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Junho de 2006

Orientador: Prof. Dr. Sérgio Abranches
Programa: Administragdo de Empresas

Esta tese apresenta um estudo sobre os desafios encontrados no entendimento, definicéo e
implementacéo dos conceitos de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) por empresas
brasileiras, principamente no que tange as interfaces com os diversos aspectos do
Marketing. Os resultados sdo baseados em pesquisa quantitativa feita com uma amostra de

empresas brasileiras de diferentes setores e campos de atuacéo.

A revisdo da literatura, por se tratar de um assunto relativamente novo, apresenta parte da
literatura disponivel sobre o assunto ndo abordando de forma clara e bem definida o tema
em questdo no Brasil, voltando-se muito para experiéncias no exterior. Sendo assim,
exploraremos 0 assunto buscando uma visdo abrangente de diferentes aspectos enfrentados
pelos consumidores, empresas e pela propria evolucéo da teoria de Marketing dentro do

universo de RSE, contribuindo parao desenvolvimento da literatura.

Embora esse estudo ndo apresente recomendacdes objetivas sobre como adequar a RSE
com o marketing no dia a dia das empresas, discute os estagios de maturagdo do assunto
nas empresas, razes pelas quais os conceitos de RSE foram incorporados e como eles
foram incorporados, compromissos que as empresas assumem junto aos diferentes
segmentos da sociedade, impactos percebidos, estratégia de comunicagdo, problemas
enfrentados e suas solugdes, entre outros assuntos relevantes. O estudo indica um amplo
espectro de desafios a serem enfrentados pelas empresas, e também de estudos futuros e

possibilidades de extensdo da pesquisa
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This thesis addresses the challenges present in understanding, defining and implementing
the concepts of Corporate Social Responsibility (CSR) by Brazilian companies, especially
regarding the interfaces with different aspects of marketing theory. The results presented in
this study are based on a quantitative research with Brazilian companies from different

sectors and practices.

Literature review, being a recent topic, presents limited material regarding issues towards
Brazilian companies. Therefore, this study explore the broadest possible array of aspects
faced by consumers, companies and by the marketing theory itself within the CSR field,
supporting the expansion of the current body of related literature.

Although the study does not offer conclusive recommendations on the subject, it brings into
discussion the current maturity of companiesin this field, the reasons why companies adopt
the concepts of CSR, how this concepts where implemented, their impact to different
stakeholders, main issues faced and their potential solutions, among other important aspects
of CSR. The study indicates a broaden spectrum of challenges to be coped, as well as future

relevant themes to be further investigated.
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1 INTRODUCAO

1.1 Objetivos do estudo

O presente estudo tem por objetivo explorar e descrever como agumas empresas no Brasil
conciliam acdes de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) com suas estratégias de
marketing. Para tanto, uma amostra de conveniéncia composta de 56 empresas atuantes no
Brasil serd avaliada no que se refere as implicagdes das acdes de Responsabilidade Social
Empresarial em suas estratégi as e atividades.

S80 comparadas e analisadas, de forma quantitativa, acdes de algumas empresas brasileiras
que se refiram a Responsabilidade Socia Empresarial: como se d4 o desenvolvimento desse
conceito nessas empresas, como se definem prioridades e focos de ac&o e quais 0s impactos
dessas agoes nos resultados.



1.2 Formulag&o do problema

A demanda da sociedade brasileira por empresas socialmente responsaveis vem crescendo
nos ultimos anos (ARNT, 2003, GRAYSON, 2002). Como muitas empresas ja estéo
desenvolvendo programas de atividades de responsabilidade socia empresaria, este
assunto torna-se ainda mais atrativo para estudos académicos. Essa atratividade gerou o

conceito dessa dissertacéo.

Segundo as entidades consultadas (Fundagcdo Brasileira para o Desenvolvimento
Sustentavel, Instituto Ethos, Instituto Akatu), acredita-se que existem trés grupos de
interesse distintos que exercem pressd0 para que as empresas assumam maior
responsabilidade por seus atos e operagdes perante a sociedade:
O primeiro deles parece ser 0 consumidor, que teria 0 poder de pressionar a
empresa a mudar seus produtos, adequando-os ans anseios de seus
consumidores, via o boicote ou a recusa da compra, afetando diretamente o
faturamento das empresas. Esse tipo de mobilizagdo supde consumidores
bem informados sobre os produtos que estdo consumindo, sobre as
consequéncias diretas e as externalidades causadas por esses produtos e
também um forte poder de mobilizacdo desses consumidores para que seu
ativismo tenha escaa e reamente gere o impacto desgjado sobre as
empresas. Esse tipo de pressdo pode ser intermediado pelo ativismo de
ONGs e outros 6rgéos sociais que podem agjudar na conscientizacdo dos
consumidores sobre os problemas e também colaborar na mediagdo entre
esses consumidores e as empresss.
O segundo grupo se refere a regulamentacéo, geralmente feita por agéncias
reguladoras orquestradas pelos governos ou diretamente por estes, através de
leis e diretrizes de conduta do mercado. A regulamentagdo hoje em dia
parece ser, de forma genérica, mais branda e liberal do que antigamente,
possivelmente resultado da presséo dos mercados pela liberalizagdo mundial
ocorrida junto ao processo de globalizagcd dos mercados e da sociedade

(HOBSBAWN, 1997). Mas mesmo assim 0 papel da regulagdo ainda



aparenta ser enorme, e esta pode ser influenciada pelos interesses do
governo, pelos interesses da sociedade civil, pelo lobby das empresas, pela
vigilanciado terceiro setor e por outros membros da sociedade.

O terceiro grupo se refere as proprias empresas e a pressdo exisente
internamente por mudangas. Internamente no sentido de que préticas globais
de responsabilidade social e ambiental, bem como de busca pelo
desenvolvimento duravel poderiam ser adotadas inicia mente pelas matrizes
de grandes grupos multinacionais, e posteriormente seriam difundidas por
toda a organizagdo, em alguns paises de atuacdo destas. Possivelmente, as
matrizes adotam essas préticas devido as pressdes que sofrem pelos seus
consumidores e pela sociedade como um todo em seus paises de origem, e
por isso (pelos dois grupos de razdes anteriormente explicados) poderiam
adotar uma postura mais responsavel. Mas o0 que esta se discutindo nesse
grupo parece ser o efeito em cadeia que essas empresas ocasionariam em
paises diferentes, onde as pressdes originais poderiam nem mesmo ter
iniciado, mas onde mesmo assim asfiliais seriam orientadas a adocéo de tais

politicas e préticas de governanga corporativa.

Assim sendo, considerando os trés grupos gpresentados acima, oriundos das conversas com

0s ingtitutos mencionados, considerou-se as seguintes hipéteses para 0 desenvolvimento

deste trabalho:

Hipétese 1. As acdes de responsabilidade socia empresarial sdo uma preocupagdo das

empresas no Brasil.

Hipétese 2: As acles de responsabilidade socid sio adotadas pela presséo dos

consumidores.

Hipétese 3. As acles de responsabilidade social sdo adotadas devido a regulamentacéo

loca do mercado.
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Hipétese 4: As acdes de responsabilidade socid sdo adotadas para acompanhar as politicas

e préticas das matrizes no exterior.

Hipétese 5: Na percepcdo das empresas, as agoes de responsabilidade social empresarial

impactam nos resultados de forma positiva.

Hipdtese 6: A comunicacdo das agles de responsabilidade socia estd associada a estratégia

de comunicagdo e marketing das empresas.
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1.3 Relevancia do estudo

A importancia desse estudo exploratorio descritivo reside na busca por entender, junto a 56
empresas atuantes no Brasil, como 0 assunto da Responsabilidade Socia Empresarial
parece ser tratado, o que ja foi feito, o que esta sendo feito, e o quanto ainda h& por fazer.
Considerando uma sociedade com tantas injusticas sociais como a brasileira, a relevancia
da discussdo sobre o papel socia das empresas ganha importancia. Espera-se que o
resultado deste trabalho possa abrir espago para discussdes sobre o tema, apontando e

identificando caminhos para empresas e consumidores.

E importante ressaltar, com a finalidade de delimitagdo do ambito do estudo, que a escolha
da amostra de empresas a serem pesquisadas se deu a partir de pesquisas em base de dados
de conveniénciado COPPEAD.

Trata de um conjunto amostral com limitagdes que podem restringir a analise das situagdes
encontradas somente a amostra de 56 empresas que responderam ao questionario, podendo
apresentar vieses e/ou ndo representar a redlidade encontrada no meio empresarial
brasileiro. N&o se delimitou setores ou ramos de atividades especificos, o que fornece um

caréter heterogéneo ao grupo de empresas pesquisadas.
Entretanto, por ser um estudo de caréter exploratério, os resultados encontrados servem

como base para discussoes e estudos sobre 0 assunto, bem como para comparagOes futuras
sobre a situagdo aqui apresentada.
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1.4 Organizagéo do estudo

O presente estudo foi elaborado com a seguinte estrutura:

Capitulo 1. gpresenta 0 estudo, seus objetivos, a formulacdo das questdes fundamentais,
suarelevancia, abrangéncia e formade organizacéo.

Capitulo 2: se dedica a revisdo de literatura realizada, introduzindo o pensamento de
diferentes autores sobre o desenvolvimento do conceito de Responsabilidade Socia do
ponto de vista dateoria de marketing, dos consumidores e das empresas.

Capitulo 3: aborda a questdo da metodologia utilizada no estudo. Descreve os motivos que
levaram a escolha de uma pesquisa quantitativa, bem como a metodologia que foi gplicada

para descricdo e andlise dos resultados.
Capitulo 4: traz a andlise dos dados obtidos, buscando a confirmagdo ou negacdo das
hipoteses iniciamente desenvolvidas, a partir dos tratamentos dados aos resultados dos

questionarios.

Capitulo 5: Apresenta os principais resultados do estudo em forma de conclusdes e

sugestdes para estudos futuros.

Em anexo, apresentam-se ainda as correspondéncias referentes a pesguisa, bem como a
cdpia do instrumento de col eta de dados utilizado.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 A evolugéo dateoria de marketing

2.1.1 Do marketing classico ao questionamento da ética

A teoria de marketing teve um grande desenvolvimento nos anos 60, no auge da producéo
em massa, época conhecida pelo apogeu econdmico do mundo ocidental, chamado de
“época de ouro do cepitalismo pos-guerras mundiais’ (Hobsbawn, 1996). Ao final da
década de 60, varios pensadores da teoria de marketing anadisavam e discutiam a
abrangéncia de toda a teoria até entdo desenvolvida (Kotler e Levy, 1969, Luck, 1969;
Bartels, 1974), apontando provaveis caminhos para a evolucéo desta. O conceito de Kotler
e de Levy era o de que o marketing tinha como principal objetivo em uma organizacdo
manter contato constante com os consumidores, sendo o responsavel por identificar suas
necessidades, desenvolver produtos para satisfazé-las e comunicar 0s objetivos das
organizagdes, nd mais pensando apenas em venda de produtos. E dessa época a
necessidade de expansdo do escopo de marketing para que se incorporassem também
servigos, idéias e pessoas. A iss0, deu-se 0 nome de Broadening Controversy (Enis, 1973).
A controvérsia vinha da comparagdo com outra corrente de pensadores, que entendiam o
marketing como fundamentalmente baseado em transagbes mercantis, ndo devendo ser
expandido para nada que nédo fosse regido pelas leis do mercado (Luck, 1969). O debate
continua até os dias de hoje, mas de forma gerd o0 conceito de expansdo do escopo de

marketing prevaleceu como o caminho aser seguido.

Dentro desse conceito de expansdo do escopo surge, ainda nos anos 70, uma nova corrente
que critica a sociedade de consumo defendida pela maioria dos pensadores daépoca e traz a
discusséo o conceito de responsabilidade societal do marketing, ou seja, a responsabilidade
gue os profissionais de marketing tém perante a sociedade em que estavam inseridos, tanto
no presente quanto no futuro (Lazer, 1969; Kotler e Zaltman, 1971; Feldman, 1971; Fox e
Kotler, 1980). Essa corrente abriu trés vertentes principais: Marketing Social, Marketing
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Societal (também chamada Macromarketing) e Marketing aplicado a organizages sem fins
lucrativos.

Como Marketing Social, entende-se a “difusdo de idéias ou programas que visam o bem
estar das pessoas ou grupos-avos de campanhas sociais’ (Fox e Kotler, 1980). Essa
simplificacdo vem da elaboracdo das andlises feitas por Kotler e Zatman (1971),
Andreasen (1995) e Brenkert (2002), sendo o foco aqui em organizagdes n&o
mercadol dgicas, onde existe a necessidade de se vender idéias e servigos especificos. Pode
ser entendido como um modo de gpresentar os efeitos ndo desejados de produtos e servicos
e esimular os consumidores a adotar um comportamento mais saudavel em detrimento do

consumo desses produtos e servigos (Fox e Kotler, 1980).

Como Marketing Societa entende-se a preocupacdo dos profissionais de marketing com o
resultado e as externalidades de suas agdes num ambito maior do que apenas lucrativo, num
ambito de impacto socia gue essas agles tenham no médio e longo prazo (chamado por
Kotler, 1972, de long-run consumer welfare) de forma inter-relacionada com todos os
outros segmentos da sociedade (Bartels, 1974). Esse conceito vem da andlise dos estudos
de Hunt (1991) e do modelo de trés dicotomias de Kotler (1972), onde ele andisa 0s setores
lucrativos (empresas com fins lucrativos) e ndo lucrativos (empresas sem fins lucrativos)
por uma Gtica positivalnormativa, dentro de um ambiente micro (empresas individuais) e
macro (sistemas de marketing ou grupos de consumidores).

Ja o Marketing aplicado a organizagfes sem fins lucrativos pode ser confundido com o
Marketing Social, o que se judtifica pois 0 escopo do Marketing Social parece ser mais
aplicavel nas organizacbes ndo mercadoldgicas, 0 que acaba por incluir parte das
organizagdes sem fins lucrativos. A diferenca fundamental, no caso das organizagtes sem
fins lucrativos, parece ser a aplicabilidade de conceitos gerais de marketing, como em uma
organizacdo com fins lucrativos, diferentemente de organizagbes ndo mercadoldgicas
(exemplo: uma campanha para vacinagdo do ministério da salide — Marketing Social; e uma
campanha de vacinacdo de um hospital particular — marketing aplicado a organizaces sem
fins lucrativos).
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Todas essas vertentes continuaram a ser discutidas ao passar dos anos, abrindo novos
caminhos para que a ética e a moral do marketing fossem questionados, até o presente
momento, (Ferrel, 1985; Chonko, 1985, 2000; Gundlach e Murphy, 1993; Sirgy e Lee,
1996; Singhapakdi, 1999; Whysall, 2000; Crane e Desmond, 2002; Halliday e Laurence,
2004), levando as diversas e diferentes conclusdes acerca do pagpel do marketing na
sociedade moderna e pds-moderna.

2.1.2 Como definir oslimites?

A principal critica feita com relagdo a moralidade e a responsabilidade do marketing diz
respeito a quem estaria apto ajulgar produtos, servicos e idéias em nome de outras pessoas.
Segundo a idéia original de Kotler (1972), os desgos de curto prazo dos consumidores
podem muitas vezes ser contraditdrios com os desejos de longo prazo (como, por exemplo,
0 consumo de cigarro). A contradicdo entre as preferéncias de curto e as de longo prazo
esta presente em modelos de diversas disciplinas, que pretendem explicar o comportamento
social dos individuos como sociologia, psicologia, antropologia. Essa contradicéo
representa um desafio para qualquer tipo de tomada de decisdo pelo lado da oferta, sgja de

produtos, seja de servigos.

Quem estaria gpto a julgar de forma imparcial, isenta e idonea o que seria bom para as
outras pessoas? Os principais criticos da expansdo do escopo de marketing (Friedman,
Gaski, etc) argumentam, numa visdo muito baseada em Adam Smith, que o proprio
mercado (os consumidores) se encarregaria de expurgar tais produtos incoerentes no
médio/longo prazo, e que esta seria a forma mais justa e ética de que produtos, servigos e
idéias fossem gjustados para um padrdo moral mais elevado. Segundo Gaski (1985), que se
baseou nas criticas feitas por Friedman (1962, 1970), “a responsabilidade sociad do
marketing parece ser esguecer a responsabilidade social. A dternativa parece ser

intoleravel mente perigosa’.
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Mesmo que ocorram demoras e atrasos no julgamento dos consumidores sobre certos
produtos e servicos nocivos no longo prazo, eles seriam de menor impacto e mais benéficos
do que o julgamento de poucas pessoas, tomadores de decisdo, sobre 0 que deve ou ndo
deve ir ao mercado. Além disso, a critica que se faz parece ser contréria a expansdo do
marketing para um contexto além da lucratividade; enquanto o marketing tiver por objetivo
o lucro obtido com o produto, servico, idéia ou pessoa ele etaria correto. Essa visdo parece
ser corroborada por Laezniak e Michie (1979), para guem “os profissionais de marketing
deveriam ter orgulho o suficiente do escopo tradiciona dateoria de marketing”, se atendo a
este escopo somente. De acordo com Crane e Desmond (2002), a viséo de Gaski parece ser
extremamente bipolarizada e radica, sendo que na verdade, existem diferentes
possibilidades de se elevar o padrédo mora do marketing sem que se apele a censura ou que

se dé poder de decisdo a poucas pessoas.

