspondem a atividades, praticas, politicas e
comportamentos esperados (no sentido positivo) ou proibidos (no sentido
negativo) por membros da sociedade, apesar de ndo codificados em leis.
Elas envolvem uma séric de normas, padrdes ou expectativas de
comportamento para atender aquilo que os diversos publicos (stakeholders)
com as quais a empresa se relaciona consideram legitimo, correto, justo ou
de acordo com seus direitos morais ou expectativas. (VELOSO, 2005, p. 05)

As manifestacdes globais estimulam a adocdo de padrdes éticos e morais mais
fortes, com beneficios tanto para as corporagdes no que diz respeito a competitividade

no mercado, quanto para o publico em geral que deseja enxergar esses valores nas
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empresas como forma de ter uma maior seguran¢a em relacdo ao que esta sendo
produzido e consumido. Apesar de os valores morais e éticos serem fundamentais desde
sempre para a construcdo das empresas, eles tém se tornado cada dia mais
indispensaveis, sendo cobrados e for¢ando as empresas a se auto-analisarem
constantemente, para manterem-se bem no mercado.
A responsabilidade social corporativa é a caracteristica que melhor define
esse novo ethos. Em resumo, esta se tornando hegemonica a visdo de que os
negodcios devem ser feitos de forma ética, obedecendo a rigorosos valores

morais, de acordo com comportamentos cada vez mais universalmente
aceitos como apropriados. (VELOSO, 2005, p. 07)

As posturas éticas das organizagdes também devem estar presentes em suas
acdes de comunicagdo, as particularidades dos consumidores/clientes precisam ser
respeitadas, as informagdes devem ser oferecidas, mas de maneira que possibilite a livre

escolha por parte do publico receptor.

As discussdes sobre os aspectos ¢ticos da propaganda comercial e marketing
sdo intrinsecas a esses campos e interessam a toda sociedade, pois as
estratégias de comunicag@o persuasiva, vendas e exploragdo de mercado sdo
invasivas, interferindo nas decisdes de compra, consumo ¢ qualidade de vida
de pessoas ¢ coletividade. Tais estratégias, no esfor¢o de beneficiar a
empresa, também devem ter consonancias com os valores sociais, exigindo,
assim, obediéncia a determinados postulados éticos e padrdes morais
especificos e gerais (GIACOMINI FILHO, 2008, p. 398)

A cultura, no sentido da responsabilidade social das empresas, diz respeito as
defini¢cdes antropoldgicas que a apresentam como “um sistema especifico de valores e
visdes de mundo em cujo contexto se ddo as agdes e praticas de determinada sociedade”
(VELOSO, 2005, p. 09). Dessa forma esses valores acabam por ilustrar a realidade tal
como ¢ entendida pelo ser humano, conferindo sentido as relacdes, praticas e modos de

vida em geral. A cultura ndo ¢ ausente a nenhum individuo, empresa ou pais.

Assim, é fundamental que as corporagdes reconhecam que, mesmo havendo uma
cultura interna a elas, ja existe uma cultura estabelecida no ambiente que escolheram
para implantar seus negdcios e ambas devem ser ajustadas as necessidades da empresa e

da sociedade.
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2.3 Indicadores de Responsabilidade Social e o Balanco Social

E fundamental que além de ser beneficiada por a¢des de responsabilidade social
a sociedade e os outros grupos de interesse envolvidos com as corporagdes possam ter
acesso a documentos que registrem como ¢ feita toda a articulagdo social que as
empresas declaram realizar, pois esses registros contribuem para que se possa conhecer

melhor os investimentos das organizagdes em favor do social.

Segundo Tenorio, (2006, pag. 37), os indicadores de responsabilidade social
corporativa “sdo sistemas de avaliagdo que permitem as empresas verificar o seu nivel

de envolvimento com questdes sociais”

Esses indicadores de responsabilidade social funcionam no sentido de
estabelecer padrdes que, quando seguidos, caracterizam a real responsabilidade social
de uma empresa, além de funcionarem obviamente como instrumentos que promovem
uma visibilidade para as corporagdes que deles se servem, sendo assim um meio de
publicizar seus compromissos sociais. Auxiliam a administra¢do organizacional e
possibilitam certa transparéncia entre as empresas € 0s agentes com quem se relacionam
no sentido de reforcar compromissos relativos a ética, tanto nos negocios como no meio

social.

Ainda segundo Tendrio (Idem), como principais indicadores de responsabilidade
social atualmente tém-se: o balanco social, a demonstra¢do do valor adicionado e as

certificagdes de responsabilidade social.

O chamado Balango Social ¢ uma evolugdo dos relatérios contdbeis que
costumam ser feitos pelas empresas, onde sdo registradas movimentacdes internas
relacionadas com capitais, tais como dados sobre funciondrios, balango patrimonial,
dentre outras, mas sem a preocupacio de ser abrangente. Surgiu a partir do aumento das
demandas sociais por informagdes sobre conseqiiéncias das ag¢des empresariais

praticadas na sociedade.
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O Balango Social constitui-se em um instrumento gerencial de identificacdo
de problemas e oportunidades e, conseqiientemente, de apoio a
administracdo, representando a evidéncia dos investimentos e das
influéncias das organizagdes nas promog¢des tanto social quanto humana e
do meio ambiente. (REIS; MEDEIROS, 2007, p. 75)

Ainda de acordo com Reis e Medeiros (2007, p. 38) a idéia de Balanco Social
surgiu nos Estados Unidos por volta dos anos 30 do século XX quando ficou conhecido
como Relatdério Social. Sua criacdo deve-se a problemas relacionados ao crescimento
econdmico, especialmente os de carater ambiental. Ganhando maior importancia e
visibilidade nos anos 1960 e 1970 quando foi registrado na Europa e América Latina, o
que era conhecido anteriormente como Relatdrio Social se consagrou como Balango

Social.

Os modelos de balango social véem sofrendo constantes mudangas ao longo do
tempo desde o inicio de sua concep¢do como documento chave na prestagdo de contas
das empresas. A estrutura do relatorio sugerida pelo Instituto Ethos e desenvolvida pelo
Instituto Brasileiro da Andlise Sociais € Econdmicas (IBASE) considera itens aplicaveis

a organizacdes de quaisquer espécies. (Reis; Medeiros, p. 80, 2007)

No caso do Shopping Benfica, o balango social ¢ disponibilizado em sua pagina
da web, por meio de tabelas, que seguem um modelo préprio, que parece ter sido
desenvolvido no sentido de apresentar os projetos sociais que realiza ou apodia, bem

como o numero de inscritos ¢ beneficiados em cada edigao.

No Brasil, o Balango Social concentra-se em dados relacionados especialmente a
empregos e educacdo. Sua pratica comecou a se delinear em 1965, porém a partir dos
anos 70 com manifesta¢des concentradas no Estado de Sao Paulo, por sua importancia
econdmica e politica, comegou a se difundir mais amplamente a idéia de
responsabilidade social. A idéia foi se consolidando ao longo dos anos quando em 1997,
uma campanha nacional orientada pelo socidlogo brasileiro Herbert de Souza, o
Betinho, incentivava a publicagdo voluntaria do balanco social a partir do
reconhecimento das empresas como agentes importantes no processo de
desenvolvimento social. Por meio dessa iniciativa do sociologo o balanco social ganhou

um maior espaco nas discussdes empresariais (REIS e MEDEIROS, 2007, p. 51 — 59).
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Como frutos importantes gerados a partir dessa mobilizagdo pode-se apontar o
Projeto de Lei n° 3.116, apresentado em 1997, pelas Deputadas Federais Maria da
Conceicdo Tavares, Marta Suplicy e Sandra Starling que defende a obrigatoriedade da
publicacdo do Balang¢o Social por parte das empresas, o lancamento pelo Instituto
Brasileiro de Andlises Sociais € Economicas (IBASE) de um selo denominado Balango
Social IBASE / Betinho a ser conferido as empresas que publicam o Balango Social
seguindo o modelo fornecido pelo Instituto e a criacdo do Instituto Ethos de Empresas
Responsabilidade Social, um dos mais importantes e atuantes na area. Vale salientar que
o citado Projeto de Lei que torna obrigatéria a publicagdo do Balan¢o Social ja foi

reapresentado, mas ainda aguarda votacdo e aprovacgdo (Idem).

Com o preenchimento dos Indicadores Ethos de Responsabilidade Social, as
empresas podem realizar um autodiagnostico a respeito de como estd sendo
encaminhada a responsabilidade social em seus ambientes de relacionamento. (Reis;

Medeiros, 2007)

A alianca com o Ethos certamente confere a empresa uma visibilidade e
credibilidade e ¢ isso que muitas estdo buscando, demonstrar que possuem um

envolvimento e uma preocupacdo com questdes sociais.

Entretanto, ndo cabe desconsiderar que o investimento em responsabilidade
social ndo seja uma estratégia das empresas para enfrentar a concorréncia, as pressoes

sociais e a sua manuten¢do no mercado globalizado e altamente competitivo.

(...) a claboragdo e a divulgagdo do Balango Social consolida-se como
instrumentos para a demonstrac¢do da transparéncia, da evidéncia ¢ da gestdo
da responsabilidade social nas organizagdes no que se refere aos seus
funciondrios, as relagdes com a comunidade, a preservacdo do meio
ambiente e, até mesmo, ao beneficiamento da imagem institucional das
empresas. (REIS; MEDEIROS, 2007, p. 82)

Porém, assumir essa postura de empresas socialmente responsavel demanda
tempo, dedicagdo e seriedade. Além de ser uma a¢do que promovera retorno em longo
prazo e que exige uma permanente dedica¢do para que ndo haja falhas que possam ser

mal interpretadas ao longo do processo.
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Empresas que desejam comunicar suas agdes socialmente responsaveis a
populagdo podem fazer uso de diversas ferramentas como a Demonstracdo do Valor
Adicionado (DVA) que diz respeito a um relatério com a apresentacdo dos valores
agregados pela empresa a sociedade e como ¢ feita essa divisdo entre os agentes, suas
contribuicdes sociais e aquelas direcionadas a outros setores por ela priorizados.

(Tendrio, 2006)

Esse indicador contribui para uma avaliacdo do desempenho e da contribuigao
da empresa no contexto em que esta inserida, sua participa¢do para o desempenho da
regido, bem como avaliar a necessidade do recebimento ou ndo de subsidios e
incentivos governamentais.

Por fim, a Certificagdo de responsabilidade social corporativa é resultado de
normas que surgiram para padronizar um conjunto basico de indicadores éticos e de

responsabilidade social nos negocios.

Cada norma possui um direcionamento especifico e abordam as dimensdes de
responsabilidade corporativa de forma parcial. Dessa forma, é necessaria a obtencdo de
informagdes adicionais, como certificagdes complementares do tipo ISO 9000 e ISO
14000 (Karkotli; Aragdo, 2008), que se referem respectivamente a qualidade dos

produtos e as questdes ambientais, para que haja uma analise mais detalhada.

A interdependéncia que a gestdo da “qualidade” possui com os postulados
éticos tem feito as organizagdes inserirem a responsabilidade social ndo
apenas como auto-atribuicdo, mas também como elemento estratégico para
possibilitar acesso a mercados locais e internacionais. Isso porque os
compradores ¢ intermediarios tém exigido dos fornecedores certificacdes de
qualidade, que por sua vez tém inserido quesitos éticos a serem cumpridos,
como ocorre com as normas ISO, selos ambientais e até certificagcdes
especificas para contemplar a conduta ética de empresas (PEREZ e
BARBOSA, Sao Paulo, 2008, p.402)

Algumas entidades, por meio de questiondrios estruturados e que contemplam
todas as etapas de desenvolvimento da responsabilidade social da corporagdo, buscam
promover posturas socialmente responsaveis. Um exemplo claro desse tipo de trabalho

¢ feito pelo Instituto Ethos.
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Esses demonstrativos contribuem para que o grau de comprometimento das
empresas possa ser identificado e apresentado para a sociedade que ha algum tempo
vem demandando posturas mais claras a respeito das acdes e comportamentos
corporativos em todas as areas de atua¢do. E importante que a responsabilidade social

declarada esteja registrada em documentos que possam ser consultados.
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3. A Responsabilidade Social e 0 Marketing

Este capitulo se destina a analisar como se processa a relagdo entre a

responsabilidade social e o marketing.
3.1 O Marketing:

Nos primoérdios das civilizagdes, de acordo com Huberman (1976, p. 62-63) as
mercadorias eram feitas para suprir as necessidades de casa daqueles que as produziam,
entretanto, com o progresso das cidades, a venda desses produtos ofereceu aos artesdos
uma nova oportunidade para que pudessem, além de suprir suas necessidades, manter
suas familias contando com uma alternativa a agricultura. Percebe-se, com isso, que

comegavam a ser realizadas trocas entre produtos e moeda.

A “troca” ¢ definida por Kotler e Keller (2006, p.05) como “o conceito central
do marketing, [que] envolve a obtencdo de um produto desejado de alguém oferecendo
algo em troca”. Quanto ao papel do marketing, a American Marketing Association

(AMA) oferece a seguinte definicdo:

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large. (Approved October 2007)*

Diante desses conceitos ¢ possivel entender claramente que a esséncia do
marketing estd associada diretamente a troca, que deve ocorrer de forma a satisfazer as
necessidades dos envolvidos no processo, para que a transagdo possa ser considerada
ideal. Conforme Kotler (1978, p.39) “A troca exige duas condic¢des: 1. Existéncia de

duas partes; 2. Cada uma tem algo que podera ter valor para a outra parte”.

Muitos podem ainda desconhecer o verdadeiro sentido do marketing,

associando-o apenas a agdes de publicidade. Entretanto, ele estd presente em todas as

4 . , .. . . e . .
AMA: Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar,

entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.
(Aprovado em Outubro de 2007) Disponivel em: www.marketingpower.com — Acesso em: 24/07/2010
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etapas que envolvem a relagdo do consumidor com um produto, seja este qual for. Vale

ressaltar que produtos podem ser objetos, servigos, ideias e locais.

O marketing engloba diversas etapas de estudos e acdes que precisam ser
realizadas para se atender o publico de maneira eficaz. Entende-se publico como “um
grupo distinto de pessoas e/ou organizagdes que possuem um interesse real ou potencial
e/ou um impacto sobre uma organiza¢do” (KOTLER, 1978, p. 33). Em rela¢do a isso,
um conceito importante em marketing estd relacionado aos stakeholders, aqueles que
possuem algum interesse ou ocupam algum espago de influéncia na empresa e que estao

inseridos em seus ambientes.

No mercado em geral, Kotler (1978, p.37) define mercado como “uma arena em
potencial para a troca de recursos”, devido a crescente globalizag@o e as convergéncias
por ela trazidas, as mudangas de comportamento dos individuos apresentam-se cada vez
mais intensas e constantes. Devido a tais mudangas, conhecer os novos habitos e
desejos do consumidor ¢ uma tarefa ardua, que requer a mobilizagdo de diversos

mecanismos para identificar algumas dessas preferéncias.

Entdo como fazem suas escolhas? Acreditamos que avaliam qual oferta
proporciona maior valor. Os clientes procuram sempre maximizar o valor,
dentro dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas
limitagdes de conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma
expectativa de valor e agem com base nela. A probabilidade de satisfacdo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa expectativa
de valor (KOTLER; KELLER, 2006. p.139)

Colocar-se na posi¢do do consumidor e estudar a fundo como sdo feitas suas
escolhas € relevante para que as estratégias adotadas pelas empresas possam de fato ser

eficazes em um mercado extremamente competitivo.

Um ponto que oferece suporte fundamental ao setor é a pesquisa de marketing,
pois através dela € realizada a coleta, a analise e a interpretagdo de dados a respeito de

algo que a organizagdo deseje conhecer. De acordo com Mattar (1996. p. 15):

A pesquisa de marketing é a investigacdo sistematica, controlada, empirica e
critica de dados com o objetivo de descobrir e (ou) descrever fatos e (ou) de
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verificar a existéncia de relagdes presumidas entre fatos (ou variaveis)
referentes ao marketing de bens, servigos e ideias, e ao marketing como area

de conhecimento de administracdo.

Normalmente, essas pesquisas orientam as decisdes mercadologicas no que
tange ao desenvolvimento de novos produtos e as modificagdes no elenco
dos produtos existentes, além de embasar estudos sobre segmentagdo de
mercado. Podem igualmente antecipar mudangas no mercado consumidor e
no setor econdomico em que o produto estd inserido, ou mesmo fornecer
informagdes valiosas para reduzir os custos do produto (BASTA et al, 2006.
p. 83)

As informagdes coletadas pela pesquisa de marketing poderdo ajudar a empresa
a conhecer determinadas necessidades do publico e assim definir melhores estratégias
para atingi-lo. De acordo com Kotler e Keller (2006), estratégias de marketing sdo

construidas de acordo com o trindmio: segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento.

Em relagdo a segmentagdo, estd cada dia mais claro que as empresas que
enxergam os consumidores apenas como uma massa homogénea dificilmente alcangam
a fidelizac¢do. Trabalhar com a segmentacdo de mercado pode contribuir para que as
organizagdes identifiquem melhor seus consumidores potenciais e direcionem seus

esforcos para conquista-los e fideliza-los.

Segmentagdo ¢ o processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares, que,
provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar. (WEINSTEIN,
1995, p. 18)

Ao se fazer segmentagdo ¢ importante considerar, em relagdo ao publico alvo,
pontos como: caracteristicas, atitudes e comportamentos. Depois de estabelecida a
direcdo que as acdes da empresa devem tomar em relacdo aos segmentos identificados,
¢ interessante que os gestores estejam atentos a possiveis mudangas ambientais, pois
caso ocorram, os segmentos foco da empresa poderdo mudar, o que exigird uma nova

reformulacdo das estratégias adotadas.

Posicionamento ¢ a forma como a organizacdo ¢ vista por seus publicos:

Toda estratégia de mercado ¢ construida de acordo com o trindmio SMP —
segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento. A empresa descobre
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necessidades e grupos diferentes no mercado, estabelece como alvo as
necessidades e os grupos que € capaz de atender de forma superior e, entdo,
posiciona seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo os
diferencie. Se, nesse trabalho de posicionamento, houver uma falha, o
mercado ficara confuso. (KOTLER; KELLER, 2006. p.304)

Se o trabalho de posicionamento de uma empresa for brilhante, sera facil
tragar o restante do planejamento e da diferenciagdo de marketing com base
na estratégia de posicionamento. Assim, definimos posicionamento:
posicionamento ¢ a acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico alvo. (KOTLER;
KELLER, 2006. p.305)

E importante buscar enxergar sob a 6tica do consumidor para que seja possivel
visualizar a imagem que a empresa ocupa na mente dele e a partir dai, trabalhar um
novo posicionamento, quando esse for insatisfatorio ou solidifica-lo, caso o ja existente
esteja de acordo com as expectativas da organiza¢do. Também deve-se identificar como
os concorrentes sdo vistos pelos consumidores e, a partir disso, realizar comparagdes

que possam auxiliar na definicdo da melhor forma de posicionamento.

Um ponto de grande importancia e extremamente conhecido por aqueles que
possuem mesmo que uma noc¢do minima sobre marketing diz respeito ao Marketing
Mix, Composto de Marketing ou Composto Mercadoldgico. Resumido por McCarthy,
em 1960, em os 4P’s do Marketing (BASTA et al. 2006, p.33). O Composto agrupa:
Produto, Prego, Praga e Promog¢do. Cada uma dessas quatro varidveis demanda um
estudo apurado sobre suas particularidades, pois juntos formam a base estrutural do

marketing.

Conforme Basta (et al. 2006), em relagdo ao Produto sdo levantadas informagdes
a respeito de suas caracteristicas, tipos, marca, design, embalagem, tamanhos, servicos,
garantia, qualidade, dentre outros fatores. No que diz respeito ao Preco, alguns dos
aspectos analisados s3o: descontos, prazo de pagamento, condi¢des de financiamento,
concessdes. No terceiro ponto, Praga, dentre os fatores considerados estdo:
intermediarios, canais de distribui¢do, cobertura, estoque, transporte, variedades. E, no
ultimo ponto, Promocdo, sdo analisados: tipos de propaganda (direcionada ao produto
ou institucional), promog¢ao de vendas, relagdes publicas, venda pessoal, atendimento ao

cliente e marketing direto.
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Ainda para orientar as acdes de uma organizacdo, ¢ importante que seja

desenvolvido um plano de marketing:

O plano de marketing é o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados alvo e a proposta de
valor que serd oferecida, com base em uma andlise das melhores
oportunidades de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas
de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promogéo,
comercializa¢do, determinacdo do preco, canais de vendas e servigos.
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 41)

Baseando-se no que Corréa (2008) aponta como relevante a um plano de
comunicacdo, entende-se que o plano de marketing também deve contemplar toda uma
contextualizag@o, organiza¢do e andlise de dados que servirdo de guia para decisdes
futuras da organizacdo, devera ser bastante flexivel para que possa ser adaptado sempre

que necessario.

