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Resumo:

Empresas que geram impacto social possuem uma perspectiva mais ampla e imp&e pensar que todas as
operacdes da organizacdo geram efeitos positivos e negativos, diretos e indiretos sobre a sociedade.
Desta forma, este estudo possui o objetivo de compilar alguns dos beneficios sociais que o varejo pode
oferecer & sociedade, principalmente para a base da pirdmide. Para isso, foram revisados conceitos sobre
a base da piramide, negdcios neste segmento e 0 varejo para a baixa renda. A pesquisa préatica foi
realizada por meio de buscas em bases de dados. Dentre 0s resultados, observa-se impactos sociais
positivos como a promoc¢do de empregos, consumo sustentdvel e consumo de pertencimento,
disseminagdo da sustentabilidade, acesso a produtos, inovagdo. Essas informag6es podem ser Uteis para
outros estudos que se propGe a investigar como medir o impacto social positivo do setor varejista para
a sociedade.
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Positive social impacts of retail to the Brazilian base of the pyramid

Abstract

Companies that generate social impact have a broader perspective and imposes think that all the
organization's operations generate positive and negative effects, both direct and indirect on society.
Thus, this study has the objective to compile some of the social benefits that retailers can offer to society,
especially to the base of the pyramid. For this, concepts were reviewed on the bottom of the pyramid,
business in this segment and retail for low income. The practical research was carried out by searching
in databases. Among the results, there is positive social impacts such as promoting employment,
sustainable consumption and belonging consumption, dissemination of sustainability, access to
products, innovation. This information may be useful for other studies that aims to investigate how to
measure the positive social impact of the retail sector to society.

Key-words: Retail, Social impacts, Bottom of the pyramid.

1. Introducéo

Recentemente, segundo Rigout (2015), o debate sobre o desempenho de uma empresa e suas
relagbes com a sociedade vem se deslocando da perspectiva de responsabilidade social para a
de impacto social. Referente a responsabilidade social, discutia-se 0 que a empresa deve ou
pode fazer pela sociedade, além de cumprir suas funcdes tradicionais que Sao criar empregos e
recolher impostos. Portanto, uma empresa socialmente responsavel seria aquela que se engaja
com a sociedade contribuindo para a solucdo de problemas extra negécio como combater a
baixa escolaridade, facilitar o acesso a saude e diminuir a pobreza. Ou seja, é facultativa a
relacdo entre a sociedade e 0 negocio, que pode até contribuir para seu funcionamento, mas nao
é essencial a ele. Ja em relagcdo aos impactos sociais, a perspectiva € muito mais ampla e impde
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pensar que todas as operacOes da organizacdo geram efeitos positivos ou negativos, diretos ou
indiretos, sobre a sociedade, incluindo também a cadeia de fornecedores por meio da
corresponsabilidade. Deste modo, essa abordagem surgiu de uma sociedade mais consciente,
que se atenta a origem e as formas de producéo dos produtos e servigos que consome.

Ao criar empregos, capacitar trabalhadores, adquirir insumos, transferir tecnologias, pagar
impostos e aumentar 0 acesso a produtos e servicos, desde alimentos até tecnologia da
informacao, as empresas afetam as capacidades, oportunidades e padrdo de vida das pessoas
principalmente da base da piramide (BdP) de um modo positivo ou negativo. Faz, portanto,
bastante diferenca se o bem-estar social € um fator importante para o sucesso da empresa.

O varejo, que esta localizado na cadeia de valor entre a produgdo e o consumo, pode atuar em
termos de impactos sociais em duas direcdes, seja adotando critérios de compra para convencer
seus fornecedores a solucionar problemas sociais e ambientais durante a produgédo, ou
auxiliando os consumidores a considerarem critérios socioambientais em suas decisfes de
compra, disponibilizando produtos sustentaveis e fornecendo informacdes no ponto-de-venda.

Dada a importéncia do tema, combinada a relevancia no contexto brasileiro, emerge a questdo
de pesquisa deste estudo: Como o varejo brasileiro pode impactar positivamente a base da
piramide do pais?

