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1 Apresentacao

Por iniciativa conjunta do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, do jornal
Valor Econémico e da Indicator Opinido Publica, foi realizada, no Brasil, a pesquisa Res-
ponsabilidade social das empresas - Percepcao do consumidor brasileiro.

O levantamento brasileiro faz parte da pesquisa The Millennium Poll on Corporate Social
Responsibility - Global Public Opinion on the Changing Role of Companies. Esse estudo glo-
bal € desenvolvido pela Environics International Ltda., instituto de pesquisa com sede no
Canada, e retne parceiros em vinte paises. A edicdo 2001 € a sequnda em que o Brasil esta
representado.

A continuidade desse diagndstico anual permitira detectar o processo de crescimento da
influéncia, compreensao e valorizacdo do conceito de responsabilidade social empresarial
nesse conjunto de paises, possibilitando a comparacao das semelhancas e diferencas entre
eles.

2 Objetivos

A meta principal da pesquisa é detectar como, nos diferentes paises, os consumidores
percebem a responsabilidade social das empresas, que expectativas tém em relacdo a esse
aspecto e como ela repercute em suas atitudes.

Em virtude de a nocdo de responsabilidade social empresarial se tratar de um conceito
relativamente novo, a pesquisa também serve para indicar como essa tematica vem sendo
compreendida e quais valores ela tem contribuido para fortalecer. Assim, € possivel verifi-
car, segundo os consumidores, quais as atribuicbes que as empresas devem assumir para
ser reconhecidas como socialmente responsaveis.

A pesquisa busca também aferir até que ponto as decisdes de compra dos consumidores
sao influenciadas por sua percepcdo da pratica de responsabilidade social por parte das
empresas.



3 Metodologia e amostragem

Em cada pais participante do estudo foi realizada uma pesquisa quantitativa, com critérios
de representatividade definidos sequndo parametros locais. No Brasil, foram realizadas
entrevistas pessoais e domiciliares, com a aplicacdo de questionarios estruturados. A amostra,
composta de 1002 entrevistas com pessoas entre 18 e 74 anos, foi dividida por cotas de
sexo, idade, ocupacdo e escolaridade. Essas cotas basearam-se nos dados da Pesquisa Na-
cional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada em 1998 pelo IBGE.

Para assegurar a abrangéncia nacional, foram selecionadas nove regides metropolitanas:
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Belém, Recife, Salvador e
Fortaleza, além de Brasilia e Goidnia, tomadas como a décima regido. O periodo de campo
no Brasil foi de 20 a 28/1/2001.

Este relatorio prioriza a analise dos aspectos relevantes e resultados gerais quanto aos
critérios de avaliacdo e comportamento do consumidor brasileiro. Uma nova abordagem,
introduzida em 2001, permitiu elaborar uma segmentacdo com cinco diferentes perfis de
consumidores, conforme seu posicionamento frente as empresas: refratarios, temerosos,
ponderados-reflexivos, influenciaveis e favoraveis-criticos.

A analise comparativa, inserida na pesquisa internacional, leva em conta os nove paises ja
constantes do Relatdrio 2000 (Brasil, Alemanha, Argentina, Espanha, Estados Unidos, Gra-
Bretanha, India, Italia, e México) e os resultados obtidos pela pesquisa em 2000 e 2001.

4 Os consumidores e a responsabilidade social

O comportamento dos consumidores e suas manifestacdes relacionam-se com seus recur-
sos pessoais e profissionais, além das caracteristicas e influéncias socioldgicas e culturais
das regides e paises em que vivem.

Quando se analisa o comportamento de determinado grupo de consumidores ao longo do
tempo, pode-se observar os resultados dos processos politicos e historicos que vao se acu-
mulando e passando pelas sucessivas geracoes.

Simultaneamente ao aprendizado na verticalidade do tempo, ha o impacto das diferentes
forcas sociais em determinado momento e conjuntura. A combinacdo de fatores, como a
situacdo econdmica, a ameaca de desemprego, o estagio tecnologico, as politicas interna-



cionais, os valores sociais, as disponibilidades legais, o funcionamento dos drgaos
fiscalizadores, a acdo da imprensa, a credibilidade das esferas de poder e a cultura empre-
sarial, influenciara de forma marcante o comportamento dos consumidores.

Em termos gerais, no Brasil, a sociedade de consumo de massa passou a expandir-se coin-
cidentemente com o periodo politico da ditadura militar. Na época, a possibilidade de
tornar-se um consumidor de produtos industrializados ja era uma grande realizacéo e sinal
de status. Fazia parte dessa demonstracdo de poder econémico o comportamento, consi-
derado educado e prudente, de jamais criticar, questionar ou contestar. Portanto, naquela
conjuntura, os fornecedores de servicos e produtos repassavam automaticamente aos con-
sumidores todos os custos de sua “ndo-qualidade” ou obsolescéncias administrativas,
tecnoldgicas e empresariais.

Da redemocratizacdo iniciada em 1985 até hoje tivemos apenas uma nova geragao para
acumular aprendizados de cidadania e participagao, além da possibilidade de pleno exerci-
cio de direitos e deveres como consumidores. Temos apenas dez anos de vigéncia do Codi-
go de Defesa do Consumidor. No mesmo periodo, vimos desenrolar-se a abertura dos mer-
cados e a conseqiiente possibilidade de melhorar o referencial de qualidade dos produtos.

Os consumidores brasileiros, pouco exercitados na interacdo com o mercado, oscilam entre
a apatia e a prepoténcia em seu comportamento, dependendo em grande medida dos or-
gdos governamentais criados para defendé-los. A presente pesquisa mostra a elevada ex-
pectativa dos consumidores na acdo do Estado e a admiragdo mesclada com o temor no
que se refere as multinacionais.

Em 1986, a implantacdo do Plano Cruzado e o estimulo do préprio governo trouxe um
periodo de ambigiiidades, em que a pretensa consciéncia e fiscalizacdo dos consumidores
chegou a ter como decorréncia depredacdes de supermercados e lanchonetes, numa de-
monstragcdo que misturava ativismo e vandalismo.

Atualmente a situagdo € singular, e os resultados desta pesquisa ndo deixam de ser inqui-
etantes. Milhares de empresas, no Brasil, possuem servicos de atendimento ao consumidor,
junto aos quais, teoricamente, deveria ser simples informar-se, reclamar e ser bem-sucedi-
do. Os telefones dos servicos de atendimento estdo indicados nos rotulos e nas notas
fiscais, com facil visibilidade. Existem centenas de entidades publicas de defesa do consu-
midor e nota-se um investimento maior da midia nos espacos destinados ao consumidor.
As entidades civis lideram processos coletivos. Ha uma jurisprudéncia a favor do consumi-
dor em muitas situacdes anteriormente polémicas ou omissas. Entretanto, apesar de todos
esses fatores, ainda € menor do que se poderia esperar a adogao de uma postura ativa dos
consumidores na exigéncia de qualidade dos produtos e da pratica de responsabilidade
social por parte das empresas.

E inevitavel tentar compreender o que estaria inibindo uma maior participacdo dos consu-
midores brasileiros no mercado, prestigiando, punindo ou manifestando-se frente as em-
presas, exercitando, enfim, essa dimensao de sua cidadania. Podemos supor que ainda lhes
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faltem informacdes confiaveis ou que existam situacdes de constrangimento e receio que
limitam a exposicao clara de suas percepcdes. A experiéncia de outros paises mostra que a
opgao pelo siléncio geralmente ocorre quando o consumidor considera que ndo vale a pena
o tempo investido na manifestacao, pois refere-se a uma compra de baixo valor; ou quan-
do ele ndo acredita no sucesso da demanda; ou, ainda, quando teme represalias.

Para a prosperidade do mercado, os varios agentes precisam dispor de um razoavel equili-
brio de forcas. Esta ndo € uma equacdo simples num pais como o Brasil, marcado estrutu-
ralmente pela desigualdade econdmica. Porém, a manutencao das condicdes favoraveis
(transparéncia nas informacdes, garantia de cumprimento das normas legais e confiabilidade
nas relagoes econémicas entre empresas, governos e cidaddos ) pode consolidar, de modo
sustentavel, as relagcdes entre consumidores conscientes e empresas cada vez mais com-
prometidas com a responsabilidade social.

Consumo e globaliza¢ao

Para delinear como a responsabilidade social empresarial € percebida pelos consumidores
de diferentes paises € necessario desenvolver instrumentos especificos e realizar uma re-
flexao acerca dos dados que emergem de cada conjunto de respostas.

Deve-se levar em conta a dificuldade inicial decorrente da prdpria novidade do conceito de
responsabilidade social empresarial e das questdes a ele ligadas. Assim, € preciso tentar
compreender o significado que essas questdes adquirem no contexto de cada nacao.

Outro aspecto a ser considerado ¢ a influéncia das conjunturas locais sobre o "humor” dos
entrevistados, o que pode ampliar a €énfase com que sédo tratadas algumas das situacdes
propostas nas entrevistas.

