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@m Estratégias de co-branding: estudo do caso “Jornada Solidaria Estado de Minas”

, Revista Gestao & Tecnologia

Objetivo: A pesquisa objetivou avaliar os resultados da formacao de parcerias e debater o
alinhamento de objetivos dos planejadores e parceiros no co-branding.

Metodologia: Foi realizada por meio de um estudo de caso abordando o programa Jornada
Solidéaria Estado de Minas. Trata-se de um programa beneficente, que por meio de associacao
de empresas, busca levantar recursos visando a promover ac¢les solidarias em instituicGes
(creches e orfanatos) cadastradas. Cinco empresas selecionadas por conveniéncia compuseram
a amostra. Os dados coletados por meio de entrevistas semiestruturadas, conduzidas por um dos
autores, foram avaliados com base em anélise de contetdo.

Relevancia: A relevancia da pesquisa recai na caréncia de estudos abordando como a estratégia
de co-branding, isto é, a associacdo de marcas entre empresas, pode agregar valor ao
consumidor final e quais os resultados para as empresas participantes.

Resultados: Os resultados da parceria de co-branding podem ser traduzidos em ganhos
financeiros, melhoria da imagem do produto ou da empresa, aumento de vendas, expansao de
market-share e penetragdo em um novo mercado.

Contribuigdes tedricas: Como contribuicbes académicas, identificou-se que o principal
objetivo de se associar a estratégias de co-branding é a repercussao positiva perante o publico
externo e interno das empresas parceiras, com a exposi¢do e associacdo de suas marcas na
pratica de responsabilidade social. Foi identificado também que, para as pequenas empresas
envolvidas, a associagdo com as marcas de grandes parceiras tende a trazer bons resultados na
divulgacdo de suas marcas para o publico participante dos eventos.

Palavras-chave: Co-branding. Responsabilidade Social Corporativa. Jornada Solidéria.

Co-branding strategies: case study with “Supportive Action Estado de Minas”

Purpose: The research aimed to evaluate the results of partnership formation and to debate the
alignment of objectives of the co-branding planners and partners.

Methodology: It was conducted through a case study addressing the program Supportive
Action Estado de Minas. This is a charity program that, through the association of companies,
seeks to raise funds to promote solidarity actions in registered institutions (kindergartens and
orphanages). Five companies selected by convenience made up the sample. Data collected
through semi-structured interviews, conducted by one of the authors, were evaluated based on
content analysis.

Relevance: The research relevance lies in the lack of studies addressing how the co-branding
strategy, that is, the association of brands between companies, can add value to the final
customer and what are the outcomes for the participating companies.

Findings: The results of the co-branding partnership can be translated into financial gain,

improved product or company image, increased sales, market share expansion and penetration
into a new market.
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Theoretical contributions: As academic contributions, it was identified that the main objective
of associating with co-branding strategies is the positive impact on the external and internal
public of the partner companies, with the exposure and association of their brands in the practice
of social responsibility. It was also identified that, for the small companies involved, the
association with the brands of large partners tends to bring good results in the dissemination of
their brands to the public that participates in the events.

Keywords: Co-branding. Corporate Social Responsibility. Supportive Action.

Estrategias de marca compartida: estudio de caso "'Dia de Solidaridad Estado de Minas"

Objetivos: La investigacion tuvo como objetivo evaluar los resultados en la formacion de
asociaciones y debatir la alineacion de objetivos de los planificadores y socios de marca
compartida.

Metodologia: Se realizé a través de un estudio de caso sobre el programa del Dia de Solidaridad
del Estado de Minas. Este es un programa de caridad que, a través de la asociacion de empresas,
busca recaudar fondos para promover acciones de solidaridad en instituciones registradas
(jardines de infantes y orfanatos). Cinco empresas seleccionadas por conveniencia conformaron
la muestra. Los datos recopilados a través de entrevistas semiestructuradas, realizadas por uno
de los autores, se evaluaron en funcion del analisis de contenido.

Relevancia: La relevancia de la investigacion radica en la falta de estudios que aborden como
la estrategia de marca compartida, es decir, la asociacion de marcas entre empresas, puede
agregar valor al consumidor final y cuéles son los resultados para las empresas participantes.

Resultados: Los resultados de la asociacion de marca compartida pueden traducirse en
ganancias financieras, imagen mejorada del producto o de la compafiia, mayores ventas,
expansion de participacion de mercado y penetracion en un nuevo mercado.

Contribuciones teodricas: Como contribuciones académicas, se identificod que el objetivo
principal de asociarse con estrategias de marca compartida es el impacto positivo en el publico
externo e interno de las empresas asociadas, con la exposicidn y asociacion de sus marcas en la
practica de la responsabilidad social. También se identifico que, para las pequefias empresas
involucradas, la asociacion con las marcas de grandes socios tiende a traer buenos resultados
en la difusion de sus marcas al publico que participa en los eventos.

Palabras clave: Co-branding. Responsabilidad Social Corporativa. Jornada
Solidaria.
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1 Introducéo

O cenario mercadologico atual é caracterizado pela competicdo acirrada entre
concorrentes de esferas nacional e internacional, pela equiparacdo da oferta de valor entre eles
e até pela congruéncia estratégica das organizacdes. Considerando essa realidade, os gestores
empresariais sdo constantemente desafiados a diferenciar-se nos seus respectivos mercados de
atuacdo e a inserir sua marca em uma posicao de destaque no segmento-alvo escolhido. A uniédo
interorganizacional, caracterizada por esforcos conjuntos baseados na cooperagéo,
complementaridade, compartilhamento, colaboracéo e conectividade de recursos e capacidades,
por sua vez, ganha relevancia por proporcionar beneficios em comum que respondem as
aceleradas demandas de mercado (Talamo & Carvalho, 2004).

O mecanismo de cooperacdo e de agregacdo de valor entre empresas identifica a
relevancia do co-branding, entendida como tatica de associacdo de marcas, nas estratégias
empresariais, por meio de uma alianca estratégica entre as duas partes, com o objetivo de
desenvolver produtos, identificados por duas ou mais marcas simultaneamente (Chang, 2009;
Cordeiro & Ponchio, 2013). Um caso de sucesso brasileiro é o das sandalias Havaianas, marca
comercializada em mais de sessenta paises. Ela criou edi¢Ges especiais para a loja paulista de
alto padrdo Daslu; para a rede de lojas esportivas Track & Field e, em 2003, modelos exclusivos
em co-branding com a grife de j6ias H. Stern, chegando a custar R$ 58.000,00. Esta parceria
teve como objetivo traduzir a aura de luxo da joalheria para o chinelo, transformando-o num
objeto de desejo e acessorio chique, visando conquistar um publico mais seleto, como o que
frequenta a prépria H. Stern (Gullo, 2008).

Mckee (2009) afirma, todavia, que co-branding, ndo € apenas para as grandes marcas
nacionais ou internacionais. Para além destas, ha co-branding personalizados para praticamente
qualquer tipo de empresa de pequeno porte. A questdo é pensar criativamente sobre produtos
ou servigos que complementem o da empresa e que aumentem recurso ou a credibilidade da sua
oferta.

