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Responsabilidade Social Corporativa: uma
Investigacdo sobre a Percepgdo do Consumidor

DanidlaAbrantesFerreiraSerpa
LucelenaFerreiraFourneau

Resumo

No contexto brasileiro, observa-se crescente interesse das empresas quanto a assumir postura de
responsabilidade social corporativa. Neste sentido, o entendimento do comportamento do
consumidor, desde 0 que pensa sobre o assunto até queinfluénciaeste exerce sobre suas decisdes de
compra, € de grande valia para decisdes estratégicas de marketing. O objetivo deste estudo, de
caréter exploratério, € ampliar o nivel de conhecimento a respeito das reactes de consumidores
brasileirosa posturade responsabilidade social dasempresas. Foi realizadaumapesquisaqualitativa,
cujo método escolhido foi a entrevista semi-estruturada, visando a aprofundamento do temajunto
a cada consumidor pesquisado. Os resultados encontrados apontam uma visdo estreita da
responsabilidade social corporativa, priorizando um ou dois aspectos na tentativa de definicdo do
termo. Os aspectos mencionados se referem principalmente a resolugéo de problemas béasicos do
pais, tais como salide e educacéo, e aobrigaces|egais daempresa, como falar averdade para seus
consumidores. No que se refere a influéncia deste tema nas decisdes de compra, os resultados
apontam umamaior importanciadainformagéo negativaarespeito da atitude daempresaperantea
sociedade.

Palavr as-chave: responsabilidade social; comportamento do consumidor; pesquisa qualitativa.

ABSTRACT

IntheBrazilian scenario, companies have becoming moreinterested in assuming acorporate social
responsibility attitude. The understanding of consumer behavior, including what he or she thinks
about this subject and what kind of influence it has over hisor her decisions, is very important for
strategic marketing decisions. The objective of this exploratory study is to increase the level of
understanding about Brazilian consumers” reactions to corporate social responsibility attitude. A
qualitative research was accomplished, and the chosen method was semi-structured interviews, in
order alow usto have a thorough discussion on the subject with each consumer interviewed. The
results suggest that consumers have alimited view about corporate social responsibility, selecting
one or two aspects when trying to define the term. Mentioned aspects refer mostly to the solution
of the country’sbasic problems, such as education and public health, and to firm’slegal obligations,
such as telling the truth to the public. The results about the influence of social responsibility on
buying decisions show a dominance of negative information about the companies’ attitude.

K ey words: social responsibility; consumer behavior; qualitative research.
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INTRODUGAO

Héa algumas décadas o tema responsabilidade social corporativa vem sendo
alvo de inimeros debates no meio académico e empresarial. Maisrecentemente,
observa-se uma transformac&o no proprio conceito: de uma concepgao antes
baseada na caridade e no altruismo, para uma associacdo entre responsabilidade
socia e estratégia empresarial (Smith, 1994). Em outras palavras, atuar como
organizacdo transformadorada sociedade passou a ser considerado pelas empresas
como importante fonte de vantagem competitiva.

A buscapor umaatitude de responsabilidade social corporativa, intensificadaa
partir da década de noventa, fez surgir um campo de estudo amplo dentro da
administragdo e do marketing. Estudos nesta area partem do interesse em se
entender como a percepcao dos consumidores arespeito das empresas e de suas
ofertaséformadaeinfluenciada. A avaliacao do consumidor em relagdo apostura
de responsabilidade social de uma organizagcdo se insere no processo de decisdo
de compra, mas ndo ha consenso a respeito da importancia e do impacto desta
informag&o nas escolhas dos consumidores. Apesar da relevancia deste assunto
ser crescente, segundo Litz (1996) existe um hiato significativo em relacdo ao
estudo dos resultados gerados pelo desempenho de responsabilidade social das
empresas. Outros autores também consideram gue pouca énfase tem sido dada
até agoraaestudos dos ef eitos, no comportamento dos consumidores, da adocéo
deste tipo de postura por parte das organizagtes (Sen & Bhattacharya, 2001).

O objetivo deste estudo € ampliar o nivel de conhecimento das reagdes do
consumidor brasileiro aposturade responsabilidade socia dasempresas. A primeira
etapaincluiu umarevisdo daliteratura sobre o assunto, afim de se construir um
instrumental conceitual que formou a base para a pesquisa de campo. Estateve
caréter exploratério, seguindo umametodol ogiaqualitativacom uso de entrevistas
semi-estruturadas, e buscou responder as seguintes questdes. Qual a concepcao
do consumidor a respeito do tema responsabilidade social corporativa? Que
aspectos estéo envolvidos nesta concepcdo? De que forma a percepcéo de que
a empresa € socialmente responsavel influencia suas decisdes de compra?

REFERENCIAL TEORICO: RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Uma série de mudancgas quanto ao papel e ao nivel de interferéncia do Estado
na economia e na sociedade vem acontecendo no cenario mundial. Este fato,
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juntamente com o incremento na riqueza gerada pelas empresas privadas, vem
gerando inimeras discussdes a respeito do papel das organizagdes privadas em
guestdes de interesse publico, apontando a importancia de se atuar de forma
socialmente responsavel. Para Makower (1994), esta atuacéo deve derivar de
uma postura mais filosofica do que pragmética, permeando objetivos, missdo e
politicas daempresa.

No entanto, se parece 6bvio que as empresas deveriam fazé-lo, ndo haigual
consenso quanto aquilo que de fato constitui uma postura de responsabilidade
social corporativa. O histérico de definicbes para este tema caracteriza-se por
certaimprecisdo. Bower (1957) definiu responsabilidade social como as obrigagtes
dos administradores de empresas de adotar orientacfes, tomar decisdes e seguir
linhas de a¢do que sgjam compativeis com os fins e valores de uma sociedade.
Persiste, contudo, a dificuldade em se definir quais seriam os fins e valores
adequados a cada sociedade e, por conseguinte, quais as linhas de acdo a serem
empreendidas.