As pressies exercidas pelo mercado, por organizacbes ndo governamentais, por agéncias
regulatorias e outras institui¢es acabariam por orientar e validar as decisdes tomadas pelas
empresas em seus julgamentos sobre ética e responsabilidade moral, o que tornaria o perigo

visto por Gaski muito menos real (Crane e Desmond, 2002).

O gue uma andlise empirica sugere parece ser que as empresas tendem a seguir um
caminho mais amoral, mais neutro, e encaram as demandas por produtos, servicos e idéias
mais responsdveis como nichos de mercado a serem atendidos por agdes, produtos e

servigos voltados a essas demandas especificas (Crane e Desmond, 2002).

2.1.3 O impacto da sociedade pés-moder na

Além da crise de identidade oriunda da extensdo ou ndo do escopo de marketing para novas
reas, sobretudo na érea social, conforme discutido acima, 0 marketing passa por umacrise
de meiaidade, onde “ 0 conceito genérico de marketing, de forma resumida, se transformou
no conceito geridtrico de marketing” (Brown, 2002). Essa crise mais genérica vem da

dificuldade de adaptacéo do conceito de marketing tradicional, desenvolvido nos anos 60
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no auge da época de ouro do capitalismo, no auge do mundo moderno, para o mundo pés-
moderno, fragmentado, individualizado, de comunidades e relacionamento liquidos
(Bauman, 2001), onde o prazer imediato e individualizado parece ser valorizado através da
comprade imagens e de valores.

Na sociedade moderna estabeleceu-se uma ruptura com a tradi¢cdo, buscando-se formas
racionais de organizag&o socia. O individuo se tornou livre e autbnomo, e a acumulacdo de
conhecimentos objetivos sustentou a idéia de progresso e de ascensdo do homem. O poder
de escolha e de decisdo sobre os proprios atos na vida foi descentraizado, liberado por
todas as camadas sociais. Ja na sociedade pds-moderna tem-se o inicio do reconhecimento
das diversidades, com a superacdo do dilema filosofia versus ciéncias. Essa superacdo
acarreta na mudanca de uma visdo socia |6gico-positivista para uma visdo mais qualitativa.
Nessa sociedade mais qualitativa, a proliferacéo de signos, imagens e simulagdes por meio
da midia tem papel fundamental na definicdo de padrdes de comportamento, de referéncias
sociais. A idéia de caos ndo parece ser mais temida, mas criticamente vivenciada, através
da aceitacdo de vérias narrativas pessoais diferentes, e da procura por reaidades

temporarias e simul adas (Casotti, 2004).

Sob essa 6tica, na sociedade moderna o marketing era orientado para a produgdo em massa,
buscando segmentacBes de mercado homogéneas e a racionalizagdo de custos através da
padronizacdo; dentro desse contexto a teoria se aplicava perfeitamente, visto que fora
desenvolvida para esse modo de organizagdo social. Ja na sociedade pds-moderna o
marketing parece ser orientado para a customizacdo, para a construcdo de imagens que
sirvam, nas relagdes interpessoais, como referéncias de valores e de crengas, e que
permitam identificacdo de interesses comuns entre pessoas distintas, mesmo que de forma
temporaria (Casotti, 2004). Essa grande transformagdo na sociedade acarreta uma demanda
por um marketing nunca antes pensado, o qual precisa ser adaptado, recriado de forma a
atender as novas exigéncias dessa sociedade.
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Dentro dessa perspectiva mais ampla, a discussGo sobre a ética e a moralidade do
marketing, bem como de seu escopo, sdo perfeitamente compreendidas e atuais, sendo dai o

dilema existente até hoje sobre a extensdo do escopo de marketing ou néo.
Para que se possa obter um melhor entendimento de como a evolugdo da teoria de

marketing acima discutida se casa com a evolugdo da demanda, discutir-se-a no préximo

capitulo quais os principai s aspectos da evolugdo da sociedade de consumo.
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2.2 A evolugéo da sociedade de consumo

2.2.1 O despertar do consumidor

Desde o inicio do século XX, o conceito de bem estar dos consumidores tem se
desenvolvido principalmente devido a pressdo popular e de classes de consumidores. Essa
pressdo levou, e leva ainda, a criagdo de agéncias reguladoras, 6rgdos de fiscaizacdo e de
defesa do consumidor, e outros mecanismos de defesa do consumidor perante as empresas
(Solomon, 2002).

Com o crescimento do mercado de massa durante a primeira metade do século XX, o que
se observou foi uma demanda sempre crescente por diversos bens de consumo, 0 que
deixava as empresas numa posicdo vantgosa, onde tudo o que se produzia era
vendido/consumido. A partir da década de 60, principalmente nos Estado Unidos, inicia-se
um processo de maior consciéncia dos consumidores para com 0s objetos de consumo,
levando ao inicio de um movimento conhecido como Consumerismo, cujo inicio parece ser
dado pela “Declaragdo dos Direitos do Consumidor”, em 1962 pelo presidente John F.
Kennedy. A partir de entdo, os consumidores comegaram a Se organizar em grupos € a
pressionar as empresas por mudangas em seus produtos e servigos, de forma a melhor
atender as necessidades desses consumidores. Essa pressdo podia ser exercida de diversas
formas, seja por reclamag&o junto a empresa, pela publicacdo de livros com criticas a certas
empresas e industrias, pela divulgagdo na midia de problemas enfrentados pelos
consumidores, até por campanhas de boi cote de produtos, servicos e empresas por parte dos

consumidores (Solomon, 2002).

Se por um lado o consumerismo abriu novos caminhos no comportamento do consumidor,
sua contrapartida pode ser entendida como o Materialismo. Objeto de estudo de grande
importancia desde a década de 80, o materialismo, pode ser entendido como “aimportancia
gue uma pessoa atribui aos bens materiais e suas aquisigdes, as quais se transformam em
uma forma de conduta necessaria e desgjada para que se atinjam estados amejados,
incluindo a felicidade” (Richins e Dawson, 1992). A importancia de possuir bens impacta
diretamente na manutencéo de vinculos interpessoais, sedimentados através de simbolos e
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imagens obtidos através de objetos de consumo. Estes simbolos e objetos de consumo
também transmitem ao seu possuidor uma sensacdo de locaizacdo e de proposito pessoal.
(Burroughs e Rindfleisch, 1997).

Os socidlogos e economistas chamam esse consumo de bens e servigos que indicam ndo
apenas a sensacdo de propdsito pessoal, mas também o avanco socia e a mudanca de
status, de “bens posicionais’. A posicdo socid se definiria, em parte, pela posse ou
consumo desses bens e servigos. A discussdo cléssica sobre 0 assunto parece ser de Fred
Hirsch, em Limits to Social Growth (1976). Esses bens somente so posicionais enquanto
se mantém escassos, exatamente porque sdo diferenciadores de status entre as pessoas. 1Sso
parece ser reforgado pelo chamado paradoxo Easterlin (Easterlin, 1995), que diz que a
“felicidade aumenta com a renda relativa, mas parece ser independente de niveis de renda
absolutos’, ou sgja as pessoas buscam reaizacdo pessoal através de bens posicionais com

0s quais possam se diferenciar dos outros.

O que parece ocorrer, no que concerne ao consumidor, parece ser que no “pés-
materialismo” bens e servicos socia ou ecologicamente corretos podem se tornar em parte
posicionais, transmitindo status ao consumidor, diferenciando-o dos demais como
politicamente correto, como cidaddo responsavel, como se este estivesse gjudando a criar
um mundo melhor. Basicamente, a seqiéncia de etapas que leva a esse tipo de consumo
parece ser: primeiro tém-se o consumo militante ou consciente, por parte de concerned
consumers, uma minoria pouco representativa que acaba por ser tornar um nicho de
mercado; este entéo tende a ser adotado pelo marketing das empresas pioneiras,
transformando-se em tendéncia; uma vez que a tendéncia passa a ser absorvida e seguida
por um maior nimero de consumidores, esta se generaliza e se populariza. Ha suspeitas de
gue esse circuito esteja acontecendo com aimentos organicos nos EUA e na Europa, onde
este segmento de mercado encontra-se em plena expansdo e generalizagdo (Mattar, 2001,
Carlsson et. a, 2003, Britan, 2003, Huberman, 2004).

O paradoxo dessa atividade toda provavelmente parece ser que a demanda por produtos

posicionais social ou ambientalmente corretos, ndo deixa de ser materialista, emboraela se
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destine a realizar uma forma de bem estar que esta mais atrelada aos sentimentos de auto-
realizacdo e de sucesso pessoal, sentimentos esses que sO fazem sentido numa sociedade
competitiva. Parece ser dificil distinguir empiricamente o consumo posiciona desses
produtos do consumo consciente. O impacto final na sociedade, seja através do consumo
posicional, sgja através do consumo tribalista - mais ideol égico — acaba por ser 0 mesmo no
que se refere a mudancga da oferta e, por conseqliéncia, das empresas. Porém, mantendo-se
mais na Orbita do consumo individudista e materidista do que no consumo tribalista
(Cova, 2002, Mattar, 2001, Britan, 2003, Huberman, 2004).

O materialismo parece ser constantemente criticado como sendo o lado negro do
comportamento do consumidor (Hirschman, 1991), e vérios autores ja encontraram
correlagdes negativas entre materialismo e bem-estar (Barbera e Gurhan, 1997). De forma
geral, 0 materialismo tende a ser visto como sendo uma busca fitil por bem estar através da
possesséo de objetos, mas ndo necessariamente com um enfogque puramente hedonista, mas
também de obtencdo de poder, de controle sobre 0 mundo materiaista em que vivemos
(Burroughs e Rindfleisch, 2002). Ainda segundo Burroughs e Rindfleisch, o materialismo
parece ser atenuado nas pessoas com forte senso de comunidade. Abordando a questdo por
esse angulo, pode-se associar 0 materidismo como o0 grande simbolo da sociedade
moderna, a busca por constante expresséo, posicionamento social e felicidade individual
através da agquisi¢ao de bens. E um comportamento mais anti-materialista e pro comunidade
como sendo a tendéncia na sociedade p6s-moderna. Mas isso ndo significa que o consumo
esteja ameacado, mas Sm que o consumo mudou de foco do “ter para ser” para o “ser para
ter’, ou sgja, 0 consumMo passa a ser um modo das pessoas se associarem em comunidades e
tribos temporais, resgatando uma sensacdo de seguranca e de referéncias perdidas na
sociedade moderna (Cova, 2001).
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2.2.2 O consumidor pés-moderno

Visto sob a ética da modernidade versus pos-modernidade, pode-se dizer que 0 movimento
de defesa do consumidor teria seu inicio no auge da modernidade, prosseguindo por toda a

transicéo para a sociedade pds-moderna que se vivencia hoje em dia. (Casotti, 2004)

O consumidor moderno se caracterizava por ser centrado, auto-consciente, razoavel,
objetivo e conclusivo. A relacdo do individuo se dava com o objeto de consumo em si. Suas
escolhas eram funcionais, buscando tornar sua vida mais pratica. Seu comportamento era
previsivel e com pouca variagdo. As classes sociais serviam como bons segmentadores do
mercado. Ja o consumidor pés-moderno gpresenta uma falta de tradicéo e de referéncias, e
busca recompor seu ambiente social através do consumo. Ele percebe valor no produto pela
imagem que este carrega, pelos valores que ele smboliza, pelas relagbes interpessoais que
este possa proporcionar. O consumidor deixou de ser centrado e racional, passando a
procurar 0 bem estar temporario, aravés de auto-imagens que o0s tornem queridos e
desegjaveis em cada situagdo vivida e na convivéncia com os outros (Casotti, 2004).

Segundo Cova (2001), para 0 homem pds-moderno, produtos e Sservicos servem para
satisfazer necessidades de uma maneira personalizada, sendo que uma pessoa pode dar
valor a um objeto de uma maneira funcional ou simbdlica, ou uma mistura dos dois, mas o
importante parece ser a expressao dessa pessoa através do produto/servico na sua
independéncia e distingdo comparado com os outros. As pessoas adotam diferentes estilos
de vida no mesmo dia, de acordo com seus desgjos de afirmagdo e de posicionamento no
mundo, criando uma identidade propria, mesmo que temporaria e limitada a um circulo de
pessoas. 1sso se deve a auséncia de referéncias modernas e tradicionais na sociedade pos-
moderna, oriunda da decomposi¢éo das sociedades tradicionais.

Essa decomposi¢éo da sociedade parece ser explorada por Bauman (2001), para quem “...
foi-se a maioria dos pontos firmes e solidamente marcados de orientagdo que sugeriam uma
situacdo socia que era mais duradoura, mais segura e mais confiavel do que o tempo de

uma vida individual. Foi-se a certeza de que “nos veremos outra vez”, de que nos
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encontraremos repetidamente e por um longo porvir — e com elaade que pode-se supor que
a sociedade tem uma longa memoria e de que o que se faz aos outros hoje vira nos
confortar ou perturbar no futuro...”. Essa sensacdo de perda de referenciais parece ser
muito conflituosa para os seres humanos levando-os a uma busca eterna pelo equilibrio
“seguranca versus liberdade’, obtidos através da vida em comunidade ou individua mente,
respectivamente. Essa necessidade de seguranca s faz aumentar a busca por comunidades
que compartilhem simbolos e mitos que satisfacam necessidades de seguranca entre seus
membros. Porém essas comunidades ndo sdo rigidas, estando constantemente em fluxo
(Cova, 2001), sendo informais e temporérias, pois tém que fornecer aos seus membros a
liberdade individuaista conquistada na modernidade, e a sensacdo de seguranca perdida

com a queda dos costumes e referéncias tradicionais da sociedade.

Uma forma de criar novas referéncias e simbolos se da, hoje em dia, através do consumo.
Parece ser pela aguisicdo de bens e servigos e pela postura para com estes que se formam
novos simbolos e criam-se novas afinidades, novas comunhdes entre as pessoas. E isso se
reflete tanto na corrente de consumidores materialistas, que utilizam as imagens dos bens
adquiridos para se expressar e criar lagos com outros consumidores semelhantes
(comunidades de marca como Harley Davidson (Solomon, 2001), artigos de luxo como
bolsas Louis Vuitton, etc (Brittan, 2000)), quanto dos consumeristas, que utilizam a ética e
0 julgamento sobre o ato de consumir para criar valores em comum, estilos de vida em
comum (produtos orgéanicos, produtos socialmente e ambientalmente responsaveis, etc), e
mesmo dos consumidores materialistas-consumeristas, que buscam identidade através de
produtos, mas que exigem uma postura semelhante da empresa produtora (Natura, The
Body Shop, etc) (Klein, 2002).

E dessa forma que a pressdo dos consumidores viria redefinindo a postura das empresas
perante questdes sociais e ambientai s, forcando os conceitos de marketing social, societal e
de empresas sem fins lucrativos, vistos no capitulo 1, para dentro das préticas empresariais
atuas.
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2.2.3 O consumidor bem infor mado

Outros fatores recentes também mudaram o comportamento do consumidor. O uso da
internet, por exemplo, coloca a disposicdo dos consumidores infinitas fontes de
informagOes sobre empresas, produtos, servigos, outros consumidores, associagfes de
defesa do consumidor e etc, elevando a consciéncia destes para o objeto de consumo. 1sso
permite novas formas de entendimento do impacto do ato de consumir determinado bem ou
servico e também leva a um questionamento sobre esse consumo, sobre 0 que poderia ser
mudado para que esse consumo fosse mais benéfico para o consumidor e para o ambiente
onde este estainserido (Klein, 2002).

