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Capitulo

Preferéncia do Consumidor sobre os Atributos da
Responsabilidade Sécio-Ambiental

Morcia de Souza Kagohara
Eduardo Eugénio Spers
Valéria Rueda Elias Spers

O conceito de responsabilidade social empresarial € dindmico e complexo.
Possui significados e contextos distintos que variam, como o cumprimento das
obrigagoes legais, comportamentos éticos, ou contribuicdes a uma causa especifica
(BORGER, 2001, p.15). Pode possuir ainda significados diferentes para pessoas
diferentes. A expressao “responsabilidade sécio-ambiental” (RSA) suscita uma
série de interpretagcoes. Para alguns representa a idéia de responsabilidade ou
obrigacao legal; para outros, € um dever fiduciario que impoe as empresas padroes
de comportamento considerados mais altos que os do cidadao médio. Ha os que
a traduzem, de acordo com o avango as discussdes, como pratica social, papel
social e fungao social. Outros a véem associada ao comportamento eticamente
responsavel ou a uma contribuigdo caridosa. Ha ainda os que acham que seu
significado transmitido € o de ser responsdvel por ou socialmente consciente. Por
fim, existem os que associam a um simples sinénimo de legitimidade ou a um

anténimo de socialmente irresponsdvel ou ndo responsdvel (DUARTE e DIAS, 1986,
p.36).

A definicao de RSA aqui utilizada € o compromisso que uma organizagao
deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem
positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo especifico,
agindo pré-ativamente e coerentemente no que tange a seu papel especifico na
sociedade e a sua prestagao de contas para com ela. A organizagao, nesse sentido,
assume obrigagoes de carater moral, além das estabelecidas em lei, mesmo que
nao diretamente vinculadas a suas atividades, mas que possam contribuir para o
desenvolvimento sustentavel dos povos. Assim, numa visao expandida,
responsabilidade social é toda e qualquer agado que possa contribuir para a melhoria
da qualidade de vida da sociedade (ASHLEY, 2002, p.7). Para esse estudo,
abordamos alguns atributos especificos da RSA, para que o estudo ficasse melhor
focado. Foram eles: Econdmico, Legal, Etico e Filantrépico.

O estudo de Mohr e Webb (1999), verificou que 72% dos americanos
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disseram acreditar que os negocios tém muita forga sobre a vida dele
66% dos entrevistados concordavam que essas companhias se Preocupay

mais com a obtengao de altos lucros do que em vender seguranca, Conﬁangaam
produtos de qualidade. Ao mes_r_no tempo, a pressao sqbre as companhjas paoru
que tivessem mais responsabilidade em suas comunidades pareciam Qanhaar

forga.

O consumidor tem convivido cada vez mais com um volume Maior de
informacoes a respeito dos problemas sécio-ambientais que o levam a exigir das
organizagoes publicas e privadas a formulacao de politicas e estratégias que
culminem no desenvolvimento econdmico, social e ambiental, oy seja, adotar
medidas para que o desenvolvimento seja sustentavel. Sao diversos os estudos
que tratam dos fatores essenciais que geram a percepg¢ao de valor nos clientes:
atendimento, qualidade superior € marca sao alguns exemplos. A busca pela
vantagem competitiva e a pressao dos consumidores e da midia impde as
organizagoes outro fator: a RSA. A crescente preocupagao da sociedade com 0
meio ambiente € com 0s aspectos sociais evidenciam o conceito de consumo
consciente. Estudos avaliaram o efeito da RSA como um todo na decisio de
compra. Essa abordagem dificulta a avaliagao da real percepgao do consumidor
por envolver no seu conjunto atributos técnicos e subjetivos.

O estudo parte do pressuposto de que os apelos socio-ambientais ainda
nao estao fortes o suficiente para que as pessoas percebam e comecem a mudar
seu comportamento, ou ainda aplicados de forma nao efetiva, estimulando o publico
a escolher um produto e/ou empresa ambientalmente e socialmente correta.
Entende-se que esses fatores culminam na necessidade de uma melhor veiculagao
da informacao sobre RSA.

O objetivo geral deste estudo é avaliar qual a percepcao do consumidor
em relacao & Responsabilidade Sécio-Ambiental. Como objetivos especificos
pretende-se: (a) caracterizar quais os valores dos atributos da responsabilidade ;
socio-ambiental; (b) avaliar a importéncia e a preferéncia dada aos atributos lggal. j
econdmico, ambiental e social e os respectivos niveis; (c) verificar a influéncia da :
informagéo sobre a responsabilidade sécio-ambiental veiculada ao consufn'dcfr;
e. por fim, (d) verificar qual a eficacia das atuais estratégias de comunicaga® |
publicas e privadas. '

Em termos de originalidade, poucos estudos tém explorado a RSA erz
seus atributos. De acordo com Oliveira, Gouvéa e Guagliardi (2004, p. 5). "d""ersoa
trabalhos vém buscando relacionar o comportamento do consumidor com 2
responsabilidade social corporativa®, entre eles: Mohr, Webb e Harris (2001). BrO¥
e Dacin (1997), Gildea (1995), Paul et. al. (1997) e IPEA (2001). Além desse
destaca-se também o trabalho de Mohr e Webb (2005), que examina a "mﬂu{énos
da ResponsaPulidade Social Corporativa e Pregos nas Hesp.os"alscomo
S;nf:;;'dg;er’: : :‘f ::I_""Ofia foca apenas a responsabilidade socio-a rz':buenttjda o

- zar cada uma de suas dimensoes. Aqui, serao s

. [ o Os
em seplarado. Os atributos: econémico, legal, ético e filantrépico € GOl
respectivos niveis sao percebidos i

/
| 80 | R siauelRt
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PREFERENCIA DO CONSUMIDOR SOBRE 0S ATRIBUTOS DA RESPONSABILIDADE SOCIO-AMBIENTAL

Em termos denimporténci?, é: necessaria a verificagao da existéncia de
percepgac da populagao em relagao a responsabilidade sécio-ambiental. Dentro
isso, também serd verificado qual dos atributos é o mais valorizado, e o porqué.
E se nao houver essa percepgao, serao estudadas quais as melhores estratégias
de comunicagao que sejam compreensivels para os consumidores, possibilitando
uma difuséo de conhecimento para a populagéo.

Governanca Corporativa e Responsabilidade Social Corporativa

A emergéncia das organizagoes do Terceiro Setor no Brasil seque uma
tendéncia global. Algumas evidéncias recentes demonstram a crescente
importancia dada pelo empresariado nacional a evolugao do chamado “Terceiro
Setor”. Segundo relatorio do BNDES (2000), este setor é definido como: O conjunto
das atividades privadas com fins publicos e sem fins lucrativos, composto por
instituicoes civis de qualquer origem — religiosa, comunitaria, de trabalhadores,
institutos e fundagcdes empresariais, organizagcdes nao governamentais e outras —
diferenciando-se da ldgica estrita de governo (publico com fins publicos) e de
mercado (privado com fins privados).

Diversos estudos vém sendo realizados, para entender a dinamica do
crescimento deste setor, contextualizando este fendmeno como parte do processo
de evolugao da sociedade civil nos paises com tradigdo democratica e sua evolugao
nos paises que passaram por processos de democratizagao recente, como € o
caso do Brasil.

Tal fenémeno é reflexo também da necessidade de atuagao das empresas
de forma socialmente responsével, incorporando as dimensoes econdmicas, legais,
éticas, ambientais e filantropicas. Neste contexto, rediscute-se 0 moderno pa pel
reservado as organizagdes empresariais, na busca de agoes equilibradas visando
0 crescimento e desenvolvimento sustentével das sociedades contempofénﬁas-
Muitas empresas passam crescentemente a atuar em parceria com organizagoes
do terceiro setor ou por meio da criagao de organizagoes sem fins lucrativos,
€omo € o caso das Fundagoes empresariais de cunho social. _ .

