Causas do Marketing Soci(et)al em Tempos de Pandemia do COVID-19 e suas
Consequéncias no Comportamento do Consumidor do Varejo

Resumo

Em poucas semanas, a pandemia declarada a partir do novo Coronavirus (COVID-19),
provocou centenas de mortes e deixou milhares de individuos doentes e, consequentemente,
promoveu agdes de distanciamento/isolamento social, gerando preocupagdes tanto voltadas as
questdes de saude publica, quanto aos fatores de crise econdmica. Ao se identificar que, dentre
os temas predominantes em estudo sobre marketing social estdo os topicos de saude publica,
coube esta investigacdo explorar, por meio de entrevistas em profundidade com consumidores,
as causas identificadas na confec¢do das agdes sociais de marketing das marcas do varejo,
executadas em tempo de pandemia do COVID-19. Bem como, compreender as consequéncias
que essas agdes exercem em seus comportamentos. Os resultados apontam que essas acdes
possuem finalidades, sobretudo, comerciais e reputacionais, € nao exclusivamente ou
prioritariamente de altera¢do de comportamentos em prol do bem-estar coletivo. Em vista disso,
revela-se a aproximagao dessas acdes as causas e as caracteristicas do marketing societal e nao
social. Ja, no que tangem as consequéncias dessas no comportamento dos consumidores, sao
observadas interferéncias diante dos fatores internos psicologicos e pessoais (expectativas
sociais, percepgdes positivas, associacdes de valores e novas aprendizagens). Além dos fatores
de ambito social e econdmico que, contextualizados pelos consumidores, indicam haver
mudangas superficiais de comportamento, também contestaveis ante a permanéncia dessas
alteracdes no periodo pos-isolamento social e, até, pds-pandemia.
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1 Introducao

Mais recentemente, ha a identificagdo de um crescente desenvolvimento de estratégias
sociais, que transcendem os interesses dos varejistas, para também irem ao encontro dos valores
e dos ideais dos colaboradores, dos consumidores, dos fornecedores e dos demais stakeholders.
Essas medidas estratégicas sdo definidas como politicas e a¢des de responsabilidade social, que
decorrem em resposta as transformagdes de ritmo acelerado nos ambientes tecnologico, social
e econdmico (GREWAL; ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017).

Nessa conjuntura, as acdes de cunho social, que anteriormente possuiam seus proprios
agentes e paradigmas, passaram a ser utilizadas e empregadas pelas empresas como ferramentas
de gestdo também na area de marketing (ANDREASEN, 1994). Desse modo, essas acdes estao
atribuidas ao marketing social (que possui o objetivo de influenciar o comportamento dos
consumidores para promover bem-estar social) ou, também, ao marketing societal (que
corresponde a uma orientacdo da empresa bilateral, mais direcionada aos resultados de melhoria
de reputagdo e de aumento no lucro, do que a filantropia) (SMITH; ALCORN, 1991;
ANDREASEN, 1994; PTACEK; SALAZAR, 1997).

Especialmente no campo do marketing social, dentre os temas predominantes em
estudos da 4rea, estdo as questdes de satide publica, uma vez que esse possui o potencial de
influenciar o comportamento de saude ¢ de bem-estar dos individuos (SCHNEIDER; LUCE,
2014). Sendo ainda, as acdes sociais de marketing eficazes a contribui¢cdo de intervengdes por
meio de estratégias capazes de estimular transformagdes no nivel individual e coletivo —
atuando em causas preventivas, como da AIDS, do Cancer, de doengas cardiacas e em causas
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de combate a demais doencas ou problemas sociais, como a desnutricdo (FOX; KOTLER,
1980).

Mais recentemente, um novo Coronavirus, identificado pela primeira vez na China, em
dezembro de 2019 — o Sars-Cov-2 ou COVID-19 — se tornou responsavel por condicionar
grandes preocupagdes de saude publica em todo o globo. Apds o mesmo se espalhar pelos
continentes do mundo e desencadear, em janeiro de 2020, a declaragao da Organiza¢ao Mundial
da Satde (OMS) de uma pandemia, em pelo menos seis meses € em escala global, esse infectou
7.782.209 individuos, provocando mais de 430.613 6bitos, mantendo até 4,5 bilhdes de pessoas
isoladas em quarentena domiciliar (BBC, 2020; OGLOBO, 2020) e causando uma série de
impactos economicos (LANA et al, 2020; ANDERSON, 2020).

Nesse contexto, em rea¢do a pandemia do COVID-19, diferentes marcas do varejo se
vincularam e produziram diversificadas agdes sociais relacionadas a prevencao da propagagao
do virus e a auxilios diante de diferentes consequéncias decorrentes da doenga e do proprio
distanciamento social (DANZA, 2020). A vista disso, dois aspectos emitentes séo considerados
a elaboragdo deste estudo. Primeiramente, o entendimento de que as agdes sociais de marketing
possuem papel relevante na influéncia do comportamento dos individuos em beneficio da
sociedade (KOTLER; ZALTMAN, 1971; SILVA; MAZZON, 2016). E, ademais, a percep¢ao
de que os consumidores, em muitos casos, incluem em suas demandas a satisfacao moral/social
— como preocupagdes com o proximo a partir da percep¢ao de um risco social (FELDMAN,
1971).

Assim, esta pesquisa propde compreender, por meio de um estudo exploratorio e
qualitativo, se, de fato, para os consumidores, as agdes sociais de marketing das empresas do
varejo, em tempos de pandemia do COVID-19, possuem causa unica ou principal de promover
bem-estar social, a partir da filantropia. E quais sdo as consequéncias derivadas dessas agdes
no comportamento — psicologico/pessoal, social e econdmico — desses consumidores.

Para tanto, a estrutura desta pesquisa estd configurada diante da apresentagdo literaria
sobre marketing social e marketing societal; e sobre comportamento de consumo em tempos de
crise e de incertezas. Em seguida, descreve-se o método de entrevista em profundidade
empregado a este estudo, assim como a andlise de contetdo e interpretacdo dos resultados, e as
consideragdes finais constatadas.

2 Marketing Social e Marketing Societal

As inclusodes de agdes sociais, promovidas pelas organizagdes corporativas, iniciaram-
se sobre a configuracdo de acdes voluntarias por parte de empresas que pretendiam solucionar
ou reduzir adversidades sociais. Essas atividades filantropicas corporativas tém sido aplicadas
desde o final do século XIX, nos Estados Unidos da América. E foi a partir de 1960 que se
difundiu o entendimento de que as empresas detém responsabilidades que transcendem as
obrigacdes legais (BRONN; VRIONI, 2001).

Nesse sentido, as pesquisas dessa €poca passaram a defender que o marketing nao
deveria se limitar ao atingimento dos objetivos empresariais, mas também buscar alcangar
propositos voltados a sociedade. Isso, para o desenvolvimento holistico dos consumidores — o
qual ultrapassa as atitudes do consumismo e influencia o estilo de vida das pessoas, de forma a
suprir com as necessidades e com os desejos também da sociedade (LAZER, 1969).