H& dois enfoques principais acerca da responsabilidade social. A vis&o
econdmicaclassica, amplamentedifundidapor Friedman (como citado em Ashley
et a., 2003), postula que a empresa social mente responsavel é aquela gque busca
sempre responder as expectativas de seus proprios acionistas, maximizando o
lucro. Este autor, Prémio Nobel de Economia, questiona a existéncia da
responsabilidade social corporativa, argumentando que, numa sociedade
democrética, 0 Governo é o Unico veiculolegitimo paratratar de questdes sociais.
Asempresas ndo deveriam fazé-lo, pois estariam se distanciando de suaexpertise.

Por outro lado, a visdo socioecondmica defende o papel da organizacdo na
promocéo do bem-estar social, com objetivos mais amplos do que a obtencéo de
lucros corporativos e geragdo de empregos, sem contudo ignoré-los. Alguns de
seus principios sdo: foco nos lucros de longo prazo para o negdécio; obtencdo de
melhor imagem junto a sociedade e menor regulamentacdo governamental para
0 negdcio; incorporacao de mai ores obrigagdes sociai s para o negdcio; promocao
de melhor ambiente para todos. De acordo com esta abordagem, a empresa
estard cumprindo sua responsabilidade social na medida em que proporcionar
uma mel hora nas condi¢des de vida da sociedade.

Observando estas duas visdes de forma integrada, pode-se observar que os
adeptos de ambas as correntes consideram que para as empresas, ha prética, a
buscade um resultado positivo é umaquest&o de sobrevivéncia. E asobrevivéncia
da empresa que garante 0 atendimento dos interesses de seus acionistas e
empregados, sendo condi¢do necesséria para pensar na realizacdo de
investimentos em atividades que favorecam os demais stakeholders, de forma
mais ampla. Mas € importante ressaltar que beneficiar os demais stakeholders
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nao inclui somente agdes que envolvam gastos extras, tais como doagdes a causas
filantrépicas, por exemplo. Pagar osimpostos devidos, por exemplo, bem como
divulgar seu produto sem utilizagdo de propaganda enganosa sdo, igualmente,
atitudes que beneficiam a sociedade como um todo. Segundo Carrigan e Attalla
(2001), as empresas enfrentam, muitas vezes, dificuldades paradefinir e praticar
acOes de responsabilidade social, e uma das razbes para isto pode estar na
dificuldade em decidir queinteresse deve priorizar, e quem deve tomar adecisdo
final sehouver conflito deinteresses dos stakehol ders. Porém, pelo menos segundo
avisao socioecondmica, independentemente do grupo de stakehol derspriorizado,
aempresa ndo deve perder de vista a obediéncia a valores que contribuam para
promoc&o do bem-estar social.

Ashley et al. (2003) consideram gue a responsabilidade social englobatoda e
qualquer acdo da empresa que possa contribuir para a melhoria da qualidade de
vida da sociedade. Segundo estes autores:

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deveter paracom asociedade, expresso por meio de atos e atitudes
gue aaf etem positivamente de modo ampl o, ou aa gumacomunidade de modo
especifico, agindo proativamente e coerentemente no que tange a seu papel
especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela (p. 6-7).

Davis (como citado em Guimaraes, 1984) argumenta que a responsabilidade
social daempresaderivajustamente de seu grande poder social. Este autor aponta
aimportanciado papel dasempresas na sociedade, considerando que as decises
empresariais tém amplas conseqiiéncias sociais e que, portanto, ndo podem ser
tomadas unicamente motivadas por fatores econdbmicos. Este autor admite que
estas deci sdes e aimplementaco das agOes del as derivadas poder&o gerar custos,
gue poderdo ser assumidos pel os proprios consumidores. Sendo assim, 0s gastos
com aimplementac&o de préticas de responsabilidade social corporativapoderdo
ser adicionados ao prego final dos produtos ou servigos vendidos por estas
corporacdes. No entanto ha caréncia de pesquisas que mostrem até que ponto os
consumidores estdo dispostos a assumir estes custos, e 0s resultados existentes
s80 conflitantes. Alguns estudos mostraram que os consumidores estariam dispostos
a pagar mais por produtos de empresas socialmente responsaveis (Creyer &
Ross, 1997; Peixoto, 2004), enquanto outros estudos mostraram que a
responsabilidade social corporativa ndo exerce papel importante na decisdo de
compra e gue, portanto, os consumidores ndo estariam dispostos a pagar amais
por isto (Carrigan & Attalla, 2001; Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Algunsautores buscaram definir o conceito de responsabilidade socid enfatizando
asagles del e derivadas e respectivos beneficiarios. Para Srour (1998), por exemplo,
uma empresa socialmente responsavel mantém parceria efetiva com clientes e
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fornecedores, gerando produtos de qualidade e assegurando durabilidade,
confiabilidade e pregos competitivos. Segundo o autor, as organizagOes devem
empreender acfes que contribuam para o desenvolvimento da comunidade, via
projetos que aumentem o seu bem-estar, além de investimentos em pesquisa
tecnoldgica para inovar processos e produtos, visando a melhor satisfazer seus
clientes, aém de preocupar-se aindacom aconservacao do meio ambiente, através
de intervencbes ndo predatdrias e de medidas que evitem conseqiiéncias externas
negativas da atividade da empresa. Ademais, as empresas devem investir no
desenvolvimento profissional dostrabal hadores etambém em melhores condicbes
detrabalho eem beneficiossociais. Naverdade, esteautor identificatrésbeneficiarios
das acles da empresa, além de seus clientes: a comunidade, 0 meio ambiente e o
trabalhador, sejaele empregado da prépria empresa, terceirizado ou temporério.

