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RESUMO

Neste estudo foi pesquisada a perspectiva do consumidor mediante as acles de
responsabilidade social praticadas pelas empresas, evidenciando as discussdes e leis que
foram criadas, através da evolucdo da responsabilidade social empresarial (RSE), partindo da
concepgdo das profundas e significativas mudancas de novas tendéncias econémicas, sociais e
culturais. Quanto aos processos metodoldgicos se utilizou de pesquisa bibliografica e de
campo, associadas com a aplicacdo de um questionario contendo nove questdes, por meio do
qual se buscou identificar uma ligacdo entre a opinido dos consumidores e as iniciativas de
RSE, demonstrando que os mesmos estdo cada vez mais atentos para as a¢fes das empresas e
utilizando o seu poder de compra como forma de incentivar o engajamento das empresas em
questdes sociais e ambientais.
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1 INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) se tornou um tema importante nas
ultimas décadas, tanto no mundo dos negdcios quanto na literatura académica. A perspectiva
da RSE como fator influenciador positivo no desempenho financeiro das empresas tem
levantado questdes sobre o aumento dos valores de mercado e de vantagens competitivas.

Levando em consideracdo que a atual geracdo tem uma predisposi¢do cada vez maior
ao engajamento, acompanham as mudangas tecnoldgicas e politicas em tempo real e procuram
por um nivel de identificacdo com as marcas, os individuos exigem cada vez mais que as
empresas tomem posicdo frente as questdes éticas, para além do padrdo meramente
consumista de fornecer qualidade a um preco acessivel.

E notavel que a venda de um produto pode aumentar a partir do momento que o
consumidor tem a opcdo de apoiar alguma causa por meio da compra, ou seja, existem
indicativos que demonstram a possibilidade de se obterem beneficios caso essas consigam
preencher essa lacuna. A parcela de conscientizacdo social do consumidor é claramente
importante para as empresas e também para 0 Governo, porque afeta as maneiras pelas quais
as empresas respondem as demandas dos consumidores.

Com a crescente sensibilidade do consumidor aos problemas sociais, a segmentacao de
mercado baseada na orientacdo social dos consumidores € justificada, pois os produtos sdo
avaliados ndo apenas pelo grau em que esses atendem as satisfacbes pessoais dos
consumidores, mas também pelo bem-estar social percebido pela populagéo.

O Brasil, assim como outras economias emergentes, tem uma distribuicdo mais ampla
da renda disponivel, ou seja, maior poder de consumo em relacdo a maioria das economias
desenvolvidas (CEPAL, 2017). Assim, a adogéo de praticas de responsabilidade social pode,
pelo menos em curto prazo, acarretar custos substanciais para as empresas, e essas muitas
vezes repassam aos consumidores via precos mais altos (TRUDEL; COTTE, 2009).

Diante desta contextualizacdo, o problema de pesquisa ocorre através das mudancas do
papel das empresas nos Ultimos anos em relacédo a sua participacdo na sociedade, tornando de
suma importancia explorar as dindmicas que estdo subjacentes & popularizacéo deste tema.

Sendo assim, este estudo tem como objetivo geral analisar a resposta do consumidor
frente as acOes de responsabilidade social praticadas pelas empresas e como objetivos
especificos se tém os de identificar os estudos sobre a RSE, descrever a norma global que
proporciona suporte para que a responsabilidade social seja praticada no Brasil e, por fim,
analisar as expectativas e reacfes dos consumidores perante as acdes praticadas pelas
empresas. A presente pesquisa aborda os principais estudos sobre o tema descrito através dos
seguintes topicos: responsabilidade social; responsabilidade social empresarial; o modelo
piramidal de Archie Carroll; o regulamento da responsabilidade social no Brasil; analise de
dados; e por fim, as consideracdes finais.

2. RESPONSABILIDADE SOCIAL

O conceito de responsabilidade social é defendido de varias maneiras por diferentes
autores, pois apesar do tema ter adquirido destaque durante os Gltimos anos, tanto no meio
empresarial como no meio académico, ainda é um tema recente e em desenvolvimento.