Desse modo, a insipiéncia dos questionamentos que entrelagam o marketing a sociedade
ocorreu durante as décadas de 50 e de 60, na denominada Era I1I do pensamento em marketing
— quando se passou a disseminar a agitacdo social derivada das questdes de direitos civis, do
papel do governo, das consequéncias das guerras e dos assassinatos de lideres relevantes
(WILKIE; MOORE, 2012). Especialmente na década de 70, o marketing social foi debatido e
discutido nos periddicos da area (SILVA; MAZZON, 2016).



Tendo isso em vista, Kotler e Zaltman (1971) postulam que as organizag¢des corporativas
precisam propiciar servigos e produtos que atinjam as expectativas dos consumidores e,
concomitantemente, ao bem-estar da comunidade. Assim, o marketing social corresponde as
atividades nao corporativas, objetivadas as questdes sociais, € ndo a obtencdo do lucro
(KOTLER; ZALTMAN, 1971; ANDREASEN, 1994). Além de esfor¢os empregados a
alteragdo de crencgas, de valores, de atitudes e/ou de comportamento do publico-alvo. Isso,
diante do processo da criacdo, da implementagdo e do controle de programas e de ideias,
capazes de influenciar na aceitagao de idealizagdes sociais € em mudangas de comportamento
(KOTLER; ZALTMAN, 1971; SILVA; MAZZON, 2016).

Por combinar elementos tradicionais aos avangos presentes nas tecnologias
comunicacionais e de marketing comercial, o marketing social ¢ elencado como uma das
ferramentas mais relevantes a mudanca de comportamentos e de atitudes (KOTLER;
ZALTMAN, 1971). Para Andreasen (1994), tal alteragdo condiz a atitudes voluntarias
emergidas dos individuos e/ou da comunidade. Para isso, Donovan (2011) indica que esse
processo de modificagdo comportamental voluntiria somente ocorre quando o publico-alvo
reconhece ¢ se identifica com os beneficios da mudanca.

Contudo, Laczniak et al. (1979) atentam as criticas ao marketing social estabelecidas
em decorréncia da conducdo de novos comportamentos que, sendo capazes de intervir na
opinido publica, podem se subsidiar de a¢des manipulativas e antiéticas. Nao obstante, o
marketing social ndao corresponde ao simples procedimento de conscientizagao, mas sim, uma
hermética atuacdo no mercado para propor a evolucdo da filantropia em iniciativas
mercadoldgicas benéficas a sociedade (SILVA; MAZZON, 2016). Nessa perspectiva, o
processo de marketing social reivindica pesquisas de marketing, planejamento e
desenvolvimento de uma comunicacao adequada e veiculada em midias de massa, a partir de
campanhas que fomentem o abandono comportamental nocivo ao convivio social ou que
contribuam ao bem-estar da sociedade (LERNER; FRYXELL, 1988; PEATTIE; PEATTIE,
2009).

Apesar do enfoque desvinculado ao lucro, desde o seu advento, o marketing social tem
transcorrido por alteragdes conceituais e praticas (DONOVAN, 2011). Além disso, Higuchi e
Vieira (2012) alertam que hd empresas que visualizam os problemas sociais como oportunidade
e estratégias competitivas. Nessa conjuntura, Mendonga e Schommer (2000) revelam que, no
Brasil, o termo marketing social tem sido empregado, em geral pela midia, para descrever a¢des
corporativas que ocorrem no campo social, mas que possuem o objetivo de gerar diferenciais
competitivos, sem que se tenha o proposito de, de fato, influenciar o comportamento coletivo.

Nessa conjuntura, traz-se a conota¢ao de Smith e Alcorn (1991), frente a existéncia de
distingdo entre o marketing social e o marketing social corporativo, também denominado de
marketing societal — ja que esse possui associacao de propositos mais vinculados aos resultados
corporativos do que a propria filantropia (PTACEK; SALAZAR, 1997). E, para EI-Ansary
(1974), esse também se refere a implementagdo de ideais sociais nas estratégias de marketing
das organizacdes. Ou seja, suas estratégias se empenham para obter, a0 mesmo tempo, 0 senso
de responsabilidade social, a satisfagdo dos stakeholders e uma maior lucratividade e
participagdo no mercado. Isso, por meio de beneficio mutuo, sociais e comerciais entre causas
e empresas, respectivamente (SMITH; ALCORN, 1991).

Nesse contexto, Abratt e Sackes (1988) entendem que a orientacdo societal propoe
resultar, ao longo prazo, em maiores lucros a organizacdo — pois, no foco societal, essa
permanece sendo a finalidade principal a ser obtida. Logo, a diferenca entre o marketing social
e o marketing societal estd no objetivo a ser atendido. Contudo, apesar da delimitagcdo entre as
diferentes terminologias, para Andreasen (1994), ainda had confusdo entre elas, em suas
aplicabilidades. Em continuidade a apresentacdo literaria desta pesquisa, contemplam-se os



fatores de comportamento de consumo em tempos de crise e de incertezas, € o novo Coronavirus
(COVID-19).

3 Comportamento de Consumo em Tempos de Crise e de Incertezas, e 0 Novo
Coronavirus (COVID-19)

De acordo com Belk (1975), o comportamento com viés de consumo ¢ moldado a partir
de um “padrao de agdes” envolvidas nas situacdes de processo de aquisi¢ao de bens e de
servicos e que podem ocorrer de maneira distinta em cada pessoa. Assim, para sintetizar o
entendimento dos diferentes fatores responsaveis pelas agdes e pelos comportamentos dos
consumidores, esses sdo segmentados em internos e externos (TOMAS; MESCHGRAHW;
ALCANTARA, 2012). Consideram-se fatores internos elementos psiquicos e pessoais, de
valores e de estilos de vida, enquanto os fatores externos correspondem as influéncias
ambientais (socioculturais e econdmicas), que fazem com que os individuos tomem atitudes de
compra mediante expectativas do grupo, da cultura e da economia em que estao inseridos.

Os fatores psicologicos e pessoais condizem a motivagao (forga impulsionadora que
incentiva ou inibe uma acdo), a percepcao (processo no qual o consumidor interpreta as
informacdes e percebe os servigos ou os produtos), a aprendizagem (processo em que 0s
individuos obtém conhecimento e experiéncia de consumo e aplicam esses em comportamentos
futuros) e as crencas e atitudes (valores desenvolvidos a partir de crengas capazes de
condicionar o comportamento e atitudes que definem o que uma pessoa gosta ou nao). E,
também, aos fatores de estilo de vida (que envolve a classe social e a personalidade para
definicdo de atividades, interesses e opinides) e aos demograficos (idade, ocupacdo, classe
econdmica e ciclo de vida), envoltos durante o processo de compra (SCHIFFMAN; KANUK,
2000 apud BINOTTO et al., 2014; TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012).

Ja, quanto aos fatores de natureza externa, especificamente ao contexto econdmico,
Quelch e Jocz (2011) expdem que os periodos de crise t€ém levado os consumidores a
desconfianga quanto ao seu futuro, o que gera mudanga de viés econdmico em seus
comportamentos — como poupar € economizar para um futuro incerto. Partindo desse
pressuposto, em momentos de crise o comportamento do consumidor também ¢ alterado
(FLATTERS; WILLMOTT, 2009). Nessa conjuntura, refor¢ca-se a relevancia em estudar as
mudangas comportamentais dos consumidores também em periodos complicados, ja que a
partir de pesquisas, com essa finalidade, as empresas podem compreender estratégias a serem
implementadas a tentativa de assegurar a sua sobrevivéncia (QUELCH; JOCZ, 2011).