Os estudos foram realizados nos diferentes paises no periodo entre novembro de 2000 e o
final de janeiro de 2001. No caso brasileiro, o levantamento de campo ocorreu de 20 a 28
de janeiro deste ano.

Esse periodo foi marcado, em termos da economia mundial, pela expectativa quanto a
eleicdo do presidente norte-americano George W. Bush. Apos uma década de acelerado
crescimento da economia dos Estados Unidos, esperava-se que a politica econémica dirigida
pelo presidente republicano desse inicio a uma fase de recessdo controlada que deveria
trazer impactos para o processo econdmico global.



No Brasil, por outro lado, as expectativas eram relativamente otimistas. O governo proje-
tava, nessa época, um crescimento anual de 4,5% do PIB e uma meta de inflacdo de 4%.
Ao mesmo tempo, comemorava resultados financeiros que sustentavam essa previsao de
recuperacao do crescimento econdmico. Entre esses numeros, por exemplo, estava o resul-
tado das transacdes correntes do Brasil com o exterior, que fechou 2000 com o menor
déficit desde 1996.

Duas reunides internacionais sdo simbdlicas do periodo em que foi realizado o estudo brasi-
leiro. Em Davos, na Suica, realizou-se a 31a. edicdo do Forum Econémico Mundial, com cerca
de 2 mil participantes, entre empresarios, politicos e funcionarios de organizac6es multilate-
rais. Em Porto Alegre, no Brasil, mais de 20 mil pessoas, entre intelectuais, politicos e ativistas
de organizacdes ndo-governamentais, realizaram, pela primeira vez, o Forum Social Mundial.
No encontro da Suica, representantes de diferentes paises propuseram o reconhecimento dos
limites da globalizacdo e uma reflexdo critica sobre o processo de integracdo dos mercados e
das injusticas dele decorrentes. Em Porto Alegre, centenas de oficinas foram palco de criticas
a globalizacdo e de debates de um amplo leque de temas, como os relacionados as questdes
de género, consumo ético, alimentos transgénicos, solidariedade, microcrédito, moedas soci-
ais, meio ambiente e desenvolvimento sustentavel.

Esse panorama internacional é revelador de quanto € oportuna a realizacdo desta pesqui-
sa, pois o leque tematico por ela proposto esta intimamente relacionado com a pauta
desses encontros mundiais. Isto ndo se da por acaso. O processo de globalizacdo internaci-
onalizou ndo apenas padrdes de tecnologia e de producgdo. Se a integragdo econdmica
mundial generalizou referéncias em termos de qualidade e custo de produtos consumidos
nos mais diferentes paises, também trouxe para muitos deles - especialmente os denomi-
nados emergentes - conseqliéncias danosas, como o crescimento do desemprego ou o
aumento da dependéncia de capitais externos para financiar as economias locais.

E nesse cenario de economia global que se criaram as condicdes para estabelecimento de
indicadores internacionais de responsabilidade social empresarial. Assim, as questdes pre-
sentes neste levantamento - abordando temas como o papel social das empresas, postura
ética, diversidade, impacto ambiental etc. — nascem desse contexto e buscam aferir quan-
to, do ponto de vista dos consumidores, as empresas estao realizando sua funcéao social.
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6 Resultados

6.1. Metas e liderancas no Brasil

Principais metas a serem conquistadas pelo Brasil nos préximos dez anos

Grafico 1

Pensando neste novo século e novo milénio no qual acabamos de entrar, quais dos sequintes aspectos vocé acha que
deve ser a meta mais importante que o nosso pais deveria buscar nos préximos 10 anos? Vocé acha que deve ser. ..

2000 2001
100%
90%
80 N f .
Progredir economicamente e aumentar o nivel de emprego 4 39
70%
60%
50% T . B B A -
Reduzir a criminalidade, os conflitos e a violéncia 22 23
40%
0% Melhorar os cuidados com a sadde e a cura de doencas 13 11
20% Reduzir a pobreza e a indigéncia I 13
10
Limpar o meio ambiente e preservar os recursos naturais
10% 4 5
Outro/combinagéo 10
0%
Total da amostra Total da amostra
(1002) (1002)

A meta prioritaria a ser alcancada pelo pais, para 39% dos entrevistados em 2001, € pro-
gredir economicamente e aumentar o nivel de emprego. Manifestacdo semelhante ja se
verificava em 2000, quando 419% definiram essa como a principal tarefa para os proximos
dez anos. Reduzir a pobreza e a indigéncia, que em 2000 era a quarta meta em importan-

cia, com 10%, passou a ocupar, em 2001, o terceiro lugar, com 13% das mencdes.
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Se agruparmos a essas duas mencdes a sequnda meta mais citada, que € reduzir a
criminalidade, os conflitos e a violéncia (23%), fica evidenciada a preocupacao dos cida-
déos quanto a condigcdo de marginalidade, oriunda da falta de emprego e da instabilidade
econdmica do pais, expressa por 75% dos respondentes.

As liderancas mais importantes para viabilizar as diferentes metas

Tabela 1

Qual dos seguintes grupos vocé acha que serd a lideran¢a mais importante para permitir que o nosso pais alcance esta
meta? Vocé acha que serd . . .? (MencGes estimuladas)

Progredir economi- Reduzir a Limpar o meio Reduzir a pobreza e Melhorar os
. camente e aumen-  criminalidade, os  ambiente e preser- a indigéncia cuidados com a
Lideranca . . ,
tar o nivel de conflitos e a var os recursos saude e a cura de
emprego violéncia naturais doencas
2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001 2000 2001
% % % % % % % % % %
0 Governo 73 70 72 69 39 50 70 67 69 71
As empresas 16 17 7 10 24 22 8 10 " 5
ONGs 3 6 8 5 13 22 7 7 5 7
Grupos religiosos 3 3 4 9 8 2 8 7 9 5
Org. Internacionais 3 4 5 4 11 2 5 7 5 12
Outro * 1 1 1 3 2 1
Nh/Ns/Nr 2 2 3 2 3 - 1 2 1
Total 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Base 415 392 221 229 38 50 101 129 131 112
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Grafico 2

Lideranga mais importante para se alcancar a meta principal Brasil 2001 (Mengées Estimuladas)

BASE - 392

14

0 governo

As empresas

Grupos religiosos

Org. internacionais

A pesquisa, em 2001, reafirma o governo como a mais importante lideranca - Grafico 2 -,
sendo citado por 70% dos entrevistados como principal forca para viabilizar o progresso
econdmico e o aumento do nivel de emprego. Da mesma forma, a esmagadora maioria o
considera fundamental para reduzir a criminalidade (69%) e para melhorar os cuidados
com a saude (719%).

As empresas sao consideradas a sequnda lideranca mais importante quando a meta € pro-
gredir economicamente e aumentar o nivel de emprego (17%) e quando o foco é reduzir a
criminalidade e a pobreza (ambas com 10%), porém num patamar bastante inferior ao
atribuido ao governo. De todo modo, os resultados evidenciam a expectativa dos consumi-
dores com relacdo a responsabilidade social empresarial.

Analisando a Tabela 1, verifica-se que essa distancia € menor no que se refere a questao
ambiental. Limpar o meio ambiente e preservar os recursos naturais € considerada mais
uma tarefa preponderantemente governamental para 50% dos entrevistados deste ano,
contra 39% em 2000. Mas essa responsabilidade ¢ dividida com as empresas e com as
organizacdes ndo-governamentais, que aparecem em segundo lugar, com 22% cada uma.
Comparando-se com 2000, quando as ONGs foram citadas por 13%, observa-se um cres-
cimento consideravel em sua importancia como lideranca nesse aspecto, campo em que
tiveram atuacdo marcante. Passaram a estar bem mais presentes que as organizacées in-
ternacionais: em 2000, 11% destacavam seu papel na preservacdo do meio ambiente, e em
2001 somente 2% compartilhavam dessa opinido.

Os grupos religiosos, que em 2000 apareciam como importantes para a preservacao
ambiental, em 2001 crescem na reducdo da criminalidade, conflitos e violéncia, com 9%
das mencdes, contra 4% no ano anterior.