A base da piramide refere-se as pessoas economicamente mais pobres e ndo ha um critério
unico para defini-la. No Brasil alguns autores a conceituam com as pessoas pertencentes as
classes C, D e E (PARENTE et al., 2008). Deste modo, discutir BdP ndo é apenas analisar as
pessoas abaixo da uma linha de pobreza, é compreender valores, comportamentos, liberdade de
escolhas e anseios de uma populagéo que antes era privada de uma sociedade de consumo.

O objetivo deste trabalho é identificar alguns dos principais beneficios sociais que o varejo pode
oferecer a sociedade, mais especificamente para a base da pirdmide, e apontar as oportunidades
para pesquisas futuras.

A seguir, sera apresentada uma breve fundamentagdo conceitual sobre a base da pirdmide,
negocios na base da piramide e o varejo dentro deste contexto. Na sequéncia, 0 método de
pesquisa seré explicado e os principais resultados serdo apresentados. Por fim, serd apresentada
a concluséo deste trabalho.

2. Base da Piramide
2.1 Composicao e critérios de definicdo para a Base da Piramide

De acordo com Sen (1999), a pobreza ndo pode ser definida apenas pela renda ou auséncia de
bens materiais, mas sim pela privacdo de capacidades basicas como ter uma boa nutricdo,
educacao, seguranca, participacdo da vida em sociedade. Porém, ele ndo descarta o fator renda
como meio fundamental para o acesso as capacidades, de modo que uma baixa renda contribui
para a privacdo destas. Embora a pobreza possa ser caracterizada por caréncias de diversos
tipos, de modo geral e recorrente, o fator renda € o mais utilizado como determinante para
caracteriza-la. Portanto, a avaliagé@o de sua dimenséo € baseada inicialmente na insuficiéncia de
renda para o usufruto de bens e servigos necessarios para se viver em sociedade (ESPINOLA;
ZIMMERMANN, 2012).

Partindo da visdo da pobreza como fendmeno econdmico, mede-se o nivel de qualidade de vida
tendo como referéncia uma linha de pobreza que demarca 0s ndo-pobres e 0s pobres e
estabelece valores como necessario para a sobrevivéncia. Esse valor pode ter como referéncia
um padrédo absoluto (calculado a partir de requisitos nutricionais) ou ser relativo ao padrao
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vigente em dada sociedade (CARNEIRO, 2005). Para mensurar a pobreza enquanto
insuficiéncia de renda foi adotado, pelo Banco Mundial, o critério de menos de um dolar por
dia por pessoa para o estabelecimento da linha de pobreza absoluta e de dois dolares por dia
para a linha de pobreza relativa, observada a paridade de poder de compra (PPC). Tal
perspectiva foi utilizada pelo Banco Mundial desde 1980 e facilita a comparacéo da pobreza a
nivel internacional.

A medida é atualizada usando a inflacdo norte-americana e deste modo, as linhas de pobreza
séo recalculadas utilizando novos fatores PPC (IPEA, 2009). Em 2005 adotou-se o pardmetro
de extrema pobreza quem vive com menos de US$ 1,25 por dia e em 2015 o Banco Mundial
utilizou uma linha de pobreza atualizada de US$ 1,90 por dia. De acordo com proje¢des do
Banco Mundial, cerca de 702 milhdes de pessoas, ou seja, 9,6% da populacdo mundial,
permaneceram abaixo da linha da pobreza em 2015, principalmente na Africa Subsaariana e na
Asia (WORLD BANK GROUP, 2015).

E possivel argumentar que discutir a BdP é muito mais do que analisar apenas pessoas abaixo
da linha de pobreza, de modo que envolve a compreensao de valores, comportamentos e desejos
de uma populacdo que esta privada da sociedade de consumo. No Brasil, ndo ha também uma
definicdo Unica de BdP e alguns autores utilizam o conceito de pessoas pertencentes as classes
C,DeE (PARENTE etal., 2008). Entretanto, ha uma grande divergéncia entre a renda de cada
classe, principalmente a classe C, que apresenta crescimentos sucessivos, e segundo o Critério
Brasil de Classificagdo Econdmica de 2015, realizada pela Associacdo Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP), a baixa renda no Brasil seria composta pelos estratos socioeconémicos
C1 (renda média domiciliar de R$ 2.705,00); C2 (renda média domiciliar de R$ 1.625,00);
estratos D e E (renda média domiciliar de até R$ 768,00) (ABEP, 2016).