Esta tematica também vem sendo progressivamente difundida no
ambiente empresarial brasileiro. O Instituto Brasileiro dfs Governancga _COTDOFitt'Zg
IBGC) define da seguinte forma o conceito: Sa0 as prétlcaﬂs eo0s relacflon:::ﬁtoria
entre os acionistas/cotistas, conselho de administragao. diretoria, e
Ndependente e conselho fiscal, com a finalidade dé otimizar o desempen

eMpresa e facilitar o acesso ao capita! (IBGC, 2001). urge a questao da
R Associado ao tema da Governanga Cofpf’ria;g: ;nsiile Institute (BSR.
®Sponsabilidade Social Corporativa. O Business Socia . de social, reunindo

01), principal entidade mundial na area de responsal:":iam torno de US$ 1.5
1600 empresas que representaram um faturamento tota mpresa socialmente
"ihao de dglares em 1999, sustenta que O CoNCelto ol v

: cios de forma que
Tesponséve| se aplicard aquela que atue no ambiente de negb

s — (81|
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da as expectativas éticas, legais e comerciais do ambiente S0¢;

| a empresa s€ insere. Segundo relatorio ciio Banco Naciong e
na qua |a,-mef‘t° Econémico e Social, existem cCONVergenclas entre as aggeg e
?eispe;n":a\t;ilida'de social e praticas de gpverna.n‘ga %ol\jgcégtggé assinalandg ;
possivel existéncia de ganhos de reputacao positiva ( » 2000).

Na visio de Governanga Corporativa dlrecmnada para a performance
financeira, o exercicio da responsabihdade)sqma! pode ser enten'dld?, Como um
custo adicional para as empresas, seus 'somos? e acuom;tag, POIS Sao recursog
que de outra maneira estariam sendo reinvestidos ou dastrlb’wdos na forma de
lucros e dividendos. Entretanto, a adog¢ao de uma postura pro-responsabilidage
social parece indicar que existem ganhos tangiveis para as empresas, sob a forma
de fatores que agregam valor, reduzem custos (_a trazem aumento de
competitividade, tais como: a melhoria da imagem iqstltuciona!, criagao de um
ambiente interno e externo favoravel, estimulos adicionais para melhoria e inovagoes
nos processos de produgao, incremento na demanda por produtos, servigos e
marcas, ganho de participagcao de mercados e diminuicao de instabilidade
institucional e politica locais, entre outros. (Idem)

at!n]a ou exce al

Marketing Ambiental e Social

As acoes sociais podem gerar resultados, diretos ou indiretos, que se
revertem em lucro em longo prazo. Quando essas agoes sdo conhecidas pela
sociedade, e conseqlientemente pelos consumidores, podem influenciar muito
no momento de decisao de compra. Quando a empresa utiliza essas agoes sociais
para melhorar sua imagem, chamamos de Marketing Social ou Marketing
Ambiental. O Marketing Social foca o bem estar da sociedade e o Marketing
Ambiental foca 0 bem estar do meio-ambiente.

~ "Marketing Social ¢ a gestao estratégica do processo de inovages sociais

a partir da adogao de comportamentos, atitudes e préticas individuais e coletivas.
ggs;tlﬁc:gso ;EL erT%cg:th éticos, funqamenta_dos nos direitos humanos e na equidade
- 2005). Marketing Social seria a forma de associar o nome da

empresa, marca ou instituicdo a u ;
: : ma causa social. Pode de campanhas.
sarcenas com entidades filantrépi seratraves
€m g

anhando cada vez mais esp

fato é que
que o atual estado do meio-ambiente & grave e afeta a todos nos:

necessitando nao 3
Penas de remediars X 3-5€
resolver os problemag ambientais ;dlagao- mas de répida prevengdo. Tent

. ] ia
acaba ficando de Jago ravés de novas tecnologias e 0 @mbito s

__-/
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PREFERENCIA DO CONSUMIDOR SOBRE 0S ATRIBUTOS DA RESPONSABILIDADE SOCIO-AMBIENTAL

Acrescenta-se ao fato de que o publico s6 comega a perceber 0S problemas
ambientais quando a midia passa a reporté-los. Esses problemas tornam-se entao
mais preocupantes de acordo com o que a midia os apresenta, € nem sempre de

do com sua real dimensao. A televisao, principalmente, é uma das maiores

acor  ma
definicdo sobre quais sao 0S5

formadoras de opinido e tem um grande peso na
problemas mais sérios do ambiente.

A Influéncia da Responsabilidade Socio-Ambiental no Comportamento do Consumidor

A preocupagao da populagao com o meio-ambiente comega quando 0S
movimentos ambientalistas ganham forga. Esse movimento tenta achar na midia
uma forma de tocar o publico e ganhar atencao, e acerta. Essa relagao entre
midia e ambientalistas deu muito certo desde o comego. O ambiente foi entao
colocado no espago publico, sendo encarado como problema emergencial, €
conseglentemente tema constante de noticiarios, reportagens, colunas, enfim,
da midia.
Dessa maneira, o papel dos ambientalistas foi fundamental para que as
questdes ambientais fossem tratadas como problemas sociais, e a divulgacao
faz com que o publico fique mais sensibilizado quanto a esses problemas, fazendo
reivindicacbes. Cabe entdo ao governo e empresas privadas reagir a essas
reivindicacoes, valorizando todo esse envolvimento com as questoes ambientais.

Nesse contexto, com o publico sensibilizado e carente de resultados,

plicam boas estratégias de RSA podem ganhar mais visibilidade.

empresas que a
mercado, e tendem

Produtos “verdes” e socialmente corretos ganham mais for¢a no

a ser cada vez mais valorizados.
Em uma reportagem do Jornal O Estado de Sao Paulo, publicada em 23

de maio de 2006, diz que “A consciéncia ambiental do brasileiro aumentou de
forma significativa nos ultimos quatro anos, ..., nNO entanto, nao reverteu em
mudanga de comportamento. O brasileiro ainda resiste em alterar seus héabitos,
sobretudo se isso traz reflexos em seu bolso”.

Esse trabalho foi elaborado por Sdmia Crespo, e analisou 2.200 entrevistas,
83% delas feitas entre a populagao residente em centros urbanos. Desse estudo,
foram compilados dados que demonstram que “somente 7% (dos entrevistados)
estdo dispostos a pagar impostos para despoluir rios, 4% admitiram contribuir
com organizagdes cuidam do meio ambiente e 10% aceitariam pagar mais caro
por frutas e legumes cultivados em produtos quimicos”. Qutro dado interessante
desse estudo diz que 59% dos entrevistados nao estariam dispostos a conviver
com mais poluigdo se isso trouxesse mais emprego, e 54% discordam totalmente
da afirmacgédo de que o conforto proporcionado pelo progresso € mais importante
que a preservagao da natureza (O ESTADO DE SAO PAULO, 2006).
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Definides dos Atributos da Responsabilidade Sécio-Ambiental

Essa parte da Revisac_} Bib#iogréfiga e espe0|ficaopnasrsvaelliti;3a dea Pesquisy
Para uma empresa ser conadgrada somalment‘e resp » Na0 basta gy ol
; instituicao por caridade, ou plante arvores e despolua rios. E|5 Preci
TR e | tiva, pois dela depende iny "
ser primeiramente econom!camente' ucrativa, p .o INUmergg
funcionérios e familias. Precisa r_espe:tar (a lei, para que fa‘chJ‘a conv!v_enma com 4
sociedade torne-se possivel. Precisa tambgm seqguir sel:j codigo de ética, evitandg
prejudicar algo ou alguém, sendo sempre justa com t(:j Os_gsdseus Stakeholders
E por ultimo, ser filantrépica, melhorando a qualidade de vida da sociedade que ,
rodeia. ; ) _

Abaixo, segue explicagao conceitual sobre a maneira como a literatuyrg
discorre sobre cada um desses atributos. ’ :

O lucro é tido como o rendimento auferido pelo investimento de capital
em um negdécio ou empreendimento, ou o resgltado d_a ernda de um produto oy
servigo, descontados os custos operacionais diretos e indiretos de uma empresa,
em determinado periodo.

Em termos contébeis, o lucro bruto representa a diferenca entre a receita
€ as despesas de producao e comercializagao e o lucro liquido corresponde ao
lucro bruto menos os valores inerentes a depreciacao do capital fixo (maquinas,
equipamentos, instalagoes), e as despesas financeiras (pagamentos de juros de
empréstimos, etc.).

A palavra “lei” se refere a limites em varias formas de comportamento.
Algumas leis sdo descritivas: eles simplesmente descrevem como as pessoas,
ou até mesmo, fenémenos naturais, normalmente devem se comportar. Outras
leis sao prescritivas, descrevem como as pessoas deveriam se comportar.