As agdes de marketing desde a pretensdo de se conquistar o consumidor até o
alcance de sua fidelidade devem funcionar como um processo de flerte entre um casal,
que se analisa a distancia ha um bom tempo, vai se conhecendo aos poucos ¢ de acordo
com a evolucdo do relacionamento, vai estabelecendo metas futuras, sempre com
atencdo redobrada para que fatores negativos externos ou internos ndo interfiram em
seus planos. Isso se relaciona a aplicagdo do marketing de relacionamento, que quando
utilizado de forma adequada a realidade da organizagdo, pode render importantes

resultados.

Quando um programa de gestdo de relacionamento ¢ adequadamente
implementado, a organizagdo comeca a focalizar tanto a gestdo de seus
clientes como a de seus produtos. Ao mesmo tempo, as empresas devem
perceber que, ndo obstante haja um movimento forte e justificado em diregao
ao marketing de relacionamento, ela ndo ¢ eficaz em todas as situagdes. E
preciso julgar quais segmentos e clientes especificos responderdo
produtivamente ao marketing de relacionamento. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 630)



35

E a atencdo com toda a cadeia de negocios e seus envolvidos, que se estabelece

desde a pretensdo até a efetivacdo de boas transacdes e bons relacionamentos.

Conquistar publicos é sempre um desafio, bem como manté-los parceiros e fiéis.

Tanto as acdes de marketing como de propaganda sao deflagradas a partir do
interesse comercial de uma entidade/empresa e anunciante. Em termos de
marketing, esse interesse estd em satisfazer os clientes, antevendo que um
cliente satisfeito pode continuar relacionando-se com a institui¢do (marketing
de relacionamento) e também passar uma imagem positiva de suas marcas e
produtos a outros clientes, algo que propiciara sustentabilidade ao negocio.
Ou seja, o propdsito do marketing extrapolaria o de simplesmente vender,
agindo também em outras frentes para conquistar o consumidor, de maneira
ampla, tendo para isso de se inserir no seu estilo de vida. (PEREZ;
BARBOSA, Sao Paulo, 2008, p. 399 — 400)

Assim, a pratica do marketing corresponde, como pode ser observado, a uma

série de agdes estruturadas no sentido de atender as necessidades dos publicos de forma

eficaz e satisfatoria, tanto para eles quanto para a organizagao.

3.1.1 Marketing e Responsabilidade Social no Varejo

Para que possamos tratar da aplicacdo do marketing ao varejo € necessario

entender esse segmento, conhecer sua origem no mercado nacional e saber como se da o

seu funcionamento.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 500 — 501):

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal ¢ ndo comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo ¢ qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.
Qualquer organizagdo que venda para os consumidores finais — seja ela um
fabricante, atacadista ou varejista — estd fazendo varejo. Ndo importa como
os produtos ou servigos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio, por
telefone, por maquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles sdo
vendidos (em uma loja, na rua, na casa do consumidor).

No que diz respeito ao surgimento do varejo no Brasil, Las Casas (1992) explica

que sua origem estd diretamente relacionada a figura do tropeiro, come¢o do século
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XIX, um individuo que se locomovia pelas vilas transportando noticias, mercadorias,
correspondéncias e funcionando como intermedidrio nas transagdes realizadas. Segundo
o autor, a figura do tropeiro teve extrema importancia nos primérdios do varejo

nacional.

Entretanto, as primeiras casas de comércio varejista sO aparecem durante o
Segundo Império, beneficiadas pelo surgimento das estradas de ferro e de uma melhor
comunicagdo, porém o crescimento efetivo do comércio brasileiro deu-se apenas na
época da Republica. Ainda segundo o mesmo autor, a evolu¢do do varejo estad
intimamente ligada ao desenvolvimento de uma melhor infra-estrutura, bastando para
confirmar isso apenas observar o atraso no comércio em determinadas regides que
carecem de desenvolvimento estrutural. A evolu¢do dos transportes e da comunicagio

também sdo fatores essenciais para o seu crescimento.

Dentro do Composto de Marketing citado no tdpico anterior, o varejo enquadra-
se na variavel Praga, o que diz respeito aos canais de distribui¢do dos produtos ou
pontos de venda. Como pontuado na defini¢do, a atividade de varejo funciona como
intermediaria no processo de entrega dos produtos aos consumidores finais. A forte
relag@o entre varejo e vendas estd exatamente nessa proximidade maior com o publico,

o que facilita o todo o processo de distribui¢do e troca.

Las Casas (1992) aponta algumas vantagens do varejo tanto para as empresas
quanto para os consumidores. Para as primeiras ele indica como vantagens a redu¢do no
nimero de contatos, a transferéncia de fun¢des que permitem ao fornecedor se dedicar
mais a fabrica¢@o, seu objetivo principal, o que também contribui com a especializagdo
do varejista. Para os segundos, as vantagens seriam servigo de entrega, manutengao,

crédito direto, dentre outros.

As transacdes no varejo comecam desde a entrada do consumidor no espago
onde estdo ofertados os produtos a manutengdo da sua satisfagdo na pos-venda. Tao
fundamental quanto efetuar a venda, ¢ trabalhar para que a satisfagcdo e fidelidade do

cliente sejam alcangadas. Nesse sentido a selecdo de recursos humanos capacitados ¢

importante, pois a forca de vendas representa o estabelecimento diante do consumidor, ¢
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muitas vezes esse contato inicial que vai transmitir a seriedade e dedicagdo do negdcio
aos clientes. Treinamentos sdo processos importantes na otimizagdo da for¢a de vendas,
pois através deles € possivel transmitir aos empregados a postura que deverd ser

adotada.

Em relacdo aos espacos considerados de varejo ha uma ampla classificagdo, ja
que sdo muitas as formas de se chegar ao consumidor final. Entretanto, nos deteremos
aqui aos Shopping Centers, ja que o estudo de caso abordado diz respeito a um projeto
social realizado em um desses estabelecimentos, que cedem espaco para praticas

varejistas. Assim, em relacdo a eles temos que:

Originaram-se do desenvolvimento de lojas de departamentos, que
disseminou a idéia de varias lojas diferentes sob o mesmo teto. Contribuiram
também para o seu desenvolvimento engenheiros ¢ arquitetos.
Acompanhando a tendéncia da populagdo, os shoppings buscaram
localizagdo conveniente fora do congestionamento do transito, comuns as
areas centrais. Visando adaptar-se ao lazer da populagdo, passaram também
a incluir estes servigos em sua estrutura. (LAS CASAS, 1992, p. 42)

De acordo com Valkiria Padilha (2006, p.55) no livro Shopping Center: a
catedral das mercadorias, as origens do shopping center estdo relacionadas a nova
configura¢do dos Estados Unidos no pos-guerra, devido a fatores como o crescimento
econdmico, metropolizacdo e necessidade de preenchimento da vida das pessoas apds a
situagdo de guerra.

O moderno shopping mall (expressdo usada pelos norte-americanos e
canadenses) foi uma “invencdo” do arquiteto vienense Victor Gruen, que,
inspirando-se nas galerias de Mildo e Napoles do século XIX, desejou, nos
anos 1950, recriar uma cidade européia na América. A tipica cidade norte-
americana havia se tornado irremediavelmente congestionada pelo trafego
intenso de automoveis e pedestres. Gruen percebeu, entdo, a oportunidade de
fazer um novo centro urbano que pudesse acomodar bem os carros,
respeitando também os pedestres. O primeiro passa na reconstrug¢do da cidade

norte-americana foi construir um vasto espaco fechado para compras cercado
por vagas de estacionamento. (PADILHA, 2006, p. 57)

Ainda segundo Padilha (2006, p. 68), os shopping centers comecam a ser
implantados nos anos 1960, tendo como referéncia de inovagdo, aspecto ressaltado no
modelo norte-americano. Com isso, 0 consumo passa a ser visto como “um novo

universo de fantasia”.
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O primeiro shopping center instalou-se em 1966, em S3o Paulo, e
permaneceu unico até a instalagdo de um shopping center no Distrito Federal
e outro no Parand. Entre 1975 e 1979 foram inaugurados mais quatro
shoppings centers em S3o Paulo, Minas Gerais, e Bahia. Somente na década
de 1980 ¢é que o Rio de Janeiro veio a ter um shopping center, periodo em
que esse tipo de centro comercial consolida-se definitivamente em nosso
pais. (PADILHA, 2006, p. 69)

O primeiro e maior grupo de shoppings centers no Brasil foi a Iguatemi
empresa de Shopping Centers S.A., pertencente ao grupo Jereissati, do estado
do Ceard. (PADILHA, 2006, p. 75)

O varejo, assim como diversos outros setores, sofre adaptagdes quando afetado
por alguma mudanca em seu ambiente de atuacdo. Os Shopping Centers sdo, nesse
sentido, adaptagdes do varejo as necessidades dos consumidores por espagos mais

agradaveis para a realizag@o de suas compras.

Ali, o consumidor de mercadorias se mistura com o de servi¢os e diversdo,
sentindo-se protegido ¢ moderno. Buscando fugir dos aspectos negativos dos
centros das cidades, os shoppings centers aparecem como locais proprios
para uma melhor “qualidade de vida”, por possuirem ruas cobertas,
iluminadas, limpas e seguras; pragas, fontes, bulevares recriados; cinemas e
atragdes prontas e relativamente faceis de ser adquiridas — ao menos para os
que podem pagar. (PADILHA, 2006, p.188)

Tratando-se disso ¢ importante destacar como relevante a boa localizacdo de um
estabelecimento varejista, afinal, comércios que se enquadram nesse setor merecem

estar extremante acessiveis aos consumidores.

Em relacdo ao tamanho, quantidade de lojas e area de influéncia, seguindo a
classificagdo da Associa¢do Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), temos que

esses estabelecimentos podem se enquadrar em um dos seguintes tipos:
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Classificacao Abrasce por Tipo de Empreendimento

Tipo Porte ABL Estilo
Mega Acima de 60.000 m?2
—_— Regional De 30.000 & 59.999 m:

Tradi al :

i Médios De 20.000 a 29.999 m?
Pequenas Afé 19.999 m2

Grandes Arima de 20,000 m2 Qutiet

Eenscialtsadi Médios De 10.000 a 19.999 m? Tematicos

P Pequencs Até 9.999 m2 _ Life Style

FIGURAI1: Classificagdo Abrasce por Tipo de Empreendimento

Conforme essa defini¢do, entende-se que o Shopping Benfica apresenta
caracteristicas que podem enquadra-lo como Tradicional-Médio:
Sdo 130 lojas distribuidas em 25 mil metros quadrados, localizadas em dois

andares de area climatizada. Quatro salas de cinema, jogos eletronicos,
programagdo cultural permanente e uma alegre e rica praga de alimentagio’.

Devido a uma boa localiza¢do na cidade (proximidades com centro comercial,
com campus da Universidade Federal do Cearéd e futura sede de estacdo do Metrd) o
Shopping Benfica influencia uma vasta area, que envolve cerca de 17 bairros e recebe,
cada dia, cerca de 33.000 pessoas. Os clientes contam com facilidades de acesso aos

r . . . 6
andares do prédio e com amplo estacionamento, interno e externo'.

Os critérios de escolha estabelecidos pelos consumidores tém a influéncia de

muitos fatores, dentre estes, a localizagao.

Localizagdo ¢ uma das decisdes mais importantes da administragdo varejista.
Neste caso, de forma diferente da induastria, o estabelecimento deve estar
localizado préximo aos consumidores e, portanto, a estratégia de localizagéo
deve considerar, dentre varios aspectos, a concorréncia, que também
persegue os mesmos objetivos. O ponto de venda na configuracdo espacial do
mercado escolhido podera determinar o sucesso de muitos empreendimentos”
(LAS CASAS, p.53, 1992)

A selecdo de bons fornecedores é outro fator importante a ser considerado na

atividade varejista. Itens como servicos oferecidos, reputagdo, tempo de mercado,

> Disponivel em: www.shoppingbenfica.com.br — menu: O Shopping — Acesso em: 08/08/10

% Disponivel em: www.shoppingbenfica.com.br — menu: O Shopping — Acesso em: 08/08/10
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referéncias devem ser levados em consideracdo no momento de avaliar a melhor opc¢ao,
o sucesso nas vendas depende muitas vezes de um bom fornecimento de mercadorias.

(Las Casas, p. 85, 1992)

O composto promocional voltado para o varejo € dedicado a informar qualidades
e variedades dos produtos oferecidos, localizagdo do estabelecimento, comodidade para
os consumidores, no sentido de convencé-lo a efetuar a compra. De acordo com Las
Casas (1992, p.309) “o composto promocional do varejista inclui propaganda, venda

pessoal, relagdes publicas, merchandising e atividades de promogado de vendas™.

Uma estratégia que vem sendo bastante observada ¢é a associagdo de
estabelecimentos de varejo a agdes de responsabilidade social, no sentido de oferecer
um diferencial competitivo no mercado. Segundo Parente (2006) o varejo, como
nenhum outro setor, desfruta de grande intimidade com o consumidor, pois conhece
seus habitos e gostos, sabe cativa-lo e atendé-lo. Devido a isso, sua for¢a em

responsabilidade social é tao relevante:

O varejo, mais do que qualquer outro ramo de atividade, tem uma vocagdo
especial para a area de responsabilidade social, ndo so6 pelas suas
peculiaridades como negocio, mas também pela enorme importancia para a
sociedade brasileira (PARENTE et al, 2006, p. 21).

Estabelecimentos de varejo normalmente estdo presentes no cotidiano das
pessoas, principalmente supermercados, farmacias, padarias e uma série de outros que
acabam sendo visitados por esses consumidores as vezes até¢ mais de uma vez por dia.
Isso cria um forte lago entre as partes, fazendo com que uma interfira fortemente na
outra. (PARENTE et al, p. 22, 2006). Diante disso, a¢des de responsabilidade social
nesses espagos podem motivar imensamente o consumidor a aderir as ideias
propagadas. Isso traz beneficios tanto para o comércio, quanto para a comunidade,
quando as agdes possuem consisténcia e obedecem a uma postura ética.

Entretanto, diante da contextualiza¢do oferecida, é importante ressaltarmos o
espaco que o shopping center ocupa na vida de pessoas de classes sociais diversas. Para

aqueles que podem usufruir de tudo o que ¢ ofertado para o consumo, o shopping é um
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lugar encantado, mas quanto aqueles excluidos dessa vivéncia? As acdes de
responsabilidade social sdo implementadas no sentido de oferecer “espaco” a essas
pessoas excluidas pela falta de recursos para desfrutar dos privilégios oferecidos pelos
shoppings. S@o espacos limitados, usados pontualmente pelo empreendimento para

publicizar sua responsabilidade social.

Padilha (2006), analisa de maneira critica o significado atual do shopping center
para as sociedades capitalistas. Segundo a autora, esses empreendimentos sdo espagos
privados os quais assumem caracteristicas que possibilitam oferecer a ilusdo de uma
“nova cidade” aos olhos dos consumidores. Atendendo a necessidades de limpeza,
segurancga, beleza, diferente do que as cidades reais tém oferecido. Mas agregado a essa

oferta, estd o interesse capitalista pela geragdo de lucro através do consumo.

Para lhe atribuir a devida importdncia em uma analise socioldgica, vale
pensar que o shopping center, um lugar de circulagdo de mercadorias, esta,
cada vez mais, tornando-se local: a) de busca da realizagdo pessoal pela
felicidade do consumo; b) de identificagdo — ou ndo — com grupos sociais; c)
de segregacdo mascarada pelo imperativo da seguranca; d) de
enfraquecimento da atuag@o dos seres sociais e de fortalecimento da atuagéo
dos consumidores; e) de materializagdo dos sentimentos; f) de manipulagéo
das consciéncias; g) de homogeneizacdo dos gestos, dos pensamentos e dos
desejos, e o mais grave, h) de ocupagdo quase integral do “tempo livre” das
pessoas (a televisdo parece ser a concorrente mais forte). (PADILHA, 2006,
p. 24)

O shopping center ocupa entdo, um espago duplo na sociedade, por alguns é
visto como espaco ideal de fuga dos problemas sociais e pessoais, pois oferece
subsidios que ajudam a “superar” os entraves diarios. Porém, para muitos, excluidos
pela auséncia de poder aquisitivo, esse espago ndo passa de um mundo encantado

distante da realidade.

Ele representa hoje o principal lugar da sociedade de consumo, contribuindo
para a sacralizacdo do modo de vida consumista ¢ estranhada, em que ha,
com a ajuda da publicidade, uma evidente predominancia dos simbolos sobre
a utilidade das mercadorias, do valor-de-troca sobre o valor-de-uso.
(PADILHA, 2006, p.190)

Visando apresentar a “quebra” de barreiras, muitos desses empreendimentos

langam estratégias de marketing aliadas a programas de cunho social no sentido de abrir
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espaco (com limitagdes) para que a populagdo menos privilegiada possa sentir-se
acolhida de alguma maneira, mesmo que o consumo dos produtos ali ofertados, ainda

permaneca como um sonho distante.

Os shopping centers sdo, entdo, simbolos de uma sociedade que valoriza o
espetaculo do consumo de bens materiais e de lazer-mercadoria, de uma
sociedade que oferece a uma pequena parcela da populagéo o direito a esse
consumo e a esse lazer, enquanto exclui a maioria dessa mesma populagéo.
Assim, esses centros comerciais configuram-se como espagos de lazer
alienado, influenciado de forma decisiva a construg¢do da identidade social de
cada um, tanto dos que frequentam esse espago como também dos que néo os
frequentam, mas que, enfeiticados pela publicidade e pela “cultura de
consumo”, desejam frequenta-lo. (PADILHA, 2006, p.180)

Esse tipo de estratégia de marketing ligadas ao social, agregam valor a imagem

do estabelecimento, fortalecendo sua representatividade no mercado

3.1.2 Marketing Social

As agdes de responsabilidade social realizadas pelas empresas costumam
conquistar os consumidores, mas muitos estes ja estdo percebendo que isso se trata, na
grande maioria dos casos, de estratégia de marketing, no sentido de agregar valor a
imagem dessas empresas. Costuma-se usar alguns termos para generalizar qualquer tipo
de acdo nesse sentido, o que acaba por confundir alguns conceitos, entre eles estdo o

marketing social e o marketing para causas sociais ou marketing de causas.

Visando esclarecer as diferencas, temos que o marketing social € uma tendéncia
observada ha algum tempo e, segundo Souza e Sina (2000, p.27), diz respeito ao “uso
das técnicas e ferramentas do marketing tradicional, para promover a ado¢do de
comportamento que desenvolverd a saide e o bem-estar de um publico-alvo especifico

ou da sociedade como um todo”.

Este tipo de marketing estd relacionado a ag¢des de responsabilidade social que
exigem um maior engajamento da organizacdo que opta por fazé-lo. Engajamento este

no sentido de mobilizar diversas forgas e recursos para a implantacdo de programas que
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possam ser organizados e financiados pela empresa e seus parceiros, com beneficios

multiplos.

Assim, percebemos que as principais distingdes entre o marketing social e o
marketing tradicional dizem respeito as formas de se implantar as estratégias e aos
objetivos principais declarados.

Um dos principais objetivos do marketing tradicional € atender as
necessidades e desejos identificados nos mercados-alvo, tendo como
resultado principal o lucro, obtido através da comercializagdo de produtos e
servigos. Ja o marketing social tem por objetivo modificar as atitudes ou
comportamentos do mercado-alvo, tendo como principal meta o atendimento

dos interesses desse mercado ou da sociedade, cuja obtengdo se da através
da concretizacdo de idéias e servigos (SOUZA; SINA, 1999, p. 38).

Sina e Souza (1999), afirmam ainda que os tradicionais 4P’s do marketing que
formam o seu composto podem ser adaptados ao marketing de causas, neste caso, as
palavras mudariam para Publico, Parceria, Politica e Pagamento. De acordo com eles,
quando esses elementos sdo considerados na elaboracdo da estratégia de marketing

social, as chances de o projeto ter sucesso sdo ampliadas.

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing tradicional ja demanda
muitos estudos a respeito da situacdo em que sera aplicada e muita competéncia para
que alcance os objetivos tragados. Com o marketing social ndo é diferente, alias, a
cautela neste caso deve ser redobrada por envolver questdes de extrema relevancia

social.

Na mesma linha, seguindo a tendéncia do envolvimento declarado com o social
tem-se o marketing para causas sociais ou marketing de causas. Sua pratica ¢ muitas
vezes confundida com a pratica do marketing social. Entretanto, o marketing para
causas sociais pode ser definido como “uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa social

relevante, em beneficio matuo” (Pringle; Thompson, 2000, p.03).
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Ainda conforme Pringle ¢ Thompson (2000), o marketing para causas sociais
(MCS) associa o0 nome de uma organiza¢cdo a uma causa especifica ja existente, ¢ uma

acdo de apoio onde ambos acabam por receber beneficios.

