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Resumo

O presente trabalho procura identificar as percepgdes do consumidor londrinense no tocante as praticas de responsabilidade social por parte das
empresas. Para tanto, faz uma retomada na historia da responsabilidade social empresarial, desde o seu surgimento, passando pela sua evolucao
até atingir o estagio atual, tanto no cenario mundial quanto no cenario nacional. Retine argumentos prds e contra o tema central e inspira-se na
Pesquisa 2005: Responsabilidade Social das Empresas - Percepgdo do Consumidor Brasileiro, dos institutos Ethos e Akatu, promove pesquisa
similar junto ao consumidor londrinense, investiga as questdes pertinentes ao tema da responsabilidade social empresarial. Consolidados os
resultados obteve-se o perfil do consumidor londrinense, um consumidor ainda timido na puni¢do as empresas ndo praticantes da responsabi-
lidade social, porém generoso no prestigio quando as empresas exercem as boas praticas de responsabilidade social.
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Abstract

This study aims to identify the perceptions of consumers in Londrina regarding social responsibility practices adopted by companies. Thus, a
retrieval of the history of corporate social responsibility is made, approaching its origin, evolution and its current stage, both in the world and
national contexts. This work gathers arguments for and against the central theme and, inspired by the 2005 research ‘Social Responsibility in
Companies — The perception of the Brazilian consumer’, made by the Ethos and Akatu institutes, this study conducts similar research with con-
sumers in the city of Londrina, investigating issues related with corporate social responsibility. With the consolidation of the results, the profile
of the consumer in Londrina was revealed as a shy consumer concerning the punishment of companies that do not have social responsibility
practices and, at the same time, as a generous one when it comes to praise the companies that work with good social responsibility practices.
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1 Introducio

Historicamente tem sido papel do Estado prover seus
concidadaos das necessidades basicas que garantam padrdo
de vida minimamente adequado. Porém, a partir da década de
1970 a sociedade passou a sentir necessidade da atuagdo mais
direta e efetiva também de outros atores sociais de modo que
o papel do Estado, como unico provedor e responsavel pela
melhoria da qualidade de vida da sociedade em geral, passou
a ser cada vez mais questionado.

Diante dos problemas sociais enfrentados, iniciou-
se um forte questionamento também acerca do papel das
empresas ¢ do retorno que estas oferecem a sociedade. Todo
este movimento recebeu a aten¢do de algumas empresas
que visualizaram nas novas demandas oportunidades de se
diferenciarem e de se aproximarem de seus clientes, por meio
de politicas e praticas socioambientais.

Solidifica-se assim o conceito de Responsabilidade Social

Empresarial — RSE, que premia as instituicdes publicas ou
privadas, quer pela decisdo de compra, fidelidade, ou pela
positiva divulga¢do de produtos e servigos consumidos por
seus clientes. Assim, estas empresas acabam por entrar em um
circulo virtuoso: aumentam suas carteiras de clientes e com
mais lucros investem mais em projetos de Responsabilidade
Social.

Para medir a percepcdo que o agente recebedor, a
sociedade, tem das agdes de responsabilidade executadas
pelas empresas, os Institutos Akatu e Ethos em parceria
com a Market Analysis Brasil, promovem, desde 1999, a
pesquisa “Responsabilidade Social das Empresas Percepgao
do Consumidor Brasileiro”. Esta pesquisa busca entender
as percepcdes, expectativas e reagdes dos consumidores

\

brasileiros relacionados a responsabilidade social das
empresas. Ela busca conhecer como o publico percebe os
diferentes tipos de empresas e como estas poderiam atender
as expectativas dos consumidores, inclusive tentando medir
como as decisdes de compras sdo influenciadas pela percepgao
da pratica de responsabilidade social por parte das empresas.
A proposicao deste trabalho ¢ aplicar pesquisa similar no
ambito da cidade de Londrina, para comparar os dados aqui
apurados com o cenario nacional. Nesse sentido, o presente
estudo apresenta como objetivo geral identificar as percepgdes
dos consumidores londrinenses com relagao a responsabilidade

social das empresas, levantado temas como a sua efetividade
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na punic¢ao de empresas por auséncia de praticas condizentes
com a responsabilidade social e a importancia dessas praticas
no momento da decisdo de compra por parte desse consumidor.

2 Fundamentacio Tedrica

2.1 Evolucéo da responsabilidade social

Os conceitos contemporaneos da responsabilidade
social empresarial estdo intimamente ligados a globalizagao
dos mercados que, em uma nova dinamica, alterou o perfil
corporativo e estratégico das empresas. Além de novos
padrdes como eficiéncia e qualidade, surgiu a necessidade de
uma reformulacdo da cultura e da filosofia que norteiam as
acoes das empresas (PASSADOR, 2002).

A sociedade exige das empresas uma releitura do papel
empresarial. Nesse novo cenario onde a empresa esta inserida:
um ambiente complexo, influenciando diversos agentes
sociais, comunidade e sociedade, a orientagdo empresarial
visando atender tdo somente aos interesses dos acionistas
torna-se insuficiente. E preciso a incorporagio de objetivos
sociais aos objetivos empresariais, integrando as companhias
a sociedade (TENORIO, 2004).