As relagdes entre pessoas s3o reguladas por lei prescritivas, em todas as
sociedades. Mas, a maioria delas € regida pelos costumes, quer dizer, regras
informais de comportamento social € moral. Mas, algumas destas regras, nds s6
aceitamos se nés fizemos parte dos grupos particulares onde estas leis 530

inseridas, como religiao, grupos educacionais. E algumas delas sao leis precisas
feI:aS POr nacoes e se obrigam a serem aceitas por todos os cidadaos no poder
delas.

! Lei é, as vezes, sim
E 6bvio & maioria d

RA
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PREFERENCIA DO CONSUMIDOR SOBRE OS ATRIBUTOS DA RESPONSABILIDADE SOCIO-AMBIENTAL

A ética € um ramo da filosofia, e um sub-ramo da axiologia, que estuda a
natureza do que consideramos bem, adequado e moralmente correto. E um termo
enérico que designa aquilo que ¢é freqiientemente descrito como a “ciéncia da
moralidade”. Em filosofia, 0 comportamento ético é aquele que é "bom”.

O objetivo de uma teoria da ética é determinar o que € bom, tanto para o
individuo como para a sociedade como um todo. Os filésofos adotaram diversas

osigcoes na definicdo do que € bom, sobre como lidar com as prioridades em
conflito dos individuos vs. 0 todo, sobre a universalidade dos principios €ticos vs.
a “ética de situagao”, na qual o que esté certo depende das circunstancias e nao
de uma qualquer lei geral, e sobre se a bondade é determinada pelos resultados
da agao ou pelos meios pelos quais os resultados sao alcangados.

A ética empresarial pode ser entendida como um valor da organizagao
que assegura sua sobrevivéncia, sua reputagao e, conseqlentemente, seus bons
resultados. Para Moreira, a ética empresarial € "o comportamento da empresa -

ade lucrativa - quando ela age de conformidade com os principios morais e

entid
MOREIRA,

as regras do bem proceder aceitas pela coletividade (regras éticas)” (
1999).
Valores éticos sao um conjunto de agdes éticas que auxiliam gerentes €
funcionarios a tomar decisées de acordo com os principios da organizagao. Quando
bem implementado, os valores €éticos tendem a especificar a maneira como a
empresa administraré os negocios e consolidar relagdes com fornecedores, clientes
e outras pessoas envolvidas (INSTITUTO ETHOS, 2001).

Cédigo de ética € um instrumento criado para orientar o desempenho de
empresas em suas agoes e na interagdo com seu diversificado publico. Para a
concretizacao deste relacionamento, ¢ necessario que a empresa desenvolva o
contetdo do seu cédigo de ética com clareza e objetividade, facilitando a
compreensao dos seus funcionarios. Se cada empresa elaborasse seu proprio
cédigo, especificando sua estrutura organizacional, a atuagao dos seus
profissionais e colaboradores poderia orientar-se através do mesmo. O sucesso
da empresa depende das pessoas que a compde, pois sdo elas que transformam
os objetivos, metas, projetos e até mesmo a ética em realidade. Por isso, €
importante o comprometimento do individuo com o cédigo de ética (MONTANI,

2005).
Na raiz, o termo filantropia significa “amor 3 humanidade”, “humanitarismo”.
de pessoas abastadas que

Tradicionalmente esté relacionado as atividades
praticam agbes sociais sem fins lucrativos ou doam recursos para entidades

beneficentes; atualmente, tem sé restringido a doagoes de particulares para causas

sociais e para o investimento social das empresas privadas.
Filantropia Empresarial seria o envolvimento de empresas em agoes de

carater social sem fins lucrativos, normalmente por meio de doacdes; alguns
autores rejeitam a expressao por acreditar s6 em filantropia entre individuos, nao

entre empresa e individuos. e ,
A Entidade filantrépica atua no interesse ou beneficio de terceiros, mas
sem qualquer contrapartida por parte destes, ou seja, os beneficios sao gerados

RESPONSABILIDADE SOCIAL - CONCEITOS, EXPERIENCIAS E PESQUISAS
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5 do patrimonio da entidade, sem 6nus direto d_os benef!'cia(%oS, Po
pormeeasp “espécie” do género “entidade sem fins lucrativos”. Q ¢q
conad_eradafL_Jlmjtro'pia est4 intimamente ligado ao de assisténcia socia|
C,ie e;;gzgeseinj qualquer cobrangas de taxas, mensalidade ou contraprest
é pr

de sg;
NCeitg
a qual

: acgao.
Criam-se agora meios de realizar atitudes fllantropiqas voltadas a aquisicag
de resultados efetivos. Muitas empresas comegam a investir em filantropia apenas

para melhorar sua imagem, 0 que € mais conhecido como Marketing Social. pelas
pessoas, e vimos aqui neste trabalho que esse nome nao e adequado ao tipo de
i t4 associado.
awldadeA?ici)ai:ri:;z estratégica é uma pratica que vem crescendo com sucesgg
No caso brasileiro, € a melhor alternativa para as err?gresas que querem causar o
maéximo de impacto junto a8 comunidade com um minimo de recursos. Em vez de
dispersar seus recursos filantrépicos entre uma dezena de gntldadgs, a emgrgsa
deve abragar uma Unica causa e ficar conhecida por ela. A filanjtropia estratégica
definida claramente pela companhia ganha credlbllldaQe e seriedade, o que lhe
permite cobrar resultados dos beneficiados. Pela primeira vez seu corpo de

executivos se preocupara com que sejam bem gastos e como serao empregados
€sSes recursos.

As Dimensoes e Atributos da Responsabilidade Social nas Organizagdes

Um dos pilares de sustentacao dos negécios, além da quaiid_ade dos
produtos e servigos, da tecnologia e da capacidade de inovacgao é ser somglmeqte
responséavel, pois a empresa socialmente responsavel, consegue atrair malor
numero de consumidores, aumenta o potencial de vendas e gera maior lucro aos
acionistas, considerada na atualidade um sinal de reputagao corporativa e de
marca (ROBERT DUNN, 1998, p.5 apud ASHLEY, 2002, p.8).

De acordo com Archie Carrol (1991, p.42) apud Pride & Ferrel (2001, p.63)
ha quatro dimensdes da responsabilidade social corporativa. As organizagoes
tém responsabilidade direta e condigoes de abordar muitos problemas que afetam
a sociedade. Acredita-se que tarefas, técnicas e recursos empregados por
empresas para alcangar seus objetivos materiais podem também estar vpltados
para a solugao de problemas sociais. A empresa deve ter consciéncia e visao dé
que a cada dia é maior a expectativa dos individuos e sua demanda quanto ?;)
papel social a ser desempenhado por executivos e empresérios (ASHLEY, 2002.p-11)

. 3 51
A empresa socialmente responsavel assume uma postura proativa, poIs
€ sua responsabilidade buscar e im

(MARTINELLI, 1997, p. 83 apud ASHLEY, 2002, 11). Desta forma

procedimentos, impl
socialmente responsj

ementando mud

M o ? forma
ol angas conceituais e agindo dé
vel, sejam isolad

amente ou em parceria com organiz
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ndo-governamentais ou governo (DUNN In SCHARF e GUIMARAES, 1999, apud
ASHLEY, 2002, p. 11).

A responsabilidade social do mundo corporativo nao se limita apenas a
acoes filantrépicas eventuais, pois abrange relacoes com todos 0s S€us publicos
(fornecedores, clientes, funcionérios, acionistas, concorrentes, governos e publico
em geral), atuando de forma integrada e equilibrada, e ndo adianta financiar agoes
sociais isoladas junto a comunidade e paralelamente poluir mananciais, causando
danos irreversiveis ao meio ambiente e a satde da populagao. Deve-se considerar
que as agoes sociais em geral contribuem para melhorar a imagem corporativa
da organizagdo, mas estas agoes nao sao suficientes para transformar uma
empresa em uma organizagdo comprometida com a responsabilidade social
(SOUZA e GUAGLIARDI, 2001, p. 41-44).

A base para a Responsabilidade Social corporativa € o atributo Econémico.
Isso significa que para ser socialmente responsavel, a corporagao inicialmente
deve ser economicamente lucrativa, pois é a base sobre a qual tudo o mais repousa.
Muitas pessoas dependem economicamente da corporagao, o sustento de suas
familias e outros dependem disso. Outro motivo é que a fungao social das empresas
privadas & gerar lucro, movimentar a economia. E para cumprir seu papel na
sociedade, esse € 0 primeiro passo.