Muitas empresas resumem acdes desse tipo a sua contribui¢do de
responsabilidade social, o que ndo deixa de ser uma contribuicdo importante, mas de
uma forma apenas pontual sem o envolvimento que a responsabilidade social realmente

eficaz e transformadora demanda.

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por
meio de uma alianga estratégica entre uma empresa € uma organizagio
voluntaria ou beneficente comprometida com a area de interesse social
definida ou diretamente em beneficio da “causa” em si (PRINGLE;
THOMPSON, 2000, p.03).

A realizacdo desse tipo de marketing, algumas vezes, costuma “pegar carona”
em situagdes inesperadas que mobilizam a sociedade, como catastrofes naturais de
grande impacto. As empresas que se beneficiam disso convocam a sociedade a

contribuir com doagdes para ajudar a causa.

Obviamente que had excegdes, casos em que a organizagcdo adota uma causa e
atua junto a ela formando uma parceria extremamente duradoura, mas neste caso, o
apoio a causa agregou elementos que possibilitaram a sua solidificacdo como agdo
consistente, fugindo do pontual. Como exemplo disso tem-se a¢do mundial realizada
pela rede de fast food McDonald’s para arrecadar doa¢des que contribuam no combate

ao Cancer (Mc Dia Feliz).

A pratica tanto do marketing social quanto do marketing para causas sociais esta
relacionada a busca por estratégias diferenciadas que possam ser consideradas pelo

publico como relevantes e que gerem retorno financeiro para a organizagao.

Souza e Sina (2000, p.62) afirmam que o aumento da consciéncia social das

empresas pode ser atribuido a trés fatores:
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Primeiro, € o desejo dos empresarios de produzir bem-estar social e ndo
apenas bens e servigos para a populagdo; segundo, hd o uso dos impostos,
por meio de incentivos fiscais, em projetos especificos, em vez de destina-
los diretamente ao governo, e terceiro, ¢ a percepcdo crescente de que a

~9

“empresa-cidada” atrai a fidelidade de seus colaboradores e consumidores.

Tanto o marketing social quanto o marketing para causas sociais sdo, antes de
tudo, maneiras de se melhorar a imagem da empresa. Em relacdo ao marketing para
causas sociais, quando este ¢ feito por meio de uma parceria entre uma organizagao e
uma institui¢do filantrépica, € importante que haja um acordo formal para que a agdo
ndo seja apenas pontual, despertando uma expectativa que em um momento posterior
nio possa ser mantida. E preciso definir o que sera feito para a causa defendida e por
quanto tempo as contribui¢des serdo mantidas, isso oferecerd maior credibilidade a

organizacdo e seguranga a entidade.

Este processo ¢ muito importante. A maioria dos profissionais da area
concorda que é necessario ter um acordo assinado entre a empresa ¢ a
entidade filantropica que esclarega os respectivos compromissos e
obrigacdes de cada parte (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p.141).

A associacdo ou ndo a uma entidade filantropica ¢ uma decisdo que deve ser
tomada pela organizagdo levando em consideragdo diversos fatores. Estar ligado a uma
entidade garante a organizacdo economia em relagdo a recursos humanos e espago,
dentre outras especificidades. Entretanto, quando a organizacdo opta por adotar
diretamente uma causa, sem envolver-se com uma entidade filantrdpica como
intermediadora, estd se comprometendo a organizar tudo por conta prépria.

Ao fazer parceria com uma institui¢do filantrépica, portanto, a organizagéo
cliente ou empresa de marketing estd aceitando toda uma infra-estrutura que
pode ser extremamente util no desenvolvimento da campanha de MCS para
a marca. Ao mesmo tempo, evidentemente, o envolvimento da marca e

todos os seus recursos em termos de marketing sdo extremamente benéficos
para a entidade filantrépica (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p.120).

Mesmo considerando os beneficios trazidos pelas acdes de ambos, ndo se pode
deixar de considerar que sdo estratégias que objetivam conquistar os consumidores. A
preocupacdo com o social nesses casos € apenas um ponto de apoio para se trabalhar e
vender uma imagem diferenciada para o mercado ja que, em muitas empresas ndo se

7

percebe o comprometimento declarado. O compromisso nesses casos € apenas
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superficial, uma declaragdo que ndo possui bases solidas e funciona unicamente como

estratégia.

Entretanto ¢ de extrema importancia ndo subestimar o publico, pois este se
comporta cada dia de forma mais atenta e contestatoria. Essa mudanga nas formas antes
mais passivas de se receber apelos mercadologicos contribuem para um policiamento

das a¢des que se dizem transformadoras da realidade social.

Agdes pontuais de apoio ao social, sem planejamento e engajamento sdo
muitas vezes reconhecidas como modismos, o que pode, em certos casos, gerar um
efeito contrario ao pretendido pela organizacdo, o que renderd duvidas em relagdo ao
seu comprometimento e credibilidade. Uma vez que questionamentos sejam gerados
em relagdo a seriedade de uma marca, seus esfor¢cos de construgdo de imagem poderdo

ser comprometidos.

3.2 Relacao da Responsabilidade Social com o Marketing

A responsabilidade social, por mais que nio seja um tema novo, tem recebido
um destaque cada vez maior nas declaragdes de empresas que desejam apresentar uma
postura diferenciada. Percebe-se, em muitos casos, que ndo ¢ uma consciéncia que brota
do interior de organizacdes que passam a questionar seus modos de atuagdo, mas uma
postura adotada a partir de uma demanda do mercado como qualquer outra que possa

surgir com o passar do tempo.

Algumas organizacdes podem adotar a responsabilidade social inicialmente
apenas como uma estratégia de marketing, mas ao longo do desenvolvimento dos
trabalhos e envolvimento acabar por reconhecer toda a grandeza que uma postura ética e
socialmente responsavel possui. Aqueles que enxergam a responsabilidade social em
toda a sua magnitude e se dedicam a contribuir com ela recebem o reconhecimento do

publico como consequéncia, sem a necessidade de for¢car uma postura incoerente.

A rentabilidade de uma empresa ¢ consequéncia de uma administragdo
competente, visionaria e disposta a ter um negdcio que produza bens e
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servi¢os sustentados em uma cadeia logica e responsavel dentro do seu
mercado, contribuindo para facilitar a vida das pessoas (ALVARES; KATZ;
GOLDBERG, 2005, p.265).

Mesmo os consumidores menos atentos as estratégias adotadas no mercado
comeg¢am a perceber o aumento no numero de organizagdes que se dizem socialmente
responsaveis e essas declaragdes comegam a ser mais questionadas quanto a
consisténcia. Explorar expectativas sociais visando apenas o lucro poderd ser um
caminho sem volta para as empresas que o fazem, pois uma vez perdida a credibilidade
em relagdo ao seu compromisso, dificilmente sua imagem de “boa moga” podera ser

recuperada.

Organizacdes que optam por seguir uma orientacdo de marketing voltada para o
social, mas que desconsideram todo o cuidado e aten¢@o que isso implica fatalmente

acabam cometendo sérios erros de postura e sendo prejudicadas.

O empresariado entende que tendéncias devem ser acompanhadas, mas existem
tipos diferentes de tendéncias, ndo se pode colocar tudo em um mesmo patamar. A
responsabilidade social € entendida como uma tendéncia de marketing, entretanto na
verdade ¢ algo que deve estar arraigado a ideologia de uma pessoa ou empresa desde o
seu nascimento para que ao longo de sua existéncia haja uma contribui¢cdo consciente
com o social. Empresas que ndo possuem esse entendimento dificilmente poderdo

declarar um compromisso verdadeiro com as necessidades sociais.

O sucesso nos negocios e a satisfagdo continua dos clientes e outros publicos
estdo intimamente ligados a adogdo e a implementagdo de altos padrdes de
conduta nos negocios ¢ no marketing. As empresas mais admiradas do
mundo obedecem a uma so lei: servir aos interesses das pessoas, ndo apenas
aos seus proprios. (KOTLER; KELLER, 2006, P. 712).

E contraditério que algumas organizagdes propaguem seu comprometimento
social expondo suas ag¢des “conscientes” quando, na verdade, isso ¢ uma resposta que
elas devem a sociedade por extrairem de seu seio 0s recursos necessarios para o alcance

do lucro.
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Especialmente em paises onde as desigualdades estdo claras as vistas de todos, a
preocupacdo de cada individuo com o seu papel social é premissa fundamental para a
promocao de a¢des que ultrapassem a esfera do pontual e se consolidem no combate as
mazelas. Alguns individuos possuem maiores recursos € com isso podem contribuir

mais intensamente para a mudanca de quadros sociais alarmantes.

Muitos se acomodaram a esperar que o Estado assuma o papel integral no
combate aos problemas sociais, entretanto um estado eficaz é construido a partir da
contribuicdo de seus membros. O individuo que ndo se preocupa em assumir pelo
menos a sua parte na contribuicdo com o social, ndo tem autoridade para cobrar
compromisso, todos possuem obrigacdes e, buscar saidas € certamente mais eficaz do

que apenas apontar os problemas e aguardar solugdes.

Para as organizagdes, Kotler e Keller (2006, p.27) oferecem algumas orientagdes
em relacdo a pratica do marketing socialmente responsavel, afirmam que “para elevar o
nivel do marketing socialmente responsavel, é preciso atacar em trés frentes: comportar-

se de maneira apropriada nos ambitos legal, ético e da responsabilidade social”.

A responsabilidade social foi “adotada” pelo marketing como uma estratégia e
muitas pessoas sentem-se felizes ao atender ao chamado do mercado para ajudar a
promover mudangas, sem se dar conta de que atitudes conscientes podem ser

estimuladas por meio de uma simples reflexdo pessoal a respeito de problemas sociais.

O que se percebe amplamente € que a consciéncia social amplamente declarada
por pessoas e empresas, agdes de voluntariado especialmente, apresenta-se em muitos

momentos como uma forma de autopromogao.

No que diz respeito a acdes sociais adotadas em shopping centers, gerando
uma mescla de ofertas em seus espagos: produtos, alimentagdo, lazer, caridade, Padilha
(2006, p.26) nos traz o conceito de “shopping center hibrido” como espago que agrega

uma diversidade de opg¢des em lazer e servigos:
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A absor¢do e as pseudo-solucdes encontradas pelos shoppings centers para
disfargar as deficiéncias que existem na vida social passam a ser vistas como
acdes cada vez mais imprescindiveis em tempos atuais, de modo que o
restante da sociedade apodia, defende e almeja a inser¢do nesse espago que
denomino “shopping center hibrido”.

Também em relacdo a essas agdes, vale refletir um pouco a respeito dos reais
beneficiados. Eugénio Bucci (2004) propde essa reflex@o, o que contribui para despertar
um olhar critico em relagdo a essas agdes. O autor defende que os maiores beneficiados
em agodes de voluntariados sdo os proprios voluntérios, por terem nessas agdes, meios de

enriquecer o proprio ego diante da condi¢ao inferior do outro.

Responsabilidade social virou marketing — o que nfo ¢ um problema “em

tE)

si”, mas ¢ um problema meio “fora de si”: o volutariado-institucional-
tornado-marketing vem de fora para dentro, vem do mercado para as
relagdes humanas. A pratica solidaria, nesse caso, ndo brota do sentimento
de solidariedade, mas de um interesse egoista, o interesse econdmico
(BUCCI, 2004, p.181).

Bucci (2004) utiliza o termo “solidariedade exibicionista” referindo-se aquela
utilizada apenas para agregar valor a algo, seja a uma marca, a um produto, a empresas
ou mesmo a uma imagem pessoal. O autor afirma ainda que “a solidariedade de
mercado ¢ uma mercadoria em forma de imagem”, em sua argumentacdo pondera que o
trabalho voluntario tem sua importancia social, mas revela sua antipatia pela execu¢do

dele como “modismo”.

Ainda de acordo com o pensamento de Bucci (2004), especialmente entre as
classes mais privilegiadas, fazer doagdes voluntérias as institui¢des carentes parece uma
forma de declarar a sociedade um comprometimento consistente com a mudanca social,
porém essas agdes pontuais apenas aliviam alguma caréncia e de forma alguma

promovem uma mudanga efetiva.

A esséncia da responsabilidade social estd relacionada a atitudes enriquecidas de
bom senso, consciéncia e ética. Entretanto, o marketing se apropria dela para gerar
oportunidades de negocios, pois percebeu o comodismo na sociedade e se encarregou de
“ajuda-la”, ndo por possuir uma orientagdo para o social, mas por vislumbrar

oportunidades que contribuam para a manuten¢ao de seu ciclo.
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3.3 O Marketing no Shopping Benfica:

Ao longo do trabalho j& foram pontuadas informagdes relacionadas ao Shopping
Benfica. Entretanto, para que possamos tratar de que forma o marketing ¢ trabalhado
nesse estabelecimento € importante que apresentemos de forma reunida, as informagdes

pertinentes a seu respeito.

De acordo com informacdes disponiveis em sua pagina da web’, podemos
informar que o Shopping Benfica estd localizado no bairro Benfica na cidade de
Fortaleza, estado do Ceard. Foi inaugurado em 30 de outubro de 1999, abrange uma
area de 25.000 m? na qual comporta 130 lojas, um estacionamento interno medindo sete
mil metros quadrados e trés estacionamentos externos com capacidade para 2.600 vagas
rotativas. Sua area de influéncia abrange cerca de 17 bairros e recebe diariamente cerca
de 33.000 pessoas. Em relagdo ao publico frequentador do Shopping, ABRASCE —
REVISTA.

Por ser um dos poucos shoppings do Ceard cadastrados no portal da Associagao
Brasileira de Shoppings Centers (ABRASCE)®, podemos considerar o Benfica como um
dos principais shoppings da cidade, tem como empreendedor o Sr. Jodo Soares Neto e

como superintendente a Sra. Marcirlene Pinheiro.

O ja mencionado conceito de “shopping center hibrido”, termo cunhado por
Valkiria Padilha (2006), ¢ facilmente aplicado ao Benfica, pois em seu espago
encontram-se além dos tradicionais espagos para o consumo de mercadorias, area para
lazer (cinemas, mini parque de diversdo, galeria de arte), praca de alimentacdo com
apresentacdes musicais, gruta religiosa para oragdes, diversas atividades relacionadas a

projetos de cunho social, exposi¢des, academias de gindstica, etc.)

O bairro Benfica, onde o Shopping estd localizado é uma area que reune
diversos campi universitarios e escolas, um publico com forte influéncia para “formar

opinides”. Trabalhar a¢des que possam ser vistas por esse publico como diferenciadas e

7 www.shoppingbenfica.com.br
8 www.portaldoshopping.com.br/shoppingCapa.asp?codSegmento=4
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relevantes, contribui de forma consideravel para o refor¢o positivo da imagem
socialmente responsdvel que o Shopping deseja alcancar. Além de a praga de
alimentacdo do Shopping ser um espago bastante procurado por essas pessoas, que

precisam almocar ou fazer um lanche rapido, nos intervalos das aulas.

Em matéria publicada na Revistas Shopping Center nimero 157 de julho de
2010, Carina Flosi trata da questdo do shopping center como o “Bom vizinho”, espaco
procurado pelas pessoas no sentido de realizar diversas atividades ou simplesmente

passear:

As recentes pesquisas sobre o comportamento do consumidor no shopping
center apontam que, além de ele estar mais exigente, deseja que o centro de
compras seja como o bom vizinho, aquele que ajuda a resolver as
emergéncias, que o acolhe em qualquer momento, que o recebe com mimos,
conforto e seguranga. Os levantamentos revelam que ndo basta mais o
varejista conhecer o cliente. Ele precisa compreender o seu comportamento
de compra, os motivos que o levaram a se encantar e a passar mais tempo no
shopping’.

Em uma matéria de jornal impresso, divulgada no Diario do Nordeste, pagina
61, em 12 de maio de 2008 (Anexo 13), o Benfica € destacado sob o titulo “Shopping

assume marketing do bem”. Em um trecho da matéria é comunicado que:

Atualmente, 13 projetos de responsabilidade cultural e social estdo sendo
desenvolvidos. Entre eles, sdo agdes que vdo desde a prevengdo de saude,
doagdes e filmes gratuitos, até ensinamentos de pais e filhos. Por tras de cada
acdo, estratégias de um marketing social.

Essa matéria nos leva, ja a partir do titulo, a questionar a existéncia do marketing
em dois polos: Bem x Mal. Que caracteristicas correspondem a cada um deles? Estaria o
“marketing do bem” relacionado apenas a a¢des de cunho social? E quanto ao
“marketing do mal”? A matéria acaba deixando claro para o publico que o Shopping se
utiliza de a¢des culturais e sociais como estratégias de marketing.

Os beneficiados pelo Projeto Eduque Bem Artes, que serd detalhado mais a

frente, sdo convidados em algumas ocasides, como o aniversario do Shopping, para

? Disponivel em:
http://www.portaldoshopping.com.br/Revistainterna.asp? CodA=55&CodAf=148&CodC=3 — Acesso em:
18/09/10
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fazer apresenta¢des musicais. Nessas apresentagdes € comunicado que os jovens sdo
atendidos por um projeto do Shopping, o grupo usa camisas que carregam a logomarca
do empreendimento fazendo assim uma clara comunicagdo do beneficio concedido em
troca de reconhecimento por parte do publico que prestigia a apresentacdo. A acdo de

marketing fica clara em um evento como esse.

As acdes do Shopping sdo divulgadas na imprensa por meio de matérias em
jornais, anincios em radio e, esporadicamente, campanhas de televisdo. Ha uma forte
divulgacdo de pegas publicitarias no ambiente do Shopping, € nesses espacos que suas

acoes de marketing sdo publicizadas.
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4. Responsabilidade Social em um estabelecimento de

varejo

Partindo de uma pratica geral da responsabilidade social, chegamos a sua pratica
em um segmento especifico da atividade comercial, o varejo. Neste topico serd tratado

como 1sso se processa no Shopping Benfica.
4.1 A Responsabilidade Social/Cultural no Shopping Benfica e seus Projetos

Como qualquer outro estabelecimento do mesmo ramo, o Shopping Benfica tem
por objetivo primeiro gerar lucro através das vendas e a associag@o as praticas de

responsabilidade social gera maior credibilidade e, consequentemente, mais vendas.

O conceito de responsabilidade social vem sendo absorvido como um
indicador de responsabilidade empresarial que revela o modo como as
organizagdes influenciam, de um lado, na solucdo de problemas da sociedade
visando a elevagdo do padrdo da sua qualidade de vida e, por outro, na
tentativa de minimizar os conflitos recorrentes no desempenho de suas
atividades economicas. (DAHER, 2006, p. 24)

A responsabilidade social ¢ algo bastante presente nos discursos do Shopping
Benfica. Entretanto, como j& mencionado, para a realizagdo deste trabalho o Shopping
ndo ofereceu retorno respondendo a questdes extremamente importantes para a reflexdo
a respeito de suas praticas relacionadas a marketing e responsabilidade social. Diante da
auséncia de retorno do Shopping, o trabalho n3o podera oferecer uma analise do

discurso defendido pelo estabelecimento.

Ao longo de sua existéncia o Shopping Benfica tem desenvolvido e executado
diversos projetos de cunho social e cultural, além das acgdes que desenvolve

pontualmente em datas especificas no decorrer do ano:

Ao longo do ano, o Shopping Benfica promove e sedia diversos eventos
envolvendo arte e cultura sempre procurando valorizar o que Fortaleza
acredita ser nosso bem maior, a sua gente. Aqui, Responsabilidade Social ndo
¢é apenas um conceito discutido, e sim praticado. As agdes sociais promovidas
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pelo Benfica tém sido reconhecidas como uma importante contribui¢do para
o0 bem-estar da sociedade cearense'”.

Dentre os projetos permanentes, desenvolvidos pelo Shopping Benfica, estao:

O Prémio Gente de Bem, criado com o intuito de homenagear homens e
mulheres do Ceard que ganham destaque devido a envolvimento com causas sociais. O

objetivo ¢ estimular o crescimento de agdes do mesmo tipo.

O Clube de Maior, voltado ao publico da terceira idade (a partir de 55 anos). A
cada més, os socios se reunem no Shopping e participam de diversas atividades. A
atuacdo do Clube esta relacionada, especialmente, a saude, entretenimento e descontos

especiais.

O Eduque Bem, por ser o case deste trabalho, optamos por usar descrigdo
completa com as palavras do Shopping, da forma como ¢ apresentada ao publico em sua
pagina da web:

Se o Shopping Benfica buscasse apenas melhorar a qualidade de vida da
populagdo carente, ele seria um mero assistente social. Mas o Shopping
Benfica busca essa melhoria ajudando a populagdo a reverter sua dificil
realidade, e a educag@o ¢ sempre o primeiro passo. Foi pensando nisso que o
Shopping Benfica desenvolveu o projeto Eduque Bem, financiando a
educagdo de 89 estudantes de baixa renda. Os estudantes foram escolhidos
através de uma prova de conhecimentos gerais ¢ redagdo. Os melhores
resultados foram contemplados.