Ha quase 100 anos atras ja se falava sobre responsabilidade social, mas de um modo
diferente de como é tratada hoje. Oliver Sheldon, em seu livro The Philosophy of
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Management (1923), apontava a importancia da administracdo total, conceito por meio do
qual a empresa precisava ter um posicionamento frente a sociedade, em uma tentativa de unir
a ética social com a pratica da administracdo. O objetivo de Sheldon era ampliar a
abrangéncia do conceito de administracdo para romper os limites, fazendo com que esse
conceito ndo se restringisse apenas a produtividade interna da empresa, mas que estivesse
ligado a um conjunto de principios e de valores considerados relevantes pela sociedade
(ORCHIS, YUNG, MORALES, 2000).

Com uma maior participacdo de autores que abordam a responsabilidade social, a
década de 1990 traz uma discussdo sobre as questdes éticas e morais nas empresas, assim
como a questdo ambiental, a educacdo e as grandes diferencas que representam injusticas
sociais, 0 que contribui, de forma significativa, para a definicdo do papel das empresas que se
podem ver nos dias de hoje, pois a responsabilidade social passa a assumir um aspecto ético,
que se transforma em uma doutrina empresarial, em que as que ndo a praticam, ndo obtém
sucesso (BENEDICTO, 2002).

Para o Instituto Ethos (ECOPOLITICA, 2011, p. 159), a RSE ¢ “a forma de gestdo que
se define pela relagdo ética e transparente da empresa com todos 0s publicos com os quais ela
se relaciona”, ou seja, a responsabilidade social vai além da postura legal da empresa, da
pratica filantrpica ou do apoio dado para a comunidade, uma vez que significa uma mudanca
de atitude, em uma visao de gestdo com foco na qualidade das relagdes e na geracdo de valor
para todos.

Carrol (1999), em seu artigo Corporate Social Responsability, demonstrou que o
conceito de responsabilidade social € 0 mesmo no passado e no presente, mudando apenas a
forma pratica das questdes enfrentadas pelas empresas, em funcéo do fato de que a sociedade
mudou e as empresas precisaram mudar para acompanhar as novas demandas,
consequentemente, a relacdo entre as empresas e a sociedade também mudou, pois a
sociedade se tornou cada vez mais exigente perante as causas de responsabilidade social.

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

Na composicdo do mundo globalizado, com acesso as varias informacgdes sobre a
responsabilidade social, a complexidade do ambiente de negdcios traz a necessidade de as
organizagOes repensarem suas formas de operarem no meio em que estdo inseridas, assim
surgiu a gestdo com uma visdo moderna avangada, que busca a prética de boas a¢des, como:
investimento na educacdo, combate a fome, luta contra a exclusdo social, prevencao de
deterioracdo do meio ambiente, etc.

No entanto, para chegar a isso existiram muitas discussdes de autores sobre o papel
das organizacdes sobre a responsabilidade social. Um desses conceitos da RSE advém do
pensamento da Escola de Economia da Universidade de Chicago, que acredita que 0s
mercados sdo resultados da competicdo perfeita, logo, 0 mercado deveria operar livremente e,
consequentemente, os melhores modelos de gestdo iriam prosperar. Em termos metodolégicos,
é enfatizado o pensamento da economia positiva, por meio da qual os estudos empiricos séo
baseados no uso de estatisticas, dando menor énfase a teoria econémica e maior importancia
para a analise estatistica de dados.
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Um dos lideres do pensamento Chicago Economics® foi Milton Friedman. Para o
referido autor:

Em uma economia livre s6 ha uma responsabilidade social que cabe as
empresas: usar seus recursos e dedicar-se a atividades destinadas a aumentar
seus lucros sem quebrar leis, ou seja, participar de uma competicdo sem
enganos ou fraudes (FRIEDMAN, 1985, p.23).