Segundo Kraemer (2004) o conceito que melhor define
essa relagdo ¢ o de Responsabilidade Social Corporativa
— Corporate Social Responsability (CSR) — definido
pela World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD) como: a decisao da empresa de contribuir com o
desenvolvimento sustentavel, trabalhando com empregados,
suas familias e a comunidade local, assim como com a
sociedade em seu conjunto, para melhorar a qualidade de
vida. A responsabilidade social faz com que a “empresa
sustentavel” se converta em peca chave na arquitetura do
desenvolvimento sustentavel.

Sob este ponto de vista a empresa como célula fundamental
da organizagdo econdmica, deve assumir conjuntamente
o papel de promotora do desenvolvimento sustentavel,
adequando suas relagdes com a sociedade e com o meio
ambiente.

No mesmo raciocinio, Belik (2003, p. 12), afirma que:

Cabe as empresas ir além do cumprimento das leis e promover

um rigoroso exercicio de autocritica que lhes permita

identificar em que medida estdo contribuindo para gerar a

exclusdo social nos produtos que fabricam, nos servigos que

prestam, no modo como investem — ou deixam de investir —

seu capital, na forma como incorporam novas tecnologias e
nas relagdes que estabelecem.

Belik (2003) complementa afirmando que as empresas
devem avaliar suas relagdes com seus stakeholders, inclusive
com as comunidades de seu entorno, ou outras comunidades
que venham sofrer qualquer impacto por suas atividades.

Entenda-se por “qualquer grupo ou
individuo que ¢ afetado ou que afeta o alcance dos objetivos
das organizagdes”. Assim, nesta categoria sdo incluidos todos
os grupos de interesse da organizagdo, quais sejam clientes,

stakeholders

funcionarios, fornecedores, acionistas, proprietarios, governo
e comunidade local. (KARKOTLI, 2006).

No ambito mundial, o Instituto Ethos apresenta os 3
fatores que marcaram a evolugdo da responsabilidade social.
O primeiro ¢ a revolugdo tecnoldgica que eliminou distancias
e multiplicou a troca de informagdes. O segundo ¢ a revolucao
educacional, consequéncia do numero, cada vez maior, de
pessoas que buscam o saber tradicional. Por tiltimo, a revolugao
civica, representada por milhdes de pessoas organizadas em
todo o mundo e reunidas em associagdes ¢ organizagdes nao
governamentais, na defesa de seus interesses e direitos como
a promocao social e a prote¢do ambiental (ETHOS, 2003).

2.2 Aresponsabilidade social empresarial no Brasil

O tema da responsabilidade social empresarial no Brasil ¢
relativamente novo. O conceito nasceu com a constitui¢ao da
Associag@o dos Dirigentes Cristaos de Empresas - ADCE, em
1960 na cidade de Sao Paulo, que ja naquela época pregava
os preceitos da responsabilidade social das empresas. Em
1977, sob a organizagdo da ADCE, aconteceu o 2° Encontro
Nacional de Dirigentes de Empresas, apresentando como foco
central o Balanco Social da Empresa, peca que se mantém
como suporte da responsabilidade social nas empresas
(PASSADOR, 2002).

O marco da aproximagao dos empresarios brasileiros com
as agdes sociais ¢ entendido como a deflagracdo da Campanha
Nacional da Ac¢do da Cidadania contra a Fome, a Miséria e
pela Vida, em 1993, idéia do socidlogo Herbert de Souza, o
Betinho, fundador do Instituto Brasileiro de Analises Sociais
- IBASE, com o apoio do PNBE, Pensamento Nacional das
Bases Empresariais (KRAEMER, 2004).

A partir dessa campanha, o tema ganhou destaque no
meio empresarial, culminando com a cria¢do, no ano de 1998,
do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e
ja no ano seguinte 68 empresas brasileiras divulgaram seus
balancos sociais.

2.3 Argumentos sobre a responsabilidade social

A discussao acerca da responsabilidade social empresarial
¢ cercada por discussdes, tedricas e praticas, ora pendendo
uns para o carater lucrativo da empresa, ora pendendo outros
para o carater social empresarial. Para melhor compreensdo
divide-se o tema em argumentos a favor e contrarios a
responsabilidade social empresarial.

2.3.1 Argumentos a favor da responsabilidade social
empresarial

Montana (2001, p. 34) apresenta os argumentos teoricos a
favor da responsabilidade social, sdo eles:

1) E do interesse das empresas melhorarem a comunidade na
qual estdo localizadas e onde fazem seus negocios. Melhorias
na comunidade implicam em beneficios a empresa. 2)
Programas sociais podem impedir que pequenos problemas se
tornem grades, o que trara beneficios tanto para a sociedade
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como para a empresa. 3) Ser socialmente responsavel ¢ a coisa
ética ou “correta” a se fazer. 4) Demonstrar sensibilidade com
relag@o a assuntos sociais ajudara a impedir a intervengao do
governo nas empresas. 5) O sistema de valores mais aceito,
como tradigdo judaico-cristd, encoraja vigorosamente os atos
de caridade e a preocupagdo social.