Na busca pela vantagem competitiva organizacional, esta em voga nos meios
académicos a esperada atitude social corporativa, isto é, as empresas, independentemente de
seu porte (Fernandes, Deliberali, Almeida, Branddo & Costa, 2016), sdo demandadas a
contribuir no desenvolvimento socioecondmico da sociedade em que estdo. Criséstomo, Freire
e Vasconcellos (2009, p. 1) relatam que “nos dias atuais, as empresas tém passado a sofrer
pressdes de varios outros atores que ndo os tradicionais stakeholders diretamente associados a
gestdo da empresa e seus credores. Estas pressdes, oriundas de novas fontes, estdo relacionadas
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com aspectos sociais (...)”. Esta questdo, portanto, traz a tona o debate sobre a préatica da
responsabilidade social corporativa (RSC) e seus impactos na gestdo da marca e no resultado
financeiro organizacional.

Portanto, com a presente pesquisa busca-se analisar os objetivos da estratégia de co-
branding na pratica de responsabilidade social corporativa. Considerando que a estratégia de
co-branding apresenta vérias alternativas de associagcdo de empresas, inclusive para a RSC, a
associacao avaliada neste trabalho refere-se a parceria de patrocinio e promocional com o
estudo de caso da Jornada Solidaria Estado de Minas.

Além das justificativas mercadoldgicas para esta pesquisa, nota-se, N0 embasamento
tedrico, que ha pouco aprofundamento quanto a gestdo colaborativa dos parceiros corporativos.
Também é carente o estudo sobre como a estratégia de co-branding, isto é, a associagdo de
marcas entre empresas pode agregar valor ao consumidor final a partir dos frutos da parceria
entre atores empresariais. Faltam discussdes sobre como estes realizam esta unido e nota-se a
necessidade de se ressaltar o conhecimento nos temas, cada vez mais em evidéncia, de parceria
estratégica e aliancas colaborativas.

Portanto, a relevancia deste estudo para a comunidade académica baseia-se na
compreensdo mais abrangente de dimensdes como consciéncia de marca, reputacgdo,

responsabilidade social corporativa, imagem e associacdes de marca.

2 Referencial Tedrico
2.1 Co-Brandin
Schultz e Barnes (2006, p. 57) defendem que:

A marca € o ativo principal da organizagdo de Marketing no mercado do século XXI.
Embora possamos controlar alguns aspectos da marca, o seu verdadeiro significado e
valor provém do consumidor. Mensagens da marca, contatos da marca, associacdes
da marca, redes da marca e valor patrimonial da marca sdo conceitos-chave para o
desenvolvimento da nossa compreensdo das marcas e de nossa capacidade de geri-las
de maneira efetiva. Tanto os dados comportamentais quanto os referentes a atitudes
s80 necessarios para avaliar a marca a partir da perspectiva do cliente.

A uniformizacgdo das marcas, o decréscimo das margens de lucro, e a busca pela reducéo
de investimentos em desenvolvimento e divulgacdo levaram varias marcas a optarem pela
associacdo com outras marcas. A essa associacdo chama-se co-branding. Esta é uma técnica
recentemente explorada no meio académico, mas ja praticada pelas empresas ha mais tempo,

tornando-se cada vez mais popular em muitos setores (Chang,2009).
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Beezy (2007) explica que o processo de co-branding € uma tentativa de transferir as
associacles positivas de produto ou marca para outra empresa recém-formada ou marca, ou
criar sinergias com marcas ja existentes. Esta estratégia pode ser uma relagdo de ganha-ganha
para ambos os parceiros, por meio do aumento da receita, do nimero de clientes e credibilidade
da empresa, mesmo se as respectivas marcas nao tém igual participa¢éo permanente no mercado
(Cordeiro & Ponchio, 2013). No processo de escolha do parceiro, Mckee (2009) aconselha que
este se ajuste com os valores, produtos e a imagem da sua empresa.

Conforme Blackett e Boad (1999), o co-branding é uma forma de cooperacao entre duas
ou mais empresas, com significado reconhecido pelo consumidor, ja que as marcas de todos 0s
parceiros sao mantidas, ou seja, elas sdo apresentadas ao consumidor como se fossem uma
(Dickinson & Heath, 2006).

Uma estratégia de co-branding bem executada pode ser eficaz na exploracdo de produto
com bom desempenho, ou atingir lucrativos novos mercados que anteriormente eram
inacessiveis ou inexplorados por um ou ambos os parceiros. Co-branding significa, portanto, a
partilha de uma marca, por meio da associa¢do ou acordo de marketing entre duas empresas em
um mercado em que nenhuma delas poderia entrar isoladamente, quer pelo investimento
envolvido, quer pela especificidade do desenvolvimento de um Unico produto ou servico
(Chang, 2009).

O objetivo das a¢Bes de co-branding é entregar um duplo valor agregado ao consumidor,
demonstrando assim, qualidade, personalizacdo e identificacdo dos clientes com o produto. As
empresas neste processo beneficiam-se, por exemplo, com o rateio dos investimentos em
desenvolvimento, publicidade e acGes para a divulgacdo do produto, compartilhamento da
carteira de clientes e projecdo de ambas as marcas com produtos cujos diferenciais de mercado
podem ser resultantes da incorporacao de novos acessorios e tecnologias.

Kapferer (2003) também advoga sobre 0s objetivos do co-branding e defende que esta
estratégia busca facilitar o crescimento das quantidades consumidas por pessoa e reforcar a
imagem das marcas. E o autor ainda aborda que nas aliangas organizacionais ha o trade-
marketing que orienta e apoia as atividades de marketing e vendas, na qual os parceiros
trabalham em conjunto para conseguir satisfazer as necessidades do consumidor final.

Nunes e Lynch (2007) definem quatro tipos de co-branding, diferenciando-os pelo grau
de criacdo de valor para o cliente, pela longevidade esperada e, pelos riscos potenciais. Sao

eles:
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e de inovacdo, em que sdo desenvolvidas novas ofertas, a partir de duas ou mais marcas,
possibilitando uma répida injecao de qualidade, o compartilhamento da experiéncia do
parceiro de co-branding, a criacdo de novo valor para o cliente e 0 aumento do mercado
existente e criagdo de novos mercados.

e de cadeia de valor, em que a combinagdo de marcas tem por objetivo expandir as
experiéncias oferecidas para os clientes, permitindo o acesso rapido a novos mercados,
com potenciais efeitos da rede e conquista do cliente. Dentro dessa espécie ha a
possibilidade de:

o aliangas entre produto e servico, permitindo o compartilhamento de
competéncias especificas de cada um.

o aabertura da base de clientes antes inacessivel, com ganho de posi¢do na cadeia
de valor e possibilidade de guinada financeira e,

o aalianca vertical em que a unido de forcas pode possibilitar a criacdo de oferta
mais ampla.

e de componentes ou ingrediente, em que se destacam diferentes atributos da marca
componente para realcar um produto ou servigo entre parceiros prontamente
disponiveis (fornecedores e compradores), havendo pouca necessidade de novos
investimentos, a0 mesmo tempo em que ha a alavancagem das vantagens existentes do
produto componente.

e promocional ou de patrocinio, em que a alianca se d& por meio da vinculacdo das
marcas das empresas a pessoas e eventos, como competicbes e shows musicais,
possibilitando um maior aprimoramento da marca, com uma facil transferéncia de
valores dificeis de se alcancar individualmente.

