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RESUMO

A presente monografia verificou a importancia da Responsabilidade Social
Empresarial para o consumidor santa-cruzense. Para tal, os conceitos de diversos
autores (Kotler e Keller, Pringle e Thompson, Churchill e Peter, Mowen, Rego, entre
outros) sobre Marketing Social, Comportamento do Consumidor e Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) embasaram este estudo. Entendendo-se que estratégias
empresariais eficientes sdo fortemente baseadas no conhecimento sobre o
consumidor, uma pesquisa quantitativa investigou a percepcédo dos consumidores
santa-cruzenses sobre a RSE e apresentou um panorama geral do seu desempenho
como consumidor consciente. Este trabalho pode contribuir para o desenvolvimento
da postura socialmente responsavel em Santa Cruz do Sul, tanto empresarial como
cidada, mostrando até que ponto o consumidor se importa, indicando a prética dos
impactos positivos sob 0 nosso universo e a evolugcdo necessaria para a nossa regiao

em relacdo ao tema.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial, Marketing Social,
Consumidores, Empresas, Santa Cruz do Sul.



ABSTRACT

The present undergraduate theses verified the importance of Social Business
Responsibilities for the consumers of Santa Cruz. This study is based on the concept
of several authors such as; Kolter and Keller, Pringle snd Thompson, Churchill and
Peter, Mowen, Rego among others about Social Marketing, Consumer Behavior and
Social Business (Enterprises/Companies) Responsibilities (RSE). It is understood that
strong business strategies are based on acknowledging consumer behavior. A
guantitive analysis researched the perception of the consumers of Santa Cruz about
the RSE and presented a general view on conscious consumer performance. This
study contributes to improve business and citizen social responsibilities in Santa Cruz,
showing to what extent the consumers care, indicating positive impact on our universe

and advances that are necessary to our region on this topic.

Keywords: Social Business Responsibilities, Social Marketing, Consumers,

Companies, Santa Cruz.
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos anos, a concorréncia entre os fabricantes se tornou cada vez
mais intensa. A famosa frase de Henry Ford, “O cliente pode escolher a cor que
desejar, desde que seja preta™, deixou de fazer sentido para 0 nosso tempo.
Atualmente, nos deparamos com uma enorme gama de produtos, de diversas
categorias, mas muitos com propostas similares e identidades visuais semelhantes.
De certa forma, isso acaba tornando boa parte das informacdes transmitidas pela
comunicagao da marca “descartaveis” na mente do consumidor, por serem apenas
réplicas. Por isso, € preciso estar um passo a frente, mostrar algum diferencial para o
publico. Apesar de serem itens importantes, a marca ndo se resume mais em
qualidade do produto e preco. Vende-se o0 conceito.

Outro fator importante a ser avaliado, € em relacdo ao consumo de produtos e
servicos. Na atualidade, o consumismo € altamente incentivado, ndo apenas pela
publicidade desenfreada, como também pelo governo, para o crescimento econémico.
Porém, o consumismo se baseia em uma falsa promessa: a felicidade e a realizacéo,
por meio da aquisicdo de bens e produtos, e da exibicdo dos mesmos. O produto,
servico ou marca € adquirido pela sua representacdo, pelo conceito ou
reconhecimento social. Essa busca por felicidade ou este desejo de ser aceito em
determinado grupo ou pela sociedade é um “apelo” muito utilizado nas campanhas
publicitarias para a venda da marca (BAUMAN, 2008).

Porém, em sua grande parte, a necessidade de consumo é ludica, agrega
apenas um valor temporario ou vazio. Cada vez mais esse assunto entra em pauta
em grandes discussdes — 0 que esta ajudando a desenvolver a visdo das pessoas
sobre os impactos deste consumismo tanto para o meio ambiente, como também para
a sociedade num todo. Varios Estados estao unidos para buscar solu¢des que gerem
um desenvolvimento sustentavel. E, consequentemente, assim surge um novo grupo
de consumidores preocupados com o ambiente e a sociedade, e também, um novo

desejo e necessidade: a vontade de fazer parte da constru¢cdo de um mundo melhor.

1 Informagdes obtidas na pagina do PORTAL ADM. Disponivel em: <http://portal-
adm.blogspot.com.br/2010/08/o0-cliente-pode-ter-o-carro-da-cor-que.html>. Acesso em 22 de setembro

de 2016.
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Nos ultimos 100 anos, foram grandes as transformacfes nos setores sociais,
econdmicos e ambientais, devido a globalizacdo e a acelerada inovagao tecnoldgica,
que possibilitou a aproximacédo entre a marca e o cidaddo. Esse contato acabou
direcionando o0 mercado para um novo comportamento, o qual exige maior
comprometimento da empresa com a sociedade. As relagbes se tornaram mais
transparentes e a preocupacao com o meio ambiente e os desafios enfrentados pela
sociedade ganharam maior enfoque. A partir dessa tendéncia, muitas empresas
encontraram nessa demanda a oportunidade de mostrar a comunidade os beneficios
que elas podem proporcionar com suas praticas e postura socialmente responséavel,
sendo inclusive, uma oportunidade de negdcio.

Entretanto, essa pratica ndo € tao recente assim ja que a Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) € discutida desde o inicio do século XX. As primeiras
manifestagbes em relagdo ao assunto foram realizadas pelos americanos Charlies
Eliot (1906), Hakley (1907) e John Clark (1916), e em 1923 pelo inglés Oliver Sheldon
(PALMERIO, et al. 2008). Esses autores apresentaram uma proposta familiar de
formas distintas: a administracdo empresarial em favor da sociedade. A administracéo
passou a nao se limitar apenas a relacédo de produtividade e lucratividade e integrou
0 conceito de agregacédo de valor e relacionamento com a sociedade (ORCHIS;
YUNG; MORALES, 2002).

Utilizando os principios da Responsabilidade Social e atendendo a uma
demanda do mercado, o Marketing Social tomou cada vez mais espagco para a
conquista e fidelizagdo de clientes. Esse é um ramo de acdo mercadoldgica
institucional que tem como foco diminuir ou combater os problemas sociais,
principalmente em questdes ligadas a higiene, saude publica, trabalho, educacéo,
habitacdo, nutricdo e transporte (VAZ, 1995). Através da postura social, aliada a
pesquisas e estratégias de Marketing Social, o intuito € conquistar o cliente e agregar
um valor significativo para aquele consumo. Ou seja, o valor do produto, servigo ou
marca esta associado ao “ser’ e ndo apenas ao “ter”.

Assim, levando em consideragéo esse novo olhar empresarial e das pessoas
sobre o0 mundo, € necessario entender o quao reciproco se torna essa postura e
marketing voltados as questdes socioambientais. Sabemos que cada boa acao, por
menor que seja, impactara de forma positiva um ambiente e uma comunidade. Porém,
precisamos compreender se estes esforcos de uma empresa para a sociedade,

também trazem um retorno consideravel para a marca e seus negocios.



12

Com o intuito de verificar essa nova postura, o objetivo central deste estudo é
analisar e compreender a perspectiva dos consumidores santa-cruzenses sobre a
Responsabilidade Social Empresarial. Para atingir tal compreensao precisaremos: a)
Entender os conceitos basicos sobre Responsabilidade Social e o Marketing Social;
b) Verificar se o comportamento de compra do consumidor se altera em fungcéao da
Responsabilidade Social Empresarial; c) Averiguar se 0s consumidores santa-
cruzenses possuem uma postura socialmente responsavel.

O interesse pelo assunto surge a partir de toda uma trajetdria académica.
Desde que ingressamos na universidade, as disciplinas nos esclarecem e estimulam
a discussdo sobre a ética profissional e o que nossa profissédo pode agregar para o
universo em que estamos inseridos. A educacao € a atividade mais responsavel pela
evolucdo com o carater da Responsabilidade Social, pois ela desenvolve o senso
critico (GOMES, 2009). Por isso, é importante utilizar todos 0os espacos possiveis que
a universidade dispde para a pesquisa e buscar por conhecimento para trabalharmos
com assuntos que nao apenas supram a meta para tal disciplina, mas que também
auxiliem, positivamente, em nosso desenvolvimento pessoal.

Por essa razdo, compreender o comportamento do consumidor santa-cruzense
em relacdo a Responsabilidade Social Empresarial € de suma importancia para as
empresas de Santa Cruz do Sul, pois, a partir deste estudo, seré possivel fazer com
gue 0s empresarios sejam capazes de visualizar essa possibilidade e possam, dessa
maneira, investir nesta postura, de forma que seus esforcos empresariais, estratégias
de marketing e os direcionamentos de questdes sociais, sejam, relativamente,
recompensadores, tanto para a comunidade e meio ambiente, quanto para a empresa
em perspectivas éticas e financeiras. Este trabalho também servir4 para gerar uma
reflexdo empresarial e cidada sobre o assunto, visando demonstrar o quao e em quais
aspectos é necessario a cidade e habitantes evoluirem sobre suas a¢des sociais e
ambientais.

Nesse sentido, para que o trabalho fosse realizado, 0 mesmo foi estruturado
em trés capitulos. O referencial tedrico esta dividido em dois capitulos. O primeiro
capitulo — O Marketing e as empresas socialmente responsaveis — trata do Marketing
Social e a Responsabilidade Social Empresarial, que € o foco central deste estudo.
Esse capitulo é dividido em trés subcapitulos: “Marketing: agregando valor”,
“Comunicacdo e posicionamento de empresas socialmente responsaveis” e

“‘Responsabilidade Social Empresarial”. O primeiro subcapitulo apresenta a
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importancia de o marketing agregar valor a marca e os conceitos e diretrizes do
Marketing Social. O segundo subcapitulo fala sobre a relagédo entre posicionamento e
comunicacdo, que devem estar alinhados para as empresas obterem sucesso em
seus objetivos e metas, e a perspectiva social para os mesmos. O terceiro subcapitulo
traz os conceitos, estrutura, direcionamentos, leis e normas da Responsabilidade
Social Empresarial.

Ja o segundo capitulo — A responsabilidade de ser um consumidor — aborda o
comportamento do consumidor, em geral, e do consumidor consciente. Esse capitulo
€ dividido em dois subcapitulos: “Comportamento do consumidor e os fatores de
compra” e “Consumidor responsavel”’. O primeiro subcapitulo se refere as teorias do
comportamento do consumidor e o que interfere e influencia na decisdo de compra,
enquanto que, o segundo subcapitulo apresenta o conceito de consumidor
socialmente responsavel, as transformacgfes do pensamento individual para o social,
as necessidades dos consumidores conscientes e pesquisas sobre o tema.

O terceiro e ultimo capitulo — o estudo em si — trata da percepcdo dos
consumidores santa-cruzenses sobre a Responsabilidade Social Empresarial,
realizada através de uma pesquisa quantitativa, que obteve 194 respondentes,
desenvolvida via redes sociais digitais e também de forma pessoal. Esse capitulo
apresenta brevemente a cidade de Santa Cruz do Sul, a metodologia, a tabulacdo e
analise de dados da pesquisa. Essa, buscou identificar a visdo dos consumidores
santa-cruzenses sobre a Responsabilidade Social Empresarial e sua atuagdo como
consumidores conscientes.

Dessa maneira, foi possivel perceber a real necessidade do desenvolvimento
da Responsabilidade Social Empresarial em nossa regido, devido a baixissima
conscientizacdo da populacdo santa-cruzense sobre suas responsabilidades
socioambientais, principalmente em relagdo ao consumo e ao envolvimento com as
marcas adquiridas. Esta pesquisa é o principio de uma série de estudos fundamentais
gue devem ser elaborados para construir um conhecimento efetivo sobre o tema em

Santa Cruz do Sul e assim aplicar estratégias eficientes para as empresas da regido.



2 O MARKETING E AS EMPRESAS SOCIALMENTE RESPONSAVEIS

O marketing possui a responsabilidade de transmitir, através de estratégias e
acOes especificas da area, a imagem que a empresa almeja diante dos olhos do
publico-alvo. Entretanto, em uma era em que a informacéo se dissemina rapidamente
e gque existem inimeros servigos e produtos com propostas muito similares, nao €
possivel consolidar uma imagem apenas com esforcos de marketing. Agora, €
necessaria ética, transparéncia e saber fazer a diferenca. Nessa realidade é que se
torna importante a Responsabilidade Social Empresarial, que nao trata apenas de
acOes isoladas de caridade, mas sim da empresa adquirir uma postura socialmente
responsavel em todos os setores em que atua e no relacionamento com seus diversos
publicos.

Nesse sentido, este capitulo é de suma importancia para compreender todo o
envolvimento da questao da Responsabilidade Social dentro de uma organizacao e a
capacidade do marketing em agregar valor a marca através de uma postura
responsavel. A historia, o conceito e a dindmica desse processo servem como base

de conhecimento para a evolugao desta pesquisa.

2.1 Marketing: agregando valor

Definir o surgimento do marketing é uma tarefa quase impossivel ja que as
antigas civilizacdes ja utilizavam técnicas da area para realizar suas vendas, mesmo
sem ter o total conhecimento disso (MESQUITA, 2015). Contudo, o marketing
moderno, ou seja, 0 conceito que conhecemos atualmente, surgiu em 1950. Nesta
época, pds-guerra, a industrializacdo avancou, causando uma enorme competicao
entre as empresas e a disputa por mercados.

A partir de entdo, o consumidor conquistou o “poder de escolha” e comegou a
analisar o custo e beneficio de cada marca. Ndo bastava mais apenas oferecer um
produto de qualidade e, em decorréncia disso, as empresas tiveram que se readequar
e trabalhar com pesquisa de mercado, exposicdo do custo e beneficio de seus
produtos e servigos, acdfes com base nas necessidades e desejos dos clientes,
atuacdo em diferentes canais de distribuic&o, entre outros (CESAR, 20009).

Ao longo dos anos, muitos conceitos foram criados para definir e caracterizar o

marketing. A principio, podemos dizer que o marketing é responsavel por oportunizar
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o0 alcance das metas de determinada marca, produto ou servico, independente de que
envolvam lucros ou persuasao sobre ideias e valores. A AMA (American Marketing
Association), por exemplo, transmite o conceito de que o marketing funciona como um
ciclo de “trocas”, que envolve o processo de planejamento, execugao,
estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo do produto ou servico, a fim de
satisfazer e atender as necessidades tanto das organizagfes como dos clientes
(CHURCCHILL e PETER, 2012).

Esta “troca” esta relacionada ao preco que as empresas oferecem para as
pessoas, em correspondéncia ao valor que os consumidores retribuem para a
organizacdo. Para que ela ocorra, € necessario que a empresa invista em incentivos
relevantes, para obter a cooperacdo de ambas as partes (KOTLER, 1978). Ou seja, o
publico-alvo deve encontrar beneficios atrativos para que a barganha aconteca de
maneira voluntaria. Os consumidores devem ser estimulados a troca, em periodos de
curto e longo prazo, tanto por uma promocgao tempordria — decisdo de compra —, por
exemplo, como pelo significado efetivo que a marca possui para o cliente — agregacao
de valor.

Vista como o conceito central de marketing, a troca deve ser valiosa e para isso
€ necessario levar em consideracao cinco condi¢des: 1) Deve existir, no minimo, dois
envolvidos; 2) Ambos devem ter algo de valor para oferecer aos outros envolvidos; 3)
Ambos devem ter a competéncia de comunicar e entregar; 4) Ambos devem ter a
liberdade de escolha em aceitar ou recusar a proposta realizada, e; 5) Ambos devem
acreditar que seja valido realizar o negécio. O importante € perceber a troca como um
processo de criacdo de valor, pois visa melhorar, de alguma forma, a situagcédo dos
envolvidos (KOTLER; KELLER, 2006).

O marketing trabalha com duas perspectivas: a administrativa e a social. Em
ambas, as organiza¢fes e os individuos procuram suprir suas necessidades e
desejos, através da geracdo e troca de valores. O ponto de vista administrativo,
geralmente, esta ligado a lucratividade ou aos caminhos que levam a esse objetivo,
como, por exemplo, a expansao do mercado atuante. Enquanto, a visdo social esta
relacionada com as necessidades e causas sociais. As duas perspectivas podem
trabalhar em sintonia, para gerar um marketing efetivamente lucrativo e com valor
social (ARMSTRONG; KOTLER, 2007).
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Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacao e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar da sociedade
(LAS CASAS, 2007, p. 15).

Com base na visdo de que o marketing deve funcionar como uma troca de
valores e com o crescimento do terceiro setor (associagdes e entidades sem fins
lucrativos), as empresas enxergaram a oportunidade de atrelar o bem-estar da
populacao e o meio ambiente aos negocios. Para isso, surgiram classificacdes, termos
e designacdes de marketing semelhantes, que tratam, especificamente, do tema
social, como o Marketing Social, Marketing Socialmente Responsavel, Marketing para
Causas Sociais, entre outros. Nesse sentido, torna-se fundamental para o presente

trabalho, definirmos como esses conceitos podem ser desenvolvidos.

2.1.1 Marketing Social

O Marketing Social surgiu em 1971 e foi empregado, pela primeira vez, pelos
estudiosos Kotler e Zaltman, que pesquisavam aplicacbes de marketing que
envolvessem e solucionassem diferentes questdes sociais (PETROLL e MERINO,
2010). Em paralelo, ao longo dos anos, ocorreu uma mudanca comportamental
empresarial, pois as empresas comecaram a perceber que 0 avango da tecnologia e
0 aumento da concorréncia, gerou, cada vez mais, dificuldades na comunicacédo com
o consumidor, jA que os produtos, servicos e as mensagens transmitidas pelos
mesmos traziam aspectos muito parecidos.

O publico comecou a reagir a essa situagdo “descartando” mensagens
irrelevantes, tornando-se necessario criar um diferencial, de modo que beneficiasse e
chamasse a atencdo do consumidor de uma forma mais emocional e consciente.
Assim, se destacou o Marketing Social, que tem por objetivo ligar uma empresa ou
marca a uma questdo ou causa social, proporcionando beneficios mutuos. O
Marketing para Causas Sociais (MCS) pode trabalhar diretamente com o vinculo da
empresa com uma organizacdo ou entdo com acdes especificas voltadas para a
causa (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

Com o intuito de aprimorar a imagem da empresa, agregar valor ao produto e

gerar a fidelizac&o de clientes, em geral, o Marketing Social “é¢ um processo social por
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meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacéo, oferta e livre negociacéo de produtos e servigos de valor com
outros” (KOTLER, 2000, p.30). Sob um ponto de vista mais aprofundado do tema,
Adulis (2004), menciona que o Socialtec (Férum de Marketing Social) transmite a ideia

de que

o Marketing social é a gestao estratégica do processo de inovagfes sociais a
partir da adogdo de comportamentos, atitudes e préaticas individuais e
coletivas, orientadas por preceitos éticos, fundamentados nos direitos
humanos e na equidade social. O termo é empregado para descrever 0 uso
sistematico de principios e técnicas orientadas para promover aceitagdo de
uma causa ou ideia. Tem como objetivo principal transformar a maneira pela
gual um determinado publico-adotante percebe uma questdo social e
promover mudangas comportamentais visando melhorar a qualidade de vida
de um segmento populacional (ADULIS, 2004, n.p.).