Ja em relacdo aos argumentos praticos a favor da
responsabilidade social, Montana (2001) defende que agdes
que demonstram sensibilidade social podem, na verdade, ser
lucrativas para a empresa; ser socialmente responsavel melhora
a imagem publica da empresa; se a empresa for socialmente
responsavel por conta propria, a opinido publica ou o governo
exigirdo que ela seja; pode ser bom para os acionistas, ja que
tais agdes merecerdo a aprovacao publica, fardo com que a
empresa seja vista por analistas financeiros profissionais como
pouco propensa a criticas sociais e aumentardo a cotagdo na

bolsa de valores.

2.3.2 Argumentos contrarios a responsabilidade social
empresarial

Apesar de toda esta conceituagdo pro-responsabilidade
social empresarial, encontramos em Montana (2001, p. 33) os
argumentos tedricos contra a responsabilidade social:

1 Esta é a fungdo principal do governo; ligar o setor
empresarial ao governo criara uma forca poderosa demais na
sociedade. 2 O setor empresarial precisa medir desempenho,
e os programas de ac¢do social frequentemente ndo conseguem
medir os niveis de sucesso. Muitas vezes, ha um conflito
inerente entre a maneira como uma empresa opera ¢ a
maneira como os programas sociais funcionam. 3 A fungio
de uma empresa ¢ otimizar o lucro. Assim, exigir que parte de
seus recursos seja destinada a programas de agao social viola
essa meta empresarial, ja que reduz os lucros. 4 Nao existe
nenhuma razdo para se supor que os lideres empresariais
tenham habilidade para determinar o que é de interesse
social. Cientistas sociais e administradores do governo
frequentemente ndo conseguem entrar em um acordo sobre
as metas de interesse social; entdo, como supor que lideres
empresariais podem fazer um trabalho melhor em definir o
interesse social?

Montana (2001) segue apresentando os argumentos
praticos contra a responsabilidade social, que sdo: 1) Gerentes
tém uma responsabilidade fiducidria para com os acionistas
de otimizar seu patrimonio liquido, ¢ o uso de fundos da
empresa para a realizagdo de metas sociais é passivel de ser
uma violagdo dessa responsabilidade, podendo assim ser
ilegal; 2). O custo de programas sociais seria um peso para as
empresas e teria de ser repassado aos consumidores na forma
de aumento nos pregos; 3) O publico quer que o governo
desenvolva programas sociais, mas existe pouco apoio para que
as empresas tenham esses programas; 4) Nao existe nenhuma
razdo para se supor que os lideres empresariais tenham as

habilidades necessarias para atingir as metas de interesse social.

2.4 Valores adquiridos com a responsabilidade social
empresarial

Para entender melhor as atitudes que poderiam afetar o
desenvolvimento da responsabilidade social empresarial,
encontra-se em Pringle e Thompson (2000, p. 3):

o marketing para causas sociais que pode ser definido

como uma nova ferramenta estratégica de marketing ¢ de

posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma

questdo ou causa social relevante em beneficio mutuo. [...]. A

adocdo de uma ‘causa’ pode dar a uma marca um ‘credo’ ou

‘sistema de crengas’ e resultar numa percepgdo e inteng@o de

compra significativamente melhor por parte do consumidor.

Concluindo o raciocinio de Pringle e Thompson (2000, p.
12) ha fortes evidéncias estatisticas de que os consumidores
estdo realmente ascendendo ao topo da Hierarquia das
Necessidades de Maslow. Isso significa que a riqueza material
esta se tornando cada vez menos relevante para a satisfagdo e
felicidade pessoal, a medida que o desejo de “pertencer” ou
fazer parte, de “auto-estima” e de “auto-realiza¢ao” se tornam
mais ascendentes e importantes.

A responsabilidade social deixou de ser o “mal necessério”
e passou efetivamente a figurar entre as estratégias da empresa
para aumentar o lucro e potencializar o desenvolvimento.
Esta vertente ¢ consequéncia da maior conscientizagdo do
consumidor que se tornou mais exigente com relagdo a
qualidade e ao prego dos produtos que estdo necessitando e na
procura por produtos e préticas que se revertam em melhorias
para o meio ambiente ou para a comunidade, agregando valor a
aspectos éticos ligados a cidadania. (KARKOTLI 2006, p. 45).

Segundo Mattiolli (2003 apud KARKOTLI, 2006, p. 53):
A responsabilidade social das empresas esta intimamente
ligada as obrigagdes que a empresa tem para com a sociedade
na qual elas atuam. Esta relagdo de compromisso com a
sociedade fica mais acentuada quando se trata do consumidor.
Este participante ativo na vida das empresas — ¢ o destinatario
final dos produtos — além de exigente esta, hoje em dia,
mais consciente de seu papel na sociedade. Por esta razdo,
questiona o ciclo produtivo, a atuag@o dos socios ¢ a cidadania
corporativa, preferindo, por exemplo, adquirir um produto
mais caro, por saber que ele ndo ¢ o resultado de méao-de-obra
infantil ou de concorréncia desleal.