6.2. Critérios de avaliacao do comportamento ético empresarial

Fatores apontados para avaliacdo das empresas, expressos nas préprias palavras dos entrevistados

Grafico 3

Primeiro, eu gostaria que vocé pensasse nas coisas que influenciam as suas impressGes sobre uma determinada empre-
sa. Usando suas proprias palavras, quais sdo as coisas que vocé considera importantes para julgar se uma empresa é boa

ou ruim? (Mencgdes esponténeas)

2000
63
2001
51
34
28
9
4 3 4 4
2
Tratamento dos Impacto Responsabilidade para Qualidade, imagem/ Fatores econémicos/ Estratégia e
funcionarios e ambiental com a sociedade num prestigio/nome/ financeiros/ gerenciamento dos

ética nos negdcios

historico de poluicdo, dedicacdo a
melhoria do meio ambiente e a
preservacao dos recursos naturais,
produtos “verdes”, apoio a reciclagem

sentido mais amplo

reputacdo da marca

qualidade e preco do produto,
familiaridade com os nomes de suas
marcas, 0 que as pessoas comentam
sobre esta empresa, propaganda, como
eles tratam os clientes, sua historia

tamanho seus negocios

uma estratégia inteligente, bom
gerenciamento, um diretor/presidente
respeitado, faz parte do futuro, visdo
global e sucesso

filosofia de tratamento dos funciondrios
e sindicatos, empregos de qualidade,
satide e seguranca dos funciondrios, mao
de obra infantil, mdo de obra barata,
comportamento ético, honesto, obedece
as leis, ndo participa de subornos ou
corrupcao

nao visa somente seus proprios
interesses; ajuda a melhorar o mundo;
dedicada ao nosso pais, a comunidade
local, aos direitos humanos e outras
causas nobres; respeita a cultura local e
suas tradicdes religiosas, contribuicbes
para instituicdes de caridade locais e
projetos comunitdrios, escuta os
cidaddos locais.

Volume em Délar, contribuicdo para a
economia nacional/local, nimero de
empregos gerados, tamanho do lucro,
desempenho no mercado de agdes,
subsidios do governo
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0O fator mais importante para 63% dos entrevistados avaliarem uma empresa como boa ou
ruim € o tratamento que ela dispensa aos funcionarios e o comportamento ético nos nego-
cios. Embora esse critério ja fosse preponderante em 2000, com 51% das mencdes, em
2001 essa importancia cresce significativamente, abrangendo itens como qualidade de
emprego, saude e seguranca dos funcionarios, mao-de-obra infantil, obediéncia as leis,
honestidade e ética empresarial, bem como a ndo-participacdo em suborno e corrupgao.

A'imagem da empresa, seu prestigio e qualidade do produto vém em segundo lugar, com 28%
dos entrevistados considerando esse um fator importante para a avaliacdo da companhia.

A contribuicdo social, indo além dos interesses comerciais, e a atuacdo que uma compa-
nhia desempenha na comunidade sdo fatores ainda pouco presentes na avaliacdo empre-
sarial, citados por apenas 4% dos entrevistados. Entretanto, se considerarmos que o trata-
mento dos funcionarios e ética nos negocios, impacto ambiental e responsabilidade para
com a sociedade sdo aspectos de responsabilidade social, tem-se um percentual somado
de 72% dos entrevistados que, de alguma maneira, vinculam a avaliacdo sobre as empre-
sas com seu comportamento socialmente responsavel. Essa manifestacéo difusa acerca da
responsabilidade social empresarial permeara toda a pesquisa, com os entrevistados se
posicionando menos conceitualmente e mais com valores e indicadores manifestos no
cotidiano e na pratica das companhias.



Papel a ser desempenhado pelas grandes empresas na sociedade do ponto de vista do consumidor

Tabela 2

As pessoas tém diferentes opiniGes quanto ao papel que as grandes empresas devem ter na sociedade. Do seu ponto
de vista, as grandes empresas deveriam...?

B . 2000 2001

Mencdes estimuladas
% %

Concentrar-se em gerar lucro, pagando os impostos e gerando empregos, cumprindo todas as leis 41 31
Fazer tudo isto de forma a estabelecer padrdes éticos mais elevados, indo além do que é determinado pela lei, o o
ativamente ajudando a construir uma sociedade melhor para todos
Ter um padrao de comportamento entre estes dois diferentes pontos de vista 19 31
Outros 1 1
N&o tenho nenhuma expectativas em relagéo a empresas 1
Ns/Nr = 2
Bases 1002 1002

Base: Total da amostra

Em 2001, a visdo dos consumidores sobre qual o papel que as organizacdes de porte devem
desempenhar na sociedade apresenta-se diferente. No ano anterior, a maioria ressaltava o
papel tradicional das empresas (41%), sequida de 35% que tinham como expectativa uma
atuacdo mais abrangente, indo além das obrigacdes legais, ajudando efetivamente a cons-
truir uma sociedade melhor, e 19% esperavam um comportamento intermediario entre os
dois.

Na pesquisa deste ano, o estabelecimento de padrdes éticos mais elevados passa a ocupar
o papel de maior importancia a ser desempenhado pelas grandes empresas, com 35%. Ter
um comportamento ético entre os dois aspectos cresce em importancia, passando de 19%
para 31% das mencdes, empatando com os 31% que esperam que as companhias concen-
trem-se na geracao de lucros e impostos.

Embora a tendéncia expressa na Tabela 2 demonstre a crescente preocupacdo do consu-
midor com a interferéncia social que as organizagdes de porte podem ter, no Brasil verifi-
ca-se uma distribuicdo equilibrada dos entrevistados entre esses trés pontos de vista.
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Ja em paises como Espanha, Estados Unidos e Gra-Bretanha, que possuem maior tradicdo no
que diz respeito ao consumo e ao conceito de cidadania, o papel reservado por seus consumi-
dores as grandes empresas € claramente o de contribuir para o estabelecimento de padroes
éticos ou um ponto de vista intermediario. Como se observa no Grafico 4, concentrar-se
somente em gerar lucros e pagar impostos ¢ apontado por apenas 9% dos entrevistados
norte-americanos e por 13% dos ingleses. Resultado inverso pode ser observado na india,
onde 489% dos consumidores entrevistados entendem que o principal papel das grandes com-
panhias € gerar lucros e pagar impostos. Essa visdo, no entanto, ndo € a tonica dos outros
paises, onde a maioria dos entrevistados quer que as organizacdes de porte extrapolem seu
papel tradicional, posicionando-se como contribuintes para que as metas sociais sejam

alcancadas.
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6.4. Expectativas do consumidor em relacao a ética e a responsabi-

lidade social empresarial

Avaliacao da responsabilidade social das empresas

Para avaliar os itens de responsabilidade social empresarial, foi usada uma escala de 1 a 5,
onde 1 significa que “as empresas ndo deveriam ter essa responsabilidade”; 3, que “as
empresas deveriam ter parte dessa responsabilidade”, e 5 que "as empresas deveriam ter
total responsabilidade sobre isso”. Para essa analise serdo usadas somente as atribuicdes
de nota maxima (5) dadas pelos respondentes no Brasil, bem como na comparacio com

dados internacionais.

Tabela 3

Responsabilidade Social

2000 2001

Atribuicdo de Nota maxima (5)

0/0 %
Tratar todos os seus funcionarios e candidatos a emprego de forma justa,independente de sexo, raca,
religido ou preferéncia sexual ® v
Proteger a salde e a seguranca de seus funcionarios 80 85
Garantir que seus produtos e operacdes nao sejam prejudiciais ao meio ambiente 74 81
Garantir que ndo toma parte em subornos e corrupcao 70 77
Operar com lucro e pagar os impostos devidos 68 82
Oferecer emprego garantido, de longo prazo para seus funcionarios 66 75
Garantir que suas proprias operacdes e a de seus fornecedores ndo empreguem mao de obra infantil 61 70
Adotar os mesmos padrdes elevados em todas as partes do mundo em que atua 57 70
Apoiar projetos comunitarios e instituicdes de caridade 49 59
Ouvir e responder abertamente as opinides e preocupacdes da sociedade 49 59
Ajudar a resolver problemas sociais, tais como criminalidade, pobreza e baixa educagao 46 56
Fornecer produtos e servicos de qualidade pelo menor preco possivel 83
Aumentar a estabilidade econdmica no mundo 61
Ajudar a reduzir a distancia entre ricos e pobres 60
Reduzir violages de direitos humanos no mundo 58
Evitar testes de produtos em animais 56
Apoiar politicas e legislagdes progressistas 40
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Os resultados obtidos, conforme se observa na Tabela 3, demonstram que a expectativa
dos entrevistados em relacdo a responsabilidade social das empresas aumentou de 2000
para 2001. Numa analise global, sua expectativa € de que as companhias contribuam mais
socialmente, porém em diversos niveis. A maior exigéncia, como veremos a sequir, € que as
empresas atuem junto a seu publico interno com total respeito aos critérios éticos e as leis.
Em sequida, que essa atuacdo nao ocorra em detrimento do tratamento dispensado a
comunidade e ao meio ambiente. Por fim, que possam interferir de forma efetiva na trans-
formacao da sociedade.

Para a grande maioria dos respondentes, o relacionamento com funcionarios e candidatos a
emprego € o primeiro aspecto a ser considerado nessa avaliacdo. Assequrar-lhes tratamento
justo deve ser de total responsabilidade da empresa para 87% dos entrevistados, e 85% deles
consideram tarefa das companhias cuidar da saude e sequranca de seus funcionarios.

Em sequida, operar com lucro e pagar os impostos devidos, que em 2000 era avaliada como
responsabilidade integral das empresas por 68%, em 2001 passa a receber essa avaliacao
de 82% dos respondentes, representando um crescimento de 14 pontos percentuais.