Ressalta-se que definir baixa renda ndo depende apenas da determinacdo de renda média, mas
também a qualidade de vida das pessoas. Por isso, a relevancia de entender os valores e
comportamento desta populagéo.

2.2 Negocios para a base da piramide

Prahalad e Hart (2002) afirmaram que fazer negécios com 4 bilhdes de pessoas mais pobres do
mundo exigem inovagdes radicais em modelos de negocios. Além disso, 0 mercado da BdP
requer uma combinacdo de baixo custo, boa qualidade, sustentabilidade e rentabilidade
(PRAHALAD; HART, 2002). Deste modo, as empresas devem adaptar a abordagem de
marketing adequada para atender as caracteristicas dos consumidores que geralmente procuram
por produtos e servi¢os que ndo sejam caros, que sejam acessiveis, que estejam disponiveis em
guantidades pequenas e que sejam itens de necessidade do cotidiano das pessoas (PITTA et al.,
2008).

Conforme Pitta et al. (2008), ha trés aspectos importantes para o desenvolvimento de um novo
modelo de negdcio para servir a base da piramide: oferta de créditos, estabelecer aliancas e criar
um mix de marketing.

A criacdo do poder de compra é um dos elementos fundamentais que permitem que 0s
segmentos de baixa renda tenham acesso aos produtos e servi¢os. A maioria dos bancos que
participam nessa oferta de créditos sdo grandes instituicdes comerciais em busca de mercados
novos e atraentes. Assim, as principais razdes para oferecer créditos a BdP foram: a
concorréncia entre bancos; o apoio de Organizacdbes N&do Governamentais (ONGs) para
inciativas para a BdP; a questdo da responsabilidade social; e a possibilidade de fazer parcerias
com ONGs, fornecedores e governos (PITTA et al., 2008). Por outro lado, apesar do conceito
de que um pobre consumidor pode realizar um pequeno empréstimo, tornar-se um produtor

=1 APREPRO

BB/ ASSOCIAGAO PARANAENSE DE
SS9/ ENGENHARIA DE PRODUGAO



ConBRepro VI CONGRESSO BRASILEIRO DE ENGENHARIA DE PRODU(;A"O
T
Ponta Grossa, PR, Brasil, 30 de Novembro a 02 de Dezembro de 2016

local e aumentar a renda familiar, adquirir a habilidade empresarial que pode levar ao sucesso
é dificil. Deste modo, a oferta de créditos também tem seu lado negativo, pois se ndo houver
gestdo e informacéo adequada, microempresarios da base da piramide podem ocasionar grandes
perdas financeiras e sociais.

Referente ao estabelecimento de aliancas, ha o reconhecimento de que servir a base da piramide
requer o envolvimento de parcerias, incluindo empresas privadas, governos, ONGs,
comunidades e outras institui¢cbes financeiras (PRAHALAD; HART, 2002). Conforme os
autores Prahalad e Hart (2002), as corpora¢bes multinacionais possuem amplos recursos
financeiros para inserir os pobres no mercado. No entanto, Karnani (2007), discorda dizendo
gue essas empresas sao muito grandes, com normas rigidas e situam-se geralmente muito longe
desse consumidor. Nesta mesma linha de raciocinio, D’ Andrea et al. (2004), ao analisar o varejo
na América Latina, sugere que os supermercados menores e lojas tradicionais sdo mais
propensas a atingir os consumidores de paises emergentes do que as multinacionais.
Conforme as caracteristicas do mercado na base da piramide, o relatério The Next 4 Billion do
International Finance Corporation (2007), especifica alguns aspectos: (i) sdo muitas vezes
rurais, principalmente na Asia; (ii) sio dominados pela economia informal; (iii) sdo
insuficientes e pouco competitivos; (iv) o setor de alimentos domina os orgcamentos domésticos;
(V) as despesas das familias da base da piramide com saude sdo na grande maioria relacionados
a produtos farmacéuticos.