A partir de 2008, o Projeto Eduque Bem foi ampliado, voltando-se para as
artes musicais. Em parceira com o Conservatorio de Musica Alberto
Nepomuceno, o Shopping Benfica ja doou oportunidade a 38 jovens carentes
de 10 a 14 anos, com bolsas de estudo para os cursos de canto, flauta e
violdo, além das aulas de percep¢do musical e laboratorio coral.

Os cantores Raimundo Fagner e Waldonys sdo presenga certa como
padrinhos nas entregas das bolsas de estudo desses jovens, cujo talento ja
pode ser comprovado em apresentacdes feitas em diversas oportunidades,
como no Aniversario do Shopping, no Natal ¢ no préprio Conservatorio''.

A Casa Benfica, ¢ um espaco que foi utilizado nos anos de 2003 e 2004 para
montar uma exposi¢do de ambientes decorados por renomados arquitetos, a época o0s
clientes interessados em visitar o espago poderiam fazé-lo mediante a doagdo de 1kg de

alimento ndo perecivel. Durante o ano, nesse espago acontecem exposi¢des variadas e

' Disponivel em: http://www.shoppingbenfica.com.br/02responsabilidadesocial.html — Acesso em:
18/09/10.

' Disponivel em: http:/www.shoppingbenfica.com.br/02responsabilidadesocial.htm - Acesso em:
18/09/10
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com visitacdo gratuita, para clientes que tenham interesse em ver os diversos artistas e

trabalhos apresentados.

O Concurso Novos Talentos busca valorizar a cultura. Abre espaco para artistas
locais buscarem o reconhecimento de seu talento pelo publico e pela midia. O Concurso

ja promoveu revelagdo para a musica cearense.

O Programa Solidariedade Permanente de responsabilidade dos clientes,
lojistas e funcionarios do Shopping, funciona no sentido de, mensalmente, oferecer
doagdes (alimentos, roupas e brinquedos) recolhidas as comunidades e entidades que

abrigam pessoas carentes.

O Projeto Fique Bem desenvolvido em parceria com o Corpo de Bombeiros
Militar do Ceara, oferece a clientes e vizinhos do Shopping a possibilidade de realizar
atividades fisicas no sentido de trabalhar a boa forma, emocdes, motivagdes ¢ auto-
estima. As aulas ocorrem duas vezes na semana, no periodo da manhd, no

estacionamento interno do Benfica.

O Bombeiro Voluntario ¢ um trabalho também desenvolvido por meio de uma
parceria entre o Shopping e o Corpo de Bombeiros no sentido de orientar, por meio de

aulas de educac¢do preventiva relacionas a primeiros socorros em emergéncias.

O Cine Teatro Benfica ¢ uma sala de cinema estruturada para receber atracdes
de teatro, o objetivo ¢ incentivar apresentacdes e artistas locais. Os Cinemas Benfica
oferecem “uma programacdo especial para os apaixonados pelos classicos da sétima
arte”. Aos sabados ocorrem exibi¢des especiais de filmes. “Estes projetos beneficiam
ainda a vizinhanga do Shopping, que, em muitos casos, ndo tem oportunidade de

freqlientar programas destinados as artes”.

A Arvore do Bem é um projeto desenvolvido no periodo de natal. Em um lugar
especifico do Shopping, sdo montadas arvores repletas de cartdes com pedidos de

criancas que fazem parte de diversas instituigcdes de caridade. Os clientes podem
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escolher um cartdo e realizar o pedido feito pela crianga, por meio de doagdo. As

doagdes feitas sdo reunidas pelo Shopping e repassadas as institui¢des.

O Projeto Luz, desenvolvido pelo Instituto dos Cegos do Ceard em parceria
com o Shopping Benfica, é¢ um projeto direcionado aos deficientes visuais. Pretende-se
que as dependéncias do Benfica tenham leitura em braille, materiais impressos como
laminas da programacdo de eventos, cartazes, malas-diretas e e-mails desenvolvidos
especialmente para os deficientes. A disposicdo desse publico, profissionais capacitados

para acompanha-lo e orientd-lo durante permanéncia no Shopping.

O servico Ouve Bem ¢ a ouvidoria criada pelo Shopping Benfica com o objetivo
de ouvir opinides, reclamacdes e informagdes deixadas por seus clientes, no sentido de

pautar suas acdes de acordo com as necessidades de seus clientes.

O Manha Feliz promove diversas atividades em uma manhd para criangas
carentes de entidades filantropicas. A acdo ocorre no més de outubro e beneficia cerca

de 500 criancas por vez.

Devido a impossibilidade de acompanhar cada um dos projetos mais
proximamente e a auséncia de informag¢des em outras fontes, essas descricdes foram

feitas baseando-se pelas informagdes contidas no site do Shopping.

Pelo desenvolvimento desses projetos/agdes o Shopping Benfica ja recebeu
diversos prémios (Anexo 01) como forma de reconhecimento pelos trabalhos
executados. O que revela o alcance obtido pela articulagdo desses projetos em conjunto
com as atividades tradicionais do Shopping. Estratégias geram reconhecimentos, que

por sua vez geram lucros para o empreendimento e agregam valor a marca.

A auséncia da entrevistas também prejudicou um maior detalhamento a respeito
dos projetos desenvolvidos. As informagdes seriam fundamentais, ja que as fontes para
pesquisas desses dados oferecem descrigdes breves e gerais sobre as atividades sociais

desenvolvidas.
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Neste trabalho, optou-se por estudar apenas um dos projetos desenvolvidos pelo
Shopping. Escolheu-se o Projeto Eduque Bem, que serd melhor apresentado no tdpico

seguinte.

4.2 O caso Projeto Eduque Bem:

Como estudo de caso trazido neste trabalho aborda-se o projeto realizado pelo

Shopping Benfica intitulado Projeto Eduque Bem.

O projeto Eduque Bem consiste no oferecimento de bolsas de estudo para jovens
de baixa renda. A agdo teve inicio em 2004 quando foram oferecidas bolsas de estudo,
com duragcdo de um ano (podendo ser estendidas de acordo com o rendimento do
beneficiado) para cursinho intensivo, ensino médio, supletivo e extensivo em uma sede

do Colégio Evolutivo, instalada dentro do proprio Benfica.

Os jovens que fossem aprovados na selecdo realizada pelo Shopping, através de
prova de conhecimentos gerais e redagdo e que obedecessem a uma série de critérios
estabelecidos em regulamento, receberiam as bolsas. A partir do ano de 2008 o projeto
assumiu um novo carater passando a oferecer bolsas diferenciadas, tornando-se assim o
Projeto Eduque Bem Artes no qual sdo oferecidas bolsas de estudo no Conservatorio de
Musica Alberto Nepomuceno, sendo realizada também uma selego, esta relativa as

habilidades musicais dos candidatos.

O Conservatorio de Musica Alberto Nepomuceno, segundo informagdes
encontradas em sua pagina na internet, ¢ uma instituicdo de utilidade publica, fundado

em 1938 e que desde entdo oferece:

(...) cursos de varios instrumentos para execugdo como solistas ou cameristas,
musicalizag¢@o, artes plasticas, técnica vocal, laboratério coral, além de
estimular de forma permanente a formagdo de equipes de pesquisa, atividade
obrigatoria e necessaria, na busca de novas descobertas, atualizagdo e
referenciais'’.

O espaco mantém convénio com algumas Secretarias de Estado do Ceard, com a

Fundacdo de Cultura, Esporte e Turismo (FUNCET), com a Casa da Juventude e com o

' Disponivel em: http:/www.cman.com.br/apresentacao.php - Acesso em: 18/09/10
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Projeto Pantanal. Conta ainda com profissionais formados ou em processo de formacao,
estrutura favordvel ao desenvolvimento das atividades musicais, uma agenda
constantemente preenchida por apresentacdes diversas. “Mantém Convénio com
algumas Secretarias de Estado, com a Fundagdo de Cultura, Esporte e Turismo —
FUNCET, com a Casa da Juventude, e com o Projeto Pantanal”. A atual diretora do
Conservatorio, Professora Mirian Carlos Moreira de Souza, foi uma das homenageadas,
no ano de 2009, pelo ja mencionado Prémio Gente de Bem em sua 6 edig¢do, oferecido

pelo Shopping Benfica.

Para a realizagdo da pesquisa sobre o Projeto Eduque Bem, foi solicitada ao
Shopping a lista completa dos beneficiados pelo projeto desde seu inicio. As listas
foram fornecidas pelo estabelecimento via e-mail e se dividiam em duas, a primeira
relativa aos beneficiados pelo projeto na oferta de bolsas no Colégio Evolutivo ¢ a
segunda com os nomes dos beneficiados pelas bolsas no Conservatério de Musica

Alberto Nepomuceno.

Entretanto, o nimero de beneficiados descritos nas duas listas ndo contemplava
o numero total constante no balango social do Projeto divulgado no site do
empreendimento e os que compunham a primeira e a segunda lista eram na verdade
beneficiados apenas pelas bolsas do Conservatorio, o que foi verificado mediante os

primeiros contatos para solicitagdo de entrevistas.

Diante da dificuldade de encontrar os beneficiados pelo Projeto desde a sua
implementag¢do, optou-se por entrevistar os jovens que atualmente estdo sendo
beneficiados pelo Projeto. Somam um total de 36 jovens que receberam bolsas em 2008
e 2009 e que permanecem frequentando as aulas no Conservatério. O Shopping
informou que nio havera novos beneficiados pelo Projeto em 2010, pois para que sejam
abertas novas inscri¢des € preciso que haja uma quantidade consideravel de vagas, estas

provenientes de desisténcias.

A lista de beneficiados oferecida pelo Shopping d4 conta de um total de 59
beneficiados pelo Projeto (Anexo 04), enquanto em seu balango social divulgado no

site, cuja copia segue abaixo, sdo mencionadas 198 bolsas. Como ja pontuado, as bolsas
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do Projeto apenas sdo oferecidas em uma selecdo caso haja um niimero consideravel de

desistentes. A tabela abaixo nos faz perceber entdo que as bolsas de 2009 foram

novamente contabilizadas em 2010.

Cursinho Intensivo 3 - - - - -
Faculdade - 2 1 - - - -

Ensino Médio, Supletivo e 28 28 12 7 6 - -

Extensivo

Flauta - - - - 14 11 9

Violao - - - - 18 10 13
Canto - - - - 11 9 8

Total 31 38 13 7 49 30 30

TOTAL 198 BOLSAS DE ESTUDO

TABELA 1: Balanco Social — Projeto Eduque Bem

A professora Domizia Almeida, responsavel por coordenar o Projeto no
Conservatorio, em entrevista concedida no dia 21 de junho de 2010 (Anexo 02)
respondeu a perguntas relacionadas ao funcionamento do Projeto no Conservatorio,
sobre a parceria estabelecida com o Shopping e relevancia das bolsas oferecidas. A
Professora pontuou que a idéia do Projeto e de seu funcionamento foi pensada em
conjunto entre Shopping e pelo Conservatdrio, este apresentou uma proposta ao ser
procurado pelo Shopping, em 2008. Definiu-se que as bolsas seriam oferecidas a
criangas carentes que, de preferéncia, morassem no bairro Benfica ou em suas

proximidades, mesmo bairro onde estdo localizados o Shopping e o Conservatdrio.

Segundo a Professora, a procura foi bastante grande, inclusive por jovens que
residiam distante da area de interesse. Houve a selecdo dos jovens, no sentido de
escolher, inicialmente, 30 beneficiados. Na entrega das bolsas, foi realizada, como de
costume, uma solenidade (no Shopping) contando com a presenca dos artistas cearenses

Fagner e o Waldonys, que sdo tidos como padrinhos do Projeto.

O Conservatorio ja estd com a segunda turma do Projeto, as vagas sdo oferecidas
de acordo com desisténcias, devido a mudanca de horario na escola, dificuldade em

pagar transporte para se deslocar até o Conservatorio, etc.
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Ainda de acordo com a entrevista concedida, as aulas funcionam as quintas
feiras pela manha e contemplam: aula de instrumento, que pode ser, canto, flauta doce
ou violdo, em seguida uma aula de canto coral coletiva e uma aula de teoria, chamada
de musicalizacdo. Essas aulas ocorrem no mesmo dia para facilitar o comparecimento
dos jovens, por questdo de deslocamento. O programa das aulas, oferecido e cobrado
nas avaliacdes pelo Conservatdrio aos jovens do Projeto, ¢ o mesmo para os jovens do

curso particular.

As aulas tém duragdo de 50 minutos, ha turmas de flauta, violao e canto. Para as
aulas de coral e a musicalizagdo sao reunidas todas as turmas. Dessa maneira, todos os
ensinamentos sdo coletivos. A cada dois meses ¢ realizada uma prova de instrumento,

uma de coral e outra de teoria (musicalizacao).

Os alunos apresentam-se bastante participativos, alguns fazem composi¢des de
Rap, envolvendo o Shopping e o Conservatorio. Essas composicdes sdo avaliadas e
aprimoradas para serem apresentadas. Esses jovens aprendem a ler partituras, sdo feitas
audi¢des didaticas, para 1sso sdo reunidos os professores, os alunos sobem ao palco do

conservatdrio, apresentam o que fizeram e sdo avaliados.

A duragdo inicial da bolsa ¢ de em média dois anos, mas o Conservatdrio
informou que buscara juntamente com o Shopping, oferecer a bolsa para uma formagao

completa o que corresponde a oito anos.

O Shopping, como j& pontuado, ndo ofereceu retorno as questdes levantadas

sobre o a criagd@o e gerenciamento do Projeto.

4.3 A relaciio entre responsabilidade social e marketing no Projeto

Informar aos clientes que hd uma preocupacdo do Shopping em relagdo a

impactos sociais diversos contribui para uma dissocia¢do da imagem geral que se tem

dos Shoppings Centers como “templos de consumo” apenas.
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Em relacdo ao projeto Eduque Bem € possivel perceber que o Shopping busca
apresentar ao publico sua “preocupacdo” em ajudar jovens para que tenham uma
formagdo que os capacite para o mercado de trabalho, seja essa uma formagdo escolar

tradicional ou artistica, como no caso do carater atual assumido pelo Projeto.

Como forte estratégia de marketing observada nesse Projeto, podemos apontar as
apresentagdes para as quais os jovens beneficiados pelas bolsas sdo convidados, no
sentido de mostrarem o que véem aprendendo com o beneficio gerado pelo Shopping

em parceria com o Conservatorio.

Como fala a Professora Domizia Almeida em entrevista:

Nos somos convidados “pras” posses, “pro” aniversario do Shopping, pras
festividades do Shopping, entdo a gente canta. Nao so os alunos do Eduque
Bem, como os alunos da Escola de um modo geral. Eu vejo pratica, ndo s
teoria, eu vejo pratica, eu sinto pratica.

Outras estratégias sdo: o processo de comunicagdo do Projeto feito por meio de
publicidade em radio, midia impressa e internet; O balanco social divulgado no site
institucional dando conta de quantos s@o os beneficiados desde o inicio dos trabalhos;

As matérias de jornal publicadas sobre o Projeto.

Segundo informag¢des dadas no Conservatorio, embora o Shopping tenha dado os
livros, o lanche toda semana, a farda, e quando os jovens precisam ir para apresentacdes
fora, eles déem o valor correspondente a passagem de dnibus da crianga e do adulto que
a acompanha, os beneficiados ndo recebem auxilio transporte para frequentarem as
aulas nas quintas feiras. Isso mostra que existem falhas consideraveis, ja que um dos
requisitos para que esses jovens sejam beneficiados ¢ apresentar certa caréncia. E

importante destacar também que os instrumentos utilizados pelos jovens no Projeto

pertencem ao Conservatorio.
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A responsabilidade social ¢ utilizada como fator de diferenciacdo no mercado,
quanto a isso, na fala da Professora Domizia podemos perceber sua visdo diferenciada
em relagdo ao estabelecimento. A professora diz que quando foi convidada a trabalhar
no Projeto Eduque Bem e passou a conhecer o Shopping Benfica mais de perto, pdde
perceber que o estabelecimento ¢ um referencial diferente dos outros no que diz respeito
ao cidadao. Para ela o discurso do Benfica vai da fala a a¢do, beneficiando das criangas
aos idosos com seus projetos. Ela acredita que o Shopping ndo s6 desperta a

comunidade, como a assiste:

Entdo assim, o meu posicionamento é de aplaudir, porque eles nio falam,
mas eles agem, eles ddo a opcdo entdo ele atinge da crianga até a melhor
idade, com opg¢des que dio certo, né? Nao ¢ assim de “falatoria”, vocé vai la
e vé.

Dentro do Eduque Bem, no caso nosso, Eduque Bem Artes, ¢ eles t€ém um
cuidado, um certo cuidado e assim é embrido, né? Dois anos é uma coisa
nova, mas eles nos ddo oportunidades, entdo as criangas tém cantado em
solenidades do proprio Shopping ¢ como o Conservatério ¢ uma escola
conceituada na nossa cidade a gente tem levado as criangas pra cantar em
festas de pessoas de classe alta que fica sabendo do Projeto e quer conhecer,
entdo assim, a gente v€ que acontece ndo fica s6 no papel ¢ algo que ele
planeja, mas executa esse é o meu posicionamento concernente ao trabalho
deles.

A Professora afirma que, apesar de o Projeto ndo ser perfeito, hd uma

preocupacdo do Shopping e do Conservatorio no sentido de promover melhorias:

E perfeito? Ndo. Mas eles lutam pra alcancar tudo aquilo que eles planejam, a
gente tem reunido de planejamento, umas duas vezes por ano a gente presta
relatdrio, as criangas tém que estar bem na escola, se ndo estiverem bem na
escola, infelizmente, vdo ser chamados a ateng¢do e se ndo melhorar vao ter
que ceder a vaga pra outra crianca. Entdo assim, a gente motiva a escola, né?
Ela ndo pode estar ausente da escola secular e assim, a gente percebe um
interesse deles (Shopping) em ver a freqiiéncia, as notas também da escola de
musica. Entdo assim, ndo ¢ uma coisa que ele langa o Projeto Eduque Bem e
deixa pra gente, ndo.

Nas falas de todos jovens beneficiados ¢ possivel identificar um sentimento de
gratiddo ao Shopping Benfica por ter-lhes dado a oportunidade da bolsa de estudos no

Conservatorio, onde s@o conhecidos como “os alunos do projeto do Benfica”.
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O “convite” feito pelo Shopping para que as criangas se apresentem em seu
espaco ¢ recebido como uma preocupacdo que o estabelecimento tem em dar suporte
aos jovens, mas essas apresentacdes podem ser uma forma de o Shopping apresentar a

comunidade a sua “preocupacdo” com a mudanca na qualidade de vida desses jovens.

Os projetos sdo “trocas” com a sociedade. O Shopping abre um espago, mas em
troca divulga isso para que a sociedade reconheca seu diferencial e dessa maneira
valorize sua marca, destacando-o no mercado. A responsabilidade social foi adotada

pelo Shopping Benfica como “carro chefe” para a sua diferenciagdo no mercado.

Entretanto, sendo a Responsabilidade Social divulgada largamente pelo
Shopping Benfica a atencdo e suporte para o desenvolvimento do trabalho foi
estranhada, porque o contato para realizar entrevistas e colher material junto a
administracdo do empreendimento foi dificultoso, a maioria das “negociagdes” foi feita
por meio de correio eletronico. O material relacionado ao projeto, arquivado pelo
Shopping, ndo foi autorizado para ser copiado de maneira que pudesse ser anexado ao
trabalho. Alguns panfletos do Projeto foram fornecidos e abriu-se espago para que,
alguns prémios recebidos pelo Shopping e que ndo constavam em seu site fossem

copiados
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5. Metodologia da pesquisa

5.1 Tipo de pesquisa e método utilizado

Para a realizacdo deste trabalho, optou-se pela pesquisa exploratéria do tipo
estudo de caso:

A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior conhecimento

sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, ¢ apropriada

para os primeiros estidgios da investigagdo quando a familiaridade, o

conhecimento e a compreensdo do fendomeno por parte do pesquisador sdo,
geralmente, pouco ou inexistentes. (MATTAR, 1997, p. 18)

Quantos aos métodos de pesquisa exploratdria foram utilizados a pesquisa
bibliografica, coleta de dados secundarios e levantamento de experiéncias por meio de
entrevistas individuais com os jovens beneficiados pelo Projeto Eduque Bem Artes e a
professora responsdvel pela sua articulagio no Conservatério de Musica Alberto

Nepomuceno.

Para entender melhor como se processa o marketing e a responsabilidade social
no Shopping Benfica, foi solicitada uma entrevista com a pessoa ou equipe responsavel
pela coordenagdo desses setores no estabelecimento. Tentou-se ao maximo realizar uma
entrevista presencial, inclusive com pedido oficial por meio de oficio (Anexo 06).
Entretanto, devido a demora de agendamento da entrevista e ao encurtamento dos
prazos para a conclusdo deste trabalho, foi questionado ao Shopping, via correio
eletronico, se as perguntas poderiam ser enviadas por e-mail, o que foi prontamente

acatado pelo estabelecimento.