Esta disponibilidade de informagdes faz com que consumidores étivistas criem seus
espacos virtuais em defesa de suas causas, e que estes tenham visibilidade internacional e
imediata, contrabalancando o poder de informag&o que antes ficava detido nas empresas e
na midia O resultado parece ser uma maior vigilancia e pressdo por parte dos
consumidores — inédita antes do advento da internet — sobre empresas para que estas se
responsabilizem pelo que fazem, e para que sgiam transparentes em suas informacdes. Os
exemplos mais nitidos dessas cobrangas sdo as manifestagdes contra os Foruns Econdmicos
Mundiais, os movimentos de boicote contra exploracéo de trabaho infantil e escravo por
grandes empresas de roupas e ténis (Nike, Liz Clairbone, Clavin Klein, Disney), e os
movimentos de retomada de espacos publicos sem a presenca de marcas e nomes de

empresas por grupos de ativistas, chamado Reclaim the streets. (Klein, 2002).

Entretanto, todas essas mudangas n&o significam necessariamente que o consumidor esteja
vaorizando uma compra ética em detrimento de uma compra menos ética. Segundo
Carigan e Attalla (2001), “consumidores ainda comprariam produtos de empresas
antiéticas, mas somente por um prego menor — 0 custo da ética pobre”. Essa afirmacéo
revela que apesar de toda a evolugdo de comportamento, mudancgas de organizagdo social e
acesso a informagdo, a velha sensibilidade a precos ainda influencia e muito a escolha dos
consumidores. Ainda segundo Carrigan e Attalla, “pode-se esperar que os consumidores

punam comportamentos antiéticos, mas nd necessariamente que recompensem
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comportamentos éticos’. E ainda “consumidores ndo estdo dispostos a passar por nenhuma
inconveniéncia adicional para que possam consumir eticamente, e prego, vaor, tendéncias e

imagem da marca continuam sendo as influéncias dominantes na horada compra’.

A informac&o sobre as agbes de responsabilidade social e ambiental das empresas tem um
papel muito importante na educacéo do consumidor, pois parece ser através da midia que
ele se informa (geralmente de forma passiva) sobre comportamentos éticos e responsaveis.
Entretanto, observa-se hoje em dia uma dificuldade por parte das empresas em saber como,
guando e onde divulgar tais agdes, sem que estas sgjam vistas como propaganda para a
venda de produtos. O papel dessa divulgacdo parece ser o de reforcar a boa reputacdo
destas empresas, 0 que por si SO ja impacta positivamente a imagem da empresa junto ao
seu publico (Carrigan e Attalla, 2001).

O caminho para que os consumidores realmente exercam seus papéis de consumidores
conscientes, pressionando empresas e impactando a sociedade como um todo ja se mostra

iniciado, mas ainda parece ser longo, e demanda muita educacéo e civismo.

A contrapartida das atividades dos consumidores se da pelas empresas, 0 que se discutird a

Sequir.
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2.3 A evolugéo do compor tamento das empresas

2.3.1 O despertar da consciéncia empresarial

A evolucdo da teoria de marketing tem impacto direto na evolugdo da formagdo dos
profissionais de marketing, podendo impactar também no modo como estes desempenham
suas tarefas diariamente. A evolucdo da sociedade e do comportamento do consumidor
ocasiona mudancas na demanda do mercado, e nas oportunidades e ameacas que este
oferece as empresas. Ambas as evolugdes poderiam levar & mudanca ho modo como as
empresas atuam e se posicionam no mercado e perante a sociedade.

De modo geral, empresas e sociedade comegaram a perceber que “os detritos de produzir
estdo voltando e entrando pelos sistemas de aimentacéo da economia que, natural mente,
comecam a engasgar” (Cherques, 2003). Isso reflete 0o esgotamento de um sistema de
producdo, de organizacdo empresarid, onde cada empresa se preocupava apenas em
produzir e vender seus bens, jogando seus detritos na sociedade de forma indiscriminada, e
ndo se preocupando com as externalidades de suas atividades e produtos. Essa foi a guia
condutora do comportamento das empresas durante todo o século XX, onde apenas no final
da década de 90 comegaram a agparecer movimentos em busca de maior responsabilizacdo
das empresas para com seus efeitos. Desde entdo, devido a diversos fatores que seréo
discutidos mais a frente, os movimentos demandando empresas mais responsaveis vém
ganhando prestigio e poder, potencialmente conseguindo trazer 0 assunto para discusséo e
educando empresas e a sociedade em geral sobre a necessidade de mudancgas nas formas de

producdo, em busca de maior responsabilidade ambienta e socid (Batista, 2004).

Segundo Nash (1993), “ S8o muitas as razfes para a recente promogao ética no pensamento
empresarial. Os administradores percebem os atos custos impostos pelos escandalos nas
empresas. multas pesadas, quebra da rotina normd, baixo mora dos empregados, aumento
da rotatividade, dificuldades de recrutamento, fraude interna e perda de confianca publica
nareputacéo daempresa.”.
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Dois fatores principais, a degradacdo provocada pelas empresas e 0 maor acesso as
informagdes por parte da sociedade, dispararam o aarme da responsabilidade socidl,
também chamada responsabilidade mora social. “Ser moramente responsével parece ser
cuidar para que os resultados das atividades da empresa ndo repercutam negativamente
sobre 0s seres humanos, incluindo as pessoas que ali trabalham. Isso compreende cada ser
humano e a humanidade como um todo” (Cherques, 2003).

Ainda, segundo Grayson e Hodges (2002) “a qualidade do relacionamento entre uma
empresa e as comunidades com as quais ela interage deve ser fator preponderante no
sucesso dos negoécios’.

2.3.2 A empresa como agente social

Um fator importante, que exp0s ainda mas a degradacdo causada pela producéo
irresponsavel, foi a globaizacd mundia - das empresas e dos mercados. As empresas
passaram a ocupar um espago muito grande na sociedade, outrora pertencente ao Estado, e
com isso passaram a ter mais visibilidade e a serem mais monitoradas pela sociedade
(Klein, 2002).

Segundo Marcondes Filho (1994), “empresas passam a atuar substituindo governos na
administragdo publica, no estimulo a cultura, no reflorestamento, na construgdo de redes
elétricas, no reparo de ruas, pracas e jardins. Em Ultima andlise ocupam um espaco que
outrora havia sido do Estado e que se tornou cadavez mais esvaziado. O Estado retira-se de
cena, retrai-se, torna-se menor, menos decisivo e as empresas sdo cada vez mals ocupantes
desse espago, que parece ser 0 do poder publico.” O impacto dessa tomada de poder pelas
empresas parece ser que a sociedade passou a exigir das empresas um comportamento mais

socia também, como seria naturalmente exigido dos Estados.

Com o enfraguecimento do Estado, lacunas relacionadas aos direitos dos cidad&os surgem e

abrem caminhos para um movimento de complementaridade do Estado, o terceiro setor.
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Segundo Sonia Aguiar (1999): “Na atual fase de incerteza do processo de globalizacdo,
surgiram "grupos de pressao” e organizacOes de interesses cujas demandas ndo dependem
especificamente do setor publico, no sentido do Estado, ou do setor privado, no sentido do
mercado, mas muitas vezes de ambos. E o chamado "terceiro setor", que tanto agrega
grupos de cidaddos que atuam em interesses proprios, quanto organizacdes sem fins
lucrativos que se constituem como defensoras de uma populacdo excluida dos projetos

pol itico-econdmicos dominantes.”

Entre os muitos papéis assumidos pelo terceiro setor destacam-se, para nossa anélise, 0
acompanhamento do comportamento das empresas perante a sociedade, e a parceria com
estas na busca por melhores e sustentéveis préticas empresariais. Programas de
responsabilidade social e ambiental sGo muitas vezes conduzidos por empresas em
parcerias com entidades do terceiro setor, cuja capilaridade e flexibilidade permitem um
impacto maior na comunidade do que as empresas conseguiriam obter sozinhas (Batista,
2002).

Dentro do aspecto de cobranca das empresas por melhores préticas, o terceiro setor tem
desenvolvido também um papel educacional, ensinando a sociedade a cobrar empresas por
condutas mais éticas, mais responsavei s e menos danosas aos diferentes grupos de interesse
gue orbitam a0 redor delas mesmas, e de suas atividades (stakeholders). Exemplos disso no
Brasil sdo os institutos Ethos de responsabilidade socid, e Akatu, de consumo consciente
(Villares, 2002, Batista, 2002).

A cobranca de responsabilidade das empresas ndo parece ser um ato smples, pois as
recentes inovagdes tecnoldgicas que vém modificando os sistemas de producéo tornaram
tudo muito complexo, afastando nosso trabalho de seus efeitos reais. Torna-se cada vez
mais dificil associar a atividade aos seus detritos e suas externalidades, bem como
estabelecer culpados por estes. Dentro dessa dificuldade, reina aimpunidade. Por isso faz-
se importante ressaltar que “a responsabilidade social ndo substitui a regulagdo e a
legislacdo, pois o direito parece ser insubgtituivel na aplicagdo da ética e no resguardo da
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moralidade” (Cherques, 2003). Mas ela deve ser o condutor moral das pessoas nas

empresas nahora de realizarem suas atividades, deve ser a espinhadorsal das empresas.

Uma tentativa de atribuir maior responsabilidade as empresas em todo 0 mundo iniciou-se
em Janeiro de 2000, durante o Forum Econdémico Mundial de Davos, onde 0 secretério
gera da ONU langou um “contrato mora” chamado Global Compact, “para unir as forgas
dos mercados a autoridade dos ideais individuais’, a fim de responsabilizar as empresas por
sua conduta. Esse relatorio criado pela ONU consiste de nove principios fundamentais a

serem respeitados pel as organizages (Estudo Novethic 2004):

1. Sustentar e respeitar a protecéo dos direitos do homem dentro de sua esfera

deinfluéncia

2. Se assegurar que suas proprias sociedades ndo sejam cumplices de abusos

dos direitos humanos

3. Garantir liberdade de associagdo e reconhecimento dos diretos de

associagoes coletivas

4. Eliminar todas as formas de trabalho forgado e obrigatorio

5. Abolir o trabaho infantil

6. Eliminar adiscriminagéo no trabalho, em todas as profissdes

7. Sustentar uma abordagem preventiva para danos ambientais

8. Assegurar a0 menos uma iniciativa para reforcar a responsabilidade

ambiental

9. Encorgjar o desenvolvimento e a difusdo das tecnologias pré-ambientais
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Além da ONU, a OCDE (Organizacéo para 0 Comércio e o Desenvolvimento Econdmico)
também estabeleceu recomendacBes aos governos dos paises membros para que estes
adotem os seguintes principios diretores, e exijam o cumprimento destes pelas empresas

atuantes em seus territorios (Estudo Novethic 2004):

Transparénciafinanceira

Respeito aos direitos humanos e as normas de traba ho

Politica ambientdista

L uta contra a corrupcéo

Prédticas comerciais equilibradas e transparentes, em respeito aos

consumidores

Transferéncia de tecnologia e de expertise

Adogdo de préticas de concorréncialeal

Mesmo com toda a discussdo e elaboracdo de premissas que sirvam de parametro sobre o
gue parece ser Responsabilidade Social, ambiguidades sobre o conceito existem, e muitas.
Segundo Votaw (1973 apud Duarte e Dias, 1986) “O termo parece ser brilhante. Ele
significa algo, mas nem sempre a mesma coisa, para todos. Para alguns, ele representa a
idéia de responsabilidade ou obrigacdo legal; para outros, significa um comportamento
responsavel no sentido ético; para outros, ainda, o significado transmitido parece ser o de
responsavel por, num modo causal. Muitos simplesmente equiparam-no a uma contribuicédo
caridosa; outros o tomam pelo sentido de socialmente consciente; muitos daqueles que o
defendem mais fervorosamente véem-no como uma espécie de dever fiduciario, impondo

aos administradores de empresas padrées mais atos de comportamento que agueles
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impostos aos cidaddos em geral. Até mesmo seus antbnimos, socia mente irresponsavel ou

ndo responsavel, estdo sujeitos a multiplas interpretacdes’ .

Ainda se pode citar Srour (2000): “O conceito de responsabilidade socia confere, desde
logo, um caréter essencia mente ‘associativista ao capitalismo e reveste-o de uma segunda
natureza:

1. Conjuga desenvolvimento profissiona dos funcionarios e co-participacdo deles em
decisOes técnicas, inversdes, tanto em seguranga como em melhores condi¢des de
trabalho, beneficios sociais e participacdo nos lucros e nos resultados — 0 que traz
maior produtividade, mais assiduidade do pessoal e menor rotatividade.

2. Prescreve a ndo-discriminagdo e o tratamento equanime para as muitas categorias
sociais que habitam as organizagoes.

3. Implica parceria efetiva entre clientes e fornecedores para gerar produtos e servicos
de qualidade e para assegurar durabilidade, pregos competitivos e confiabilidade.

4. Supde contribuigdes para o desenvolvimento da comunidade local e até da
sociedade inclusa, através daimplementacdo de projetos que aumentem o bem-estar
coletivo.

5. Inclui investimentos em pesquisa tecnoldgica para inovar processos e produtos,
aém de melhor satisfazer aos clientes ou usuarios.

6. Exige a conservacdo do meio ambiente através de intervengdes ndo predatorias
(consciéncia da vulnerabilidade do planeta) e através de medidas que evitem
externalidades negativas.

Tudo isso mostra a amplitude e a complexidade do conceito.”.

2.3.3 A implementacdo das agoes

Em geral, as empresas enxergam na responsabilidade socia a possibilidade de umaimagem
de maior vaor comercial, da aavancagem de vantagens competitivas, e da diminuicdo das

indenizagtes e dos impactos negativos decorrentes dos danos provocados por elas (Mattar,

2001). Mas na verdade a responsabilidade social empresarial tende a ser apenas um dos trés
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pés do conceito chamado Triple Bottom Line, cada vez mais difundido no meio
empresarial, no exterior e no Brasil, mesmo que de forma ainda incipiente por aqui (Y oung,
2001) O conceito consiste na guia mestra da sustentabilidade corporativa onde as empresas,
para serem sustentaveis, devem se preocupar com os resultados econdmicos, ambientais e
sociais de suas atividades — as trés pernas de sustentacdo (Y oung, 2001).

A estratégia de desenvolvimento duravel de uma empresa pode ser classificada em seis
diferentes niveis, como ilustrado na matriz abaixo, de acordo com um estudo feito em 2004
pela Novethic chamado “ Impact du développement durable dans la stratégie des grandes
entreprises’ . Segundo este estudo, dois eixos principais movem as empresas para a busca
pelo desenvolvimento sustentével: a presso imposta as empresas pelas ONGs, pela opiniéo
publica, pela regulamentacdo governamental e etc; e a atitude das empresas, as quais
podem se antecipar a demanda dos stakeholders, ou somente agir sobre pressdo destes.

Assim, ainda de acordo com o estudo “ Impact du dével oppement durable dans la stratégie

desgrandes entreprises’ de 2004, tem-se as seguintes classificacOes para as empresas:

Muita pressao

Alvo ideal Conscientes Estrategistas

Ameaca

Oportunidade

Pré-ativas Engajadas

Pouca presséao



As estrategistas: submetidos a uma forte pressdo dos stakeholders, essas
empresas integram 0 desenvolvimento duravel & estratégia globa da

empresa, tirando proveito da situacéo

As engagjadas. diante de pressdo externa moderada, a adequacdo do
desenvolvimento sustentavel com os valores da empresa permite que se
construa uma politica global de responsabilidade social, inscrita em sua
estratégia

As constientes: em reagcdo as pressdes do ambiente, o desenvolvimento

sustentavel parece ser visto como oportunidades de mercado que se abrem

As pro-ativas: a antecipaga@o das demandas dos clientes orienta a empresa em

Seus posicionamentos com relacdo ao desenvol vimento sustentavel

As avos-ideais. uma pressdo muito forte os faz reagir por programas de

aches que buscam evitar riscos de processos e danos aimagem

As entrantes: frente a uma pressdo limitada, essas empresas estéo
comegando a se adaptar as normas implicitas de responsabilidade socia e

ambiental do mercado

Esse posicionamento reflete o estdgio em que a empresa se encontra e como ela se

relaciona com as pressdes dos stakeholders por maior responsabilidade socia e

sustentabilidade. Quando mencionada a presséo dos stakeholders, ndo podemos esquecer

da pressdo que filiais de multinacionais sofrem por suas matrizes para que adotem politicas

de responsabilidade e de desenvolvimento sustentével para se adequar as novas praticas da

empresa em todo 0 mundo. I1sso gera uma Situagdo em que em as pressdes exercidas por

ONGs, consumidores, e pela regulagdo sobre as matrizes de grandes empresas
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multinacionais tem um impacto ndo apenas circunscrito aos seus paises de origem, mas

também a outros paises onde essas empresas atuam (Y oung, 2002, Estudo Novethic, 2004).