Ja para Oliveira (1984), os grupos beneficidrios da responsabilidade social
corporativa sdo cinco: os empregados; 0os consumidores; os credores e
fornecedores; acomunidade; os acionistas, socios ou proprietarios. Assim como
Carrigan eAttalla(2001), este autor assume que hadivergénciaentre o interesse
dos acionistas, socios ou proprietérios que visam a maximizagdo do lucro, e 0
interesse dos demais grupos, 0 que gera um paradoxo paraa empresa que tem a
intencdo de atender as expectativas de todos os seus stakeholders.

Complementando estaidéia, Melo Neto e Froes (2001) acreditam que as agdes
socialmente responsavels da empresa aumentam a produtividade no trabalho,
criam maior motivagdo, auto-estimae orgul ho entre os funcionérios. Estesautores
argumentam que a¢des que gerem impacto positivo, tanto no ambiente interno
gquanto no ambiente externo da empresa, aprimoram a atmosfera de trabalho e
determinam amel horia significativa daqualidade de vida dos empregados.

Oliveira(1984) ampliao debate sobre o tema, propondo visdes diversas sobrea
forma de atuagdo das empresas na sociedade. Segundo ele, a responsabilidade
socia corporativa pode ser vista de diferentes formas. como comportamento
empresaria pautado por umaorientacdo ética, como acdesfilantropicas, ou, ainda,
como responsabilidade legal ou obrigacdo social que a empresa deve ter.

Para Ferrell, Fraedrich e Ferrell (2000), a empresa social mente responsavel é
aguela que, na busca por maximizar os efeitos positivos sobre a sociedade e
minimizar os negativos, consideradimensdes|egais, econdmicas, filantropicase
éticas. Unindo o enfoque cléssico e 0 socioecondmico, estes autores destacam
gue a responsabilidade socia se desdobra nestas quatro dimensdes.

A dimens3o legal diz respeito ao cumprimento das leis e regulamentos
estabel ecidos pel o governo paragarantir padrées minimos de condutaresponsavel
por parte das empresas.
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No que tange a dimensédo ética, as empresas deveriam perseguir um
comportamento considerado integro, certo ejusto pelasociedade, além do que é
exigido por lei. Isto inclui a percepcdo, por parte das organizagdes, de valores e
expectativas de seus stakeholders. Assim, a esfera ética inclui a adocédo de
principios eval ores que ndo podem ser postos em risco, nem mesmo em nome do
cumprimento de metas internas da empresa.

A dimens&o econdmica refere-se a busca de lucro e retorno aos investidores
por parte das empresas. A responsabilidade de natureza econdmicalevatambém
a geracdo de empregos para sustentar o crescimento da organizacao.

Ao destinar recursos humanos e financeiros paramelhorar aqualidade de vida
da sociedade em geral e, mais especificamente, das comunidades onde opera, a
empresa cumpre com sua responsabilidade filantrépica. Preservacdo do meio
ambiente, investimentos em educagdo e donativos para obras de caridade sdo
algumas demandas sociais que a empresa pode atender.

De acordo com Ferrell et al. (2000), a adogdo da responsabilidade social
corporativa harmoniza-se com a percepcao de que a empresa € responsavel
pelas conseqliéncias sociais de suas acdes. Isto funciona, na pratica, como uma
filosofia da organizag&o, crenca que deve guiar todas as suas agdes e decisies,
desde o principio de suas operacfes. Neste contexto, zelar pela lucratividade e
sobrevivéncia da empresa faz parte de sua responsabilidade social (dimens&o
econémica) e ndo ha hierarquia de valores entre as ja citadas dimensdes da
responsabilidade social. Estes autores defendem que, no contexto atual, uma
empresa que pauta suas agoes pela responsabilidade social corporativaem todas
as suas dimensBestende aincrementar sualucratividade e aumentar suas chances
de sobrevivénciadelongo prazo.

Buscando obter evidéncias empiricas acerca desta afirmacéo, alguns autores
procuraram mostrar os beneficios que o exercicio daresponsabilidade social traz
paraas empresas, tanto em rel ago aval orizacdo daimagem instituciona (File &
Prince, 1998) quanto no que diz respeito ao desenvolvimento de atitudesfavoraveis
dos consumidores em relagdo a empresa (Smith & Alcorn, 1991).

O retorno financeiro paraas empresastem recebido atencdo de diversos estudos.
Uma parte deles se dedicou a avaiar os efeitos das acfes de responsabilidade
socia e o desempenho financeiro das empresas. Alguns autores encontraram
evidéncias de uma correlacdo entre estas duas variaveis (McGuire, Sungren, &
Schneewels, 1988; Pava & Krausz, 1996), enquanto outros concluiram pela
auséncia desta correlacéo (Aupperle, Carroll, & Hatfield, 1985).

Estudos maisrecentesvém focando atengdo nos efeitos daresponsabilidade social
corporativa na atitude de funcionérios e consumidores (para uma revisdo destes

88 RAC, v. 11, n. 3, Jul./Set. 2007



Responsabilidade Social Corporativa: uma Investigacdo sobre a Percepcdo do Consumidor

estudos ver Sen & Bhattacharya, 2001). Dentre estes, merece destaque uma
pesqguisa conduzida por Brown e Dacin (1997), que trata mai s especificamente da
correlacdo positivaentre preferénciados consumidores pel os produtos das empresas
earesponsabilidade social desta, mostrando que esta correl agéo passa pelo fato de
osconsumidoresfazerem umaavaliagdo geral daempresaem s, quando envolvidos
no processo de decisdo de compra. Os autores argumentam que o historico de
acOes de responsabilidade social das empresas ndo proporciona propriamente
informac6es sobre os atributos de quali dade de seus produtos, mas criaum contexto
gera favoravel dentro do qual o consumidor constroi suaavaliagao.