Nos dias atuais, a responsabilidade social ¢ largamente
discutida nos meios empresariais ¢ académicos, e, segundo
seus defensores, o comportamento socialmente responsavel
¢ diferencial competitivo que auxilia na construgdo e
consolidacdo da marca empresarial, sendo um investimento
para a causa da sustentabilidade e o sucesso em longo prazo.
(PASSADOR, 2002).

Segundo Grajew (2000, p. 44):

A responsabilidade social ndo é uma atividade separada do

negocio da empresa. E a nova forma de gestdo empresarial.

E, para uma empresa ter sucesso, para conquistar ¢ ampliar

mercado, para ter competitividade, a responsabilidade social

¢ indispensavel. A empresa que ndo aumentar suas politicas e
nao for socialmente responsavel ndo tera espago no mercado.
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2.5 Vantagens da responsabilidade social empresarial

Aprofundando-se mais no assunto que liga a
responsabilidade social das empresas a fidelizacdo de clientes
e consequente lucro, encontramos ja no Brasil, como em
outros paises, algumas pesquisas e agdes que apontam essa
tendéncia, como a iniciativa da Bovespa, com o langamento
pioneiro da Bolsa de Valores Sociais e Ambientais (BVS&A)
que tem como objetivo estabelecer um ambiente de geracao de
valor que acima de tudo promova melhorias nas perspectivas
sociais e ambientais do pais. (BOVESPA, 2008). Como outro
exemplo, estudos da Pringle e Thompson (2000, p. 112)
concluem que a utilizagdo do marketing para as causas sociais
sera extremamente benéfica as finangas da empresa e para

tanto questionam:

A primeira questdo fundamental que precisa ser esclarecida
sobre os efeitos do Marketing para Causas Sociais ¢ se
¢ provavel que a associagdo entre uma marca ¢ uma boa
causa influencie os consumidores, levando-os a preferir
aquele determinado produto ou servico e ndo o de seus
concorrentes, considerando-se que todos os outros fatores
sejam semelhantes.

A resposta ja vem a seguir e € encorajadora aos praticantes
da Responsabilidade Social Empresarial:

Felizmente, ha um niimero crescente de pesquisas de mercado
quantitativas e qualitativas que sustentam que as campanhas
de Marketing para Causas Sociais tém um potencial para
influenciar o comportamento do comprador mais forte que
as formas tradicionais de comunicacdo [...] a resposta a
pergunta sobre a influéncia do Marketing para Causas Sociais
¢ um “sim” enfatico, no que diz respeito as aspira¢des dos
consumidores. (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 112).

E ¢ justamente para se conhecer o grau de percepcao, as
expectativas e as reacdes do consumidor londrinense com
respeito as empresas praticantes de responsabilidade social
que este trabalho se desenvolve. Tomou-se como base a
Pesquisa 2005: Responsabilidade Social das Empresas —
Percepcao do Consumidor Brasileiro — do Instituto Akatu em
parceria com o Instituto Ethos.

3 Material e Método

A presente pesquisa ¢ classificada como exploratoria,
quantitativa e baseada em fontes secundarias e primarias. A
pesquisa objeto deste trabalho foi aplicada a 176 consumidores
londrinenses durante os meses de novembro e dezembro de
2007 e janeiro e fevereiro de 2008.

Buscou-se um levantamento de dados respeitando a
representatividade dos diferentes estratos da populagdo de
Londrina de acordo com dados do IBGE (2005), conduzindo a
resultados que fornecessem uma visdo o mais proxima possivel
da realidade. Para tanto, as entrevistas foram realizadas em
locais de grande circulag@o de pessoas, a saber: no Calgaddo
de Londrina, localizado na regido central da Cidade, no maior
Shopping da cidade, o Catuai Shopping e também na regido
conhecida como Cinco Conjuntos, na regido Norte de Londrina.

A escolha de tais locais permitiu que fossem entrevistados

um conjunto relativamente amplo de consumidores
londrinenses. No mais, a escolha dos participantes obedeceu
ao critério da acessibilidade, sendo entrevistados homens e
mulheres de diferentes faixas etarias, renda e nivel educacional.

Também foram utilizados dados secundarios oriundos da
pesquisa 2005 (AKATU, 2005), coletados em novembro e
dezembro de 2004, e posteriormente foi aplicada a pesquisa
para levantar dados primarios sobre o comportamento dos
consumidores da cidade em relag@o a responsabilidade social
das empresas, para em seguida comparar os resultados das
duas pesquisas.

Embora a comparagdo aqui feita envolva periodos de
tempo diferentes, acredita-se que os resultados encontrados

tenham atingido satisfatoriamente os objetivos da pesquisa.
4 Anilise dos Resultados

4.1 Atitudes ligadas ao conceito de responsabilidade social

Para conhecer o conceito que a sociedade londrinense
possui em relagdo a responsabilidade social empresarial,
perguntou-se aos pesquisados o que eles entendiam como
atitudes de uma empresa socialmente responsavel.