De acordo com Melo Neto e Froes (1999), o Marketing Social é classificado em
cinco modalidades: o marketing da filantropia, o marketing das campanhas sociais, 0
marketing de patrocinio dos projetos sociais, o marketing de relacionamento com base
em acoes sociais e o0 marketing de promocé&o social do produto e da marca. Séo as
caracteristicas e beneficios de cada um:

- O marketing da filantropia: a companhia realiza doacfes dos seus préprios
produtos ou de quantias em dinheiro para entidades beneficentes ou criam fundagdes
proprias. Apesar de, a principio, ndo ser direcionada para o marketing da empresa, a
filantropia é utilizada para fortalecer a imagem da corporacéo e busca o apoio do
governo e da comunidade e, também, a preferéncia e admiracdo de seu publico
externo — clientes —, e interno — colaboradores.

- O marketing das campanhas sociais: a empresa desenvolve uma campanha
voltada ao ambito social. Como possui um grande apelo emocional, além de mobilizar
a comunidade, a midia e o governo a favor de uma questao social, a organizacéo
também conquista visibilidade, confianca e admiracao do publico.

- O marketing de patrocinio dos projetos sociais: a instituicdo opta por
patrocinar projetos sociais de “terceiros” — no caso sdo as empresas que, em parceria
com 0s governos, investem financeiramente em suas ac¢des sociais. Ou também,
podem escolher o patrocinio de projetos sociais proprios, realizados através de suas

fundacdes e institutos. Visa, principalmente, a captacao e fidelizacdo dos clientes, a



18

melhoria de relacionamento com o seu publico externo e interno e a ampliacdo do
retorno publicitario e de vendas.

- O marketing de relacionamento como base em ac¢des sociais: a empresa usa
seus colaboradores (representantes, funcionarios de vendas e distribuidores) para
orientar seus consumidores em relagcdo a servigos sociais, como a prevencao do
cancer de mama, por exemplo. Os colaboradores se tornam “prestadores de servigos
sociais”. Possui como foco o relacionamento externo e interno e a fidelizacdo de
clientes.

- O marketing de promoc¢ao social do produto e da marca: a organiza¢ao obtém
o licenciamento da marca de uma entidade sem fins lucrativos ou de alguma
campanha social do governo, em troca de uma parcela dos valores obtidos. Isso faz
com que a empresa agregue e reforce o posicionamento de valor social & marca ou
produto, 0 que, consequentemente, resulta no entendimento de empresa socialmente
responsavel para os consumidores (MELO NETO; FROES, 1999).

As acbes de Marketing Social “garantem sustentabilidade, cidadania,
solidariedade e coesao social” (MELO NETO; FROES, 2001, p. 74). E, a partir do
momento em que 0s consumidores percebem e se identificam com esta atuacao
empresarial — 0s quais junto ao restante da populacdo e o meio ambiente sao
beneficiados —, comecam a supervalorizar a organizacao e se dispdem,, até mesmo
a pagar mais caro pelo produto ou servico ofertado, pois encontram na marca um

propésito maior do que a rentabilidade.

Um programa bem sucedido de marketing de causas pode produzir varios
beneficios: melhorar o bem-estar social, criar posicionamento de marca
diferenciado, criar fortes lagos com o consumidor, aprimorar a imagem
publica da empresa entre as autoridades publicas e outros tomadores de
decis@es; melhorar o clima interno; animar os funcionarios; e impulsionar as
vendas (KOTLER; KELLER, 2006, p. 716).

Dessa forma, o Marketing Social tende a proporcionar a fidelizagéo do cliente,
0 que é um ponto essencial para o sucesso da marca. Levando em consideracao
também que se torna mais caro para a empresa adquirir novos clientes do que
trabalhar o tempo de vida da fidelidade dos clientes ja existentes. Essa fidelidade ndo
pode ser “comprada”, mas sim conquistada. Ela deve ser mutua: consumidores fiéis a
marca e organizacéo fiel aos seus clientes (PRINGLE; THOMPSON, 2000).
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Para conseguir criar esta relagéo de fidelidade entre marca e consumidores, a
empresa deve realizar agdes que séo resumidas por seis meios: 1) A conscientizacao
sobre as causas abordadas; 2) Melhorar a imagem da empresa perante a sociedade;
3) Aumentar a credibilidade da marca; 4) Agregar um aspecto emocional para a marca;
5) Buscar posicionar a marca como uma “‘comunidade”, e 6) Ter compromisso com a
marca (KOTLER e KELLER 2006).

O alerta a possivel falha do Marketing Social esta ligado as escolhas das
guestBes sociais e a intensidade de aplicacdo das empresas. Por exemplo, se a
empresa disseminar demais 0 seu orcamento e esforcos das suas acbes sociais,
estas podem ndo ser notadas de forma muito efetiva, pois a organizagdo estara
atuando em diversas causas, porém, de maneira pouco relevante. As companhias
devem optar por uma ou poucas questdes sociais principais, que combinem com o
produto ou servico oferecido pela organizagcédo (KOTLER e KELLER, 2006).

Em contrapartida, atualmente, o Banco Itat é a prova de que, com uma boa
estratégia de Marketing Social e certo nivel de investimento, é possivel, sim, que uma
empresa atue em varias causas sociais. A Instituicdo trabalha com questdes que
incentivam a leitura, mobilidade urbana, educacéo financeira, sustentabilidade,
esporte, entre outras. E, além disso, possui cases de sucesso e referéncia. O Itad
integrou uma postura social (Figura 01) e, através de acdes de Marketing Social,
consegue transmitir, efetivamente, a ideia de ser uma empresa geradora de
mudancas. Cabe a cada instituicdo avaliar o seu orcamento e melhores meios e
métodos para investir no Marketing Social, sempre atenta a reciprocidade que deve
existir.

Figura 01 — Campanha “Leia para uma crian¢a” do Banco Itau.

Teadk Feito para voce. Itau

Fonte: P4gina Institucional do Banco Itad. Disponivel em: <www.itau.com.br/crianca>.
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Entdo, o Marketing Social transmite o posicionamento socialmente responsavel
gque as empresas assumem, visando alcancar fins empresariais, colaborar em
guestdes sociais e ambientais e conquistar a empatia dos consumidores. Adotar este
posicionamento e escolher a melhor forma de comunicar isso para os clientes € um
desafio constante, que deve ser estudado e avaliado para a obtencdo de uma
estratégia correta que alcance os objetivos desejados.

2.2 Comunicacao e Posicionamento de empresas socialmente responsaveis

O posicionamento de uma empresa e a forma como ir4 transmitir sua
mensagem para o publico-alvo € de extrema importancia para a conquista e
fidelizacdo de consumidores, e também para que a companhia se destaque no
mercado em que atua, consiga agregar valor para marca e elimine qualquer
possibilidade de inseguranca das pessoas em relagéo ao seu produto ou servi¢co. Nao
basta a comunicacdo sem 0 posicionamento, e vice-versa. Ambos precisam estar
alinhados para sustentar e impactar positivamente as atividades empresariais e 0
relacionamento com seus diferentes publicos.

Segundo Kotler (1998, p. 265), o “posicionamento, € o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva
distinta e significativa na mente dos consumidores-alvos”. Na mesma linha de
pensamento, Payne (1993 apud SCIASCI; GARCIA; GALLI, 2002, p.75) afirma que o
posicionamento consiste na “identificacdo, desenvolvimento e comunicagdo de uma
vantagem diferenciada que torne os bens e/ou servigos organizacionais percebidos
como superior e distinto dos competidores na mente do publico-alvo”.

Trata-se da postura adotada pela empresa, que é transmitida em todas as
esferas, seja por decisdes empresariais, envolvimento com a sociedade, relagdo com
os funcionérios e comunicacdo. Esse posicionamento pode chegar a um nivel de
importancia e visibilidade ainda maior quando adotado de forma inovadora, mas, para
isso, é necessario o0 desenvolvimento de uma estratégia. O posicionamento
estratégico € um dos aspectos determinantes para a obtencdo de vantagem
competitiva (PORTER, 1989).

Para adotar um posicionamento estratégico que possua uma diferenciacédo
competitiva relevante, devemos considerar alguns fatores essenciais; séo eles, de

modo sucinto: o valor agregado da diferenciacdo para o cliente, o custo da
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diferenciacdo em relagcdo ao valor agregado, a probabilidade e a agilidade do
concorrente copiar a diferenciacdo e o grau com que a diferenciagcdo explora o
marketing da empresa (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001).

O consumidor deseja ver aqueles que tanto lucram, por meio da atuacdo no
mercado, oferecendo uma contraprestacéo social, como forma de retribuicao.
Cabe a empresa posicionar-se estrategicamente, tirando proveito da
exigéncia social, fazendo com que a postura cidadd agregue valor a sua
marca (KELLER, 2007, p. 21).

Apos definir o posicionamento, discutiremos, em seguida, a forma de expressar
e comunicar o mesmo. Este fator sera decisivo para a representacdo e imagem que
os seus diferentes publicos terdo em relacdo a marca. A comunicacdo é o ato de
partilhar uma informacdo. E a acdo de transmitir uma mensagem e, porventura,
receber resposta. O processo de comunicacdo se baseia em uma logica simples:
emissor > mensagem > receptor.

Conforme Chiavenato (2002, p. 142), a comunicacdo é a ‘[...] troca de
informacdes entre individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou informagao”.
E essencial que o desenvolvimento desta mensagem e o meio pela qual ela sera
transmitida n&o ocasionem “ruidos” até chegar ao publico-alvo. Compreende-se por
ruido qualquer fonte de erro, distirbio ou deformacéo da fidelidade na comunicagéo
de uma mensagem (GIL, 1994). Devemos preservar o mesmo sentido para o que foi

dito e o que foi interpretado:

Comunicacdo é a transferéncia de informacdo e compreensdo de uma
pessoa para a outra. E uma forma de atingir os outros com ideias, fatos,
pensamentos, sentimentos e valores. Ela é uma ponte do sentido entre as
pessoas, de tal forma que elas podem compartilhar aquilo que sentem e
sabem. Utilizando esta ponte, uma pessoa pode cruzar com seguranga o rio
de mal-entendidos que muitas vezes as separa (DAVIS; NEWSTROM, 1996,

p.4).

Dentro de uma organizacdo, seja publica ou privada, o processo de
comunicacao é conhecido como Comunicag¢ao Organizacional. Esta se destacou, no
Brasil, em 1967, com o marco da fundacdo da Aberje — Associacdo Brasileira de
Comunicagdo Empresarial (NASSAR; FURLANETTO; FIGUEIREDO, 2009). A
comunicacdo organizacional € um processo que constitui e reconstitui a empresa
(CURVELLO, 2009). Ela contempla: Comunicacao Institucional, Comunicagao

Interna, Comunicacdo Administrativa e Comunicacédo Mercadolodgica.
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A comunicag8o organizacional deve ser conduzida por um centro de
coordenacdo responsavel pelas pesquisas, as estratégias, as taticas, as
politicas, as normas, os métodos, 0s processos, 0os canais, os fluxos, os
niveis, os programas, os planos, os projetos, tudo isso apoiado por técnicas
gue denotem uma cultura e uma identidade organizacional. (REGO, 1986, p.
105).

Este modelo de comunicacédo deve integrar todas as esferas atuantes e, por
mais que existam maneiras diferentes de se comunicar com cada publico, que pode
ser tanto interno como externo, € essencial criar uma identidade para essa
comunicacao, seguindo uma linha de raciocinio. Para o fortalecimento do conceito da
marca como um todo — seja de modo mercadolégico, corporativo ou social —, todas as
atividades de comunicacdo devem estar atreladas ao mesmo propdsito. A
comunicacao deve ser globalizante e flexivel, que atenda e acompanhe as mudancas
no cenario Brasileiro (KUNSH, 1977).

A sociedade e 0 mercado competitivo exigem um posicionamento e
comunicacdo que nao vise apenas o lucro e possua um carater distinto. A postura e
atitudes socialmente responsaveis se encaixam com este desejo, pois proporcionam
0 impacto positivo sob a imagem institucional e instigam o consumidor a investir, ao
mesmo tempo, esforcos em uma questdo social e nos produtos ou servicos da

empresa (KELLER, 2007).

2.3 Responsabilidade Social Empresarial

A Responsabilidade Social Empresarial foi conceituada em 1998, a definicdo
foi desenvolvida pelo Conselho Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel, o

conceito afirmava que

Responsabilidade Social corporativa é o comprometimento permanente dos
empreséarios de adotar um comportamento ético e contribuir para o
desenvolvimento econémico, melhorando simultaneamente a qualidade de
vida de seus empregados e de suas familias, da comunidade local e da
sociedade como um todo (MELO NETO; FROES, 1999, p. 87).

Contudo, antes disto, outros fatos historicos importantes colaboraram para o
desenvolvimento do significado da SER, como, por exemplo, o livro “O Evangelho da
Riqueza”, publicado em 1889, na Franca. A obra abordava dois principios relevantes:

a caridade e o papel da empresa em desenvolver a economia da sociedade. Outra
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contribuicao foi discurso de Henry Ford, no qual ele declarava o desejo de que sua
empresa beneficiasse a populagdo de alguma maneira — este discurso ocorreu
qguando Ford foi processado, em 1919, pelos irm&os Dodge, por ter comunicado aos
acionistas minoritarios que os lucros da empresa seriam investidos para o crescimento
da companhia e valores dos automéveis (REIS; MEDEIROS, 2009).

No Brasil, as primeiras discussfes sobre Responsabilidade Social Empresarial
aconteceram por volta da década de 1960, realizadas por um grupo de empresarios,
qgue fundou a Associacéao de Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE). Tal associacao
utilizava ensinamentos cristdos para o estudo de deveres econdmicos e sociais das
empresas?.

Entre as décadas de 1970 e 1980 outros movimentos foram criados: o Instituto
de Desenvolvimento Empresarial e Social (Fides) e o Instituto Brasileiro de Analises
Sociais Econbmicas (lbase). Mas, foi na década de 1990, que a RSE tomou impulso
por meio da fundagdo do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e
assumiu outra perspectiva, similar ao que ja existia no exterior, que se baseava nos
valores éticos, na cidadania, na transparéncia e na qualidade das relacbes da
organizacdo (SARAIVA, 2002 apud FRANCISCHINI et al., 2005).

A responsabilidade social nasce de um compromisso da organiza¢do com a
sociedade, em que sua participacdo vai mais além do que apenas gerar
empregos, impostos e lucros. O equilibrio da empresa dentro do ecossistema
social depende basicamente de uma atuagdo responsavel e ética em todas
as frentes, em harmonia com o equilibrio ecolégico, com o crescimento

econdmico e com o desenvolvimento social (BARBOSA; RABACA, 2001
apud TENORIO, 2006, p. 25).

Ao longo dos anos, juntamente aos acontecimentos histéricos, diversos fatores
contribuiram para a forte discussdo e aplicacdo do tema: alteracdo de leis
sociopoliticas e econémicas, o avanco da tecnologia, o facil acesso a informacéo,
clientes mais exigentes e interativos, desemprego, exclusdo social e impactos
negativos ao meio ambiente. A Responsabilidade Social deixou de ser uma opcéo e
transformou-se em um critério decisivo para 0 sucesso de uma instituicdo
(FRANCISCHINI et al., 2005).

2 InformagBes obtidas na pagina da ADCE - Associacdo de Dirigentes Cristdos de Empresas.
Disponivel em: <http://www.adcers.org.br/adce_brasil.php>. Acesso em: 16 de outubro 2016.
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A responsabilidade social surge como resgate da fun¢&o social da empresa,
cujo objetivo principal é promover o desenvolvimento humano sustentavel,
que atualmente transcende o aspecto ambiental e se estende por outras
areas (social, cultural, econémica, politica), e tentar superar a distancia entre
0 social e o econdmico, obrigando as empresas a repensar seu papel e a
forma de conduzir negdcios. (FRANCISCHINI et al., 2005, p.24)

Além disso, os empreendedores estédo se tornando conscientes quanto ao fato
de que, para correr menos riscos legais e nao prejudicarem sua imagem ao longo dos
anos, as empresas devem ser responsaveis socialmente (SAFATLE, 2000), ja que a
RSE cria um relacionamento e estrutura solidificada com todas as pessoas e diretrizes
gue contemplam o ambiente da organizacao.

Muitas organizagdes ja ndo se concebem mais somente como “negécio”, com
foco no investidor e no lucro a qualquer custo; percebem que fazem parte de
uma teia complexa e interdependente de relacionamentos e que se

desenvolvem imersas na sociedade — para cujo equilibrio, portanto, precisam
contribuir (GOLDSTEIN, 2007, p. 08).

Segundo Porter (1989), a Responsabilidade Social é uma forma de administrar
atitudes empresariais, que devem auxiliar no bem-estar da sociedade e também da
instituicdo. Ela esta ligada a ética em todas as atividades e interagcbes da empresa
como funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas, governo, concorrentes,
comunidade e meio ambiente.

Na visdo de Ashley (2002), a Responsabilidade Social vai além do

comprometimento, trata-se de uma postura proativa:

Responsabilidade social € o compromisso que uma organizacdo deve ter
para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem
positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo
especifico, agindo proativamente e coerentemente no que tange ao seu papel
especifico na sociedade e a sua prestacao de contas para com ela (ASHLEY
et al., 2002, p.6).

O termo Responsabilidade Social também pode ser classificado em quatro
plataformas: econémica, legal, ética e filantropica ou discricionaria (Figura 02). A
responsabilidade legal se direciona ao desejo da sociedade de que as empresas
cumpram suas obrigacfes legais, enquanto a responsabilidade econémica se baseia
no compromisso da empresa em ser produtiva e gerar renda, ja que 0s negdcios sao
a unidade econbmica basica da sociedade. A responsabilidade ética aborda o
comportamento da companhia no contexto em que esta inserida e a responsabilidade

filantropica se refere ao envolvimento da organizacdo na melhoria do ambiente social.
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Todas essas dimensdes unidas formam a Responsabilidade Social Empresarial
(CARROL, 1979 apud MACHADO FILHO, 2006).