Segundo Friedman (1985), a responsabilidade social da empresa era apenas uma auto
procura por lucro, sendo assim, qualquer outra consideracdo social seria responsabilidade da
prépria sociedade e ndo dos negdcios, ou seja, cada individuo deveria cumprir seu papel de
cidadao socialmente responsavel, pois o dinheiro gasto com projetos sociais gera uma despesa
para a empresa, que reduz o salario dos funcionarios e os dividendos dos acionistas, ao
mesmo tempo em que aumenta o prego do produto ao consumidor final.

Drucker (1992) contrapde Friedman, pois para Drucker o administrador tem um papel
de lider e a lideranca inspira a responsabilidade e a integridade pessoal.

O fato é que as empresas e 0S empresarios sdo Vvistos como grupos de
lideranga nos paises desenvolvidos de hoje. Outro fato € que os executivos
sdo, inevitavelmente, lideres em suas organizagdes e vistos, percebidos e
julgados como tal. O que os executivos fazem aquilo em que acreditam e que
valorizam, o que e quem premiam, tudo isso é observado e minuciosamente
interpretado por toda a organizagdo. E nada é percebido tdo mais depressa
que uma discrepéncia entre aquilo que os executivos pregam e aquilo que
esperam que seus funcionarios pratiguem (DRUCKER,1992, p. 73).

Em relacdo a isso, Carroll (1999) argumenta que é necessario avaliar os impactos das
decisbes tomadas pela empresa para que se possam acrescer beneficios sociais, alem do papel
econdmico que as organizacdes ja possuem, ou seja, a responsabilidade comeca a partir do
momento em que a lei acaba. Uma empresa ndo pode ser considerada socialmente responsavel
apenas por cumprir requisitos minimos legais.

Drucker (1999) ressalta que os lideres devem aprender a ser lideres além das paredes,
pois nem o Estado nem o livre mercado conseguem solucionar todos os problemas da
comunidade, mas em conjunto com a sociedade, que sdo representados pelo Terceiro Setor?,
as empresas devem se responsabilizar pelas solucGes desses problemas, fornecendo recursos e
promovendo o trabalho voluntério dos colaboradores.

2.2 O MODELO PIRAMIDAL DE ARCHIE CARROLL

Entre os mais variados conceitos que emergiram durante 0s anos, um que mais se
destaca é o modelo piramidal de Carroll (1991), no qual se argumenta que existem quatro
categorias, ilustradas na Figura 1, que se complementam e integram, o que o autor chama de
RSE total.

1 Pensamento liderado por Milton Friedman e George Stigler, os dois maiores expoentes do
liberalismo econdmico americano que defendiam o minimo de intervencao do estado no mercado.
20 Terceiro Setor é constituido por organiza¢des sem fins lucrativos e ndo governamentais, que tém
como objetivo gerar servicos de carater publico.
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Figura 1: Piramide de Carroll

Responsabilidade Filantrépica
Envolvimento da organizagdo com a melhoria da qualidade de vida
a sociedade e da comunidade (desejado pela sociedade)
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Fonte: Adaptado de Carroll (1991).

Na base da pirdmide esta o objetivo priméario de uma organizagéo, que segundo Carroll
(1991), envolve a responsabilidade econémica, sendo a obrigacdo da organizagdo que
permite a garantia de que a produtividade e a lucratividade possam atender as expectativas
dos stakeholders® e, também, as demandas de consumo da sociedade. Sem esse componente
ndo ha legitimidade ou seguranca, sendo todas as outras categorias atributos decorrentes desse
proposito.

Em segundo lugar vem a responsabilidade legal, que esta diretamente ligada ao campo
de valores éticos e morais da empresa em conformidade com a lei estabelecida pelo
mercado/governo, ou seja, operando sob uma estrutura legal. Com esse preceito, a sociedade
espera que a organizacdo obedeca as regulamentacBGes governamentais, oferecendo produtos
que estejam dentro das normas de seguranca (CARROLL, 1991),

Ja a dimensdo ética requer o compromisso da organizacdo em fazer o que é certo,
segundo os valores morais e éticos da sociedade. De acordo com Carroll (1991), esse
compromisso abrange as atividades e as praticas que sdo esperadas ou proibidas pela
sociedade, mesmo que ndo previstas em lei, ou seja, esta categoria interage dinamicamente
com a dimensdo da responsabilidade legal.