Seguindo a tendéncia mundial do pensamento, fortemente
influenciado pela midia e organizagdes ndo governamentais
(ONG’s), o respeito ao meio ambiente, com 36% das
indicagoes, lidera o ranking das atitudes consideradas como
de grande importancia para caracterizar uma empresa como
socialmente responsavel. Beneficiando-se também da
exposi¢do na midia, o conceito de justiga trabalhista, com
20% das indica¢des ocupa lugar de destaque na importancia
de agdes empresarias. Investimento em projetos sociais, com
17% e qualidade no produto com 12% de indicagdes foram as
opgdes que apresentaram mais de 10% das indicagdes.

A Pesquisa 2005 do Instituto Akatu formulou perguntas
semelhantes aos seus pesquisados, numa amostra mundial de
21 paises incluindo o Brasil. Comparando as médias, mundial,
nacional e a presente na cidade de Londrina apresenta-se as
seguintes particularidades em relacdo a questdo referente ao
conceito de responsabilidade social: 36% da populagdo de
Londrina ligam o conceito ao respeito ao meio ambiente,
contra 19% no cenario mundial e 11% no nacional. Em relagao
a ligacdo de responsabilidade social com justica trabalhista,
Londrina apresenta 20 pontos percentuais contra 26% no
mundo e 25% no Brasil. J4 no item praticar caridade, Londrina
se aproxima muito mais da média mundial, 5% local contra
7% mundial, do que da nacional, com 19%. Consolidando os
itens gerar empregos ¢ dar um retorno a sociedade, Londrina
apresenta 8%, abaixo das médias mundial (17%) e nacional
(18%). No item pratica de pregos justos, Londrina empata com
a média mundial (3%) e fica abaixo da média nacional (6%)
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4.2 Importancia das praticas de responsabilidade social
empresarial

Nesta questdo foram apresentados 10 temas e solicitada
uma conceituagdo entre nenhuma responsabilidade por parte
da empresa, com a nota 1 e total responsabilidade empresarial
com a nota 5. Assim, apresentam-se as respostas, tema a tema.

4.2.1 Fazer doacoes

A maioria dos pesquisados londrinenses ndo conceituou o
tema “fazer doagdes” como sendo de grande responsabilidade
social. Somente 21% deram respostas de total responsabilidade
a questdo. Dos entrevistados que deram a nota maxima
responsabilidade da empresa para este tema, 33% tém renda
familiar abaixo de 2 saldrios minimos; 19% tém renda
familiar entre 2 e 5 salarios minimos e 15% tém apenas a 4°
série como formacgdo educacional. J& dos pesquisados que
deram a nota minima para o tema, 61% tém renda familiar
acima de 5 salarios minimos e 85% ja concluiu pelo menos
0 2° grau. Entende-se das respostas que, segundo a maioria
dos consumidores londrinenses, fazer doagdes ndo ¢ uma
responsabilidade social empresarial.

Na Pesquisa 2005 do Akatu/Ethos, 19% dos entrevistados
conceituaram esta questdo de forma positiva. Naquele
trabalho, o tema da doagao foi apresentado junto ao tema da
caridade, proxima questao.

4.2.2 Fazer caridade

O tema “caridade” foi o que recebeu a menor conceituagao
de total responsabilidade da empresa: 59% dos pesquisados
julgaram ser de média-baixa ou nenhuma responsabilidade
empresarial, indices muito similares aos concedidos a questao
anterior. Caridade, segundo o consumidor londrinense, nao
representa responsabilidade social da empresa. O perfil do
consumidor que deu a nota¢do de minima responsabilidade
para este tema ¢ de 58% com pelo menos o 2° grau concluido
e 54% tém renda familiar acima de 5 salarios minimos. Da
mesma forma que na questdo anterior, dos que indicaram
notagdo maxima para este tema, 42% tém renda familiar
abaixo de 5 saldrios minimos e 30% concluiram apenas o
ensino fundamental.

Na Pesquisa 2005 do Akatu/Ethos o tema da caridade junto
com o tema da doagdo recebeu 19% de indicag@o positiva na
média nacional. Neste trabalho recebeu 22% de indicagdo
positiva.

4.2.3 Qualidade no que faz

Como a questdo conduz a reflexdo, o tema “qualidade
no que faz” com 87% de conceituagdo positiva, ¢ um dos
temas com maior indicagdo de elevada responsabilidade
por parte da empresa. No quesito “total responsabilidade da
empresa”, recebeu 74% de indica¢des isoladas. O conceito
da qualidade, vale ressaltar, passa por uma série de valores
agregados ao produto ou servigo, da confec¢do do produto ou

prestacdo do servigo, do atendimento até as técnicas de pos-
venda, certamente com esses valores em mente o consumidor
londrinense conceituou este quesito. Estes consumidores
estdo distribuidos uniformemente por todas as faixas etarias,
classes sociais e niveis de escolaridade.

O conceito nacional para a total responsabilidade por parte
da empresa é de 75%, diferenga de apenas 1 ponto percentual
para o cenario local. No mundo, o indice ¢ de 62%, conforme
dados da Pesquisa 2005 do Akatu/Ethos.