Por defini¢do, Seeger, Sellnow e Ulmer (2003) conceituam que as crises se tratam de
eventos ou de série de determinados acontecimentos ndo rotineiros, inesperados e abruptos que
geram elevados graus de incertezas e de ameagas. Também sendo entendidos como momentos
de riscos a objetivos altamente relevantes, como a propriedade, a seguranca de vida e ao bem-
estar da comunidade.

Em discernimento mais especifico, as expectativas otimistas e pessimistas dos
consumidores em associacdo ao futuro, assim como o seu grau de incerteza — que ¢ retratado
de acordo com a gravidade da crise — sdo responsaveis por incentivar ou coibir seus gastos —
mas se parte primordialmente da premissa de que nesses momentos os individuos se sentem
desmotivados ao consumo. Ainda, em geral, os consumidores tendem a ser mais cuidadosos
com o dinheiro em tempos de crise e de incerteza, pesquisando e analisando ainda mais aquilo
que adquirem. Diante desses contextos de incertezas, também had uma tendéncia a priorizagdo
por servigos e por produtos mais baratos e, os supérfluos (que ndo sdo tdo necessarios) sdo os
primeiros a deixarem de ser obtidos (QUELCH; JOCZ, 2011; KAYTAZ; GUL, 2014).

Flatters ¢ Willmott (2009) resumem as tendéncias no comportamento de consumo em
momentos de crise e de incertezas. Para esses autores, ha um consumo simplificado e reduzido;
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uma realocacdo do orgamento e uma limitacdo de poupanca; uma redug¢do do consumo
(verde/ecoldgico) e uma minimizagdo acerca do consumo ético e social (nesse ultimo caso,
visto que as pessoas passam a doar menos a caridade e a causas sociais). Nessa medida, percebe-
se que tempos de crises ¢ de incertezas afetam de modo direto o comportamento dos
consumidores — inferindo em suas expectativas e em variaveis psicologicas e da sociedade em
geral, a partir de sentimentos de incerteza e de aflicao diante da aquisicao de bens e de servigos
(KAYTAZ; GUL, 2014).

Nao obstante, em um mundo cada vez mais globalizado uma série de vulnerabilidades
e mutualidades bioldgicas podem rapidamente atingir estados nacionais e elevar epidemias a
pandemia, provocando crises e incertezas. Esses eventos foram registrados no ultimo século
nos anos de 1918, 1957, 1968, 2009 e, mais atualmente, em 2019-20, por meio de um novo
Coronavirus — denominado de SARS-CoV-2, COVID-19 ou 2019N-CoV, que vem causando
preocupagdes atuais na sociedade (LANA et al, 2020; ANDERSON et al., 2020).

O COVID-19, foi detectado em 31 de dezembro, na cidade de Wuhan, na China. No
inicio de 2020, sua rapida difusdo internacional deixou centenas de mortos e milhares de
doentes em poucas semanas. Isso fez com que em 30 de janeiro, desse mesmo ano, a
Organizacao Mundial da Saude (OMS) declarasse emergéncia de satde internacional (PHEIC).
Ao final de janeiro diversos paises ja haviam reportado casos de infeccdo (LANA et al, 2020;
ANDERSON et al., 2020).

Para conter o avango do virus e diminuir os impactos nos humanos, utiliza-se o
distanciamento ou isolamento social (afastamento de familia, vilas e de cidades, e fechamento
do comércio, de instituigdes e de escolas). Essa medida ¢ aplicada com a finalidade de evitar a
propagacao dos casos, para que haja otimizacdo de tempo a adaptacdo e a organiza¢do dos
servicos de saude e, até, para um possivel desenvolvimento de vacinas e/ou de tratamentos mais
adequados (ANDERSON et al., 2020).

Todavia, essa abordagem tem gerado preocupagdes em relacdo as consequéncias de
desaceleragdo econdomica que, com impactos manifestados inicialmente na China, ja revela
interferéncia em muitos outros paises. Desse modo, esse quadro prejudicial a economia global
tem dividido opinides, visto que a reducdo de fluxos produtivos, a limitacao de interatividade
no comércio internacional e a diminuigdo do consumo promovem medo diante dos resultados
negativos, também sociais, que esses fatores em escala mundial vém ocasionando. Logo, a
pandemia do COVID-19 representa, nos tempos atuais, a maior preocupacao de saude publica
e da economia global (ANDERSON et al., 2020). Para continuidade desta pesquisa, apresenta-
se a seguir o método de investigacdo a mesma.

4 Método

De acordo com Godoy (1995), a técnica de entrevista em profundidade ¢ proposta a
pesquisas objetivadas a exploragdo de novos enfoques. Em vista disso, esse estudo corresponde
a uma investigagao exploratoria de vertente qualitativa, que utilizou a técnica de entrevista em
profundidade, orientada por um roteiro semiestruturado (desenvolvido no formato
interrogativo, com base nos objetivos desta pesquisa).

A quantidade de individuos participantes a unidade de estudos desta investigacdo
empregou o critério de saturacao empirica. Sendo essa composta por consumidores do varejo,
que se voluntariaram para participar das entrevistas, apos divulgacdo de formulario de
participacdo nas redes sociais da pesquisadora, como se apresentam na tabela 1, a seguir.



Tabela 1 - Unidade de Estudo

CONSUMIDORES ENTREVISTADOS
TEMPO DE
CODINOME IDADE | GENERO | ESCOLARIDADE | FORMACAO | PROFISSAO CIDADE ESTADO | ISOLAMENTO
SOCIAL
: Publici
CONSUMIDORA 1 (C1) 19 |Feminino | SUPEriOr ublicidadee 1 0 dante Porto Alegre RS 1 més
Incompleto Propaganda
Pos- Analist;
CONSUMIDOR 2 (C2) 30 |Masculino | 05, Administragio | -AlsEde 1y Alegre RS 17 dias
graduagdo Negocios
: Publici
CONSUMIDOR 3 (C3) 24 |Masculino |SUPEriOr ublicidade e ante Porto Alegre RS 22 dias
Incompleto Propaganda
. . Design de . .
CONSUMIDOR 4 (C4) 34 |Masculino |Superior Produto Empresario Porto Alegre RS 18 dias
. Superior .. .
CONSUMIDORA 5 (C5) 22 |Feminino Medicina Estudante Pelotas RS 26 dias
Incompleto
.. . - . | Auxiliar N .
CONSUMIDORA 6 (C6) 22 Feminino |Superior Educagdo Fisica .. . Capao da Canoa RS 1 més
Administrativo
. Superior .. N Corretor de N .
CONSUMIDOR 7 (C7) 39 Masculino Administra¢do .. Capao da Canoa RS 21 dias
Incompleto Imoveis
CONSUMIDORA 8 (C8) 27 |Feminino |Superior Contébeis Consultora |, Alegre RS 18 dias
Financeira
CONSUMIDORA 9 (C9) 23 |Feminino |Superior Administragdo |Gerente de RH | Torres RS 20 dias
CONSUMIDOR 10 (C10) 31 Masculino |Mestrado Contabeis Empresario Porto Alegre RS 1 més
CONSUMIDORA 11 (11) 23 |Feminino |Superior Direito Advogada Capao da Canoa RS 25 dias
CONSUMIDORA 12(C12) | 24 |Feminino |Superior Publicidade e |, \ icitaria | Porto Alegre RS 22 dias
Propaganda
. . Gestdo de .- ~ .
CONSUMIDOR 13 (C13) 54 |Masculino |Superior Iméveis Empresario Capao da Canoa RS 14 dias
CONSUMIDORA 14 (C14) 21 Feminino | Superior Jornalismo Social Midia | Sao Leopoldo RS 23 dias