Considerando a analise de Nunes e Lynch (2007) acima, as empresas precisam alinhar
seus objetivos estratégicos com o modelo de co-branding escolhido para minimizar as
desvantagens desta alianga corporativa. Kapferer (2003, p. 57) reforca tal preocupacdo quando
diz que “¢ uma ilusdo crer que as duas marcas tiram sempre uma vantagem equivalente de sua
assinatura. Quando dois nomes assinam um produto, o pdblico memoriza um mais do que
outro”.

O sucesso do co-branding depende da relacdo existente entre as marcas, na qual se
observa os aspectos do perfil dos pablicos, focos de interesse e 0 dominio de cada negécio. O

co-branding, entretanto, apresenta riscos, tais como a dilui¢do e a desvalorizagdo de uma marca
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e a experiéncia negativa dos clientes, com uma das marcas (Newmeyer, Venkatesh &
Chatterjee, 2014). A diluicdo acontece quando uma marca perde forca perante os seus clientes
e a outra prevalece.

Ja a desvalorizacdo prejudica todos os parceiros devido a uma ma reputacdo. Uma
extensdo inapropriada da marca sobre produtos ou servi¢os muito distinto do setor ou segmento
no qual a marca estabeleceu sua reputacdo representa um grande risco e desafio na estratégia
associativa, sob pena ndo sé de fracasso da associacao, mas de desvalorizacao da propria marca
original. Esses resultados podem acontecer ainda na hipotese do consumidor passar a ver as
duas marcas como se fossem uma; ou ainda, quando a marca passar a se tornar um termo
genérico. (Blackett & Boad, 1999).

Na estratégia de associa¢do de marcas, também ¢é fundamental a avaliacdo das culturas
organizacionais dos parceiros, devido ao fato de que mudancas expressivas no posicionamento
ou na estratégia de marca de qualquer um dos parceiros ou mudangas mercadoldgicas podem
refletir negativamente nas associagdes estabelecidas.

Chang (2009), apresenta cinco fatores criticos para o sucesso de uma operacéo de co-
branding, sendo: custo, cultura, consumidores, competéncia central e capital. No aspecto custo
a avaliacdo da estratégia em funcdo do valor é um fator que determina o sucesso e o futuro das
acOes entre as duas marcas. A cultura esta relacionada com o desafio de unir duas marcas com
diferentes caracteristicas, enquanto o consumo é o centro do sucesso e as competéncias é a
busca cosntante de compatibilidade entre as marcas. O capital € a avaliacdo entre as duas
empresas do investimento e delimitacdo dos acordos na juncdo das marcas (D'Altoé & Rohde,
2016).

No intuito de diluir os riscos da associacdo de marcas, recomenda-se um acordo escrito
de parceria que aborde, por exemplo, confidencialidade, independéncia das marcas, e plano
estratégico de mercado. Um acordo de co-branding precisa ser cuidadosamente redigido para
proteger as partes, bem como definir os parametros da relagdo. Em sua maioria, ele inclui
disposicdes a respeito de especificacd es de marca, estratégia de plano de
mercado, especificidades, pagamentos e royalties, representacdes e garantias, prazo e rescisao,
confidencialidade, indenizacéo e renuncias de licenciamento (Beezy, 2007).

E, principalmente, na busca do sucesso da estratégia de associacdo entre marcas, deve-
se estabelecer um planejamento. Este pode iniciar-se pela definicdo do valor da marca, a partir
da definicdo da propria identidade da empresa e de pesquisa de mercado. Posteriormente, ha a
etapa de identificagdo dos valores centrais que estardo ausentes, mas que se pretende obter,
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quais os valores periféricos que precisariam ser eliminados e quais valores genéricos que
possibilitam a marca a formar o co-branding e competir efetivamente. Também seria necessario
se avaliar como a marca pode ser desenvolvida, por meio dos elementos emocionais e
funcionais em que se baseiam o valor central, a proposta de valor da marca percebida pelo
consumidor, a esséncia da marca proposta pela empresa, como a marca seria apresentada e
como a marca se expressa perante seus stakeholders. A partir de todo esse processo, € possivel
conhecer a marca e analisar parceiros potenciais para a realizacdo de um co-branding (Blackett
& Boad, 1999).

A transferéncia de valores e a formacdo de sinergias sdo melhores entendidas e
percebidas pelo consumidor quando ha a percepcdo de adequacdo entre as marcas originais e
as marcas associadas (Dickinson & Heath, 2006). Isso decorre do fato de o resultado do co-
branding ser novo para o consumidor, e, portanto, na auséncia de informacdes para embasar
sua decisdo de consumo, ele pode utilizar das referéncias e percepg¢des existentes das marcas
individuais. Aaker (2007) afirma que a alianca entre marcas deve ser dirigida pelo
comportamento do consumidor, identificando-se como este relaciona-se com a classe de
produtos, quais séo seus interesses, valores e atividades, o que 0 motiva, quais sdo as tendéncias
e como a oferta pode ser mais relevante.

As acles de co-branding sdo melhores avaliadas, conforme ja discutido, se 0s parceiros
desenvolverem um planejamento desta unido, identificando, principalmente os objetivos, as
responsabilidades de cada um e os resultados esperados. A parceria entre marcas deve buscar a
geracdo de valor, beneficios e novas caracteristicas expandidas para clientes e empresas
envolvidas (Newmeyer, Venkatesh & Chatterjee, 2014).

Os resultados da parceria co-branding podem ser traduzidos em ganhos financeiros,
melhoria da imagem do produto ou empresa, aumento de vendas, expansdo de market-share e
penetracdo em um novo mercado (Alves, 2011). A determinacdo de indicadores de
desempenho, de metas e de um sistema de acompanhamento das ac¢des realizadas auxilia na
avaliacdo do sucesso ou na identificacdo de problemas desta ferramenta de marketing.

Varios sdo os exemplos de resultado do co-branding no mercado atual (Fernandes et al,
2016; D'Altoé & Rohde, 2016; Alves, 2011). Por exemplo, a unido entre duas marcas
complementares pode gerar diferencial competitivo em um mercado saturado de marcas e com
similaridade de ofertas, como o caso OMO e Comfort. As duas marcas foram unidas no

lancamento de um novo produto: OMO “com um toque de Comfort”.
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Ha tambeém a tentativa de insercdo em um mercado totalmente novo, na qual a
proximidade com uma marca ja estabelecida pode ser a melhor forma de penetrar no segmento.
Por exemplo, Alves (2011) cita o caso Apple e Nike. A Apple, considerando uma associacao
da sua marca com a corrida de rua, desenvolveu um dispositivo para a sola do ténis da Nike,
que envia informacdes para o iPod com a distancia percorrida, velocidade média e tempo.