4.2.4 Produtos seguros

Por produto seguro entenda-se aquele produto que
nao causa nenhum tipo de ameacga a integridade fisica do
consumidor ou qualquer outro ator, e, como 0 conceito
anterior, aqui também a indicacdo de total responsabilidade da
empresa foi elevada, com 72% das indicagdes. Mundialmente
a indicagdo positiva foi de 76% e de 82% no aspecto nacional,
segundo a Pesquisa 2005. Mais uma vez, devido ao consenso
das respostas, os consumidores votantes estdo distribuidos
uniformemente. Como medida positiva por parte de algumas,
pode-se citar campanhas de recall objetivando alteragdes no

produto a fim de garantir a integridade fisica do consumidor.

4.2.5 Produtos saudaveis

Por produto saudéavel deve-se entender aquele que nao
causa nenhum tipo de risco a satde do consumidor, bem como
nao agride a saude das demais pessoas envolvidas no processo
de consumo, ou produto que mesmo sendo nocivo faz-se
acompanhar das instrugdes necessarias para 0 manuseio e
consumo seguros. Outro bom indice da questdo, com 81% de
indicagdes de total e média-alta responsabilidade da empresa e
menos de 10% de manifestacdes de média-baixa ou nenhuma
responsabilidade da empresa.

Este temana Pesquisa 2005 do Akatu/Ethos foi apresentado
junto ao anterior e valem aqui os comentarios feitos aquele

tema.

4.2.6 Tratar os empregados de forma justa

Este conceito recebeu quase 90% de indicagdes de total
e média-alta responsabilidade da empresa. Efetivamente
0 que se pode perceber ¢ o anseio da populagdo pelo justo
tratamento por parte do empregador, da eliminagdo do
trabalho escravo e da mao-de-obra infantil, e melhoria das
condigdes de trabalho. Dos 9% que indicou média-baixa ou
nenhuma responsabilidade por parte da empresa, temos 67%
de mulheres; 74% tém menos de 34 anos de idade; 40% tém de
2 a 5 salarios minimos como renda familiar; e, 80% concluiu
pelo menos o segundo grau.

Na Pesquisa 2005 do Akatu/Ethos, o indice mundial para
total responsabilidade empresarial foi de 70% e o indice
nacional foi de 80%.
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4.2.7 Proteger o meio ambiente

De todos os conceitos apresentados, este possivelmente
¢ 0 que possui maior destaque na midia nos dias atuais. O
desmatamento, o buraco na camada de 0z0nio €, recentemente,
a crise na producdo mundial de alimentos, entre outros, acabou
por criar uma nova consciéncia ambiental na populagdo e
beneficiado por estas consideragdes, este conceito apresentou
74% de indicagdo de total responsabilidade empresarial contra
somente 5% de nenhuma responsabilidade. As respostas
foram uniformemente distribuidas, ndo se encontrando
particularidades nas indicagdes apresentadas. A indicagdo
positiva mundial foi de 72% e nacional de 77%, praticamente
0s mesmos patamares encontrados na pesquisa local.

4.2.8 Criar empregos

Apesar da elevada indicagdo positiva, com 51% de
manifestagdes de total responsabilidade da empresa, o conceito
apresenta 24% de indicacdo de média responsabilidade
social, identificando que a gera¢do de empregos ndo ¢ vista
pela sociedade londrinense como fator de grande relevancia
na conceituagdo das empresas socialmente responsaveis.
O consumidor que indica total responsabilidade ¢ jovem,
37% tém menos de 24 anos de idade; tém renda menor
que 5 salarios minimos (47%) e concluiram pelo menos o
segundo grau (80%). Os que indicam média responsabilidade
empresarial tém menos de 34 anos de idade (73%); 50%
tém renda familiar acima de 5 salarios minimos; e 43% tém
instrucdo superior. Este item foi apresentado como mengao
espontanea na Pesquisa 2005 juntamente com o tema dar
suporte a economia e recebeu média de 17% no mundo e 18%
no Brasil.

4.2.9 Dar suporte a economia

E este o conceito mais balanceado da questio. A menor
indicag¢do, com 12%, ¢ a média-baixa responsabilidade da
empresa ¢ a mais alta, com 27%, ¢ a total responsabilidade
empresarial. Votaram pela total responsabilidade da empresa
65% de mulheres; 77% de pessoas abaixo de 34 anos de idade;
50% com menos de 5 salarios minimos de renda familiar e
88% com pelo menos o segundo grau concluido. Por nenhuma
responsabilidade empresarial as mulheres votaram de forma
balanceada com os homens; 62% de pessoas menores de 34
anos de idade; 15% com renda familiar entre 10 e 20 salarios
minimos e 15% com escolaridade em nivel superior.

Como explicado na questdo anterior, este tema foi
espontaneo na Pesquisa 2005 do Akatu/Ethos e apresentou a
média mundial de 17% e nacional de 18% de reforgo positivo.

4.2.10 Dar um retorno a sociedade

Apesar da boa indicagdo positiva, com mais de 50% de
conceituagdes de total e média-alta responsabilidade da
empresa, este indice conta também com expressivas indicagdes
de média-baixa (13%) e nenhuma (11%) responsabilidade da

empresa. Como o indice anterior, um dos mais balanceados
da questdo, ilndicando a total responsabilidade ou a média-
alta responsabilidade empresarial aparecem 39% de jovens
com menos de 24 anos de idade; 49% com menos de 5
salarios minimos ¢ 31% com renda familiar entre 5 ¢ 10
salarios minimos; 53% concluiram o segundo grau e 32%
o nivel superior. Indicando a média-baixa ou nenhuma
responsabilidade da empresa tém-se 45% de menores de 24
anos de idade; 58% com menos de 5 salarios minimos de
renda e 48% com o segundo grau completo.