Esses numeros expressam o comportamento que os consumidores esperam das companhi-
as numa conjuntura de instabilidade econdmica, onde a regularizacéo fiscal e o nivel de
emprego sdo questdes que se manifestam em seu cotidiano. Esperam que as empresas
cumpram, antes de tudo, as obrigac6es com seu publico interno, sem qualquer tipo de
discriminacdo, e zelem pela qualidade de vida de seus funcionarios.
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Do ponto de vista dos consumidores de outros paises, a situacao é semelhante, como se
observa no Grafico 5. Quanto ao tratamento de funcionarios, o Brasil tem uma expecta-
tiva um pouco superior, mas alinha-se a posicio dos Estados Unidos, Argentina e india. J
na Alemanha, México e Espanha, esse aspecto, embora importante para a maioria dos
entrevistados, ndo recebe essa avaliagdo no mesmo nivel que para os brasileiros.

Outra questdo importante, destacada por 83% dos entrevistados brasileiros - Tabela 3 -,
diz respeito a obrigacdo empresarial de fornecer produtos e servicos de boa qualidade pelo
menor preco.

A questdo da conservagdo do meio ambiente € considerada responsabilidade das empresas
pela grande maioria, de modo crescente em relacdo a 2000. Essa preocupacdo pode estar
relacionada aos diversos acidentes ambientais ocorridos nesse periodo, além dos proble-
mas climaticos, como aumento de temperatura do planeta, falta de chuvas e terremotos,

21



22

por exemplo. Garantir que a producéo e as operacdes desenvolvidas pelas companhias ndo
afetem o meio ambiente € desejo de ampla parcela dos entrevistados, tanto no Brasil
(81%), como nos demais paises integrantes da pesquisa, principalmente india (85%), Ar-
gentina (83%) e Italia (82%%).

Levando-se em conta outros aspectos, como ndo tomar parte em corrupcdo e subornos
(77%), ndo empregar méo-de-obra infantil (70%) e adotar os mesmos padrdes éticos em
todos os locais de atuacédo (70%), verificamos que para os consumidores brasileiros nio
basta apenas que as empresas cumpram seu papel especifico. A qualidade de vida de seus
funcionarios nao deve contrapor-se a das comunidades onde elas atuam, da mesma forma
que ter internamente um comportamento ético ndo exclui a exigéncia do comportamento
ético no ambito externo, seja no cumprimento das leis, seja em ndo explorar minorias
étnicas, criancas e adolescentes, seja em ter um padrao ético valido internacionalmente.

Além disso, observando os resultados internacionais com relacao aos padroes éticos, nota-
se que, como no Brasil, em paises menos avancados como a india (74%), essa questdo
torna-se bem mais significativa do que naqueles desenvolvidos, como Alemanha (45%) e
Italia (519%), atingindo um estagio intermediario nos Estados Unidos (68%) e Gra-Bretanha
(65%), que possuem maior influéncia econémica mundial.

Um terceiro bloco pode ainda ser visualizado. E o que se relaciona a atuacdo socialmente
responsavel e sua capacidade mais direta de transformacdo da sociedade. Questées como o
apoio a projetos comunitarios e instituicdes de caridade (59%), dialogar abertamente com a
comunidade (59%), ajudar a reduzir a distdncia entre pobres e ricos (60%), ajudar a resolver
problemas sociais, como criminalidade, pobreza e baixa educacéo (56%), reduzir violagtes de
direitos humanos no mundo (58%), embora importantes para a absoluta maioria, ainda apa-
recem num patamar abaixo das expectativas relativas as responsabilidades empresariais para
com funcionarios, governo e meio ambiente. Essa tendéncia também se manifesta em ambi-
to internacional: quanto mais desenvolvidos os paises, menor a parcela de responsabilidade
atribuida as empresas no campo da transformacéo social propriamente dita.



6.5. Perfil do consumidor - Segmentos segundo a percepgao sobre
as empresas

Posicionamento dos entrevistados com relacdo ao comportamento das empresas

Para caracterizar os segmentos, foi solicitado aos respondentes que dissessem se concor-
davam ou discordavam (em ambos os casos, total ou parcialmente) de algumas frases
referentes ao desempenho, interferéncia e comportamento ético e social das empresas. As
respostas possibilitaram que os entrevistados fossem agrupados conforme seu
posicionamento, tendo como critério principal a receptividade e a postura critica manifes-
tadas com relagdo as organizacdes. O quadro abaixo apresenta os cinco segmentos obti-
dos: os refratarios (15,2%), que sdo os mais criticos, os temerosos (22,9%), os ponderados-
reflexivos (23,7%), os influenciaveis (15,3%) e os favoraveis-criticos (15,3%), estes 0s mais
receptivos as organizacoes.

Diagrama 1

Segmentos segundo a percepcao sobre as empresas

Refratarios Favoraveis

Segmento 1 (15,2%)

Refratarios Segmento 3 (23,7%)
Ponderados-Reflexivos

Segmento 5 (15,3%)
Favoraveis-Criticos

Segmento 2 (22,9%)  Segmento 4 (22,5%)
Temerosos Influenciaveis
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Constituido por um publico basicamente jovem (64% entre 18 e 39 anos), de classe BC,
com escolaridade basica (primeiro grau incompleto e completo), eles representam 15,2%
da amostra. Esse segmento € o que possui a postura mais critica, discordando totalmente
de frases positivas referentes as organizacoes de porte, e, quando nao, colocando-se numa
posicao intermediaria. Por exemplo, seus componentes discordam muito de afirmacdes
como “grandes empresas pagam a sua parcela justa de impostos em nosso pais” e "a meu
ver as grandes empresas possuem um padrao de ética superior ao das pequenas empresas”
Mas ficam numa posicao intermediaria quando a afirmacao € "eu acho que os ‘cabecas’ de
muitas grandes empresas podem oferecer uma lideranca melhor para o futuro do que
muitos dos atuais lideres politicos”, ou "a melhor forma de as empresas serem responsaveis
socialmente € operar com lucro, porque isso significa seguranca de emprego e impostos
para cumprir muitas tarefas da sociedade”.

Publico também jovem (69% entre 18 e 39 anos), de classe BC, com escolaridade interme-
diaria, totalizam 22,9% dos entrevistados. Discordam da venda de empresas brasileiras a
multinacionais, bem como da afirmacao “grandes empresas pagam a parcelam justa de
impostos em nosso pais”. Caracterizam-se por manifestar inseguranca com relacdo as or-
ganizacoes de porte, concordando com frases como “as empresas sao tao grandes e pode-
rosas hoje em dia que ha pouca coisa que eu, como consumidor, posso fazer se nao estiver
satisfeito com o0 modo como sou tratado”, e "empresas internacionais sao atualmente tao
grandes e poderosas que ameagcam nossa sociedade”.

Com alta escolaridade (37% tem sequndo grau completo ou nivel superior), esse grupo é o
que possui 0 maior nimero de entrevistados com nivel universitario (12%). E o maior
segmento, com 23,7% do total da amostra. Seus integrantes sdo mais moderados na ava-
liacdo das organizacgdes, ficando numa média entre concordancia e discordancia das afir-
macdes. Assumem alguns posicionamentos favoraveis as grandes empresas, manifestando
também pouco apego pelas companhias nacionais. Concordam com frases como “"ndao me
incomodo quando uma empresa estrangeira assume uma empresa brasileira”, "eu acho que
os ‘cabecas’ de muitas grandes empresas podem oferecer uma lideranca melhor para o
futuro do que muitos dos atuais lideres politicos”, e "a melhor forma de as empresas serem
responsaveis socialmente é operar com lucro, porque isso significa sequranca de emprego
e impostos para cumprir muitas tarefas da sociedade”. Por outro lado, assumem posicao
intermediaria frente a afirmacdes do tipo “empresas internacionais sdo atualmente tao
grandes e poderosas que ameacam nossa sociedade”, e "ao meu ver as grandes organiza-



cdes ndo-governamentais, tais como grupos de defesa de meio ambiente e social ou gru-
pos juridicos, possuem o mesmo padrdo de ética das grandes empresas”. Também concor-
dam parcialmente com a afirmacao “eu pagaria 10% a mais por uma roupa que eu tivesse
certeza de que nao foi sido feita utilizando trabalho infantil, considerando que seu estilo e
qualidade fossem os mesmos"

Representando 22,5% dos entrevistados, esse grupo € o que possui maior proporcao de
pessoas com mais idade (74% entre 25 e 59 anos). E um publico com grau de escolaridade
predominantemente até o primeiro grau completo (48%), e com 34% pertencentes as
classes D e E. Seu posicionamento varia entre a concordancia sistematica e a auséncia de
opinido, ou seja, ndo concorda nem discorda das afirmacdes apresentadas. Por exemplo,
concorda com frases que expressam posturas conflitantes, como " acho que os ‘cabecas’ de
muitas grandes empresas podem oferecer uma lideranca melhor para o futuro do que
muitos dos atuais lideres politicos”, e "empresas internacionais sdo atualmente tdo gran-
des e poderosas que ameacam nossa sociedade”