Assim, as perguntas foram enviadas para a Geréncia de Responsabilidade Social
e Marketing. As questdes foram divididas em dois blocos, um que trata de questdes
gerais e outro que trata de argumentacdes especificas, relacionadas ao projeto social do

Shopping, que é estudado neste trabalho (APENDICE 1).

Mesmo a Gerente de Responsabilidade Social e Marketing do Shopping Benfica
tendo solicitado o envio das perguntas via e-mail, ndo obtivemos retorno. Assim, um

novo oficio (Anexo 07) foi entregue no Shopping, solicitando resposta as perguntas
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listadas, sendo essa solicitagcdo e informacdo de entrega do novo oficio, refor¢adas por

e-mail. Os comprovantes seguem em anexo.

Vale ressaltar que houve uma aten¢do da pesquisadora em solicitar a
contribuicdo em espagos de tempo em que ndo havia datas comemorativas, pois essas

costumam demandar uma intensa dedicag¢do dos funcionarios de shoppings.

Diante da auséncia de retorno por parte do estabelecimento, ndo serd possivel
tratar da forma como o marketing ¢ realizado pelo Shopping tendo como suporte
informacdes diretas fornecidas pelo mesmo. Foram utilizadas, entdo, informacdes

disponiveis em outras fontes para que se possa realizar uma reflexdo a respeito.

Apesar de ndo haver preocupagdes com a representatividade, ¢ interessante
entrevistar pessoas que possuam diferentes experiéncias para que se tenha
uma visdo ampla e com diferentes pontos de vista sobre o problema em
estudo. (MATTAR, 1997, p. 21)

(...) entrevistas, tanto individuais quanto em grupos, caracterizam-se pela
informalidade e pouca estruturagdo. E comum o pesquisador dispor apenas de
um roteiro de assuntos a serem abordados. Outras vezes, 0s assuntos a serem
abordados estio colocados na forma de perguntas abrangentes (...). Tendo em
vista que o objetivo é ganhar conhecimento sobre o tema, o proprio
pesquisador ¢ quem deve, de preferéncia, realizar as entrevistas. (MATTAR,
1997, p. 21)

Apenas as entrevistas com os beneficiados foram tabuladas, pois permitem uma
comparagdo direta em relagdo as respostas oferecidas. Ja que todos os jovens ouvidos

responderam as mesmas questdes.

5.2 Coleta e analise das informacdes

Aqui, nos deteremos a informar como foi realizada anélise dos dados coletados

nas entrevistas realizadas com os jovens.

Em um primeiro momento, no dia 21 de junho de 2010, o jovem Alessandro da
Silva Sousa de 13 anos foi entrevistado na Instituicdo Espaco Viva Gente onde foi feito

o primeiro contato com beneficiados. Descobriu-se, nessa ocasido, que as listas
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oferecidas pelo Shopping contemplavam apenas beneficiados pelo Projeto Eduque Bem
Artes. Outros dois jovens foram ouvidos, uma jovem desistente, que devido a isso ndo

entra no trabalho e outro jovem que, por inibi¢do, ndo quis responder as perguntas.

Nos dias 02 e 23 de setembro de 2010, foram realizadas as entrevistas como 0s
atuais beneficiados pelo Projeto Eduque Bem, o objetivo era realizar um censo
entrevistando todos os jovens, j4 que compunham uma amostra pouco extensa, amostra,

segundo Mattar (1997, p.128) “¢ qualquer parte de uma populagdo”.

Entretanto, foram realizadas entrevistas apenas com 17 dos 36 atuais
beneficiados pelo Projeto, pois os demais optaram por ndo conceder a entrevista devido

a timidez ou porque estavam ausentes as aulas nos dias da visita.

O trabalho foi explicado ao grupo e foi solicitado, com autoriza¢do do professor,
que aqueles que se sentissem a vontade para conceder a entrevista (individualmente)
fossem saindo da sala de aula em grupos de trés. Dessa maneira a pesquisa se utilizou
de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia, ja que dependia da boa vontade ou

interesse dos jovens.

Amostras por conveniéncia sdo selecionadas, como o préprio nome diz, por
alguma conveniéncia do pesquisador. (...) o elemento pesquisado foi auto-
selecionado ou selecionado por estar disponivel no local ¢ no momento em
que a pesquisa estava sendo realizada. (MATTAR, p. 133, 1996)

Na segunda visita feita ao Conservatorio para a realizacdo das entrevistas com os
beneficiados, a aula de canto foi assistida pela pesquisadora e havia uma representante
do Shopping fotografando a aula. Ao final, a representante do Shopping (apresentada
como Nathalia) e a Professora Domizia Almeida sairam juntas para tratar de assuntos

particulares, provavelmente relacionados ao Projeto.

As fontes para coleta de dados foram os proprios pesquisados através de
declaragdes proprias, oralmente. Foram utilizados dados primdrios por meio de

entrevistas que ainda nao haviam sido concedidas anteriormente e dados secundarios
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coletados com o Shopping, principalmente através de sua pagina na web, publicacdes

em jornais impressos pesquisadas em biblioteca publica, etc.

Quanto ao método de comunicacdo utilizou-se o nio estruturado ndo disfargado,
pois embora as perguntas estivessem previamente definidas, as respostas eram abertas, o
que possibilitou interpretacdes proprias e manifestagdes particulares acerca dos
questionamentos. Além disso, o propodsito do estudo estava claro aos respondentes
(conhecer melhor o Projeto Eduque Bem ouvindo as partes envolvidas). Em relagdo a

forma desse método optou-se pela entrevista pessoal.

As entrevistas foram registradas através de um gravador com fita K7, as
respostas seguem, na integra, anexas a este trabalho (Anexo 03). A cada um dos jovens

foram feitas as seguintes perguntas:

Como conheceu o Projeto?

Para vocé, quais os pontos positivos em relacdo ao Projeto?
Algum ponto negativo em relacio ao Projeto?

Qual a visdo que se tem do Shopping Benfica?

Qual a importancia da Bolsa recebida?

Ja& participou de alguma a¢do de divulgagdo do Projeto?
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6 Resultados da pesquisa:

6.1 Graficos e analise

Os jovens beneficiados pelo Projeto Eduque Bem Artes, que foram
entrevistados, tém em média de 08 a 14 anos e sdo oriundos da periferia de Fortaleza e

de familias de baixa renda.

Mediante as respostas pudemos observar que os entrevistados conheceram o
Eduque Bem Artes por meio de familiares, amigos, escolas e divulga¢des no interior do
Shopping. Em relagdo a pontos positivos do Projeto ressaltaram que tudo € bom, falam
da importancia em aprender musica, estimulo para tocar e cantar. Pontos negativos ndo

foram citados por nenhum dos entrevistados.

Pode-se perceber, que o Shopping Benfica € visto por esses jovens como uma
empresa preocupada e solidaria, que lhes deu a oportunidade da realizacdo de um sonho
e da garantia de um futuro melhor. No que diz respeito a importancia da bolsa recebida,
foram oferecidas respostas relacionadas as importantes perspectivas para o futuro bem
como ajuda com a “fuga” de atividades que ndo seriam relevantes. Por fim, a maioria
respondeu que participou de apresentacdes em eventos no proprio Shopping, no

Conservatorio e em outros lugares.

Devido as dificuldades em criar graficos para perguntas subjetivas, as respostas
dos jovens foram separadas em blocos por palavras chave, para que se pudessem

mensurar, por meio de graficos, os pontos tocados por eles.

Optou-se pelo modelo “pizza” para realizara representagdo grafica dos
resultados. De acordo com Fauze N. Mattar (1996, p. 260) “Os graficos pizza sdo
utilizados para apresentar os resultados de uma unica variavel, de forma estatica, em

determinado momento de tempo”.

Para as perguntas realizadas temos os seguintes graficos como resultados das

respostas oferecidas:
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Pergunta: Como conheceu o Projeto eduque Bem Artes?

Grafico 1: Como conheceu o Projeto?

m Divulgagdo no Shopping

M Indicacdo

Base: 17 entrevistados / Fonte: Resultados das entrevistas

Os dados revelam que boa parte da das acdes de divulgag¢do que atingiram os
beneficiados estiveram concentradas no interior do Shopping, entretanto a maioria do
conhecimento de existéncia do Projeto deu-se através da indicagdo por outros, que de

alguma forma tomaram conhecimento de sua existéncia.

Podemos perceber entdo, que o Shopping se utiliza bastante de seu espaco para
divulgar o projeto social que pratica, o que acaba atingindo tanto pessoas interessadas,
quanto consumidores passantes que ao serem atingidos pelas pecas de divulgagdo,

podem reconhecer no empreendimento uma empresa socialmente engajada.

Pergunta: Para vocé, quais os pontos positivos em relagdo ao Projeto Eduque Bem
Artes?

Grafico 2: Pontos Positivos Projeto

" | =

W Aprendizado
B Tudo

W Outros

Base: 17 entrevistados / Fonte: Resultados das entrevistas



70

O grafico acima revela que nenhum dos entrevistados deixou de apresentar
algum ponto positivo em relagdo ao Projeto e que um numero consideravel de
respondentes, seis deles, informam que tudo no projeto é positivo. Destacam o
aprendizado como algo relevante no Projeto e a maioria cita outros pontos como: Perda
da vergonha de cantar; Muitas coisas boas; A mensalidade alta, ¢ sem a bolsa nao

poderia pagar; Preenchimento do tempo ocioso; Mais cultura.

Percebemos, entdo, que ha um retono positivo ao Shopping em relagdo a forma

como a essas doagdes sdo percebida pelo publico beneficiado.

Pergunta: Algum ponto negativo em relacdo ao Projeto Eduque Bem Artes?

Grafico 3: Ponto(s) Negativo(s) do Projeto

Base: 17 entrevistados / Fonte: Resultados das entrevistas

Esse grafico refor¢a o anterior, no qual, muitos pontos positivos foram
apresentados, pois ele revela que nenhum ponto negativo foi apontado pelos
entrevistados. Diante da pergunta, alguns até se revelavam surpresos por tal
questionamento e ainda refor¢avam com expressdes do tipo: “Nao, como eu disse, tudo

aqui ¢ bom”.
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Pergunta: Qual a visdo que se tem do Shopping Benfica?

Grafico 4: Visdo a respeito do Shopping Benfica

M Generosidade
m Projeto
W Oportunidade

m Outros

Base: 17 entrevistados / Fonte: Resultados das entrevistas

Os dados apresentados demonstram que doze dos entrevistados t€m como visao
do Shopping Benfica opinides relacionadas a generosidade do estabelecimento e a
oportunidade por ele oferecida. Outros, ao falar do Shopping, comunicam a associagdo
direta que fazem do empreendimento ao projeto do qual fazem parte e os demais

associam o Shopping a: ajuda; bondade; educagio, cultura; sentimento de gratiddo.

Percebemos, neste caso, que a responsabilidade social praticada pelo
empreendimento € vista ndo como uma obrigagdo de retorno a sociedade que o sustenta,
mas como uma ag¢do caridosa e generosa.

Pergunta: Qual a importancia da bolsa recebida?

Grafico 5: Importancia da Bolsa

B Futuro
m Estudar musica
M Menos ociosidade

® Outros

Base: 17 entrevistados / Fonte: Resultados das entrevistas
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O grafico revela que a maior parte dos jovens aponta a oportunidade de estudar
musica como a grande importancia da bolsa recebida. Em igual nimero aparecem a

chance de um futuro melhor e a diminui¢do no tempo ociosos a que eram entregues.

Os demais falam em realizagdo de um sonho; oportunidade de poder tocar um

instrumento desejado; participar de apresentagdes, etc.

Pergunta: Ja participou de alguma acdo de divulgag@o do Projeto?

Grafico 6: Paticipou de agao de divulgagao

M Sim

Grafico 7: Onde se apresentaram

m No Shopping

M No Shopping e em outros
lugares

™ No Conservatoério e em
outros lugares

Base: 17 entrevistados / Fonte: Resultados das entrevistas

Os dados acima revelam que todos os jovens ja participaram de agdes de

divulgagcdo do Projeto — apresentacdes e que boa parte dessas apresentagdes foram

realizadas no proprio Shopping.
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Podemos entender que o Shopping utiliza seu espago para realizar apresentagdes
com os jovens atendidos pelo Projeto, tendo com isso uma consistente forma de
divulgacdo do trabalho social que realiza com os mesmos e da sua “preocupa¢do’” com a

formagdo desses jovens.

Com o objetivo de reunir o maior numero possivel de material relacionado ao
objeto estudado, a pesquisa realizada buscou coletar, em fontes diversas, documentos e
ilustragdes ligadas aos diversos pontos ressaltados. Assim, além das analises ja
apresentadas, os seguintes anexos seguem complementando este trabalho: Pegas
publicitdrias, balango social do Shopping e prémios recebidos, retirados do site do
empreendimento; Repercussdo na imprensa através de matérias de jornal impresso,
material coletado na consulta ao acervo da Biblioteca Publica da cidade; Fotografias de
divulgacdo das apresentacdes dos beneficiados, retiradas dos sites do Shopping e do
Conservatorio de Musica; Entrevistas na integra, realizadas de forma pessoal; Relagdo

de beneficiados pelo Projeto, fornecida via e-mail pelo empreendimento.
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7 Conclusao

A partir de pesquisa bibliografica relacionada a responsabilidade social
empresarial e suas nuances, bem como em relagdo ao marketing e suas especificidades,
partiu-se para a realizagdo de estudo de caso no qual essas duas categorias se
relacionavam. Por meio de entrevistas com os envolvidos no processo, pode-se analisar
de maneira mais clara, como essas relagdes sdo estabelecidas. A partir disso, chegou-se

entdo as conclusdes apresentadas a seguir.

No que diz respeito a adog@o de responsabilidade social pelas empresas, a partir
das fontes pesquisadas, conclui-se que muitas daquelas que propagam um compromisso
social, executam, na verdade, praticas assistencialistas e pontuais, ndo desmerecendo a
importancias destas, mas considerando seu pouco impacto para mudangas sociais

efetivas.

O Shopping Benfica divulga seu compromisso social de forma intensa,
entretanto, com o caso estudado, verifica-se que h4 algumas falhas no processo
(auséncia de ajuda de custo semanal com transporte, tempo de duracdo da bolsa
reduzido, dois anos — no total sdo oito anos), embora se reconhe¢a a relevancia da
contribuicdo social gerada por seus projetos a populagdo atendida. H4 falhas também no
que diz respeito ao atendimento a seus stakeholders, como se revela na falta de retorno

para a realizagdo deste trabalho.

Nenhuma organizagdo empresarial estara realizando plenamente seu papel
se ndo considerar que ¢ um organismo vivo e que, como tal, exerce impactos
dos mais diversos, nas diferentes esferas com as quais se relaciona.
(GOVATTO, 2007, p. 49)

O objetivo deste trabalho foi analisar de que maneira a responsabilidade social ¢
utilizada como uma estratégia de marketing, as vantagens ¢ desvantagens dessa pratica
para os diversos envolvidos. A andlise teve como cendrio, o Shopping Benfica,
empreendimento cearense inaugurado em 1999 e um de seus projetos sociais, o Projeto

Eduque Bem (Artes).
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Baseando-se no referencial tedrico principal Responsabilidade Social e
Marketing promoveu-se uma discussdo sobre o que caracteriza cada um desses termos,

e de que maneira se relacionam no mercado e no caso selecionado.

A relevancia desse estudo de caso estd no fato de que se pode comparar o
discurso promovido pelo Shopping Benfica com a pratica real de suas agdes. Isso
permitiu uma analise mais proxima da maneira como o termo Responsabilidade Social

acaba sendo utilizado no mercado.

A pesquisa confirmou que a responsabilidade social ¢ utilizada pelo
estabelecimento como estratégia de marketing, sem que para isso haja uma preocupacgao
em tornar essa responsabilidade algo consistente, que fuja do nivel de agdes pontuais ou
pouco solidas para a promog¢do de mudancas reais na realidade social da populagdo por
elas envolvida. Confirmou ainda que, mesmo essas agdes pontuais, sdo reconhecidas

por seus beneficiados como modificadoras de uma realidade dificil.

Os resultados mostram que os jovens beneficiados apresentam um sentimento de
gratiddo ao estabelecimento devido a concessdo das bolsas de estudo no Conservatdrio
de Musica Alberto Nepomuceno e que o Shopping, mesmo mediante um suporte apenas
superficial, consegue atingir seu objetivo de comunicar-se generoso € socialmente

responsavel.

A relevancia deste trabalho estd no fato de refletir a respeito da utilizacdo da
responsabilidade social como estratégia de marketing em um caso onde a primeira serve
apenas de “pano de fundo” para que estratégias do segundo possam ser implementadas e

gerem o retorno desejado de reconhecimento e fortalecimento de marca.

Para a realiza¢do de futuros trabalhos, sugere-se que busquem empresas que
reconhegam um pouco mais a importancia de um trabalho académico, para que, com a
contribui¢do no que diz respeito ao fornecimento de informagdes, seus processos de
implementa¢do e execucdo relacionadas a responsabilidade social e ao marketing

possam ser melhor analisados.



76

REFERENCIAS:

ALVARES, Eliane; KATZ, Evelyn, GOLDBERG, Ruth. “Responsabilidade Social
Empresarial: Modismo ou Modelo de Gestdo? Estudo de Casos na Industria
Farmacéutica”. (Pg. 265 — 323) in: FISCHER, Rosa Maria / NOVAES, Elidia Maria
(orgs.). Construindo a cidadania: agdes e reflexdes sobre empreendedorismo e gestio
social. Sdo Paulo: CEATS : FIA, 2005.

ANGELOQO, Claudio Felisoni de, / SILVEIRA, José¢ Augusto Giesbrecht da (orgs.).
Varejo Competitivo. Sdo Paulo, SP: Atlas, 1997.

ASHLEY, Patricia Almeida (org.) Etica e responsabilidade social nos negécios. 2*
edicdo. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

BASTA, Darci; MARCHESINI, Fernando Roberto de Andrade; OLIVEIRA, José
Antonio Ferreira de; SA, Luis Carlos Seixas de. Fundamentos de Marketing. 7% edi¢do.
Rio De janeiro, RJ: Editora FGV, 2006.

BUCCI, Eugeénio. “A solidariedade que ndo teme aparecer (ou o voluntariado para
ajudar a quem ajuda)” (p. 180 — 187) in: BUCCI, Eugénio e KEHL, Maria Rita.
Videologias: ensaios sobre televisdo. Sdo Paulo, SP: Boitempo, 2004.

COBRA, Marcos. Marketing competitivo. Sdo Paulo, SP: Atlas, 1993.

CORBIN, Arnold. “O Impacto de Drucker sobre o Marketing” (p. 143 — 160) in:
BONAPARTE, Tony H. e FLAHERTY, John E. Peter Drucker: filosofia e métodos.
Sao Paulo, Pioneira, 1976.

CORREA, Roberto. Planejamento de Propaganda. Sio Paulo — SP: Global, 2008.

DAHER, Wilton de Medeiros. Responsabilidade Social Corporativa: geragao de valor
reputacional nas organizagdes internacionalizadas. Sdo Paulo: Saint Paul Editora, 2006.

FILHO, Gino Giacomini. Etica no marketing e na propaganda. P. 398 — 428. In: PEREZ,
Clotilde / BARBOSA, Ivan Santos. (orgs.) Hiperpublicidade 2: atividades e tendéncias.
Sdo Paulo: Thomson Learning, 2008.

FISCHER, Rosa Maria / NOVAES, Elidia Maria (orgs.). Construindo a cidadania:
acdes e reflexdes sobre empreendedorismo e gestdo social. Sdo Paulo: CEATS : FIA,
2005.

GOVATTO, Ana Claudia Marques. Propaganda responsavel: é o que todo anunciante
deve fazer. Sdo Paulo: editora SENAC Sio Paulo, 2007.

HUBERMAN, Leo. Capitulo VI “E Nenhum Estrangeiro Trabalhara...” in: Histéria da
riqueza do homem. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1976. 12% edi¢ao.



77

KARKOTLI, Gilson; ARAGAO, Sueli Duarte. Responsabilidade Social: uma
contribuicdo a gestdo transformadora das organizagdes. Petropolis, RJ: Vozes, 2004.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragdo de Marketing. Sdo Paulo:
Pearson — Prentice Hall, 2006. 12? edi¢ao.

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

LAS CASAS, Alexandre Luizzi. Marketing de Varejo. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

LIMA, Paulo Rogério dos Santos; ALIGLERI, Lilian, BORINELLI, Benilson,
ASHLEY, Patricia Almeida. “RSE no contexto brasileiro: uma agenda em continua

expansio e difusdo”. ASHLEY, Patricia Almeida (org.) Etica e responsabilidade social
nos negocios. 2* edi¢do. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de Marketing. Edi¢do compacta. Sdo Paulo, SP:
Atlas, 1996.