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

As entrevistas ocorreram por meio de videoconferéncia, dado contexto de
distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19. Essas foram realizadas entre os
dias 07/04/2020 e 16/04/2020, duraram entre 17 e 39 minutos, tendo sido gravadas e,
posteriormente, transcritas a analise dos dados. O tratamento dos dados foi efetuado a partir da
analise de conteudo e delimitado diante de categorias a priori, definidas mediante
levantamentos teoricos e objetivos do estudo. E possuindo como técnica de analise de dados, a
analise de triangulacdo dos conteudos (FRANCO, 2008; BARDIN, 2011), como se expde na
proxima secao.

5 Analise de Contetido e Interpretacio dos Resultados

Esta secdo apresenta a analise de conteudo e as interpretagcdes dos resultados obtidos.
Para isso, tem-se a triangulacdo dos contetdos coletados nas entrevistas com os consumidores
do varejo (que compuseram a unidade de estudo desta pesquisa) e das informagdes expostas na
literatura estudada nesta investigagdo. Para exploragdo dos mesmos, hd a segmentacdo da
analise em 2 subsecdes: Causas das acdes Sociais de Marketing do Varejo em Decorréncia do
COVID-19; e Consequéncias no Comportamento do Consumidor do Varejo a partir das Ac¢des
Sociais de Marketing em Tempos de Pandemia do COVID-19.

5.1 Causas das A¢des Sociais de Marketing do Varejo em Decorréncia do COVID-19

No que tange as a¢des sociais de marketing desenvolvidas em decorréncia do COVID-
19, os consumidores entrevistados reconhecem o periodo como detentor de elevado grau de
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incerteza ¢ ameaca (SEEGER; SELLNOW; ULMER, 2003) e, com isso, identificam essas
voltadas a preveng¢ao ao contagio do virus e/ou ao incentivo das atividades do mercado a partir
do isolamento social — abordagem empregada para conter o avango do virus apos declaracao da
OMS de emergéncia de saude internacional (PHEIC) (LANA et al, 2020; ANDERSON, 2020).
Assim, no que condiz as acdes sociais de marketing mencionadas pelos consumidores
entrevistados, essas se distinguem por meio de diferentes segmentos do varejo.

Os entrevistados C1, C9, C12 e C13 se referem a agdes sociais no varejo de alimentacao,
como exemplifica, resumidamente, a consumidora C12, ao descrever caso em que determinada
loja de alimentacdo disponibilizou seus produtos para microempreendedores revenderem e
possuirem mais uma forma de obtencdo de renda. Os entrevistados C1, C3, C4 e Cl4
mencionam o varejo de moda/vestuario e calgadista, desde a produgdo de mascaras, producao
de contetido com incentivo de saude mental, até¢ campanhas para que pessoas se mantenham
fisicamente ativas dentro de casa. Ja, os consumidores C5 e C8 citam loja do segmento de
eletronicos e moveis, como desenvolvedora de projetos sociais € de agdes voltadas ao bem-
estar dos proprios colaboradores — embora o consumidor C7 também faca alusdo a mesma loja,
esse a associa com agdes promocionais € nao sociais de marketing.

Também como segmento do varejo, identificado em agdes sociais de marketing, a
consumidora C12 indica o setor de cosméticos, com exemplo de loja que possui produgdo
propria e passou a confeccionar alcool gel. Ja, os consumidores C6 e C10 também ponderam
lojas de varejo geral online como desenvolvedoras de campanhas de arrecadacao e de doagao
para entidades carentes.

Além das lojas de varejo, os consumidores entrevistados também conotam agdes sociais
de marketing elaboradas por outras marcas, que transcendem o proprio varejo. Como,
cervejarias (C1, C2, C4, C5, C10, C11 e C13), marca de refrigerante (C2), empresa de plano de
saude (C1), institui¢do financeira (C10), times esportivos (C3) e empresas de telefonia (C2).
Observa-se que tais acdes vao ao encontro da concep¢do de que as empresas possuem
responsabilidades que ultrapassam as obrigagdes legais (BRONN; VRIONI, 2001). E que o
marketing ndo se restringe somente a objetivos corporativos, mas também sociais (LAZER,
1969).

Nesse sentido, embora o consumidor C2 faga alusdo de que essas acdes possuem o
objetivo, genuinamente, proposto pelo marketing social, no que diz respeito a promogao do
bem-estar da comunidade (ZALTMAN, 1971; ANDREASEN, 1994), como pontua: “Muitas
empresas estdo promovendo ag¢des pensando no bem-estar social, ou seja, criando mecanismos
de protecao para que as pessoas nao tenham que sair de casa, ou mesmo fazendo doacdes e
campanhas para potencializar a cura, o tratamento ou a redugdo dos casos” (C2), os demais
entrevistados reconhecem que essas agdes correspondem a uma orientacdo bilateral das
empresas do varejo. Isso pois, para eles essas estdo mais direcionadas a resultados corporativos,
do que a filantropia (PTACEK; SALAZAR, 1997). Logo, a perspectiva dos demais
entrevistados, associa-se as agdes com cunho de marketing societal (ANDREASEN, 1994;
SMITH; ALCORN, 1991; ABRATT; SACKES, 1988).

Os entrevistados C5, C9, C10, C11 e C12 assimilam, como causa a realizagdao dessas
acoes, a melhora na reputagdo das marcas, a partir da ajuda a sociedade. Como estabelece a
consumidora C5 “O principal ¢ ajudar, mas além de ajudar, ¢ criar uma imagem positiva para
marca” (C5). Ja, a consumidora C12 atenta que “Embora, algumas marcas tenham a intengao
de ajudar, muitas estdo usando o momento para aparecer e muitas acabam se sentindo obrigadas
a fazer algo, pois o concorrente esta fazendo. Ou pra se destacarem e melhorarem a imagem;
ter uma imagem positiva pro publico” (C12).