M uitos autores consideram que os consumidores do novo milénio sdo maisbem
informados e educados sobre seus direitos e sobre aresponsabilidade das empresas
para com a sociedade (Titus & Bradford, 1996). Mas Carrigan e Attalla (2001)
apontam que haresultados conflitantes oriundos de pesquisas arespeito dos efeitos
da percepcdo da responsabilidade social corporativa no comportamento do
consumidor. Estes autores defendem aidéiade que umadas possiveis explicactes
para estes resultados ndo conclusivos é que os consumidores, mesmo sabendo
mais sobre seus direitos, sdo relativamente mal informados sobre a postura das
empresas e suas praticas e, muitas vezes, ndo sdo capazes de classificar uma
empresa como socia mente responsavel.

Um estudo de Boulstridge e Carrigan (2000) corrobora esta afirmagéo,
mostrando que a maior parte dos consumidores carece de informacfes sobre o
comportamento social mente responsavel das empresas. Osresultados deste estudo
mostraram gue os critérios mais importantes para decisdo de compra sdo prego,
valor, qualidade efamiliaridade com amarca. Inlmeros autores buscaram e buscam
construir o conceito de responsabilidade social corporativae, sobretudo, encontrar
uma definicdo que possa ser de fato praticada pelas empresas, gerando retorno
em varios niveis. No entanto torna-se importante esclarecer uma confuséo
conceitual que existe naliteratura sobre o assunto, confusao esta que se da entre
0 conceito deresponsabilidade social corporativaearealizagdo de projetossociais
isolados. Ser socialmente responsavel significa ter a visdo empresarial de que
tudo o que é feito pela organizacdo gera uma variedade de impactos diretos e
indiretos dentro eforadela, atingindo desde os consumidores e empregados até a
comunidade e o meio ambiente (Correa & Ferreira, 2000). Neste sentido, seus
objetivos e politicas devem ser elaborados levando-se em conta estes impactos.
Pode-se concluir, portanto, que a responsabilidade social requer algo além do
atendimento a leis e padrdes éticos de conduta: requer participacdo efetiva e
transformadora nas questdes da sociedade.

E inegavel que muitas empresas ja refletem sobre estaforma de ver as coisas.
Questdes sobre 0 impacto desta visdo ho comportamento dos consumidores, no
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entanto, permanecem. Creyer e Ross (1997) reforcam aimportancia de estudos
nesta &rea, argumentando que, embora a adogdo de uma atitude socialmente
responsavel se venha tornando cada vez mais importante para as empresas, é
preciso questionar se os consumidores realmente levam isso em conta na sua
tomada de decisdo de compra. Segundo Murray e Vogel (1997), areluténciade
algumas empresas em desenvolver programas de responsabilidade social
corporativa pode ser atribuida ao fato de estas atividades representarem muitas
vezes algo custoso e sem retorno ébvio ou de facil mensuracéo para a empresa.
E importante ressaltar que as empresas, sobretudo em mercados competitivos,
buscam essencial mente a sua sobrevivéncia. Neste sentido, arealidade do mundo
dos negéci os exige que aempresa estejafocadanageracdo de lucroseno retorno
aseus acionistas, até paraque possaexistir e gerar empregos, impostos e mesmo
investir em programas sociais. Mas, como se viu, a exigéncia de lucro e
sobrevivénciapode conviver harmoniosamente com aresponsabilidade social, se
entendida de formamais ampla, como filosofia da empresa.

No contexto brasileiro, o comprometimento das empresas com uma posturade
responsabilidade social é relativamente recente, sendo este um tema ainda em
desenvolvimento (Ashley et a., 2003). Algumas pesquisas mostram indicios de
gue setratade assunto que vem gerando interesse ndo s6 no ambi ente académico,
mas também no mundo corporativo. Umapesquisafeitapel o I nstituto de Pesquisas
EcondmicasAplicadas (Ipea), em 1998, concluiu que 67% das empresas daregido
Sudeste ja promoveram atividades sociais voltadas para a comunidade. Outra
pesquisa, realizadaem 2004 pel o I nstituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social, analisou as percepcdes e tendéncias do consumidor brasileiro em relacéo
aos aspectos relevantes envolvidos na atuacdo social de empresas e ainfluéncia
dessa visdo nas relagBes de consumo. Segundo esta pesquisa, 0 consumidor
brasileiro vem val orizando cada vez mais aatuacdo socialmente responsavel das
empresas. Perguntados sobre qual o papel das empresas, 0s participantes desta
pesquisaescolheram aopcéo que descreviaaatitude empresarial de contribuicdo
para a melhoria da sociedade, indo além do simples cumprimento das leis. Vale
ressaltar, com relacdo a mesma pesquisa feita em anos anteriores, que aescolha
por esta opgdo cresceu nove pontos percentuai s do ano de 2000 ao ano de 2004.
N&o ha, no entanto, respostas conclusivas a respeito da percepcao das pessoas
acercadeste conceito e qual o impacto de uma posturade responsabilidade social
corporativa ha construgdo da imagem da empresa e nas decisdes de compra.
Ashley et al. (2003) afirmam:

H4, entretanto, uma questéo que deve ser colocada: 0 que se entende por
responsabilidade social no Brasil? Esse questionamento é importante para
esclarecer 0 que esta presente no discurso, possibilitando extrair perspectivas
guanto aos trabal hos que serdo efetivamente realizados (p.75).
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Este estudo busca contribuir para este questionamento no contexto brasileiro,
explorando a percepcéo dos consumidores sobre o tema.