0 segundo atributo em importéncia a ser cumprido é o Legal. A corporagao
deve obedecer a Lei, que é a codificagdo, pela sociedade, do que é certo e errado.
Ela deve entdo “jogar obedecendo as regras do jogo”. Deve cumprir com todos os
seus deveres legais para que a sociedade possa tomé-la como exemplo. E
principalmente, para que nao entre em conflito de interesse, causando instabilidade

na economia.

O terceiro atributo a ser considerado é o Etico. A corporagao deve ser
ética, obrigar-se a fazer o que é direito, justo e certo. Deve evitar prejudicar o
préximo, seja ele empregado, acionista, concorrente, fornecedor, e mesmo o seu
cliente. Deve estar sempre atento as suas agdes para que sejam condizentes
com aquilo que acredito, e fazer apenas aquilo que seja certo, justo.

E por Gltimo, mas nao menos importante, a corporacao deve ser
filantrépica. Deve ser um bom cidadao corporativo, contribuindo com recursos
para a comunidade, objetivando a melhoria da qualidade de vida das pessoas
que dela dependem, vivem préximas. A corporagao deve estar atenta a melhoria
das condigoes da sociedade, tanto para o bem estar das pessoas beneficiadas,
quanto para 0 seu bem estar, pois pessoas mais saudaveis e felizes tendem a
atribuir isso aquele que Ihe proporcionou esse estado.

0 Estudo e suas Etapas

O estudo apresentado neste capitulo esta dividido em 3 etapas. Na primeira
etapa sao avaliados, de forma mais aprofundada, os valores dos entrevistados,
qual a percepgao deles sobre o que € cada atributo da RSA, o que eles entendem
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em cada aspecto. Na segunda etapa, esse trat_)alljo avaI[a, em separagg. ’
atributos que compoe 3 RSA em suas.dlmeﬂsnspes. econorrn_ca‘ legal, Stica ,
filantrépica. Busca-se avaliar qual a real mflue[ma ‘dessas Eranpas no Momento
dacompraea necessidade de_se crlarenj padroes corretos de dlvulgggao dessas
agoes ao consumidor. A terceira etape'l_ discute o processamento da mermagao
Avalia-se como cada tipo de informagao Ieva_os cpnsunmldores a escolher Certag
marcas ou produtos e Servigos em decorréncia da influéncia da Responsabindade

Sécio-Ambiental.

Primeira Etapa: Cadeias Meio-Fim

Para a primeira etapa do trabalho, foram entrevistadas 12 pessoas. Dessas
12, sete (58,3%) sado homens e cinco (41,7%) sdo mulheres. Todos possuem cursg
superior, sendo que apenas 2 sao formados, e os restantes ainda estdo em cursg.
A renda familiar varia entre um e até 20 salérios minimos. Dentre eles, 50% (seis
pessoas) dizem conhecer parcialmente o que € Responsabilidade Sécio-Ambiental,
enquanto outros quatro (33%) dizem conhecer muito pouco, e apenas dois (17%)
reconhecem que desconhecem o que seja RSA.

E um guestionario mais longo e exige uma maior atencao da pessoa que
esté respondendo. Ele busca conhecer mais profundamente os motivos das
preferéncias dos consumidores sobre cada um dos atributos da Responsabilidade
Sécio-Ambiental. Buscam a fundo quais os valores que os consumidores atribuem
aos produtos/servigos, e como isso influencia na compra.

Quando uma pessoa pensa o que é importante em sua vida, ela esta
pensando sobre seus valores. Valores sao estados-finalidades da vida, pelos quais
as pessoas vivem. O psicélogo Milton Rokeach identificou dois grupos de valores,
terminais e instrumentais. Os valores terminais sao objetivos que buscamos na
vida (por exemplo, paz e felicidade), ao passo que os valores instrumentais sao
0s meios ou padroes comportamentais pelos quais buscamos esses valores, por
exemplo, honestidade (SHETH, p. 344, 2001).

Foram divididos em sete itens: Responsabilidade Sécio-Ambiental,

s

Legislagao, Lucro, Etica, Filantropia, Meio Ambiente e Todos. “Todos" entende-se
pela uniao de todos as aspectos.

Desenvolvemos quatro tipos diferentes de relatérios: o chamado “Basico”.
que trata da RSA como um todo: o de “Empresas de Grande Porte”, que se refere
a um Banco; e de “Empresa de Pequeno Porte”, que se refere a uma fabrica de
Sabao em P6; e 0 “Negativo”, que néo especifica o tamanho da empresa, mas diz
que ela nao pratica nenhum tipo dos atributos da RSA. Foram aplicados trés de
cada relatério, totalizando 12 questionarios respendiddé-
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Segunda Etapa: Andlise Conjunta

Nessa segunda etapa foram entrevistados ao todo 84 alunos de graduagao
de uma instituicao de ensino superior privada e publica escolhidas por conveniéncia.
Foi utilizado um questiondrio que contém duas partes. A primeira seré idéntica
para todas as etapas e caracterizard o respondente em termos do grau de instrugao.,
renda, faixa etaria e género. Estes fatores foram escolhidos porque se supoe serem
os que mais contribuem para a variabilidade de comportamento entre 0S
consumidores em relagao a preocupagao com a RSA. Foi aplicado um pré-teste
com dez entrevistas para uma melhor estruturagao das questées e para diminuir
a probabilidade de erros durante a coleta e andlise, além de aumentar a validade
e a confiabilidade dos resultados.

O questionario pretende avaliar a importancia do grau de influéncia dos
atributos ligados as agoes sociais de organizagOes orientadas para a
responsabilidade social. Com base no método de anélise conjunta (GREEN, e
SRINIVASAN, 1978 e 1990), foram elaborados empresas hipotéticas que utilizam
as quatro dimensodes da RSA, porém com trés intensidades diferentes, sendo
que a questdao ambiental estd presente em todas elas. Como variaveis de
mensuracgdo para essas dimensoes foram definidos trés niveis: minimo, médio e
maximo, como forma de avaliagdo do grau de influéncia dos atributos em separado.

Da mesma forma foi construida as dimensbdes para a organizagéo de
GRANDE porte. Optou-se por definir um Gnico segmento para a anélise, embora
outros estudos possam também avaliar a variabilidade na percepgéao entre dois
ou mais segmentos. Antes da aplicacdo do questiondrio esses niveis serao
validados com profissionais e académicos que atuam e estudam o tema da RSA.

Terceira Etapa: Processamento da Informagdo

Para a terceira etapa do trabalho, foram entrevistadas 16 pessoas, sete
mulheres e nove homens. E um questionario mais simples do que os aplicado
anteriormente. Ele pergunta de forma direta qual a preocupagao do consumidor
em relagao a Responsabilidade Social na hora da compra. E baseado no modelo
de Protocolos Retrospectivos de Sheth, que tem como base fundamental avaliar
qual a percepgao do cliente apés 0 momento da compra. E muito vélido pois
permite saber ndo apenas qual informacao foi “adquirida” pelo consumidor, mas
também qual foi processada e utilizada por ele. Tem-se entdao uma anélise do
processo decisério do cliente. Os protocolos retrospectivos sao relatérios dos
clientes sobre o processo de uma decisao que eles tomaram em um passado
recente (SHETH, 2001).

Foram elaborados oito questionarios diferentes, porém de base semelhante.
is questionarios para cada atributo da Responsabilidade Sécio-Ambiental
dados (Econémico, Legal, Etico e Filantrépico): um para produtos com valor
e R$ 30,00, e outro para produtos com valor acima de R$ 100,00. Esses
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valores foram determinados para poder ava!iar a diferenca do valor atribuid 3
Responsabilidade Sécio-Ambtepta! em relagao a pr‘odgtps de Prego alto e bajy,

Para reforcar a idéia, foi aplicado um guestionario alternat‘wo €M apengs
duas pessoas. Ele & composto por apenas duas perg_untas rela_c:onadas a uma
propaganda de uma grande empresa, qué poSsSul Uma agao considerag,
socialmente responsavel.

Apresentagdo e Andlise dos Resultados da Primeira Etapa

Para a analise desse questionario, foi-se utilizado o método da Cadeis
Meio-Fim. Apds classificar todos 0s relatérios, analisou-se cada Cadeia Meio-
Fim, classificando-as em dois tipos: Racional/Emocional e Amplo/Especifico.