Balmer (2001) relata que em estratégias de co-branding, considerando a participagdo e
atitudes dos consumidores, deve-se buscar a transferéncia das trés virtudes das marcas:

(i) comunicar de forma clara e consistente a promessa de co-brand,;

(i) diferenciar o co-brand dos seus concorrentes; e,

(ili)  obter a estima e lealdade de seus consumidores e stakeholders.

2.2 Responsabilidade Social Corporativa

As organizagOes estdo, cada vez mais, pressionadas a desenvolver sua estratégia
empresarial ndo somente em fungdo dos seus stakeholders associados a gestdo da empresa,
fontes de financiamento e investimento, mas também levando em consideracdo aspectos
sociais, imagem organizacional e 0s impactos de sua atuacdo na comunidade. Pinto e Lara

(2004, p. 50) confirmam essa nova demanda social as instituicbes empresariais:

(...) adoutrina da responsabilidade social representa uma transformacg&o na concepcao
da empresa e de seu papel na sociedade, uma vez que se fundamenta em uma nova
visdo da realidade econémica, visdo essa que propde um novo modo de conceber as
relacGes entre os fatores de produgéo, em particular entre o capital e o trabalho (...).

Emerge-se assim o conceito de responsabilidade social corporativa (RSC) entendida
como um relacionamento integrado, ético, harmonioso e interdependente com os diversos
publicos de interesse da empresa, tais como acionistas, clientes, colaboradores, fornecedores, a
comunidade como um todo e o meio ambiente. A RSC refere-se a a¢des desenvolvidas por
empresas, alem de suas obrigacOes legais, com o objetivo de contribuir com a sociedade (Lanis
& Richardson, 2016). Baseia-se na visdo de que as organiza¢des devem minimizar ou eliminar
os efeitos negativos e maximizar os beneficios de longo prazo para sociedade (Mohr et al.,
2001).

A responsabilidade social empresarial € o compromisso de contribuir para o
desenvolvimento econdmico sustentavel trabalhando em conjunto com o0s
empregados, suas familias, a comunidade local e a sociedade em geral para melhorar
sua qualidade de vida de forma que seja bom tanto para as empresas como para 0
desenvolvimento.
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Franco e Nogueira (2009) debatem que a responsabilidade social corporativa emerge da
mudanca de valores impostos pela sociedade pés-industrial a partir da valorizagcdo do ser
humano, do meio ambiente e do novo papel da organizacdo empresarial com objetivos
multiplos, promovendo o bem-estar social (Carnahan, Kryscynski & Olson (2017). “Os novos
valores poOs-econdmicos sdo também evidentes na crescente insisténcia publica de que as
corporagdes se preocupem com o desempenho social e ndo apenas com o econdmico.” (Tenorio
et al., 2006, p. 45).

As organizacOes necessitam gerir seus negécios a partir de posturas em consonancia
com os padrdes subjetivos do terceiro milénio em que estdo, na qual sua administracdo esta
intimamente associada a pratica de responsabilidade social, que busca a qualidade e o
gerenciamento sustentavel do meio ambiente. A consciéncia mais evoluida e reivindicadora da
sociedade indica aos gestores que uma empresa para ser competitiva necessita primar pela
qualidade de seus produtos, pela seguranca de seus clientes, eliminar praticas que causem
impactos nocivos ao ambiente natural e demonstrar respeito para com a comunidade que a
acolhe (Karkotli & Aragéo, 2005). Em consonancia com a interpretacdo citada, o processo de
formulacdo estratégica é incompleto sem a inclusdo dos assuntos de responsabilidade social.

Tachizawa (2004, p. 86) também ressalta a importancia da preservacdo do meio

ambiente, bem como da necessidade do desenvolvimento de uma sociedade, destacando que:

Responsabilidade social deve enfatizar o impacto das atividades das empresas para 0s
agentes com os quais interagem: empregados, fornecedores, clientes, consumidores,
colaboradores, investidores, competidores, governos e comunidade. (...) com a
difusdo de valores, conduta e procedimentos que induzam e estimulem o continuo
aperfeicoamento (...) resultem em preservacdo e melhoria da qualidade de vida da
sociedade do ponto de vista ético, social e ambiental.

2.3 Responsabilidade Social Corporativa e 0 Mercado Consumidor

Estudos apontam que as empresas com responsabilidade social corporativa ndo possuem
apenas o objetivo de melhor algo social, mas também de ganhar reacbes positivas dos
consumidores, contribuindo com a reputacgdo e imagem da empresa (Hildebrand, Demotta, Sem
& Valenzuela, 2017). Karkotli e Aragao (2005, p. 13) alegam que: “o crescente nivel de
informacdo e conscientizacdo da sociedade esta alterando a gestdo das empresas e impelindo-
as a assumirem novos compromissos que vao além da ordem econdmica contratada no
mercado”. Complementando, a responsabilidade social corporativa “é tema recente, polémico

e dindmico, envolvendo desde a geracdo de lucros pelos empresarios, em visdo bastante
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simplificada, até a implantacdo de agdes sociais no plano de negocios das companhias, em
contexto abrangente ¢ complexo” (Tenorio et al., 2006, p. 13).

Os profissionais de Marketing estdo identificando o impacto positivo que suas ac0es
com preocupacdo social podem refletir para as organizacdes. RSC tornou-se, portanto, um
assunto relevante para a gestdo e competitividade dos negdécios, assim como sdo estudados 0s
impactos da RSC sobre a postura dos clientes. Melo Neto (2001) conclui que uma agao social
bem conduzida garante a qualquer empresa posi¢cdo de destaque na sociedade na qual atua,
sendo este o fator chave na auto preservagdo empresarial. Uma imagem reforcada e dependendo
dos resultados dos projetos sociais por ela financiados, a empresa torna-se mais conhecida e
vende mais. Seus produtos, servicos e, em especial sua marca ganham maior visibilidade,
aceitacédo e potencialidade. Clientes podem sentir-se orgulhosos por comprar produtos de uma
empresa que pratica responsabilidade social. Fornecedores sentem-se motivados em trabalhar
como parceiros de uma empresa desta natureza. O governo e a sociedade civil podem vir a
serem parceiros em seus empreendimentos sociais. E 0s concorrentes até reconhecem o ganho
de valor de quem é socialmente responsavel, assim como os funcionarios orgulham-se e sentem-
se motivados em trabalhar nesta empresa. Com uma imagem empresarial fortalecida, sujeita a
poucos riscos, a empresa canaliza a sua busca da competitividade para fatores como preco,
qualidade, marca, servigos e tecnologia.

Farooq, Rupp & Farooq (2017), destacam que a RSC possui distingdes externas e
internas dentros das organizacdes. A responsabilidade social corporativa externa refere-se a
praticas focadas em dire¢do a comunidade local ou consumidores e a RSC interna refere-se ao
trabalho interno desenvolvido dentro da empresa em parceria com os funcionarios.