Por fim, é desejado pela sociedade que as organizacdes sejam boas cidadas
corporativas, segundo Carroll (1991) na responsabilidade filantropica é esperado que as
organizagOes contribuam com recursos humanos e financeiros, se envolvendo na melhoria da
qualidade de vida da comunidade por meio da adoc¢éo de atividades filantropicas.

2.3 0O REGULAMENTO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL

A diretriz que rege o Brasil é a ISO 26.000 que esta adaptada a Associacdo Brasileira
de Normas Técnicas (ABNT, 2010), que tem o intuito de orientar as organizagdes a
contribuirem com o desenvolvimento sustentavel, irem além da conformidade legal e
complementarem suas atividades com iniciativas para promover o bem social e ambiental,

3Stakeholder significa publico estratégico e descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse em
uma empresa, negdécio ou inddstria, podendo ou néo ter feito um investimento neles.
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acreditando que as organizacdes percebam as necessidades e os beneficios, que serdo obtidos
através de um comportamento socialmente responsavel.

A 1SO 26.000 foi criada para estabelecer um entendimento comum sobre a pratica da
Responsabilidade Social, sem complementos, visando orientar as organizagdes de todos os
tipos e tamanhos sobre os cuidados e principios que devem ser observados por instituicdes,
empresas e demais entidades que desejam ser socialmente responsaveis. Uma caracteristica
essencial da ISO 26.000 diz que:

E do desejo da organizacdo incorporar consideracdes socioambientais em
seus processos decisorios e se responsabilizar pelos impactos de suas
decisdes e atividades na sociedade e no meio ambiente. 1sso implica um
comportamento transparente e ético que contribua para o desenvolvimento
sustentavel, leve em conta os interesses das partes interessadas, esteja em
conformidade com as leis aplicdveis e seja consistente com as normas
internacionais de comportamento, que esteja integrado em toda a organizagdo
e seja praticado em suas relagdes (1SO, 2010, p. 3).

Em complemento a isso, a ISO 26.000 criou sete principios da responsabilidade social,
que estdo representados na figura a seguir:

Figura 2: Os principios da 1SO 26.000
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Fonte: Adaptado de 1SO 26.000 (2010).
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Segundo a I1SO 26.000 (2010), séo descritos esses principios como:

1- Accountability (prestacdo de contas): convém que a organizacdo preste contas e se
responsabilize por seus impactos na sociedade, economia e meio ambiente.

2- Transparéncia: convém que uma organizacdo seja transparente em suas decisdes e
atividades que impactam na sociedade e no meio ambiente.

3- Comportamento Etico: compete & organizagio que seu comportamento se baseie nos
valores de honestidade, de equidade e de integridade.

4- Respeito as partes interessadas: a organizacdo deve respeitar, considerar e responder aos
interesses de suas partes interessadas.
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5- Respeito pelo Estado de Direito: consiste na organizacao aceitar que o estado de direito é
obrigatorio. O estado de direito se refere a supremacia da lei e, em especial, a ideia de que
nenhum individuo ou organizacdo esta acima da lei e que 0 Governo também esta sujeito a
lei.

6- Respeito pelas Normas Internacionais: convém que a organizacdo respeite as normas
internacionais de comportamento, a0 mesmo tempo em que adere ao principio de estado
de direito.

7- Respeito pelos Direitos Humanos: a organizagdo deve respeitar os direitos humanos e
reconhecer tanto sua importancia como sua universalidade.

O documento mencionado traz inumeras orientagBes para implantar a RSE nas
organizagOes de pequeno, médio e grande porte, primeiro detectando as partes interessadas,
depois identificando 0s impactos causados, sejam esses impactos econdmicos negativos,
sociais, ambientais ou até mesmo decisdes e atividades, em busca de evitar novos e reduzir 0s
ja presentes. Apos essa autoavaliacdo sao identificadas as areas de acdo para dar inicio as
praticas de responsabilidade social (ABNT, 2010).