Num mundo onde as empresas adquiriram status de Estado (Batista, 2004, Klein, 2002),
pode-se supor que as filiais de empresas multinacionais muitas vezes sd0 pioneiras na
adocdo de melhores préticas de responsabilidade, estando muitas vezes a frente das
demandas locais, simplesmente para atender uma demanda da matriz em seu pais de
origem. Isso poderia gerar um desnivelamento nos mercados locais, que acaba por puxar
outras empresas a adotarem as mesmas praticas de forma a equilibrar as vantagens

competitivas, beneficiando toda a sociedade local.

Simplesmente por analisar como, quando e porque as empresas comegam a se interessar por
Responsabilidade Social Empresarial e por outras agdes de desenvolvimento sustentével,

ndo se pode entender os beneficios que essa orientagdo pode trazer a essas empresas.

De forma gera, a adocdo do desenvolvimento sustentdvel como foco estratégico traz
beneficios muito tangiveis: ganhos de produtividade, reducdo de custos, aumento de
receitas, acesso anovos mercados e capitais, melhoras no processo ambiental e na gestéo de
recursos humanos. A reducdo dos riscos percebidos da empresa também tende a ser
significante, o que beneficia 0 desempenho dessas agdes nas bolsas de vaores, umavez que
uma empresa com foco em desenvol vimento sustentavel muito provavel mente trabalhacom
praticas de gestdo e controle mais modernas. Outros beneficios, intangiveis, também podem
ser alcangados como a queda do risco de danos a imagem/marca da empresa, maior
fidelidade do consumidor, maior capacidade de atrair e manter talentos, reducéo do risco
social pela mobilizagdo dos stakeholders, e longevidade das operagdes (Young, 2002,
Mattar, 2001). Empresas de alimentos, por exemplo, estéo se preocupando cada vez mais
em promover 0 consumo alimentar consciente, se precavendo contra possivels processos
que os consumidores poderdo mover contra elas por problemas de salde (obesidade, por
exemplo), como aconteceu com as companhias de cigarro num passado recente. (Batista,
2004). Conforme sugtentado por Reich (1998) “A maior parte das companhias esta

preocupada com a sua imagem publica porque vendem produtos direta ou indiretamente ao
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publico; de fato, empresas gastam bilhdes anualmente para lustra a sua imagem publica.
Qualquer coisa que manche essa imagem pode resultar em perda de vendas e também pode
fazer com que segja mais dificil que a empresa receba permissdes de operacéo, subsidios e

outros beneficios discricionarios do governo.”.

A adocdo de agles de responsabilidade social e ambiental por uma empresa pode acabar
gerando uma reacdo em cadeia, pois esta gerdmente passaria a demandar que seus
fornecedores adotem préticas similares, e isto poderia virar uma grande onda em todo o
setor onde essa empresa esta inserida. 1sso ocorreu com as melhorias de qualidade no inicio
dos anos 90, com a adogdo das ferramentas integradas de gestdo no final dos anos 90, e ja
comecou a ocorrer com a responsabilidade ambiental e estd comegando com a
responsabilidade socid. Essa reagdo em cadeia pode ser potencializada por normas e
certificacBes internacionais que atestam o nivel de dedicacdo e de cumprimento de tais
responsabilidades (Estudo Novethic 2004). Uma breve pesquisa na internet (Google) sobre
normas existentes a respeito de ética empresarial e comportamento responsavel nos

forneceu as seguintes normas abaixo:

1ISO9004 — Melhorias de capacidade e de desempenho globais da empresa, a

fim de satisfazer seus clientes e demais stakeholders

1SO14001 — Estabelece e avaia a eficacia dos dispositivos utilizados pela

empresa para definir e implementar sua politica ambiental

OHSAS18001 — Busca reduzir e limitar a0 méximo os riscos de acidente e

de salide decorrentes do trabalho

SA8000 — Demongtra as partes interessadas que as politicas, processos e

préticas sdo conformes aos direitos fundamentais do trabalho
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AA1000 — Contribui para um didlogo mais efetivo com os stakeholders.

Ajuda a empresa a consolidar suas necessidades e aspiragoes para melhor

gerenciar os desempenhos sociais, ambientais e econdmicas

EFQM — Progredir com exceléncia

SD21000 — Inicia, estrutura e programa a implementagdo de um movimento

de desenvolvimento sustentavel.

Segundo o Observatoire sur la Responsibilité Sociétale des Entreprises — ORSE, em estudo

apresentado durante o 3° Forum Europeu para 0 Desenvolvimento Duravel e uma Empresa

Responsavel em 2004, dentro de uma légica de desenvolvimento sustentavel as empresas

podem enxergar a RSE como uma oportunidade magica de se conciliar ética as préticas

empresariais correntes, ou realmente como direcdo estratégica e de controle de novas

préticas de gestdo. O importante para a empresa que comega a pensar em RSE parece ser

entender que o prazo de retorno dos investimentos feitos em RSE potencia mente sera mais

longo e com comportamento diferente dos prazos normais de retorno do mercado.

De forma geral, segundo 0 estudo acima mencionado, as empresas podem ser posicionadas

de quatro formas diferentes com relacdo a adocéo de RSE e a sua rentabilidade:

Estratégia daempresa N&o rentavel Rentavel

Sem RSE Empresa tem estratégia| Empresa em grande dilema
mercantil deficiente, com | ético
grande possbilidade de
melhorias através de RSE

Com RSE

Desenvolvimento  duravel

como pate de uma
estratégia  militante  da
empresa

Desenvolvimento  durave

como pate de uma

estratégia rea mente rentéavel
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Além darentabilidade, pela qual outrora as empresas eram avaliadas em seu relatério anua,
o qual continha todos os fatos e nimeros relevantes sobre seu desempenho econémico, 0
advento da sustentabilidade trouxe o relatorio social e ambiental, onde as empresas podem
ser avaliadas também quanto as suas responsabilidades nestes quesitos (conforme
conversas com a Fundacdo Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel). O método mais
conhecido de avaliacéo e divulgacdo do grau de responsabilidade social e ambiental de
empresas em todo o mundo parece ser o GRI — Global Reporting Initiative. Criado em
1997 pela associacdo americana Coalition for Environmentally Responsible Economies
(CERES), 0 GRI parece ser desde 2002 um projeto das Nagbes Unidas pelo Meio
Ambiente.

O GRI fornece diretrizes de rel atérios, destinados a todas as organizagfes que desejem criar
um relatdrio de responsabilidede sociad e ambiental. Ele consiste de 96 indicadores
econdmicos, sociais e ambientais que permitem a andlise e comparagdo de empresas,
desenvolvidos com a participacdo do publico interessado na empresa, os stakeholders. Os
indicadores avaiados acabam por demandar das empresas mudangas em suas préticas e
processos, alterando o modelo de gestéo e até mesmo a cultura da empresa. A grande
vantagem do GRI parece ser que ele permite comparacéo internacional de empresas, o que
parece ser muito interessante para empresas que tem agdes em bolsas internacionais ou que
captam recursos no exterior (conforme pesguisa napaginado GRI nainternet).

Para empresas mais centradas no Brasil, existe também um outro conjunto de indicadores
desenvolvidos pelo IBASE — Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas, criado
em 1997 e que fornece um guia simples para a elaboracdo de balangos socials, 0 que pode
Ser um bom comego para empresas centradas no mercado brasileiro (conforme conversas

com a Fundac&o Brasileirapara o Desenvolvimento Sustentavel).

Uma decisdo importante e dificil para as empresas que decidiram por buscar o caminho das
acOes de responsabilidade social empresarial parece ser como escolher quais projetos
apoiar. Uma pesquisa da revista Consumidor Moderno — namero 71, indica que as

empresas tém medo de serem assistencialistas e que buscam projetos que tenham carater
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transformador, que estgam adinhadas com os valores da empresa e que sgam auto-
sustentédveis. Uma outra pesquisa conduzida pelo Instituto Akatu, chamada
Responsabilidade Social Empresarial: Um Retrato da Realidade Brasileira, de 2004, indica
gue as empresas escolhem quais projetos gpoiar com foco principa no respaldo de seus
clientes, no que seu consumidor valoriza e espera da empresa. “Isto comprova que o
consumidor tem o poder de orientar as ag0es de responsabilidade socia das empresas’, diz

Helio Mattar, presidente do Instituto.

Algumas empresas ja adotam o conceito de estratégia de marketing socia, onde utilizam
acOes de cunho social pra obter o rejuvenescimento de sua imagem, como foi feito pela
Copersucar com 0 aglcar Unido, que teve sua imagem rejuvenescida através de uma

parceriacom o Instituto Ayrton Senna (Batista, 2004).

Do ponto de vista do marketing interno (endo-marketing), agumas empresas também
abrem espago para que seus funciondrios possam se dedicar a causas sociais de forma
individual, ou seja, de forma voluntaria, associando-se a trabal hos voluntérios coordenados
pela propria empresa ou por entidades do terceiro setor. Isso permite ao funcionério ter a
sensacdo de fazer o bem, e de se sentir respaldado pela empresa nessa atividade, o que
acarreta em mais realizagcdo pessoal aravés do trabaho, e conseqlientemente em maior
qualidade no trabalho (conforme Instituto Akatu, Estudo RSE: Um retrato da Realidade
Brasileira, 2004).

Postas todas essas consideragOes, tem-se que a perspectiva futura pode ser de grande
envolvimento das empresas em causas sociais e ambientais, buscando a sustentabilidade
corporativa, possivelmente diferenciadora das empresas lideres das fracassadas no futuro. E
em um pais como o Brasil, tdo carente de transformagdes sociais e com um Estado ausente
em varias frentes sociais, a demanda e a pressdo por essas transformagdes através do
mundo empresarial e do terceiro setor poderéo ser mais evidentes, apresentando um

potencia ainda maior de renovacéo e de impacto social.



CAPITULOIII
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3METODOLOGIA DA PESQUISA
3.1 Introducéo

Este capitulo gpresenta a metodologia de pesquisa utilizada neste estudo. Primeiramente,
apresentam-se as hipdteses a serem testadas. Em seguida, discute-se como foram definidas
a populagdo e a amostra utilizadas, bem como a forma de coleta de dados. Finamente

apresenta-se a forma de andlise dos dados e as limitagfes do estudo.

O objetivo principal deste estudo parece ser investigar a relacéo entre as atividades de

Responsabilidade Social Empresaria e a estratégia de marketing das empresas no Brasil.

Inicialmente, pesquisas e entrevistas foram feitas com a fim de se formar uma base de
conhecimento suficiente para a defini¢éo das hipéteses. Essafase inicial do trabaho incluiu
pesquisas junto ao Instituto Ethos de Responsabilidade Social, Instituto Akatu de Consumo
Consciente, Fundo Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel (FBDS), Innovest
Group, SAM Group, aém de consultas a0s sites” das seguintes organizagdes: Ceris, IDIS,

Sustainability, GRI. Essas pesquisar resultaram na definicdo das hipoteses a serem testadas.
Posteriormente essas hipoteses foram testadas através de uma pesquisa quantitativa com 56

empresas, selecionadas em uma amostra de conveniéncia, as quais responderam a um

questionario sobre 0 assunto RSE. Deta hes da pesquisa seréo discutidos adiante.

3.2 Hipoteses a serem verificadas

As seguintes hipéteses serviram como guia para o desenvolvimento do presente estudo:

Hipétese 1. As agdes de responsabilidade socia empresarial sd0 uma preocupagdo das
empresas no Brasil.

1) www.ceris.org, www.idisorg.br , www.sustainability.com , www.gri.org
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Hipbétese 2: As acles de responsabilidade socid sio adotadas pela presséo dos

consumidores.

Hipétese 3. As acles de responsabilidade social sdo adotadas devido a regulamentacéo

loca do mercado.

Hipétese 4: As aces de responsabilidade socid sdo adotadas para acompanhar as politicas

e préticas das matrizes no exterior.

Hipdtese 5: As acOes de responsabilidade social empresarial s80 percebidas pelas empresas

através do impacto nos volumes de venda e melhora das margens.

Hipdtese 6: A comunicacdo das agles de responsabilidade socia estd associada a estratégia

de comunicagdo e marketing das empresas.

3.3 Determinacédo do tipo de pesguisa

A definicdo da metodologia de pesquisa tende a ser um dos itens mais importantes de uma
dissertacdo de mestrado. Segundo Gil (1988) “a parte mais complexa na redacéo de um
projeto de pesquisa parece ser constituida, geralmente, pela especificagdo da metodologia a
ser adotada’ . 1sso parece ser gorofundado pela leitura de Leite (1978), que diz que “quase

sempre a metodol ogia deve ser gustada ao problema especifico a ser focalizado natese”.

Segundo Vergara (1997), estudos de caréter exploratorio devem ser redizados em éreas nas
quais ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado e que, por sua natureza, ndo
comportam que poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa. Estudos exploratérios
gerdmente se baseiam na literatura disponivel ou em abordagens qualitativas como
discussdes e entrevistas ndo estruturadas (Cooper e Schindler, 2002). Os resultados de um

estudo exploratério ndo se aplicam perfeitamente a tomada de decisdes, mas eles provém



idéias e experiéncias interessantes sobre assuntos ainda desconhecidos ndo podendo,

entretanto, serem extrapol ados para fora da base amostral. (Cooper e Schindler, 2002).

Estudos descritivos, exploratérios ou ndo, sdo 0s que descrevem informacfes e
caracteristicas da populacdo ou fendbmeno pesguisados. Embora a descri¢do dos dados seja
factual, acurada e sistemética, o estudo descritivo ndo pode ser usado para a definicdo de
relagbes de causa, onde uma variavel afeta outra. Geralmente um estudo descritivo deve ser
precedido por uma pesquisa qualitativa para levantamento dos problemas a serem descritos.
(Cooper e Schindler, 2002).

Sendo as ages de Responsabilidade Social Empresarial um assunto relativamente novo
junto as empresas brasileiras buscou-se, para 0 desenvolvimento do presente estudo,
a realizacdo de um estudo exploratrio descritivo, composto de entrevistas e
pesgquisa quditativa inicial, e pesguisa quantitativa com 56 empresas de uma

amostra de conveniéncia, analisadas estatisticamente.

3.4 Determinacdo da populacéo e car acterizacdo da amostra

O método utilizado para a amostragem da populagdo a ser pesquisada foi ndo
probabilistico, definindo-se uma amostra de conveniéncia a partir da base de dados do
COPPEAD, n&o limitada a nenhum segmento de industria especifico, buscando-se

heterogeneidade e amplitude de escopo.

Definiu-se uma lista longa de empresas de diversos tamanhos, independentemente de estas
desenvolverem ou ndo acdes de RSE, ou de pertencerem a entidades e 6rgéos relativos a

desenvolvimento sustentavel e governanga corporativaou néo.

Um roteiro de pesguisa em forma de question&rio com perguntas fechadas e abertas,
descrito nas proximas paginas, foi enviado por correio eletrénico no dia 05 de outubro de

2005, a totalidade das empresas presentes na lista longa, formada por 600 empresas. Foi



reenviado o roteiro no dia 13 de outubro de 2005, e encerrou-se no dia 28 de outubro de

2005, quando foi recebido o ultimo questionario respondido.

Dos 600 questionarios enviados eletronicamente, 105 foram inutilizados devido a
problemas no envio dos correios eletronicos:. erros de endereco, caixa postal chela, pessoas
ausentes da empresa, e pessoas dedigadas das empresas, entre outros problemas. Das
restantes 495 empresas, 12 empresas (2,4%) responderam se negando a colaborar com a
pesquisa por motivos particulares; 16 empresas (3,2%) responderam ndo ter condicdes de
participar da pesguisa por ndo terem conhecimento nem interesse pelo assunto, e 56

empresas (11,3%) responderam efetivamente ao questiondrio.

3.5 Coleta e analise dos dados

Devido as caracteristicas das informagfes necessarias a0 desenvolvimento do estudo, a
coleta dos dados foi definida como sendo feita através de questionarios auto-respondidos
por profissionais das empresas selecionadas na amostra. Decidiu-se pela utilizagdo de um
roteiro de entrevista com perguntas fechadas e abertas, a ser aplicado através do envio deste

paraas empresas por correio € etronico.

O roteiro de pesquisa utilizado consiste de seis partes diferentes: a primeira parte tem como
objetivo identificar a empresa em termos de tamanho, setor de atuag&o e origem; a segunda
parte procura identificar o conhecimento da empresa pesguisada sobre o assunto
Responsabilidade Social Empresarial; a terceira parte tenta elucidar como ocorre a
definicdo das atividades de RSE empreendidas pela empresa; na quarta parte investigase 0
impacto das acOes de RSE para a empresa; na quinta, investigase como ocorre a
comunicacdo dessas acles, a sexta e Ultima parte busca identificar pontos adicionais que

sejam relevantes para a discusséo do tema

Para que potenciais falhas do roteiro pudessem ser encontradas, bem como para adequar as

perguntas ao momento de suas respostas, ou sgja, para tornalas mais claras e evitar



ambiguidades na compreensdo destas pelos respondentes, foi realizado um pré-teste com

profissionais escolhidos por conveniéncia

Apos o pré-teste, dgumas modificacBes foram realizadas com o objetivo de aprimorar a
redacdo de certas questOes, tornando-as mais objetivas, adequando-as para que 0s
respondentes consegui ssem respondé-las sem a presencga do pesqguisador.