Lenziardi, Mayer e Ferreira (2010) elencam varios estudos que investigaram os efeitos
da RSC no comportamento do consumidor, desde sua atitude em relagdo a produtos de empresas
socialmente responsaveis até a disposi¢do ou em pagar mais por eles. As autoras observaram
0s resultados a seguir:

e A maior parte dos resultados de pesquisas indica que o consumidor manifesta uma
atitude positiva e até uma preferéncia por produtos de empresas que investem em RSC.
e Outras pesquisas buscaram investigar se essa atitude positiva se reverteria em uma
intencdo de pagar mais pelos produtos dessas empresas. Em oposicdo, se 0s
consumidores pesquisados tivessem que comprar de empresas consideradas antiéticas,

somente 0 comprariam por um pre¢co mais baixo, como forma de puni-las.
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e Outras pesquisas indicaram que os consumidores estariam dispostos a pagar 10% a
mais pelo produto de uma empresa socialmente responsavel, sobretudo por perceberem
um beneficio adicional nessa compra. Argumentou-se que o consumidor, ao comprar
de uma empresa socialmente responsavel, tem a sensacdo de estar contribuindo para
algo positivo, benéfico para a sociedade — uma sensagdo de “estar fazendo a coisa
certa”.

e E alguns autores ressaltaram em suas pesquisas que 0s consumidores podem muitas
vezes considerar que as empresas se aproveitam da adocdo da RSC apenas para se
promover.

Diante dos tdpicos apresentados, tem-se como variaveis relevantes para a adocéo de
estratégia de co-branding o perfil do parceiro assim como o mercado consumidor cada vez mais
exigente e a alta competitividade. Da mesma maneira, 0s resultados esperados com a
participacdo em acdes de responsabilidade social sdo a contribui¢cdo na melhoria da qualidade
de vida da comunidade em que as organizacgdes estdo inseridas e a promogdo da imagem

institucional perante seus clientes atuais e potenciais.

3 Metodologia

Trata-se de uma pesquisa descritiva com abordagem qualitativa. O universo a ser
pesquisado corresponde as empresas participantes da Jornada Solidaria Estado de Minas, além
da coordenadora e da presidente do programa. Cinco empresas foram selecionadas por
conveniéncia para compor a amostra, sendo elas: Cerdmicas Bralnas, Pd Padeiro, Truffas da
Dinha, Buffet Célia Soutto Mayor e Casa Nicolau. Os dados foram coletados por meio de
entrevistas semiestruturadas.

Os dados obtidos no processo desta pesquisa por meio de transcrigdes de entrevistas e
interlocucdes entre pesquisadora, coordenador da pesquisa e participantes passaram pela analise
de conteido. Essa consiste na concepcao critica e dindmica da linguagem (Puglisi; Franco,
2005) e é aplicada no estudo de comunicagBes nas ciéncias humanas e sociais. Deve ser
considerada a interpretacdo do sentido que um individuo atribui & mensagens e Minayo (2003)
enfatiza que a analise de conteudo visa a verificar hipoteses e/ou descobrir 0 que esta por tras

de cada contetido manifesto.
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A andlise do conteldo baseou-se no exame das transcricdes na integra das sete
entrevistas realizadas, duas sendo com a coordenadora e com a presidente da Jornada Solidéria,
e cinco com gerente e diretores de empresas parceiras do programa.

4 Analise e discussao dos resultados

4.1Jornada Solidaria Estado de Minas: Histoérico

O inicio do programa beneficente Jornada Solidaria do Grupo Diarios Associados
remete a outubro de 1964. Neste periodo, os trés diretores do Estado de Minas, Dr. Paulo Cabral
de Aradjo (diretor geral), Sr. Geraldo Teixeira da Costa e Dr. José de Oliveira Vaz, tiveram a
ideia de realizar uma arrecadacéo para proporcionar um Natal a criancas de orfanatos e creches
de Belo Horizonte. O mecanismo adotado foi a interdicdo da Av. Afonso Pena na altura da
Igreja Sdo José com palanque, baliza e banda para cobranca de pedéagio de motoristas e
pedestres que passassem pelo local durante alguns dias. O valor arrecadado na agdo foi
distribuido a algumas instituicdes, e a campanha foi batizada de Jornada pelo Natal do Menor.
A sensibilizacdo espontanea dos diretores em rela¢do ao menor carente na época natalina foi o
motivador da iniciativa, pois, segundo a coordenadora Isabela Teixeira da Costa, ela ndo havia
sido planejada antecipadamente.

No ano seguinte, 1965, os colunistas sociais da empresa comecaram a planejar festas ao
longo do ano para arrecadar recursos financeiros com objetivo de realizar o Natal para criancas
de orfanatos e creches. Eduardo Couri, colunista mais envolvido com a causa, realizava dois
grandes eventos anuais, o “Showgaite”, um show de variedades realizado por socialites em
junho no Automovel Clube; e o “Glamour Girl”, elei¢do da garota mais charmosa da alta
sociedade da capital mineira, em novembro, no late Ténis Clube. As festas reuniam a alta
sociedade belohorizontina e simultaneamente, arrecadavam expressiva verba. Alguns anos
depois, o editor de Turismo do Estado de Minas, Wilson Frade, langou a “Garota Turismo”, um
concurso de representantes das agéncias de turismo do estado, com renda também revertida
para a Jornada.

As entidades interessadas em ser uma beneficiada da Jornada cadastravam-se anualmente

apos a publicacéo de edital que apresentava toda a relagdo da documentacdo legal obrigatéria.
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Além dos itens burocraticos, os critérios de selecdo estabelecidos pelo Jornal eram os a
sequir:

e Localizacdo geografica: Grande Belo Horizonte;

e Faixa etéria de atendidos: criancas de 0 até 12 anos;

e Destino do recurso financeiro recebido: somente ndo era permitido o0 seu uso para

pagamento de impostos e méo de obra.

Considerando as restrigdes acima, a Jornada pelo Natal do Menor apoiava cerca de 300
entidades, em um total de 64 mil criancas atendidas em regime de abrigo, semi-abrigo, externato
e eventuais. O grande nimero de beneficiados, segundo Isabela Teixeira, tornava inviavel que
se conhecesse todos, assim como, a doacgdo para cada era, no maximo, o que corresponderia
hoje aproximadamente R$1.500,00.

No ano de 1996, Eduardo Couri faleceu e a arrecadacdo para o programa sofreu uma
consideravel queda. Como o intuito do Estado de Minas era manter a Jornada, fez-se necessario
0 desenvolvimento de outras a¢fes para incrementar as contribuicdes. Dentre elas, pode-se
citar:

e Leildo de Arte criado pelo José Mauricio, substituto de Couri;

e Noite de Prémios, Torneio de Ténis, desfiles de moda, bazares, feijoada solidaria e

outros, desenvolvidos pela colunista Anna Marina e pela coordenadora Isabela Teixeira.