McCARTHY, E. Jerome, JR PERREAULT, William D. Marketing essencial: uma
abordagem gerencial e global. Sao Paulo, SP: Atlas, 1997.

PADILHA, Valkiria. Shopping Center: a catedral das mercadorias. Sdo Paulo, SP:
Boitempo, 2006.

PARENTE, Juracy; GELMAN, Jacob Jacques. Varejo e Responsabilidade Social. Porto
Alegre: Bookman / FGV, 2006.

GIACOMINI FILHO, Gino. Etica no Marketing e na Propaganda (P. 398 — 428) In:
PEREZ, Clotilde / BARBOSA, Ivan Santos (Orgs). Hiperpublicidade 2: Atividades e
tendéncias. Sdo Paulo - SP: Thomson Learning, 2008.

PRINGLE, Hamish; THOMPSON, Marjorie. Marketing Social: Marketing para Causas
Sociais e a Construgdo das Marcas. S@o Paulo: Makron Books, 2000.

REIS, Carlos Nelson dos. ; MEDEIROS, Luiz Edgar. Responsabilidade social das
empresas ¢ balango social: meios propulsores do desenvolvimento econémico e social.
Sdo Paulo: Editora Atlas, 2007. 188 p.

ROCHA ,Maria Eduarda da Mota. A nova retérica do capital: a publicidade brasileira

em tempos neoliberais. Sdo Paulo, SP: Editora da Universidade de Sdo Paulo (Edusp),
2010.



78

SOUZA, Paulo Sérgio Baptista; SINA, Amalia. Marketing Social: uma oportunidade
para atuar e contribuir socialmente no Terceiro Setor. Sdo Paulo: Crescente Editorial,
1999.

TENORIO, Fernando Guilherme (org.). Responsabilidade Social Empresarial: teoria e
pratica. Rio de Janeiro: FGV, 2006

VASQUEZ, Adolfo Sanches. Etica. Rio de Janeiro: Editora Civilizacdo Brasileira,
1993.

VELOSO, Leticia Helena Medeiros. “Etica, valores e cultura: especificidades do
conceito de responsabilidade social corporativa”. ASHLEY, Patricia Almeida (org.)
Etica e responsabilidade social nos negocios. 2* edigdo. Sao Paulo: Saraiva, 2005.

WEINSTEIN, Art. Segmentacdo de mercado. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

Em meio eletronico:

DRUCKER, Peter F. Management: tasks, responsibilities, practices. New Y ork; Harper
and Row; 1974.

Disponivel em:

http://books.google.com/books?id=9a5SAlaY -
X4C&printsec=frontcover&dq=Peter+Drucker+practicetof+tmanagement&lr=&hl=pt-
BR&cd=2#v=onepage&q=&f=false

Acesso em: 21 de fev. de 2010

Instituto Ethos de Empresa e Responsabilidade Social
Disponivel em: http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/31/0_instituto_ethos/o_instituto.
aspx - Acesso em: 01 de fev. de 2010

Mini Aurélio: O Dicionario da Lingua Portuguesa. 7¢ edig¢do. Curitiba, PR: Positivo,
2009. Versdo eletronica (CD-ROM).

PASSADOR, Claudia Souza. A responsabilidade social no Brasil: uma questdo em
andamento. VII Congreso Internacional del CLAD sobre la Reforma del Estado y de la
Administracion Publica, Lisboa, Portugal, 8-11 Oct. 2002.

Disponivel em:
<http://unpan!.un.org/intradoc/groups/public/documents/CLAD/clad0044201.pdf>
Acesso em: 08 de nov. de 2009.

Portal do Shopping (Abrasce): www.portaldoshopping.com.br/

Shopping Benfica: www.shoppingbenfica.com.br




79

APENDICE 1

Blocos de perguntas selecionadas para possivel entrevista junto a Geréncia de

Responsabilidade Social e Marketing do Shopping Benfica:

Gerais:

Qual o histérico resumido das a¢des de responsabilidade social do Shopping Benfica?

O que ¢ Responsabilidade Social para o Shopping Benfica? Falar um pouco sobre os
projetos desenvolvidos;

Qual o nivel de conhecimento dos projetos pelo publico?

Como ¢ feita a divulgacgdo desses projetos?

Quais os objetivos do Shopping ao fazer a divulgacdo dos projetos?

Ha alguma divulgacdo dessa imagem diferenciada?

Como ¢ feita? H4 interesse em vincular as agdes a imagem do Shopping?

Qual o impacto que Responsabilidade Social tem na imagem do Shopping? Vocés ja

realizaram alguma pesquisa para saber qual a imagem que o publico tem do Shopping?

Sobre o Projeto Eduque Bem:

Como surgiu a idéia para a realizag¢do desse Projeto?

Fala um pouco sobre as alteracdes que aconteceram no decorrer (Eduque Bem — Eduque
Bem Artes);

Analisando o Projeto hoje, vocés acreditam que foi possivel atingir os objetivos inicias?
Qual a importancia do Projeto em relacdo aos outros?

Hé uma hierarquia?

Qual a visdo que o Projeto quer passar no sentido da educagao?

Como ¢ feita a divulgagdo?

Como o Projeto se insere no cotidiano do Shopping, como vao aparecendo as agdes de
divulgacao?

Hé uma grande procura?

Poderia relatar alguma critica, algum problema que o Projeto tenha sofrido?

Quais as perspectivas para o futuro do Projeto?

Qual o retorno do Projeto para o Shopping Benfica?
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ANEXO 1

Prémios recebidos pelo Shopping Benfica

Foi trabalhando e desenvolvendo projetos diferenciados que o Shopping Benfica
tornou-se referéncia no setor. Suas agdes ganharam visibilidade nacional, agraciando o
Shopping com prémios importantes.

O Shopping Benfica foi pioneiro no Nordeste em receber a ISO
9001/INMETRO, o tnico no Brasil com o certificado UKAS, Servigo de Acreditacao

na Gra-Bretanha, além de prémios importantes no meio empresarial como:

ANO 2009:

e Selo Responsabilidade Cultural 2009 - Concedido pelo Governo do Estado do
Ceara, em dezembro de 2009.

e Troféu Cidaddo Cultura 2009 - Prémio concedido pela organizag¢do do 21° Noite
das Estrelas a Superintendente do Shopping Benfica, Marcirlene Pinheiro, pelo
destaque durante o ano com atividades ligadas a arte e a cultura, contribuindo
para a difusdo do movimento de arte e cultura do Ceara, em dezembro.

e Foérum de Lideres Empresariais Gazeta Mercantil — em 2009 - O empreendedor
do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, foi eleito em 1° lugar, Lider
Empresarial do Setor de Comércio Varejista e Shopping Center, apontado por
votacdo de empresarios e executivos de todo o Brasil e assinantes da Gazeta
Mercantil.

e Forum de Lideres Empresariais Gazeta Mercantil — em 2009 — O empreendedor
do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, foi eleito Lider Empresarial do Estado
do Ceara, apontado por votacdo de empresarios e executivos do Ceard e
assinantes da Gazeta Mercantil.

e Homenagem do Conselho Municipal dos Direitos das Mulheres de Beberibe-CE
no I ENCONTRO DAS MULHERES DE BEBERIBE, em novembro de 2009
para Superintendente do Shopping Benfica, Marcirlene Pinheiro, por seu
destaque em agdes sociais e que desenvolvam projetos voltados as mulheres no
Ceara.

e Prémio Administrador Referéncia conferido pelo CFA — Conselho Federal de
Administragdo e CRA/CE - Conselho Regional de Administracdo do Ceard no
FIA 2009 — Foérum Internacional de Administragdo, em 2009, ao papel social e
profissional do Administrador Jodo Soares Neto.

e Prémio Competéncia Profissional conferido pela Assembléia Legislativa pela
passagem do Dia do Administrador, ao empreendedor do Shopping Benfica,
Jodo Soares Neto.
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XLI Noite de Destaque Troféu Raimundo Luiz — em 2009 - Prémio promovido
pelo jornalista Flavio Torres.

ANO 2008:

Selo Responsabilidade Cultural 2008 — Concedido pelo Governo do Estado do
Ceara, em dezembro de 2008.

Melhor Decoragdo Natalina no Concurso Ceard Natal de Luz realizado pelo
Governo do Estado do Ceard, Coelce e CDL, em 2008, pelo segundo ano
consecutivo;

Selo Empresa Cidadda — Concedido pela Secretaria de Saude do
Estado/HEMOCE pelo engajamento em agdes sociais, em 2008.

Titulo Bom Parceiro - Concedido pela Prefeitura de Fortaleza — SER 1I ao
Shopping Benfica pelo apoio logistico dado ao Distrito de Assisténcia Social —
SER II com o objetivo de fortalecer a politica de assisténcia social, em 2008

XXXX Noite de Destaque Troféu Tereza Gomes — em 2008 - Prémio promovido
pelo jornalista Flavio Torres

Troféu FENDAFOR 2008 (Festival Nacional de Danc¢a de Fortaleza-Ce) —
Concedido a Superintendente do Shopping Benfica, Marcirlene Pinheiro, entre
as personalidades de grande relevancia no cendrio Cultural do estado do Ceara.

Troféu Conservatorio de Musica Alberto Nepomuceno — Comemorativo aos 70
anos da instituicdo (junho/2008) - Homenagem especial ao Empreendedor do
Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, e a Superintendente, Marcirlene Pinheiro,
pelos relevantes servigos prestados a cultura artistica no Ceara.

Homenagem da Fifa-Futsal World Cup, em 2008 — concedida ao Shopping
Benfica, pela parceria na realiza¢do da Exposicdo “Um show de Futsal”

Homenagem da AOUVIR (Associagdo de Ouvintes de Radio do Ceard) — em
2008 — concedida ao empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto,
pela contribui¢do no processo de valorizag¢do do radio.

ANO 2007:

Selo Responsabilidade Cultural 2007 — Concedido pelo Governo do Estado do
Ceara, em novembro de 2007.

Melhor Decoragdo Natalina no Concurso Ceard Natal de Luz realizado pelo
Governo do Estado do Ceara, Coelce e CDL, em 2007

Comenda Batalhdo de Guarda Parsifal Barroso do Comando do Policiamento da
Capital da Policia Militar do Ceard — em 2007 — concedido ao empreendedor do
Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, pelos servigos prestados a corporagdo.
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e XXXIX Noite de Destaque Troféu Tereza Gomes — em 2007 - Prémio
promovido pelo jornalista Flavio Torres

e Medalha José¢ Martiniano de Alencar — Agosto de 2007 - Concedido pelo
Comando Geral da Policia Militar do Ceara, ao empreendedor do Shopping
Benfica, Jodo Soares Neto como reconhecimento aos relevantes servigos
prestados a Policia Militar do Ceara.

e Forum de Lideres Empresariais do Setor de Comércio Varejista e Shopping
Centers — em 2007 — O empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto,
foi eleito em 1° lugar, Lider Empresarial do Setor de Comércio Varejista e
Shopping Center, apontado por votacdo de empresarios e executivos de todo o
Brasil e assinantes da Gazeta Mercantil.

e Homenagem dos maracatus de Fortaleza — em 2007 — concedida ao
empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, pela valorizagdo da
cultura do estado do Ceara

e Botton do Comando do Policiamento da Capital da Policia Militar do Ceara —
em 2007 — concedido a Superintendente do Shopping Benfica, Marcirlene
Pinheiro, pelos servigos prestados a corporagdo.

ANO 2006:

e Selo Responsabilidade Cultural 2006 — Concedido pelo Governo do Estado do
Ceara, em novembro de 2006.

e Medalha do Mérito Bombeiro Militar do Estado do Ceard — Em 30 de outubro
de 2006, o Comandante Geral do Corpo de Bombeiros Militar do Estado do
Ceard, na pessoa do Coronel Jos¢ Ananias Duarte Frota, concede ao Shopping
Benfica, a MEDALHA DO MERITO BOMBEIRO MILITAR, na pessoa do seu
empreendedor, Dr. Jodo Soares Neto, como um empreendimento de referéncia
em agdes de Responsabilidade Social no Estado do Ceara.

e XXXVIII Noite dos Destaques — Troféu Tereza Gomes. Prémio promovido pelo
jornalista Flavio Torres, em 31 agosto de 2006.

e Certificado de Amigo da Policia Militar do Ceard — em 2006 — concedida a
Superintendente do Shopping Benfica, Marcirlene Pinheiro, pelos servigos
prestados a sociedade cearense.

ANO 2005:

e Selo Responsabilidade Cultural 2005 — Concedido pelo Governo do Estado do
Ceara, em novembro de 2005.

e Troféu Solidariedade - Mérito de Responsabilidade Social — (Gala Internacional
— jornalista José¢ Rangel) - Prémio conferido a Superintendente, em 25 de
novembro de 2005, por seu desempenho em a¢des sociais.
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e Foérum de Lideres Empresariais Setoriais Nacionais Gazeta Mercantil — Em
Setembro de 2005 — O empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto,
foi eleito Lider Setorial Nacional, apontado por votacdo de empresarios e
executivos do Ceara e assinantes da Gazeta Mercantil.

e Titulo de Benemérito — em agosto de 2005 — Concedido ao Shopping Benfica
pelos servigos prestados ao LAR TORRES DE MELO.

e Forum de Lideres Empresariais Estaduais Gazeta Mercantil- Em Abril de 2005
— O empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, foi eleito em Lider
do Estado do Ceara, apontado por votacdo de empresarios e executivos do Ceara
e assinantes da Gazeta Mercantil.

e Titulo Amigo da Regido Martim Soares Moreno — em 2005 — concedido ao
empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, pelos servicos prestados
a 10* Regido Militar

ANO 2004:

e Férum de Lideres Empresariais Setoriais Nacionais Gazeta Mercantil — Em
Dezembro de 2004 — O empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto,
foi eleito entre os 05 mais votados como um dos Lideres Nacionais do Setor
Shopping Centers.

« Certificado CREA —2* EDICAO CASA BENFICA 2004

e Selo Responsabilidade Cultural 2004 — Concedido pelo Governo do Estado do
Ceara, em setembro de 2004.

e Troféu Amigo do CEFET/CE — 2004

e Machadinha Simbdlica do Corpo de Bombeiros Militar do Ceard — em 2004 —
concedida a Superintendente do Shopping Benfica, Marcirlene Pinheiro, pelos
servigos prestados a corporagao.

ANO: 2003
o Certificado CREA — 1* EDICAO CASA BENFICA 2003

e Saldo de Abril — PMF — FUNCET — 2003 — Homenagem Especial Por seus
Servicos as Artes Plasticas e Cultura

e Foérum de Lideres Empresariais Setoriais Nacionais Gazeta Mercantil- Em Julho
de 2003 — O empreendedor do Shopping Benfica, Jodo Soares Neto, foi eleito
em 1° Lugar no Brasil, como Lider Empresarial do Setor de Shopping Center,
em uma eleicdo que cobriu todo o territorio brasileiro e inclui 53 setores de
nossa economia. Esta elei¢do ¢ realizada pelos assinantes da Gazeta Mercantil.
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e Melhor Superintendente de Shopping Center do Ano de 2003 do Ceard — Prémio
concedido pela ALSHOP-CE (Associacdo de Lojistas de Shopping Centers do
Estado do Cear3d).

e Prémio ALSHOP/CE — CASE DE SUCESSO 2003 — Por seu desempenho e
relacionamento com lojistas

Ano: 2002

Destaque Empresarial 2002 — Prémio recebido em 28 de novembro de 2002,
pelo seu desempenho em 2002 no setor de shopping center.

e Troféu Solidariedade — Acdo Social Shopping Benfica. Prémio conferido ao
Shopping Benfica por suas a¢des sociais realizadas no ano de 2002. Prémio
promovido pelo jornalista Jos¢ Rangel.

e Forum de Lideres Empresariais Estaduais Gazeta Mercantil- Lider Empresarial
Estadual - Em novembro de 2002, o empreendedor do Shopping Benfica foi
eleito entre os 05 mais votados, representado o Estado do Ceara.

e Foérum de Lideres Empresariais Setoriais Nacionais Gazeta Mercantil- Em 2002
foram eleitos 03 Lideres, dentre os quais, o empreendedor do Shopping Benfica,
Jodo Soares Neto, foi eleito em 1° Lugar em todo o Brasil.

o Filiacdo a ABRASCE.
ANO: 2001

e Destaque Empresarial 2001 — Prémio recebido em 28 de novembro de 2001,
pelo seu desempenho em 2001 no setor de shopping center.

e Forum de Lideres Empresariais Gazeta Mercantil — O Presidente do SHOPPING
BENFICA foi eleito (julho/2001) para integrar o Forum de Lideres Empresariais
Brasileiros, patrocinado pela Gazeta Mercantil, Fundacdo Casper Libero e
Televisdo Gazeta de Sao Paulo.

ANO: 2000

o Shopping Revelacdo do Ano 2000 - Categoria Padrdo Qualidade SECOVL
Prémio recebido em 27 de maio de 2001, pelo seu desempenho no ano 2000.

Certificacdo:

e ISO 9001 — Certificagdo Internacional UKAS e Nacional INMETRO
e Faca parte deste vitorioso empreendimento. Aqui, vocé sempre vai estar bem®

13 Disponivel em: http://www.shoppingbenfica.com.br/02premios.htm / Acesso em: 17 de outubro de
2010.
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ANEXO 2

Entrevista: Professora Domizia Almeida

Como ¢ feita a parceria do Conservatorio com o Shopping Benfica para a oferta
das bolsas do Projeto Eduque Bem?

O Projeto ele... O Conservatério foi procurado pelo Eduque Bem, né? O
Shopping Benfica nos procurou e a Professora Mirian Carlos que a diretora da escola

(Conservatdrio) levou uma proposta, né?

Ela teve a iniciativa porque ficou sabendo do Eduque Bem nas escolas e pensou
em levar a proposta pra fazer o Eduque Bem no que diz respeito a cultura, né? Que seria
um projeto cultural, que ai seria voltado pra artes (Eduque Bem Artes). Entdo ela levou
o projeto, eles acharam interessante, na verdade a Marcirlene (Superintendente do
Shopping Benfica) tem uma filha que estudava aqui, entdo ela via o que acontecia, a
filha dela estudava piano, esse ano ela ndo ta estudando e a Mirian levou o projeto ela
J& viu, ja sabia como era que funcionava aqui e levou o projeto pra dire¢do e foi bem
visto, que seria um investimento interessante e educacdo e cultura é fantastico ¢ algo
que a gente sabe que transforma. E veio entdo a aceitagdo, comegamos a pensar no
Projeto, nds vamos trabalhar, quantas criancas nos irfamos alcangar, que criangas. O
projeto partiu do ponto de vista que nos iriamos alcancar criangas que tivessem, €...
morassem proximo ao bairro Benfica (onde o Shopping ¢ o Conservatorio estdo

localizados) e que fossem de familias carentes.

Entdo se abriu inscri¢des, a procura foi muito grande também de pessoas que
moram muito longe daqui e assim, teve que se fazer selecdo, ndo podia entrar todo
mundo, era uma sele¢@o tranqiiila, facil, de aptiddo mesmo, pra ver se a crianga tinha
aptiddo musical a gente fez uma prova pequena assim, ¢ dificil era ndo passar porque
quem procurou era realmente muito talentoso e a gente teve a principio 38 criangas pra
tentar deixar 30 foi o que a gente fez, nunca a gente acertou o nimero até por conta das
desisténcias ai nés recebemos o convite ¢ mostramos a proposta que foi aceita entdo

comegou a parceria.

Isso em 2008?
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Em 2008, em junho de 2008. Em junho saiu o resultado e a gente teve a aula no
més de junho, mas foram muito mais umas aulas de boas vindas, pra contar valendo
mesmo foram em agosto. Ano letivo, né? Por que sendo ficava complicado de contar,

mas as criangas tinham aula j& no periodo do més de junho.

Foi feita, tem sempre uma solenidade de entrega das bolsas. O Fagner e o
Waldonys sdo como se fossem padrinhos desse projeto e € um projeto que os
empresarios ¢ que mantém do condominio do Shopping Benfica e tem dado certo. Ja
tem a segunda turma porque no que teve desisténcia, algumas por conta de mudanga no
horario da escola, alguma coisa assim, porque o curso sé funciona na quinta feira pela
manha ai o que acontece € que o ano letivo da escola publica ndo € mais igual ao nosso

por conta das greves ai quando comegou o ano letivo pra eles ai mudou o horario entdo

alguns tiveram que deixar ai a gente ja abriu a segunda turma.

Quando falo em Shopping Benfica qual a visdo que se tem do Shopping em sua
opinido?