Em contrapartida a essas orientacdes, ha temores de que a ISO 26.000 possa causar
mais pressdo sobre 0s pequenos empresarios se esses nao satisfizerem as orientacfes da
norma, limitando o acesso ao mercado para 0s produtos dos paises em desenvolvimento, 0s
quais sdo incapazes de atender todos os requisitos necessarios (WARD, 2011).

3 METODOLOGIA

A responsabilidade social € um tema complexo que vem despertando interesse de
diversos segmentos da sociedade, do ambiente empresarial, entidades governamentais e civis,
portanto esta pesquisa se trata de um estudo de natureza bésica, destinado a ampliacdo do
conhecimento sobre o tema atraves de pesquisa em materiais de literatura cientifica de livros,
de revistas e de artigos. De acordo com Gil (2010), a pesquisa basica € motivada pela
curiosidade e contribui para a reflexdo, mas ndo é utilizada para aplicagéo de forma imediata.

A abordagem da pesquisa é quantitativa e para Koche (2002) se caracteriza quando as
traducbes das informacdes sdo realizadas através de numeros, buscando quantificar um
problema e entender a dimensdo desse. O instrumento utilizado para coleta de dados foi
estruturado com nove perguntas objetivas, relacionadas ao foco principal da pesquisa. O
questionario se classifica por ser um elemento de levantamento de dados realizado junto aos
respondentes da pesquisa, cujo objetivo corresponde a compreender a percepgdo dos sujeitos
em relacdo a temética, ou seja, a solicitacdo de informagdes de um grupo para analise do tema
pesquisado, conforme afirmado por Gil (2010). O objetivo da elaboracdo do questionario foi
identificar a percepcao dos clientes sobre o tema pesquisado.

Quanto ao desenvolvimento da pesquisa, este estudo se classifica como sendo
exploratorio e descritivo. Conforme Marconi (2011), a pesquisa exploratoria tem o objetivo
de realizar proximidade com o problema, buscando estabelecer os contatos iniciais com o
caso de interesse. No que se refere a pesquisa descritiva, visa descrever as caracteristicas do
fendmeno e da populacdo pesquisada, na qual a maioria das vezes sdo selecionadas técnicas
para a padronizagdo da coleta de dados através de questionarios e de formularios, de forma
sistematica, conforme afirma Vergara (2014).

Os procedimentos utilizados foram bibliograficos e de campo. Para Santos Filho
(2011), em qualquer campo pesquisado € indispensavel uma pesquisa bibliogréfica, que ajusta
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um conhecimento prévio do periodo em que se encontra o assunto. Heerdt; Leonel (2007)
afirmam que o estudo de campo é um tipo de pesquisa que procura o aprofundamento de uma
realidade especifica. E basicamente realizada por meio da observacéo direta das atividades do
grupo estudado e entrevistas.

A pesquisa foi realizada em uma loja de moda casual, na qual as marcas sao
apoiadoras de causas ecoldgicas, sendo essa localizada no Shopping Tambiéd no centro da
cidade de Jodo Pessoa - PB. Fundada ha 29 anos, essa se tornou referéncia quando se fala em
trajes estilosos e descontraidos e que preservam a natureza. Conta com 16 unidades
espalhadas entre os Estados do RN, PB e PE, porém desconhece seu market share*.

O universo e a amostra da pesquisa coincidem e foram definidos pela quantidade de
clientes que compareceram a loja no dia 11 de junho de 2019, das 13h as 15h correspondendo
a 52 participantes. Esses critérios foram escolhidos a partir do banco de dados de clientes da
prépria loja, sugerindo o melhor dia com mais movimento, com base no ano anterior.
Universo e amostra sdo as fontes de coleta dos dados de uma pesquisa, sendo indispensaveis
para a realizacdo da mesma. O universo é a soma de todos os elementos que possuem as
mesmas caracteristicas definidas e a amostra € o subgrupo selecionado desse universo
(VERGARA, 2014).