Ainda em 1996, devido aos novos conceitos filoséficos e pedagdgicos da questdo da
infancia, cujos direitos passaram a ser proclamados e reconhecidos mundialmente em
substituicdo aos antigos critérios de tratamento do problema do menor, a direcdo dos Diarios
Associados decidiu alterar o nome da campanha para Jornada pelo Natal da Crianca.

Do inicio do programa até 2002, o objetivo da Jornada era arrecadar verba para realizar
um Natal para menores carentes. Neste ano, destacam-se a extin¢do da categoria de atendimento
a criangas consideradas avulsas nas institui¢ces (criancas cuja frequéncia nas instituicdes é
esporadica) o que gerou a reducdo no numero de entidades atendidas, totalizando 35 mil
criancas em 200 institui¢Oes; e a promocao de acGes para arrecadagéo de verba ao longo de todo
0 ano.

No ano de 2003, em parceria com 0 curso de assisténcia social da PUC Minas, as
responsaveis pela Jornada realizaram visitas surpresas as instituicbes beneficiadas para

entender em que eram mais carentes e como elas aplicavam os recursos doados na festa de
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Natal. A pesquisa revelou que a verba era praticamente destinada a pequenos reparos e
manutencdo dos locais. Isabela Teixeira destaca que as instalagdes eram muito precérias e que
ndo forneciam o minimo de estrutura para que as criangas pudessem realizar a higiene pessoal
nem tampouco havia espaco para brinquedoteca e uma cozinha adequada.

Em 2004 e 2005, novas mudancas aconteceram em funcdo de novos conceitos na area
de responsabilidade social. J& ndo era mais suficiente oferecer uma verba para a realizacéo de
uma ceia de Natal ou presentear cada crianga, tornou-se imprescindivel uma contribuicéo
significativa para proporcionar melhorias nas instalacbes e equipamentos de ensino das
criancas. Outro fato que motivou mudancas foi o crescente niumero de entidades que se
inscreviam, o que provocava uma divisdo ainda maior da verba arrecadada no ano.

A partir de um trabalho com uma agéncia de comunicac¢do, o0 nome da campanha foi
alterado, pois ndo era mais apenas uma a¢do para promocao de um Natal como o antigo nome
representava. Passou-se entdo a ser chamada JORNADA SOLIDARIA ESTADO DE MINAS.
Isabela Teixeira explica o porqué de cada elemento:

e Jornada: manteve-se para ter o elo com a acdo inicial de 1964;

e Solidaria: remete-se a questdo da solidariedade que tal programa contempla;

e Estado de Minas: constatacdo que a populagdo associava diretamente o Jornal Estado
de Minas com o programa devido, principalmente, ao engajamento de seu colunista
Eduardo Couri. Logo, mesmo sendo uma ac¢ao do Grupo Diarios Associados, decidiu-
se por preservar a associacdo Jornada e Jornal EM.

e Logotipo: imagem lddica de um menino e uma menina para representar justamente as
criangas que séo o foco do programa.

Ainda em 2005, novos parametros de selecdo das creches foram estabelecidos e o
atendimento passou a ser feito em entidades que atendem criangas de zero até seis anos, somente
na cidade de Belo Horizonte. Com isso, em vez de 200 entidades beneficiadas, o nimero foi
reduzido a 80, num total de 9.250 criangas. Em 2006, ndo foram abertas novas inscri¢des. O
objetivo era oferecer, cada vez mais, uma ajuda significativa. Além dos documentos pedidos
anteriormente, passaram a ser exigidos o alvara de funcionamento pela Secretaria Municipal de
Educagéo, a inscrigdo no CMDCA-BH — Conselho Municipal do Direito da Crianga e do
Adolescente de Belo Horizonte e inscricdo no CNAS — Conselho Nacional de Assisténcia
Social.

Com a reducdo no numero de beneficiadas, as entidades inscritas sdo visitadas e

fiscalizadas durante o ano, por assistentes sociais que verificam a veracidade dos dados
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fornecidos e as condicBes de cada uma, bem como o nimero de criancas assistidas. A analise
dos relatdrios emitidos fornece dados das principais melhorias que se fazem necessarias.

Em dezembro, ainda com a participacdo de parceiros, voluntérios e da equipe do Diarios
Associados, uma grande festa para as criancas das entidades atendidas é realizada, com
presenca de palhacos, recreadores e brinquedos. Neste evento, os cheques com valor doado séo
entregues aos representantes das creches.

A Jornada Solidaria Estado de Minas é dirigida pelos diretores Geral e Executivo dos
Associados Minas, o jornalista Edison Zendébio e o engenheiro Alvaro Teixeira da Costa. Em
2006, com o falecimento do advogado Ney Octaviani Bernis, Sra. Nazareth Teixeira da Costa
assumiu a presidéncia da JS, que faz parte da Comissdo Coordenadora junto com a colunista
Anna Marina de Siqueira e a gerente de comunicagéo interna do DA, Isabela Teixeira da Costa.

4.2 A visdo das empresas

Nas entrevistas realizadas com as responsaveis pela organizacdo da Jornada Solidaria,
foram detalhados e ilustrados os meios de divulgacao, promocéo e organizacao dos eventos. As
entrevistadas destacaram a relevancia do apoio de empresas patrocinadoras e apoiadoras, de
personalidades e voluntarios no sucesso do programa. Os topicos desta sessdo apresentam 0s
resultados do contetdo das entrevistas.

As coordenadoras da Jornada Solidaria, Isabela Teixeira e Sra. Nazaré Teixeira, definem

que hé basicamente trés tipos de parceria na realizacdo dos eventos e campanhas:

1. Patrocinador: grandes empresas atuantes em Minas Gerais e/ou no pais que patrocinam
financeiramente os eventos da Jornada Solidaria a partir de convite da equipe do Grupo
Diérios Associados.

2. Apoiador: empresas que cedem produtos e prestam servi¢cos com abdicacao de lucro
para a realizagdo dos eventos. S&o convidadas pela coordenagdo da JS em fungéo da
demanda de cada festa ou as proprias empresas oferecem-se e entdo sdo analisadas pela
comissdo da JS.

3. Voluntario: funcionarios do DA e leitores do Jornal Estado de Minas que participam da
organizagdo dos eventos. H& também as mulheres da alta sociedade mineira
denominadas “Patroneses” que vendem os convites para todas as festas, e as pessoas
famosas que prestigiam com sua presenca ou doando itens para sorteio ou venda em

bazar.
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Nas entrevistas realizadas com os parceiros da Jornada Solidaria, identificaram-se
aspectos que caracterizam 0s objetivos desta parceria, assim como os resultados esperados e
obtidos com esta estratégia de co-branding.

Os tdpicos relevantes para a realizacéo da parceria, conforme a opinido dos parceiros da JS

Sao:

. Midia esponténea no Jornal Estado de Minas;

. Associacdo da marca de pequenas empresas a de grandes instituicdes conceituadas no
mercado mineiro como empresas apoiadoras de eventos sociais;

. Exposigéo e divulgagdo da marca para a alta sociedade mineira, formadora de opinio;

. Prética de responsabilidade social.