Figura 02 — SubdivisGes da Responsabilidade Social Empresarial

Responsabilidade
discricionaria

Responsabilidade
ética

Responsabilidade
legal

Responsabilidade
econdmica

Fonte: CARROL, 1979 apud MACHADO FILHO, 2006, p.25

Essa postura deve contemplar atitudes como desenvolver a sociedade na qual
a organizagao encontra-se, preservar o meio ambiente, estabelecer uma comunicagao
transparente e investir e proporcionar bem-estar para o publico interno e externo. A
Responsabilidade Social Empresarial é o posicionamento e conjunto de atuacfes que

influencia na

[...] parceria efetiva com clientes e fornecedores, gerando produtos de
gualidade e assegurando durabilidade, confiabilidade e pregos competitivos.
Supde contribuicdes para o desenvolvimento da comunidade (via projetos
que aumentem o0 seu bem-estar), além de investimentos em pesquisa
tecnoldgica para inovar processos e produtos, e para melhor satisfazer os
clientes ou usuarios. Exige a conservacdo do meio ambiente através de
intervencdes ndo predatdrias (consciéncia da vulnerabilidade do planeta) e
através de medidas que evitem externalidades negativas. Requer
desenvolvimento profissional dos trabalhadores e participacdo deles em
decisbes técnicas, inversdes em seguranca do trabalho, em melhores
condig¢des de trabalho e em beneficios sociais. Prescreve a nao discriminagao
e o tratamento equanime para as muitas categorias sociais que habitam as
organizacfes. (SROUR, 1998, p. 48)

Tratando-se de gestdo, a Responsabilidade Social é dividida entre interna e
externa. A primeira engloba as atividades de contratacdo, selecéo, treinamento,
manutencao de pessoal, participacédo de resultados e atendimento aos dependentes;
possui como foco investir no bem-estar e qualificacdo dos funcionarios. Enquanto a

gestdo de Responsabilidade Social externa é voltada para as ac¢lOes sociais
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empresariais que beneficiam a comunidade como doag¢fes de produtos, parcerias
com o6rgaos publicos e ONG’s, servigos voluntarios, atividades de preservacédo do

meio ambiente, criacdo de empregos, patrocinio e investimento em projetos sociais

(MELO NETO; FROES, 1999).

Tabela 01: Responsabilidade Interna e Externa da empresa

RESPONSABILIDADE SOCIAL

RESPONSABILIDADE SOCIAL

INTERNA EXTERNA
FOCO PUBLICO INTERNO
(EMPREGADOS E SEUS COMUNIDADE
DEPENDENTES)
EDUCAGCAO, SALARIOS E - EDUCACAO
) BENEFICIOS, ASSISTENCIA - SAUDE
AREAS DE ATUACAO MEDICA, SOCIAL E - ASSISTENCIA SOCIAL
ODONTOLOGICA - ECOLOGIA
- DOACOES

PROGRAMAS DE RH PLANOS

- PROGRAMAS DE

INSTRUMENTOS DE PREVIDENCIA VOLUNTARIADO
COMPLEMENTAR - PARCERIAS
- PROGRAMAS E PROJETOS
SOCIAIS
RETORNO SOCIAL
RETORNO DE PROPRIAMENTE DITO

TIPO DE RETORNO

PRODUTIVIDADE
RETORNO PARA
ACIONISTAS

RETORNO DE IMAGEM
RETORNO PUBLICITARIO
RETORNO PARA
ACIONISTAS

Fonte: MELO NETO; FROES, 1999, p. 89

O quadro anterior (Tabela 01) de Melo Neto e Froes (1999) demonstra tudo o
gue integra a responsabilidade interna e externa da empresa, classificando o foco, as
areas de atuacdo, o0s instrumentos e os tipos de retorno de cada um. A
Responsabilidade Social interna trabalha com seus funcionarios e dependentes. Ela
atua nos direitos basicos dos trabalhadores, usando como ferramentas: planos
empresariais e programas de RH, recebendo como retorno destas atividades o
aumento da produtividade — ja que o funcionario estd bem amparado e motivado — e,

BN

como reflexo, o retorno para 0s acionistas em relacdo a lucratividade. A

Responsabilidade Social externa foca na comunidade e busca colaborar com
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guestdes sociais, seus instrumentos para a realizagdo destas atividades vao desde
doacdes até programas, projetos e parcerias, o retorno adquirido, além de social, se
baseia na divulgacao positiva da empresa e lucratividade.

Ao assumir o carater de empresa responsavel socialmente, € necessario
desenvolver uma estratégia, para que o papel da empresa seja 0 mais eficiente
possivel a favor da sociedade e, consequentemente, alcance os melhores beneficios
empresariais. Conforme Montgomery e Porter (1998, p.111), isso “significa escolher
deliberadamente diferentes grupos de atividades para transmitir um conjunto Unico de
valores”. A estratégia, basicamente, serve como um plano para alcangar resultados
futuros. A perspectiva da estratégia se baseia em tudo o que ocorre dentro da
organizacao e nos pensamentos de seus estrategistas e se direciona a grande visédo
da empresa (MINTZBERG, 2003).

Para o desenvolvimento da estratégia de Responsabilidade Social é de grande
importancia conhecer os diferentes publicos com os quais a empresa ira trabalhar.
Estes podem ser internos e externos e, ainda, para a efetuacdo de algumas acodes
sociais especificas, pode haver a subclassificacdo para resultados mais eficientes.
Deve ser levado em consideragéo que as a¢cdes nao podem ser isoladas, pois os dois
grupos interagem entre si e as pessoas que os compdem podem inteirar as duas
classificagoes.

O publico externo “é todo aquele que nao tem ligacao direta com a empresa,
no que diz respeito a vinculo empregaticio ou contrato de representacao” (ZENONE;
BUAIRIDE, 2002, p. 108), o que poderiamos chamar de “clientes”, que sao o foco de
interacdo e rentabilidade da empresa. O publico interno sdo os funcionarios e
colaboradores, que também devem receber uma atencdo especial da companhia
(GRONROOS, 1995).

Estas relacbes com o publico interno e externo, com o objetivo de satisfazer as
necessidades e interesses, agregam valor para ambos, 0 que ajuda a assegurar a
sustentabilidade por mais tempo nos negdcios, ja que estdo relacionadas com o que
afeta a sociedade e o mundo empresarial. A empresa deve estar envolvida,
fortemente, com todos os publicos os quais a sustentam. “A natureza desta relagao
vai depender muito das politicas, valores, cultura e, sobretudo da visdo estratégica
gue prevalecem no centro da organizagao e no atendimento a essas expectativas”.
(MARTINELLI, 1997, p. 201).
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Em 2014, a BISC (Benchmarking de Investimento Social Corporativo) realizou
uma pesquisa com 312 empresas. Esta mostrou que, entre os anos de 2007 e 2014,
0S investimentos sociais por parte das empresas cresceram — com excecao de 2013
gque apresentou uma queda na verba destinada para estas a¢cdes. O aumento voltou
a ser significativo em 2014, 11%. O indice n&o ultrapassou os anos de 2011 e 2012,
porém o resultado instiga o possivel crescimento para os préximos anos. Isto se trata
de uma evolucao empresarial continua, pois as companhias buscam constantemente
novas estratégias para aumentar os impactos sociais positivos e a aproximacao com
a comunidades.

Assim, é possivel entender que a Responsabilidade Social Empresarial ndo se
trata de atos isolados, mas contempla todas as acdes que a empresa ird tomar, tendo
em vista qualquer impacto ambiental, social e administrativo; e em relacéo a todo o
relacionamento que a marca constroi, interno ou externo. Apenas conectando todos
estes fatores, uma empresa podera afirmar ser socialmente responsavel. E uma
tendéncia de conscientizacdo social que alinha as atividades empresariais ao bem

comum da sociedade e meio ambiente.

2.3.1 Incentivos fiscais, selos e normas para a Responsabilidade Social
Empresarial

Impossivel ndo abordar a tributacdo quando falamos em Responsabilidade
Social Empresarial ja que os incentivos e beneficios fiscais sdo grandes
influenciadores para as empresas se motivarem e manterem a postura socialmente

responsavel. Esta € a forma que o governo aderiu para estimular este posicionamento.

Os investimentos sociais trazem para as empresas um tipo de retorno que,
para muitos, n&o é visivel no campo social. E o retorno tributario fiscal, que
permite as empresas socialmente responsaveis deduzirem parte do valor
investido em projetos sociais e a¢des comunitarias do valor devido dos
impostos. (MELO NETO; FROES, 1999, p.171)

Além disso, existem algumas normas, que servem para certificar a atuacao de

RSE da companhia e que podem ser observadas pelos consumidores nas

3 Informagdes obtidas na pagina da GIFE. Disponivel em: <http://gife.org.br/pesquisa-bisc-traca-um-
panorama-do-investimento-social-corporativo-no-brasil/>. Acesso em: 30 de outubro de 2016.
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embalagens dos produtos como selos. Essas normas e selos buscam “atestar a
Responsabilidade Social da empresa, comprovar o exercicio pleno da sua
Responsabilidade Social interna e externa, conferindo-lhe a condicdo de empresa
cidadd, e demonstrar que seus produtos sdo socialmente corretos” (MELO NETO;
FROES, 1999, p.174).

Algumas das principais leis, selos e normas séao*:

- A Lei 8.685/93 (projetos de producdes audiovisuais) e Lei 8.313/91 (projetos
culturais pela Lei Rouanet de Incentivo a Cultura): os valores podem ser deduzidos
totalmente como despesas operacionais e também no imposto de renda, entre 30 a
40% do valor investido, respeitando a taxa de 4% que devem ser pagos do IR (Imposto
de Renda).

- O Fundo da Crianca e do Adolescente: empresas tributadas pelo lucro real
podem realizar doacdes a este Fundo. Os valores podem ser deduzidos no limite de
1% do IR devido, para o desenvolvimento de politicas de protecdo especial, visto o
repasse a programas de entidades governamentais e ONG’s.

- O Governo Federal: dispde que empresas tributadas em lucro real deduzam
como despesa operacional doacdes de até 2% do lucro operacional bruto, para
entidades sem fins lucrativos e qualificadas como OSCIPS — Organizacdes da
Sociedade Civil de Interesse Publico (Lei 9.790/99) ou entidades definidas como
Utilidade Publica Federal (Lei 91/35).

- A Norma SA 8000 de Responsabilidade Social: a certificacdo desta norma
esta unicamente relacionada aos exercicios de Responsabilidade Social Empresarial
que impactam o publico interno.

- A Norma ISO 14000 de Gerenciamento Ambiental: a certificacdo desta norma
esta atrelada a protecdo do meio ambiente, prevencado da poluicdo e necessidades
socioecondmicas.

- A ABNT NBR 16001: a norma exige e certifica instituicdes que atendam aos
requisitos minimos de uma gestdo empresarial responsavel, como a promocdo da
cidadania, promocdo do desenvolvimento sustentavel, transparéncia das suas

atividades, entre outros.

4 Informacdes obtidas na pagina da CIESP. Disponivel em:
<http://www.ciesp.com.br/pesquisas/responsabilidade-social-empresarial/>. Acesso em: 30 de outubro
de 2016.
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- O Selo “Empresa Amiga da Crianca”. cedida pela Fundacao Abring, para
empresas que possuem o compromisso de realizar acdes sociais em defesa da
crianca e do adolescente.

Compreende-se que os incentivos fiscais devem ser para as organiza¢cdes um
adicional e ndo o principal objetivo da postura socialmente responsavel. Também
servem para que as empresas nao utilizem das questbes sociais apenas para a
divulgacdo e beneficios proprios da marca, mas sim que tenham o real senso de
auxilio e desenvolvimento da sociedade e do meio ambiente.

Assim, se entende que a Responsabilidade Social e o Marketing Social devem
trabalhar em conjunto. Se a mensagem transmitida pela empresa nao esta atrelada
aos fatos e a todo o comportamento empresarial, que acopla desde 0s processos
internos até os impactos externos, a marca ndo conseguira atingir com eficiéncia o
publico. Em funcdo de um mal gerenciamento, em algum momento podera decair
diante dos consumidores que acompanham a marca, ja que ndo possuem uma
estrutura socialmente solida e apenas utilizam um apelo de imagem solidaria. Outro
critério de suma importancia para conquistar, efetivamente, o publico-alvo é ter o
méaximo de conhecimento das atitudes e pensamentos sobre 0s mesmos, que
colabore para identificar, aperfeicoar ou inovar as estratégias e posicionamento das

empresas.



3 A RESPONSABILIDADE DE SER UM CONSUMIDOR

N&o basta que as empresas invistam esforcos em Responsabilidade Social, se
nos, como individuos e componentes da sociedade, ndo fizermos a nossa parte e nao
valorizarmos o comprometimento das marcas em praticar acdes positivamente
impactantes para o0 mundo e as pessoas. Assim como as companhias, também
possuimos obrigacBes em relacao a ser socialmente responsavel, seja como cidadaos
ou consumidores, uma vez que, ao falar os termos “social” e “responsabilidade”,
estamos nos dirigindo a todas as atitudes cotidianas que realizamos e que interferem
no bem-estar do ambiente e da comunidade.

O capitulo a seguir esclarecera aspectos do Comportamento do Consumidor e
fatores que influenciam na decisdo de compra do mesmo, como também as
tendéncias, caracteristicas e obrigacdes do consumidor responsavel, ja que para o
desenvolvimento de qualquer estratégia empresarial, € de grande importancia

conhecer a fundo o seu publico-alvo.

3.1 Comportamento do consumidor e os fatores de compra

Para compreender como a Responsabilidade Social é importante, no ponto de
vista dos consumidores, devemos analisar os desejos, praticas, pensamentos e
comportamento deles. Inimeros fatores afetam a sociedade todos os dias. Mudancas
sociais, econémicas, tecnoldgicas e influéncias como a cultura, o0 modismo e as
pautas nas midias e redes sociais digitais trazem a necessidade de renovar o olhar
sob o consumidor constantemente, pois as estratégias de marketing utilizadas e que
funcionavam até entdo podem ndo mais ser eficientes a partir de determinados
acontecimentos.

A palavra “comportamento”, em geral, se refere a reacdo dos individuos a
determinadas situagbes. O termo “consumidores” diz respeito as pessoas que
adquirem bens e servicos para elas mesmas ou para outros individuos, com o fim de
consumir e ndo de revender (CHURCHILL, 2005). Com a fusédo dos dois termos,
teremos o Comportamento do Consumidor, que “é o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON,
2002, p.33).
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Esse estudo se refere as atividades, tanto fisicas como mentais, que sao
realizadas por clientes de produtos e servi¢os. Estas atividades envolvem e resultam
em decisdes e acdes que interferem em todo o processo de compra e consumo. Ou
seja, o comportamento do consumidor engloba diversas atividades e mostra que 0s
clientes assumem muitos papéis na decisdo de compra de determinada marca,
produto ou servico (SHETH; NEWMAN, 2001).

A expressdo comportamento do consumidor € definida como o
comportamento que os consumidores apresentam na procura, ha compra, na
utilizacdo, na avaliacdo e na destinacdo dos produtos e servicos que eles
esperam que atendam a suas necessidades. O comportamento do
consumidor focaliza como os individuos tomam decisdes para utilizar seus
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforgo) em itens relativos ao
consumo. Isso inclui o que eles compram, por que compram, quando
compram, onde compram, com que frequéncia compram, quantas vezes
usam o que compram, como avaliam o que compram ap0s a compra, O
impacto dessas avaliacdes em futuras compras e como se desfazem do que

compram (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 01)

O comportamento do consumidor ndo € um estudo tao antigo, pois 0s primeiros
“‘manuais” sobre o assunto foram escritos por volta da década de 1960. Porém,
anteriormente, alguns fatos ja indicavam indicios sobre o comportamento do
consumidor, como, por exemplo, Thorstein Veblen® que abordou sobre exageros de
consumo, em 1899, ou entdo na década de 1950, quando ideias da Psicologia
Freudiana® comecaram a ser implantadas nos anuncios publicitarios. Ao surgir o
conceito de marketing, notou-se a necessidade de estudar o comportamento do
consumidor (MOWEN; MINOR, 2003).

Trata-se de um sistema de trocas. Quando algum produto, servico, ideia ou
experiéncia é transferida de uma companhia para outra ou para um individuo, existe
uma troca. A pessoa abre mao de uma coisa por outra e € de suma importancia
analisar o que leva o individuo a isso. Esta troca acontece quando uma pessoa tem
algo de menor valor para ela do que para outra e, da mesma forma, o outro individuo
possui alguma coisa menos valiosa para si e mais para o outro. Ambos possuem

recursos para a troca. Os recursos investidos por um se refere aos custos e

SThorstein Veblen, de forma geral, abordou que o consumo, até entdo com uma perspectiva
individualista e economica, deveria realizar acdes sociais e desenvolver significados coletivos
(VEBLEN, 1988).

SA Psicanalise de Sigmund Freud, que apresentou o0s conceitos fundamentais do estudo do
inconsciente (BARATTO; AGUIAR, 2007).
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transforma-se em resultados que foram recebidos pelo outro. Os resultados variam
ndo apenas dos recursos, mas também das experiéncias adquiridas. Mowen e Minor
(2003), citam que existem seis tipos de recursos que podem ser trocados, sdo eles:
mercadorias, servicos, dinheiro, status, informacdes e sentimentos (MOWEN; MINOR,
2003).

Figura 03 — Recursos de trocas

Consumidor Empresa
Recursos Recursos
Sentimentos Sentimentos
Status Status
Informagdes Informacgoes
Dinheiro Dinheiro
Mercadorias Mercadorias
Servigos Servigos

Rec 2

Resultados
Rec 1

1. Resultados oriundos
de recursos Res 2
2. Resultados oriundos

do ato de troca
Res 2

Rec1 e Rec2 = Recursos colocados na troca
Res1 e Res2 = Resultados recebidos da troca

Fonte: MOWEN, 2003, p. 10.

A figura 03 apresenta os seis recursos de trocas de Mowen, que ambos,
consumidor e empresa, possuem. Os dois lados utilizam recursos variados na
realizacdo da troca e adquirem diferentes resultados, que podem ser interferidos pelos
recursos investidos e pela experiéncia no ato da troca.

Segundo SAMARA e MORSCH (2005), entender o comportamento do
consumidor é uma atividade primordial do marketing, pois é em volta do consumidor
gue todas as atividades do setor sdo planejadas. Assim, para que o marketing
contribua com o sucesso da empresa ou marca e alcance todas as suas metas e
objetivos — referentes ao desenvolvimento, producédo e colocacdo de produtos e
servicos no mercado que atendam com satisfacdo as necessidades e desejos dos

consumidores — € essencial conhecer o publico interessado em seus produtos.
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Saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais sdo
0s julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua posicao ha escala
social, a idade, a renda, o estilo de vida bem como a reacdo dele aos
estimulos presentes no mercado, no momento da compra sao fundamentais
na busca incessante da compreens&o dos consumidores. E preciso sempre
lembrar que o objetivo do marketing ndo se resume apenas a venda do
produto em si, mas envolve o atendimento das necessidades e desejos dos
consumidores, gerando valor e satisfacdo para estes. (PINHEIRO, 2006,
p.21)

Quando falamos de marketing e comportamento do consumidor, torna-se
importante citar os autores das trés principais teorias sobre a motivacdo humana, que
séo: Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg.