4 ANALISE DE RESULTADOS

Para atender os objetivos da pesquisa, 0 questionario elaborado buscou compreender
as percepcdes dos consumidores sobre questdes relacionadas com as responsabilidades sociais
das empresas, o papel do Governo em relacdo as grandes empresas e a sua propria visdo sobre
0 tema abordado. O questionario teve uma amostragem de 52 participantes, que coincidem
com 0 universo.

A primeira questdo buscou analisar a percep¢do dos consumidores em relacdo a
intervencgéo do Estado sobre as grandes empresas, tendo ligagdo direta com as discussdes dos
autores citados. Os entrevistados tinham como opc¢do concordar ou discordar da seguinte
questdo: “Nosso Governo deveria criar leis que obrigassem grandes empresas a irem além do
seu papel econdmico tradicional e contribuissem para uma sociedade melhor, mesmo que isso
implicasse em precos mais altos € menos empregos”.

Graéfico 1: Influéncia do Governo sob grandes empresas

@ Concordo
@ Discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

4 Market share é a participagédo de uma determinada empresa no mercado em que ela esta inserida.
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Observa-se no grafico 1 que mais da metade dos pesquisados (61,5%) tem uma maior
receptividade com a visdo econdmica liberal, na qual o Estado tem o minimo de intervencé&o,
notando-se a influéncia da ineficacia do Estado nos ultimos anos. Pode-se vincular este
resultado aos ideais de Friedman (1985), que defendia a minima intervencdo do Estado nas
atividades econémicas. Outro fator que pode, possivelmente, ter influenciado na grande
discordancia corresponde a implicacdo de nivel de emprego inserida no enunciado, tocando
em um dos mais sensiveis problemas da sociedade atualmente.

A segunda questdo trouxe a seguinte afirmativa: “E responsabilidade das empresas
ajudar a resolver problemas sociais, tais como: criminalidade, pobreza e baixa educagdo”.

Grafico 2: Responsabilidade das empresas em relacdo a problemas sociais
@& Concordo

59.6% @& Discordo

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

No gréafico 2 percebe-se que 59,6% dos entrevistados discordaram da afirmagéo,
assim, é possivel ver que os consumidores ndo atribuem as empresas alguns problemas sociais,
que ¢ papel Estado e deveria ser cumprido pelo mesmo.

Outro motivo a ser considerado seria a grande aceitacdo da liberdade econdmica, que
vem sendo executada pelo novo Governo, que visa diminuir a participacdo do Estado no
mercado com o objetivo de desburocratizar atividades empresariais, dando mais liberdade
para as organizacdes e fazendo com que o Estado se concentre em resolver os problemas
citados anteriormente.

A terceira questdo teve como objetivo compreender o nivel de conhecimento dos
consumidores a respeito das diretrizes da RSE no Brasil.

Gréfico 3: “Vocé conhece alguma norma reguladora que trata sobre a RSE no Brasil?
Se sim, qual?”
@ MEo conheco nenhuma norma

@ Associacio Brasileira de Normas
Técnicas (AENT)

Morma Internacional S0 26.000

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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Através do grafico 3 se pode perceber que a maioria dos entrevistados desconhece as
normas que regularizam a RSE no Brasil, demonstrando que é necessario ter mais visibilidade
sobre esse assunto na sociedade, pois as pessoas precisam estar informadas, para assim cobrar
que as empresas sejam responsaveis socialmente.

Na quarta questao foi perguntado o que os entrevistados entendiam como atividades
definidoras de uma empresa, que se considere responsavel socialmente, trazendo algumas
praticas basicas da RSE em uma questao de multipla escolha.

Grafico 4: “Em sua opinido, quais acOes uma empresa deve praticar para que vocé a
9
considere socialmente responsavel?”