Esse segmento é o que apresenta maior nivel de escolaridade (39% tem o segundo grau
completo ou curso superior), e também é o que possui a maior incidéncia de pessoas mais
velhas (46% com idade entre 40 e 74 anos). Com 15,3% dos entrevistados, é o grupo que,
juntamente com os temerosos, apresenta as atitudes mais definidas, com a maioria das
respostas expressas em grandes concordancias ou discordancias. Possui simpatia pelas
empresas de porte, embora com ressalvas quanto ao pagamento de impostos e compra de
companbhias brasileiras. Concorda com as seguintes afirmacdes: “a melhor forma de as
empresas serem responsaveis socialmente é operar com lucro, porque isso significa sequ-
ranca de emprego e impostos para cumprir muitas tarefas da sociedade”, "acho que os
‘cabecas’ de muitas grandes empresas podem oferecer uma lideranga melhor para o futuro
do que muitos dos atuais lideres politicos”, e “ao meu ver as grandes organizagdes ndo-
governamentais, tais como grupos de defesa de meio ambiente e social ou grupos juridi-
cos, possuem o mesmo padrdo de ética das grandes empresas”. Discorda das frases “ndo me
incomodo quando uma empresa estrangeira assume uma empresa brasileira”, "grandes
empresas pagam a sua parcela justa de impostos em nosso pais” e “as empresas sdo tao
grandes e poderosas hoje em dia que ha pouca coisa que eu, como consumidor, posso fazer
se nado estiver satisfeito com o0 modo como sou tratado”

Algumas questdes abordadas a sequir serdo analisadas também da perspectiva dos seg-
mentos estabelecidos, buscando observar as diferencas de comportamento dos respondentes
segundo sua postura em relacdo as grandes empresas.
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Freqiiéncia com que os entrevistados discutiram com amigos e parentes o comportamento ético ou

social empresarial

Tabela 4

No ultimo ano, com que frequiéncia vocé discutiu o comportamento ético ou social de empresas com amigos ou
parentes? Vocé diria que isto ocorreu...?

2000 2001

Mencdes estimuladas
% %

Diversas vezes 24 23
Algumas vezes 27 31
Pelo menos uma vez 9 1
Nenhuma vez 36 34
Ns/Nr 4 1
Total 100 100
Bases 1002 1002

Base: Total da amostra
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0 quadro comparativo entre 2000 e 2001 manteve-se praticamente inalterado, levando-se
em conta a margem de erro da pesquisa. Na Tabela 4 observa-se que 34% dos entrevista-
dos ndo discutiram nenhuma vez o comportamento das empresas, contra 36% em 2000.
Por diversas vezes, 23% dos entrevistados o fizeram em 2001, quase 0 mesmo que em
2000 (249%). Um pequeno aumento verifica-se junto aos respondentes que discutiram pelo
menos uma vez, assim como os que o fizeram algumas vezes. No entanto, se considerar-
mos os entrevistados que discutiram o comportamento das empresas pelo menos uma vez,
teremos 65% em 2001, contra 60% em 2000. A grande maioria dos consumidores, portan-
to, discute o desempenho das empresas, € esse numero cresce a cada ano, embora de

forma lenta.
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Comparando-se com outros paises - Grafico 6 -, os resultados obtidos no Brasil mostram
que o pais ocupa um estagio intermediario de conscientizagao, juntamente com a Gra-
Bretanha: aqui, 34% dos entrevistados ndo discutiram nenhuma vez o comportamento
ético e social empresarial, € 31% dos ingleses comportaram-se da mesma forma. Entretan-
to, o total de entrevistados que ndo discutiram nenhuma vez essa questdo € muito menor
em paises como os Estados Unidos (9%), Argentina (13%) e México (12%), demonstrando
maior consciéncia de seus consumidores ao avaliar o desempenho empresarial. No entan-
to, a india, entre as nove nacdes analisadas, é a tinica onde a maioria dos entrevistados nio
discutiu nenhuma vez a conduta de suas empresas, com 51% das mencoes.



6.7. Premiacdo e punicao

Pensaram em prestigiar uma empresa que considerasse socialmente responsavel, comprando seus
produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas.

Grafico 7

No dltimo ano, vocé pensou em prestigiar uma empresa que vocé achasse socialmente responsavel, comprando seus
produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas? Vocé diria que . . .? (Mencées estimuladas)
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Em 2001, o numero de entrevistados que ndo pensaram em prestigiar empresas socialmen-
te responsaveis (71%) cresceu significativamente em relacdo ao ano anterior (58%). Da
mesma forma, diminuiu o total de entrevistados que pensou em fazer isso, mas acabou nao
fazendo (15% em 2000, contra 11% em 2001). E interessante notar que também diminuiu
o percentual de consumidores que, de fato, prestigiou uma empresa pela percepcao de
responsabilidade social: 16% em 2001, contra 24% em 2000, uma reducdo de 8 pontos
percentuais.
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Esses resultados podem estar relacionados ao fato de que a pesquisa foi realizada no Bra-
sil, em 2001, num periodo de expectativa favoravel na economia. Eles também indicam
que a exigéncia de um comportamento socialmente responsavel ndo cresce de modo line-
ar, apresentando recuos e avancos naturais em um processo de aprendizado coletivo e de
mudanca de cultura.

Tabela 5

No ultimo ano, vocé pensou em prestigiar uma empresa que vocé achasse socialmente responsdvel, comprando seus

produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas? Vocé diria que . . .?

TOTAL Refratarios Temerosos  Influencidveis Ponderados-  Favoraveis-
Mengdes estimuladas Reflexivos Criticos
1 2 4 3 5
% % % % % %
N&o pensou em fazer isto 71 76 66 69 74 73
Pensou em fazer mas acabou ndo fazendo 11 1 14 12 11 7
Vocé efetivamente fez isto no ultimo ano 16 13 17 16 15 19
Ns/Nr 2 - 3 3 1
Total 100 100 100 100 100 100
Bases 1002 152 229 225 237 153

0 grande contingente de entrevistados que ndo pensaram em prestigiar as empresas dis-
tribui-se de forma relativamente equilibrada entre os cinco segmentos, como se vé na
Tabela 5.

Os resultados apontam para uma tendéncia quase generalizada entre os consumidores
entrevistados, aparentemente pouco influenciada por seu posicionamento em relacdo as
empresas. Assim, € pequena a diferenca entre os Favoraveis-Criticos que prestigiaram uma
companhia socialmente responsavel (19%) e os refratarios que adotaram essa postura
(13%).

Fica evidenciado, nesses dados, como a responsabilidade social empresarial ainda € pouco
internalizada pelos proprios consumidores como um critério de referéncia para suas rela-
cdes no mercado.
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Pensaram em punir uma empresa que considerasse nao socialmente responsavel, deixando de com-
prar seus produtos ou criticando-a para outras pessoas.

Grafico 8

No dltimo ano, vocé pensou em punir uma empresa que vocé achasse ndo sendo socialmente responsdvel, deixando de
comprar seus produtos ou criticando a empresa para outras pessoas? Vocé diria que...? (Mengdes estimuladas)
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Tabela 6

No ultimo ano, vocé pensou em punir uma empresa que vocé achasse ndo sendo socialmente responsavel, deixando de

comprar seus produtos ou criticando a empresa para outras pessoas? Vocé diria que...?

TOTAL Refratarios Temerosos Influencidveis Ponderados-  Favoraveis-
Mencges estimuladas Reflexivos Criticos
1 2 4 3 5

% % % % % %
N&o pensou em fazer isto 74 79 67 75 78 69
Pensou em fazer mas acabou ndo fazendo 12 1 15 14 10 10
Vocé efetivamente fez isto no ultimo ano 13 10 16 9 11 21
Ns/Nr 1 - 2 2 1
Total 100 100 100 100 100 100
Bases 1002 152 229 225 237 153

Da mesma forma que a premiacao, a punicao a empresas que sao percebidas como pouco
responsaveis socialmente ndo faz parte das atitudes que grande parte dos entrevistados
pensam em ter com relacdo a essas organizacdes. Em 2000, 63% ndo pensaram em fazer
isso, e em 2001 esse numero aumentou para 74%. Também na punicao nota-se que dimi-
nuiu o percentual de consumidores que transformaram a percep¢do em acdo pratica: 13%
em 2001, contra 19% em 2000 - Grafico 8 - declararam que "efetivamente puniram” uma
empresa por ser nao-responsavel.