Também explanando além das questdes de ajuda ao proximo, para maior visibilidade da
marca de forma positiva, a consumidora C9 pontua que “Entdo, assim que tudo voltar ao normal
pode ser que tenham clientes que nao eram clientes antes da pandemia, ja que talvez possam
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pensar nelas por conta dessas agdes” (C9). Isso, com contribui¢do da fala do consumidor C10:
“Um dos objetivos ¢ criar uma familiaridade com a populagao, para quando comecarem a gastar
de novo se lembrarem de quais marcas passaram por esse momento junto” (C10). Logo, a visao
desses entrevistados, no que diz respeito a reputacdo das marcas, faz alusdo as acdes
promovidas pelo marketing societal, que segundo Andreasen (1994), tem como resultados a
serem obtidos, o retorno financeiro e a melhoria na imagem/reputacao institucional da empresa.

Ainda, para os entrevistados C6, C7, C8 e C13, a finalidade dessas a¢des, causadas com
intuito de melhoria de reputagdo, ¢ singularmente ou majoritariamente dirigida ao incentivo do
consumo. Como sintetiza a consumidora C6: “Eu acho que a inten¢do mesmo ¢ ndo parar de
vender e menos para conscientizar” (C6), como corrobora C7: “Acho que tiveram que fazer
algumas agdes para manter o consumo [...], gerar mais consumo porque ndo ¢ facil manter
funcionarios com essa queda” (C7); e segundo mencao de C8: “ndo vejo como algo que sinto
que seja pelo bem da sociedade, vejo mais como uma jogada de marketing, fortalecendo a marca
da empresa, ja visando um lucro” (C8).

Por outro lado, mesmo que os entrevistados C3, C4 e C14, também reconhegam o desejo
de potencializagdo da comercializacdo a partir das agdes sociais, esses acrescentam, como
intuito a confeccdo das mesmas, a humanizacdo das marcas. De acordo com a percep¢do da
consumidora C14 “O principal objetivo sempre € a venda, infelizmente, mas acho que também
¢ questdo de tentar humanizar o momento, de demonstrar que ndo s6 as pessoas estdo passando
por esses momentos, mas as marcas também estdo passando por isso junto” (Cl14). E,
reforcando essa colocagdo e o entendimento de assimilagdes positivas no periodo pds-
pandemia, tem-se a verbaliza¢ao do consumidor C3:

Ah, eu acho que quem se destacar agora vai acabar colhendo esses frutos
depois. Entdo, sim, tem um viés comercial ai, uma questdo comercial. Mas, eu
vejo que de uns anos pra ca, cada vez mais, as marcas estdo querendo se
humanizar, digamos assim. Estar mais presente na vida do seu consumidor
[...] da gente saber, se isso voltar a acontecer, quais marcas realmente se
preocuparam com a gente, quais marcas realmente se preocuparam com a
saude global (C3).

Nao obstante, especificamente diante do contexto da pandemia, a consumidora CI
reforga a compreensdo das agdes sociais propositadas a lembranga da marca pés COVID-19.
Como indica sua fala: “Eu acho que é ndo cair no esquecimento, porque t€ém muitas marcas que
ndo sdo essenciais, entdo elas tém que, de certa forma, estar fazendo esse meio de campo com
os clientes, pra quando elas puderem, de fato, serem consumidas novamente” (C1). Enquanto
o consumidor C10 faz alusdo ao esfor¢co que muitas empresas estdo exercendo para sobreviver.

Dessa forma, percebe-se que as verbalizagdes dos consumidores entrevistados ndo se
referem a acdes de marketing social, ja que esse corresponde a atividades ndo corporativas e
findadas exclusivamente as questdes sociais e ndo a obtencao do lucro (KOTLER; ZALTMAN,
1971; ANDREASEN, 1994). Assim sendo, demonstram maior proximidade a a¢des de
marketing societal, ja que essas se empenham para obter senso de responsabilidade social e, ao
mesmo tempo, satisfazer os stakeholders e obter maior participacdo no mercado ao longo prazo
(SMITH; ALCORN, 1991; ABRATT; SACKES, 1988). A proxima subse¢do tem por
finalidade compreender as consequéncias dessas a¢cdes no comportamento dos consumidores.

5.2 Consequéncias no Comportamento do Consumidor do Varejo a partir das Agdes
Sociais de Marketing em Tempos de Pandemia do COVID-19

Belk (1975) informa que o comportamento de consumo — estruturado por meio de um
“padrao de agdes” envoltos no processo de aquisi¢do de bens e de servigos, com ocorréncia
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distinta entre os individuos —, sintetiza-se com a segmentacdo de fatores internos e externos,
como sendo responsaveis pelas agdes e pelo comportamento dos consumidores. Essa subse¢ao
corrobora a andlise das consequéncias das agdes sociais de marketing do varejo, em tempos de
pandemia de COVID-19, nos fatores internos (psicologicos e pessoais) € externos (sociais €
econdmicos), a partir das entrevistas com os consumidores que compuseram a unidade de
estudo desta investigagao.

No que diz respeito as intervencdes de carater psicoldgico/pessoal (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000 apud BINOTTO et al., 2014; TOMAS; MESCHGRAHW; ALCANTARA,
2012), essas sdo verificadas considerando as expectativas, as percepgdes, as emogdes, 0S
valores e as aprendizagens diante das agdes de viés social de marketing, que ocasionam, ou nao,
mudang¢as comportamentais. Em relagdo as expectativas com ac¢des sociais desenvolvidas pelas
marcas do varejo em época de pandemia, os consumidores C2 ¢ C7 ndo esperam por atuagdes
desse cunho. Em suma, de acordo como o consumidor C2, esse observa que de fato essas agdes
estao ocorrendo, mas como coloca: “Eu confesso que nao tenho expectativa em relagao as a¢des
propriamente sociais e ndo tenho buscado saber se as marcas que eu consumo e que eu admiro
estao fazendo alguma coisa” (C2).

Por outro lado, resumindo as expectativas dos demais entrevistados, tém-se as falas das
consumidoras C1 e C6: “Sim, eu espero porque admiro muito esse lado mais preocupado das
empresas com a sociedade e ndo s6 no consumo, consumo e consumo’ (C1); e “Olha, eu espero
sim que, as que ndo fizeram ainda facam, nao pensando o lado empresario, que também ¢
importante, mas pensando em nosso lado, que ¢ dar o exemplo para a sociedade”. Como
diferenciagdo, a consumidora C5 revela esperar tais acdoes das marcas, mas informa que nao €
algo que exija para comprar da marca, mesmo que “te deixa com sentimento bom pela marca,
por ter visto uma ac¢ao social dela” (C5). E o consumidor C13 pondera que, por mais que espere
que o varejo realize agdes sociais nesse periodo, deve-se atentar para o que realmente motiva
essas empresas ¢ lojas a efetuarem tais atitudes, como menciona: “Eu espero pelas agdes, até
porque, essas empresas que a gente estd acostumado, ja t€m essas preocupacdes, entdo nada
mudou. No entanto, nesse momento, algumas que estdo fazendo podem ser taxadas de
oportunistas e as que nao fizerem, por coisa pior ainda” (C13). Assim, sua verbaliza¢do enfoca
a informagao de Higuchi e Vieira (2012), de que ha empresas que percebem os problemas
sociais como oportunidade e estratégia competitivas.