As Cadeias Meio-Fim sdo simplesmente ligagoes entre as caracteristicas
fisicas do produto {aqui, considera-se como caracteristica fisica os atributos Lucro,
Lei. Etica e Filantropia) e as necessidades e valores fundamentais do cliente. Sao
identificadas por uma técnica de pesquisa denominada laddering, na qual se
fazem perguntas repetidas aos potenciais clientes de forma iterativa. “Por que
essa caracteristica é importante para vocé?”. Por exemplo: “por que a aceleragao
rapida é importante para vocé?”. Se a resposta for “para manobras que me
permitam fugir de engarrafamentos no transito”, a pergunta é “e por que isso €
importante para vocé?” e assim por diante. (SHETH, 2001).

_ Uma definicao classica — € a mais encontrada na literatura pesquisada—
foi dada por Reynolds e Gutman (1988, p.12), que propdem que “laddering refere-
se a uma técnica de entrevista pessoal individual, utilizada para desenvolver u
entendimento de como os consumidores traduzem os atributos dos produtos em
ngf.nagoes significantes com respeito a si mesmos, seguindo a teoria de means

Valores)Ao?Jo:r?t(ugzo e seqﬂér)cia AcleV {Atribitas = ConseqUér.wiasd;
s eéses trésa / er, serve para se identificar a percepgéao do consumld{)f

e niveis se relacuor_lam. Como pode ser percebido, 0 /addenngde
datas nurnaq esaprgsenta as técnicas necessérias nao somente para a cc:»ieta‘0
Drocedimentopsd qur.s'? g means-end chains. mas também de sua mensuragadt;
BIOR3S e oo i :nil']f? Ise e interpretagao (REYNOLDS e GUTMAN, 1988). O l-némdo-
se s slementos - Squue 0s {ada‘ers obtidos com cada respondente' quan‘tiflcan' ]
relativas a toda amc?:trrEIagoes' afim de se construir graficamente estas conexode
Mapa Hierarquico de Va?g';. representadas através de um diagrama cl’1an'153_d0 ,

_ jas
(chains) - mais fortes e port(::r)\qsumldor?s S Yusisi Eoxexies - 2 éd
Eegnaéar?enoetomadas de decis O, mais importantes para a compreens
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atuar para conseguir resultados mais eficazes na hora de veicular qualquer tipo de
propaganda.

Porém, podemos perceber pela analise dessas cadeias que a maioria
das pessoas ainda nao conhece exatamente os atributos, muitas vezes nao sabendo
nem que eles tambem fazem parte da Responsabilidade Sécio-Ambiental (RSA).
Muitas vezes também, ndo sabem a diferenca entre um e outro. Podemos dizer
isso, pois as repostas dadas a diferentes atributos e a mesma, ou entdo muito
parecida, demonstrando que ndo interessa o atributo, o sentimento é o mesmo.

Pudemos perceber também que muitos prezam pelo Desenvolvimento, €
s6 ocorrera com a evolugao do conceito e aceitagao da RSA. Pensam que para
que possamos crescer, tanto com pessoas quanto como pais, temos que nos
conscientizar da importancia e aplicacao da RSA, no nosso cotidiano pessoal e
profissional.

Em todas as avaliagdbes das Cadeias Meio Fim, pudemos perceber
também que as pessoas ainda enxergam, em sua maioria, de maneira muito
superficial. Nao entendem especificamente o que significa RSA, mas sabem da
sua importancia. E muitas vezes nao porque tomaram consciéncia disso, mas
porque isso fol “imposto” a eles, por meio de propagandas talvez.

Apresentagdo e Andlise dos Resultados da Segunda Etapa

Dos 90 questionarios aplicados, foram validados 84. Os entrevistados sao
caracterizados da seguinte forma. 46 responderdo o questionario de grande empresa
(54,8%), 50 respondentes estao na faixa de 21 a 40 anos (59,5%), 60 sao do
género masculino (71,4%), 64 tem renda familiar superior a R$ 2.500,00 (76.2%) e
48 (57,1%) tem grau de instrugdo menor que pés-graduacao.

A dimensao considerada mais importante foi a Econémica (35,65%),
seguida da dimensao Etica (25,97%) e, em ultimo plano e muito préximas, as
dimensoes Filantrépica (19,.87%) e Legal (18,52%) Tabela 1.

Supbe-se que possa haver diferengas entre a percepgao em relagéo a
uma grande e pequena empresa. A grande pode ser mais exigida em termos
filantrépicos e éticos conforme constatado nos resultados (Tabela 2). A dimensao
Etica foi 16,82% mais importante e a dimensao filantropica 3,95% para a grande
empresa. Ja para a pequena, a dimenséo legal foi 12,62% mais importante e a
dimensao econdmica foi 8,10%. J4 a dimenséo filantropica foi praticamente igual,
ou seja, para ambas, a filantropia é iguaimente importante. O fato de ter estudado
somente um segmento pode ter alterado o resultado.
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Tabela 1 - Comparagao entre a import

DUARDO EUGENIO SPERS /

pequena e grande empresa

VALERIA RUEDA ELIAS SPERS

ancia e as preferéncias:

e Importancia Preferéncia (Utilidaid;el ‘
Dimensdo| Grande | Pequena | Amostra | o | Brande | Pequena m{
Empresa | Empresa |  Total Empresa | Empresa | Topy
Minima | 22899 | 2.9298 | 257 |

coondmica | 3428 | 37.30 | 3565 | Media | 41014 | 51228 | 4,563 |
Méaxima | 54348 | 65789 | 5050 |

Minima | 0.8261 | 0.6316 | 0,738

Etica 28.11 23,38 25,97 Média | 1,7391 | 1.3684 | 15714
Méaxima | 2.7391 | 2.2105 | 2.5000

Minima | 0.6812 | 0,7719 | 0.7222 |

Flanuépica | 2023 | 1943 | 19,87 | Media | 15362 | 1.4912 | 15159 |
Maxima | 25652 | 2,1579 | 2.3810

Minima | -0,2464 | 1,1754 | 0,3968

legal | 17.38 | 19.89 | 1852 | Média | -0.2319 | 1,8246 | 0.6984
Maxima 0,0435 1.9474 0,9048

Elaborado pelos autores

Tabela 2 - Comparagao entre a importancia e as preferéncias:
graduacao e pés-graduagao

: Minima

Econémica | 33,28 38,80 35,65 Média : [
Maxima | 6.3333 | 5.4444 __93?3%
R Minima | 1,0139 | 03704 _}EE”.BT
Etica | 2639 | 2675 | 2597 | Media | 1.0444 | 1,0741 | 1571
Maxima | 2.7917 | 2.1111 ,Zéf’-gg-‘
| Minima | 1,0833 | 0,2407 ,_0,12?9’
bpica | 2028 | 1932 | 1987 | média | 2.0000 | 0.8704 _l%
Méxima | 2,7500 | 1.8889 ”2'3"3’26'3/

. 0
Minima | 0,6111 §A310 |t
Legal | 21,05 | 1513 : 6984

y ; 1 . 0.
852 | Média | 1,0556 0&%?3_4-?5073’
Méaxima | 1,3333 | 03333 | >—

Elaborado pelos autores
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Em relagao ao grau de instrucao (tabela 2
mais importante para os respondentes de pés grag
para os de graduagao foi a questao legal (28,139,
diferencas significativas (Tabela 3)

). @ dimensao econdémica foi
uagao (14,23%), enquanto que
). Entre os géneros nao houve

Tabela 3 - Comparacao entre a importancia e as preferéncias entre géneros

Importancia Preferéncia (Utilidade)

Dimensao Amostra

Total | Nivel | Feminino | Masculino A‘;'::'ra
Minima | 4,3611 | 1.8667 | 25794
Econdmica | 36,55 35,28 35,65 Média | 6.9722 | 3,6000 | 4,5635
Méxima | 7.8333 | 52000 | 5,9524
Minima | 1.4167 | 0,4667 | 0,7381
Etica 25,24 26,27 25,97 Média | 2,4167 | 1,2333 | 15714
Méxima | 3,0000 | 2,3000 | 2,5000
Minima | 1,1944 | 0,5333 | 0,7222
Flantropica | 19,92 19,84 19,87 Média | 2,0556 | 1,3000 | 1.5159
Méaxima | 25833 | 2,3000 | 2.3810
Minima | 0.8889 | 0,2000 | 0,3968
Legal 18,29 18,61 18,52 Média | 1,1944 | 0,5000 | 0,6984

Méaxima | 0,9167 0.9000 0,9048

Feminino | Masculino

Elaborado pelos autores

Apresentagdo e Andlise dos Resultados da Terceira Etapa

Para a avaliagao dos questionarios, foram utilizados dados qualitativos,
levando em consideragdo o que cada pessoa respondeu individualmente. As
réspostas foram variadas, porém, grande parte remete que nao pensa em
Responsabilidade Sécio-Ambiental na hora da compra simplesmente por falta de
informat;éo.