A aplicacdo do roteiro foi realizada sem a presenca do pesquisador, ou seja, através de
auto-aplicacdo por parte dos respondentes, 0s quais receberam 0s questionérios por correio
eletronico.

ApOs a selecdo da amostra de empresas a ser pesquisada, foi providenciado o endereco,
eletronico dessas empresas, preferencia mente de gerentes e/ou diretores de marketing e, na
falta destes, de gerentes ou diretores de RH ou diretamente da lata gestéo. Com essas
informagdes, as empresas foram informadas sobre a pesquisa e convidadas a participarem
da pesquisa, tendo sido enviada as empresas a correspondéncia copiada no Anexo 1, ao
final deste estudo, a qual detalhava o objetivo da pesguisa e apresentava o roteiro a ser

seguido — uma cOpia do roteiro de pesguisa encontra-se no Anexo 2.

As respostas ao roteiro enviado se concentraram nos primeiros dias logo apds o envio do
questionario, da seguinte forma:

Do total de 84 respostas obtidas, 36 (42,9%) foram respondidos apds o envio do primeiro
correio eletrénico, em 05 de outubro, sendo a distribuico da seguinte forma: 5 respostas no
dia 06 de outubro (6%), 10 no dia 07 de outubro (11,9%), 3 no dia 8 de outubro (3,6%), 13
no dia 10 de outubro (15,5%) e 5 no dia 11 de outubro (5,9%). Dia 13 de outubro a segunda
solicitagdo para colaboragdo com a pesquisa foi enviada por correio eletrénico para as
empresas que ainda ndo haviam respondido. Desta segunda solicitagcéo originaram-se 43
respostas (57,1% do total de respostas obtidas), sendo a distribuicéo da seguinte forma: 2
respostas (2,3%) no dia 13 de outubro, 4 respostas (4,7%) dia 14 de outubro, 9 respostas
(10,7%) no dia 17 de outubro, 12 respostas (14,3%) no dia 18 de outubro, 13 respostas



(15,5%) no dia 19 de outubro, 5 respostas (6%) no dia 20 de outubro e mais 1 resposta
(1,2%) por dia, nos dias 24, 27 e 28 de outubro.

Para testar a validade ou ndo das hipdteses estudadas, as informagbes recolhidas nos
questionarios foram analisadas com 0 emprego de estatistica descritiva, através da
utilizagdo de frequiéncias absolutas e relativas, correlagdes e testes de significancia

3.6 Limitac¢bes do estudo

O presente estudo, por se tratar de um estudo exploratorio, apresenta limitacfes que devem
ser consideradas quando da interpretacdo dos seus resultados. Conforme observado por
Vergara (1997) “todo método tem possibilidades e limitaces’. Neste estudo, as principais

limitacGes sdo:

A ndo atemporalidade dos resultados obtidos, pois 0 estudo gpresenta um retrato
analitico da situacéo atual, ndo permitindo inferéncias seguras sobre 0s provaveis
desenvol vimentos seguidos pel as empresas analisadas;

A reduzida amostra utilizada, que embora prestativa para o desenvolvimento de
nossas andlises, pode néo refletir de forma redista a situacdo real das empresas
atuantes no pais como um todo, mas goenas as das participantes efetivas da
pesquisa;

LimitacOes de viés do tipo de selecdo (auto-selecdo) dos questiondrios, ou segja, a
resposta a0 questionario dependia Unica e exclusivamente do interesse do
participante em respondé-lo, o que pode gerar distor¢oes nas respostas,

Método de coleta de dados ndo pode assegurar que o respondente foi o visado pelo
estudo, podendo o question&rio ter sido respondido por outras pessoas menos
capacitadas para o trabalho solicitado;

Erro de n&o resposta: ndo se pode inferir 0 que pensam e sabem sobre 0 assunto

RSE as empresas que ndo responderam ao questiondrio enviado
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A impossibilidade de referéncia estatistica devido a utilizagdo de uma amostra ndo
probabilistica;

A baixataxa de respostas (~11%) relativas ao total de questionarios enviados

As percepcies distintas de cada pesquisado em relacdo as questfes apresentadas,
bem como o seu grau de envolvimento pessod com o assunto RSE, os dois
varidveis com a avaliagcdo pessoal quanto aimportancia e utilidade do estudo, com a
familiaridade com o método de pesquisa e com possiveis interrupgdes durante a
resposta ao questionario;

A ndo exaustdo do assunto por este estudo, que aborda a temética de forma intensa
mas ndo exaustiva



CAPITULO IV
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4 ANALISE DOSRESULTADOS

4.1 — Estatistica descritiva

As analises de frequiéncia simples de cada questdo da primeira parte do roteiro de pesquisa
aplicado nos fornecem o seguinte perfil da amostra pesquisada

Area de atuacio

Energia [
Agronegécios ]

Petroquimico

Senigos

Bens industriais ndo durawveis

Bens industriais duraveis

Bens de consumo ndo duraveis

Bens de consumo duraweis

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Exatamente a metade dos respondentes sdo empresas atuantes em Servigos. Entretanto, ndo
se pode afirmar se isso reflete uma preponderancia de empresas de servicos interessadas em
atividades de responsabilidade social, uma vez que a pesgquisa ndo nos da subsidio para
iss0. O que se pode afirmar parece ser que, nesta pesquisa, dentro da amostra de empresas
que receberam o questionério, as empresas voltadas a servicos tiveram um interesse maior
em responder ao questiondrio. Vae ressatar que, segundo o IBGE, ~55% do PIB brasileira
deriva do setor de servicos, podendo ser a preponderancia destes nas respostas uma questdo
de proporcionalidade simples.

Além das demais opcles exisgentes no questionario, outras trés atividades foram

mencionadas: energia, petroquimico e agro-negoécios, sendo que as duas primeiras
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poderiam ser consderadas como insumos para bens industriais, mas agro-negocios se
destaca como uma area diferente das sugeridas pelo questionario.

Origem do capital
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Espanhol 7:I
Coreano 7:I
Brasileiro |
Americano | ‘ ‘ ‘
Aleméao 7:I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Destacase a participagdo de empresas brasileiras e americanas, que juntas foram
responsaveis por quase 75% do total de respondentes, com preponderancia de empresas
brasileiras.

NUmero de funcionéarios

mais de 20001 ==
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Em termos de numero de funcionérios, o questionario foi mais respondido por empresas
menores, sendo quase 70% das respostas oriundas de empresas com até trés mil

funcionérios.

Com esses trés gréficos, tem-se que 50% da amostra compdem-se de empresas prestadoras
de servico, com as demais categorias distribuidas de forma equilibrada. Do total das
respostas, mais de 50% das empresas tém origem brasileira e 20% origem americana. Além
disso, 70% tém até 3 mil funcionarios. Resumindo: uma amostra muito concentrada na area
de atuacdo de Servigos, com preponderancia de empresas brasileiras, de pequeno e médio

porte.

A segunda parte do roteiro de pesquisa buscou identificar o atual nivel de envolvimento
com préticas de RSE das empresas que responderam ao questionario. O que se pbdde
observar foi uma predominancia individual de iniciantes no assunto, com 40% de
participacdo do totad de empresas, e um aparente equilibrio entre empresas rea mente

atuantes e empresas que estdo desenvol vendo uma cultura corporativa no assunto, com 30%

de participacéo cada.
Faz parte da cultura da empresa 30.4%
Atua de forma estruturada 30.4%

Iniciante 39.3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Essadistribuicdo permite inferir que o assunto parece ser sgnificativo para as empresas que
responderam ao questionério, pois 60% destas ja estéo em estagios de envolvimento mais
avancados no assunto. Esse fato nos permite supor que o trabalho de incorporacéo da RSE
Nnessas empresas parece ser um processo iniciado e com resultados percebidos, seja na
atuagdo, seja na cultura corporativa, ressaltando a preocupacéo empresarial da amostra de

empresas pesquisada para com o0 assunto. Recuperando a classificagdo de empresas feita
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pela Novethic no estudo “ Impact du développement durable dans la stratégie des grandes
entreprises’ de 2004, pode-se dizer que as empresas que responderam ao questionério
classificam-se basicamente entre “entrantes’, empresas que estdo comegando a se adaptar
as normas implicitas de responsabilidade social, e “enggjadas’, empresas que constroem
uma politicaglobal de responsabilidade socia, alinhada em sua estratégia.

Na terceira parte do roteiro de pesquisa, observou-se como se originam, sdo estruturadas e
como sdo destinadas as verbas para as atividades de responsabilidade socid pelas empresas

que responderam ao questionario.

M otivo da adocéo de politicas de RSE
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Percebe-se a influéncia da alta gest&o como incentivadora da entrada da empresa no mundo
socialmente responsavel, bem como a pressdo interna de funcionérios, e externa de ONGs

no processo de adogdo de RSE pelas empresas.
Um motivo citado nas respostas do questiondrio foi a cultura da empresa, que “sempre teve

um papel socid” e que “naturalmente levou a empresa a iniciar atividades de

responsabilidade socia” . Outra influénciaimportante parece ser a dos clientes corporativos
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que devem, supde-se, pressionar seus fornecedores a adotarem politicas mais responsaveis,
0 que levariaaumareacdo em cadeia.

A preocupacdo com consumidores e com a regulamentagdo local sd0 0s motivos menos
citados pelas empresas como catalisadores de atividades de RSE. Isso pode demonstrar uma
baixa pressdo da sociedade civil sobre as empresas no que se refere a serem mais
responsaveis (consumidores e regulamentacdo), e uma independéncia grande das atividades

locais de subsidiarias de empresas internacionais.

Além disso, abaixa participacdo das matrizes no exterior, mesmo considerando que 50% da
amostra parece ser de origem brasileira, pode indicar que ndo ha um alinhamento entre
matriz e filiais na adocdo de politicas de responsabilidade, estando estas muito mais sujeitas
ainfluéncia daaltagestdo local, da presséo dos funcionérios, e das ONGs.

A baixa participag@o dos fornecedores também pode indicar que a pressdo néo ocorre “de

baixo para cima’ na cadeia de valor, mas sim “de cima para baixo”, pela pressdo dos

clientes corporativos, e ndo pelapressao dos fornecedores.

Estruturacdo das atividades de RSE

55%

50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0% | L | P
Derivado da Derivado da Sem Definido  Atendendo Conforme
estratégia  estratégia alinhamento com ONGs  pedidos praticas
corporativa de estratégico pontuais globais

marketing



A estrutura adotada para as acOes de RSE parece seguir, em mais de 50% das empresas
estudadas, a estratégia corporativa central, podendo indicar uma preocupagdo com a
coeréncia e o alinhamento das atividades de RSE com as demais atividades exercidas pela

empresas respondentes.

O aendimento a pedidos pontuais de guda as empresas, feitos por entidades ligadas a
acbes comunitérias, parece ser 0 segundo item mais gpontado como fator estruturador das
atividades de RSE, ou sgja, a empresa potencia mente estrutura suas atividades conforme os
pedidos de gjuda e parceria que recebe de outras entidades sem, no entanto, contar com
estas entidades na definicdo das atividades em si, mas gpenas na introdugdo do assunto

junto & empresa. Isso pode ser reforcado pela auséncia de parcerias com ONGs na
estruturagéo das atividades de RSE, identificada na pesquisa.

Orcamento de atividades RSE
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No que diz respeito ao orcamento dedicado as atividades de RSE, tem-se que mais de um

terco das empresas pesquisadas alocam as verbas destinadas a RSE como doagles e
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filantropias, e pouco mais de 20% das empresas anaisadas alegaram ter um orgcamento
proprio para essas atividades. As demais, ou responderam ndo ter orcamento para esse
assunto, ou derivar o orcamento do faturamento/or¢amento de éreas especificas que estejam
relacionadas com o desenvolvimento das agoes de RSE.

Compromissos, e como estes sdo avaliados, na definicdo das agdes de RSE

Este estudo visou entender os compromissos com diferentes alvos que as empresas buscam
a0 definir suas agdes de RSE. Nove diferentes alvos foram sugeridos no questionario como
potenciais compromissos: comunidade local, funcionarios, clientes, publico em gerd,
préticas gerenciais responsaveis, fornecedores, produtos sociamente responsaveis, riscos
juridicos e repercussdo na midia.

A escala utilizada para medir esses compromissos foi: sem importancia e de alguma
importancia que, somadas, significam sem importancia em nossas analises, e importante,

bastante importante e muito importante que, somadas, representam muito importante.

Abaixo, observa-se as respostas obtidas sobre esses compromissos.

Comunidade local
50%

40%

30%

20%

10%

09 [

Sem De alguma  Importante Bastante Muito
importancia importancia importante  importante

O Muito importante
B Semimportancia
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O compromisso com a comunidade loca parece ser considerado como muito importante
pel as empresas pesquisadas, tendo um total de 45% de respostas como muito importante, e
18% como bastante importante e importante, o que nos resulta em 81% de respostas muito
importante. 1sso se ainha com o fato mencionado anteriormente, de que funcionarios e
ONGs podem ter uma participacdo significante na pressdo as empresas pela participacdo
em atividades de RSE, pois funciondrios e ONGs tendem a agir locamente, buscando
melhorias na comunidade onde vivem e trabalham. Apenas 19% das empresas pesquisadas
responderam que funcionarios sdo sem importancia (1% sem importancia e 18% de alguma

importancia).

Essa pressdo dos funcionérios pode ser observada pelo gréfico abaixo, onde se vé que 96%
das empresas consideram o compromisso com os funcion&rios como muito importante
(55% muito importante, 21% bastante importante e 20% importante) na definicdo das agoes
de RSE. Essa importancia pode estar relacionada a0 interesse das empresas em atrair o

funcionario para as atividades de responsabilidade.

Funcionéarios
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O compromisso com os clientes parece ser visto como menos importante do que o com 0s
funcion&rios, embora ainda muito significativo — 91% de respostas muito importante mas
com uma distribuicdo diferente de respostas (28% muito importante, 29% bastante
importante e 25% importante) contra 9% de alguma importancia. Essa distribuicdo das
respostas muito importante, quando comparada com a de funcionarios, pode indicar que na
percepcdo das empresas 0 poder de pressdo do consumidor sobre as empresas para uma
atuacd mais responsavel ndo parece ser exercido de forma t&o intensa quanto o exercido
pelos funcionarios.

Clientes
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[ Multe Importante
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Com relacéo ao compromisso com o publico em geral, este parece ser relevante para as
empresas pesquisadas. Todavia, menos relevante do que 0S cCOMPromissos Vvistos
anteriormente, aparecendo como muito importante para 73% das empresas pesquisadas
(25% muito importante, 21% bastante importante e 27% importante), contra 27% de sem
importancia (21% de alguma importancia e 6% sem importancia), o que por sua vez sugere
uma menor pressdo exercida pela sociedade civil sobre as empresas, aém de
potenciamente indicar que as empresas possam perder a visdo de que potenciais novos

clientes poderiam se interessar por produtos de empresas mais responsaveis.
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Pablico em geral
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O compromisso com os fornecedores parece apresentar a mesma relevancia na percepgéo
das empresas pesguisadas do que o compromisso com o publico em gera: 73% muito
importante (27% muito importante, 27% bastante importante e 19% importante). Essa
constatacdo pode nos sugerir que existe certa pressdo “de baixo para cima’ na cadeia de

valor onde as empresas pesguisadas atuam, por maior responsabilidade social empresarial.

Fornecedores
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O compromisso com préticas gerenciais foi considerado muito importante por 80% das
empresas pesquisadas (39% muito importante, 16% bastante importante e 25% importante)
contra 20% de alguma importancia. De forma geral, a idéia de responsabilidade parece ja
estar presente na agenda de grande parte das empresas, seja de forma embrionaria (30% das
empresas, segunda nossa andlise da pagina 52) ou mais avancada (70% segundo gréfico da
pagina 52).