Quando eu fui convidada pra trabalhar no Projeto o Projeto j4 tinha sido langado,
né? Porque lancou junto a diretora e o tesoureiro daqui que estavam la e eles me
passaram entdo eu fui procurar ver o que era o Eduque Bem ai eu vi que tinha um curso
de linguas, o curso, ndo sei que curso ou reforco na escola, alguma coisa nesse sentido
ai eu fui observando como era interessante ai foi quando eu fui comegando a perceber a

diferenca.

E quando a gente comecou a parceria a gente passou a ir as solenidades que
tinham 14, realmente ¢ um referencial diferente, o Shopping Benfica ¢ diferente dos
outros no que diz respeito ao cidaddo. Ele pensa muito no cidaddo, quer seja crianga,
quer seja o da terceira idade (Clube DeMaior) entdo eles tém muitos projetos que
envolvem a comunidade, né? Desperta a comunidade e assiste a comunidade, ele ndo s6
desperta, mas ela d4 uma certa assisténcia, ent@o ele leva o cidaddo da terceira idade pra
aulas de danca, né? Aquela danca 14 de teatro, de curso, entdo assim o da melhor idade,
né? Entdo a gente v€ que ndo é uma coisa muito de fala, mas de acdo, né? Entdo assim,
eles nesse projeto do Benfica, eles deram os livros, deram o lanche toda semana, a
farda, e quando a gente precisa ir pra apresentacdo fora eles ddao o valor correspondente

a passagem de Onibus da crianca e do adulto que vai com ela.
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Entdo assim, o meu posicionamento ¢ de aplaudir, porque eles ndo falam, mas
eles agem, eles dao a op¢do entdo ele atinge da crianca até a melhor idade, com opgdes
que dao certo, né? Nao ¢ assim de “falatéria”, vocé vai 14 e v€. Dentro do Eduque Bem,
no caso nosso, Eduque Bem Artes, € eles tém um cuidado, um certo cuidado e assim ¢
embrido, né? Dois anos ¢ uma coisa nova, mas eles nos dao oportunidades, entdo as
criangas tém cantado em solenidades do préprio Shopping € como o Conservatério ¢
uma escola conceituada na nossa cidade a gente tem levado as criangas pra cantar em
festas de pessoas de classe alta que fica sabendo do Projeto e quer conhecer, entdo
assim, a gente v€ que acontece nao fica s6 no papel € algo que ele planeja, mas executa
esse é 0 meu posicionamento concernente ao trabalho deles. E perfeito, ndo. Mas eles
lutam pra alcancar tudo aquilo que eles planejam, a gente tem reunido de planejamento,
umas duas vezes por ano a gente presta relatério, as criangas t€ém que estar bem na
escola, se ndo estiverem bem na escola infelizmente vao ser chamados a atencdo e se
ndo melhorar vao ter que ceder a vaga pra outra crianga. Entdo assim, a gente motiva a
escola, né? ela ndo pode estar ausente da escola secular e assim, a gente percebe um
interesse deles em ver a freqiliéncia, as notas também da escola de musica. Entdo assim,
ndo ¢ uma coisa que ele lanca o Projeto Eduque Bem e deixa pra gente, ndo. Nds somos
convidados pras posses, pro aniversario do Shopping, pras festividades do Shopping,
entdo a gente canta. Nao sé os alunos do Eduque Bem, como os alunos da Escola de um

modo geral. Eu vejo pratica, ndo so teoria, eu vejo pratica, eu sinto pratica.

Como funciona o Projeto no conservatorio? Qual a durag¢do da bolsa? Como
acontecem as aulas?

Entdo, depois que a crianca passa pela selecdo, ela tem, €, ela vai ter trés aulas,
entdo o dia € a quinta pela manhd entdo na quinta pela manha ela tem uma aula do
instrumento, que pode ser canto, flauta doce ou violdo. E uma aula de canto coral, que ja
¢ aula coletiva e uma aula de teoria que a gente chama de musicalizagdo. Entdo sdo trés
aulas por semana que a gente centraliza no mesmo dia pra ficar mais facil da crianca vir,
né? Porque algumas moram longe e eles tém, essas aulas, nessas aulas eles sdo
avaliados fazem as mesmas provas que as criangas do curso particular fazem porque € o

mesSmo programa.

As aulas de flauta, violdo e canto sdo coletivas, sdo em turmas. Eles tém aula

com uma turma de flauta entre cinco e oito alunos, a mesma coisa com o canto, entre
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cinco e oito e violdo que também ¢ coletivo. Tudo é coletivo, o coral junta todos os
alunos de canto, flauta e violdo e a teoria também junta todo mundo, a teoria também &

em grupo. E cada aula dura 50 minutos.

A cada dois meses eles fazem uma prova tanto do instrumento, quanto de coral e
de teoria, né? Que ¢ a musicalizacdo. E semestralmente a gente manda o relatério. E as
aulas s@o participativas, algumas criancas ja gostam de compor. Tém trés meninos que
gostam de fazer Rap. Fazem a gente ja mostrou. Eles fazem envolvendo o Shopping e o
Conservatorio. Af o que é que a gente faz, a gente mostra para o professor de canto e
para a professora de violdo e eles sO arrumam, corrigem alguns erros de prosoddia
algumas colocagdes musicais, entdo eles fazem essa arrumagao total e a gente apresenta.
Eles até ja estdo compondo outro. Nos temos alguns alunos que ja entraram na banda do
Piamarta, no caso o Felipe, depois que comegaram a ter aula. Entdo eles aprendem a ler
partitura, todas as aulas, nenhuma ¢ de ouvido tudo eles aprendem a ler partitura, claro
que a gente, “Professora aprendi isso” a gente escuta e motiva que eles também
trabalhem o ouvido e essas aulas eles tém essas avaliagdes. Tem as audi¢gdes didaticas,
que a gente junta todos os professores e ai eles sobem ao palco do conservatorio e

¢ o . 14
apresentam o que fizeram e ai sdo avaliados .

' Entrevista concedida em 21 de junho de 2010. No Conservatério de Musica Alberto Nepomuceno em
Fortaleza — Ceara.
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ANEXO 3

Entrevistas: Beneficiados pelo Projeto Eduque Bem Artes

PERGUNTAS:
1. Como conheceu o Projeto?
2. Pravocé, quais os pontos positivos em relagdo ao Projeto?
3. Algum ponto negativo em relagdo ao Projeto?
4. Qual a visdo que se tem do Shopping Benfica?
5. Qual a importancia da bolsa recebida?
6. Ja participou de alguma ac¢do de divulgacdo do Projeto?

E importante destacar que as respostas foram digitadas exatamente como foram

oferecidas, sem alteragdes relacionadas a regionalismos, vicios de linguagem, etc.

Alessandro da Silva Sousa (13 anos)
Pergunta 1:

Foi através aqui (Espago Viva Gente — Passaré), de uma da professora aqui, a professora
de canto, ela se informou 14 bem e perguntou a gente se nds queria participar, eu era do
curso ja do violdo aqui, ela falou que se eu quisesse participar, ela tinha que ir 14, levar
os documento, tal, ai nds trouxe pra cd, ai né6s demos a tia ai a tia levou 14. Quando
passou assim uns dois dias, mais ou menos, ai a tinha ligou 14 pra casa chamando eu e
meu irmao

Pergunta 2:

L4 os professores falaram que era até mesmo caro assim, que ndo dava pra gente pagar
todo més, foi bom a gente ter recebido assim essa bolsa, a gente conhece pessoas novas
14, cantores e a gente tem apresentacdes assim, que € legal assim.

Pergunta 3:
Nao, 14 ¢é legal assim, diverte as pessoas, a gente aprende coisas, nenhum ponto negativo
nao.

Pergunta 4:
A visdo é que o Shopping assim, da a populagdo cursos beneficentes.

Pergunta 5:
E que a tia falou que ¢ oito anos assim, ai da pra buscar um futuro melhor, né? Pra
gente.
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Pergunta 6:
Sim, quando a gente entrou 14 a gente teve apresentacdo, foi gravado, quando a gente
entrou, af tem as outras apresentagdo la que a tia fala que vai passar no canal tal.

Tainah Vasconcelos Miyazaki (11 anos):
Pergunta 1:

Saiu em uma propaganda que tava no Shopping Benfica, minha mae tava passando e ela
viu.

Pergunta 2:
Tudo!

Pergunta 3:
Nio.

Pergunta 4:
Que Ele d4 muita oportunidade.

Pergunta 5:
Foi porque eu posso fazer um futuro pra mim.

Pergunta 6:
Nao. Ah, ja! Apresentacdo na praca de alimentacdo do Shopping.

Edilson Aquino Tedfilo Neto (12 anos):

Pergunta 1:

Em uma propaganda no Shopping, eu tava andando e vi, ai eu fui me informar e deu
certo.

Pergunta 2:

Ah, tudo, né? Porque quando a gente ndo participava, a gente nido podia mostrar o
talento que tem e agora a gente pode se expressar, a gente aprende a gente faz amizade.
E isso.

Pergunta 3:

Nao, ponto negativo nao.

Pergunta 4:

Ah, oportunidade, né? Porque ndo ¢ barato a mensalidade e o Shopping teve uma boa
iniciativa de dar essas bolsas, porque ¢ bom pra tirar os meninos da rua ¢ ¢ uma
oportunidade.

Pergunta 5:
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Tocar violdo, porque eu gosto.

Pergunta 6:
J4, ja fui pra vérias coisas, fui pro Shopping.

Chiara Ester Moreira Falcio (11 anos):
Pergunta 1:

Minha mae veio no Shopping e ela viu que tinha 14 um cartaz dizendo, ai ela se
interessou e foi atras de saber como era.

Pergunta 2:
Porque a gente aprende musica, a cantar melhor.

Pergunta 3:
Nao.

Pergunta 4:
E um shopping que d4 uma oportunidade para quem quer aprender musica.

Pergunta 5:
E de muita importancia, pois assim nds aprendemos a estudar musica que é uma coisa
muito importante.

Pergunta 6:
Sim, uma vez nds cantamos no Shopping.

Luiz Felipe Noronha Falcao (12 anos):
Pergunta 1:

Eu conheci através de um outro curso de violdo que eu tava fazendo, com duas semanas
o professor falou pra mim que ia me indicar pra um projeto que o Shopping Benfica
tava oferecendo ai, assim por diante, eu fiquei conhecendo o projeto.

Pergunta 2:
E que eu pude aprender musica, aprender a cantar mais, que eu nio sabia direito.

Pergunta 3:
Nio.

Pergunta 4:
Assim, ¢ um shopping que ajudou a gente pra gente aprender musica, a minha visdo ¢

que me ajudou bastante.

Pergunta 5:
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A importancia € que me tirou das ruas, eu ficava muito assim de manha, principalmente
quinta feira, que ndo tinha nada pra mim fazer de manha, ai eu brincava muito, ai com
essa bolsa me tirou das ruas, ai eu toda quinta feira té aqui.

Pergunta 6:
Virias, no Shopping Benfica, aqui mesmo no conservatdrio € em outros cantos.

Francisco Augusto da Silva Neto (11 anos):
Pergunta 1:

Eu conheci assim, pela minha mae. E... ela procura muito saber sobre artes, ai ela
conseguiu me inscrever, eu € meu irmao.

Pergunta 2:
Muitos pontos positivos, tem muita coisa boa por aqui.

Pergunta 3:
Nio.

Pergunta 4:
Assim, ndo sei.

Pergunta 5:
Muita importéncia.

Pergunta 6:
Nao s6 aqui no Conservatorio, mas no Shopping Benfica, em outro lugares, no SESC.

Antonio Ernesto Che de Oliveira Silva (08 anos):
Pergunta I:

Eu conheci o Projeto Eduque Bem pelo Benfica.
Quem te inscreveu? A minha mae.

Pergunta 2:
O lanche, as aulas.

Pergunta 3:
Nio.

Pergunta 4:
Eu gosto de me apresentar 14.

Pergunta 5:
Muito importante.



93

Pergunta 6:
J&, no Shopping e num monte de canto.

Yslailson Alves Nogueira (14 anos):
Pergunta 1:

Foi meu amigo que disse onde era pra eu me inscrever, eu fui 14 e me inscrevi e
consegui a bolsa.

Pergunta 2:
Tem muita coisa boa, pode aprender a ser alguém na vida e tocar flauta e ¢ muito bom.

Pergunta 3:
Nao.

Pergunta 4:
E uma coisa boa, né? Uma oportunidade muito boa.

Pergunta 5:
E que eu quero ser alguém na vida, ser musico, mostrar o talento.

Pergunta 6:
Muitas ja, entre elas foi no Shopping Benfica mesmo.

Edla Maxine de Carvalho Bruno (15 anos):
Pergunta 1:

Foi atras da minha tia, ela morava aqui perto do Benfica, ai ela falou pra minha mae,
quando deu certo da gente poder me matricular e tudo mais ai minha méae ndo queria me
contar de jeito nenhum, porque ela sabia que eu ia ficar muito alegre, muito feliz. Ai
depois ela falou que conseguiu uma bolsa de estudos no Conservatorio de Musica
Alberto Nepomuceno, ai quando eu descobri, eu: “Meu Deus do céu! Que méaximo!”
Entdo assim, foi através da minha tia, a minha tia sempre me ajudou na carreira musical
e tudo mais e foi gracas a ela que eu conheci o projeto do Benfica.

Pergunta 2:

Os pontos positivos € que eu aprendi muita coisa que eu ndo sabia, eu fazia muita coisa
errada no sentido musical, eu ndo conseguia ter um ponto exato, pra mim aquilo ta
certo, mas na verdade ndo tava, entdo eu aprendi como é que cantava melhor, como
respirava melhor, eu aprendi a ser uma musica mesmo.

Pergunta 3:
Nio, ponto negativo eu no tenho. E totalmente bom!
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Pergunta 4:

E um colégio (shopping) pequeno, né? Mas mesmo assim ele traz muitas coisas, ela traz
lojas, assim, como ¢é que eu posso explicar? E, as pessoas sdo muito gentis, nio sdo
antipaticas, ndo tem aquela coisa de sé por que td aqui, ndo tem essa dificuldade de,
como ¢ que eu posso falar meu deus do céu, ndo tem essa diferenga das pessoas, todo
mundo trata normal, ¢ um shopping muito bom e eu adoro, eu conheci o Shopping
Benfica a primeira vez que eu fui cantar e eu fiquei assim, nossa, que perfeito!

Pergunta 5:

A minha bolsa, ela ¢ muito importante porque eu consegui muita coisa que eu nunca
pensava em conseguir, tipo assim, ¢ um passo do meu sonho realizado, entdo eu sei que
ainda vai ter muitos, vai ter dificuldades e tudo mais, mas o que o Benfica fez no projeto
Eduque Bem ajudou a realizar um pouco dos meus sonhos.

Pergunta 6:

Representando o Conservatério e tudo mais eu ndo participei, mas eu ja cantei em
colégios, a gente ja cantou em missa, aqui no conservatdrio, no Shopping Benfica, em
outros lugares. E bom vocé ter uma oportunidade, vocé agarrar essa oportunidade. Nao
pode dizer, ndo, ndo quero vocé tem que agarrar a oportunidade.

Allanis Lua Vieira de Souza (10 anos):

Pergunta 1:

eu conheci o projeto pela minha maie, e ele soube que tava tendo essas bolsas, eu
cantava muito bem

Pergunta 2:
Porque eu ndo tenho mais vergonha de cantar, cantar sé. Eu tinha muita vergonha de
cantar, até pra minha mae.

Pergunta 3:
Nao, nenhum ponto negativo.

Pergunta 4:
Pra ele ta dando essas bolsas € porque o dono ¢ muito bom

Pergunta 5:
Muito, porque por causa dela eu posso cantar na escola, na igreja, em varios tipos de
lugares.

Pergunta 6:
Todo més a gente canta no conservatorio € em outros lugares.
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Fabio Doglas do Nascimento Granjense (13 anos):

Pergunta 1:

Foi através da minha escola, nés tava na sala de aula, ai chegou um comunicado com
um aviso que o Shopping Benfica tava dando novas bolsas de estudo para musica, eu
me interesse porque eu gosto muito de cantar. Minha tia me inscreveu, minha mae nao
quis por causa que ela disse que ia prejudicar o estudo, ai eu me inscrevi e tal, minha tia
me apoiou e depois que ela me apoiou tal eu vim normalmente e eu adoro.

Pergunta 2:
Muitos, todos. De positivo, que ele dar o talento, ensina a pessoa, ele da oportunidade.

Pergunta 3:
Nio.

Pergunta 4:
Shopping Benfica ¢ um local onde eles dao oportunidade.

Pergunta 5:
Quando eu estou triste, cantar ¢ minha vida, eu fico alegre, quando eu to s6 assim, €, eu
me alegro, a musica me alegra, a musica é tudo pra mim.

Pergunta 6:
J&, como missas, apresentagdes no conservatorio.

Cairo Greco Carvalho Marinho (13 anos):
Pergunta 1:

Foi uma amigo(a) da minha mée que me inscreveu.

Pergunta 2:
Que, ndo me deixa com tempo ocioso em casa, sem ter o que fazer e ainda ajuda em
relagdo a musica e a educacio.

Pergunta 3:
Nao.

Pergunta 4:
Fui um grande colaborador pra eu estar aqui.

Pergunta 5:

A bolsa, em si, € o que faz eu estar aqui, né? Sem a bolsa eu ndo poderia estar aqui
porque ¢ bastante caro.

Pergunta 6:

Ja, varios eventos como na praca da Coelce, aqui no conservatorio.
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Igor da Silva Sousa (13 anos):

Pergunta 1:

Eu conheci no site do Shopping Benfica, me falaram ai eu fui olhar no site, ai eu vim
me inscrever.

Pergunta 2:
E, mais cultura pra mim, o Benfica t4& me ajudando aqui a crescer na vida.

Pergunta 3:
Nao.

Pergunta 4:
Educagao, cultura.

Pergunta 5:
E eu ndo ta no meio da rua, porque a uma hora dessas se eu ndo tivesse com essa bolsa,
eu tava no meio da rua.

Pergunta 6:
J4, no Shopping e em outros lugares, quando ¢ marcado a gente vai.

Humberto Bruno Magalhies (14 anos):
Pergunta 1:

Através do meu colégio, né? Eles foram 14, a Domizia foi 14, entregou os panfletos ai eu
peguei mostrei a minha mae ai minha mée veio aqui me cadastrar.

Pergunta 2:
E melhor pra mim, tocar as musicas, quero ter uma banda também, quando eu tiver 16
anos.

Pergunta 3:
Nao.

Pergunta 4:
O Shopping Benfica deu essa oportunidade pra mim, né? Eu peco muito obrigado a ele,
me ajudou, me deu uma bolsa por oito anos, né? T4 me dando.

Pergunta 5:
A importancia da bolsa é que eu queria ser um grande musico, né? E Deus realizou o
meu sonho.

Pergunta 6:
na praga da Coelce, cantando, tocando violao, no Benfica e etc.
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Joshua Ferreira Lins (12 anos):

Pergunta 1:

Conheci o Projeto através de uma amiga que ligou pra minha mae dizendo que
conheceu o projeto do Benfica e ela disse que depois de algumas pesquisas que ela fez
ela ligou pra minha méae dizendo que era um projeto bom, que ensinaria varias coisas
pra gente.

Pergunta 2:
Tudo ¢ bom aqui no Projeto, o aprendizado, o ensinamento que a gente tem, o0s
instrumentos que a gente toca, sdo todos perfeitos.

Pergunta 3:
Nio.

Pergunta 4:
Vem o Projeto, né? Que a gente faz. Sempre que eu passo pela frente dele eu me lembro
do Projeto.

Pergunta 5:
Aprender musica, a gente tocar em alguns cantos, se apresentar também.

Pergunta 6:
J4, no Benfica e aqui no Conservatdrio, no auditorio.

Deidre Dantas Santos (14 anos):

Pergunta 1:

A minha mae tava passando no Shopping ai ela viu a divulgag¢ao 14 do Projeto, ai ela me
contou e me inscreveu la.

Pergunta 2:
Os pontos positivos € a bolsa, que tudo aqui ¢ legal, a forma como eles tratam as
pessoas aqui, tudo é muito bom assim, pra todos os alunos.

Pergunta 3:

N3ao, nenhum.

Pergunta 4:

O Shopping Benfica que um shopping que ele tem muitos projetos sociais, tem muitas
bolsas e muitas coisas que eles fazem pela populagao.

Pergunta 5:
A bolsa é muito importante, porque eu gosto muito de musica e aqui a gente aprende o
basico do basico, a gente aprende tudo que a gente quer saber por causa da carreira
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Pergunta 6:
Ja, eu ja participei aqui no Conservatorio, ja participei no Shopping Benfica e em outros
lugares que a gente ja foi se apresentar.

Milena de Brito Gomes (12 anos):
Pergunta 1:

Eu tava passando pelo Shopping, eu e minha avo, ai eu tava lendo os panfletos que tava
escrito, né? La... ai eu vi sobre o Projeto Eduque Bem Artes ai eu fiquei interessada
porque desde pequena eu sempre quis tocar violdo e eu me inscrevi.