METODOLOGIA DE PESQUISA

A escolha da metodol ogia deste estudo pautou-se pelo interesse em ampliar o
entendimento do conceito de responsabilidade social corporativa, do ponto de
vista do consumidor brasileiro. Por se tratar de tema ainda pouco explorado,
sobretudo no universo brasileiro, ametodol ogiaqualitativa, com uso deentrevistas
semi-estruturadas, vem-se adegquando aos obj etivos pretendidos. Segundo Goldman
eMcDonald (1987), o uso de métodos qualitativos como focus groups e entrevistas
€ bastante Util em pesquisas sobre temas ainda pouco estudados, como € o caso
daresponsabilidade social corporativano contexto brasileiro.

Para coleta dos dados foram conduzidas dez entrevistas com roteiro semi-
estruturado (vide Anexo 1). A composi¢&o do grupo pautou-se pelabuscade um
padréo social comum, bem como de faixa etéria também semelhante. Estes
cuidados foram tomados para que se pudesse encontrar no grupo de entrevistados
um minimo de valores comuns. Foram entrevistados 5 homens e 5 mulheres, de
30a38anos, com nivel superior completo. A descricdo dos participantes encontra-
se no Anexo 2.

Para guiar o tratamento do material coletado nas entrevistas, foi utilizada a
andlise hermenéutica. Para Minayo (2004), a hermenéutica é a busca de
compreensdo de sentido que se da na comunicagdo entre as pessoas, cujo nucleo
central é a linguagem. Por meio da interpretacdo da linguagem, pode-se
compreender representacfes e contextos culturais relacionados a localizacéo
histérica e social do emissor da mensagem. Cumpre ressaltar que qualquer
interpretacdo produzida segundo a proposta se hermenéutica se liga
inexoravelmente ao viés histérico e social do analista.

Assim, nafaseinicial daentrevista, procurou-se obter informagdes acercado
grupo socioecondmico, idade, nivel educacional eformacdo de cadaentrevistado,
para que se pudesse contextualizar seu discurso. De acordo com Thompson
(1997), a interpretagdo hermenéutica de dados textuais se da através de uma
série de interacdes da parte e do todo, valorizando as proprias palavras dos
entrevistados. Segundo o autor, este processo interativo envolve dois estagios
distintos. O primeiro é um ciclo intratexto, em que um texto é lido em sua
totalidade para ganhar sentido de todo. Leituras adicionais sGo empreendidas
para desenvolver uma compreensdo dos significados presentes no texto. O
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segundo movimento é da parte para o todo, intertextual, em que se procuram
padrdes e diferencas entre as entrevistas. Também h& movimentos interativos
entre os ciclos intra e intertextuais.

Algumas limitagdes da metodologia escolhida devem ser apontadas.
Primeiramente, ha que se considerar que este € um estudo sobre o
comportamento humano, onde aentrevistabuscatrazer atonaquestdesrelativas
a percepcdes e a tomada de decisdo de compra. O método de entrevistas abre
a possibilidade de as pessoas buscarem dar respostas que estejam de acordo
com normas e convencoes sociais estabelecidas, eximindo-se de dar
verdadeiramente suas opinides sobre 0s assuntos questionados. Desta forma,
os resultados dependerdo fundamental mente da sinceridade dos respondentes
para expressar suas opinides. Uma forma de se evitar este viés € motivar os
individuos adar asinformagdes mais genuinas sobre suas proprias percepgoes,
ressaltando a importancia desta atitude para a legitimidade da pesquisa e
pontuando que o estudo néo tem aintencéo de julgamento de val or das opinides
dos sujeitos pesquisados.

Outra limitagcdo inerente a este método € que ele ndo é capaz de contemplar
todas as variaveis envolvidas no complexo processo de tomada de decisdo de
compra. Segundo Simonson, Carmon, Dhar, Drolet, e Nowlis (2001), as
pesquisas no campo da tomada de decisdo do consumidor podem envolver
aspectos frios, ligados a atencéo, percepc¢do, aquisicao de informacéo,
aprendizado etc.; e aspectos quentes, ligados as emogdes. Apesar de reconhecer
a importancia destes Ultimos, este estudo esté focado fundamentalmente na
percepcao do consumidor envolvida no processo de busca de informacéo para
tomada de decisdo de compra.

Por fim, ha o fato de a pesquisa ter sido realizada com um grupo de dez
pessoas, moradoras da cidade do Rio de Janeiro. Trata-se de um nUimero
reduzido de participantes, o que faz com que os resultados aqui apresentados
ndo possam ser considerados como base Unica para uma avaliacdo do que
pensa o consumidor brasileiro. Embora a pesquisa qualitativa ndo busque a
generalizacdo estatisticade seus resultados, vale ressaltar que as informacoes
geradas pelos participantes devem servir para um inicio de reflexé@o sobre o
temaresponsabilidade social corporativano contexto do consumidor brasileiro.
N&o sdo, portanto, conclusivas, mas embriondrias de estudos futuros do tema,
e isto deve ser levado em conta ao se analisar os resultados encontrados.
Ainda assim, justifica-se a escolha da metodologia, pelo fato de gerar uma
riqueza de contelido que poderd suscitar diversas indagacdes para pesquisas
futuras.
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ANALISE DOS RESULTADOS

Asentrevistas buscaram explorar trés aspectos da postura de responsabilidade
socia corporativa (doravante denominada RSC) no Brasil: 1. Como as pessoas
definem RSC, incluindo quais os aspectos envolvidos nesta definicdo; 2. Como
percebem a existéncia de informacbes acessiveis sobre o assunto, incluindo
lembrangas de exemplos de empresas com esta postura que atuem em territério
brasileiro; 3. Como a postura das empresas com relagdo a este temainfluencia
Seu comportamento como consumidor.