Na avaliacdo por segmentos, o0 comportamento ¢ o mesmo que o verificado na premiacéo,
ou seja, 0 aumento dos que ndo pensaram em punir as empresas expressa-se em todos de
modo equilibrado. Na Tabela 6 pode-se destacar, porém, o comportamento de 21% dos
entrevistados favoraveis-criticos, que declararam efetivamente ter punido companhias que
consideraram como nao socialmente responsaveis, percentual superior aos apresentados
pelos outros segmentos.
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Grafico 9

No dltimo ano, vocé pensou em punir uma empresa que vocé achasse ndo sendo socialmente responsavel, deixando de
comprar seus produtos ou criticando a empresa para outras pessoas? Vocé diria que...? (MencGes estimuladas)
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Comparando-se os resultados com os outros paises analisados nessa pesquisa, observa-se
no Grafico 9 que Brasil e india tém os maiores percentuais de entrevistados que nio
pensaram em punir empresas vistas como pouco responsaveis socialmente, com 74% e
81%, respectivamente. Também distanciam-se dos demais paises nas outras duas alterna-
tivas, tendo o menor numero de entrevistados que declararam efetivamente ter feito isso
no Gltimo ano - o Brasil com 13% e a india com 7%.



Como os entrevistados que efetivamente puniram empresas exerceram essa punicao

Tabela 7

Qual das sequintes coisas vocé fez no ultimo ano? Vocé...? (Mengbes estimuladas)

%

Criticou a empresa para outros

51

Recusou-se a adquirir um produto ou um servico 30
Ambos 14
Ns/Nr 5

Base 132

Base: Efetivamente puniram uma empresa ndo-responsavel socialmente

Na tabela acima, verifica-se que 51% dos entrevistados que exerceram alguma punicao a
empresas que consideraram nao-responsaveis socialmente o fizeram criticando-a para outras
pessoas, 30% recusaram-se a adquirir seus produtos ou servicos e 14% exerceram ambas
as punicoes. Nota-se, portanto, que a critica junto a pessoas proximas € a principal atitude
tomada por aqueles que efetivamente exerceram alguma punicdo, com 65%, sequida por
449% que deixaram de adquirir os produtos daquela organizacao.
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Grafico 10

Qual das seguintes coisas vocé fez no ultimo ano? Vocé...? (Mencées estimuladas)

- Recusou-se a adqumr um produto OuU Servico de uma empresa [ Criticou a empresa para outras pessoas
30 | 51 |
Brasil ]
37 | 39 |
Argentina e ——
52 | 17 |
Alemanha —— ]
42 | 22 |
Gra-Bretanha ——
61 | 33 |
India I ———————
56 | 16 |
Italia ————
52 | 31 |
México ——— ]
44 | 27 |
Espanha —— ]
28 | 15 |
Estados Unidos SIS E—

Base: Efetivamente puniram uma empresa ndo-responsavel socialmente

Comparando-se com outros paises - Grafico 10 -, observa-se que os comportamentos sdo
bastante diferenciados. Os entrevistados argentinos dividem-se entre a critica e a recusa
na aquisicao de produtos. Na Alemanha, Italia e México, os consumidores entrevistados
tém comportamento inverso aos do Brasil, adotando como principal punicdo a recusa em
adquirir produtos e servicos das empresas. A india é o pais com o maior percentual de
entrevistados que se negam a adquirir produtos e servicos como principal atitude punitiva,
com 61% dos respondentes exercendo essa pratica.
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Premiacdo e/ou punicdo como posicionamento critico atuante em relacao a responsabilidade social

empresarial.

Grafico 11

Em relagdo as empresas que vocé considera socialmente responsavel ou ndo, vocé diria que...

2000

Efetivamente PRESTIGIOU ou PUNIU uma empresa no ultimo ano 31

Total da amostra (1002)

Seguindo a tendéncia apontada anteriormente, verifica-se um decréscimo no total de en-
trevistados que pensaram em prestigiar ou punir empresas, comprando/deixando de com-
prar seus produtos ou falando bem/mal delas, em relagio a 2000. Em 2001, 22% do total
de entrevistados efetivamente prestigiaram ou puniram essas empresas, enquanto 31% o
fizeram no ano anterior - Grafico 11. Essa alteracdo é compreensivel, se considerarmos
que o processo de conscientizacdo do consumidor € bastante novo, constituindo-se num
aprendizado sujeito a oscilacdes de comportamento.

2001

22
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Grafico 12

Em relagdo as empresas que vocé considera socialmente responsavel ou ndo, vocé diria que...

2000

2001

Efetivamente PRESTIGIOU e PUNIU uma empresa no Ultimo ano 12

Total da amostra (1002)

Da mesma forma que na questdo anterior, em 2000, 12% efetivamente prestigiaram e
puniram empresas, contra 7% que o fizeram em 2001 - Grafico 12.

Esses dados, além de expressar uma tendéncia decrescente na atuacéao critica efetiva com
relacdo as empresas, mostram que essa postura € representada por um grupo extremamen-
te pequeno (7%) no universo dos entrevistados.
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Tabela 8

Vocé manifestou sua insatisfacdo/duvida com relacdo a qualidade ou funcionamento de produtos/servicos nos ultimos

seis meses, reclamando ou apresentando queixa junto a alguma empresa, imprensa ou instituicdo?

Quantas vezes

%

Manifestou insatisfacao % Uma vez 34
Duas vezes 25
Sim 14 Trés vezes 15
2000 N :
Nao 84 Quatro ou mais 25
Ns/Nr 2 NR 1
Total 100 Média 2.8
Base 1002 Bases 145
Quantas vezes %
Manifestou insatisfacao % Uma vez 30
Duas vezes 21
Sim 17 Trés vezes 17
2001 Nao 82 Quatro ou mais 31
Ns/Nr 1 NR
Total 100 Média 33
Base 1002 Bases 145

Base: Total da amostra
Aplicada exclusivamente no Brasil

Comparando-se os resultados obtidos em 2000 e 2001 - Tabela 8 -, observa-se um peque-
no crescimento no percentual de entrevistados que procuraram canais externos para ma-
nifestacdo de reclamacéo ou duvida. Em 2001, 17% buscaram interlocugéo junto a empre-
sas, imprensa ou instituicdes, contra 14% no ano anterior. Em 2001, 30% o fizeram uma
vez (contra 34% em 2000), 21% duas vezes (25% em 2000), 17% trés vezes (15% em
2000), e 31% quatro vezes (25% em 2000). Portanto, entre os respondentes que, de algu-
ma forma, manifestaram insatisfacdo ou duvida, aumentou a proporcao dos que o fizeram
com maior freqliéncia (trés ou quatro vezes).
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6.9. Procedimentos das empresas que incentivam ou
desestimulam o consumo

6.9.1. Atitudes de prestigio do consumidor brasileiro

Tabela 9

Qual das sequintes atitudes de uma empresa estimularia vocé a comprar mais os seus produtos e recomendar aos seus
amigos? Em primeiro lugar? Em segundo lugar? E em terceiro lugar? (Mencées estimuladas)

2000 2001

A empresa...

% %
contrata deficientes fisicos 46 43
colabora com escolas, postos de satide e entidades sociais da comunidade 43 42
mantém programas de alfabetizacdo para funcionarios e familiares 32 28
adota praticas efetivas de combate a poluicdo 27 27
mantém um excelente Servico de Atendimento ao Consumidor 24 28
cuida para que suas campanhas publicitarias ndo cologuem em situagdes constrangedoras, preconceituosas ou abusivas
as criancas, idosos, mulheres, negros ou outros grupos minoritarios 2 #
apoia campanhas para erradicacdo do trabalho infantil 22 18
mantém programas de aprendizagem para jovens na faixa de 14 a 16 anos 20 28
realiza campanhas educacionais na comunidade 16 14
contrata ex-detentos 15 14
participa de projetos de conservacao ambiental de areas publicas. 9 12
libera seus funcionérios no expediente comercial para ajudar em acdes sociais 8 10
promove eventos culturais 6 6
divulga suas contribuicdes para candidatos em campanhas eleitorais 4 4
Nh/Ns/Nr 2 *
Base: Total da amostra - Aplicada exclusivamente no Brasil 1002 1002

Contratar portadores de deficiéncia (43%) e colaborar com escolas, postos de satde e

entidades sociais da comunidade (42%) sdo os principais procedimentos que os entrevista-

dos consideram estimulantes para o consumo de produtos de uma empresa - Tabela 9.

Tanto em 2000 como em 2001, esses procedimentos ocupam, respectivamente, o primeiro

e o0 segundo lugares em importancia como atitudes de responsabilidade social empresarial.
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Esses temas estdo presentes em diversos manuais do Instituto Ethos: Como as empresas
podem (e devem) valorizar a diversidade, O que as empresas podem fazer pela educagéo,
e Como as empresas podem implementar programas de voluntariado.

Em terceiro lugar na relacdo de atitudes positivas das organizacdes, os consumidores indi-
cam a manutencdo de programas de alfabetizagio para funcionarios e familiares (28%), a
adogdo de praticas efetivas de combate a poluicdo (27%), e a manutencéo de programas
de aprendizagem para jovens na faixa de catorze a dezesseis anos (28%). Essa ultima
atitude ocupava, em 2000, o oitavo lugar em importancia como estimulo ao consumo, com
20% das mencoes, proporcdo que em 2001 cresce 8 pontos percentuais, atingindo 28%.
Esse crescimento expressivo esta relacionado, possivelmente, ao agravamento das dificul-
dades de acesso dos jovens ao primeiro emprego, impedindo sua inclusdo no mercado de
trabalho. A formacao profissional do adolescente € um dos temas abordados no manual
O que as empresas podem fazer pela crianca e pelo adolescente, do Instituto Ethos.