Préticas gerenciais
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O compromisso com produtos responsaveis gpresentou 73% de importancia para (36%
muito importante, 21% bastante importante e 16% importante) as empresas pesquisadas, 0
mesmo nivel que o compromisso com o publico em geral e com os fornecedores, embora a
distribuicdo do compromisso com produtos responsaveis se concentre mais em “muito
importante” do que os outros dois compromissos mencionados. Comparando-se com 0
compromisso com os clientes (91% muito importante), maior do que com os produtos
socialmente responsaveis. Ao considerar-se que a relacd uma empresa - cliente se da
através de seus produtos, essa diferenca poderia tender a ser menor, pois Compromisso com
0s clientes deveria ser muito semelhante ab compromisso com os produtos que esses
clientes comprardo. Entretanto supde-ser que, devido a amostra ter uma preponderancia de
empresas de servigo, o produto seria algo potenciadmente separado dos clientes para
algumas empresas, as quais poderiam ndo consderar 0 servico prestado ao cliente como

produto.
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Produtos responsaveis
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Encerrando a andlise do compromisso das empresas com assuntos diversos na hora de
definir a atuacdo em responsabilidade socid empresarial, tem-se 0 compromisso com 0s

riscos juridicos e 0 compromisso com arepercussao namidia.

A preocupagdo com riscos juridicos gpresentou uma importancia significativa (75% de
muito importante), porém com uma distribuicdo de respostas mais concentrada em
importante — 29%, 25% bastante importante e 21% muito importante. 11% percebem esse
compromisso como sem importancia e 14% como de alguma importancia. Esse foi o maior
indice de resposta “sem importancid’ observado entre todos 0s compromissos pesqui sados,
podendo indicar que a falta de regulamentacdo relativa ao assunto possa ter aberto uma
brecha para que muitas empresas ndo vejam ou vejam baixos riscos juridicos no Brasil.

Riscos juridicos
30%

25%

20% —

15% I

10% + —

5% + —

0%
Sem De alguma  Importante Bastante Muito
importancia  importancia importante importante

[ Muito importante
B Sem importancia

61



O compromisso com a repercussao na midia apresentou a menor importancia entre todos os
compromissos discutidos, sendo considerado muito importante por 63% do total de
empresas (18% muito importante, 16% bastante importante e 29% importante). Esse indice
de importancia aparenta ser contraditério com as demais respostas, uma vez que a midia
gera mente tende a ser um importante meio de se aingir o cliente e o publico em geral, dois
compromissos avos de alta importancia nas respostas acima. Esse fato pode estar
relacionado com 0 modo como as agdes de responsabilidade socia s&o comunicadas, o que

sera discutido mais adiante em nosso estudo.

Repercusséao na midia

30%

25%

20%

15% -

10% -
5% -
0%

Sem De alguma  Importante Bastante Muito
importédncia importancia importante  importante

[] Muite importante
B semimportancia

De forma geral, na hora de definir o modus operandi das empresas no assunto RSE, as
empresas pesquisadas gparentaram apresentar coeréncia com as respostas anteriormente
dadas, indicando compromisso com interesses diversos na estruturagéo das atividades de
RSE: foco nos funcionérios, clientes e em préticas gerenciais, e consideracdo por interesses
da sociedade como um todo. Todas as categorias de compromisso foram vistas como muito
importantes, tendo essa categoria de respostas variado de 63% (repercussdo na midia) a
96% (funcionarios). Isso pode significar uma visdo abrangente do assunto e de seus
impactos, ponderadas pelas caracteristicas do mercado local (regulamentagéo, estrutura da

organizacao civil eetc.)
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I mpactos, e como estes sao percebidos apds a adogdo de agdes de RSE

Na quarta parte do roteiro de pesguisa, estudou-se qual o impacto percebido pelas empresas
devido & adog&o de uma politica de envolvimento em atividades de RSE. Considerou-se 0
impacto percebido, pois muitas vezes parece ser dificil para as empresas isolarem um fato
especifico para analisar em termos de impacto sobre coisas que estéo sujeitas a muitas e
diferentes variaveis. Entretanto, fez-se relevante entender como os diversos itens abaixo se
comportaram depois da empresa comecar a se envolver com acdes de responsabilidade

social empresarial. As respostas seréo anaisadas, umaauma, a seguir.

Exposicdo na midia
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\ \ \ \ \
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A percepcado das empresas no impacto das agdes de RSE sobre a exposi¢éo destas na midia
apresentou bastante variagdo, tendo aumentado parcialmente para 38% das empresas
analisadas, e ndo aumentada para outros 29% das empresas. Essa variacéo pode ser oriunda
do fato que muitas empresas gpresentam um perfil bem conservador de divulgagdo das
atividades de RSE, muitas vezes temendo serem vistas como oportunistas por utilizarem
estas atividades para divulgacéo e marketing. Isso pode ter influenciado as respostas a esta
questdn. O assunto comunicagdo das agdes de RSE ser4 analisado posteriormente,

conforme a sequiénciado roteiro de pesguisa.
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Valor da marca
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A variacdo do vaor da marca, na percepcdo de 27% das empresss, parece ndo ter
aumentado. Apenas 11% das empresas pesquisadas perceberam aumento real no valor da
marca devido as acles de RSE. Outros 52% das empresas perceberam algum aumento do

valor damarca, mais ou menos significativa

Lealdade dos clientes
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A lealdade dos clientes foi percebida como tendo sofrido um pequeno aumento, tendo mais
de 78% das respostas concentradas entre 2, 3 e 4, numa escaade 1 a5, onde 5 significa
aumentou. 6% perceberam aumento real, e apenas 17% ndo perceberam nenhum impacto
na lealdade de seus clientes. Isso parece estar dinhado com o fato de as empresas
perceberem que 0 compromisso com os clientes parece ser importante na definicdo das

iniciativas de RSE, conforme visto anteriormente.



Reconhecimento da marca
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O reconhecimento da marca teve percepgdes diversas, com uma pequena parcela, apenas
11%, de empresas reconhecendo devido as agBes de RSE. Outros 22% das empresas
pesquisadas ndo perceberam nenhum aumento no reconhecimento da marca, € 0s 67%
restantes perceberam algum aumento. Isto pode ser analisado pelo compromisso das
empresas com o publico em geral, possivelmente visto como de menor importancia relaiva

perante os outros compromi SSOS.

Volume de vendas
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O impacto sobre 0 volume de vendas apresentou uma percepcdo bem consolidada, com
55% das empresas dizendo gque o volume de vendas ndo aumentou devido a RSE. Pode-se
supor que a percepcdo de variagdo no volume de vendas sgja decorrente de inlmeras
varidveis, e que seja dificil para as empresas isolarem o impacto do compromisso com RSE

no aumento do volume de vendas. Além disso, deve-se considerar o fato visto
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anteriormente de que o cliente nd parece ser muito exigente com relacdo a
responsabilidade das empresas e, aparentemente, ndo premia as empresas que se dedicam a
RSE com maior lealdade, nem com o aumento das compras. Conforme Carrigan e Attalla
(2001), consumidores ndo necessariamente recompensam comportamentos éticos e
responsaveis. Entretanto, como a divulgacdo e utilizagdo da midia foram tidas como de
pouca importancia, 0 ndo aumento do volume de vendas poderia estar ligado ao fato de que
0s consumidores ndo estariam bem informados do desempenho social dessas empresas, ndo

podendo, portanto, atribuir valor aago que ndo conhecessem.

Essa potencid contradicdo abre novas possibilidades de estudo e pesquisas a partir desse
ponto, para que a exata correlagdo entre valorizagdo de atividades de RSE pelos

consumidores e seu impacto no consumo efetivo de produtos possa ser compreendida

Prego de venda
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O mesmo se pode dizer com relagdo ao preco de venda, uma vez que este apresentou
aumento pior do que o volume de vendas, ou sgja, foi percebido como n&o aumentado por
mais de 62% das empresas. Este fato também cria a necessidade de estudos subsequentes,
pois tanto pode ser devido ao desconhecimento dos consumidores sobre as agOes da
empresa, quanto a fata de valorizagdo dessas agfes pelos consumidores, quanto por

diversos fatores externos que tenham impactado o mercado, limitando o aumento de precos.
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Custo dos produtos
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Se por um lado o preco dos produtos foi percebido como néo tendo aumentado, por outro o
custo também ndo, embora esse seja um tema recorrente de executivos de muitas empresas
na justificativa da ndo participagdo em acOes de RSE, conforme percebido nas entrevistas
realizadas para a formul agéo das hipdteses deste estudo. Aparentemente, existe um medo de
que ser socialmente responsavel leve a custos maiores e a conseqliente perda de
competitividade, o que, segundo a percepcdo das empresas andisadas, parece ndo se

confirmar.

Margem dos produtos
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Como o prego de venda ndo aumentou para 62% das empresas analisadas, e 0s custos
também ndo se alteraram para 52% das empresas, a margem dos produtos se manteve
inalterada para 72% das empresas analisadas, um resultado que parece ser coerente. Mas

também se aplica neste caso a restri¢cdo sobre o0 isolamento das varidveis que influenciam
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esse impacto, ta como no aumento do volume de vendas, dificultando uma apuracdo
precisa desse impacto pelas empresas.

Imagem para acionistas
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A imagem da empresa perante os acionistas foi percebida como melhorada em agum nivel
para 96% de todas as empresas, 0 que parece estar alinhado com o fato de que a alta gestéo
possa ser um dos grandes grupos que exercem influéncia sobre a adogdo ou ndo de acles de
RSE. Nas matérias encontradas nas principais paginas da internet sobre responsabilidade
socia (Instituto Ethos de Responsabilidade Socid, Instituto Akatu de Consumo Consciente,
Fundo Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel (FBDS), Innovest Group, SAM
Group, IDIS, GRI, etc.) existem diversos estudos que relatam que empresas socialmente
responsaveis apresentam melhor desempenho em bolsas de vaores, existindo inclusive
indices especificos em diversas bolsas de valores do mundo onde apenas empresas que
atendem requisitos minimos de responsabilidade socia, ambiental e de governanca
corporativa sdo incorporados (BOVESPA, DOWN JONES, DAX, e outras bolsas ao redor
do mundo). Este conceito de menor risco e melhor gestdo pode ser associado ao fato das
empresas andisadas perceberem impactos positivos perante 0s acionistas com relagdo a
imagem daempresa.
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Imagem para fornecedores

wenoros | ]

Nao melhorou

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Imagem para funcionarios

Melhorou

Né&o melhorou

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35%

Tanto a imagem da empresa para os fornecedores, quanto para os funcionarios foram
percebidas como tendo sofrido alguma melhoria, sendo mais significante ainda para os
funcion&rios. 1sso parece estar coerente com 0s resultados vistos anteriormente, os quais

indicam que funcionérios seriam grandes responsaveis e importante foco das agdes de RSE
pel as empresas, como Visto anteriormente.
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Imagem para sociedade em geral
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Encerrando a quarta parte da pesquisa, tem-se a questéo da percepgdo do impacto das agbes
de RSE sobre a imagem da empresa para a sociedade em geral, onde gpenas 5% das
empresas responderam ndo perceber melhora alguma, tendo as demais percebido alguma

melhora, menos ou mais significativa, naimagem perante a sociedade como um todo.

Comunicacdo das acbes de RSE

Na quinta parte da pesquisa, o objetivo foi entender como parece ser feita a comunicacéo
das agdes de RSE pelas empresas, em termos de responsabilidade e de alinhamento com

algum nivel de estratégia corporativa.

O gréfico abaixo nos mostra que 30% das empresas pesquisadas dizem néo fazer nenhum
tipo de comunicagdo de suas atividades de RSE, o que parece estar alinhado o menor indice
de respostas “muito importante” atribuidas ab compromisso com repercussdo na midia das
acoes de RSE, vistas anteriormente neste estudo. Entretanto, os demais 70% comunicam
suas atividades de responsabilidade social de dguma forma ordenada, com significantes
40% das empresas pesquisadas utilizando-se de instrumentos e estruturas bastante
sofisticados: O balango socid, instrumento estruturado de divulgacéo de agBes sociais
surgido no Brasil h& poucos anos e ndo obrigatério, aparece como meio de comunicagcdo

das atividades de RSE para 24% as empresas, 0 que somado com as empresas gque utilizam
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uma comunicacdo via ata gesto, integrada com a estratégia corporativa da empresa,
chegam a 40% do total de empresas analisadas. Conforme discutido nas conversas iniciais
com a Fundacdo Brasileira para 0 Desenvolvimento Sustentével, a divulgacdo dos
resultados sociais e ambientais de forma estruturada e padronizeda pode fortalecer a
confianca dos investidores na gest&o da empresa, o que poderia nos gjudar a entender o alto
grau de utilizago do balanco social como meio de divulgac&o das atividades de RSE.

Comunicacao

1 | | |
Balango social |

Alta gest&o, integrada |

Alta gestdo, independente

Dep. de marketing, integrada

Dep. de marketing, independente []

Dep. de comunicagdo

Assessoria de imprensa

E feita de forma independente []

Nao é feita |
[ [ [ [ [

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Chama a aencdo a predominancia de estratégias integradas sobre as independentes,
indicando que a comunicagdo do assunto RSE gparenta ser pensada e plangjada, e que
provavelmente se busca uma coordenacdo dessa comunicagdo entre areas diferentes da
empresa.

O departamento de marketing parece ter uma participacdo peguena se comparado com o de
comunicagdo e com a ata gestdo. 1sso pode indicar que o dilema da comunicacéo de agbes
de RSE sgja ainda mais conflituoso para profissionais de marketing, os quais poderiam ter
dificuldade em conciliar a responsabilidade socia com a criac&o e satisfaco de desejos nos
consumidores. Essa questdo abre uma séria de possibilidades que precisam ser mais
amplamente estudadas, a fim de que uma resposta mais adequada e apurada sgja
encontrada.
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Problemas encontr ados e medidas adotadas

A sexta parte da pesguisa se consistiu de perguntas abertas sobre problemas encontrados na
adocéo da RSE pelas empresas, e de medidas utilizadas para superar os problemas
encontrados. De forma geral, as respostas foram parecidas, ndo tendo sido abertas muitas
frentes diferentes de respostas.

Principais problemas encontrados

Sustentabilidade e pereneidade das a¢Ges
Alto custo de iniciar as atividades

Entender os diversos conceitos de RSE
Integrar comunicagao da empresa com RSE

Falta de apoio publico - parceria com empresas

11k

Educacéo e motivagéo dos colaboradores no assunto |

Comprometimento da alta gestao da empresa |

Estruturar agdes de RSE conforme cultura da empresa

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Aparentemente houve um grande ponto convergente, dentro dos principais problemas
encontrados, que foi 0 de como estruturar as agdes de RSE conforme a cultura da empresa.
Este item, sozinho, teve 40% do tota de respostas dadas sobre os problemas encontrados.
Isto pode indicar que uma vez entendidos os conceitos de RSE, a internalizagdo destes para
o dia a dia da empresa deve ser um passo dificil de ser dado, pois demanda educacéo e
comprometimento de todos, levando a uma mudanca cultural na empresa. O segundo
problema mais citado foi a dificuldade em se conseguir o comprometimento da alta gestéo
(17%), que como visto anteriormente parece ser considerada fundamental para que as
atividades acontegam, bem como a educagéo dos colaboradores no assunto (15%). Da soma
dos trés primeiros pontos, tem-se que mais de 70% dos problemas na ado¢do de agdes de
responsabilidade social empresarial pelas empresas passa por uma mudanca de cultura e de
atitude empresarial.
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As principais medidas tomadas para 0 saneamento dos problemas identificados, conforme
respondido pelas empresas anaisadas em nossa pesquisa, tratam do assunto educagéo e
cultura da empresa: 39% educagdo dos colaboradores; 23% criagdo de comité multi-
departamenta dedicado ao assunto, com ampla abrangéncia dentro da organizagdo; 11%
empower ment dos funcionarios, possivelmente visando uma maior habilidade em alterar

barreiras no diaadiade trabalho dentro da organizagéo.

Principais medidas tomadas

Participag&do em entidades ligadas ao 30 setor [
Convencimento da alta gestdo da importancia do tema :|
Monitoramento constante dos recursos destinados a RSE 7:|
Certicificacao SA 8000 :|

Empow erment dos funcionarios para as tarefas RSE

Criag&o de comité dedicado ao assunto, multidepartamental

Educacao dos colaboradores via palestras, encontros e |
campanhas

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Vae a pena ressatar a ocorréncia do assunto Certificagdo como forma de abordar os
problemas encontrados na implementacdo de atividades de RSE. Conforme observado na
revisdo de literatura, a demanda por certificacOes sobre o assunto poderia desencadear um
efeito domind nas empresas, como 0 que ocorreu no inicio dos anos 90 com qualidade e
ISO9001 (ver o estudo Développement durable et stretégie d enterprise, da Novethic,
2004).