A primeirafase daandlise dos resultados buscou encontrar semelhangas entre
osdiscursos das entrevistas, observando padrdes nas respostas dadas. O primeiro
ponto que merece destaque € que a unanimidade dos entrevistados consideraque
0 conceito de RSC é bastante recente no contexto brasileiro, como defato afirmam
diversosautores nacionais (ver, por exemplo, Ashley et a., 2003). Os participantes
demonstraram dificuldade em sugerir definicdes para o conceito, e muitos
admitiram textual mente que o0 assunto € novo paraeles, considerando, por exemplo,
gue a RSC ‘parece ser uma nova onda de consciéncia das empresas no Brasil’.
Embora o assunto tenha sido objeto de reportagens em revistas de negécios,
prémios, semindérios, além de algumas pesqui sas académicas (como por exempl o,
Correa & Ferreira, 2000), permanece aindapara o consumidor aidéiade queele
€ recente, pouco conhecido, e de que somente ha pouco tempo as empresas tém
refletido mais sobre o tema.

Trata-se de observac&o importante, tanto paraacadémicos quanto paragestores
de empresas. Para os primeiros, porque estudos que assumam familiaridade com
0s consumidores como tema podem estar sujeitosaalgum viésde pesquisa. Deve-
selevar em conta que, num grupo de pessoas com ato nivel de instru¢do e com
acesso privilegiado ainformagtes, amaior parte demonstrou umanéo-familiaridade
com o tema. Para os gestores de empresas, torna-se importante entender o nivel
de conhecimento de seu publico com relacdo a este tipo de postura empresarial,
sobretudo para que, numa estratégia de comunicacdo com o mercado, isto possa
ser levado em conta. As empresas interessadas em informar seus clientes a
respeito deste tema devem buscar os meios adequados para fazé-lo, visto que,
para os entrevistados, é preciso que a informacéo chegue facilmente até eles, e
ndo que eles tenham de empreender esforgos para buscé-las.

O fato de o tema ser novo para as pessoas pode ser entendido como uma
das razdes pelas quais a forma como os respondentes definiram
responsabilidade social se apresente tdo fragmentada. A maioria escolheu
um ou dois aspectos que considera importante na atuacéo das empresas, e
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colocou-o como defini¢do do termo. Os principai s aspectos mencionados pelos
entrevistados foram: educagao, salide, meio ambiente, desnutricdo, mortalidade
infantil, qualidade de produtos e servicos, honestidade nas informagdes que a
empresa fornece ao mercado, relagdo com os funcionérios, reciclagem. E
interessante notar que cada entrevistado citou um, dois ou trés aspectos
diferentes desta lista, 0 que denota falta de consenso do tipo de impacto que
a empresa socialmente responsavel deveria gerar para a sociedade. Nas
definicbes apresentadas fica claro o papel conferido as empresas de atuar
em solugdes dos problemas mais bésicos do pais. Frases como ‘ as empresas
socialmente responsaveis devem suprir a caréncia em educagdo que o pais
tem’, exemplificam este aspecto.

Partindo de uma andlise das diferencas encontradas entre os discursos dos
entrevistados, temos gque apenas um demonstrou ter visdo mais ampla do tema,
relacionando o conceito de responsabilidade social néo a aspectos especificos,
mas a importancia de se gerar um retorno para a sociedade em fungdo daquilo
gue a empresa recebe. A contrapartida da empresa néo foi lembrada por
praticamente nenhum entrevistado. Apenas um assinalou em que aspectos a
empresa socialmente responsavel poderia obter ganhos junto a sociedade,
observando que ‘ as empresas tém de pensar no retorno e este se da sob aforma
de melhoria daimagem damarca.

Em algumas entrevistas pdde-se ver claramente umarelacdo entre a RSC e a
transmissdo de informactes verdadeiras ao consumidor. Isto sugere um sintoma
de que os entrevistados ainda ndo tém areal dimensdo dos seus direitos como
consumidores, considerando como socialmente responsavel a empresa que
simplesmente respeita estes direitos, assegurados em lei. A citacdo feita por um
dos entrevistados de que RSC ‘tem a ver com honestidade, ou segja, se as
informacOes dadas sobre seu produto sdo verdadeiras', ilustra bem este aspecto
efoi repetida pela maioria dos entrevistados, ainda que com diferentes palavras.
Neste sentido, as empresas que cumprem a lei, cuidando da veracidade das
informagdes fornecidas aos consumidores, foram valorizadas e receberam
mengoes respeitosas dos consumidores entrevistados.

Um aspecto interessante no que se refere a classificagdo do que é RSC diz
respeito ao dilemalongo prazo versus curto prazo. Observou-se nas entrevistas
umatendénciaa serelacionar uma postura de RSC com projetos de longo prazo,
rechacando agdes que visem apenas resultados de curto prazo. Estas Ultimas
foram citadas de forma pejorativa pel os entrevistados, fazendo aluséo até mesmo
ao fato de que a empresa busca posicionar-se como socialmente responsavel
pelo fato de este ser um conceito novo, que esta ‘na moda’, como mostram as
afirmacOes aseguir:

94 RAC, v. 11, n. 3, Jul./Set. 2007



Responsabilidade Social Corporativa: uma Investigacdo sobre a Percepcdo do Consumidor

‘ As empresas devem pensar a RSC como projeto, ndo como agdesisoladas .
‘O assunto agora esté entrando mais namoda; vemos namidia, em palestras etc’.

Pelos depoimentos analisados, pbde-se constatar que as empresas parecem
contribuir para que este tema ndo seja familiar as pessoas. Novamente a andlise
das semelhancas entre os discursos dos entrevistados mostrou que ha certa
unanimidade na constatacdo de que as empresas ndo se preocupam em divulgar
suas praticas de RSC. Os entrevistados consideram que é o proprio consumidor
gue acabatendo que se informar sobre o assunto — ‘ aquele que se interessa tem
de buscar essas informagdes — e que as empresas ndo sabem como divulgar
adequadamente sua postura de RS.