De acordo com a perspectiva de Sigmund Freud (apud KOTLER e KELLER,
2006), ninguém consegue entender as suas proprias motivacoes, pois elas acontecem

de formas inconscientes. O autor exemplifica que

guando uma pessoa avalia marcas, ela reage ndo apenas as possibilidades
declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais menos conscientes.
A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor e 0 nhome podem estimular
certas associa¢gdes e emocgdes (FREUD apud KOTLER; KELLER, 2006, p.
183)

Na visdo de Marlow (apud KOTLER e KELLER, 2006), o que motiva as pessoas
sdo justamente as necessidades ndo atendidas. O autor também fala sobre uma
escala de necessidades, a qual expde que precisamos atender primeiro as basicas

para depois querer satisfazer outras (figura 04).

Figura 04 - Hierarquia das necessidades de Maslow

Necessi-
dades de
auto-realizacao
(desenvolvimento e
realizacao pessoal)

Necessidades de estima
(auto-estima, reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacao de pertencer, amor)

Necessidades de seguranca
(segurancga, protegao)

Necessidades Fisiologicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: KOTLER; KELLER, 2006, p. 184.
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A escala de necessidades apresenta seis etapas diferentes. O primeiro grau de
necessidades seriam as Necessidades Fisiologicas, que tratam de questbes basicas
de sobrevivéncia, como comida, agua e abrigo. ApOs termos essas atendidas,
pulariamos para as Necessidades de Seguranca, as quais abordam a importancia de
Nnos sentirmos seguros e protegidos onde estivermos. Em seguida, as Necessidades
Sociais aparecem, estas se dirigem ao desejo de pertencer a algum grupo, de sentir-
se amado. No quarto degrau estdo as Necessidades de Estima, elas tratam da
vontade de sermos reconhecidos em diversos setores perante 0S outros, seja
fisicamente, intelectualmente, financeiramente e/ou profissionalmente. Por ultimo, e
no topo da piramide, estdo as Necessidades de Auto-realizagéo, que abrangem todo
0 nosso desenvolvimento, conquistas e realizacao pessoal.

O estudioso Frederick Herzberg (apud KOTLER e KELLER, 2006) afirma que
a motivacdo humana se baseia em dois fatores: satisfatorios e insatisfatorios. Nao
basta haver a auséncia dos insatisfatérios para motivar a pessoa a comprar, ou seja,
para que ocorra a compra € necessario que os satisfatorios estejam presentes.

Conforme Michael (2002), outro fator relevante é que os consumidores podem
assumir diversas formas, ou seja, desde uma crianca até um idoso, de um estudante
a um executivo, de uma pessoa da classe A, até uma pessoa da classe C, por
exemplo. Por essas inUmeras faces, é tdo importante saber quem é e compreender o
consumidor que a marca ou empresa possui. O autor também salienta que o
Comportamento do Consumidor € uma area vasta, ja que se trata dos estudos de
todos os processos que englobam a compra, uso e disposi¢céo de produtos ou servigos
por individuos ou grupos para satisfazerem suas necessidades e desejos.

Jagdish (2001, p.29) reforca que os consumidores podem assumir muitos perfis
e que o Comportamento do Consumidor envolve muitas atividades. O autor define o
termo como “as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais que resultam em decisdes e a¢des, como comprar e utilizar
produtos e servigos, bem como pagar por eles”. Entdo, em geral, o comportamento do

consumidor é

[...] o estudo que tem como objetivo conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas
motiva¢@es, procurando entender o processo de como, quando e por que elas
compram & uma &rea de conhecimento fundamental do marketing [...]
(SAMARA; MORSCH, 2005, p.02)
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De acordo com Pinheiro (2006), entre as muitas teorias sobre o estudo do
comportamento do consumidor, as cinco principais sdo as seguintes, explicadas de
maneira concisa:

- Teoria da racionalidade econdmica: o consumidor busca o maior beneficio
pelo menor custo.

- Teoria comportamental: aborda a visdo comportamental do consumidor no
ambiente de compra. As reacdes, tanto positivas como negativas, geradas pelo local
e as influéncias de marketing no mesmo.

- Teoria psicanalitica: psicandlise do neurologista Sigmund Freud. Trata-se de
entender o que acontece na mente do consumidor. Explica que determinados
comportamentos e atitudes séo influenciados por motivos inconscientes e estes se
refletem no consciente.

- Teorias sociais e antropologicas: as referéncias sociais e culturais influenciam
os padrbes de consumao.

- Teoria cognitivista: 0 consumo € visto como um processo de tomada de
decisdo. Leva-se em consideracdo que o consumidor € influenciado por fatores
cognitivos como percepcdo, motivacdo, memoria, atitudes, valores, aprendizagem,
personalidade, além da intervencdo familiar, de grupos, classes sociais, cultura e
situacoes.

Existem diversas teorias em torno do Comportamento do Consumidor, mas
Giglio (2010) afirma que, independente da escolha tedrica para compreender o
consumidor e gerar a¢cdes e do segmento da marca ou empresa, existem quatro bases
de informacdes basicas sobre as pessoas que devem ser observadas, que atrela
corpo, ideias, emocoes, valores, meio fisico e social. Quando nos prendemos a teorias
prontas, podemos, junto com elas, captar e desenvolver erros, ja que, muitas vezes,
elas nao sao tao flexiveis a realidade da empresa. Os proprios profissionais da
empresa podem criar novas teorias com foco totalmente direcionado em seu negécio
e com base em conhecimento do consumidor. No quadro (Figura 05) a seguir, 0 autor

esquematiza a relagéo entre origem de consumo e comportamentos.
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Figura 05 — Fontes bésicas da origem do consumo e comportamentos relativos

As quatro fontes basicas da origem do Os comportamentos relativos as quatro
consumo fontes béasicas
A. A relagé@o do consumidor com seu corpo A maneira como o trata, como o utiliza, se aceita,
se reprime e se maltrata séo indicativos de bases
do consumo.
B. A relacdo do consumidor com suas ideias, | Qual o conjunto de ideias, valores, crencas e
emocdes e valores emocbes da pessoa? E mais analitico ou mais

sintético? Como aborda um problema? Tem
valores conservadores? Como analisa o mundo
atual? Considera-se liberal? Criativo? Libera
emogbes? E introvertido? Valoriza mais o
passado ou o futuro?

C. A relacdo do consumidor com os objetos e o | Como se organiza o espaco ao seu redor? Como
mundo fisico € a decoracao de sua casa? O quarto? O que faz
com seus objetos? Guarda tudo ou usa? Explora
objetos desconhecidos? Tem resisténcia a

novidades?
D. A relagdo do consumidor com outras pessoas | Que papéis assume nos grupos? De lider? De
e as regras de grupos rebelde? Passivo? Aceita o seu grupo? Rebela-
se? Quebra regras? Interfere, apenas segue ou
é ditador?

Fonte: GIGLIO, 2010, p.31.

O quadro de Giglio (2010) apresenta as informacgfes basicas de origem de
consumo que as empresas devem saber sobre o publico. A primeira fonte esta
associada ao corpo, esta deve entender até que ponto os individuos aceitam e para
que utilizam o seu fisico. As informacfes sobre ideias, emoc¢des e valores abordam
sobre os pensamentos e comportamentos das pessoas. Ja as fontes de objetos e
mundo fisico, tratam de toda a relagdo dos consumidores com bens materiais. E, por
altimo, as informacdes sobre a conduta das pessoas com outros individuos e regras
de grupos, se dirige ao papel que a pessoa assume diante de circulos sociais.

Pinheiro (2006), por exemplo, reforga a importancia do conhecimento dessas
informacdes, ao abordar que, além de todas as teorias, existem trés tipos de fatores
que influenciam no comportamento de compra do consumidor, que s&o: fatores
psicoldgicos, socioculturais e situacionais. O primeiro, refere-se a tomada de decisao
gue acontece em torno de fatores psicolégicos (pensamentos, comportamentos e
sentimentos). Dentro deste fator se realiza o estudo da percepcdo, motivacao,
aprendizagem e memoria, atitudes, personalidade, autoconceito e estilo de vida; o
segundo, de que durante o processo de tomada de decisdo o consumidor sofre

influéncia de grupos, familiares, classe social, cultura e subculturas; e o terceiro, 0s
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fatores situacionais, mostram que o consumidor reage a influéncias de momentos e
circunstancias na ocasido da compra. Um exemplo é ambientagéo do ponto de venda.
Na mesma linha, Seth e Newman (2001) nos apresentam um esquema de

como funciona o processo de decisao de compra do consumidor.

Figura 06 — Um modelo abrangente do comportamento do comprador.

INSUMOS <+—PROCESSOS MENTAIS—> RESULTADOS
Fontes Percepcéao Solugdo de Problemas Atitudes e Comportamento
externas de
informacao - =
¢ Exposicéao Integracao da Escolha

Fontes de seletiva informacao v
marketing v i —1 4 Resultados
Atencéao Busca da pos-escolha
Fontes pessoais seletiva informagéao >
e sociais > ‘ A :
Codificagao T !
Fontes seletiva Reconhecimento , :
e ‘ €0 proviens reI:échj)d: rir:rca '
governamentals Retengéo ? :
seletiva Critérios de '
3 escolha LE Cisnges vl
relacéo a marca| .
Conhecimento Consciéncia "
prévio Motivos de marca :
i A -

Fonte: SHETH; NEWMAN, 2001, p.519.

O modelo é dividido em trés categorias: os insumos (fontes externas de
informacdes), os processos mentais de percepcao e de solucdo de problemas e o0s
resultados. Os insumos acoplam todas as informacgdes recebidas por fontes como o
marketing, fontes pessoais e sociais e fontes publicas e governamentais. O processo
mental de percepcdo mostra como as informacdes destas fontes séo registradas e
codificadas pelos consumidores. O processo mental de solu¢do de problemas ilustra
como um problema de compra € percebido e resolvido, com a ajuda das informacdes
registradas no processo de percepcao. Os resultados sdo um conjunto de ideias sobre
diferentes marcas e as avaliacdes sobre elas, 0 que ocasiona a escolha, deciséo,
compra e pés-compras (SHETH; NEWMAN, 2001).

Uma questdo muito relevante € citada por Zaltman (2003), que diz que as
tomadas de decisbes possuem a participacdo da razdo e da emocéo

simultaneamente. Ele afirma que
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[...] as emogBes estdo intimamente entrelagadas com o raciocinio ldgico.
Embora nosso cérebro possua estruturas separadas para processar
emocdes e raciocinio légico, os dois sistemas comunicam-se entre si e, em
conjunto, afetam nosso comportamento. Ainda mais importante, o sistema
emocional — o mais antigo dos dois em termo de evolugdo — geralmente
exerce a primeira forca sobre nosso processo mental e nosso
comportamento. De mais a mais, as emocdes contribuem como elementos
essenciais do bom processo decisorio. (ZALTMAN, 2003, p.35)

Outra caracteristica interessante é referida pela autora Beth Furtado (2009),
que expressa que o0s consumidores sdo movidos por aquilo que ainda nao
conquistaram e ndo sdo: “Todos nos, de um jeito ou de outro, convivemos com essa
permanente expectativa de preenchimento do espaco que nos separa do que ainda
ndo somos” (FURTADO, 2009, p.10). E este espaco que nos faz individuos
incompletos e, motivo pelo qual, estamos sempre em busca de preenchimento. Para
entender estes desejos na atualidade, Furtado os pontuou em alguns aspectos que
sao 0s seguintes: o desejo da originalidade, o desejo de estar onde a vida acontece,
o desejo de estar em movimento, o desejo de fazer diferenca, o desejo da escassez,
0 desejo da singularidade, o desejo do inesperado, o desejo de ser arrebatado e 0
desejo de aconchego.

Isso demonstra a importancia do produto ou servico criar valor para o
consumidor. O valor para o cliente é uma relacdo entre beneficios proporcionados,
que podem ser tanto econdmicos, funcionais ou psicolégicos, e empenho investido
para adquirir estes beneficios, sejam financeiros, de tempo, esfor¢cos ou psicoldgicos.
Esse valor percebido pelas pessoas ¢é “relativo e subjetivo”, ou seja, os clientes podem
entender e considerar de diferentes formas essa proposta de valor. O
desenvolvimento de valor para os consumidores é um posicionamento bem-sucedido,
uma vez que essa proposta de valor gera expectativas nos clientes, as quais a
empresa deve responder continuamente e, até mesmo, ultrapassa-las, pois assim a
companhia terd mais chances de dominar os seus mercados, ficando a frente de seus
competidores (SCHIFFMAN, 2009).

[...] é o potencial que um produto ou servico tem de satisfazer as
necessidades e aos desejos dos clientes. O conceito de potencial é central
para a discusséo dos valores. O valor sé é criado se o produto ou servigo tem
a capacidade de satisfazer as necessidades e aos desejos de um cliente.
Como as necessidades e aos desejos dos clientes ndo sao idénticos, um
produto ou servigo pode ter mais valor para uma pessoa menos para outra,
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por que satisfaz melhor as necessidades e os desejos de um cliente do que
de outro (SHETH; NEWMAN, 2001, p. 74)

A satisfacdo do cliente acontece quando o produto ou servico supre suas
expectativas. Os consumidores que tiverem suas expectativas atendidas ficarao
satisfeitos e o0s clientes que nado tiveram suas expectativas alcancadas ficaréo
insatisfeitos (SHIFFMAN, 2012). E muito importante o acompanhamento desse
processo para 0 sucesso da empresa, pois € o cliente quem determina se uma
empresa serd bem-sucedida ou nao: ele é o patriménio central da companhia
(CHIAVENATO, 2007).

Assim, € possivel perceber que o consumidor é influenciado por diversos
aspectos, movido pela vontade de evoluir e por suas emocoées. Utilizando a estratégia
de marketing correta, por exemplo, com foco na Responsabilidade Social, é possivel
criar uma grande valorizacdo da marca para o cliente e fazé-lo perceber a importancia
dos beneficios mutuos desta postura, que além de beneficiar, de alguma forma, o
cliente, também impacta positivamente a empresa e o mundo. A partir do momento
que conhecermos o publico que possui “simpatia” pelo tema e a forma como se

comportam, as marcas e empresas poderao ter mais chances de conquista-los.

3.2 Consumidor responsavel

O consumidor responsavel é o consumidor que estabelece sua decisdo de
compra baseado em questfes que visam além do seu beneficio proprio. E uma
tendéncia de consumidor em longo prazo que exibe uma mudanca efetiva de valores
sociais. Essa mudanca se baseia na troca de quantidade para qualidade, de curto
para longo prazo e do sentido de singularidade para coletividade. Contudo, isto ndo
significa que o cliente esta disposto a abrir méo de requisitos como o desempenho do
produto, a qualidade e a conveniéncia. Trata-se de uma troca de interesses, a qual a
l6gica é que o individuo, para alcangar seus interesses pessoais, esteja em sintonia

com o interesse em comum (OTTMAN, 1994).

Na identificidade da vontade universal e da particular, coincidem o dever e o
direito, e, no plano moral, o ser humano tem deveres a medida que tem
direitos, e direitos a medida que tem deveres. Como cidadaos, os individuos
particulares sdo pessoas que tém como um fim o seu proprio interesse; como
esse somente é realizavel através do universal, que aparece como meio, tal
fim s6 podera ser alcancado quando os individuos determinam a sua vontade,
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e se a sua acgao estiver de acordo com o interesse geral. E o principio da
complementaridade. (Simionato, 2004 apud Zarpelon, 2006, p. 12)

A transicao de troca de valores e mudanca nos padrbes de consumo comegou
a ocorrer por volta dos anos de 1990. A figura 07, a seguir, demonstra essa

transformacéao:

Figura 07: Marcas Registradas da Era do Consumerismo Ambiental

Anos 40-80 Anos 90 e depois

Quantidade de Aquisicao de —> Qualidade de Consumo/Controle
Consumo de Vida

Mais & Melhor Menos é Mais

Curto Prazo —> Longo Prazo

Descartabilidade Durabilidade /Reutilizagéo
Em Uso/Conveniéncia Impacto a Longo Prazo na Saude

Eu ﬁ Nos

Economias pessoais Valores Sociopoliticos

Fonte: Ottman, 1994, p.20

Entre os anos de 1940 e 1980, pregava-se 0 pensamento que quanto mais se
consumia melhor era a vida de uma pessoa. A quantidade falava mais alto que a
qualidade, as aquisicbes eram utilizadas por um curto periodo de tempo e a
individualidade se destacava. A partir de 1990, a ideia de coletividade comecou a
tomar seu espaco, a qualidade do produto se transformou em requisito basico, os
consumidores se conscientizaram de que a quantidade de aquisi¢cdes nao preencheria
todos os seus desejos e se tornou preocupacao os impactos em longo prazo deste
consumismo, tanto para o ambiente como para a saude.

Ottman (1994) explica que essas alteracdes dos valores ocorreram porque, ao
passar dos anos, as pessoas compreenderam que o materialismo néo € sinébnimo de
felicidade. O excesso de compras ndo possuia a capacidade de suprir sentimentos
gue proporcionassem bem-estar efetivo, mas apenas desejos temporarios. Por isso,
muitos consumidores comecaram a decidir suas compras baseadas em realizacdes
sociais e ambientais dos fabricantes, eles questionavam impactos que a compra teria
sob o mundo e a sociedade, antes da tomada de decisao e, assim, tornavam-se parte

da transformacdao positiva na comunidade e ambiente.
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O consumidor mais atento e informado ja percebe as relagbes de seu nivel
de consumo e os efeitos disso no plano social, econdmico e ambiental. 1sso
torna as empresas mais conscientes e preocupadas com os valores que ela
propaga com seus produtos e marketing (IDEC7)

Em 2004, com o intuito de incentivar o “consumo consciente”, o Idec (Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor) langou um livro de 22 paginas, intitulado “Guia
de Responsabilidade Social do Consumidor”. Nele, a instituicdo explica os deveres
tanto das empresas como dos consumidores em relacdo a Responsabilidade Social.
Entre todas as informag8es que este livro contém sobre a evolu¢cdo do consumidor
responsavel e da atuacdo das empresas socialmente responsaveis, se destacam as

8 dicas para orientar o consumidor a ser socialmente responsavel, sdo elas:

» Refletir sobre seus habitos de consumo, reduzir quando possivel, ndo
desperdicar e dar destinag&o correta ao residuo ou ao produto pés-consumo;
» Escolher marcas de empresas reconhecidas por suas préaticas responsaveis
e éticas;

 Obter informagdes, por meio da midia e das associagdes sociais, sobre os
impactos sociais e ambientais da producado, do consumo e do pés-consumo
de produtos e servicos;

* Entrar em contato com 0 SAC das empresas por telefone ou por escrito para
guestionar sobre 0s impactos e pressionar pela adocdo de préaticas
sustentéveis de produgéo e pds-consumo;

* Procurar saber se a empresa tem um balango social e solicitar informagées
a respeito;

» Boicotar marcas de empresas envolvidas em casos de desrespeito a
legislagéo trabalhista, ambiental e de consumo. Por exemplo, consulte a lista
de reclamacg6es fundamentadas do Procon, a fim de saber como determinada
empresa se comporta em relagéo ao consumidor;

« Participar e apoiar associa¢fes de consumidores;

* Denunciar praticas contra o meio ambiente, contra as relagdes de consumo
e de exploragéo do trabalho infantil as autoridades competentes (IDEC, 2004,
p. 20).