Como consideracdo final para essa sexta etapa da pesquisa, dentro da amostra de empresas
analisadas, tem-se que a grande dificuldade na adocdo de agcdes de responsabilidade
empresarial parece ser cultural, e que os esforcos para superacdo dessas dificuldades
poderiam passar por educagdo e envolvimento de toda a empresa, com delegacdo de
poderes em diferentes niveis hierarquicos.
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4.2  Andlisesde Correlacéo

Uma andlise simples de correlagdo entre os compromissos das empresas ao definir as
atividades de RSE por elas adotadas e a percepgdo dos impactos obtidos, nos permite inferir

algumas relagdes entre esforcos e resultados.

As correlagbes serdo medidas pelo coeficiente de correlacdo produto dos momentos de
Pearson, r, seus respectivos coeficientes de determinacdo, r?, e significancia. Para uma
amostra com 56 pares de dados, tem-se que o valor critico para um nivel de significancia
a = 0,05 seriade 0,254, e paraum nivel de significanciaa = 0,01 o valor critico seria 0,330.

Os resultados das analises sé mostrados abaixo, ordenados pelafor¢a da correl agéo:

Compromisso com amidiax Exposi¢cdo namidia
r = 0,664 r’=0,441

o Correlacéo forte, significante (nivel de significancia de 0,01)

Compromisso com préticas gerenciais X Imagem junto a acionistas:
r=0,591 r’=0,350

o Correlacéo forte, significante (nivel de significancia de 0,01)

Compromisso com os fornecedores x Imagem junto a fornecedores:
r=0,585 r’=0,342

o Correlacéo forte, significante (nivel de significancia de 0,01)

Compromisso com publico em geral x Reconhecimento da marca:
r=0,545 r*=0,297

o Correlacéo forte, significante (nivel de significancia de 0,01)
Compromisso com a comunidade x Imagem junto a sociedade:
r=0,543 r*= 0,294

o Correlacéo forte, significante (nivel de significancia de 0,01)
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Compromisso com os funcionérios x Imagem junto aos funcionarios:
r=0,474 r’=0,224
o Correlacéo moderada, significante (nivel de significancia de 0,01)

Compromisso com os clientes x L eadade dos clientes:
r=0,470 r’=0,221
o Correlacdo moderada, significante (nivel de significancia de 0,01)

Compromisso com produtos responsaveis x Volume de vendas:
r=0,396 r’=0,157
o Correlacdo moderada, significante (nivel de significancia de 0,01)

Compromisso com produtos responsaveis x Margem do produto:
r=0,305 r*=0,093
o Correlagéo moderada, significante (nivel de significancia de 0,05)

Compromisso com produtos responsaveis x Preco de vendas:
r=0,169 r’=0,028

o Correlacgéo fraca, ndo significante

Compromisso com produtos responsaveis x Custos do produto:
r=0,082 r*= 0,007

0 N&o existe correlagéo

O que s pode inferir a partir dos cruzamentos feitos parece ser que, em sua maioria, 0s
compromissos com 0s segmentos e atividades que as empresas julgam importantes para a
definicdo de suas atividades de RSE parecem apresentar correlagdo com 0s impactos
observados por essas empresas nesses segmentos e atividades. Das onze andlises de
correlacdo feitas, cinco apresentaram forte correlacéo positiva, significante, com nivel de

significancia de 0,01; quatro gpresentaram moderada correlagdo positiva, significante, trés
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com nivel de significanciade 0,01 e umacom nivel de significancia de 0,05; e duas andlises

apresentaram fraca/nenhuma correlagdo, ndo significante.

A andlise que apresentou a correlagdo mais forte, r = 0,664, foi a de Compromisso com

repercussdo namidia versus exposi¢cdo namidia

Compromisso com repercussao na midia x
exposicdo na midia

6
5 °
S 4 ° ° ° °
2 3 ° ° °
%2 ° ° °
1 ° ° °
0 T T T
1 2 3 4 5 6

Compromisso

Como discutido anteriormente, o assunto RSE vem ganhando importéncia na sociedade nos
Gltimos anos e isso por si SO poderia causar um maior interesse pela midia no assunto, pois
isso atrai publico. Além disso, as diversas organizactes e entidades de empresas que atuam
no setor ganharam muita visibilidade, como os ingtitutos Ethos e Akatu, aém de ONGs e
outros grupos que tém aparecido em evidéncia recentemente, podendo ter impactado no

aumento do interesse da midia pelo assunto.

Ha também o interesse do mercado financeiro pelo assunto, que pode ser observado pelo
indice de empresas responsaveis feito pela Bolsa de Vaores de Sdo Paulo, por exemplo, e
pelos fundos de investimentos langados por diversas instituicoes financeiras que canalizam
SEUS recursos para empresas com boas prédticas de governanca corporativa e
sustentabilidade.
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Todos esses movimentos poderiam contribuir para que os esforcos que as empresas
empregam na tentativa de aumentar a repercussdo sobre suas atividades de RSE na midia
surtam efeito.

Outro motivo muito importante para que a exposi¢do na midia seja refletida fortemente
nessa correlacdo pode ser que, como se pode observar na andlise sobre comunicagdo das
aches de RSE, 70% das empresas possuem uma estratégia de comunicagdo estruturada de
alguma forma, em maior ou menor integracdo com a estratégia corporativa da empresa.
Esse foco em comunicagdo poderia também explicar de alguma forma a forte correlacéo
positiva encontrada.

Compromisso com praticas gerenciais x
imagem com acionistas
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Compromisso

O compromisso com as praticas gerenciais apresentou a segunda correlacdo mais forte,
r = 0,591. Conforme mencionado acima, o destagque do mercado financeiro para o assunto
governanca e sustentabilidade e todas as suas implicagBes, responsabilidade socia e
ambiental entre elas, poderia estar refletido na melhora da imagem das empresas perante

Seus acionistas devido a0 compromisso com praticas gerenciais mais responsaveis.
Outra suposicdo possivel diz respeito sobre a influéncia da alta gestdo no processo de

adocdo de atividades de RSE. Conforme vistos nas andlises anteriores, a dta gestéo parece

ter o principa papel na transformagdo da empresa para uma atuagdo mais responsavel, e
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sendo a alta gestéo o ponto de contato principa entre empresa e acionistas, a comunicagdo

poderiatornar-se muito efetiva

A terceira correlagdo mais forte, r = 0,585, foi entre o compromisso com fornecedores e a

imagem perante esses fornecedores.

Compromisso com fornecedores x
imagem com fornecedores
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Compromisso

Neste caso pode-se supor que as empresas que adotam agdes de RSE buscando o
compromisso com os fornecedores parecem conseguir permear a cadeia de valor com suas
praticas e melhorar sua imagem. Em um mercado competitivo, com muita pressdo sobre
fornecedores e seus custos, uma mudanca de atitude da empresa compradora para um
modelo de negécio que se preocupa com todos os stakeholders poderia criar um
relacionamento melhor entre fornecedor e empresa, onde o objetivo fosse buscar solugtes

ganha-ganha, e ndo apenas pressionar por baixo custo, eficiéncialogistica, etc.

Compromisso com publico x
reconhecimento da marca
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Compromisso
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Compromisso com comunidade x
imagem com a sociedade
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Compromisso

As duas correlagBes acima, que gpresentam coeficientes de correlagdo muito proximos
0,543 e 0,545, podem ser analisadas sobre a mesma 6ética, pois ambas tratam de como a
sociedade percebe as empresas que se posicionam como responsaveis. Embora, como ja
discutido anteriormente, ndo se possa perceber muito claramente uma mudanca de atitude
do publico em gera com relacdo a uma postura de consumo consciente (na verdade, como
visto anteriormente, existe um consumo posicional mais evidente do que um consumo
consciente) ou a pressao por empresas mais responsavels, pode-se supor gue exista um

impacto significante das agdes de RSE sobre o publico em geral.

Pode-se inferir também que o assunto responsabilidade, tanto ambiental quanto socid,
deverd ser cada vez mais um importante diferencial competitivo entre marcas concorrentes.
As caréncias da sociedade civil, especiamente num pais com tantas dificuldades sociais
como o Brasil, poderiam aumentar o reconhecimento que o publico em gera tem de marcas
de produtos e empresas que buscam se posicionar como responsaveis, conforme visto na

discussdo de literatura.
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Compromisso com funcionérios x
imagem com funcionarios
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Compromisso

A correlacdo demonstrada entre 0 compromisso com os funcionérios e aimagem junto aos
funcion&rios, r = 0,474 , nos parece reforcar o encontrado em nossas analises da pagina 54,
onde os funciondrios aparecem como um dos grupos mais importantes no que se refere aos
motivos para a adocdo de agOes de RSE pelas empresas. ISso parece sugerir que essa
correlacdo indique um esforco das empresas em enggar seus funcionarios em suas
atividades de RSE. Além disso, pode-se supor a existéncia do fator motivacional dos
funcionarios, que impacta na produtividade e na eficiéncia das empresas: funcionérios
motivados, além de potencialmente produzirem mais, ainda poderiam fazer um “marketing
bocaa-boca’ relevante junto a comunidade onde vivem. A estimada importancia disso
poderia ser verificada nos ranking de “melhores empresas pra se trabalha” que aguns
importantes veiculos de midia fazem anualmente. Além do marketing institucional positivo
por figurar num ranking desses, esse fato possivelmente cria uma publicidade positiva nos

esforcos de recrutamento e selecéo das empresas.

80



Compromisso com clientes x
lealdade dos clientes
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Compromisso

Uma correlagdo positiva moderada, r = 0,470, pode ser observada entre 0 compromisso
com clientes e a lealdade destes para com as empresas. Apesar de moderada, ela parece ser
importante, uma vez que esse fator por si SO pode sugerir que os clientes valorizam esse
compromisso, mesmo dentre tantas varidveis que influenciam na lealdade dos clientes para
com uma empresa, tais como: forga da marca, preco de seus produtos, qualidade percebida,
facilidade de acesso aos produtos em canais de distribuicdo adequada e muitos outros

aspectos comerciais, atitudinais e emocionais que envolvem lealdade de clientes.

Compromisso com produtos responsaveis x
volume de vendas
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Compromisso
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Compromisso com produtos responsaveis X
margem dos produtos
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Compromisso

As duas Ultimas correlagfes analisadas, compromisso com produtos responsaveis versus
volume de vendas, r = 0,396, e compromisso com produtos responsavels versus margem
dos produtos, r = 0,305, também podem ser anaisadas conjuntamente. De forma gera, o
COMPromisso com produtos responsaveis foi 0 compromisso que menos se correl acionou
com seus impactos. volume de vendas, preco de venda, custo dos produtos e margem dos
produtos. Custo e prego apresentaram correlacéo fraca ou inexistente, o que poderia se
dever a dificuldade em se isolar as diversas variaveis mercadoldgicas e econdémicas que

influenciam esses dois itens.

O aumento do volume de vendas, na percepcao das empresas pesquisadas, agpresentou uma
fraca correlac@o positiva com 0 compromisso com produtos responsaveis. Por se tratar
também de uma correlagdo com tantos fatores de influéncia, torna-se dificil fazer
inferéncias sobre o porqué dessa correlacdo positiva. Pode-se imaginar que se trate da
vaorizacdo por parte dos clientes de produtos responsaveis, ou entdo que possa se tratar da
criacdo de um nicho de mercado em crescimento, que se interessa por produtos
responsaveis e por isso se verifique um aumento no volume de vendas, nesse caso ndo
significando necessariamente que os clientes tradicionais tenham se tornado interessados
em produtos responsaveis, mas sim que a empresa agregou novos clientes a sua base. Outra
possivel sugestdo parece ser que 0 compromisso com produtos responsaveis reforcaria a
imagem da empresa alavancando as vendas, como uma verdadeira ferramenta de marketing

promocional.
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Como ndo ha informagdes sobre prego e custos para que se possa avdiar esse fato de forma
econdmica, pode-se supor que a melhora percebida na margem dos produtos, se deva aos
clientes que aceitam pagar um preco premium sobre esses produtos, o que estaria alinhado
com a sugestdo mostrada acima de que um novo nicho de mercado poderiater sido criado,
nicho esse com margens maiores do que as tradicionais das empresas. Para que houvesse
uma Vvisdo maior sobre a correlagdo entre margem e compromisso com produtos
responsaveis novos estudos seriam necessarios, principalmente buscando entender o

comportamento dos pregos e dos custos decorrentes da ado¢éo de uma politicade RSE.
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CAPITULOV



5. CONSIDERACOESE RECOMENDACOES

5.1 Consideracdes

Inicialmente, faz-se necessario a discussdo das hipOteses previamente levantadas. A

primeira hipotese, versava sobre a penetragdo do assunto RSE junto as empresas brasileiras:

Hipbétese1: As agbes de responsabilidade socia empresarial sdo uma preocupacéo das

empresas no Brasil.

Conforme observado em nossa pesquisa, essa hipétese parece ser verdadeira para a amostra
de empresas que respondeu ao questionario, pois para 60% dessas empresas, a RSE parece
ser uma realidade, ou seja, parece ser um processo jainiciado e com resultados percebidos.
Entretanto, qualquer generaizacdo dessa hipotese para empresas fora da amostra
respondente ndo parece ser possivel, uma vez que ndo se sabe s a ndo resposta do
questionario se deveu a fata de conhecimento sobre o assunto, a falta de motivagdo para

responder a0 questionario ou a outras condicionantes quai squer.

A segunda hipotese buscava associar a adogao das agdes de responsabilidade social com a

presséo dos consumidores:

Hipétese2: As agbes de responsabilidade socia sdo adotadas pela pressdo dos

consumidores.

Este estudo mostrou que essa hipétese parece ser falsa como principad motivo para a
amostra de empresas que responderam ao questiondrio, pois apenas cerca de 3% das
empresas iniciam suas atividades de RSE devido aos consumidores. 1Sso sugere que existe
uma baixa pressdo dos consumidores sobre as empresas no que se refere a adogéo de aces

de RSE, pelo menos no que tange as empresas da amostra selecionada
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Todavia, como ndo mediu-se razdes secundarias, para manter o rigor matemético, ndo se
pode afirmar que ndo exista alguma influéncia desse segmento na adocéo de RSE pelas
empresas pesquisadas. O que se pode dizer parece ser que ndo parece ser 0 motivo principal

para 97% dessas empresas.

A terceira hipétese, semelhantemente a segunda hip6tese, buscava associar a adocéo das

acOes de responsabilidade social com aregulamentagdo local do mercado:

Hipbtese3: As acbes de responsabilidade social sdo adotadas devido a regulamentacéo
local do mercado.

Dentre as empresas respondentes, nenhuma afirmou ter iniciado as atividades de RSE
devido a regulamentacdo local. Essa constatagcdo sugere que a hipotese 3 seria falsa para a
amostra analisada. Possivelmente, a regulamentagdo para essas atividades seja rara,
diferentemente das acOes de responsabilidade ambiental, ndo sendo significantes para as
empresas estudadas.

Vale ressaltar que, conforme foi dito na hipétese 2, ndo mediu-se razbes secundarias de
adocéo de RSE. Sendo matematicamente rigorosos, ndo se pode afirmar que ndo exista
alguma influéncia da regulamentacdo na adocéo de RSE pelas empresas pesquisadas. O que
se pode dizer parece ser que esse item ndo parece ser 0 motivo principal para 100% dessas
empresas pesquisadas.

A quarta hipétese, buscava associar a adogdo das agdes de responsabilidade social com o

acompanhamento das politicas e praticas das suas matrizes no exterior.

Hipétese 4: As aces de responsabilidade socid sdo adotadas para acompanhar as politicas

e préticas das matrizes no exterior.

Dentre as empresas respondentes, gpenas cerca de 3% afirmou ter iniciado suas atividades

de RSE devido a diretriz de politicas e préticas de suas matrizes no exterior, 0 que sugere
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gue essa hipotese seja falsa para as empresas analisadas. Neste caso, a gumas consideractes
devem ser feitas. Primeiramente, ressalta-se que metade da amostra respondente parece ser
de empresas brasileiras, caso em que essa hipotese parece ser falsa por motivos 6bvios. Os
demais 50% apresentam origem diversa, mas mesmo assim obteve-se uma baixa
participacdo (cerca de 6%) de empresas que iniciam atividades de RSE no Brasil para
atender demandas de suas matrizes no exterior. Isso sugere um ato grau de autonomia,

dentre aamostra pesquisada, paraa definicdo e adocdo de atividades de RSE.

Ha de se ressaltar que, como dito nas hipotese 2 e 3, ndo mediu-se razdes secundarias de
adocéo de RSE. Sendo matematicamente rigorosos, ndo se pode afirmar que ndo exista
alguma influéncia da regulamentacdo na adocéo de RSE pelas empresas pesquisadas. O que
se pode sugerir parece ser que 0 acompanhamento de politicas e praticas das matrizes no
exterior parece ndo ser 0 motivo principal para 97% dessas empresas.