Pregos baixos e justos A 00 (32,5%)
Obedecer as leis (NN 55 (67.3%)
Demonstrar preocupacdo sobre a responsabilidade social A - (63.5%)
Fabricar produtos seguros e de qualidade A 3/ (65.4%)
Preservar o meio ambiente G o/ (65,4%)
Fazer doagBes/caridade A 5 (255%)
Ser honesto e confizvel NG 7 (519%)
Promover retornos sociais T :: (635%)
Criar empregos (dar suporte a economia) (NG o (55.5%)
Tratar os empregados de forma justa A o/ (65.4%)
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

No grafico 4 se pode perceber que, na opinido dos entrevistados, o valor do produto
ndo é um fator relevante para que a empresa seja considerada como socialmente responsavel,
pois menos da metade (38,5%) marcou esta opcéao.

Analisando outro fator relevante, apenas 15 (28,8%) dos entrevistados optaram por
marcar que as empresas deveriam ser consideradas socialmente responsaveis, quando fazem
alguma doagdo ou caridade, em contrapartida 33 (63,5%) responderam que as empresas
deveriam promover retornos sociais, isto significa que os respondentes ainda buscam que as
empresas assumam um carater assistencialista em relagdo as comunidades.

As demais opcdes tiveram um equilibrio entre 50% a 70%, que de forma geral mostra
duas orientacdes, que fundamentam o significado da RSE, sendo essas: as responsabilidades
cidad3s, que sdo os elementos mais distantes do core business®, como por exemplo, 0
engajamento filantropico; e as responsabilidades operacionais, que sdo os elementos
diretamente ligados com a empresa, que tocam, por exemplo, a politica interna, respeito ao
consumidor, etc.

A quinta questdo teve como foco estimular os entrevistados a explorarem outros
significados possiveis sobre a RSE, através de itens que sintetizam algumas das principais
praticas, elaboradas em uma questdo de multipla escolha.

5> Core business significa nlcleo do negdcio, € o ponto forte da empresa, que deve ser trabalhado
estrategicamente.
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Gréfico 5: “Vocé considera que as empresas devem ter total responsabilidade por...”
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

O gréfico 5, mostra que 78,8% dos entrevistados esperam que as empresas apoiem
politicas e leis favoraveis para a populacdo. Este resultado € justificado pelos momentos de
contingéncias pelos quais o Brasil passou no ultimo ano de eleicdo (2018), em que alguns
lideres de empresas fizeram questao de expor sua opinido em puablico.

Nesse contexto, pode-se levar em consideracdo que, possivelmente, os entrevistados
ndo tém muita confianca nos politicos que os representam e esperam que as empresas Se
tornem uma voz a ser ouvida com o papel de expor sua opinido de maneira mais forte. Esse
pensamento esta de acordo com a ideia de Drucker (1992), que afirma que as grandes
empresas sao notadas como grandes lideres na sociedade em que atuam.

Em relacdo as responsabilidades operacionais se pode perceber em destaque que 0s
entrevistados esperam que as empresas garantam que os produtos sejam seguros e saudaveis
(84,6%) e ndo prejudiquem o meio ambiente (71,2%), além disso, mais da metade (61,5%)
espera que as empresas assegurem que seus stakeholders sejam responsaveis socialmente.

A sexta questdo teve como principal objetivo compreender qual é o real interesse dos
entrevistados em saber quais acdes as empresas estdo praticando para se mostrarem
socialmente responsaveis.
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afi : ¢ preocupo em saber como as empresas tentam ser socialmente
Grafico 6: “M b tent Iment
responsaveis”
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Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Por meio do grafico 6 pode-se perceber que 44,2% dos entrevistados responderam que
tém pouco ou nenhum interesse em saber como as empresas tentam ser socialmente
responsaveis. Por essa resposta se pode concluir que existe a necessidade de inspirar na
sociedade mais interesse pelo assunto para que 0 mesmo seja debatido.

Entretanto, um pouco mais da metade dos entrevistados (55,8%) tem interesse em
saber como as empresas tentam ser socialmente responsaveis, isso significa que ha
importancia em deixar evidente as agdes que sdo praticadas pelas empresas, mostrando que a
sociedade esta se atentando ao assunto e, possivelmente, em futuras pesquisas, as pessoas
estejam cada vez mais preocupadas em saber como as empresas lidam com o tema.