Tanto para consumidores do Grupo 1 (Abaixo de R$ 30,00) quanto para o
do Grupo 2 (Acima de R$ 100,00), o fator que leva ao consumo é_a necessu_iade.
urgiram fatores como luxo ou presentes, mas o predominante foi a necessidade
do produto. E isso se torna mais evidente em consumidores do Grupo 1(75% dos
ENtrevistados). ) ;

As caracteristicas procuradas em produtos também s&o muitas, porém,

tanto para consumidores do Grupo 1 e 2, a mais citada foi o prego. Os entrevistados

e ——
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do grupo 1 citaram caracteristicas como belgza, gosto,om(gtfllelo,o? as mais Citagy
foram modelo (10,63%), conforto (15,79 o) € pLeQ 58%). Os produtos
consumidos foram de dlfer?nte natureza, mas buscou-se que lhes oy s
Jtribuidas qualidades “neutras”, que fossem aplicaveis a produtos diferen

m
ead 5 -TENtes. Ajng,
para o Grupo 1, dentre todas as caracteristicas, a que mais influencig Novamen,

' C

é o prego (62,5%). | ‘

Para o Grupo 2, as caracteristicas pouco mudaram. Foram Citadas
marca, eficiéncia, e durabilidade, e os mais citados foram qualidade
beleza e conforto (19,05%) e prego (28,57%). Quando perguntado dentre todas
qual mais influencia, esse grupo ficou mais dividido. Cl_targm caracteristicas com,
qualidade, beleza, gosto, marca e confortp_, mas 0 mais citado foi Preco (37,59,

Partindo para as perguntas especificas, tomamos um caminho diferentg,
As perguntas foram elaboradas de maneira a colocar o entrevistado frente 5 uma
situagao de escolha. Ele pode entao escolher pela agdo por nés considerada
socialmente responsavel, ou ndo. O interessante € que muitos nao possuem essas
acoes, mas as exigem das empresas.

Para uma empresa ser considerada socialmente responsavel, ela
primordialmente deve ser lucrativa. Dela dependem um grande contingente de
pessoas, direta ou indiretamente. Seus funcionéarios dependem do salario por ela
pago para sua sobrevivéncia e de sua familia. A prefeitura depende dos impostos por
ela pagos para financiar suas obras relativas a ensino, salde, e todos os gastos
necessarios para manter a cidade. Dessa maneira, qualquer empresa que nao pagar
devidamente suas dividas com a sociedade, nao pode ser considerada lucrativa.

No questionério do atributo LUCRO, foi perguntado ao entrevistado se ele
compraria o produto de uma empresa em vias de faléncia (que nédo esta mais
contribuindo com a sociedade). Trés dos quatro entrevistados disseram que sim,
€ 0 que respondeu nado comentou que sé nio compraria porque teria medo de
perder a garantia do produto (entrevistado do grupo 2, produto com valor acima
de B$ 100,00). Uma pessoa respondeu que compraria porque provavelmente estaria
mais barato que o normal. Outra disse que nao importa a situagao financeira da
empresa, se o produto |he apetece, ela comprard. E a ultima disse que € 0
produto n_éo tiver caido a qualidade, compraria da mesma forma.

Ainda no atributo LUCRO, quando perguntado se compraria de uma
gmpresa que paga mal seus funcionérios apenas para obter um prego mais barato.
130 U ettt sy P o produto e s dsern 1
qualidade e preco, & o SS€ que com praria, mas se tivesse outra opgao de e
Sim deu uma resposts nilbr?sa Citada perderia no desempate. O outro que resp e

o uito mais interessante: disse que se ele comprar 0 pro

Ostp,
(14,28%)

esse tj a0 na :
der:otr:gﬁr::t;a@so e ao vale a pena. Dessa manelf de
que o e parte do problema da sociedad®

consumidor nao se sent ne
| a
mbiental. E se ele nao se senté P

€sponsabilidade sécio-a
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e atributo que consideramos essencial para uma empresa ser
con5|dera_da socialmente feS_DOﬂSBV6‘| € a Etica. Como dito anteriormente, a ética
empf8§af'a| _pode ser entenfilda como um valor da organizagao que assegura sua
sobrewvenf:l?. sua reputa‘gac'. e consequentemente, seus bons resultados. Para
Moreira, a ética empresarial € 0 comportamento da empresa - entidade lucrativa
- quando ela age de conformidade com os principios morais e as regras do bem
proceder aceitas pela coletividade (regras éticas)” (MOREIRA, 1999).

Para a elaboragao do questionario, considerou-se uma empresa que nunca
cumpria com aquilo que julgava como um de seus valores, desrespeitando o
consumidor em questao. Quando foi perguntado ao entrevistado se ele consumiria
o produto de uma empresa que diminuisse a quantidade ou qualidade do produto
desejado sem o aviso prévio da mudanca, todos responderam que nao. Porém,
os motivos foram variados. Duas pessoas responderam que nao comprariam pelo
fato de o produto durar menos, € o mesmo produto poderia ainda ser comprado
de outra empresa. Ambos eram entrevistados do Grupo 1. Ja no grupo 2, um
entrevistado respondeu que nao acha esse tipo de agédo digna e se sentiria
descontente com a situacgéo. E o Ultimo respondeu que nao compraria porque o
produto em questao tinha abaixo de qualidade e o prego se manteve, e ele poderia
achar ainda produtos de qualidade superior € prego semelhante.

Ainda no atributo ETICO, quando perguntado se voltariam a consumir algum
produto dessa empresa, os entrevistados ficaram divididos. Apenas um respondeu
que nao, pois se sentiria lesado. O outro que respondeu que nao disse que apenas
nao compraria porque a empresa somente fabrica esse produto, e se ele baixou
de qualidade ndo mais o interessa. Um entrevistado respondeu que compraria
sim, pois o produto pode voltar a ser como era antes. E o outro disse que compraria,
se a qualidade ainda fosse proporcional ao prego.

O outro atributo considerado para a empresa ser socialmente responsavel
é 0 LEGAL. Uma empresa deve obedecer todas as leis, levando em consideragao
que elas sao feitas pela sociedade, julgando da melhor maneira possivel aquilo
que é certo ou errado. A partir do momento que a organizagao ja nao esta
respeitando as leis, ela entra em divida com todos 0s que dependem dela, pois
pode ter problemas posteriormente que comprometa o futuro da empresa. Existe
também o fato de, estando fora da lei, a empresa deixa de contribuir com ©
Estado a Sociedade. Entre outros motivos, o fato da empresa nao estar dentro .da
lei pode causar grande transtorno para a sociedade, tornando-a dessa maneira
Uma organizagao nao socialmente responsavel. _ .