A quinta hip6tese declarava que o impacto percebido das atividades de RSE nas empresas
parece ser positivo.

Hipotese 5:  Na percepcgdo das empresas, as agoes de responsabilidade social empresarial

impactam nos resultados de forma positiva.

Nesse caso, observam-se impactos aparentemente percebidos como positivos no que se
refere & imagem da empresa junto a diferentes segmentos alvo, como funciondrios,
fornecedores, consumidores, acionistas e sociedade em geral. Entretanto, ndo se pode
afirmar a percepgao de nenhum impacto quantitativo, como aumento do volume de vendas,
de precos, ou de margem dos produtos. Também parece ter havido a percepcdo de aumento
de custos, ou seja, ndo parece ter havido uma visdo positiva nem negativa dos impactos
quantitativos. Dessa forma pode-se dizer que a hipGtese 5 parece ser verdadeira no que se
refere abens intangive's, qualitativos, e que ndo pode ser classificada como verdadeira nem

falsano que se refere abens mais quantitativos e financeiros.
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Na sexta e Ultima hipotese, previa-se que a comunicagdo das atividades de RSE estava

associada a estratégia de comunicagdo e marketing das empresas:

Hipétese6: A comunicacdo das agBes de responsabilidade socid esta associada a

estratégia de comunicacdo e marketing das empresas.

Este estudo ndo se mostrou conclusivo sobre essa hip6tese para a amostra analisada, pois
embora quase 30% de todas as empresas da amostra respondente ndo fagam nenhum tipo de
comunicagdo de suas atividades de RSE, outras 40% aparentam fazé-lo de forma
estruturada, via alta gestdo (16%) ou Balanco Socia (24%).

Outras consideragdes possiveis dizem respeito aos principais problemas encontrados pelas
empresas na adogdo das atividades e préticas de RSE. Cerca de 40% das empresas da
amostra responderam que o maior problema encontrado foi estruturar as ages de RSE
conforme a cultura da empresa. Esse desafio parece ser relevante, pois nos sugere que a
cultura de RSE pode, muitas vezes, ser de dificil assimilag8o pela cultura das empresas.
Além do choque de culturas, também foram citados como problemas relevantes o
comprometimento da ata gestdo (17%), e a educacdo dos colaboradores no assunto (15%),
ambos sugerindo que o aspecto cultural/atitudinal/educacional dos problemas encontrados
na adocdo de atividades RSE sejarelevante.

As atitudes tomadas pelas empresas ndo poderiam focar sendo nos problemas acima
mencionados. Tem-se duas principais medidas que se destacam nas respostas da amostra
pesquisada para o enfrentamento dos problemas observados. 39% das medidas tomadas se
referem & educacdo dos colaboradores das empresas, e 23% a criacdo de um comité multi-
disciplinar com poder e abrangéncia para perpassar a organizacdo com as mudangas

culturai s necessdrias para aimplementacéo das atividades de RSE.
A auséncia de gpoio do poder publico também sugere uma fata de alinhamento entre

iniciativa privada e poder publico no enderecamento das necessdades e demandas da

sociedade que poderiam ser supridas pelas empresas, em seus locais de atuacdo. Pode-se
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inferir que se faz necessario uma maior integracdo entre estes dois segmentos para que se
maximizem esforgos e resultados, garantindo o objetivo final que parece ser o retorno a

sociedade do que as empresas usufruem desta.

As principais consideragdes a que se pode chegar através deste estudo dizem respeito a
relevancia do assunto RSE para as empresas, sejam de servigos ou de outras industrias. Por
se tratar de um aspecto dos negdcios que até algum tempo atras seria antagbnico com 0s
objetivos das empresas, a adoc¢do de atividades de RSE parecem demandar muita dedicacdo
e educagdo das empresas, bem como dinhamento entre compromissos e resultados
esperados para todos os envolvidos: empresa e seus funcionarios, fornecedores, acionistas,

consumidores, entidades governamentais e ndo governamentais, e outros.

Talvez a existéncia de uma regulamentacdo e de maior presséo por parte da sociedade civil
pudesse contribuir para uma velocidade maior da adocéo de atividades e préticas de RSE
pelas empresas. Além disso, a organizagdo dos consumidores em torno de suas
comunidades locais e das empresas que nela atuam também poderiam, aparentemente, ter

relevancianamaior adogdo de atividades de RSE pelas empresss.
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5.3 Campos de pesquisa futura

Vé&rios campos de pesguisa futura puderam ser observados no decorrer das andlises dos
resultados do estudo.

Um primeiro ponto a ser investigado se refere a ata participaco das empresas de servico
na resposta do questionario, 0 que nos leva a perguntar se existe mesmo uma
preponderancia de empresas de servigo na adogdo de atividades de RSE ou se foi apenas
uma caracteristica da amostra. Se existir mesmo uma preponderancia, cabe a investigacdo

de seus motivos e razes, bem como implicagoes.

Similar ao primeiro ponto, a preponderancia de empresas brasileiras na participagdo na
pesquisa também merece futuras investigagOes, para que se entenda se reamente as
empresas nacionais estdo nalideranga dessas atividades ou ndo. Dentro desse item, pode-se
agregar outro ponto em aberto, o papel das empresas matrizes das estrangeiras que atuam
no Brasil, como agentes multiplicadores de boas praticas de RSE mundo afora. Muitos
especialistas acreditam que a demanda da matriz por praticas de RSE possa ser uma das
causas dessas empresas atuarem em outros paises de forma mais responsavel, o que foi o
tema de nossa hipétese 4, entretanto, ndo validada pela amostra pesguisada. Futuras

investigagOes poderiam esclarecer este tema.

Outro ponto que este estudo trouxe a tona e que merece futuras investigacdes parece ser 0
papel real dos consumidores na demanda por atitudes e praticas mais responsaveis para
com as empresas. Seja através do exercicio do consumo responsavel, seja por presso direta
via associacdo de consumidores. Nossa hipotese nimero 2 ndo foi validada nessa amostra
pesquisada, mas merece ser futuramente estudada, seja para analisar outra amostra, seja

para mapear a evolucdo deste topico no tempo.
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Da mesma forma, o papel do governo via regulamentacéo de atividades de RSE também
merece ser mais estudado, com comparagOes entre mercados que apresentem diferentes
niveis de regulamentacdo de RSE, para que as implicagbes da regulamentagcdo possam ser

adequadamente avaliadas, voltando a hipotese 3 de nosso estudo, aqui refutada.

Um ponto muito interessante foi a correlagdo entre os compromissos assumidos pelas
empresas e 0s impactos percebidos: por que 0s impactos ndo apresentam majoritariamente
forte correlacdo com os compromissos e esforgos buscados? Varias aternativas de pesquisa
se abrem: envolvimento desses segmentos previamente no desenvolvimento das atividades
de RSE; customizacdo dessas atividades para cada segmento alvo; melhor comunicagdo
dessas atividades para esses segmentos; e etc. Esses pontos ficam em aberto, para que
novos estudos possam se gprofundar no entendimento entre os objetivos e os impactos
obtidos.

E finamente, fica a sugestdo para que esse estudo sejarepetido, dentro de um ou mais anos,
para que uma comparacdo entre a postura e a aitude das empresas possa ser feita,
permitindo a observacdo da evolugdo das empresas brasileiras no assunto RSE e no

marketing social.
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Rio de Janeiro, 05 de Outubro de 2005
A
Empresa
Rual/Cidade/Estado/CEP
Atencdo Executivo(a)

Prezado Sr.(a)

O Instituto de Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administragdo (COPPEAD) da Universidade
Federa do Rio de Janeiro (UFRJ) estd desenvolvendo um estudo sobre marketing
responsavel no Brasil. Esse estudo busca entender as rel agbes entre as atividades de
Responsabilidade Social Empresaria e a estratégia de marketing adotada pel as empresas.
Gostariamos de solicitar a sua colaboracdo para esta pesquisa, concedendo-nos um pequeno
espaco de seu tempo para a respostade um questionario a ser enviado por nés em breve. A
duracéo estimada da resposta deste questionario parece ser de cerca de trinta minutos.
Todas as informagdes fornecidas seréo tratadas de forma agregada, ndo permitindo a
identificagdo individua do entrevistado, sendo as respostas tratadas confidencia mente.

Os resultados do presente estudo ficardo a sua disposi¢éo para consulta.
Agradecendo desde ja a sua colaboracdo, despedimo-nos.
Atenciosamente,

Profa. Dra. AngeladaRocha

Diretorado COPPEAD

Prof. Dr. Sérgio Abranches
Coordenador da Pesguisa

Marcelo Amstalden Mdller
Mestrando
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Rio de Janeiro, 13 de Outubro de 2005
A
Empresa
Rual/Cidade/Estado/CEP
Atencdo Executivo(a)

Prezado Sr.(a)

Dando continuidade ao nosso estudo sobre marketing responsavel, estamos enviando o

questionario de pesquisa em anexo.

Por favor, responda-o e nos envie de volta ate dia 23 de outubro de 2005.

Informamos que a referida pesquisa objetiva col eta de dados para elaboragdo de uma

dissertacdo de mestrado em uma das linhas de pesquisa desenvolvidas por este Instituto.
Caso sgjade seu interesse, apos a aprovacdo da mesma, copiadestalhe sera enviada.
Desde ja gratos por sua atencéo,
Subscrevemo-nos

Profa. Dra. AngeladaRocha

Diretorado COPPEAD

Prof. Dr. Sérgio Abranches
Coordenador da Pesguisa

Marcelo Amstalden Mdller
Mestrando
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ANEXO 1

ROTEIRO DE PESQUISA
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INTRODUCAO:

Rio de Janeiro, 11 de outubr o de 2005

Pesquisa I nstituto COPPEAD de Responsabilidade Social Empresarial - RSE

Este questionario parece ser parte de um projeto de pesguisa desenvolvido pelo Instituto
Coppead de Pos-Graduagéo e Pesquisa em Administracdo, da Universidade Federal do Rio
de Janeiro - UFRJ.

Solicitamos sua colaboragdo para esta pesquisa, respondendo o questionario a seguir.
Todas as informagdes fornecidas seréo tratadas de forma agregada, ndo permitindo a
identificagéo individua do entrevistado, sendo as respostas tratadas confidencia mente.
Agradecemos desde ja a sua col aboragao.

ROTEIRO ESTRUTURADO

I Perfil da Empresa

1) Qua o setor em que sua empresa atua?
O Bens de consumo duraveis

0 Bens de consumo ndo-duraveis
O Bensindustriais durdveis

O Bensindustriais ndo-duraveis

0 Servigos

0 Outro—Quda?

2) Qual o nimero de funcionérios da sua empresa no Brasil?

3) Qua a principd origem do capital da sua empresa? (se houver mais de uma origem, considere apenas a
origem do maior acionista):

0 Alemé&o

0 Americano

0 Brasileiro

0 Coreano

O Espanhol

0 Francés
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Italiano
Japonés
Portugués
Outro—Quda?

Conhecimento do assunto “ Responsabilidade Social Empresarial” - RSE

4) Qua das afirmativas a seguir melhor descreve a auagdo de sua empresa no que se refere a
Responsabilidade Socid Empresarid:

Temos consciéncia da importancia de RSE, mas ainda néo dispomos de atividades estruturadas nesse
assunto

Temos consciéncia de RSE e auamos de forma estruturada sobre o assunto, desenvolvendo
atividades especificas de RSE

RSE faz parte da cultura da nossa empresa de forma estruturada, e esta presente nas mais diversas
atividades que desenvolvemos

Definicdo das atividades de RSE

5) Qual o principa motivo da sua empresa adotar uma postura de RSE? (indique apenas uma alternativa)

Demanda dos consumidores

Demandados clientes corporativos
Demandados funcion&rios

Demanda dos fornecedores

Demanda de entidades n&o governamentais
Regulamentagéo

Paraatender exigéncias da matriz no exterior
Outro—Qua?

6) Como parece ser definido o orcamento disponivel para agdes de RSE?

Porcentagem do faturamento

Porcentagem do orgamento de marketing/vendas
Porcentagem do orgamento de comunicagbes
Porcentagem do orgamento de recursos humanos
Alocados como doagdes e filantropia
Outro—Quda?

7) Como parece ser definida a estrutura de RSE adotada pela sua empresa?

E derivada da estratégia corporativa

E derivada da estratégia de marketing/vendas

E discutida e decidida sem alinhamento estratégico com outras &reas da empresa

E discutida e decidido externamente com ONGs e outras entidades, sem alinhamento estratégico com
outras &reas internas da empresa

E baseada em pedidos de financiamento e colaboragZo apresentados por terceiros & empresa
Outro—Quda?
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8) Na formulagdo da politica de RSE, como sua empresa consdera 0 compromisso com 0s seguintes

assuntos/grupos de interesse? (marque com um X o intervalo que melhor represente sua opini&o)

Com a comunidade local SEM IMPORTANCIA | * [ 2 | 3 | * | ° ||MPORTANTE
Com os funcionarios SEM IMPORTANCIA |2 |2 [ 3 | % | ® lMpORTANTE
. ~ 1 2 4
Com os dlientes SEM  IMPORTANCIA 3 ° _|IMPORTANTE
Com o piblico em geral SEM IMPORTANCIA | 2 |2 | 3 |4 | ® ljMpORTANTE
Lo .. , . ~ 1 2 4
Com préticas gerenciais sustentaveis SEM  IMPORTANCIA 3 ° _|IMPORTANTE
Com os fornecedores SEM  IMPORTANCIA | * |2 | 3 |4 | ® lpoRTANTE
Com produtos/servigos socialmente SEM IMPORTANCIA | -2 12 [ 3 | 4 | ® liMPORTANTE
responsaveis
Com areduczo de riscos juridicos SEM  IMPORTANCIA |t |2 | 3 [ % | ® ljmpoRTANTE
~ ;- ~ 1 2 3 4 5
Com arepercussio na midia SEM  IMPORTANCIA IMPORTANTE

v Per cepcdo do impacto das agoes de RSE na empresa

9) Indique, nas escaas abaixo, se na sua percepcdo houve variagdo positiva ou negativa devido as agoes de

RSE nos seguintes aspectos. (margue com um X o intervalo que melhor represente sua opini&o)

Exposicdo da sua empresa namidia NAOAUMENTOU |- * |2 |3 [ 4 | °®
Vaor damarcada suaempresa NAOAUMENTOU | X |2 |3 |4 ]5%
L ealdade dos clientes/consumidores NAOAUMENTOU | 1 |2 |3 |4 | S

AUMENTOU

AUMENTOU

AUMENTOU
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Reconhecimento da marca no mercado

Volumedevendas

Preco de venda dos produtos/servicos

Custo dos produtos/servigos

Margem dos produtos/servigos

NAO AUMENTOU

NAO AUMENTOU

NAO AUMENTOU

NAO AUMENTOU

NAO AUMENTOU

AUMENTOU

AUMENTOU

AUMENTOU

AUMENTOU

AUMENTOU

10) Indique, nas escalas abaixo, se ha sua percepcdo houve variagdo positiva ou negativa devido as agdes de
RSE naimagem da sua empresa: (margue com um X o intervalo que melhor represente sua opini&o)

Imagem da empresajunto aos acionistas

Imagem da empresajunto aos fornecedores

Imagem da empresa junto aos funcionarios

Imagem da empresa junto a sociedade

Vv Comunicacédo das agoes

11) Como parece ser feita a comunicagdo das atividades de RSE e de seus resultados?

NAO MELHOROU

NAO MELHOROU

NAO MELHOROU

NAO MELHOROU

0 Né&o parece ser feita adivulgacéo dessas atividades

0 E feitapelo instituto/pessoas envolvidas, de forma independente do resto da empresa

0 E feita pel a assessoria de imprensa da empresa
0 E feita pelo departamento de comunicagio da empresa
0 E feita pdo departamento de marketing da empresa independentemente da estratégia de

comunicagéo de marketing

MELHOROU

MELHOROU

MELHOROU

MELHOROU

0 E feita pelo departamento de marketing da empresa, integrada com a estratégia de comunicagio de

marketing

0 E feita pela alta gerénciada empresa, independentemente da estratégia de comunicagao corporativa
0 E feita pela alta gerénciada empresa, integrada com a estratégia de comunicago corporativa

0 E feita através do relatério anual social divulgado pdaempresa

0 Outro—Quda?
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VI Questbes abertas

12) Quais as maiores dificuldades encontradas na adogdo de uma politicade RSE?

13) Caso tenham ocorrido dificuldades, o que foi feito parasuperéalas?

14) Outros comentérios relevantes sobre o assunto.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia
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