Diante das percepgdes geradas a partir das agdes sociais promovidas por marcas do
varejo, para os entrevistados C1, C3, C5, C6, C7, C8, C10, C11, C12, C13 e C14 essas
promoveram uma percepcao positiva ou ainda mais positiva. Como exemplificado nas falas das
entrevistadas C6, C8 e C12: “Acho que s6 no modo positivo, ¢ muito legal ver que as marcas
se preocupam com a gente, fecharam o local fisico e também deram um jeito legal de
continuarem atendendo a todos” (C6); “Acabei mudando um pouco minha percep¢do com
empresas que fizeram o contrario de agdes sociais € as empresas que fizeram, a percepgao ficou
ainda mais positiva” (C8); e “Eu acho que a gente, como cliente, a gente t€m um certo gostinho
de falar dessas acoes: estou trazendo como pauta essa marca em meio de uma crise mundial,
entdo eu acho que a minha percep¢ao dela ¢ ainda melhor” (C12). J4, os consumidores C4 e C9
apontam que as suas percepgdes dependem da finalidade que as marcas possuem ao efetuar as
mesmas, como verbaliza o consumidor C4 “Parece que algumas agdes sdo feitas muito mais
para aparecerem na midia e, nesse caso, eu vejo como algo negativo” (C4), enquanto que o
consumidor C2 ainda sinaliza que “existem marcas que tém usado um discurso em prol da
comunidade, mas que ndo tem tangibilizado isso em agdes, o que pode gerar uma percepgao
negativa ou neutra” (C2). Nesse sentido, especialmente os consumidores C4 e C9, reforcam a
colocacao de Laczniak ef al. (1979), de que algumas agdes sociais podem intervir na opinido
publica e subsidiar carater manipulativo e antiético.



No que tange as emocdes/sentimentos concebidos a partir dessas agdes, diante do
contexto estudado, a consumidora C1 indica a tranquilidade (a partir de tons mais delicados
para lidar com o assunto), os entrevistados C3, C5, C9 e C12 apontam a felicidade (ao saberem
que as empresas também querem ajudar), os entrevistados C3, C4, C5 e CI2 expdem a
esperancga (ao verem que as empresas podem pensar além do lucro), o consumidor C12 também
explana um sentimento de gratidao (ao visualizar que mesmo as pequenas empresas estao
ajudando de alguma maneira) e a consumidora C14 de acolhimento (a partir do sentimento de
identificacdo com a marca), enquanto que os entrevistados C2, C8, C9, C10, C11 e C13
mencionam o fomento da empatia (aumento na vontade de ajudar o proximo). Ja, como
emogdes negativas, os consumidores C4 e C6 incitam a preocupagdo (diante do contexto
pandémico, especificamente) e a consumidora C12 também emite o sentimento de desconfianca
(frente a real intencdo das marcas em estarem efetuando tais a¢des). Logo, essas emogoes de
carater negativo fazem alusdo também ao fato de que em periodo de crise, os consumidores
passam a ter desconfianga quanto ao seu futuro, além de incertezas e aflicido (QUELCH; JOCZ,
2011; KAYTAZ; GUL, 2014).

Ante ao alinhamento dos valores dos consumidores entrevistados para com essas a¢oes
sociais, o consumidor C7 ndo identifica similaridade, como expde “Eu acho que ¢ indiferente,
para mim, particularmente, eu vejo mais como um refor¢co para o comércio, para que o povo
consuma e a economia ndo pare” (C7). Apesar disso, para os entrevistados C1, C4, C5, C6, C8,
C9, C13 e C14 as acdes estao alinhadas aos valores de ajudar o proximo, de empatia e de
responsabilidade coletiva. Enquanto, para os entrevistados C2, C10, C11 e CIl2, estdo
vinculados a valorizagdo da vida dos seres humanos e para o consumidor C3 a preocupagao
com a sociedade. Além disso, a consumidora C14 refor¢a que esse alinhamento de valores esta
associado também ao seu consumo, como revela “Eu consumo a marca muito pelos valores, se
eles estdo de acordo com os meus valores. Se eu fosse uma empresa nesse momento, eu também
mostraria meu lado humano, ndo s6 o comercial” (C14).

Quanto as novas aprendizagens promovidas em tempos de pandemia, a consumidora C1
identifica que essas ocorrem mais pela imprensa, nao pelas agdes de viés social de marketing.
Para o consumidor C2, tratam-se de aprendizados mais amplos voltados as adaptagdes das
empresas ¢ dos consumidores. Ja, para os consumidores C3 e C5 correspondem a percepcao de
que todos estdo aprendendo juntos, como coloca C5 “Até pequenos negdcios estdo aprendendo,
mesmo sabendo que para eles uma agao social pode nao ter tanta visibilidade, eles estao fazendo
mesmo assim” (C5). De acordo com os consumidores C4 ¢ C7 as agdes também estdo voltadas
a aprendizagem de se consumir somente o essencial. Para os consumidores C6 e C8, essas sao
responsaveis por novas informagdes acerca do contexto. Segundo as consumidoras C9 e C14,
por novos conhecimentos sobre empatia e cuidado com o préoximo. Para a consumidora C11
frente & questdo de que as empresas podem ter preocupagdes além do comércio. Aos
consumidores C12 e C13 novos entendimentos sobre agdes a serem ou nao feitas nesse periodo.
E, enfim, para o consumidor C10, trata-se de um aprendizado especifico diante do uso de uma
nova abordagem de pagamento para doagao.

Apesar da identificagdo de diferentes aprendizados possibilitados pelas a¢des sociais de
marketing, para os entrevistados C1, C2, C3, C5, C7, C9, C13 e C14, essas ndo promovem
mudangas de comportamento. Como se exemplifica na verbalizagdo da consumidora C1: “Pra
mim estd servindo mais como inspira¢ao na verdade, acho que mudanga de comportamento, no
geral, nd3o” (C1). J4, os entrevistados C2, C5 e C13 retratam que a mudanga de comportamento
nao ocorre, especificamente em termos de habito e de consumo, como mencionam: “Entdo,
todos sdo exemplos inspiradores, mas que de fato ndo produziram ou ndo tém poder para
produzir uma mudanga de héabito ou de consumo” (C2); “Ainda ndo comprei de uma empresa
por ela estar realizando uma agdo social” (C5); e “Eu consumo pela qualidade do produto, entdo
0 que mais importa pra mim ¢ a qualidade do produto e ndo a agao social de marketing que ¢
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feita” (C13). Diante dessas concepgdes, esses entrevistados ndo fazem associagdo ao marketing
social, visto que essas acdes possuem esforcos vinculados a alteracao de crencas, de valores, de
atitudes e/ou de comportamento do publico-alvo — sendo uma das ferramentas mais relevantes
da mudanca de comportamento e de atitudes (KOTLER; ZALTMAN, 1971; SILVA;
MAZZON, 2016).