Isso mostra que ser um consumidor socialmente responsavel exige esforco e
diversas mudancas de atitudes e pensamentos. Devemos compreender, entdo, o
qguao os consumidores estdo dispostos a investir na Responsabilidade Social. Uma
pesquisa, lancada em 2015, realizada pela Akatu — ONG que conscientiza e mobiliza
a sociedade no rumo do consumo consciente — e, intitulada “Caminhos para estilos

sustentaveis de vida”, diz que um produto ou servigo deve atender, primeiro, todas as

7 Informacgdes obtidas na pagina da IDEC — Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor Guia de
Responsabilidade Social para o Consumidor. Pagina da Web. 2004. Disponivel em:
<http://fempreende.org.br/pdf/Responsabilidade%20social/Guia%20de%20Responsabilidade%20Soci
al%20para%200%20Consumidor.pdf>. Acesso em: 20 de novembro de 2016.
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outras expectativas, tornando a Responsabilidade Social um adicional. O que coloca
o marketing como o grande responséavel para desenvolver a percep¢ado dos clientes

sobre a importancia da Responsabilidade Social.

Consumir de forma responsavel significa transformar o ato de consumo em
uma pratica permanente de cidadania. Significa também adquirir produtos
eticamente corretos, ou seja, cuja elaboracdo ndo envolva a exploracdo de
seres humanos, animais e ndo provoque danos ao meio ambiente
(ORGANICSNETS).

Conforme Ottman (1994), o consumidor socialmente responsavel possui
necessidades caracteristicas de seu perfil que devem ser atendidas para que nao
ocorram erros na estratégia socialmente responséavel da instituicdo, que sao:

- A necessidade de informacao: o consumidor deseja 0 acesso a informacdes
do produto e empresas sobre seus impactos ambientais e sociais.

- A necessidade do controle: senso de reciclagem, o interesse de saber o que
acontece depois que o produto € consumido. E a escolha da marca com base na
confianca socialmente responsavel que possuem dela.

- A necessidade de fazer a diferenca: mesmo que simbolicamente, 0s
consumidores tém o desejo de fazer a diferenga no mundo e serem parte de algo
maior.

- A necessidade de manter o estilo de vida: os consumidores querem fazer sua
parte, mas, muitas vezes, ndo querem ter que alterar seu estilo de vida devido a isso.

Em uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, em 2005° denominada
“‘Consumidores conscientes: o que pensam e como agem” — a qual foram
entrevistadas 600 pessoas, em 27 estados brasileiros — os resultados mostraram que,
apesar de haver um processo evolutivo, as pessoas possuem grande dificuldade para
aplicar suas praticas e valores no dia-a-dia. O indice de desempenho sob a
perspectiva social apresentou que 60% a 82% das pessoas assimilam “valores” e 50%
a 55% “comportamentos”, ou seja, muitos individuos possuem consciéncia sobre seu

papel social, porém ndo aplicam, na pratica. O Instituto acredita que isto ndo seja um

8 Informactes obtidas na pagina da ORGANICSNET. Disponivel em:
<http://www.organicsnet.com.br/consumo-responsavel/>. Acesso em: 20 de novembro de 2016.

% Informacg0@es obtidas na pagina da AKATU. Pagina da Web. Pesquisa Akatu de 2005. Disponivel em:
<http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/Arquivos/file/Publicacoes/8-pesq_5-Internet-Final.pdf>.
Acesso em: 18 de novembro de 2016.



44

dado negativo, uma vez que, a mudanca de comportamento, requer, primeiramente,
uma alteracao das convicgoes.

Outros dados importantes revelados na pesquisa da Akatu (2005) séo
relacionados a produtos e empresas socialmente responsaveis: 37% frequentemente
praticam e incentivam o consumo de produtos responsaveis e 43% eventualmente;
36% incentivam pessoas a comprarem os produtos/servicos de empresas socialmente
responsaveis e 45% eventualmente; 41% tém o costume de realizar a divulgacao de
empresas socialmente responsaveis e 22% eventualmente. Estes dados mostram que
0s consumidores ndo conseguem integrar tdo facilmente a postura social no cotidiano,
isso se deve muito a cultura de isolamento, do foco exagerado no trabalho, carreira e
estudo e a perda da valorizacdo de espacos de convivéncia e atuacao publica.

Mais de 10 anos depois, outra pesquisa que reforca estes dados foi realizada,
em 2016, pelo Servico de Protecéo ao Crédito (SPC Brasil) e a Confederacao Nacional
de Dirigentes Lojistas (CNDL), com 600 consumidores, nas 26 capitais brasileiras
mais o Distrito Federal. O estudo, que tem por objetivo calcular o nivel de Consumo
Consciente (ICC), atingiu o indice 72,7%, apenas 3,4% a mais do que em 2015.
Apesar dos indices melhorarem, somente trés em cada 10 brasileiros sao
consumidores conscientes. Marcela Kawauti'® economista-chefe do SPC Brasil,
explica que esse dado € consequéncia de as pessoas atrelarem consumo consciente

a gquestao financeira e ndo tanto ao aspecto ambiental e social:

Em uma escala de 1 a 10, consumidores entrevistados déo nota média de 8,9
para a importancia do tema consumo consciente, mas apenas trés em cada
dez consultados (32%) podem ser considerados, de fato, conscientes — um
aumento de 10,2 pontos percentuais em relacdo a 2015, quando esse
percentual era de 21,8% (SPC BRASIL, 2016, n.p.).

Quando as pessoas foram questionadas sobre os maiores beneficios de
praticar o consumo consciente, a resposta com maior porcentagem foi “economizar e
fazer o dinheiro render mais”, 37,1%. Em seguida, aparecem respostas como: ajudar
positivamente as futuras geracdes, sensacdo de dever cumprido, saber que esta
fazendo o que é certo e melhoria das condigbes sociais. O estudo conclui que 0s

brasileiros sdo consumidores em processo de transi¢cdo, pois o indice médio do

10 Informacgbes obtidas em SPC BRASIL. Pesquisa do site <exame.com>. 2016. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/seu-dinheiro/pesquisa-diz-que-tres-em-cada-dez-brasileiros-sao-
consumidores-conscientes/>. Acesso em: 19 de novembro de 2016.
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consumidor brasileiro esta em 70% quanto ao comportamento, habitos e atitudes em
relacdo ao consumo consciente sobre as perspectivas financeiras, sociais e
ambientais; o valor para ser considerado consumidor socialmente responsavel é de
80% (SPC BRASIL, 2016, n.p.).

Até mesmo 0s jovens, em relacdo ao consumo consciente, levam em
consideracdo mais a questao financeira do que a preservacao do meio ambiente e
auxilio a sociedade. Foi o que apontou a pesquisa “Comportamento de Compra e
Consumo Consciente: um estudo com o publico Jovem”, realizada em 2014, com 230
jovens entre 18 a 29, em Cuiaba/MT. Também compativel com as pesquisas citadas
anteriormente, os resultados indicaram que os indices de reflexdo e preferéncia séo
maiores do que os indices de atitudes. Um exemplo disso é a resposta “eu prefiro
produtos e alimentos, sem agrotoxicos, porque eles respeitam o meio ambiente”
atingiu 6.98, enquanto “eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis”
chegou a 5.32 (THIAGO et al. s.d.).

Ser um consumidor consciente envolve acdo cotidiana, pois mesmo o
consumo de poucas pessoas, ao longo de suas vidas, faz diferenca, tendo
um impacto muito importante sobre a sociedade e 0 meio ambiente. Consumir
com consciéncia € uma questdo de cidadania, pois o consumo de um grande
namero de pessoas, mesmo por um periodo curto de tempo, igualmente faz
enorme diferenga. O consumidor consciente sabe que estamos todos no
mesmo barco, e que seus atos cotidianos repercutem de alguma forma na
sua cidade ou no seu pais - uma questdo de interdependéncia. O consumidor
consciente é aquele que percebeu o enorme poder transformador que tem
nas maos. O simples ato de ir as compras é capaz de levar as pessoas a
mudar o mundo. E isso nao é excesso de otimismo (COLTRO, 2011, 3-4).

Uma questado importante de abordar é o impacto dos selos de certificacdo sob
0s consumidores, ja que sao estes que compravam as conformidades empresariais.
Um estudo realizado em 2005, com 600 consumidores de produtos organicos, no
interior de S&o Paulo, expbs que 86% dos respondentes pagariam a mais por produtos
organicos, com selos certificados, ja que veem neles valor agregado e sentem um
maior grau de confiabilidade, apesar de ndo saberem direito o significado dos selos
(COLTRO, 2011). Assim, é possivel compreender que selos de certificagdo nas
embalagens podem interferir na decisdo de compra positivamente.

Em 2013, foi realizada uma pesquisa sobre consumo consciente com o foco
um pouco diferente. Essa, que buscou entender como as producdes académicas
analisam a influéncia do consumo consciente sob o comportamento do consumidor,

apresentou que 69%, dos 13 trabalhos académicos analisados, demonstram uma



46

visdo positiva sobre o consumo consciente e sua influéncia no comportamento do
consumidor. Entretanto, o empenho financeiro investido pelas empresas nao possui
um retorno realmente positivo. Para que isso aconteca é necessario que as pessoas
também desempenhem, efetivamente, o seu papel de consumidor socialmente
responsavel em suas atitudes diarias (CARDOSO; SOUZA, 2013).

O consumo consciente e a preocupacdo com a ética empresarial séo
tendéncias que estdo se concretizando aos poucos. Bedendo (2015) analisou e
constatou cinco comportamentos que influenciaram no ultimo ano e que continuarao
influenciando as empresas nos proximos, as quais estdo muito ligadas as questbes
socioambientais, sdo elas: consumidores sensiveis e criticos, consumidores que
buscam por marcas que possuam uma postura social, consumidores preocupados
gue as empresas sejam éticas, consumidores esperam transparéncia e capacidade
de dialogo por parte das empresas e consumidores que consomem marcas engajadas
e de personalidade proépria.

Ao estudar o comportamento do consumidor em relacdo a Responsabilidade
Social, as empresas oportunizam mais chances de adquirir uma postura socialmente
responsavel adequada para sua realidade e que atinja de forma mais efetiva os
consumidores. O entendimento disto levara a elaboracdo de uma estratégia
empresarial certeira, minimizando o risco dos seus esfor¢cos empresariais nao
possuirem um feedback satisfatério. E uma relacio de troca de valores, da companhia
para 0S consumidores e vice-versa, ambos devem investir energia para a
transformacao de sua comunidade e ambiente.

O comportamento socialmente responsavel, tanto em relacdo as empresas
COmMo as pessoas, é de grande importancia para a construcédo de uma sociedade mais
justa e solidaria e para que tenhamos um ambiente mais limpo e sustentavel. Um dos
meios para o entendimento e desenvolvimento deste assunto é através da realizagéo
de estudos e pesquisas, que abordem os comportamentos, pensamentos e ideias dos
consumidores atuais sobre o tema. Assim, com base nas analises, sera possivel

discutir atitudes e estratégias que engajem essa postura.



4 A VISAO DOS CONSUMIDORES SANTA-CRUZENSES SOBRE A
RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Com o intuito de atingir os objetivos propostos neste trabalho que sao: a)
Entender os conceitos basicos sobre Responsabilidade Social e o Marketing Social;
b) Verificar se o comportamento de compra do consumidor se altera em funcéo da
Responsabilidade Social Empresarial; ¢) Averiguar se 0s consumidores santa-
cruzenses possuem uma postura socialmente responsavel. a pesquisa foi
desenvolvida em duas partes.

A primeira consiste na elaboracdo do referencial tedrico, que serviu como
embasamento sobre o tema, j4 que a leitura e compreensdo de obras e pesquisas
“‘permitem obter uma fundamentagdo em qualquer campo da ciéncia a que se
pretende dedicar, passando depois para outras mais especializadas e atuais,
relacionadas com sua area de interesse profissional” (LAKATOS; MARCONI, 2003,
p.20). Entre os diversos autores que foram citados nesta parte, estdo: Kotler e Keller
(2006), Rego (1986), Churchill e Peter (2012), Pringle e Thompson (2000) e Mowen
(2003).

A segunda fase ocorreu de forma exploratoria, por meio de uma pesquisa
quantitativa, que utilizou a técnica de questionario, ou seja, um conjunto de perguntas

aplicadas para o entendimento do tema central (Anexo A).

[...] os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as
amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas da
populacao, os resultados sdo tomados como se constituissem um retrato real
de toda a populacéo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se centra na
objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode
ser compreendida com base na andlise de dados brutos, recolhidos com o
auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa quantitativa
recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um fenémeno,
as relagbes entre variaveis, etc. A utilizagdo conjunta da pesquisa qualitativa
e guantitativa permite recolher mais informagfes do que se poderia conseguir
isoladamente (FONSECA, 2002, p.20).

A pesquisa buscou compreender a visdo dos consumidores santa-cruzenses
sobre a Responsabilidade Social Empresarial e até que ponto eles assumem uma
postura de consumidor socialmente responsavel. Assim, a pesquisa analisa
percepcdes sobre Responsabilidade Social individual e empresarial. Esta pesquisa foi
realizada em Santa Cruz do Sul, cidade na qual a pesquisadora reside.
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A cidade de Santa Cruz do Sul, que compde o Vale do Rio Pardo, localiza-se a
cerca de 150km da capital do Rio Grande do Sul, Porto Alegre. Ela contempla uma
area de 733,409km?2 e abriga uma populacao estimada em 126.775 mil pessoast, que
€ composta, em sua maioria, por habitantes com menos de 49 anos (IBGE, 2010)

O municipio, que completou 138 anos de emancipac¢do em 2016, € uma cidade
gue abriga muitos jovens estudantes, devido a Universidade de Santa Cruz do Sul
(UNISC) e, também, é conhecida como a “capital do fumo”, pois seu grande potencial
econdmico gira em torno dos fumicultores?2,

E uma regido forte em turismo, ja que entre os diversos pontos turisticos, se
destaca por ser sede da maior festa alema do Rio Grande do Sul, a Oktoberfest — a
“festa da alegria”, além do Enart, Encontro de Artes e Tradicdo Galcha, um grande
festival de arte amadora da América Latina. Além dessas festas étnicas, 0 municipio
também recebe grandes eventos no Autédromo Internacional de Santa Cruz do Sul,
que ja foi o ambiente de provas das principais categorias automobilisticas do Brasil*2.

Santa Cruz do Sul contempla 3.277 estabelecimentos comerciais e mais de
2.793 empresas de prestacdo de servicos, além de 533 industrias e 3.914
profissionais autbnomos?4. Através desses dados, é possivel perceber que a cidade é
um campo propicio para a aplicagdo da pesquisa, ja que € um grande centro industrial
e empresarial e, ainda, tendo em vista a probabilidade da numerosa quantidade de

profissionais autbnomos se tornarem futuros empresarios.

4.1 Apresentacao da pesquisa

O questionario (Anexo A), aplicado para a pesquisa, continha 33 questdes,

abertas e fechadas, e € um pouco mais extenso que os habituais desenvolvidos em

u Informacdes obtidas em IBGE 2016. Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?codmun=431680 Acesso em: 20 de novembro de 2016.

12 Informacdes obtidas em ENCONTRA Santa Cruz do Sul. Disponivel em:
<http://www.encontrasantacruzdosul.com.br/sobre-santa-cruz-do-sul/>. Acesso em: 26 de novembro
de 2016.

13 Informagbes obtidas em PREFEITURA Santa Cruz do Sul. Renda média domiciliar. Disponivel em:
<http://www.santacruz.rs.gov.br/download2014/smec_pme/Anex0%2010%20-%20TCE-Ed.%20Inf.pdf

14 Informacgbes obtidas em DAEA - Diretério Académico Engenharia Agricola Santa Cruz do Sul.
Disponivel em: <http://daeaunisc.blogspot.com.br/2011/04/santa-cruz-do-sul.html>. Acesso em: 27 de
novembro de 2016.
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trabalhos académicos, porém, foi, intencionalmente, bem elaborado para que
conseguisse coletar dados mais aperfeicoados sobre o tema. O questionario abordou
assuntos relacionadas ao conhecimento e opinido do consumidor sobre a
Responsabilidade Social Empresarial, motivacfes e fatores de decisdo de compra,
hébitos pessoais e de consumo sobre questdes sociais e lembranca de marcas
socialmente responsaveis de diferentes areas.

A aplicacédo da pesquisa foi restrita para habitantes da cidade de Santa Cruz
do Sul, para, assim, obter resultados fiéis da perspectiva do consumidor santa-
cruzense sobre o assunto. A pesquisa circulou por uma semana no més de novembro
de 2016 (entre os dias 15 e 21). Em um primeiro momento, 0 questionario ficou
disponivel no Google Drive Formulario, uma plataforma online para a aplicacdo e
analise de perguntas, e a divulgacdo ocorreu por redes sociais digitais.

Em um segundo momento, tendo em vista a enorme dificuldade para obter
respostas de pessoas acima de 35 anos, o questionario foi aplicado de forma pessoal.
Os pontos de abordagem foram: a Unisc e a Praca Getulio Vargas. Ainda assim, o
maior indice de respondentes foram pessoas mais jovens, devido a facilidade de
chegar até eles, enquanto as pessoas mais velhas abordadas nas ruas apresentavam
certa resisténcia para responder os questionamentos. Acreditamos que este fato
tenha se dado pela falta de tempo, impaciéncia, ou, até mesmo, devido a um pequeno
constrangimento por parte dos entrevistados ao serem abordados por uma pessoa
desconhecida e terem que responder perguntas na presenca da mesma.