Deste modo, as micro e pequenas empresas do mercado BdP geralmente enfrentam muitas
desvantagens, sendo que na maioria elas sdo constituidas por empresas informais, que nao
podem obter financiamento para investimentos, participar de cadeias de valor de grandes
organizagdes na formagédo de parcerias ou receber ajuda governamental. Por outro lado, muitas
vezes essas empresas enfrentam barreiras para aderirem a economia formal devido a
regulamentos burocréticos e aos inimeros requisitos exigidos (INTERNATIONAL FINANCE
CORPORATION, 2007). Entdo, por que algumas empresas alcancam o sucesso na satisfacao
das necessidades dos consumidores da BdP e outras ndo? Ainda segundo o relatério do
International Finance Corporation (2007), as empresas bem-sucedidas que operam neste
segmento utilizam quatro grandes estratégias: (1°) Focar nos consumidores da base da piramide
com produtos exclusivos, servicos Unicos, tecnologias adequadas que sdo apropriados para
atender as necessidades das pessoas; (2°) Criar valor de mercado, com estratégias de
fornecedores proximos; (3°) Possibilitar o acesso a bens e servigos no aspecto financeiro; (4°)
Formar parcerias com governos, ONGs e outros stakeholders.

Como os demais consumidores, 0s pobres estdo constantemente a procura de produtos e
servicos para melhorar sua qualidade de vida a um prego acessivel. Além disso, também séo
produtores e distribuidores de uma imensa variedade de mercadorias voltadas para atender o
segmento. Cabe as empresas adequarem seus produtos e servi¢os para as necessidades dos
consumidores de baixa renda.

2.3 Varejo para Base da Piramide

Referente a relevancia do varejo para a promoc¢do de impactos sociais positivos, nota-se que
poucas empresas do setor demonstram ter esse tipo de estratégia inserida na gestdo do negécio.
De acordo com Cardoso (2008), pode-se identificar quatro formas distintas de iniciativas
varejistas neste contexto. O primeiro tipo de iniciativa € o varejo que possui a sustentabilidade
e responsabilidade social inseridos na estratégia, que questiona e altera seus processos para
atingir metas socioambientais, buscando inovagdes e oportunidades que atendam a necessidade
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de lucratividade e de utilizacdo racional de recursos, além de o envolvimento da presidéncia da
organizacao.

No segundo grupo estdo as empresas que buscam formas de inserir a sustentabilidade na rotina
da organizagdo, como por exemplo, a promocdo da reciclagem, bem-estar da comunidade,
melhorias em processos para evitar desperdicios, mas a principal dificuldade é mudar a cultura
tradicional do negdcio, sendo que nesse grupo encontram-se a maioria das empresas varejistas.
Grande parte de empresas do setor ainda adota antigas praticas filantrépicas, por meio de
doagdes, no qual a gestdo do negdcio ndo sofre nenhuma alteracdo, apenas aliviando os
problemas da comunidade, mas sem contribuir para a mudanca dessa realidade.

O dltimo grupo € formado por empresas varejistas que entendem que a sustentabilidade e
responsabilidade social séo fatores importantes principalmente para a imagem da organizacao,
e adotam uma postura em sintonia com as Ultimas novidades de praticas sustentaveis. Essas
empresas alteram seu discurso para parecerem sustentaveis, gerando bons impactos sociais, mas
na realidade pouco contribuem para mudangas socioambientais (CARDOSO, 2008).

Incorporado no contexto de um capitalismo com incentivos de promover impactos sociais
positivos como a reducdo da pobreza, o mercado de baixa renda ganhou relevancia no mundo
pela grande quantidade de consumidores potenciais e no Brasil ndo foi diferente. No entanto,
segundo Parente e Barki (2006), diversos formatos varejistas criados para atender a baixa renda
ndo conseguiram o sucesso esperado, principalmente porque foram ineficientes na distribuicdo
de produtos para atender adequadamente essa populacdo, além da concorréncia do pequeno
varejo local, preferéncia dos consumidores da baixa renda.