Em contrapartida, os entrevistados C4, C6, C8, C11 e C12 identificam mudangas de
comportamento a partir das acdes de viés social, como se explana nas colocacdes dos
consumidores C8, C11 e C12: “Muda o comportamento sim, até o teu habito de consumo [...],
por exemplo: serd que eu posso consumir tanto de comida, sendo que outras pessoas estdo
precisando também. Entdo, de certa forma, voc€ pode ajudar a partir dessas agdes” (C8); “Eu
acho que isso estimula mais um comportamento coletivo € menos o individual. Entdo eu acho
que muda o comportamento, sim” (C11); e “Eu acho que essas acdes mostram que a gente
também pode fazer, que a gente também pode ajudar com que estd no alcance, entdo muda,
sim” (C12). No entanto, apesar da identificacdo da mudanca de comportamento, o consumidor
C10 percebe essa como reflexos da pandemia como um todo, e ndo das agdes sociais,
especificamente, como expoe: “Eu nunca fui de pedir coisas em casa, mas agora so saio de casa
pra ir ao mercado, entdo eu mudei bastante o meu estilo de vida” (C10). Assim, o consumidor
C10 estabelece reflexao diante da permanéncia na mudanga de comportamento relatada pelos
demais consumidores entrevistados, também no periodo pos-pandemia.

Perante as consequéncias de ambito sociais, essas foram identificadas diante das
percepcdes diretamente na sociedade, bem como do potencial dessas em promover participagdo
dos consumidores entrevistados em prol das ac¢des. Para os entrevistados C1, C3, C5, C6, C7,
C8, C9, C13 e C14 tais agdes sdo percebidas como positivas a sociedade, como se destaca nos
comentarios dos entrevistados C13 e C14: “Sao muito positivas para a sociedade, uma vez que
hoje existem muitas pessoas que necessitam e ainda vao necessitar muito mais dessa ajuda”
(C13); e “E muito positivo, porque o mundo td mudando [...], o consumidor ndo é um dinheiro
sO que vai entrar, ele tem sentimentos e valores, entdo essas agdes aproximam mais a marca ao
cliente e a sociedade” (C14).

De outro ponto de vista, os entrevistados C2, C4, C10, C11 e C12 também fazem
associacdo com impactos positivo. No entanto, atentam para a questdo de, ainda assim, se
tratarem de a¢des de marketing e, logo, priorizarem os resultados comerciais, mais do que os
sociais. Como aponta o consumidor C10: “Acho que as empresas estdo usando marketing na
sociedade para se fortalecer” (C10) e a consumidora C11 informa: “Eu acho positivo, com
certeza, porque mostra que essas empresas podem estar além do consumo. Mas, também tem
uma jogada de marketing querendo ou ndo. Por exemplo, por mais que eu me sinta comovida
com as agoes, também acredito que isso € pelo marketing deles” (C11). Nesse contexto, as
mencdes dos consumidores entrevistados também vao ao encontro da concepgao de Higuchi e
Vieira (2012), de que existem organizacdes que identificam os problemas sociais com
oportunidade e como estratégias de competigao.

Em vista disso, a consumidora C12 expde a importancia das empresas em, de fato,
possuirem seus discursos e suas a¢des alinhados. E, com isso, conota a reivindicacdo diante da
questdo de que o processo de marketing social demanda de pesquisas de marketing, de
planejamento e do desenvolvimento de uma comunicacdo adequada (LERNER; FRYXELL,
1988; PEATTIE; PEATTIE, 2009): “Entao, eu acho que, no geral, as que realmente fazem elas
sdo bem vistas, sim. Elas conseguem um buzz positivo. Mas, tem que fazer mesmo, ndo adianta
so falar” (C12).

Apesar das percepgdes positivas e negativas que essas acgdes podem exercer na
sociedade, e do reconhecimento de que essas agdes possuem potencial para mudar
comportamentos e habitos, os entrevistados C1, C3, C6, C7, C10 e C14 revelaram ndo estarem
participando de nenhuma ag¢do social no periodo pandémico. Em sintese, a consumidora C1

11



informou que gostaria de estar participando, mas que ndo se mobilizou; o consumidor C3
complementou que esta isento da participagdo, por também estar em uma situacao complicada.
Como diferenciagdo, o consumidor C10 até mencionou que pode ter participado de uma doagao
a partir de uma campanha promocional, mas que nao se recorda dos detalhes da acdo. De acordo
com os entrevistados C2, C5, C8 e C9, esses estdo participando de a¢des sociais, mas ndo como
consumidores de marcas do varejo. Desse modo, também distanciando das agdes com cunho de
marketing social, as falas desses entrevistados revelam ndo haver atitudes voluntarias
emergidas por eles, embora anteriormente tenham manifestado identificacdo aos beneficios
propostos pelas acdes sociais de marketing em tempos de pandemia (ANDREASEN, 1994;
DONOVAN, 2011).

J4, os entrevistados C4, C11 e C12 expuseram estarem abracando agdes sociais de
marketing diretamente com doagdes — tanto financeiras, quanto especificas do contexto da
pandemia. Assim, por se tratar de um contexto de crise, a auséncia da participacdo dos
consumidores entrevistados, diante das ag¢des sociais, pode estar vinculada ao fato de que, como
expde Flatters e Willmott (2009), em periodo de crise se tende haver uma redu¢ao do consumo
ético e social, sendo também um fendomeno de consequéncia econdmica.

Ademais, os entrevistados também insinuam que, embora essas a¢des sociais tenham
potencial de gerar novas percepgdes positivas, elas ndo incentivam novos consumos. Como se
resume na fala dos entrevistados C1, C5, C10 e C13: “De fato eu ndo passei a consumir algum
produto ou servigo diferente dos que eu consumia até entao” (C1); “Mudou minha percepcao,
vejo com outros olhos as empresas, mas até agora ainda ndo impactou meu consumo para essas
empresas” (C5); “Acho que ¢ indiferente, pra mim nao faz diferenca a agcao social no consumo”
(C10); e “Nao, nao acho que ¢ um motivo que leva uma pessoa a consumir” (C13).

Apesar disso, as consumidoras C8 e C12 evocam a possibilidade de alcance do objetivo
principal de a¢des sociais de marketing com viés societal — que propde, como resultado de longo
prazo, o aumento do lucro. Isso pois, elas apontam que tais agdes podem ser consideradas como
indutoras de consumo no periodo pds-pandemia, como exemplifica a consumidora C12:
“Comecar a consumir, ainda nao, até¢ porque eu ndo estou consumindo muito além do essencial.
Mas, ¢ algo que vou levar em consideracdo quando as coisas normalizarem” (C12). Assim,
nota-se também énfase ao pressuposto de que, em periodo de crise, hd uma tendéncia de reducao
do consumo ético e social (FLATTERS; WILLMOTT, 2009), bem como de produtos/servigos
supérfluos (QUELCH; JOCZ, 2011; KAYTAZ; GUL, 2014).

Como contraponto, os consumidores C3 e C9 revelam que, para novos consumos nesse
periodo, as agdes promocionais sdo mais atrativas — o que corrobora a informacao de Quelch e
Jocz (2011), de que em periodos de crise ha uma tendéncia a priorizagdo de produtos e de
servicos mais baratos. E os entrevistados C4, C8 e C10 transcendendo as questdes de agdes
sociais, afirmam estarem abracando a atitude de consumirem de pequenas e de médias
empresas, para corroborar a sobrevivéncia das mesmas.