Ao total, a pesquisa coletou 194 respostas de consumidores santa-cruzenses.
O mesmo programa utilizado para a coleta de respostas, também foi aproveitado para
a analise dos dados, ja que este cria graficos com base nos resultados alcancados.
As respostas obtidas nas ruas foram repassadas para o programa antes de gerar 0s
graficos. ApGs, os dados obtidos pela pesquisa foram cruzados com o referencial
tedrico e comparados com outras pesquisas. O objetivo central da andlise da coleta
de dados deste trabalho é compreender o relacionamento do consumidor santa-
cruzense com as questbes sociais e a Responsabilidade Social Empresarial,
discutindo, assim, estratégias que possam engajar empresas a adotarem esta
postura, para causar a reflexdo e conscientizacdo das pessoas sobre a importancia

de ser um consumidor socialmente responsavel.
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4.2 Apresentacdo da Amostra

Dos 194 respondentes, a amostra contemplou, exatamente, 97 homens e 97
mulheres. Em sua maioria, o perfil dos pesquisados sao jovens adultos (Anexo B),
entre 21 e 25 anos (83 pessoas, 0 que corresponde a 42,8%). Ao total, 130 pessoas
(67,2%) tinham 30 anos ou menos (15 a 30 anos). Em relacéo ao grau de escolaridade
(Anexo C), se destacou 87 habitantes (44,8%) com ensino superior incompleto e 66
formados (33,9%). Estes dados séo considerados naturais, ja que, como comentado
anteriormente, a cidade de Santa Cruz do Sul é receptora de jovens universitarios,
devido a UNISC, e, consequentemente, grande parte de sua populacéo é formada por
pessoas com 49 anos ou menos (IBGE, 2010).

A renda mensalficou entre "R$ 769,00 a R$ 1.625,00" (67 pessoas/ 34,5%), "R$
1.626,00 a R$ 2.705,00" (45 pessoas, 0 equivalente a 23,2%) e "R$ 2.706,00 a R$
4.852,00" (39 pessoas/ 20,1%). O resultado principal reflete a renda média domiciliar
da cidade, que é de R$ 1.011,33 (Prefeitura Municipal de Santa Cruz do Sul, 2010), e

demonstra certa tendéncia a estabilidade financeira dos santa-cruzenses.

4.3 O comportamento do consumidor santa-cruzense

A primeira parte da pesquisa procurou identificar, além do perfil, habitos e

opinides dos consumidores santa-cruzenses sobre o consumo e questdes sociais:

Grafico 01 — Busca por informacdes de marcas

@ Sempre

® Quase sempre
As vezes

@® Raramente

@ Nunca

Fonte: do autor, 2016.

Observando o grafico 01 € possivel afirmar que a maioria dos pesquisados

possui 0 habito de procurar informacgdes sobre as marcas e empresas. Sendo que 70
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respondentes (36,1%) procuram informacgdes “as vezes”, 52 (26,8%) “quase sempre”.
Este dado combina com o resultado de uma pesquisa realizada pela IPG
(InterpublicGroup) — um grupo especialista em solu¢cdes de marketing moderno —, em
2015, que mostrou que 72% dos brasileiros gostam de procurar informacfes sobre as
marcas para a decisdo de compra®®.

Quanto aos motivos que levam a essa busca por informacdes de marcas e
empresas. De 113 respostas?®, a mais citada foi a categoria “qualidade” (51 respostas/
45,1%) e “seguranca e confianga” (29 respostas/ 25,7%). Ou seja, as pessoas vao em
busca de informacdes, normalmente, para saber se 0s produtos ou servigos
oferecidos sdo de qualidade e se a marca ou empresa é de confianc¢a, isso acontece
através da pesquisa de reclamacdes e referéncias. Outro fator muito citado também

foi a relacdo de custo e beneficio e a comparacéo de precos.

Grafico 02 — Fatores importantes para a decisao de compra
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Fonte: do autor, 2016.

Os dois maiores fatores que interferem na decisdo de compra (gréafico 02) do
consumidor santa-cruzense sao “qualidade” (91,2%) e “prego” (72,9%), o que reforga
a abordagem da pesquisa do Instituto Akatu, realizada em 2015 e apresentada no
segundo capitulo, a qual afirma que um produto ou servico deve atender primeiro
todas as outras expectativas dos consumidores, tornando a Responsabilidade Social
um adicional.

Este resultado também se confirmou por um enorme numero de pessoas que

citaram, em uma pergunta aberta, “qualidade” (146 respostas/ 75,3%) como primeiro

15 Informacdes obtidas em PROPMARK. Consumidores gostam de procurar informagdes. Disponivel
em: <http://propmark.com.br/mercado/consumidores-buscam-informacoes-de-confianca-antes-de-
comprar>. Acesso em: 27 de novembro de 2016.

16 A pergunta ndo era obrigatéria. 61 pessoas ndo responderam.
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requisito de procura em uma marca. O “prego” aparece, em seguida, com 39 respostas
(20,1%). ltens como “confiabilidade” e “satisfacdo de necessidades” também foram
lembrados. “Responsabilidade Social Empresarial” esteve presente em 20 respostas
(10,3%). Segundo Ottman (1994), por exemplo, o consumidor responsavel realiza a
troca de quantidade para qualidade, de curto para longo prazo e de individualidade
para coletividade. Porém, isso n&o significa que o cliente esté disposto a abrir mao de

requisitos como o desempenho do produto, a qualidade e a conveniéncia.

Gréfico 03 — Preocupacao com o meio ambiente
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Fonte: do autor, 2016.

Em sua maioria, 0s respondentes se preocupam com o meio ambiente (gréfico
03), ja que 81 (41,8%) dos pesquisados responderam que “quase sempre” se
preocupam com o meio ambiente e 65 (33,5%) “sempre”. O indice esta de acordo com
a preocupacado do brasileiro em relacdo ao meio ambiente, 94%, conforme pesquisa
do lbope?’. Assim, é visto que as transformacdes ocorridas a partir dos anos de 1990,
relatadas pelo autor Ottman (1994), no segundo capitulo, evoluiram ao longo dos
anos, pois algumas delas retratavam a preocupacédo das pessoas com 0s impactos
ambientais.

Na perspectiva social, quando questionados, em uma pergunta aberta, sobre o
gue fazem para ajudar o prOximo — ou seja, pessoas que Vocé nao conhece e, pelas
quais, pode praticar algum ato de bondade —, das 133 respostas?e, a maior parte (50

respostas/ 37,6%) se referia a cordialidade, gentileza e boas a¢fes diarias. O que

YInformacdes obtidas em ESTADAO.2012. Disponivel em:
<http://www.estadao.com.br/noticias/geral,meio-ambiente-e-preocupacao-para-94-dos-brasileiros-
entrevistados-pelo-ibope-imp-,868445>. Acesso em: 27 de novembro de 2016.

18 A pergunta ndo era obrigatdria. 61 pessoas ndo responderam.
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demonstra que as pessoas fazem certa confuséo sobre ser educado e compreensivo,
com relacdo ao que, realmente, significa praticar boas a¢cdes que auxiliem pessoas
em condicbes menos favoraveis que as suas. Ainda, 39 pessoas (29,3%)
responderam que doam roupas, alimentos ou valores em dinheiro para pessoas
necessitadas, campanhas ou ONGs, e 15 entrevistados (11,3%) relataram realizar
trabalhos voluntarios.

Grafico 04 — Atitudes socioambientais dos consumidores
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Fonte: do autor, 2016.

Ao terem dispostas op¢Bes socioambientais para indicarem suas préticas
(gréfico 04), dentre os consumidores que exercem algumas destas atitudes, a
“separagdo de lixo” (122 respostas/ 62,9%) se salientou, dado que reforga a
preocupacao das pessoas sobre os impactos ambientais que causam. Em seguida,
as praticas de “economizar agua e energia elétrica” (118 respostas/ 60,8%) e o
“consumo consciente” (108 respostas/ 55,7%) foram indicadas. Estes ultimos dois
itens se referem, principalmente, a economia, pois como dito por Marcela Kawauti, na
pesquisa sobre ICC, abordada no segundo capitulo, 0 consumo consciente é mais
conhecido popularmente como o consumo sem exceder suas necessidades e, em um
segundo momento, como um auxilio para os impactos ambientais e sociais.

Uma questdo muito importante a ser tratada € sobre os sentimentos das
pessoas quando praticam acdes que beneficiam o meio ambiente e a comunidade,
pois, segundo Zaltman (2003), as tomadas de decisbes, inclusive de compra,
possuem a participacdo da razao e da emocao. Assim, além das marcas oferecerem
requisitos que supram as necessidades da razéo, é preciso criar um elo emocional do
consumidor pela marca, produto ou servico — que pode ser a postura socialmente

responsavel.
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Neste sentido, de 150 respostas®?, 40 pessoas (26,7%) responderam que
sentem o “dever cumprido” ao praticar atitudes que auxiliam o meio ambiente e a
sociedade, 26 responderam (17,3%) que a “satisfagdo” também fazia parte desse
sentimento e 21 (14%), o “bem-estar”. Outros sentimentos/sensagdes citados também
foram a “gratiddo”, a “felicidade” e a “responsabilidade”. Além disso, algumas
respostas falaram sobre a reciprocidade das acdes, ou seja, quando a pessoa praticou
alguma atitude boa, ela se sentiu bem com ela mesma, teve uma sensacao de paz
interior. Isso aponta que os consumidores veem a Responsabilidade Social individual

como certa obrigacao e, ao mesmo tempo, se sentem recompensados por exercé-la.

Gréafico 05 — Conhecimento sobre Responsabilidade Social
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Fonte: do autor, 2016.

O significado de Responsabilidade Social (grafico 05) € conhecido por 146
pessoas (75,3%), ja que estes afirmaram que a expressao se trata de uma postura
gue se dirige a todos e contribui com a sociedade e 0 meio ambiente, o que manifesta
gue grande parte dos pesquisados possui consciéncia sobre quem deve exercer e em
gue contribui a Responsabilidade Social. Entre as pessoas que escolheram a opc¢éo
correta, ambos 0s sexos se igualam, pois, 72 homens (49,3%) e 74 mulheres (50,7%)

indicaram esta alternativa.

19 A pergunta ndo era obrigatoria. 44 pessoas ndo responderam.
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4.4 Empresas Socialmente Responsaveis

A segunda parte da pesquisa trabalhou com a lembranca de marca e
preferéncias e opinides sobre a Responsabilidade Social Empresarial:

Sobre lembranca de marca, 107 dos pesquisados (55,2%), ndo se lembravam
de uma marca referéncia em Responsabilidade Social, enquanto 87 pessoas (44,8%)
lembravam de alguma marca socialmente responsavel. Dos pesquisados que se
recordaram de uma marca, as duas mais citadas, entre 86 respostas, foram a
“Natura” (29 respostas/ 33,7%) e a “Mercur” (19 respostas/ 22%).

A maioria dos pesquisados relataram que nunca optaram por uma marca pelo
fato de saber que ela é socialmente responsavel (119 entrevistados/ 61,3%), enquanto
75 consumidores (38,7%) ja praticaram esta atitude. Nessa situacdo, entre 62
respostas?t, as mesmas duas empresas foram as mais optadas: “Natura” (15
respostas/ 24,2%) e Mercur (8 respostas/ 12,9%). As lembrancas dessas marcas
estdo de acordo, pois realmente ambas trabalham com questdes sociais e ambientais.
Segundo Francischini (et al, 2005), abordado no primeiro capitulo, a Responsabilidade
Social deixou de ser uma opcao e transformou-se em um critério decisivo para o
sucesso de uma instituigao.

Entre diversas ac¢bOes socioambientais, a Natura, marca brasileira de
cosmeéticos e produtos de beleza, se sobressai pelo Instituto Natura, que foi fundado
em 2010 e visa auxiliar a populacédo ao acesso a uma educacédo de qualidade. Entre
os projetos do Instituto estdo a “Escola em tempo integral”’, “Comunidade de
aprendizagem” e “Educacéo: compromisso de Sao Paulo™.

A marca também trabalha e incentiva o uso de refis, isto significa 2,2 mil
toneladas a menos de embalagens no mercado. Além disso, utilizam em seus
produtos uma “tabela ambiental”’, a qual possui informag¢des sobre os impactos
ambientais de cada item. Outro destaque importante € a linha de produtos Natura
Ekos, que utiliza ativos da biodiversidade brasileira, junto ao conhecimento cientifico,

para criar os produtos. Mais que contribuir para preservagao da natureza, a linha Ekos

20 A pergunta nédo era obrigatéria. 1 pessoa nao respondeu.

21 A pergunta ndo era obrigatdria. Entre as pessoas que ja optaram por uma marca pelo fato de saber
gue ela é socialmente responsavel, 13 ndo responderam.

22 InformagBes obtidas na pagina da NATURA. Disponivel em: <http://www.natura.com.br/a-
natura/sociedade/instituto-natura>. Acesso em: 28 de novembro de 2016.



56

também beneficia as comunidades fornecedoras das espécies, através de
investimentos financeiros no espaco.

A instituicao investe bastante na comunicacao para a divulgacao destas acdes
e também conta com o apoio das revendedoras. Lembrando que, depois que a
empresa assume um posicionamento empresarial, como a RSE, € importante
estruturar a forma de expressar e comunicar essa postura. Esse fator serd decisivo
para a representacdo e imagem que os seus diferentes publicos terdo em relacdo a
marca.

Em uma realidade mais proxima, a Mercur, empresa de produtos da area da
educacdo, saude e revestimentos, esta instalada na cidade de Santa Cruz do Sul. A
empresa realiza atividades socioambientais em muitas areas, entre elas, esta o
projeto “Diversidade na Rua”, que trabalha a inclusdo de pessoas com deficiéncia.
Também possuem dois projetos sociais que trabalham diretamente com as vendas,
sdo eles: “Conta Solidaria”, uma loja virtual no site da marca, em que os produtos
possuem trés precos: o primeiro € o preco padrao, o segundo € 10% mais caro e 0
terceiro 20%. Quando os dois ultimos precos séo optados, estas porcentagens, acima
do valor padrdo, sdo creditadas na Conta Solidaria, gerando uma rede de
colaboracéo, ja que ira proporcionar descontos para outras pessoas. O outro projeto
direcionado as vendas é o “Frete Amigo”, que se trata de uma entrega colaborativa,
em que voluntarios cadastrados recebem e-mail com a localiza¢cdo do consumidor e
podem retirar os produtos na Mercur para levar até a pessoa, caso esteja se
deslocando para a cidade do compradorz.

A empresa foca em projetos ambientais em relacdo a matéria prima e producao
dos produtos, como o “Projeto Borracha Natural”, “Projeto Oleo de Mamona” e “Projeto
Tecnologias Limpas”. O Selo Origens do Brasil € uma conquista para a marca.
Lancado em 2016, ele indica as empresas que valorizam os Territérios de Diversidade
Socioambiental. A Mercur ndo possui um forte investimento em comunicagéo, porém,
como a empresa esta sediada em Santa Cruz do Sul, 0 nome dela conseguiu se
destacar.

Em relacéo a exercer a Responsabilidade Social, 176 consumidores (90,7%)
acreditam que a Responsabilidade Social seja uma obrigagdo de empresas

privadas,188 das pessoas (96,9%) veem o0 governo com a obrigacdo de exercer a

23 Informag0des obtidas na pagina da MERCUR. Disponivel em: <http://loja.mercur.com.br>. Acesso em:
28 de novembro de 2016.
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Responsabilidade Social e 183 (94,3%) compreendem que pessoas fisicas também
possuem a obrigacdo de praticar a Responsabilidade Social. Os trés resultados
mostram que a grande maioria das pessoas enxergam a Responsabilidade Social

como uma obrigacéo de todos.

Gréafico 06 — Acdes sociais que devem receber maior atencao
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Fonte: do autor, 2016.

Além de questionar quem precisaria trabalhar com a RSE, também se verificou
quais areas seriam as mais representativas para essa pratica (grafico 06). Assim,
constatou-se que 139 consumidores (71,6%) gostariam que a “educacgéo”, seguida
por “saude”, que obteve 93 respostas (47,9%), pudesse ter maior atencdo. O “meio
ambiente” também atingiu um indice alto, 76 pessoas (39,2%) optaram por ele. Em
2010, em uma pesquisa realizada pelo Ibope, com mais de 2.000 pessoas, em todas
as regides do pais, a saude foi classificada como a 12 preocupacao dos brasileiros,
41%, e a educacao em 2° lugar, com 16%2. De certa maneira, esses dados vao ao
encontro das opinibes dos consumidores santa-cruzenses que responderam a

presente pesquisa.

Gréfico 07 — Acbes de empresas socialmente responsaveis mais importantes
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Fonte: do autor, 2016.

2 InformagOes obtidas na pagina do JORNAL NACIONAL. Pesquisa sobre Preocupacfes dos
Brasileiros. Pagina da Web. Disponivel em: <http://g1.globo.com/jornal-
nacional/noticia/2010/08/pesquisa-do-ibope-mostra-principais-preocupacoes-dos-brasileiros.html  >.
Acesso em: 28 de novembro de 2016.
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No ambito empresarial (grafico 07), 128 pessoas (66%) consideram a adocdo
de praticas de preservacdo do meio ambiente a acdo mais importante de uma
empresa que assume a RSE, 93 entrevistados (47,9%) veem valor na colaboracéo
em projetos sociais e 77 (39,7%) no investimento em programas de saude e
alfabetizacdo. As respostas apontam para os cuidados com o0 meio ambiente e para
trabalhos intensos diretamente com o desenvolvimento da sociedade. Barbosa e
Rabaca (2001 apud TENORIO, 2006, p. 25), por exemplo, reforcam que as empresas
devem atuar de forma “responsavel e ética em todas as frentes, em harmonia com o
equilibrio ecoldgico, com o crescimento econémico e com o desenvolvimento social”,

0 que deixa evidente essa pratica.

Gréfico 08 — Verificacdo de praticas sociais e ambientais de produtos de

higiene pessoal e cosméticos
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Fonte: do autor, 2016.

Um grande numero de pesquisados, 67 (34,5%), “nunca” verifica se as marcas
de higiene pessoal e cosméticos que adquirem, realizam praticas sociais e ambientais
(gréfico 08). Em seguida, apareceram as respostas “as vezes” (45 respostas/ 23,2%)
e “raramente” (44 respostas/ 22,7%). Esses dados indicam uma tendéncia de que os
consumidores nao procuram informacdes sobre acfes sociais e ambientais das
marcas de produtos de higiene pessoal e cosméticos que compram. A marca mais
citada, entre 41 respostas®, como ja pesquisada neste setor foi a “Natura” (18
respostas/ 43,9%), que ja teve suas acbes sociais e ambientais apresentadas

anteriormente.

25 A pergunta ndo era obrigatdria. Entre as pessoas que verificam se as marcas de higiene pessoal e
cosméticos que adquirem realizam praticas sociais e ambientais, 86 nao responderam.



59

O resultado apresentou uma séria contradicdo, ja que, nas questdes anteriores,
um percentual altissimo de respondentes indicou que, além deles, 0s governos e as
empresas deveriam exercer a Responsabilidade Social. Entretanto, este dado mostra
que, em relacdo ao consumo socialmente responsavel, as pessoas ainda deixam a
desejar, na pratica, pois estes ndo vao conseguir cobrar a postura socialmente
responsavel das empresas e governos, se elas mesmas nao exercem seu papel.