4.3 Punicio as empresas

Com a pergunta “No ultimo ano, vocé pensou em punir
uma empresa que vocé ndo achasse socialmente responsavel,
deixando de comprar seus produtos ou criticando a empresa
para outras pessoas?” Obteve-se as seguintes conclusdes:
O consumidor londrinense ja mostra reagdo negativa frente
as empresas como forma de restricdo. Apesar de 35% dos
entrevistados ndo pensarem em restringir os produtos de uma
empresa socialmente irresponsavel e igual indice pensar em
restringir, mas acabar por ndo tomar nenhuma iniciativa, 26%
dos entrevistados deixou de comprar produtos ou criticou
a empresa a outras pessoas e, 4%, ndo soube responder a
pergunta.

Mesmo a restri¢ao efetiva tendo sido a minoria no cenario
londrinense, posicionou-se melhor que a média nacional
que ¢ de 15%. Com o indice de 26% de restricao efetiva, o
consumidor londrinense mostra um perfil muito proximo ao
consumidor francés (31%), mostrando indices melhores que
a Turquia (23%), a Argentina (21%), México (20%) e outros
paises.

O perfil do publico propenso a aplicacdo de restricao
as empresas ndo praticantes da responsabilidade social ¢
masculino (54%), tém entre 18 e 24 anos de idade (35%) e nivel
escolar de 2° grau (39%) ou superior (33%) concluidos. Este
perfil, com pequenas varia¢des, se mostrara em outros pontos
deste trabalho, transparecendo ai um extrato da sociedade
londrinense, reconhecidamente formada em grande parte por

jovens universitarios ou de recente formagao superior.

4.4 Prestigio efetivo a empresas socialmente responsaveis

Foi alvo de questionamento se o entrevistado, “no tltimo
ano, pensou em prestigiar uma empresa que vocé achasse
socialmente responsavel, comprando seus produtos ou falando
bem da empresa para outras pessoas?”’.

Nesta questdo a indicagdo de efetividade no prestigio a
uma empresa socialmente responsavel ¢ muito bom: 56% dos
entrevistados efetivamente compraram os produtos ou falaram
bem de uma empresa socialmente responsavel. 27% ndo
pensaram em fazé-lo e mais 14% pensaram, mas acabaram por
ndo tomar nenhuma iniciativa. 3% néo souberam responder a
questao.
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Na Pesquisa 2005 esta questdo foi analisada através de
segmentos obtidos a partir de uma série de questionamentos
envolvendo habitos, costumes e atitudes dos entrevistados
e a média de respostas positivas foi de 17%, sendo que na
categoria lideres este indice chegou a 34%.

Novamente se apresenta o consumidor com predominancia
masculina (54%), jovem de 18 a 24 anos, com 36% das
ocorréncias, renda familiar de 5 a 10 salarios minimos, com
35% e 2° grau ou nivel superior completo (80% no total).

4.5 Opcao de compra pelo produto socialmente responsavel

Ante a questdo “na escolha de compra entre dois produtos
similares, vocé optaria pelo fabricado por uma empresa
praticante de responsabilidade social?”. Obteve-se o0s
seguintes resultados:

Dos entrevistados, 65% concordaram que fariam a opgao
pelo produto socialmente responsavel contra somente 2% que
discordam. Os indiferentes somam 29% e 4% ndo souberam
responder a questao.

A frente da possibilidade de escolher entre dois
produtos relativamente iguais em todos os conceitos, tais
como: prego, qualidade, seguranca e outros, fabricados por
empresas distintas, sendo uma de reconhecida prética social
responsavel, a grande maioria ndo hesitou em concordar com
a escolha deste produto em detrimento ao da empresa apatica
a responsabilidade social empresarial.

Neste quesito onde o senso critico tem peso relevante,
as mulheres sao maioria, 54% de mulheres contra 46% de
homens. Quanto mais jovem o pesquisado, maior propensao
a concordar com a escolha. Dos entrevistados 37% dos que
concordaram com a op¢do alternativa de compra tém menos
de 37 anos de idade. A renda familiar esta divida em sua maior
porgdo de 2 a 5 salarios minimos, com 38% e de 5 a 10 salarios
minimos com 31%. A maioria absoluta, 51%, tem o segundo
grau concluido e os de nivel superior elevam-se a 32%.

4.6 Relevancia no momento da compra

Para se conhecer a relevancia dada a determinados fatores
no momento da compra de um produto ou servico, formulou-
se a questdo “Em uma escala de 1 (nenhuma importancia) até
5 (maxima importancia), numere a seguinte lista identificando
os fatores mais relevantes no momento da compra de um
produto ou escolha de um servigo”.

O fator atendimento recebeu 43% de indicagdes com a
maxima importancia e apenas 7% com a minima importancia.