. Possibilidade para realizar divulgacdo, exposicdo e/ou degustacdo de novo produto para

0 publico classe A.

Responsabilidade Social

Todos os parceiros entrevistados, independentemente de seu porte, quando foram
abordados sobre o porque de se contribuir com os eventos da Jornada Solidaria destacaram
principalmente a importancia da préatica de responsabilidade social. O mercado consumidor,
para eles, esta cada dia mais consciente de que as empresas ndo podem apenas se atentar para a
geracdo excessiva de lucros. A preocupacdo com a sustentabilidade e o desenvolvimento
humano da comunidade onde as empresas estdo inseridas € indispensavel. Contudo, os clientes
valorizam aquelas que praticam a¢des de cunho social e tendem a escolhé-la também quando
o0s produtos séo similares e ndo ha experiéncia anterior de consumo, ou seja, a RSC contribui
para a formagdo de uma imagem positiva dos consumidores em relagdo a empresa ou produto
consumido (Hildebrand et al, 2017) .

Tachizawa (2004, p. 71) confirma essa nova preocupagdo organizacional quando
defende que “os novos tempos caracterizam-Se por uma rigida postura dos clientes, voltada a
expectativa de interagir com organizagdes que sejam éticas, com boa imagem institucional no
mercado, e que atuem de forma ecologicamente responsavel”.

Os entrevistados tambeém destacaram a cautela na realizacdo de acdes de
responsabilidade social, pois ha muitos projetos que ndo séo dirigidos por pessoas idoneas e a
associacdo com elas pode denegrir a imagem da empresa. E devido a isso, todos refor¢cam a

confianga no trabalho duradouro e comprometido da equipe da Jornada Solidaria. “Recebemos
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propostas de apoio financeiro e para doacdo de produtos para instituicdes que cuidam de
criangas, idosos e doentes, mas temos que estabelecer critérios de sele¢do, pois a nossa verba
também nao ¢ alta e ndo temos tempo para verificar a veracidade de cada uma”, destaca Augusto
Silva, socio da Truffas da Dinha.

“Uma empresa solidaria, participativa ¢ uma empresa dos novos tempos, que ndo pensa
somente no hoje, mas traga um futuro mais humano e desenvolvido”, afirma Sra. Sandra
Assumpcéo, diretora da empresa Ceramicas Braunas. E Patricia Soutto Mayor, diretora do
Buffet Célia Soutto Mayor, completa que a atitude solidaria traz beneficios até mesmo com o
publico interno da empresa. Segundo ela, os colaboradores ficam satisfeitos em trabalhar para
empresas nas quais percebem sua preocupacao e seu engajamento social. Tachizawa (2004, p.
62) também retrata 0 impacto do comportamento social organizacional na gestdo de pessoas
quando afirma que “imagem da empresa, lideranga e tradicdo de mercado, até entdo, eram
suficientes para atrair e manter a colaboracdo dos melhores executivos. Daqui para frente,
evolui-se para (...) se os valores éticos da organizagdo sdo compativeis com os seus”. Carnahan,
Kryscynski e Olson (2017), afirmam que a RSC de uma empresa reduz o turnover por meio da
interacdo e participacdo dos funcionarios nos projetos.

Midia Espontanea e Exposicédo da Marca

Todos os eventos da Jornada Solidaria sdo amplamente divulgados pelos canais dos Diérios
Associados que atingem o publico A e B, tais como:

e Colunista Anna Marina do Caderno Feminino veiculado no Jornal Estado de Minas aos

domingos;

e Portal Uai;

e TV Alterosa;

e Radio Guarani.

Os canais de comunicacgéo divulgam o antes e depois de cada evento e sempre elencam
0s parceiros patrocinadores e apoiadores com suas respectivas contribui¢des. Essa midia gerada
para a Jornada Solidaria também é destacada pelos entrevistados como resultado positivo da
associacao com o Jornal Estado de Minas na pratica da agado solidéria. “A marca EM ¢ muito
forte no mercado mineiro e perante o publico A de BH (...) nossa parceria na Jornada Solidaria
e nossa marca sendo divulgadas no jornal repercutem bem e até nos faz ser lembrados pelos

clientes atuais e identificados pelos potenciais”, afirma Augusto.
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Pedro e Sra. Sandra também destacam que a midia fruto da parceria com o Estado de Minas
¢ reconhecida e comentada pelos clientes. “A exposicdo da nossa marca e inclusive a minha
aparicdo nas fotos nos eventos reforcam nossa participagdo e atitude solidaria com o EM,
empresa de renome e peso em Minas”, completa Patricia Soutto.

Em cada evento realizado, ha exposicdo de banner e lonas com a logomarca da Jornada
Solidéria e com a marca de cada parceiro, divididos entre patrocinadores e apoiadores. Isabela
Teixeira destaca também que faz questdo de ler o nome de cada um quando esta no palco
agradecendo a presenca dos convidados e a colaboracdo dos parceiros do evento. Ela ndo faz
distingdo quanto a participacdo de cada empresa, isto €, Isabela reconhece gque o sucesso dos
eventos da JS ¢ resultado da parceria e dedicag@o de todos. Portanto, “as peg¢as promocionais
expostas nas festas trazem a marca de cada parceiro para que seja rapidamente identificado”,
complementa Isabela.

Beezy (2007) explica a estratégia de co-branding como uma tentativa de transferir as
associacOes positivas de produto ou marca para outra marca, ou criar sinergias com marcas ja
existentes. O autor ressalta que a associagcdo de marcas pode ser uma relacdo de ganha-ganha
para ambos 0s parceiros, mesmo se as respectivas marcas ndo tém igual participacdo
permanente no mercado pois, proporciona ganhos na receita e aumento no numero de novos
consumidores, devido a parceria com outra marca (Cordeiro & Ponchio, 2013).

Kapferer (2003, p. 56) afirma que “o refor¢o da imagem € um dos outros objetivos do
co-branding”. Os parceiros da JS entrevistados coincidem quando explicam que a exposigao e
associacdo das marcas aos convidados nos eventos sé trazem beneficios, pois as empresas
parceiras sdo renomadas e de credibilidade no mercado. Especialmente nas entrevistas com 0s
gestores das pequenas empresas, sobressai 0 aspecto positivo de se associar com as demais
marcas parceiras € com a forte marca do Estado de Minas. “Quando estamos em eventos
ajudados por grandes corporagdes, acho que nossa marca fica fortalecida perante o convidado,
que pode ja ser nosso cliente ou chegar a ser quando nos conhece 14”, Pedro.