Naturalmente, como a resposta anterior apontou que a maior porcentagem de
pessoas nunca verifica as acdes sociais e ambientais das marcas de produtos de
higiene e cosméticos, com a opcao de escolher até duas alternativas, entre 180
respondentes? (Anexo D), 71 (39,4%) deles nédo se informam de “nenhuma” pratica
socioambiental da empresa. Entretanto, daqueles que verificam (109 pessoas/
60,5%), as praticas mais buscadas sdo “os produtos sdo biodegradaveis” (51
respostas/ 46,8%) e “controle de impactos ambientais” (49 respostas/ 44,9%). Na
pesquisa “Repensando o consumo: consumidores e o futuro da sustentabilidade”,
realizada em 2012, aplicada em 6.200 pessoas de paises diferentes, 65% afirmaram
gue se sentem responsaveis por adquirir produtos que sejam bons para 0 meio
ambiente?’. Esses dados mostram uma tendéncia a preocupacdo ambiental das
pessoas, 0 que é algo bom, porém, talvez outras areas da Responsabilidade Social
estejam sendo esquecidas ou deixadas um pouco de lado.

Gréfico 9 — Verificacdo de praticas sociais e ambientais de produtos de limpeza
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Fonte: do autor, 2016.

26 A pergunta ndo era obrigatéria. 14 pessoas ndo responderam.

27 Informacgdes obtidas na pagina da OECO. Disponivel em: <http://www.oeco.org.br/noticias/27192-
consumidores-mais-interessados-em-produtos-verdes/>. Acesso em: 28 de novembro de 2016.
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Em relacdo as praticas sociais e ambientais de produtos de limpeza, o maior
percentual de respondentes “nunca” (78 respostas/ 40,2%) verificam as atitudes das
marcas que compram. Na sequéncia, 62 pessoas (32%) responderam “raramente” e
34 (17,5%) “as vezes”, o que mostra uma tendéncia que as pessoas néo tem o habito
de procurar informagfes socioambientais nesse setor. Em uma pergunta aberta, a
marca mais pesquisada deste segmento foi a “Ypé”, entre 18 respostas, 5 (27%)
foram a marca.

A “Ypé€”, uma marca brasileira de produtos de limpeza, desenvolve muitos
projetos, tanto sociais quanto ambientais. Entre os projetos ambientais, se destacam:
0 “Observando os Rios”, um projeto que incentiva os cidadaos e a comunidade de 17
localidades do Brasil, a monitorarem e avaliarem a qualidade da agua dos rios; e 0
“Florestas Ypé&” que, em parceria com a Fundacdo SOS Mata Atlantica, realizam o
plantio de milhares de mudas de espécies nativas da Mata Atlantica. J&, no ambito
social, a marca investe nos projetos das instituicbes: SEPI - Servico Espirita de
Protecdo a Infancia, Santa Casa Anna Cintra, Tucca - Associacado para Criancas e
Adolescentes com Cancer e Mansédo do Caminho?.

Quando questionados sobre as praticas socioambientais que buscam no
segmento de limpeza doméstica (Anexo E), as respostas obtidas foram similares ao
da questdo anterior. De 175 respostas® e tendo escolha de até duas opcdes,
“nenhuma” (82 respostas/ 46,9%) foi a mais citada. Entre as pessoas que procuram
informacBes de produtos de limpeza doméstica, que corresponde a 93 pessoas, 0
“controle de impactos ambientais” atingiu 53 respostas (57%) e “os produtos sao
biodegradaveis”, 50 (53%). Neste caso, acreditamos que a tendéncia para o lado
ambiental se justifica por tratar de produtos quimicos, que agridem diretamente a

natureza.

28 A pergunta ndo era obrigatéria. Entre as pessoas que verificam se as marcas de produtos de limpeza
que adquirem realizam préticas sociais e ambientais, 98 ndo responderam.

29 Informagdes obtidas na pagina da YPE projetos sociais. Disponivel em: <http://www.ype.ind.br/vale-
mais-cuidar>. Acesso em: 28 de novembro de 2016.

30 A pergunta ndo era obrigatéria. 19 pessoas ndo responderam.
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Grafico 10— Verificagdo de praticas sociais e ambientais de vestuério,
acessorios e calgados
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Fonte: do autor, 2016.

No que se refere a verificagdo de causas sociais e ambientais de marcas de
vestuario, acessorios e calgados, conforme o grafico 10, € possivel afirmar que 82 dos
respondentes (42,3%) “nunca” verificam se a marca atua em causas sociais e
ambientais, 65 pessoas (33,5%) “raramente” e 34 “as vezes”. Considerando uma
tendéncia de que os consumidores ndo tém o costume de verificar as préaticas
socioambientais das marcas que adquirem nesse segmento. Ainda, um grande
namero de respondentes ndo se lembrou de marcas de vestuario, acessorios e
calcados que ja tinham procurado informacdes sobre as préaticas socioambientais,
pois, entre 16 respostas3!, em uma pergunta aberta, 7 (43,7%) foram “n&o lembro”.

Quanto a busca por informacéo sobre préticas sociais e ambientais das marcas
de vestuario, acessoérios e calcados (Anexo F), entre 173 pesquisados®?, 84
responderam (48,6%) que nao procuram “nenhuma” informagéo. Das 89 pessoas que
procuram informacdes sobre as praticas empresarias, o “controle de impactos
ambientais” foi 0 que se destacou com 48 respostas (54%), seguido por saber se a
empresa possui uma gestéao responsavel, com 26 respostas (29,2%). Até entéo, estes
dados demonstram gue quando ocorre a busca por informag¢des, a maior preocupacao
do consumidor se dirige, principalmente, a relacdo das industrias com o meio

ambiente.

31 A pergunta ndo era obrigatdria. Entre as pessoas que verificam se as marcas de vestuario, acessorios
e calgados que adquirem realizam praticas sociais e ambientais, 96 ndo responderam.

32 A pergunta nao era obrigatéria. 21 pessoas ndo responderam.
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Grafico 11— Verificacdo de préticas sociais e ambientais de produtos

alimenticios
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Fonte: do autor, 2016.

Quando tratamos de produtos alimenticios, 75 questionados (38,7%)
responderam que “nunca” verificam a atuacdo de marcas em questdes
socioambientais, 55 pessoas (28,4%) “raramente” e 44 (22,7%) “as vezes”. Dado que
pode indicar que os consumidores santa-cruzenses ndo se preocupam tanto com o
investimento das marcas de alimentos em agfes que beneficiam a comunidade e o
meio ambiente. Quanto as marcas que 0s consumidores ja pesquisaram sobre o
assunto, entre 19 respostas®, a mais lembrada foi a “Nestlé” (5 respostas/ 26,3%).

A Nestlé, marca de alimentos e bebidas, se sobressai com o Projeto Nutrir, que
atua em escolas, comunidades e programas de voluntariado, com 0 objetivo de
reforcar a importancia da alimentacao saudavel e das praticas de exercicios fisicos; e
a Alfabetizacdo Solidaria, que visa amenizar o analfabetismo entre jovens e adultos
brasileiros. Entre diversos outros estdo: Viagem Nestlé pela Literatura, Concurso
Nacional de Ensaios, Trilha Morumbi Verde, PDPL-Vigosa, Convénio Nestlé/UNIFESP
(Escola Paulista de Medicina) e Espaco MAM-Nestlé. Todos estes projetos séo
implantados pela Fundacéo Nestlé de Culturas-.

Em uma pergunta em que o entrevistado poderia marcar duas opcoes, que

obteve 176 respostas®, 77 pessoas (43,8%) pesquisadas afirmaram que né&o

33 A pergunta ndo era obrigatoria. Entre as pessoas que verificam se as marcas de produtos alimenticios
que adquirem realizam préticas sociais e ambientais, 100 ndo responderam.

34 Informag@es obtidas na pagina da NESTLE. Disponivel em: <https://www.nestle.com.br>. Acesso
em: 28 de novembro de 2016.
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procuram “nenhuma” pratica de acdes socioambientais sobre marcas de produtos
alimenticios. Entre as pessoas que procuram informacdes, ao todo, 99 pesquisados,
se destacou o “controle de impactos ambientais” (46 respostas/ 46,5%) e o “patrocina
projetos culturais e educacionais” (29 respostas, 29,3%). Acreditamos que este ultimo,
possui uma atuacgéo social, devido ao fato do segmento ser de alimentos, produto que

tem ligacao direta para a sobrevivéncia do ser humano.

Gréfico 12 — Preocupacdo com a forma de cultivo de frutas, verduras e

derivados

@® Sempre

@® Quase sempre
As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: do autor, 2016

Tendo em vista 0s impactos ambientais na producdo de alimentos, 43
entrevistados (22,2%) se preocupam com a forma de cultivo de frutas, verduras e
derivados. Conforme o grafico 12, os consumidores possuem uma preocupacao bem
diversa em relacdo aos alimentos que estdo ingerindo. Entre 84 respondentes®*, a
grande preocupacdo de cultivos desses alimentos € em relagdo ao uso de
“agrotoxicos, fertilizantes e venenos” (80 respostas/ 95,2%). Assim, a preocupagao
principal visa, além dos impactos ao meio ambiente, a saude do consumidor. O Brasil
€ 0 primeiro pais no ranking mundial de consumo de agrotoxicos desde 2008,
conforme dados da Anvisa3’, em 2015.

35 A pergunta néo era obrigatéria. 18 pessoas nao responderam.
36 A pergunta ndo era obrigatéria. 110 pessoas ndo responderam.
37 Informacdes obtidas na pagina do EL PAIS. Pagina da Web. Agrotoxicos no Pais. Disponivel em:

<http://brasil.elpais.com/brasil/2015/04/29/politica/1430321822_851653.htm|>. Acesso em: 29 de
novembro de 2016.
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Grafico 13 — Motivos para a empresa assumir a RSE
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Fonte: do autor, 2016

Em relacdo ao porqué as pessoas acreditam que as empresas adotam a
postura socialmente responsavel, 84 pessoas (43,3%) afirmaram que a companhia
objetiva “melhorar sua imagem” e 41 respostas (21,1%) apontaram para “exercer a
cidadania empresarial’. Estas duas opg¢des resultam, independente do sexo, pois dos
respondentes que escolheram elas, 44 pesquisados que indicaram a resposta
“‘melhorar sua imagem” eram homens (35,2%) e 41 eram mulheres (32,8%) e, dos que
elegeram “exercer sua cidadania empresarial’, 24 consumidores eram homens
(19,2%), enquanto 16 eram mulheres (12,8%), apresentando assim um percentual
muito baixo de diferenca. Os resultados deste gréfico foram bem positivos, pois, no
momento em que 0s consumidores acreditam que a empresa busca melhorar sua
imagem e que desejam exercer a sua cidadania empresarial, através da
Responsabilidade Social, é provavel que as pessoas realmente vejam que a postura
social promove uma imagem positiva e que a empresa quer fazer sua parte no meio
social e ambiental verdadeiramente, n&do visando, apenas, retornos financeiros.

Os pesquisados também consideram importante que as empresas realizem
campanhas, projetos e acdes sociais que possam participar (179 respostas/ 92,3%).
Segundo Keller (2007), conforme ja dito no segundo capitulo, a postura e atitudes
socialmente responsaveis proporcionam o impacto positivo sob a imagem institucional
e instiga o consumidor a investir, a0 mesmo tempo, esfor¢os sob uma questao social
e nos produtos ou servigos da empresa.

Ao questionarmos sobre a lembranca de marca em diferentes atuacdes sociais,
percebemos que existe uma baixa recordacdo de marcas socialmente responsaveis

guando o consumidor é indagado sobre quais setores a empresa atua:
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Na &rea da educacao, 144 respondentes (74,2%) nao lembraram de uma marca
gue realize a¢Oes sociais. Entre os que recordaram, das 48 respostas?, a “Mercur” (8
respostas/ 16,7%) foi novamente a empresa mais citada, provavel que isto se deva
por ela fabricar materiais escolares e ser muito reconhecida pelas borrachas que
produz.

No setor da saude, o percentual negativo aumentou ainda mais, no total 162
pessoas (83,5%) ndo lembram de empresas atuantes nesta causa. Entre 28
respostas®, a marca mais lembrada foi a “Unimed” (7 respostas/ 25%). O fato pode
estar associado ao ramo da empresa.

A Unimed, sistema cooperativista de trabalho médico e rede de assisténcia
meédica do Brasil, desenvolve muitas acfes sociais, principalmente com o foco na
saude. Mas, é complicado listar todas estas acdes, pois, em cada regido que a
empresa esta instalada (em todo o Brasil), ela realiza acbes diferentes, que se
encaixam para determinada cidade. Na Unimed Vale do Taquari e Rio Pardo, se
destacam agdes como: “Campanha Eu ajudo na Lata”, que € uma campanha da
Unimed Brasil que vende lacres de latas de aluminio coletadas e, com este valor,
compram cadeiras de rodas, que séo doadas para instituicdes que atendam pessoas
com deficiéncia; e “Doagéao de cabelos”, a campanha coleta mechas com, pelo menos,
15 cm para confecgéo de perucas, que sao doadas para pacientes com cancer. Entre
outras estdo: “Programa de Gerenciamento de Residuos Sodlidos e de Saude”,
“Programa Consumo Consciente”, “Grupo de teatro Zip-Zap”, “Programa FormAcao”,
“Programa Adolescer” e “Programa Cuidar e Viver’,

A causa animal apresentou 161 de respostas (83%) negativas quanto a
lembranca de marcas ligadas a esta causa. De 30 respostas*, de forma aberta, a

marca mais lembrada foi a “Pedigree” (5 respostas/ 16,7%).

38 A pergunta ndo era obrigatéria. Entre as pessoas que lembravam de uma marca nesta area, 2 nao
responderam.

39 A pergunta néo era obrigatéria. Entre as pessoas que lembravam de uma marca nesta area, 4 nao
responderam.

40 Informagoes obtidas na pagina da UNIMED VTRP. Disponivel em:
<http://www.unimed.coop.br/pct/index.jsp?cd_canal=53762&cd_secao=53733&cd_materia=313458>.
Acesso em: 29 de novembro de 2016.

41 A pergunta néo era obrigatéria. Entre as pessoas que lembravam de uma marca nesta area, 3 nao
responderam.
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A Pedigree, marca de alimentos caninos, possui o projeto “Adotar € Tudo de
Bom”. Assim, quando o consumidor compra um produto da marca, um percentual do
valor é revertido para alimentar animais resgatados do abandono, o que mantém os
cées fortes para serem adotados. Outra acéo interessante é o “Dia da AdoCAQ”,
interligada com o projeto “Adotar é Tudo de Bom”, que se trata de um evento realizado
no Shopping Eldorado, em S&o Paulo e em outras 23 cidades do pais, que ocorreu
entre os dias 11 e 12 de junho de 20164, Entretanto, no que se refere a comunicacgdo
e acdo em Santa Cruz do Sul, as acdes sdo desconhecidas. Possivelmente as
pessoas que indicaram essa marca, de alguma forma, podem ser compradoras da
mesma e ja possuem essa informacao.

Nas a¢cGes do meio ambiente, o indice negativo de lembranca de marca foi um
pouco menor, 127 pessoas (65,5%) nao lembraram de marcas que estejam envolvidas
na area. Entre 62 respostas+, em uma pergunta aberta, a empresa mais citada foi a
“Natura” (16 respostas/ 25,8%) que, como ja dito, possui uma atuagao intensa neste
segmento.

Em relacédo as acbes de inclusédo social, 144 respondentes (75,8%) negaram
lembrar alguma marca ou empresa que esteja envolvida com este tipo de acdes. A
“Mercur” (10 respostas/ 24,4%) foi a empresa mais lembrada, entre 41 respostas*,
em uma questdo aberta. Um dos projetos de inclusdo social da empresa nesse
segmento € o “Diversidade na Rua”, citado anteriormente.

O esporte gerou 156 respostas (80,4%) negativas sobre os consumidores
recordarem uma empresa ou marca que atue nessas agoes. A “Unisc”, entre 36
respostas* de uma pergunta aberta, foi a marca mais citada (9 respostas/ 25%).

Entre as varias atuacbes da Unisc#, as quais desenvolvem e integram a

comunidade e auxiliam o meio ambiente, o esporte €, realmente, um destaque, ja que

42 InformagGes obtidas na pagina da PEDIGREE. Disponivel em: <https://www.pedigree.com.br>.
Acesso em: 29 de novembro de 2016.

43 A pergunta ndo era obrigatéria. Entre as pessoas que lembravam de uma marca nesta area, 5 nao
responderam.

44 A pergunta ndo era obrigatéria. Entre as pessoas que lembravam de uma marca nesta area, 9 nao
responderam.

45 A pergunta néo era obrigatéria. Entre as pessoas que lembravam de uma marca nesta area, 9 nao
responderam.

46 InformacBes obtidas na pagina da UNISC ESPORTES. Disponivel em:
<http://www.unisc.br/esporte/>. Acesso em: 29 de novembro de 2016.
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possui muitos projetos na area. Alguns deles s&o: “Cestinha”, em parceria com o SESI,
que incentiva e proporciona as criangas e adolescentes praticarem o basquetebol;
“Skate ¢é Vida”, o qual proporciona aulas de skate para criangas carentes; e “A¢ao por
uma Cidadania Melhor”, que é realizado no bairro Margarida de Santa Cruz do Sul e
estimula o futebol. Entre outros: “Agdo Esportiva®, “Skate no Abrigo”, “
Xadrez Infantill HSC”, “Amo Atletismo”, “Escola de Futebol Santa Cruz’, “ONG

” o« ” ” o«

, "Eu Jogo Junto”, “Projeto Futsal”,

Projeto de
Cidada”, “Jogada Certa”, “Projeto Craque Xadrez”
e “AJUSC".

E, por fim, os entrevistados foram solicitados a escreverem uma frase ou
palavra que traduzisse o significado de Responsabilidade Social. Entre as respostas,
a expressao mais citada foi “dever cumprido” (35 respostas/ 18%) e, em seguida,
“importante” (16 respostas/ 8,2%). Outras palavras citadas foram: justica,
responsabilidade, necessério, cidadania, essencial, futuro, conscientizacdo e
fundamental. Avaliando as frases escritas, € possivel perceber que as pessoas se
dirigem a Responsabilidade Social como um dever de empresas privadas e, em um
segundo plano, como o papel dos individuos e consumidores. Em contraponto,
Simionato (2004 apud ZARPELON, 2006, p. 12), citado, no segundo capitulo, diz que
‘o ser humano tem deveres a medida que tem direitos, e direitos & medida que tem
deveres”. Assim, é necessario que tenhamos consciéncia do nosso dever como
cidaddos e do interesse coletivo para, entdo, cobrar outras plataformas. As frases
também relatavam sobre o prazer de construir um futuro melhor para as préximas

geracoes, seja com uma sociedade mais justa e/ou o meio ambiente preservado.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Os diagnosticos deste estudo suprem o0s objetivos propostos para essa
monografia, que se baseiam na compreensdo da importancia da Responsabilidade
Social Empresarial e o Marketing Social, como também a verificacdo do
comportamento do consumidor santa-cruzense e sua atuagdo como consumidor
consciente e cidaddao. Compreender o comportamento do consumidor é primordial
para que o Marketing, em parceria com os demais setores, contribua para o alcance
das metas e objetivos empresariais (SAMARA e MORSCH, 2005).