Nessa conjuntura as entrevistas com os consumidores reforgam que a pandemia do
COVID-19 representa, nos tempos atuais, a maior preocupacgao de saude publica e da economia
global (ANDERSON et al., 2020). J4, acerca da mudan¢a, ou ndo, de comportamento de
consumo diante das acgdes sociais de marketing em tempos de COVID-19, nota-se que os
didlogos dos consumidores entrevistados também refor¢cam o enunciado de Mendonga e
Schommer (2000), de que, no Brasil, o termo marketing social tem sido empregado para
descrever agdes corporativas decorrente no cendrio social, mas que tém finalidade de produzir
diferencial competitivo e ndo o propdsito exclusivo de mudar o comportamento coletivo.
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6 Consideracoes Finais

A morte de centenas e a enfermidade de milhares de individuos vinculadas ao
distanciamento/isolamento social provocados pela pandemia do virus SARS-CoV-2,
manifestam preocupacdes que ultrapassam as questdes de satde publica, as consequéncias
econdmicas. No que tange, especificamente, as acdes sociais de marketing no varejo em
decorréncia do COVID-19, essas estdo associadas a prevenc¢do ao contagio do virus e/ou ao
incentivo das atividades do mercado, mesmo com o isolamento social. Isso, a partir de
diferentes segmentos do varejo, como de alimentagdo, de moda/vestuario e calcadista, de
eletronicos e mdveis, e de cosméticos, que promovem tangibilidade as responsabilidades que
transcendem as obrigacdes legais dessas empresas.

Percebe-se como causas elencadas as agdes de viés social, durante o periodo pandémico,
a melhoria na reputagcdo das marcas, mais direcionada aos diferenciais competitivos, do que a
filantropia; o fomento da comercializagdo, para maior retorno financeiro; a possibilidade da
humaniza¢do das marcas, a partir da aproximagdo com as preocupagdes dos consumidores
diante do contexto da pandemia; a lembranc¢a da marca no momento p6s COVID-19; e a propria
sobrevivéncia das empresas do varejo, diante de um cendrio tdo incerto. Logo, tais agdes
demonstram maior proximidade aos atributos de agdes de marketing societal, e nao social. Ja
que, embora essas possuam como causa a obtencdo de responsabilidade social, almejam,
prioritariamente, resultados corporativos — como, maior satisfagdo dos stakeholders, retorno
financeiro e participagdo no mercado em longo prazo.

Ao se considerar a segmentagdo de fatores internos (psicoldgicos e pessoais) € externos
(sociais e econdmicos), compreende-se as consequéncias no comportamento do consumidor do
varejo, a partir das agdes sociais de marketing em tempos de pandemia de COVID-19. Como
interferéncias psicoldgicas/pessoais, reconhecem-se diferentes expectativas diante de tais agdes
(desde a anulagdo de expectativas, até a espera de acdes que realmente contemplem as causas e
as caracteristicas do marketing social. Ou seja, que comprovem que as marcas nao estao
somente voltadas a obtencdo do lucro, mas que também podem realizar essas agdes sem
vislumbrar uma oportunidade mercadoldgica); distintas percepgdes geradas por meio dessas
acoes, tanto positivas, como algumas negativas; variadas emogdes/sentimentos concebidos por
essas agdes (como tranquilidade, felicidade, esperanca, gratidao, acolhimento e empatia, bem
como preocupacao e desconfianca frente ao contexto pandémico e real intengdo das acdes);
associacdo de valores para com as agdes; € novas aprendizagens promovidas por essas (como,
adaptacdes das empresas e dos consumidores perante a crise, priorizacdo de novos consumos,
novas informagdes diante do cenario da pandemia, novos conhecimentos sobre empatia e
cuidado com o proximo e, até mesmo, no que condiz ao uso de novas ferramentas para doagoes).

Perante as consequéncias de ambito social, essas foram percebidas por meio das
perspectivas do impacto que essas agdes exercem na sociedade (sejam elas positivas, frente ao
auxilio de necessidades; como negativas, acerca da priorizacdo de questdes comerciais € do
oportunismo) ¢ a partir do potencial dessas em promover a participacdo dos consumidores (0
que acentua nenhuma participacdo ou, somente, o incentivo a causas de doag¢des, tanto
financeiras, quanto especificas da conjuntura da pandemia). Ja, no que condiz as consequéncias
econdmicas derivadas das agdes sociais, nesse periodo, essas sao percebidas diante do incentivo
de novos consumos (onde se revela maior potencial na geracdo de novas percepcdes positivas,
e ndo de novos consumos; maior atratividade em ag¢des promocionais € nao sociais para novos
consumos no contexto pandémico; mas possibilidade de consideragdo de novos consumos apds
término da crise).

Enfim, essa pesquisa compreende que, o termo marketing social, por vezes empregado
erroneamente para descrever agdes corporativas decorrentes na conjuntura social — também
com finalidade de produzir diferenciais competitivos, e ndo o seu verdadeiro propdsito, como
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influenciador do comportamento coletivo, em prol do bem-estar da comunidade —, pode ocorrer
como resultado da dificuldade de se identificar a existéncia, ou nado, de tais mudancas
comportamentais. Isso pois, apesar da identificacdo de diferentes consequéncias voltadas aos
fatores psicoldgicos/pessoais, sociais € econdmicos provocadas pelas agdes sociais em época
da pandemia, ainda assim, ha ambiguidade no que se concerne ao potencial de ocorréncia dessas
mudangas no comportamento ¢ nas atitudes dos consumidores no periodo pos
isolamento/pandemia. Bem como dos reais objetivos que essas agdes possuem — Visto
identificacao de causas, sobretudo, comerciais e/ou reputacionais. O que indica que estudos
futuros podem verificar se as mudangas apontadas (como, maior contribui¢do coletiva a
sociedade e a reducdo de consumo social), permanecem mesmo apds o término do
distanciamento social e, até, da pandemia. Ainda, explorando outros fatores
psicoldgicos/pessoais, como motivagdes e elementos de cardter quantitativo (por exemplo,
estilo de vida e fatores demograficos), ante ao entendimento de demais consequéncias
ocasionadas por acdes sociais, aplicadas a conjuntura da crise gerada pelo COVID-19. Além de
novas pesquisas que possam compreender o tema investigado a partir do terceiro setor —
empresas € marcas sem fins lucrativos.

Como limitagdes a esta pesquisa, aponta-se a participagdo voluntaria somente de
consumidores residentes no Estado mais ao sul do Brasil (Rio Grande do Sul), o que dificulta a
generalizacdo dos resultados obtidos. Além disso, identifica-se o recorte temporal da pesquisa,
ocorrendo apenas até o primeiro més do inicio do isolamento social dos entrevistados. Bem
como a confec¢do das entrevistas por meio de videoconferéncia, e ndo presencialmente — dado
cenario da pandemia.

Por fim, aos interesses académicos, este estudo contribui as areas das ciéncias sociais e
da administracao, tendo carater exploratorio ao incentivo de novas pesquisas sobre a tematica
de marketing social em conjuntura de crise. J4, no que se refere as implicagdes gerenciais, essa
investigacdo pode servir de inspiracdo aos varejistas e demais empresarios que possuem
interesses voltados a confeccdo de agdes sociais de marketing.
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