Quando perguntado ao entrevistado se ele compraria um prﬁoduto pirateado,
apenas uma pessoa respondeu que sim, enquanto 0S outros tres r_esponderar_n
que ndo comprariam um produto pirateado. Um disse que apenas nao compraria
POrque o produto em questdo era um presente, mas que se fosse para SleTHeTha.
Compraria sem problemas. Outra pessoa que respondeu nao disse que a qualidade
do produto era duvidosa, nao se sabia se podia confiar. Assim como 0 tgrceuro.
que disse que ndo compraria porque o produto Iria estrggar malshrapido.d m:-::;
interessante notar que nenhum dos trés nao compraria por RCHAFEBHA QO

QUISAS m
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apenas pela qualidade do produtc? nao ser confidvel. A pessog Ue resp,
sim disse que compraria porque € muito mais barato que um Produto ¢ Ndey
Colocou ainda que pagamos muitos impostos que nao sabemog para Ondem m,
dinheiro, e nem temos um retorno. E disse ainda que sua consciéncia 3 Vaig
pesada, pois 0s impostos sdo muito altos. _ © fica

Ja quando perguntado se comprariam produtos de
utiliza produtos pirateados, ocorreu a mesma divisao, porém
diferentes: apenas uma pessoa respondeu que sim., e as outra
que nao comprariam. O primeiro respondeu que se o produt
de qualidade, compraria sem problemas. Os que respond
que nao compraria pois as empresas devem respeitar os
fabricante, devem pagar aquilo que lhes é justo. Outro respon
a empresa que fabrica produtos de qualidade prezar pela ori
€ Nao usar isso dentro da empresa. A resposta mais intrig
entrevistado foi quem respondeu que compraria produtos
mais baratos. Porém, nessa segunda pergunta, disse que co
ela ndo pode fazer isso, pois ela nio precisa. Nao é um ind
pessoas. Ela tem dinheiro para pagar e precisa ter éti
comportamento completamente contraditério, onde a pessoa se desobriga de
cumprir com seus deveres com a sociedade, mas obriga a empresa a ter esse
comportamento legalmente correto. A pessoa se desobriga das ac¢oes socialmente
corretas, mas acha que a empresa tem o dever de possui-las. E um fator muito
interessante que sera relembrado no fechamento deste relatoério.

O dltimo atributo a ser estudado & o Filantrépico. Esse atributo é o quea
Maioria da populagio entende por Responsabilidade Sécio-ambiental. Entende-
se por filantropia o envolvimento de empresas em agoes de cardter social sem
fins lucrativos, normalmente por meio de doagdes. Como dito anteriormente, 8
filantropia estratégica € uma pratica que vem crescendo com sucesso. No case
bragileiro. € a melhor alternativa para as empresas que querem causar 0 méxfrgo
de impacto junto 4 comunidade com um minimo de recursos. Vem sendo ot i:
como uma forma de atengso dos consumidores para a organizagao, na maiof
das vezes nao da melhor forma.

i : : izada
Como visto nas etapas anteriores do trabalho, a filantropia € valor'z Vv

uma €Mpress y
com ntrevistadyg
S trés r€sponderam
0 da empresa fosse
€ram nao, um disse
direitos autorais dy
deu que é incoerente
ginalidade do produto
ante foi a Gltima. Esse
pirateados por serem
m empresa é diferente,
ividuo ou um grupo de
ca. Nota-se entao um

1
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Com outra pergunta, de respostas semelhantes, os entrevistados disseram
ainda que comprariam se o preco dela fosse um pouco acima da média, pois se
sente bem ajudando quem precisa. A pessoa que respondeu negativamente disse
que é muito diferente voce se tornar cliente de uma loja pelo produto, de qualidade,

e se tornar cliente porque a loja ajuda entidades carentes. Para ela, esse nao seria
um bom motivo para torna-la cliente.

As respostas dessa pergunta foram muito intrigantes, pois percebe-se

que as vezes a pessoa pode estar respondendo apenas por achar eticamente
correta a resposta, mas muitas vezes nao por sentir isso realmente. Uma pessoa
respondeu que compraria sim por esse motivo por ficar com a consciéncia mais
leve, mas ndo compraria apenas por esse motivo. Podemos chegar a concluséao
entao que as pessoas estao tomando consciéncia da importancia, mas ainda nao
estdo dispostas a financiar essa mudanga, pagando mais por um produto que
| esteja sendo socialmente responsavel no atributo filantrépico.
i A ultima pergunta feita no questionério foi se prestavam atengao nesse
| tipo de informacao no momento da compra. Dos 16 entrevistados, 11 (68,75%)
disseram que nao prestam atengdo nesse tipo de informacgao, e os outros 5 (31,25%)
disseram que sim. Quando perguntado o porque de ndo prestar atengao, nove
(81.82%) dos 11 entrevistados disseram que nao tem informacdo sobre as
empresas na hora da compra, e também nao vao atras dessas informacgoes. Os
que responderam sim, um respondeu que somente presta atencao quando possui
a informacao, mas nao vai procurar saber antes de comprar. Outro disse que
depende da concorréncia, e esse fator pode ser desempate. Outro disse que até
presta atencao, mas o fator preco influencia muito mais na compra. E dois disseram
que a qualidade do produto conta mais do que atitudes socialmente responsaveis.
Todos que responderam que o problema esta na veiculagao da informacao, pois
se tivessem mais acesso a informagao, poderiam prestar mais atengao nesses
fatores, e leva-los em consideragao com mais frequéncia.

O questionario alternativo conta com apenas dois entrevistados. Consiste
da apresentacao de uma propagando de um produto da empresa feito de material
reciclado, o que se supbe ser uma agao socialmente responsavel. O tipo de
instituicao escolhida foi um banco, e o produto foi um taldao de cheque feito apenas
com papel 100% reciclado.

Quando perguntado qual a opinidao em relagao ao produto, o primeiro
entrevistado limitou-se a responder que era “bonitinho”, € que considerava isso
uma boa idéia. J4 o segundo respondeu que era bonito, mas nao passava de uma
estratégia de marketing da empresa, € que nao necessariamente seria uma
empresa que possui agoes socialmente responsaveis. A segunda pergunta
questionava se esse fator era decisivo para o consumo do produto. O primeiro
entrevistado respondeu que obviamente nao era, pois 0 que era realmente
importante era o servigo oferecido. Isso nao chegava a ser um diferencial, mas era
uma idéia boa que nao deveria deixar de ser utilizada. O segundo respondeu que
n&o conta nada, pois é apenas marketing da empresa, e o que realmente conta é
qualidade do servigo oferecido.
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Portanto, com essa terceira fase do projeto, podemos conclyjr Qe -
pessoas ainda nao tém uma c_onsciéncia formada_ sqbre suas l'esPonsabilidadzi
com a sociedade e meio ambiente. A grande maioria entende a importanc;, .
cada um dos atributos que relacionamos com a Responsabilidade Sc:’:»cio-;f\mbje,]ta?E
porém acham que € da empresa que tem que partir esse comprometimemo'
Cobram esse tipo de atitude, e que nem sempre elas possuem. '

Podemos notar também que na grande maioria dos entrevistados, esss
consciéncia ja existe, porém pode ainda ser mais bem explorada. Todos entendem
muito bem a importéncia, e explicam com detalhes muitas agoes que poderiam
ser feitas, mas quase nenhum tem pr6 atividade para coloca-las em prética,

Pudemos perceber entao que a influéncia da informagao sobre 5
responsabilidade sécio-ambiental veiculada ao consumidor nao € grande, pois
além de ser pouca, nao atinge o publico de maneira que os faga refletir sobre
suas agdes e decisdes no consumo dos produtos. As atuais estratégias de
comunicagao estao caminhando a passos lentos. Ja existem muitas propagandas
com apelo sécio-ambiental, porém elas ainda nao sao fortes o suficiente para que
as pessoas considerem esses atributos como essenciais na hora compra, nem
os leve em consideragdo com tanta seriedade. E necessario primeiro uma
campanha para conscientizagao das pessoas sobre o papel delas para a mudanga
de atitudes de empresas e sociedade no geral, para que entdo essas mudangas
sejam efetivas e abranjam grande parte da populagéo.

Consideragdes Finais

O conhecimento sobre a maneira como a populagao percebe o qué é’a
responsabilidade s6cio-ambiental € o primeiro passo para estudar com méfs
profundidade quais os melhores meios e mensagens de comunicagao necessaras
a divulgacgao das praticas e do consumo consciente. ;

Até agora, pudemos estudar vérios aspectos da Responsabilidade S0¢I*
ambiental e a percepgao da populagao de maneiras diversas, e chegamos a alguns
resultados palpaveis.

' Pode-se perceber que o conhecimento da populagao sobre 0 assunto ainda
é muito pobre. Todas as entrevistas foram feitas com estudantes de graduaga® »
Pos graduacao, e esses teoricamente sio pessoas mais bem instruidas € corm
um volume de informagao bastante valioso. Porém, mesmo eles ainda tém mu'?
dificuldade para entender o real significado de RéA confundindo sempré corm
apenas um ou dois de seus tantos atributos. '

N Os r(_esultados demonstram diferentes percepcgdes € trade-offs entr® P
niveis e as dimensdes da RSA. Os resultados obtidos contribuem para 0 S’
da investigagao sobre o processo de influéncia das atitudes da re:sponsabi""fl"“ﬁle
social sobre o consumidor. Com base nos resultados aqui encontrados. gl
ser sugeridos padrr?es mais compreensiveis, reais e éorr-etos de divulgagao dessds
acoes ao consumidor. O entendimento dessa D-ref-eféncia. pelos atributo®
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responsabilidade social € seus trade-offs servem de suporte para a definigao de
politicas publicas e estratégias privadas que incentivem o uso desses atributos
na tomada de decisao do consumidor.