6.9.2. Atitude de punicao do consumidor brasileiro

Tabela 10

Vocé jé deixou de comprar os produtos de uma empresa que apresentaram problemas de fabricacdo ou que foram

acusados de fazer mal a saude?

Quantas vezes

%

Deixou de comprar

Uma vez 29
produtos %
Duas vezes 22
Sim 33 Trés vezes 19
AL Néo 65 Quatro ou mais 28
Ns/Nr 2 NR 2
Total 100 Média 3.1
Base 1002 Bases 327
Deixou de comprar Quantas vezes %
produtos % Uma vez 27
Duas vezes 19
Sim 36 Trés vezes 16
2001 Nao 63 Quatro ou mais 35
Ns/Nr 1 NR 3
Total 100 Média 3.4
Base 1002 Bases 145

Base: Total da amostra
Aplicada exclusivamente no Brasil
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Comparando-se os resultados obtidos em 2001 com os do ano anterior - Tabela 10 -,
observa-se um ligeiro crescimento no percentual de consumidores que puniram empresas
por oferecerem produtos com problemas de fabricacdo ou sob suspeicao de serem nocivos
a saude, deixando de compra-los (36% em 2001, contra 33% em 2000). Entre esses, nota-
se um aumento de 7 pontos percentuais dos que assim procederam por quatro vezes (35%
em 2001, contra 28% em 2000). Esse aumento é acompanhado da diminuicdo de 2 a 3%
(2001 em relagdo a 2000) dos que o fizeram por uma, duas e trés vezes, o que indica um
crescimento na conscientizagcdo e grau de exigéncia dos consumidores no que se refere a
qualidade dos produtos que consomem, e, portanto, na responsabilidade atribuida as em-
presas pela qualidade dos produtos que fabricam.

6.9.3. O que as empresas deveriam evitar para nao perder clientes

Tabela 11

Qual destas atitude da empresa fariam com que vocé ndo voltasse jamais a comprar seus produtos ou usar seus
servicos? Em primeiro lugar? Em segundo lugar? E em terceiro? (Mengées estimuladas)

2000 2001

A empresa ...
% %

propaganda enganosa 49 54
causou danos fisicos ou morais aos seus trabalhadores 43 40
colaborou com politicos corruptos 42 35
vendeu produtos nocivos a satide dos consumidores 32 40
coloca mulheres, criangas e idosos em situagdes constrangedoras em suas propagandas 32 29
usa mao de obra infantil 28 22
polui o ambiente 27 28
sonega impostos 22 20
provoca fechamento de pequenos empresarios regionais/locais 13 14
subornou agentes publicos 11 9
Todas 1 1
Nh/Ns/Nr 2 2
Base 1002 1002

Base: Total da amostra
Aplicada exclusivamente no Brasil
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Como no ano 2000, veicular propaganda enganosa aparece como sendo a principal atitude
que levaria os consumidores entrevistados a nunca mais comprar os produtos de uma
empresa - Tabela 11. O crescimento dos que consideram tal ato imperdoavel do ponto de
vista do respeito ao consumidor € bastante significativo: em 2000, 49% assim a conside-
ravam, contra 54% em 2001. Outro comportamento que demonstra crescimento aprecia-
vel de 2000 para 2001 € vender produtos nocivos a saude dos consumidores, que passou de
32% das mencdes para 40%, ou seja, do quarto para o segundo lugar no ranking das acoes
empresariais consideradas condenaveis pelos entrevistados. Por outro lado, verifica-se uma
diminuicéo nas citacdes de atitudes como colaboragdo com politicos corruptos (35% em
2001 contra 42% em 2000), uso de situacdes constrangedoras em suas propagandas (29%
em 2001 contra 32% em 2000).

Num ano nao eleitoral, € compreensivel que aspectos mais intimamente ligados a conduta
ética na politica sejam menos definidores da imagem empresarial. Mas a tendéncia dos
consumidores, ja manifesta em outros pontos dessa pesquisa, € a de valorizacao de crité-
rios e atitudes que se referem diretamente ao relacionamento empresa-consumidor, com a
crescente exigéncia de qualidade e honestidade na fabricacdo, distribuicdo e divulgacao
dos produtos e servicos oferecidos. As atitudes de maior abrangéncia do ponto de vista da
responsabilidade social empresarial, embora importantes no elenco das citacdes, ainda
constituem um grupo de importancia secundaria.
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6.9.4. Mao-de-obra infantil

Grafico 13

Vocé deixaria de comprar algum produto de uma empresa que utilizasse méo-de-obra infantil?

2000 2001

100% Depende 5 5
90%
80%

Nao 39 38
70%
60%
50%
40%
30% 53

Sim 56
20%
10%

Ns/Nr
o% £ 3

Base: Total da amostra
Aplicada exclusivamente no Brasil

No grafico acima, podemos observar que o comportamento dos entrevistados se altera quan-
do perguntados especificamente sobre a utilizacdo de mao-de-obra infantil. No referido
grafico, ao considerarem esta entre outras atitudes, 22% citam-na como sendo de tal gravi-
dade que os levaria a jamais voltar a consumir produtos dessa empresa. No entanto, ao
responderem exclusivamente sobre o uso de mao-de-obra infantil, o quadro é muito pareci-
do com o obtido em 2000, quando 53% declararam que deixariam de comprar produtos cuja
fabricacdo envolvesse o uso desse tipo de mdo-de-obra, contra 56% que o fariam em 2001.
Mais do que a representacao dos que ndo comprariam produtos nessa situacao, ressalta-se o
percentual dos que ndo levam esse aspecto em conta (38% em 2001), apesar da sua atuali-
dade e da constancia com que tém sido feitas campanhas condenando o uso de criangas e
adolescentes na cadeia produtiva das empresas.
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6.9.5. Corrupcao e propina

Grafico 14

Vocé deixaria de comprar algum produto se soubesse que a empresa esteve envolvida em corrup¢do e pagamento de
propinas a autoridades ou agentes publicos?

2000 2001
100% Depende

4 3
90%
Nao 22 23
80%
70%
60%
50%
40% sim 73 72
30%
20%
10%
Ns/Nr
0%

Base: Total da amostra
Aplicada exclusivamente no Brasil

Observa-se também, nessa questdo - Grafico 14 -, que o comportamento dos entrevista-
dos tende a ser mais rigoroso quando se pergunta especificamente sobre o envolvimento
das empresas em corrupgao e pagamento de propinas. Vimos na Tabela 11 que 35% citam
esse tipo de envolvimento como uma atitude empresarial que os levaria a jamais voltar a
comprar produtos de empresas que tivessem essa pratica. Porém, quando a questéo € tra-
tada de forma isolada, 72% afirmam que deixariam de comprar produtos de empresas que

tivessem essa atitude, comportamento bastante préximo também do revelado em 2000.
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Tabela 12

Vocé deixaria de comprar algum produto se soubesse que a empresa esteve envolvida em corrupg¢do e pagamento de

propinas a autoridades ou agentes publicos?

TOTAL Refratarios Temerosos  Influencidveis Ponderados-  Favordaveis-
Reflexivos Criticos
1 2 4 3 5
% % % % % %
Sim 72 69 73 73 66 82
Nao 23 27 21 24 30 12
Ns/Nr/Depende 5 4 6 3 4 6
Total 100 100 100 100 100 100
Bases 1002 152 229 225 237 153

Base: Total da amostra
Aplicada exclusivamente no Brasil

Quando se avalia essa questdo do envolvimento em corrupcdo - Tabela 12 -, segundo o posicionamento dos
entrevistados frente as empresas, a posicdo da maioria absoluta dos respondentes (cerca de 70%), em todos os
segmentos, € de punicdo as empresas com tal pratica. Destaca-se o comportamento dos favoraveis-criticos - com
maior escolaridade e posicdes mais definidas -, com 82% desse segmento declarando que deixariam de comprar
produtos de uma companhia que estivesse envolvida com pagamento de propina e corrupcdo. Somente 12% dos
entrevistados integrantes desse segmento continuariam a comprar produtos de tal empresa.
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6.9.6. Nivel de satisfacao/insatisfacao do consumidor

Grafico 15

Quando vocé fica muito SATISFEITO com a compra de um produto ou servico, ou seja, tem uma experiéncia marcante
com o consumo desse produto ou servico, vocé... (Mengbes Estimuladas)