Pergunta 2:
Tudo, porque eu aprendi o que eu ndo sabia, to me interessando bastante sobre tudo, eu
adoro musica.

Pergunta 3:
Nao.

Pergunta 4:
Ah, vem sobre o Projeto, né? Que ¢ muito bom.

Pergunta 5:
Mudou minha vida, porque eu sempre sonhei em tocar violdo e agora eu posso.

Pergunta 6:
Aqui no Conservatdrio, no Shopping e em outros lugares.
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Lista dos beneficiados pelo Projeto Eduque Bem desde o seu surgimento

Alunos “antigos” (Eduque Bem — Colégio Evolutivo):

Nome da Crianga Idade Contato

1|Alessandro da Silva Sousa 11 3101-3018

2|Ana Carla Rodrigues 14 3101-3018

3/Cairo Greco Carvalho Marinho 11 3283-2354/8849-9985

4Daniel Galdino de Souza 12 3101-3018

5Danilo Narciso da Silva 14 3263-6717

6Gabrielle Lima Coelho 14 3491-1526/ 8721-7453

7:Geysa Emille de Sousa Queiroz 14 3494-6418 / 8774-3036

8Giovanne Bruno Martins de Oliveira 3 3283-5258 / 8806-1123

9llgor da Silva Sousa 11 3482-3597/8757-4863
10Luiz Felipe Noronha Falcao 10 3101-3018
11|Luiz Sérgio Silva Ferreira 13 3223-5924/8869-6778
12Milainie Cristina Lima Freitas 14 3292-9177/8804-4512
13 15 3263-6717 / 8895-4863




Orestes Barbosa Pereira
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14Pedro Igor Oliveira Lopes 16 3294-6267/ 9952-1235
Nome da Crianga Idade Contato

1 |Alice Rodrigues Alexandre 13 3290-9921/ 9905-3990

2 Deidre Dantas Santos 12 3262-6666/ 9901-6271

3 [Dominique Mesquita Marreiro 10 3495-2968 / 8604-3824

4 [Edla Maxine de Carvalho Bruno 13 3284-1976 / 8816-3835

5 Jonh Philipe Rolim de Sousa 11 3494-3997

6 [Raquel Rodrigues Pinheiro 11 3247-3081 / 8861-8997

7 Thiago Rodrigues Pinheiro 10 3247-3081/ 8861-8997
Nome da Crianga Idade Contato

1 |Dalila Soares de Sousa 9 3086-9138 / 8734-3103

2 |[Eronildo Lima Matias 13 3269-1955/9142-7021

3 [Francisco Augusto da Silva Neto 9 8884-1767

4 \Jodao Augusto do Carmo Ribeiro 13 3101-3018

5 Joshua Ferreira Lins 10 3298-5690 / 8827-1145

6 [Leandro da Silva Lima 12 3226-4776

7 13 3101-3018




Roberto Felipe de Sousa Costa
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8 |Sarah Jamille Freitas Camelo 10 3291-6874 / 8742-6983
9 [Yslailson Alves Nogueira 12 3269-0892

Nome da Crianga Idade Contato
1 |Antonio Ernesto Che de Oliveira Silva 6 8884-1767 / 8811-6170

Alunos do Conservatorio (Eduque Bem Artes):

Nome da Crianga [dade Telefone
IAntonio Leonardo Damasceno Gomes 11 3283-2015
IAntonio Lucas Aguiar Lobo 12 8819-0871
/Antonio Mateus Gomes Falcao 14 3483-2534
Caroline Emily de Souza Alcantara 10 8776-8848
. . . 3214-3894 / 8829-6568 / 8663-6405 /
Edilson Aquino Tedfilo Neto 11 8350-6233
. . . 8883-8565 (Silvia) /
Erick Batista Correia 13 3281-1017/3269-0517
Gabriel David Siqueira Gomes 14 3062-6898 / 3267-0255 / 9231-8391

Henrique Chagas do Nascimento

13

3289-4104/8740-9099
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Hudson Robério Alves Dias 11 8728-1433/9917-6807

Humberto Bruno Magalhaes 13 3223-7347/8629-0163

Icaro da Silva Sousa 11 8853-2078/8662-8421

Mario Breno Lima de Souza 14 3482-0456 / 3482-0142 / 8771-5196
Milena de Brito Gomes 11 3283-2015/3238-0288

Rafael Bruno Freitas de Oliveira 13 3482-0456/3226-4776

Raphael Edinantes Ferreira de Lavor 12 3283-2634/9162-9045

Rebeca Ariane Benevenuto Moura 10 9128-6934

Thomas Rocha Farias 13 3253-6338 / 9944-7451

/Antonia Brenda Joia Lima de Souza 9 3482-0456 / 3482-0142 / 8771-5196
/Allanis Lua Vieira de Souza 9 3259-5545 / 8825-5254

Camila Rocha Farias 10 3253-6338 / 9944-7451

Chiara Ester Moreira Falcao 9 3282-7798 / 9174-3634

Daniel Sales de Souza 9 3494-3997 /8101-2331

Fabio Doglas do Nascimento Granjense 13 3214-4056 / 8750-3942
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Maria Angélica Siqueira Gomes 12 3062-6898 / 3267-0255 / 9231-8391
Maria Graziely de Souza Gomes 13 9604-1362
Matheus de Arruda Lima 11 8849-1588
Natalia Cavalcante Alves 11 3281-0004 / 8625-2586 / 8840-6445
Tainah Vasconcelos Miyazaki' 10 3273-1748 / 8828-4888 / 8637-1307

'* Dados fornecidos por Nathalia Souza - Assistente de Marketing do Shopping Benfica. Via e-mail, em

27 de abril de 2010.



ANEXO 05

Balango Social Geral do Shopping Benfica disponivel em seu site

(www.shoppingbenfica.com.br) - Novembro de 2010

01. PREMIO GENTE DE BEM

2001 ‘Responsablhdade Social ‘
| 2002 ‘ Empreendedorismo ‘ 05 16
2003 Profissdes e A¢des Voluntarias: Arte, Esporte, 05 24
Empreendedorismo, Educacio e Politica
2004 Arte/cultura, Comunicag@o Social/Jornalismo, 05 15
Ecologia/Engenharia Sanitaria, Gestao
Privada/Gestao Publica e Responsabilidade
Social/Voluntariado
2005 Responsabilidade Social 06 06
2008 Mulheres Cearenses em Destaque na sua area - 09
profissional
2009 Responsabilidade Social nas areas: Artes 06 06
Plasticas, Direito, Literatura, Medicina, Musica e
Teatro
2010 Benemeréncia, Empresa Familiar, Magistratura, 05 05
Artes Plasticas, Medicina
| ’Total homenageados ‘ 37 96

02. EDUQUE BEM
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Cursinho Intensivo 3 - - - - -
Faculdade - 2 1 - - - -
Ensino Médio, Supletivo e Extensivo 28 28 12 7 6 - -
Flauta - - - - 14 11 9
Violao - - - - 18 10 13
Canto - - - - 11 9 8
Total 31 38 13 7 49 30 30
TOTAL 198 BOLSAS DE ESTUDO




03. CLUBE DeMAIOR

N° Participantes Cadastrados 538

04. CASA BENFICA

2003

11

04 toneladas

2004

27

11 toneladas

05. NOVOS TALENTOS

2002 (1* Edigdo)

Canto (intérprete) 800
Musico Instrumental 105
Compositor 81

Canto (intérprete) 15
Musico Instrumental 03
Compositor 05

2006 (2 Edigao)

Humor (amador)

2009 (3* Edigéo)

1° Benfolia —

Concurso de
Marchinhas
Carnavalescas

2009 (4* Edigdo)

1° Benjunino —

Concurso de Musicas

Juninas
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Concurso de Musicas
Juninas

2010 (5* Edigao) 2° Benfolia — 40 21 03
Concurso de
Marchinhas
Carnavalescas

2010 (6* Edigao) 2° Benjunino — 22 10 03

06. SOLIDARIEDADE PERMANENTE

07. FIQUE BEM

N° Participantes Cadastrados ‘ 242

08. CINE-TEATRO BENFICA

- |00z 2003|2004 |2005
Amostras |01 |05 |09 08 03

09. ARVORE DO BEM

2003

03

580

2004

06

900
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2005 05 520
2006 08 1.012
2007 20 2.258
2008 10 911
2009 19 1.674

10. MANHA FELIZ

2001 | 05 300
2002 05 500
2003 05 508
2004 06 548
2005 07 615
2006 07 490
2007 15 1395
2008 10 791
2009 10 754
2010 17 1.755

11. BOMBEIRO VOLUNTARIO

N° de inscrigdes™ ‘ 724

N° de formandos 317
(acumulados até a 20 turma)
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ANEXO 6

Copia do primeiro oficio entregue ao Shopping Benfica

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

INSTITUTO DE CULTURA E ARTE -
COORDENAGAO DO CURSO DE COMUNICAGAO SOCIAL
SECRETARIA

OFICIO N° 268/2010/COM/SOCIAL
Fortaleza, 16 de setembro de 2010.

A Superintendéncia do Shopping Benfica
Senhora Marcirlene Pinheiro ,

A aluna Ana Clara Aparecida Alves de Souza (mat. 0278388), estudante do
Curso de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda (UFC) esta matriculada na
disciplina de Projeto Experimental — Monografia e sua pesquisa é sobre a responsabilidade
social no Shopping Benfica. O trabalho sera realizado de forma voluntaria e recebera
orientagdo da Professora Glicia Pontes.

Solicitamos, portanto, a contribuigdo do Shopping Benfica, referéncia na area
de responsabilidade social no Ceard, para o fornecimento de dados relevantes a pesquisa,
através de entrevista, em especial dados relativos ao projeto Eduque Bem.

Esperamos ter uma boa relagdo de troca com a sua empresa, contribuindo
tanto para a formagao da estudante.como para a reflexdo sobre a Responsabilidade Social
no Ceara. Apds o término da pesquisa e defesa do trabalho, a monografia estara disponivel
para consulta.

Atenciosamente,

%%Bzerra

Coord. do Curso de Comunicagéo Social
Uriversidade Federal do Cear

Profa.Ms. Glicia Maria Pontes Bezerra _
COORDENADORA DO CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

A Superintendéncia do Shopping Benfica

Senhora Marcirlene Pinheiro
P P B w070

AV. DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - CEP: 60.020-180 - Fortaleza-Ceard
Fone: 3366-7710 - Fax: 3366-7709 - E-mail: coordco e.br

CMA-SAG003 268/2010
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ANEXO 7

Copia do segundo oficio entregue ao Shopping Benfica

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

INSTITUTO DE CULTURA E ARTE

COORDENACAO DO CURSO DE COMUNICAGAO SOCIAL
SECRETARIA

OFICIO N° 289/2010/COM/SOCIAL
Fortaleza, 19 de outubro de 2010.

Prezada Senhora ,

A aluna Ana Clara Aparecida Alves de Souza (Mat. 0278388), estudante do
Curso de Comunicagao Social — Publicidade e Propaganda (UFC) esta matriculada na
disciplina de Projeto Experimental — Monografia e sua pesquisa é sobre a responsabilidade
social no Shopping Benfica. O trabalho sera realizado de forma voluntaria e recebera
orientagéo da Professora Glicia Pontes.

Solicitamos, portanto, a contribuigao do Shopping Benfica, referéncia na area
de responsabilidade social no Ceara, para fornecimento de dados relevantes a pesquisa
através de respostas as perguntas em anexo, ja enviadas via e-mail.

Esperamos ter uma boa relagéo de troca com o empreendimento, contribuindo
tanto para a formag&o da estudante como para a reflexdo sobre Responsabilidade Social no
Ceara. Apds o término da pesquisa e defesa do trabalho, a monografia estara disponivel
para consulta.

Atenciosamente,

gL N 1R, or A e ~L
Prof. Dr. José Riverson Aratjo Cysne Rios
VICE-COORDENADOR B{/e¥88A B &OMUNICACAO SOCIAL

Vice - Coord. do Curso de
Comunicagéo Social
Univ. Federal do Ceara

A Geréncia de Responsabilidade Social e Marketing do Shopping Benfica
Senhora Georgianne Linhares,

AV. DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - CEP: 60.020-180 - Fortaleza-Ceard
Fone: 3366-7710 - Fax: 3366-7709 - E-mail: coordcoms@ufc.br
CMA-SAG003 289/2010
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ANEXO 8

P . ~
anfletos de divulgacdo do Projeto fornecidos pelo Shopping

REGULAMENTO

esta oferece

Shopping Benfica
0 30 bolsas de estuda de graca
rgos de H“l&w'ﬁl\;’md\.

para cul
srio de sic

As bolsas serao doadas pars estudantes © arentes. entre 10 @ 14 anos,
e Bem, que j4 beneficou 89 estudantes com
stibuiar

stravés do Projeto EduC ]
poisas de estudo it qrais para 0 ansino med & pré-ve

s misica, Serdv

Agora & & e
flauta ou violdo, aier de autas de perceps
Coral para todos os parcipantes

Comen Wem| GEE | MIIS

1as! Se vooe 1en alento € dasejo 08
ing Beniica @ preencha a fichd e inscrigao

Ag inscrighes |4 estBo aber
pariicipar, passe ¢ Shopp!

abilidade cultursl

sea & mais uma aga0 ta rESPONS:
Bonfica. O shopping 4o bem

do Shopping

Inscribes:
01 a 10 de abri
Loja Lusan Caigados - 1°

os - 1° pisa B ﬂ

nenasce .

"
F g
FILHO - 15709 da 10 s 200

JA - 13 3 3000 de 10 s 220 i

Atraves do proj

- jeto Edugue
L B

o s g ‘ S e
meédio @ pré-vestibular.

Darmingo - 09109 de “_“-'
“Sodacirhe de paper s “Tanioche o Baka”
L

As inscrigbes j4 estio abe 16109 do-
tas.
::rs:fel't‘: ihppmg Bertica ¢ y : mmﬂﬁwﬁm-mm
oportunidade de g :
garantir se - : o E
BT T o T ‘
- 2300 de 17 .
| Bemingo - 30109 de 17 "
mm-ww

inscricoes:
1009 a 1010 de 2007
&

60 BOLSAS DE ESTUDO
INTEGRAIS PARA VOCE.

orscancho

slefons: 32431000 - www.shoppingbenfica.com.br




ANEXO9

Pecas de campanhas realizadas pelo Shopping Benfica (disponiveis no site do
empreendimento)

Meio Ambiente. Meio Ambiente. . Meio Amblente.
. Be111 no Contre ds Nesa Atencao _‘ﬂ > £ Bem noConto de Nossa Alengdo. Ap g F3€111 no Centro de Nasso Atencéa. _‘_g
b 10 B = 4o Benfica
A @ il B

Benfica v Benfica

[

S -

Sl RO

MEN AMBIENTE.

LR

Bevfica

MEN) AMBIENTE.

@
B

MEI) AMBIENTE.

L~
Benfica

QUEREMOS POR INTEHROL

QUEREMOS POR INTEIRO

QUEREMOS POR INTEHRO.
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Confira as dicas do Shopping Benfica
para preservacao do meio ambiente:

O = O
CURIOSIDADES

Em 1999, o Brasil consumiu 5,2 bilhGes de embalagens
longa vida e reciclou somente 10% delas.

As garrafas PET de refrigerantes representam um risco mﬁmmmhmm_
a0 meio ambiente pois levam mais de 100 anos recicladas no Brasil, somando 280 mil
para serem absorvidas pela natureza. .
Procure reaproveitar materiais reciclaveis. ; §de s P
As garrafas, por exemplo, se transformam em
brinquedos feitos pela prépria garotada, que desenvolve
a imaginagdo, com custo bem baixo, divertindo-se e
aprendendo a proteger o meio ambiente.

Laa>

Bom ¢ cstar hem

Cada 50 quilos de aluminio usado e reciclado,
evita que sejam extraidos do solo cerca de

Apos a reciclagem, o aluminio ainda pode ser
embalagem de mammm

A sucata de latas de aluminio vale atualmente
33 vezes mais do que as de ago e 55
vezes mais que as garrafas de vidro.
0 tempo de decompasicdo do aluminio no

meio ambiente é de cem anos.

Bow ¢ estar bra




113

RECICLAGEM
0 DO OLEO 0

limpa,
recicle.

A decompaosicao do dleo de cozinha emite metano na atmosfera.
0 metano & um dos principais gases que causam o efeito estufa,
que contribui para o aquecimento da terra.

E possivel fabricar sab3o com o residuo do éleo de cozinha.
Reciclar dleo de cozinha pode contribuir para diminuir
© aguecimento global.

0 Shopping Benfica disponibiliza
coletores de dleo para a Praca
da kil = & 4

a nossa parte. Faca a sua!

Responsabilidade ambiental € isso:
Vocé joga o lixo no lugar certo e
© Shopping Benfica recicla.
Assim, fica todo mundo
de consciéncia limpa.

L

Bom ¢ estar hem

|

UL gl

(I

Bowm ¢ estar bem

Coleta Seletiva

Vocé de consciéncia limpa.

>

LIXEIRA AMARELA: ALUMINIO

LIXEIRA VERMELHA E VERDE: PLASTICO E VIDRO

Deposite papel nas demais lixeiras do Shopping.

Bom ¢ estar bem
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ANEXO 10

Divulgacdo de  Responsabilidade Social no site do empreendimento

(www.shoppingbenfica.com.br).

0

0 dnico shopping com cortificagia 150 9001 £ % | | 0dnico shopping com cartificogd 150 9001
Beofica

A 8A t

Um shopping de compras,
mas de responsabilidade social
l)(‘l‘l]’lﬂll(‘nt(‘.
A (oA R v |

O SHOPPING  RESP. SOCIAL/CULTURAL  RESP.AMBIENTAL PREMIOS  NOVIDADES LOJAS CINEMAS  MPRENSA  FALE CONOSCO | |O SHOPPING  RESP.SOCIAL/CULTURAL  RESP. AMBIENTAL PREMIOS NOVIDADES LOJAS CINEMAS  IMPRENSA  FALE CONOSCO

Venha, conheca nossos projetos
e leve com vocé a vontade de ajudar.

i
0 inice shopping com cerfificagio 150 9001. A

L3

Benfica

| ResponsABILIDADE SOCIAL |

OSHOPPING  RESP. SOCIAL/CULTURAL ~ RESP. AMBIENTAL PREMIOS NOVIDADES  LOJAS CINEMAS  IMPRENSA

mas de responsabilidade social
permanente.

Venha, conhec¢a nossos projetos
e leve com vocé a vontade de ajudar.

Bom ¢ estar bl
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ANEXO 11

Arquivos do Projeto disponiveis no site do Conservatorio de Musica Alberto
Nepomuceno (www.cman.com.br)

ENCERRAMENTO DE SEMESTRE 2009.1

23/06/2009

Apresentagdo dos alunos dos projetos Beto Studart e Benfica, parcerias muito
importantes que o Conservatorio de Musica Alberto Nepomuceno fez para dar
oportunidades a criancas e jovens conhecerem mais o0 mundo da musica!
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PROJETO BENFICART

16/04/2009

Apresentagdo do Coral do Projeto do Benfica, em parceria com o Conservartorio
Alberto Nepomuceno. Apresentacdo dia 16/04/2009, no Shopping Benfica, em
homenagem ao dia da Literatura Universal.
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DIA DA MULHER

07/03/2009

Homenagem do Shopping Benfica ao dia da mulher. Nossa diretora, a professora Mirian
Carlos, foi uma das homenageadas do evento.
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ANEXO 12

Apresentacdo dos jovens no Shopping Benfica

Solenidade de Abertura do XXVI Saldo de Arte Infantil do Conservatorio de Musica
Alberto Nepomuceno em outubro de 2010.

-

Bevefheat
{OVIDADES

yolenidade de Abertura do XXWI Saldo de Arte Infantil do Conservatdrio de Musica aslberto Nepomuceno.

Abrado Victor Ruiz de Oliveira Andrade . 5 anes

Ana Cecilia de Sousa Silva 6 anes
Helen Raissa dos Santos Duarte 5 anos
Ian de Paiva Claudino Pereira 6 anos
Lemaire Ellen Barbosa de Assis 6 anes
Lidia Helena Almeida Simdes 8 anes
Livia Almeida Barroso 7 anos
Luan Gil Barbosa de Assis 7 anes
Maria Clara dos Santos Duarte 5 aneos
Marina Carlos Mareira Mesquita 6 anos
Tais Gomes Criséstome Sabdia 6 anes

e 24/10, das 10 as 226 2

Galer \Fte. 2° peso do Shopping Benfica _';-'“' ™
sitagdo Gratuita .
2 nfica

N E® mn o
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ANEXO 13

Matérias em jornal impresso publicadas entre 2008 e 2009.

Fotografias feitas em 21/08/10 na Biblioteca Publica Menezes Pimentel em Fortaleza —
Ceara.

ANT

DEIRA

ONIO paN;
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