Explorando mais prof undamente essa questao nas entrevistas, pbde-se constatar
gue a escassez de informagdo sobre RSC parece ter como consequéncia uma
desconfianga com relagdo ao que as empresas efetivamente fazem nesta &rea.
Alguns entrevistados mostraram em suas declaragdes umarelacéo diretaentre a
faltadeinformacao e escassez de agdes socia mente responsaveis das empresas,
como por exemplo:

‘[As empresas] tentam supervalorizar o pouco que fazem para valorizar aimagem
delas. Masfazem muito pouco’.

‘ Acho que se é pouco divulgado € porque as empresas fazem pouco’.

Entretanto, além das declaracdes textuai s acima mencionadas, outro resultado
das entrevistas aponta a falta de informagdes sobre RSC no Brasil. Todos os
entrevistados foram confrontados com umaperguntadireta sobre se selembravam
de alguma empresa, de qualquer setor da economia, que eles considerassem
como socialmenteresponsavel . No total foram lembrados apenas quatro exempl os,
sendo dois deles de empresas estrangeiras com atuagdo no Brasil: MacDonad's
(‘Mac Dia Feliz'), Nestlé, Petrobras, Bradesco (‘ Fundacéo Bradesco’).

Além das definicBes de RSC e da percepcdo sobre a existéncia ou néo de
informacBes disponiveis a respeito do tema, o terceiro aspecto analisado nos
depoimentos colhidos é o possivel impacto que uma postura de RSC pode ter no
comportamento dos entrevistados como consumidores. Na medida em que as
entrevistasforam realizadas a partir de roteiro semi-estruturado, os participantes
foram deixados livres para comentar, de forma esponténea, a RSC em seus
comportamentos. Porém nenhum dos entrevistados mencionou espontaneamente
este aspecto, e uma pergunta induzindo consideracfes a esse respeito foi feita.
Uma diferenca significativa p6de ser observada entre as respostas dos
partici pantes, neste momento daentrevistae quando buscavam definir RSC. Como
seviu, parachegar aumadefinicdo de RSC, todos os entrevistados mencionaram
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impactos positivos que aempresa pode gerar parasociedade, taiscomo melhorias
na educacdo da populacgéo, preservacdo do meio ambiente, respeito a seus
funcionérios. No entanto, quando levados a responder sobre o efeito de uma
posturade RSC em seu comportamento como consumidores, amaioriaprivilegiou
aspectos negativos, isto é, como age uma empresa que nao é socialmente
responsavel. As declaracfes a seguir ilustram esta constatac&o.

‘O queinfluenciaé saber de coisas erradas que as empresas fazem, isto meinfluencia
a ndo comprar. Por exemplo, quero trocar de carro e ndo vou comprar um carro
americano por conta da postura do governo dos EUA perante 0 mundo’.

‘N&o compraria produtos de empresas que praticam atividades econdmicas ndo
condizentes com asalde social do Brasil’.

‘N&o compro produtos que agridam o meio ambiente, produtos testados em animais
tambémnao’.

Efeitos negativos das praticas das empresas — ou até de seu pais de origem —
parecem causar mai simpacto no comportamento dos consumidores entrevistados
do que préticas vistas como positivas. Talvez pelo fato de as empresas atuantes
no Brasil ndo terem desenvolvido aindauma prética continuadade RSC etenham
dificuldade em fazer chegar aos consumidores estetipo deinformagao, os aspectos
negativos sdo maislembrados pel os consumidores e, portanto, parecem influenciar
mais sua decisdo de compra.

A andlise das entrevistas mostra que as quatro dimensdes da RSC sugeridas
por Ferrell et al. (2000) estéo presentes nas respostas obtidas. As mais citadas
sdo a filantrpica e a ética, como se ilustra nos depoimentos anteriormente
transcritos. A dimensao econémicaé tidacomo a maisimportante apenas por um
dos entrevistados — economista — que considera socialmente responsaveis as
empresas que ndo empreendem préticas mafiosas de controle de pregos.

A dimensdo dominante nafalados entrevistadosfoi afilantrépica. Entretanto é
interessante notar que a RSC foi associada com freqliéncia a filantropia, mas
raramente foi associada somente aisto. A idéia de que a empresa é responsavel
pelas consequiéncias de seus atos sobre a sociedade apareceu em grande parte
das respostas, mesmo que de maneira difusa e, em alguns casos, especificando
apenas alguns destes impactos.

Com relacdo aos beneficiarios da postura de RSC das empresas, 0s que
concentraram maior atencdo dos entrevistados foram clientes, funcionérios e
comunidade em geral. Investidores e acionistas, personagens principais davisdo
classicade RSC, praticamente ndo apareceram nos depoimentos analisados. |sto
pode dever-se ao fato de que os entrevistados, por suafaixa etariae momento de
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vida, pertencam exatamente astrés primeiras categorias— clientes e funcionérios
de empresas, bem como membros da comunidade em geral — e ndo das duas
Ultimas — investidores e acionistas de empresas. De qualquer forma, este parece
ser um indicio de que os entrevistados enxergam além da visdo classicade RSC
difundida por Friedman (como citado em Ashley et a., 2003).