Pudemos perceber também a caréncia de informacao sobre as acoes das
empresas para 0s consumidores. Acredito que se forem veiculadas de maneira
correta, podera colaborar muito para o consumo consciente de produtos € servigos.
Muitos dos entrevistados confirmaram que, se tivessem essas informagoes em
maos no momento da compra, poderiam fazer suas escolhas de forma mais
embasada. Porém, sem dados, nao podem escolher por um produto que se diz
socialmente responsavel pelo simples motivo de nado saber que empresas possuem
acoes relacionadas.

Este estudo partiu do pressuposto de que os apelos sécio-ambientais
ainda nao estao fortes o suficiente para que as pessoas comecem a mudar seu
comportamento, ou ainda aplicados de forma néo efetiva, causando o nao estimulo
do publico a escolher um produto e/ou empresa ambientalmente e socialmente
corretos.

O objetivo geral deste estudo foi avaliar qual a percep¢ao do consumidor
em relagdo & Responsabilidade Sécio-Ambiental. Como objetivos especificos
pretendeu-se: (a) caracterizar quais os valores dos atributos da responsabilidade
socio-ambiental; (b) avaliar a importéancia e a preferéncia dada aos atributos legal,
econdmico, ambiental e social e os respectivos niveis; (c) verificar a influéncia da
informacao sobre a responsabilidade sécio-ambiental veiculada ao consumidor;
e, por fim, (d) verificar qual a eficacia das atuais estratégias de comunicagao
publicas e privadas.

Pode-se dizer que os pressupostos ditos anteriormente estavam, em geral,
corretos. Existem atualmente um incontavel nimero de propagandas relacionadas
3 Responsabilidade Sécio-Ambiental, algumas com apelos fortes, outras mais
simples e objetivas. Porém, apesar de notarem a importancia, os consumidores
ainda nao estao prontos para colocar esses fatores como de decisao no momento
da compra. Entendem a sua importancia, mas ainda colocam como prioridade
outros fatores, sendo a responsabilidade sécio-ambiental, como entendida por
eles, um quesito a mais, que pode ser deixado para segundo plano.

Quando caracterizamos os valores dos atributos da Responsabilidade
Sécio-Ambiental (Etapa 1), percebemos gque os atributos da Responsabilidade
Sécio-ambiental ainda nao sao conhecidos pela populagdo no geral, e muitas
vezes o desconsideram com fazendo parte da RSA. Alguns possuem ainda
dificuldade em separar um atributo do outro, confundindo um com outro, ou
pensando que dois sdo a mesma coisa. Porém, foi constatado que todos percebem
a importancia da RSA para o desenvolvimento do pais, e da falta de consciéncia
das pessoas, tanto na parte profissional quanto na pessoal, muito provavelmente
pelo niimero alto de propagandas relacionadas a RSA.

Para avaliar a importancia e a preferéncia dada aos atributos legal,
econdmico, ambiental e social e os respectivos niveis, foi elaborada a etapa 2.
Como conclusdes, percebemos que as pessoas entendem como coisa mais
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importante para a empresa o seu lucro, ou Sfaj& antes dg pensar em estr
para montar um plano de agoes relacionadas a Responsabilidade Sécio-ap,
ela deve manter-se lucrativa e viva. Outro ponto considerado im portante fo;
As pessoas prezam muito pela ética que a empresa deve ter, pois qualquer
que fuja daquilo que a empresa prega, torna-a incoerente e nao atrativa
consumo das pessoas. De acordo com os entrevistados, a filantropiae o 3
legal, de cumprimento das leis, nao sao tao importantes assim.

Disso, pode-se obter duas observagdes interessantes. As pessoas estap
descrentes do governo atual, e acreditam que cumprir todas as leis nao Seja de
primordial importancia, nem para a empresa nem para o pessoal. O Cumprimento
de todas as leis torna-se entdo algo que pode ser considerado até mesmo
facultativo. Quem tiver condigdes, respeita e deve respeitar lei. Quem nao puder,
deve tomar as atitudes que achar correta para a empresa em primeiro lugar,
prezando pelo lucro e pela ética. Porém, isso se torna extremamente incoerente
quando a empresa tem como valor o respeito 3 sociedade, valor esse que todas
as empresas costumam ter. O pagamento de impostos, por exemplo, é essencial,
pois € a fonte de recursos do governo para o financiamento das obras da prefeitura.
Se a empresa ndo cumpre com suas obrigacoes, a arrecadagao é menos e,
portanto, os investimentos também diminuem. Porém, as pessoas acreditam que

ISSO Nao é tao importante, e que as empresas podem usar suas forgas em outras
agoes.

Btégjas
bienta|
0 €ticg,
atitude
Para o
Spectp

Outra observagao interessante é que, mesmo achando essencial que as
empresas ajudem a sociedade de forma direta, através de doagdes, ajuda
financeira, entre outros, as pessoas nao valorizam esse tipo de agdo na hora da
compra. Os entrevistados dizem que esse tipo de agdo € necessaria para 0
desenvolvimento da sociedade, mas nao estao dispostos a financiar essé
desenvolvimento, pagando talvez mais caro por um produto que atenda a esses
requisitos. Acreditam que seja importante, mas nao o valorizam de maneira
adequada.
" Quando é verificada a influéncia da informacéao sobre a responsabilidade
socio-ambiental veiculada ao consumidor (Etapa 3), percebemos que o maiof
descontentamento dos entrevistados é que as informagdes sobre as empresas
que possuem agoes relacionadas a responsabilidade sécio-ambiental sao muito
escassas. Nesse aspecto, as informacées sobre todos os atributos foram
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em faléncia, se ela cumpria todas as leis, se ela remunerava devidamente seus
funcionarios, se usava produtos piratas, entre outros. Esses aspectos todos sao
negativos e, geralmente, apareceriam em jornais caso fossem veridicos. Porém,
as pessoas ndo vao atras desse tipo de informacao, e acabam por realizar a
compra do produto desconhecendo a origem.

Em pesquisa realizada pelo Instituto Akatu pelo Consumo Consciente, foi
questionado se agoes ligadas a responsabilidade social podem ser relevantes
para uma empresa ter destaque no mercado. 49,65% acreditam que apenas
consumidores conscientes podem levar isso com diferencial, enquanto os outros
consumidores que ignoram esses fatores nao acreditam que essas informacoes
| sejam relevantes para a compra. 37,06% dos entrevistados disseram que todos
os consumidores levam isso em conta, pois € um assunto que estd a todo o
momento na midia e acaba sendo importante para as pessoas no momento da
compra. 9,79% dos entrevistados consideraram que essas agoes estao ligadas
apenas a grandes empresas, geralmente pequenas empresas nao possuem esse
tipo de acao. Essa informagao reforga a afirmativa que as pessoas ainda nao tem
conhecimento sobre o real significado da responsabilidade sécio-ambiental,
achando que apenas a filantropia faz parte desse vasto campo. Para finalizar,
3,5% dos entrevistados ignoram totalmente o fator responsabilidade socio-
ambiental, dizendo que na hora do consumo, apenas qualidade e pre¢o contam.
E um ndmero proporcionalmente pequeno de pessoas, mas em nGmeros é grande.
Sao pessoas que simplesmente ndo acreditam que essas agoes possam realmente
interferir em suas vidas, pelo menos nao diretamente. Ou entao, pessoas que nao
possuem renda para sustentar-se, e a RSA acaba virando um luxo a que nao se
pode desfrutar.

Questdes para Debate

1- Qual o conceito e o papel da Responsabilidade Ambiental junto aos
consumidores?

2- O que é Marketing Ambiental? Qual a sua relacdo com o Marketing
Social?

3- Qual a influéncia da Responsabilidade So6cio-ambiental no
comportamento do consumidor?

-:_EKQERIQHCIAS E PESQUISAS

Scanned with CamScanner