Ao se tratar de postura e comunicacdo empresarial, percebemos que a
Responsabilidade Social Empresarial e o Marketing Social devem trabalhar juntos
para receber um retorno positivo do publico em relagdo a empresa e para conquistar
0s inumeros beneficios que ambos proporcionam como a agregacdo de valor ao
produto/ servico, a fidelizacdo dos clientes, a melhoria da imagem da corporacédo e o
aumento de confianca por parte dos consumidores, entre outros.

A RSE deve ser aplicada em todas as decisdes empresariais para que sustente
0 Marketing Social, evitando conflitos entre os valores empresarias exercidos e 0s
divulgados. Ao mesmo tempo, por mais que a RSE por si s6 impacte de forma positiva
0 ambiente e a comunidade, o conhecimento destes valores pelos consumidores
chegara principalmente através de estratégias de marketing que reflitam a postura
socialmente responsavel.

A importancia dessa relacdo se confirma na pesquisa quantitativa, pois a
empresa que, em geral, alcangcou um maior indice de lembranca foi a Natura, que
trabalha intensamente em projetos voltados ao meio ambiente e investe fortemente
na divulgacdo dos mesmos, além de contar com a disseminacao das praticas por meio
de revendedoras.

Outro fato positivo é a lembranca da empresa Mercur pelos consumidores,
instalada em Santa Cruz do Sul, que apesar de néo possuir um forte investimento em
comunicacéo, foi citada muitas vezes na pesquisa. O que pode indicar que as
estratégias de RSE e o0s projetos aplicados pela marca na cidade funcionam e
recebem um retorno relevante.

Por outro lado, existe um panorama preocupante, pois 0s consumidores sao
marcados pela baixa lembranca de marcas e empresas socialmente responsaveis que

atuam nas areas da educacdo, saude, esportes, causa animal, meio ambiente e
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inclusdo social. Esse fato aponta uma tendéncia a preocupacao escassa e a falta de
investimentos nas areas pelas empresas.

Concluiu-se que, ao longo dos anos, os consumidores estdo passando por uma
transformacdo comportamental, que evolui lentamente. Grande parte das pessoas
tém certa consciéncia de seus deveres no ambito socioambiental e até apontam
hébitos na &rea, como a separacao de lixo, a economia de 4gua e energia elétrica e 0
consumo consciente. Porém, em um primeiro momento, € necessario compreender o
porqué realizam a economia de agua e energia elétrica e qual o significado de
consumo consciente para essas pessoas. Os consumidores afirmam se preocupar
com 0 meio ambiente, mas seria realmente este o ponto e ndo as questdes
financeiras?

Ao que tudo indica, as pessoas se preocupam primeiro em sanar todas as suas
necessidades e desejos para depois perceber a Responsabilidade Social Empresarial,
ja que ndo abrem mao de requisitos como a qualidade e o preco, sendo que estes
estdo estabelecidos desde o momento da procura por informacfes sobre a marca,
produto ou servico até a decisdo de compra. Mesmo o consumidor consciente, apesar
de visionar o bem em comum, ndo esta disposto a abrir m&do de requisitos basicos,
como o desempenho do produto, qualidade e conveniéncia (OTTMAN, 1994).

Em relacdo ao social, se percebeu certa dificuldade das pessoas em
entenderem o que seria realmente praticar acées a favor de outros individuos e da
comunidade. Existe uma confuséo entre o significado de educacdo e compreensao,
do que se relaciona a praticar boas a¢gdes que auxiliem pessoas em condi¢des menos
favoraveis. O fato dos dados apontarem para mais questdes ambientais do que
sociais, podem ser reflexo dessa situacao.

Apesar de possuirem certa consciéncia sobre os seus deveres, 0S
consumidores deixam a desejar na prética. Principalmente, quando se trata do seu
relacionamento com as empresas. As pessoas consideram a Responsabilidade Social
um dever de todos, seja governo, empresas ou pessoas fisicas, porém nao possuem
0 costume de verificar as agdes sociais e ambientais das marcas que adquirem nos
segmentos de produtos de higiene pessoal, cosméticos, limpeza, alimentos, vestuario,
acessorios e calcados.

Algo que gera uma contradigao, pois, a partir do momento que ndo mostramos
interesse pelo assunto, acabamos tendo uma parcela de culpa por as empresas néo

investirem tantos esforcos nesta postura, jA que mesmo que sejam movidos pelo
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desejo de impactar positivamente o meio ambiente e a comunidade, as empresas
também precisam de um retorno financeiro e, para isso, muitas de suas estratégias
se baseiam no comportamento do consumidor. Enquanto, na verdade, deveria haver
um ciclo continuo de investimentos nesta postura, as quais as empresas proporcionam
um impacto positivo socioambiental e, os consumidores, além do seu papel como
cidadaos, valorizem as marcas que exercem a RSE.

Os santa-cruzenses compreendem a Responsabilidade Social como um dever
e se sentem satisfeitos quando a praticam. Por isso, é importante que as empresas
invistam em projetos, campanhas e agdes socioambientais que incluam o consumidor
como participante, tendo como objetivo proporcionar a eles, além do consumo, a
experiéncia se “ser” e ndo apenas “ter’. Os consumidores acreditam no que empresas
as quais assumam a RSE querem praticar a cidadania empresarial e, com isso,
enxergam positivamente a marca.

Cabe a cada empresa avaliar o seu orcamento e melhores meios e métodos
para investir na RSE e no Marketing Social, como também depende do segmento no
qual a empresa atua. Mas, em Santa Cruz do Sul, a educacéo e a saude sao areas
potenciais para designar esforcos sociais, ja que os consumidores santa-cruzenses
0S enxergam como itens importantes para investimento. Estas também aparecem
como uns dos melhores meios para a aplicacdo da RSE, juntamente com a
preservacao do meio ambiente e projetos que desenvolvam diretamente a populacéo.

Com base neste estudo, outras pesquisas podem ser desenvolvidas para
aprofundar o conhecimento sobre a Responsabilidade Social Empresarial na cidade
de Santa Cruz do Sul. Ainda no ramo do comportamento do consumidor, poderia ser
avaliado, através de outras metodologias, se os resultados da pesquisa gquantitativa
encaixam com as praticas das pessoas. Em outra perspectiva, também seria
interessante investigar a atuacdo das empresas da regido — por exemplo, as
produtoras de tabaco, que possuem uma grande participacdo na economia da cidade
— nas questdes sociais e ambientais, como também o incorporamento das leis e
normas que indicam a Responsabilidade Social das companhias. Um estudo sobre as
acOes socioambientais da Prefeitura Municipal de Santa Cruz do Sul e de suas
secretarias, também poderia contribuir para o desenvolvimento do tema. Assim, por
meio do cruzamento das informacdes obtidas por essas pesquisas, teriamos um

panorama completo sobre a Responsabilidade Social na cidade.
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ANEXO A — Pesquisa sobre o comportamento do consumidor santa-cruzense

1- Qual a sua idade?

()1l5a20
()21a25
()26a30
()31a35
()36a40
()4la4s
()46 a50
()51a60
( ) acima de 61

2- Sexo:
( ) Feminino
( ) Masculino

3- Qual o seu grau de escolaridade?
( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo

( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Ensino Superior Completo
( ) Pés-Graduacédo Incompleto
( ) Pos-Graduacao Completa
4- Qual a sua renda mensal?

( ) R$ 768,00 ou menos

( ) R$ 769,00 a R$ 1.625,00

( ) R$ 1.626,00 a R$ 2.705,00
( ) R$ 2.706,00 a R$ 4.852,00
( ) R$4.853,00 a R$ 9,254,00
( ) R$9,255,00 a R$ 15.000,00
( ) R$ Mais de R$ 15.000,00

) Sempre

) Quase sempre
) As vezes

) Raramente
) Nunca

e

5
(
(
(
(
(
S

- Vocé costuma procurar informacdes sobre as marcas/empresas?

sim, por quais motivos vocé procura estas informacdes?

6- Na hora da compra, quais fatores vocé considera mais importante? Marque até 2

opcoes.

( ) Qualidade
( ) Preco

( ) Marca
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) Embalagem/ Aparéncia

) Publicidade da marca no ambiente de compra
) Indicac@es de familiares e amigos

Influéncia do atendente

Comerciais da marca

Reputacdo Socialmente Responsavel

(
(
(
(
(
(
( ) Outro:

)
)
)
)

7- Vocé se preocupa com 0 meio ambiente?
( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

8- O que vocé costuma fazer para ajudar as outras pessoas que VOCE nao
conhece?

9- Quais atitudes vocé pratica em beneficio do meio ambiente e da sociedade?
( ) Nenhuma

( ) Separacéao do lixo

( ) Voluntariado

( ) Doacdes

( ) Economizar 4gua e energia elétrica

( ) Consumo consciente

( ) Reciclagem

( ) Outro:

10- Qual(is) sentimento(s)/sensacao(6es) vocé possui quando pratica uma acao em
beneficio do ambiente e/ou sociedade?

11- O que vocé procura em uma marca?

12- Vocé sabe claramente o que é Responsabilidade Social? Marque uma opcéo.
( ) E a contribuicéo para uma sociedade mais justa.

( ) Sé&o as atividades que ONGs e grupos de voluntariado praticam.

( ) Sé&o leis que as empresas precisam seguir.

( ) E arealizacdo de doagfes para as pessoas necessitadas.

( ) Uma postura que se dirige a todos e contribui com a sociedade e o meio
ambiente.
( ) Outro:

13- Vocé lembra o nome de alguma marca/empresa socialmente responsavel?
() Sim
( ) Nao
Se sim, qual?

14- Vocé ja optou por alguma marca por saber que ela possui uma atitude socialmente
responsavel?
() Sim
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( ) Néo
Se sim, qual marca/produto era?

15 - Vocé considera a Responsabilidade Social uma obrigagéo de empresas privadas?
()Sim
( ) Nao

16- Vocé considera a Responsabilidade Social uma obrigacdo do poder publico?
()Sim
( ) Nao

17- Vocé considera a Responsabilidade Social uma obrigacéo das pessoas?
() Sim
( ) Nao

18- Na sua opinido, quais ac¢des sociais deveriam receber maior atencdo? Marque até
2 opcgoes.

( ) Educacéo

( ) Meio ambiente

( ) Causa Animal

( ) Saude

( ) Esportes

( ) Incluséo social

( ) Desemprego

( ) Consumo consciente

( ) Outro:

19- Quais destas acdes de empresas socialmente responsaveis vocé considera mais
importante? Marque até duas opc¢oes.

( ) Nenhuma

( ) Manter canais de informacéo acessiveis ao consumidor

( ) Manter programas de saude e alfabetizacéo

( ) Contratar portadores de necessidades especiais

( ) Colaborar em projetos sociais

( ) Adotar préticas de preservacdo do meio ambiente

( ) Apresentar dados claros dos resultados

( ) Outro(s):

20- Ao comprar produtos de higiene pessoal e cosméticos, vocé verifica se a marca
gue estad comprando possui alguma pratica social ou ambiental?

( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Se sim, lembra o nome de alguma marca que pesquisou?

Quais praticas relacionadas a(s) marca(s) de higiene pessoal e cosmeéticos vocé
busca se informar? Marque até duas opgoes.
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( ) Nenhuma

( )Possui projetos em comunidades carentes

( ) Patrocina projetos culturais e educacionais

( )Os produtos séo biodegradaveis

( ) Tratamento dos funcionarios

( )Realizam testes em animais

( ) Possui uma gestao sustentavel

( ) Desenvolve projetos para inclusao de deficientes
( ) Controle de impactos ambientais

( ) Outro(s):

21- Ao comprar produtos de limpeza para a casa, vocé verifica se a marca que esta
comprando possui alguma pratica social ou ambiental?

( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Se sim, lembra o nome de alguma marca que pesquisou?

Quais praticas relacionadas a(s) marca(s) do segmento de limpeza doméstica vocé
busca se informar? Marque até duas opc¢oes.

( ) Nenhuma

( )Possui projetos em comunidades carentes

( ) Patrocina projetos culturais e educacionais

( )Os produtos séo biodegradaveis

( ) Tratamento dos funcionéarios

( ) Realizam testes em animais

( ) Possui uma gestao sustentavel

( ) Desenvolve projetos para incluséo de deficientes

( ) Controle de impactos ambientais

( ) Outro(s):

22- Ao comprar vestuario, acessorios e calcados, vocé verifica se a marca que esta
comprando possui alguma prética social ou ambiental?

( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Se sim, lembra o nome de alguma marca que pesquisou?

Quais praticas relacionadas a(s)marca(s) de vestuario, acessorios e calcados vocé
busca se informar? Marque até duas opcoes.

( ) Nenhuma

( ) Possui projetos em comunidades carentes

( ) Patrocina projetos culturais e educacionais

( ) Os produtos sdo biodegradaveis
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( ) Tratamento dos funcionarios

( ) Realizam testes em animais

( ) Possui uma gestao sustentavel

( ) Desenvolve projetos para inclusao de deficientes
( ) Controle de impactos ambientais

( ) Outro:

23- Ao comprar produtos alimenticios, vocé verifica se a marca que estd comprando
possui alguma pratica social ou ambiental?

( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Se sim, lembra o nome de alguma marca que pesquisou?

Quais préticas relacionadas a(s) marca(s) de alimentos vocé busca se informar?
Marque até duas opcoes.

( ) Nenhuma

( )Possui projetos em comunidades carentes

( ) Patrocina projetos culturais e educacionais

( )Os produtos sdo biodegradaveis

( ) Tratamento dos funcionarios

( ) Realizam testes em animais

( ) Possui uma gestao sustentavel

( ) Desenvolve projetos para incluséo de deficientes

( ) Controle de impactos ambientais

( ) Outro:

24- Ao comprar frutas, verduras e derivados, vocé possui alguma preocupagao sobre
a forma de cultivo destes alimentos?

( ) Sempre

( ) Quase sempre

( ) As vezes

( ) Raramente

( ) Nunca

Se sim, qual a sua preocupac¢ao?

25- Por causa de qual motivo vocé acredita que uma empresa adota a postura
socialmente responsavel? Marque apenas uma opcao.

( ) N&o sei dizer

( ) Melhorar sua imagem

( ) Exercer a cidadania empresarial

( ) Aumentar as vendas e lucros

( ) Dedugéao de impostos

( ) Divulgagao do produto

( ) Outro(s):
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26- Vocé considera importante a empresa realizar projetos/campanhas/acfes sociais
e ambientais que oportunizem a participa¢do do consumidor?

()Sim

( ) Nao

( ) Indiferente

27- Sobre acdes sociais na area da Educacao, vocé recorda de alguma empresa ou
marca?
() Sim
( ) Nao
Se sim, qual a empresa?

28- Sobre acdes sociais na area da Saude, vocé recorda de alguma empresa ou
marca?
() Sim
( ) Nao
Se sim, qual a empresa?

29- Sobre acfes na Causa Animal, vocé recorda de alguma empresa ou marca?
()Sim
( ) Néo
Se sim, qual a empresa?

30- Sobre a¢gbes noMeio Ambiente, vocé recorda de alguma empresa ou marca?
() Sim
( ) Nao
Se sim, qual a empresa?

31- Sobre ag¢des de Incluséo Social, vocé recorda de alguma empresa ou marca?
() Sim
( ) Nao
Se sim, qual a empresa?

32- Sobre acdes sociaisna area de Esportes, vocé recorda de alguma empresa ou
marca?
() Sim
( ) Nao
Se sim, qual a empresa?

33-Tente traduzir em uma palavra e uma frase o que vocé acha da Responsabilidade
Social:



ANEXO B - Grafico da faixa etaria dos pesquisados
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ANEXO C - Grafico do grau de escolaridade dos pesquisados
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ANEXO D - Préticas de marcas de higiene pessoal e cosméticos que 0s

consumidores buscam se informar

Nenhuma

Possui projetos em comunidades carentes
Patrocina projetos culturais e educacionais

Os produtos sdo biodegradaveis

Tratamento dos funcionarios

Realizam testes em animais

Possui uma gestao sustentavel

Desenvolve projetos para a inclusdo de deficientes
Controle de impactos ambientais

Outros

71 (39,4%)

10 (5.6%)

24 (13,3%)
51(28,3%)

5 (2.8%)
37 (20,6%)
27 (15%)

5 (2,8%)
49 (27,2%)

0 10 20 30 40

o
o

60 70

Fonte: do autor, 2016.



88

ANEXO E - Préticas de marcas de produtos de limpeza que os consumidores

buscam se informar

Nenhuma
Possui projetos em comunidades carentes

Patrocina projetos culturais e educacionais

Os produtos sdo biodegradaveis

Tratamento dos funcionarios

Realizam testes em animais

Possui uma gestao sustentavel

Desenvolve projetos para a inclusdo de deficientes
Controle de impactos ambientais

Outros

82 (46,9%)

23 (13,1%)
50 (28,6%)
7 (4%)
21 (12%)
16 (9.1%)

53 (30.3%)
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o
o

60 70 80

Fonte: do autor, 2016.
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ANEXO F — Praticas de marcas de vestuario, acessoérios e calcados que 0s

consumidores buscam se informar

Nenhuma
Possui projetos em comunidades carentes

84 (48.6%)

Patrocina projetos culturais e educacionais 25 (14,5%)
Os produtos sdo biodegradaveis 10 (5.8%)
Tratamento dos funcionarios 16 (9.2%)

Realizam testes em animais 15 (8,7%)
Possui uma gestao sustentavel

Desenvolve projetos para a inclusdo de deficientes
Controle de impactos ambientais

Outros

26 (15%)
6 (3.5%)
48 (27,7%)
3(1,7%)
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: do autor, 2016.
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ANEXO G - Praticas de produtos alimenticios que os consumidores buscam se

informar

Nenhuma

Possui projetos em comunidades carentes
Patrocina projetos culturais e educacionais

Os produtos sédo biodegradaveis

Tratamento dos funcionarios

Realizam testes em animais

Possui uma gestao sustentavel

Desenvolve projetos para a inclusdo de deficientes
Controle de impactos ambientais

Outros

77 (43,8%)

24 (13,6%)
29 (16,5%)
23 (13,1%)

10 (5.7%)

16 (9,1%)
33(18,8%)
5(2,8%)
46 (26,1%)

0 10 20 30 40

o
o

60 70

Fonte: do autor, 2016.