A andliseintratexto do discurso dos entrevistados sobre responsabilidade social
harmoniza-se com a viséo socioeconémica do termo. Diante do agravamento
de uma vasta gama de problemas econémicos, sociais e ambientais em escala
mundial, e daincapacidade dos governos para sol uciona-los, parece haver uma
exigéncia cada vez maior em relac@o ao papel das empresas na promogdo do
bem-estar social. Comisso o enfoque socioecondmico daresponsabilidade socia
se fortalece, suplantando a visao classica. Esta constatacdo parece estar em
consonancia com o desenvolvimento de organizagdes do chamado Terceiro
Setor no contexto brasileiro, com aaplicacdo de capital privado, visando aactes
transformadoras deinteresse publico. Destaforma, jase vé hoje um movimento
da sociedade brasileira de ndo esperar pelo poder publico para promover
mudancas no cenario socioecondmico. A anadlise das entrevistas realizadas
sugere gue estes consumidores estdo alinhados com a expectativa de ver o
mundo empresarial, de alguma forma, mais atuante em questdes importantes
para a sociedade brasileira.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo visou explorar o conceito de responsabilidade social
corporativa junto a um grupo de consumidores de classe média brasileira. O
carater exploratorio da pesquisa possibilitou uma andlise inicial das idéias
relacionadas ao conceito, bem como da percepcdo dos entrevistados a respeito
dadisponibilidade deinformagtes e do efeito destas sobre suaintencéo de compra.
O método de entrevistas individuais visou ao aprofundamento do discurso dos
entrevistados, possibilitando a andlise de semelhancas e diferencas entre eles.

Osresultados sugerem que, paraa guns, o conceito de RSC parece estar ligado
a obrigagdes bésicas da empresam, tais como fornecer informacdes sobre os
seus produtos e falar a verdade para o consumidor. Para outros este conceito
relaciona-se com a resolucéo de problemas socioecondémicos do pais. Estes
resultados devem ser considerados aluz darealidade brasileira. A conscientizacgo
dosdireitos do consumidor é conquistarelativamente recente no Brasil, fazendo
com gque aempresaque atendaaos direitos basi cos dos clientesja sejaconsiderada
como socialmente responsavel. Adicione-se aisso o fato de este ser ainda um
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pais com fortes desigual dades sociais, 0 que gera nas pessoas uma expectativa
de que as empresas devem oferecer uma contrapartida social do lucro que
recebem.

Os consumidores entrevistados demonstraram ter pouco acesso ainformacgdes
sobre RSC. Muito embora haja atualmente no contexto brasileiro uma série de
publicactes, prémios e seminarios sobre o tema, parece ainda haver grande area
de oportunidade para as empresas interagirem com 0s consumidores a respeito
dele. Estainteracéo pode gerar ndo apenas maior conhecimento para as pessoas
sobre as atitudes e agdes empreendidas pelas empresas, mas também um
aprendizado para estas acerca do que os consumidores valorizam no campo da
RSC. E interessante ressaltar o valor que a informag&o de aspectos negativos
pode ter na intengdo de compra do consumidor, como visto nos depoimentos
colhidos. Este fato ndo pode deixar de ser considerado pelas empresas na gestéo
de suacomunicagdo com o mercado e, sobretudo, natomada de decisdo arespeito
de a¢Bes que poderdo gerar impactos percebidos como negativos pel asociedade.

Emboraeste efeito dainformacdo dos aspectos hegativos das acdes das empresas
tenha sido ressaltado, os resultados encontrados nas entrevistas ndo permitem a
afirmagdo de que uma empresa socia mente responsavel vera um impacto direto
em suas vendas. Carrigan eAttalla (2001) apontam umareflexdo intrigante no que
se refere ao estudo do efeito da postura de RSC em sua dimensdo ética sobre o
comportamento do consumidor: “Moralmente e eticamente é desgjavel que o
marketing seja mais ético em suas atividades; porém pode ser que isto nao
necessariamente sejacomercialmente benéfico (p. 574)”. De certo aindahacampo
aberto para estudos nesta area, sobretudo no contexto brasileiro. Nossa pesquisa
buscou iniciar uma discussdo a esse respeito, e seus resultados deverdo ser
complementados por estudosfuturos, que deverdo tratar do temadediversasformas.

Investigagdes qualitativas junto a outros grupos de consumidores poder&o
encorpar 0 conhecimento arespeito de como o conceito de RSC esta posicionado
na mente das pessoas, sgja através de entrevistas, grupos de foco ou técnicas de
observacado. Estudos que utilizam métodos quantitativos poderdo ser combinados
com estes primeiros, numatentativa de relacionar apercepcdo de RSC com uma
efetiva intengdo de compra do consumidor brasileiro. Investigar percepcdes e
intencdes de comportamento ndo so tarefas simples, mas representa desafio
importante para 0 pesquisador interessado em entender mais amplamente o
comportamento do consumidor. No campo daresponsabilidade social, informactes
gue gjudem a esclarecer a interagdo de empresas e consumidores muito podem
contribuir paramaior atencao de todos os envolvidos com o tema. Estudosfocados
Nos possivel s retornos para as empresas — em termos de construcédo de imagem,
influéncia positivanaatitude e no comportamento dos consumidores, aumento de
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lucratividade etc. — podem incentivar a formagéo de uma atitude de RSC por
parte das organizagdes. Por outro lado, pode-se supor que consumidores mais
bem informados do tema se tornem mais sensiveis a esta atitude por parte das
empresas, e portanto mais atuantes. A divulgacdo de estudos nesta area pode
gjudar a construir uma atitude favoravel ao temano contexto brasileiro, gerando

ganhos para toda a sociedade.

Artigo recebido em 25.10.2004. Aprovado em 05.06.2005.
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ANEXO 1

ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO DE ENTREVISTA

Que entende por responsabilidade socia nas empresas?

Procure lembrar-se de empresas que atuam no Brasil que tenham uma postura
de responsabilidade social, nasuaopini&o.

Vocé busca informagdes sobre esta postura das empresas? De que forma
vocé consegue, ou poderia conseguir, estas informagdes? Vocé acha que as
empresas informam o consumidor sobre isto?

Estas informag@es influenciam de alguma forma as suas escolhas na hora de
comprar algo?
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ANEXO 2

PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Idade Formagédo Idade
30anos 3 Psicdlogo 2 30anos 3
32 anos 2 Economista 4 32 anos 2
33 anos 2 Administrador 2 33 anos 2
36 anos 2 Bidlogo 1 36 anos 2
38 anos 1 Jornalista 1 38 anos 1
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