Recomenda aos amigos que comprem os produtos ou 65 |

SEI'Vi(;OS dessa empresa, mesmo que ndo pegam sua Opiniéo —

20 |
Recomenda que comprem quando pedem sua opinido —

15

Prefere ndo dar opinido

Aplicada exclusivamente no Brasil

Conforme se vé no grafico acima, 65% recomendam os produtos e servicos de uma empre-
sa que os deixam muito satisfeitos, independentemente de serem solicitados a emitir sua
opinido.
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Grafico 16

E quando vocé fica muito INSATISFEITO com a compra de um produto ou servico, ou seja, tem uma experiéncia
negativa muito marcante com o consumo desse produto ou servico, vocé... (Meng¢Ges Estimuladas)

Recomenda aos amigos que ndo comprem os produtos

ou servicos dessa empresa, mesmo que eles ndo pegam 68
sua opinido —
Recomenda que nio comprem apenas quando 17 |
pedem sua opiniao ﬁ
15

Prefere ndo dar opinido

Aplicada exclusivamente no Brasil

Da mesma forma, 68% recomendam aos amigos que ndo comprem produtos de empresas
que lhes causem alto grau de insatisfacdo. Somente 15% preferem ndo emitir opinido, seja
para elogiar ou criticar - Grafico 16.
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6.10. Credibilidade das fontes de informacao sobre praticas empre-
sariais socialmente responsaveis

Grafico 17

Na sua opinido, qual dos sequintes itens é a fonte de informagdo mais confidvel sobre a pratica social e ética de
grandes empresas? Seria....? (MencGes estimuladas)

P |nvestigacdes por grupos de ™ Relatérios publicos anuais, preparados ™ Relatorio anual obrigatério ™™™ Relatdrios publicos anuais,

interesse ou jornalistas pelas empresas e verificados por um - verificado pelo governo — preparados pelas empresas/
relatados na midia 6rgao independente
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Na opinido de 28% dos entrevistados brasileiros - Grafico 17 -, a fonte mais confiavel
para aferir a pratica de responsabilidade ética e social das empresas sdo as investigacoes
realizadas por grupos de interesse ou por jornalistas e relatadas na midia. Em sequndo
lugar, com 249%, o relatdrio anual obrigatorio com verificacdo do governo € considerado
mais confiavel do que os relatdrios publicos preparados pelas empresas, sejam eles verifi-
cados por orgdos independentes (219%), ou sem verificacdo (14%). Os respondentes da
pesquisa em paises como india e Argentina também consideram a fonte mais confiavel
para a avaliacdo da pratica de responsabilidade social das empresas os grupos de interesse
e jornalistas, respectivamente com 47% e 400%. Ja os entrevistados da Gra-Bretanha, Esta-
dos Unidos, México, Espanha e Italia consideram a fonte mais confiavel os relatorios publi-
cos anuais preparados pelas empresas e verificados por 6rgdos independentes, com
percentuais que variam de 48 a 29%.

Esse resultado, obtido nos paises mais desenvolvidos, relaciona-se com a existéncia, nesses
locais, de drgaos de auditoria e fiscalizacdo sélidos e de reconhecida eficiéncia e indepen-
déncia. No Brasil, o jornalismo investigativo tem sido um dos mais eficientes canais de
fiscalizacdo, tanto de 6rgdos governamentais como de instituicées privadas. Outro aspecto
interessante € o fato de que, em todos os nove paises relacionados, os relatorios das em-
presas ndo submetidos a nenhuma instancia externa de fiscalizacdo estdao em ultimo lugar
em confiabilidade. Parece claro para os entrevistados que as companhias tém interesse em
realcar um desempenho ético e voltado para questdes sociais, mesmo que atuem efetiva-
mente num grau inferior ao demonstrado, pois esse € um fator importante na construcéo
da imagem que os consumidores associam a determinada organizacéo. Portanto, é impor-
tante a presenca de organismos de investigacdo externos para que os consumidores pos-
sam ter uma avaliacdo isenta sobre o estagio em que as empresas se encontram ao tratar
das questdes de responsabilidade social.

Para auxiliar as organizacdes nesse processo, desenvolvemos duas ferramentas de gestao,
que se encontram a disposicdo das companhias: os Indicadores Ethos de responsabilidade
social empresarial, um instrumento de auto-avaliacdo que permite a empresa identificar o
estagio de responsabilidade social em que ela se encontra, bem como ajuda a planejar o
seu aperfeicoamento. Ja para estabelecer um canal de comunicacdo com as partes interes-
sadas e divulgar as suas praticas socialmente responsaveis, as empresas encontram no
Guia de elaboracdo de relatdrio e balanco anual de responsabilidade social empresarial
um modelo estruturado para servir de orientagao.



Conclusodes

A pesquisa realizada no Brasil, em 2001, mostra um consumidor mais exigente quanto ao
papel que as empresas devem desempenhar, tanto na area empresarial propriamente dita,
quanto na atuacdo social junto a comunidade. Os entrevistados, preocupados com que o
pais venca as barreiras da instabilidade econdmica e assegure emprego a seus cidadéos,
avaliam o governo como o principal responsavel pela superacdo de problemas como
criminalidade e saude. Nesse contexto, situam as empresas como uma segunda forca, ca-
pazes de dar sua contribuicdo ndo sé garantindo empregos, mas também na transforma-
cdo social efetiva junto a comunidade. As empresas, por sua vez, defrontam-se com um
consumidor cada vez mais consciente de seus direitos, mais exigente quanto a sua atuacéo
social e a qualidade dos produtos que fabricam, e mais atuante e atento as praticas utili-
zadas até que o produto final chegue as suas maos.

Esse quadro ndo se refere exclusivamente ao Brasil. Do ponto de vista internacional, os
consumidores do pais alinham-se a maioria dos outros participantes da pesquisa, compar-
tilhando das principais metas a serem alcancadas e da visao de que as empresas, cada dia
mais, tém tarefas a cumprir que vdo além de gerar lucros e pagar impostos. A tendéncia
que se consolida, ao compararmos os resultados obtidos com os do ano anterior, € que o
conjunto de valores que determinam a construcdo da imagem de uma empresa cada vez
mais extrapola seus limites internos e ganha o referencial social como parte fundamental
dessa avaliacao.

Os consumidores brasileiros entrevistados esperam que as empresas sejam eficientes e
éticas, tanto do ponto de vista interno quanto externo. Internamente, elas devem garantir
o desenvolvimento pessoal e profissional de seus funcionarios, ter uma conduta absoluta-
mente ética nos negocios, contratar pessoas portadoras de deficiéncias, pagar impostos
em dia, ndo participar de praticas de corrupcdo e suborno, ndo contratar mao-de-obra
infantil, oferecer produtos de qualidade e ndo veicular propaganda enganosa. Do ponto de
vista externo, devem estar permanentemente voltadas para a comunidade onde atuam,
colaborando para seu desenvolvimento social, preservando o meio ambiente, ajudando a
diminuir a pobreza e a violéncia e dialogando de forma aberta com os representantes
locais. No entanto, essa exigéncia frente ao comportamento social empresarial aparece
nao como um conceito plenamente incorporado, a ser utilizado como parametro de avali-
acdo desse desempenho, mas sim pontualmente, em praticas especificas que, em sua
somatoria, constituem valores por meio dos quais os entrevistados avaliam, concretamen-
te, a responsabilidade social das empresas.

Outro aspecto importante refere-se a relacao direta que os entrevistados estabelecem com
as empresas. Poucos sao os que acessam canais externos para solucionar duvidas ou mani-
festar descontentamento com produtos ou servicos. Do mesmo modo, uma pequena parce-
la toma alguma atitude visando a premiacao ou a punicao de empresas. O principal meio
utilizado para explicitar seu grau de satisfacdo € o da conversa com pessoas proximas,
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quando os respondentes sao mais atuantes, elogiando ou condenando as companhias in-
dependentemente de serem solicitados ou nao a fazé-lo.

Para quase 90% dos entrevistados a responsabilidade social empresarial comeca, antes de
tudo, "em casa" Ter um comportamento justo com seus funcionarios, zelar por sua sequ-
ranca e saude, e operar com lucro para viabilizar a estabilidade de emprego sao as primei-
ras obrigacdes para que as organizacdes tenham uma verdadeira atuacdo responsavel. Mas
isso ndo deve ser impedimento para que também contribuam de forma efetiva na melhoria
das condicdes de vida das comunidades onde atuam e na preservacdo do meio ambiente,
além de colaborar mais amplamente na reducdo da violéncia e da pobreza. Os consumido-
res entrevistados em 2001 mostram-se mais sensiveis as questdes de responsabilidade
social empresarial, condenam veementemente a propaganda enganosa, exigem padrdes de
atuacdo éticos, e deixariam comprar produtos de empresas que utilizassem mao-de-obra
infantil ou participassem de corrupcdo. Em maior ou menor grau, o posicionamento €
francamente favoravel as empresas que expressam de maneira aberta sua preocupacgao
com uma atuacdo socialmente responsavel, sejam eles refratarios, temerosos, ponderados-
reflexivos, influencidveis ou favoraveis-criticos as grandes empresas.
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