Para atender ao mercado da base da pirdmide ou baixa renda, os varejistas devem adotar
estratégias especificas. Deste modo, ha trés estratégias predominantes: estratégia de preco
baixo; estratégia de beneficios e estratégia de proximidade. As empresas que adotam a
estratégia com énfase em precos baixos praticam precos competitivos e possuem custos
operacionais baixos, porém, diminuem a importancia de outros aspectos como um atendimento
mais reduzido, menor variedade de produtos e servicos limitados. A estratégia com énfase em
beneficios ndo possui o fator preco como vantagem competitiva, mas procura fidelizar o cliente
da base da piramide por meio de um bom atendimento, variedade de produtos e instalaces
agradaveis. J& as empresas que adotam a estratégia com énfase na proximidade, geralmente séo
de pequeno porte e procuram conquistar o cliente atrelado a um valor de proximidade fisica e
com um elo de relacionamento (PARENTE; BARKI, 2006).

A adocdo da melhor estratégia de mercado varejista para a base da piramide deve levar em
consideracdo a estrutura, a cultura e os valores da empresa para estar em sintonia com o
consumidor. E necessario entender habitos, costumes e o que o cliente desse segmento
considera ter valor entre beneficios e custos conforme o Quadro 1.
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E mito que o consumidor de baixa renda prefere sempre precos baixos, mas essa estratégia
permite maior flexibilidade no crédito.

E mito que o consumidor de baixa renda no é fiel & marcas, pois possuem um compromisso
muito grande com o orcamento familiar e ndo ha espaco para erros com testes que nao tragam
beneficios esperados. Além disso, é mito também que esse consumidor compra produtos
apenas de 2% linha, pois possuem baixa autoestima pelo fato de serem pobres e sentem-se
inferiorizados com esses produtos que podem agravar esse sentimento.

E mito que o consumidor de baixa renda ndo observa fatores como arrumagéo, variedade de
mercadorias expostas e ambiente agradavel, pois essas imagens transmitem sensacGes de
bem-estar por meio da fartura com a imagem de uma loja generosa. Esse consumidor também
sente desconforto com algumas praticas adotadas como bolsas lacradas, portas giratorias,
exigéncia de comprovante de renda e residéncia percebidas como insinuacdes de falta de
confianca.

E mito que o consumidor de baixa renda ndo perceba o jeito de ser atendido. Uma das
caracteristicas mais relevantes para essa populagdo é a importancia do contato face a face e
a construcdo de redes de relacionamento. E importante que a loja demonstre preocupacéo
com a situagéo e necessidades do consumidor.

E mito que o consumidor de baixa renda néo prefira lojas mais proximas de onde reside. A
dificuldade de locomogdo dessa populagdo faz com que a proximidade fisica do
estabelecimento seja essencial. Uma boa estratégia de localizacdo é a de concentrar lojas
préximas umas das outras para criar vinculo com a comunidade e dificultar a entrada da
concorréncia.

E mito que a marca da empresa ndo tenha papel importante na relagio com o consumidor de
baixa renda. Apesar do baixo investimento, a marca possui importancia decisiva no ato da
compra por estabelecer um elo que contribui para o consumidor sentir-se reconhecido,
valorizado, refor¢ando sua adesdo a marca.

Fonte: Adaptado de Parente e Barki (2006).

Quadro 1- Detalhes do composto mercadoldgico de estratégias varejistas para baixa renda.

3. Método

Seguindo o método de revisdo de literatura proposto por Jabbour (2013), a pesquisa foi
realizada nas seguintes etapas: (1) Busca e avaliacdo dos artigos publicados em grandes bases
de dados por meio de um conjunto de palavras-chave pré-estabelecias; (2%) Triagem dos artigos
encontrados e leitura de resumos; (3%) Classificacdo e analise das dimensdes do objeto
pesquisado; (4% Identificacdo dos principais resultados em cada artigo; (5% Analisar
oportunidades e desafios na literatura.