Augusto Silva tambem confirma a relevancia do co-branding quando diz que “os
presentes nos eventos da Jornada sabem que o evento € organizado pela equipe do Estado de
Minas e realizado com ajuda de empresas, sendo suas marcas sempre divulgadas (...) a
publicacdo da nossa marca junto com a de empresas famosas e solidas, acaba trazendo uma
associacdo positiva para nés, quero dizer, se somos parceiros da Jornada assim como a Coca-
Cola, MRV... acredito que o convidado nos associe a qualidade e credibilidade, podendo assim

lembrar-se de nds quando precisar de presentes e chocolates”, essa afirmagdo reforga que a
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alianca de co-branding com uma marca forte no mercado é uma estratégia para as duas partes
(Chang, 2009) .
Divulgacao, exposicao e degustacdo de produto

Isabela Teixeira e Sra. Nazaré Teixeira exaltam a alta gastronomia caracteristica dos
eventos e reconhecida pelos seus convidados. Portanto, elas demonstram constante
preocupacao na escolha dos parceiros que fornecem os produtos, desde a matéria-prima, como
a Vilma Alimentos e o Mart Plus, como quanto nos aperitivos dos buffet’s e nas sobremesas
servidas, como Easy Ice, Truffas da Dinha ¢ Casa Nicolau. “A Noite de Prémios ¢ uma grande
festa para mais de 1.500 convidados da alta sociedade mineira e nela os buffet’s se reinem para
oferecer sua especialidade sob o comando de um chef, como o Cantidio Lanna (Pichita Lanna)
ou Patricia Soutto (Buffet Célia Soutto). Ndo ha espaco para falhas e por isso somos criteriosos
na escolha de quem pode doar”, Sra. Nazaré.

Para os parceiros entrevistados do setor alimenticio, a exposicdo e degustacdo dos
produtos nos eventos da Jornada Solidaria sdo consideradas relevantes para divulgacdo de suas
marcas. A oportunidade de o convidado provar e identificar imediatamente o fornecedor tende
a gerar resultados futuros como sua fidelidade a empresa. “Quando experimentam o produto, a
probabilidade de lembrarem a nossa marca para realizar os seus eventos pessoais ¢ grande”,

afirma Patricia Soutto.

6 Consideracdes finais

Esta pesquisa investigou as razdes da associacdo entre empresas sob a 6tica da estratégia
de co-branding, com associacdo e divulgacdo das marcas dos envolvidos, na pratica de
responsabilidade social. A escolha do tema e problema abordados, além da defini¢do do caso
Jornada Solidaria Estado de Minas analisado neste estudo foram viaveis dada a aproximacao
dos pesquisadores com o universo estudado, uma escolha por conveniéncia que reflete melhor
acesso aos dados necessarios a pesquisa. Contudo, no decorrer deste trabalho procurou-se
investigar e analisar quais seriam 0s objetivos de se tornar um parceiro do programa social
realizado pelo Grupo Diarios Associados, a maxima do problema definido no inicio desta

pesquisa.
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Na etapa de revisdo tedrica abordaram-se o conceito e a relevancia da marca, a estratégia
de co-branding, imagem versus identidade e a pratica da responsabilidade social que, aplicados
a pesquisa, possibilitaram a reflex&o sobre os dados coletados nas entrevistas realizadas com 0s
gestores das empresas parceiras da Jornada Solidaria e com as responsaveis pela sua
coordenacao.

A partir das entrevistas, identifica-se que o principal objetivo de associar-se ao programa
Jornada Solidaria é a repercussdo positiva perante publico externo e interno das empresas
parceiras com a exposi¢do e associacao de suas marcas na pratica de responsabilidade social. A
credibilidade tanto da equipe do Estado de Minas na coordenacdo do programa quanto a dos
parceiros foi ressaltada como crucial na escolha da JS como agdo social. Foi identificado
também que, para as pequenas empresas envolvidas, a associa¢do de suas marcas a de grandes
cuja qualidade ja é reconhecida no mercado mineiro tende a trazer bons resultados na insercédo
de suas marcas no publico classe A que participa dos eventos.

Além disso, as organizagdes necessitam gerir seus negocios associados a préatica de
responsabilidade social. A consciéncia mais evoluida e reivindicadora da sociedade indica aos
gestores que uma empresa para ser competitiva necessita primar pela qualidade de seus
produtos, pela seguranca de seus clientes e demonstrar respeito para com a comunidade que a
acolhe (Karkotli; Aragédo, 2005). Melo Neto (2001) conclui que uma agéo social bem conduzida
garante a qualquer empresa posicdo de destaque na sociedade onde atua, sendo este o fator
chave na auto preservacdo empresarial. Uma imagem reforcada e dependendo dos resultados
dos projetos sociais por ela financiados, a empresa torna-se mais conhecida e vende mais. Seus
produtos, servicos e, em especial sua marca ganha maior visibilidade, aceitacdo e
potencialidade. Com uma imagem empresarial fortalecida, sujeita a poucos riscos, a empresa
canaliza a sua busca da competitividade para fatores como preco, qualidade, marca, servicos e
tecnologia.

Em consonancia com a interpretacdo dos autores sobre responsabilidade social
corporativa, 0s entrevistados afirmam que a préatica de a¢6es de cunho social € indispensavel e
repercute positivamente, j& que a sociedade valoriza e exige que as organizagdes a pratiquem.
E novamente, eles destacam a confianga no comprometimento e na seriedade do trabalho da
equipe Estado de Minas, assim como os efeitos benéficos da associacdo visivel a todos os
convidados das marcas dos parceiros da Jornada Solidaria.

Buscou-se também debater o alinhamento de objetivos dos planejadores e parceiros no
co-branding da Jornada Solidaria. As ac¢Oes desta estratégia sdo melhores avaliadas se 0s
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parceiros desenvolverem um planejamento estratégico desta unido, identificando,
principalmente os objetivos, as responsabilidades de cada um e os resultados esperados (Chang,
2009; Beezy, 2007). A parceria entre marcas deve buscar a geracao de valor e beneficios para
clientes e empresas envolvidas.

Os resultados da parceria de co-branding podem ser traduzidos em ganhos financeiros,
melhoria da imagem do produto ou empresa, aumento de vendas, expansdo de market-share e
penetragdo em um novo mercado (Alves, 2011; Cordeiro & Ponchio, 2013). Destacando que a
identidade de marca esta relacionada com a forma como uma empresa busca identificar e
posicionar a si mesma ou a seus servigos e produtos, enquanto a imagem é um sentimento
projetado pelos consumidores que fornecem singularidade e distingdo a marca corporativa
(Kapferer, 2003), os entrevistados coincidem no objetivo de manter uma imagem de empresa
solidaria e preocupada com a sociedade, 0 meio ambiente e o futuro das criangas perante seus

consumidores.

Cabe agora apontar algumas limita¢Ges do estudo:

1. O tema deste estudo remete-se a aspectos das areas de Marketing e estratégia empresarial,
logo o conteldo das entrevistas dos proprietarios denota intencionalidades que podem néo
refletir os detalhes da deciséo tomada.
2. O estudo abrangeu um namero limitado de empresas da cidade de Belo Horizonte, podendo
ser expandido, a partir de um maior nimero de executivos a serem entrevistados.

Pesquisas futuras poderiam subsidiar novos estudos de caso que abrangem um periodo
mais amplo de analise, envolvendo um maior nimero e diversidade de parceiros na préatica de
responsabilidade social, que poderiam apontar conteudos de maior abrangéncia em relagédo ao

tema tratado.
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