Quanto a imagem socialmente responsavel da empresas
foi destacada como altamente relevante para 50% dos
entrevistados contra 27% de baixa relevancia ao tema.

Os pesquisados ndo deram maior relevancia ao fator
localizagdo. Somente 16% dos entrevistados apontaram
maxima importancia, enquanto 32% classificaram o fator com
nenhuma relevancia para a compra.

O fator prego demonstrou ser o segundo mais relevante
na atitude de compra, sendo que 73% dos consumidores
entrevistados o apontaram com o indicador de méxima ou
média-alta importancia.

A qualidade dos produtos ou servigos foi apontada como
a caracteristica mais relevante na decisdo de compra do
consumidor londrinense. Dos entrevistados 80% apontaram-
na como muito importante ou importante e somente 13%
apontaram-na como pouco relevante.

Menos de "4 dos entrevistados considerou que a imagem
socialmente responsavel da empresa seja um quesito de alta
relevancia no momento da op¢ao de compra de um produto
ou servigo, mas este mesmo publico indica o atendimento com
43%, prego com 47% e qualidade com 65% de reconhecimento
de alta relevancia. E Importante observar que estes trés
ultimos critérios, apesar de por si ndo evidenciarem praticas
de responsabilidade social, em seus desdobramentos pode-se
perceber a importancia de cada um.

No atendimento estd intrinseco o favoravel clima
organizacional da empresa, somente conquistado a custa
de politicas trabalhistas justas e mao-de-obra qualificada. A
formacdo de preco invariavelmente passa pelo uso eficiente
dos recursos, sem desperdicios e a qualidade como expressido
maior dos conceitos agregados a responsabilidade social
empresarial. O que nota-se ¢ a dificuldade do consumidor
londrinense em definir e visualizar isoladamente a pratica da

responsabilidade social por parte das empresas.

5 Consideracdes Finais

O presente trabalho foi elaborado com a finalidade de
identificar as percep¢des dos consumidores londrinenses
com relagdo a responsabilidade social das empresas, tendo
como ferramenta indicadora destes comportamentos pesquisa
efetuada junto a 176 consumidores locais, inspirada livremente
em pesquisa andloga de carater nacional realizada no ano de
2005 pelo Instituto Akatu pelo Consumo Consciente.

Em parte semelhante ao restante do pais, ao se comparar
com a Pesquisa 2005, em parte com personalidade propria,
desenhada a partir das particularidades da amostra
pesquisada, o consumidor londrinense foi motivado a
revelar espontaneamente a sua percepcdo acerca do tema da
responsabilidade social das empresas.

Entre os aspectos mais importantes a se ressaltar, a
pesquisa apontou o respeito a0 meio ambiente como a agao
mais importante de uma empresa (36%), seguido pela justica
trabalhista (20%) ¢ investimento em projetos sociais (17%),
além de qualidade no produto fabricado ou servigo oferecido
pela empresa (12%), dentre outros.

Apresentados 10 temas e solicitado a mensuracdo destes no
tocante a responsabilidade da empresa, os temas com maiores
indicacdes de responsabilidade foram tratar os empregados de
forma justa (90%), proteger o meio ambiente (74%), qualidade
no produto ou servigo (87%) e produtos seguros e saudaveis
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(81%). As doagdes (21%) e caridade (22%) ficaram um pouco
abaixo da média nacional (19%, para ambas) e foram as que
receberam menores indicagdes de responsabilidade por parte
do publico londrinense.

O consumidor, de acordo com a amostra, ainda ndo tém
o habito efetivo de punir as empresas ndo praticantes da
responsabilidade social, ou mesmo aquelas irresponsaveis
socialmente, porém os indices apurados superam a média
nacional (26% contra 15%) e inclusive se aproximam de
paises do primeiro mundo, no caso a Franca.

Ja no tocante a prestigiar uma empresa ou marca pelas
suas praticas de responsabilidade social, os indices sdo mais
satisfatorios, tendo mais da metade dos entrevistados (56%)
afirmado que ja falaram bem de uma empresa a outras pessoas,
ou mesmo optaram por comprar seus produtos face as suas
boas praticas de responsabilidade social.

Diante da hipotética situacdo de compra entre dois
produtos similares, o fabricado por empresa socialmente
responsavel tem larga preferéncia em detrimento do outro.
O indice de consumidores que optariam pelo produto social
aproxima-se de 2/3 da amostra.

Pode-se
londrinense a forte influéncia da midia na conceituacdo da
responsabilidade social. Quanto mais debatido o tema nos

inferir no comportamento do consumidor

meios de comunicagdo, maior parece ser a sua relevancia na
conceituagdo, a exemplo a questdo do meio ambiente, a justica
funcional, a qualidade e a seguranga dos produtos e servigos.
Por ultimo, a satisfacdo em registrar que a observacao de
aspectos de responsabilidade social das empresas por parte dos
consumidores londrinenses ja ¢, ainda que de forma timida,
diferencial na escolha de produtos ou servigos. A geragao de
valor para ao empresario esta implicita na preferéncia de seu
produto em detrimento do ofertado pela concorréncia.
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