A sétima e oitava questdes buscaram compreender a resposta positiva ou negativa
como forma de recompensar ou punir as empresas em relacdo a forma que a RSE ¢é praticada
pelas mesmas. Foram feitas as seguintes afirmacdes aos entrevistados com as seguintes
questdes respectivamente: “No Ultimo ano, recompensei uma empresa que considerei
socialmente responsavel, comprando seus produtos ou falando bem da empresa para outras
pessoas”; “No ultimo ano, deixei de comprar produtos ou falei mal de uma empresa que
considerei socialmente negligente, como forma de puni¢ao”.

Grafico 7: Recompensar ou punir uma empresa em relacédo as praticas de RSE
Questdo 7 Questdo 8

@ Vocé de fato fez isso

@ Vocé pensou em fazer, mas acabou
nado fazendo

@ Vocé ndo pensou em fazer isso

Recompensar Punir

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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No grafico 7 pode-se perceber que os entrevistados tém usado o seu poder de compra
como forma de direcionar o comportamento das empresas, em que 61,5% efetivamente
premiaram uma empresa como forma de prestigiar as acfes praticadas pela mesma, mas
também uma grande parte dos entrevistados (38,8%) ndo pensou em recompensar as
empresas por tais acGes. Ainda, no grafico 7 é perceptivel que a grande maioria (78,9%)
puniu ou pensou em punir uma empresa vista como social ou ambientalmente irresponsavel,
mostrando cada vez mais que a sociedade esta usando o seu poder como cliente para estimular
0 engajamento corporativo acerca dos problemas sociais e ambientais.

A nona questdo teve como principal objetivo analisar se firmar parcerias
social/ambientalmente sustentaveis faria aumentar o respeito dos entrevistados pelas empresas.

Grafico 8: “Meu respeito por uma empresa aumentaria se ela fosse parceira de...”
32 (61,5%)

27 (51,9%) 28 (53,8%)

Instituictes de Parceiros socialmente Governo
caridades ou ONG's responsaveis

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Manter uma imagem positiva ou reverter uma percep¢do negativa sdo decisdes
essenciais em funcdo do que estd em jogo para as empresas que investem na RSE, no gréfico
8 pode-se perceber um equilibrio entre as respostas dos entrevistados, fortificando o resultado
obtido nas questdes anteriores de que existe uma maior cobranca e interesse da sociedade em
saber 0 que as empresas fazem ou deixam de fazer em ciéncia da cidadania.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A RSE, a conscientizacdo e a confianga dos consumidores sdo variaveis que podem
influenciar a compra do individuo, o que pode se tornar crucial em um ambiente dindmico e
competitivo dos mercados atuais.

As acdes que sdo atualmente exigidas vdo além do mero cumprimento de leis e da
obtencéo de resultados para empresas e seus acionistas. Hoje, a RSE requer um planejamento
estratégico que afeta a tomada de decisdes de toda a organizagéo, criando valor e contribuindo
para a obtencdo de vantagens competitivas em longo prazo.

Através da aplicacdo do questionario foi possivel concluir que a sociedade esta se
tornando cada vez mais atenta as atividades que sdo praticadas pelas empresas em relagdo ao
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tema pesquisado, 0 que se justifica levando em consideragdo 0s recentes acontecimentos
tragicos que ocorreram no Brasil, que envolveram, principalmente, a responsabilidade social
das empresas.

Entretanto, pode-se concluir também, que ha uma necessidade de fazer mais pesquisas
detalhadas em relacdo a percepcao dos consumidores, levando em consideracdes outros tipos
de aspectos, como: escolaridade, renda, mudangas de governo, etc. Essas sugestdes ocorrem
do fato de que cada aspecto pode resultar em uma compreensdo mais detalhada do
consumidor, 0 que ajudaria a entender o comportamento e as necessidades, construindo um
estudo mais aprofundado sobre a relagcdo e impacto da sociedade diante das acdes praticadas
pelas empresas.
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