Foram realizadas no més de julho do ano de 2016 buscas por artigos relevantes na literatura por
meio das palavras-chave: “retail ” and “positive social impacts” and “Brazil” na base de dados
Scopus que ndo trouxe nenhum resultado. Assim, optou-se em realizar uma busca sem a
palavra-chave “Brazil” e a base de dados apresentou apenas 1 artigo publicado na conferéncia
Society of Petroleum Engineers no ano de 2015, no qual optou-se por descarta-lo pois ndo
continha informacGes pertinentes a este estudo.
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Palavras-chave Resultados Scopus

“retail” and “positive social impacts” 0 trabalhos encontrados.

and “Brazil”

“retail” and “positive social impacts” 01 artigo: “Mapping local economic benefits of oil and gas

development in Colorado”, 2015.

Fonte: Elaboracdo dos autores.

Tabela 1 — Busca por palavras-chave na base de dados Scopus.

Deste modo, iniciou-se uma busca por palavras-chave: “varejo” e “impactos sociais positivos”
e “Brasil” em bases de dados do acervo digital académico da Fundagdo Getulio Vargas (FGV),
pois € uma das principais instituicbes académicas que investigam o varejo no Brasil,
especificamente nos periodicos Revista de Administragdo de Empresas (RAE) e GV-executivo.
O resultado trouxe apenas 2 trabalhos que traziam notas sobre impactos sociais. Portanto,
percebe-se que o tema tem maior relevancia no Brasil e possui grande caréncia de mais
investigacOes sobre o assunto.

Palavras-chave Resultados acervo digital FGV

“varejo” and “impactos sociais positivos” and “Brasil” 58 trabalhos.

Ano e revista Trabalhos amplamente utilizados neste estudo
2006 — GV-executivo Varejo na baixa renda
2008 — GV-executivo Varejo sustentavel

Fonte: Elaboragdo dos autores.

Tabela 2- Buscas e trabalhos utilizados do acervo digital FGV.

Ademais, devido ao pouco conteudo encontrado para estruturar este estudo, optou-se também
por referéncias em livros, artigos de congressos nacionais e trabalhos académicos extraidos do
Google Académico para complementar a pesquisa e apresentar uma visao holistica condizente
com o impacto social do varejo para a baixa renda.

4. Resultados

De acordo com a questdo de pesquisa deste estudo, pode-se afirmar que o varejo brasileiro pode
impactar positivamente a base da pirdmide no pais por meio da geracdo de renda e emprego
(SILVA, 2014); pela disseminacao do consumo sustentavel (CARDOSO, 2008); por meio do
acesso a produtos e servicos (BARROS; ROCHA, 2009); pela promocéo da sustentabilidade
(PARENTE et al.,2009) e pela inovagdo (IMMELT et al., 2009; MORGADO, 2008).

Segundo Silva (2014), o comércio varejista é o segundo maior empregador do Brasil, ficando
atras apenas da administracdo publica.
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823,905
Instituigdes de créditos e afins

785,167 Total de funciondrios por

1031,853 H
Ind. Téxtil, Vestusrio setor (milhares)
1036,549

14590,638
Agricultura

1409,597
1583,376

1380,202 m2013
1760,56
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Figura 1 — Distribuicio do emprego formal no Brasil

De acordo com o Instituto para Desenvolvimento do Varejo - IDV (2016), um em cada cinco
empregos formais do setor privado esta no varejo. O setor emprega cerca de 20% da populacéo
brasileira, de modo a influenciar os aspectos socioecondmicos e politicos do pais. Somente na
cidade de Sdo Paulo, o comércio varejista movimentou em 2014, R$156 bilhdes, o que
representa 31% do faturamento do setor no pais. No total, o Brasil arrecadou cerca de 470
bilhGes de reais com o varejo. Além disso, 0 pequeno varejo também contribui para um impacto
social positivo cooperando com o fortalecimento de produtores locais e gerando aumento de
renda para a populagéo.

Segundo Parente et al. (2009), a sensibilidade do varejo quanto a sustentabilidade pode ser
percebida quando suas praticas representam cuidados sociais e ambientais, por meio de uma
gestdo social e ambiental responsavel, comprometendo-se com a utilizacdo de embalagens
reciclaveis, coleta seletiva, utilizacdo de fontes de energia renovaveis, prevencdo de
desperdicios de agua e energia, dentre outros.

Conciliar o aumento do consumo decorrente da geracdo de empregos e consequentemente de
renda com a escassez de recursos € um dos desafios para o varejo sustentavel. Para o0 mercado
da base da piramide, a opc¢do por produtos baratos, de baixa qualidade e reducgéo de vida util,
antecipa o descarte e gera nova necessidade de consumo dentro de um curto periodo. E
necessario adotar uma perspectiva mais ampla de consumo sustentavel com inovacéo que inclua
toda a cadeia de valor e o ciclo de vida dos produtos (CARDOSO, 2008).

Neste contexto, Morgado (2008) relata que a inovacgao no varejo significa a capacidade de o
varejista captar e entender as necessidades dos clientes. A inovagao surge pela falta de recursos
e da necessidade nos mercados emergentes, que pode ser vista como uma fonte de inovacgéo de
produtos e servicos de qualidade e de baixo custo, propagando ideias também em mercados
desenvolvidos (IMMELT, GOVINDARAJAN, TRIMBLE, 2009).
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Por outro lado, apesar de 0 consumo possuir associagdes negativas como o materialismo e o
individualismo, para Bordieu (2007), o processo continuo de procurar, comprar, saborear, usar
e descartar um bem ou servi¢co é uma busca por lagos sociais. A possibilidade de consumir
produtos que antes eram restritos a classes mais altas faz com que consumidores de baixa renda
passem a admirar empresas que se dedicam a vender para a base da piramide e os fatores que
mais contribuem para nutrir tal admiracdo sdo a facilidade de acesso a crédito e bom
atendimento (BARROS; ROCHA, 2009). Essa importancia que consumidores de baixa renda
dédo as empresas, segundo Barros e Rocha (2009), é denominada de consumo de pertencimento,
ou seja, a posse de tais bens possibilita que esses individuos tenham acesso a sociedade de
consumo e troquem a identidade de “pobre” pela de “consumidor”, como um valor a sua

dignidade.

5. Conclusdo

Sabe-se que as empresas objetivam lucro e maximizacdo do retorno dos investidores, porém, o
impacto social também pode ser foco de estratégias de negdcios para um ambiente mais justo e
equilibrado diminuindo a vulnerabilidade social. Deste modo, essas empresas podem ser
consideradas exemplos de que é possivel fazer o bem e lucrar ao mesmo tempo.

Segundo Gelman e Parente (2008), grande parte do varejo estd descobrindo o seu papel social
e se engaja em projetos gque visam a construcdo de uma sociedade mais justa e equilibrada. O
contato direto com o consumidor e com a comunidade local faz do varejista um potencial
articulador de acdes sociais, ja que grande parte de seus clientes reside em regides proximas a
loja e ao participar de projetos que melhoram a qualidade de vida da comunidade, os
consumidores naturalmente desenvolvem simpatia pela empresa e muitos sdo estimulados a
serem voluntarios de projetos sociais.

Este estudo contribuiu para informar que as acGes proativas sociais do setor varejista podem
auxiliar na disseminacgéo das acOes de sustentabilidade, da conscientizacdo de toda a populacao
na busca por uma sociedade mais justa e consequentemente na geracdo de impactos sociais
positivos.

Como uma limitacdo deste trabalho, ressalta-se que apenas 0s artigos que continham as
palavras-chave determinadas foram avaliados, de modo que alguns artigos importantes podem
ter sido deixados de fora.

Como sugestdo para pesquisas futuras, aconselha-se a investigar estudos de caso por meio do
calculo avaliativo de retorno social sobre investimento (SROI), a relacdo entre custos e
beneficios das acles sociais empresariais voltadas as partes interessadas e estimar
monetariamente o impacto resultante.
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