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RESUMO

Souza, Luiz Alexandre Valaddo. Representacio Social da Responsabilidade Social
Corporativa e Atitudes em Relacao as Empresas: Um Estudo Brasil - Argentina.
2010. 67 p. Dissertacao (Mestrado em Gestao e Estratégia de Negocios). Instituto
de Ciéncias Humanas e Sociais, Departamento de Ciéncias Administrativas e
Contabeis, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2010.

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) € atualmente um dos temas mais
abordados nas Ciéncias Administrativas e na midia mundial. Um dos debates principais,
neste sentido € a contextualizacdo se a RSC é um custo ou um investimento, € como é
identificada pelos consumidores.

Neste estudo € utilizada a Teoria das Representacdes Sociais (RS), com o intuito de
identificar como os consumidores entendem o conceito de RSC e como as atitudes em
relac@o as empresas influenciam o seu comportamento nas decisdes de consumo.

Para tanto, foi validada uma Escala de Atitudes em relagdo as empresa, e aplicado,
juntamente com um questiondrio, no Brasil e na Argentina, buscando desta forma
avaliar o comportamento de consumo €tico nos dois paises.

Como resultado, sdo apresentadas as aproximagdes e distanciamentos, da RS da RSC
em ambos os paises, de forma a ampliar o conhecimento sobre o tema, e ser ttil na
elaboragdo e comunicacdo de programas de RSC.

Palavra-chave: Responsabilidade Social Corporativa; atitudes em relacdo as empresas;
comportamento dos consumidores, pirataria.
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ABSTRACT

Souza, Luiz Alexandre Valaddao . The Social Representation of Corporate Social
Responsibility and Attitudes Towards Business: A Study Brazil - Argentina. 2010.
67p. Dissertation (Master’s Degree in Management and Business Strategy).
Human and Social Sciences Institute, Administrative and Accountable Sciences
Department, Rural Federal University of Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2010.

The Corporate Social Responsibility (CSR) is currently one of the themes addressed in
Administrative Sciences and in the world media. One of the main debates in this sense
is the context that if CSR is a cost or an investment, and how CSR is identified by
consumers.

In this study, the Theory of Social Representations (SR) is used to aiming to identify
how consumers understand the concept of CSR and how attitudes towards business
influence its behavior in consumer decisions.

To that end, we validated an Attitude Scale in relation to the company, and applied,
together with a questionnaire in Brazil and Argentina, seeking thereby to evaluate the
behavior of ethical consumption in both countries.

As a result, we present the similarities and differences, of SR of CSR in both countries
in order to expand knowledge on the subject, and be useful in the formulation and
communication of CSR programs.

Keywords: Corporate Social Responsibility, attitudes towards business, consumer
behavior, piracy.
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1- INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Corporativa é um tema de interesse mundial, fato
plenamente constatado pela freqii€éncia que os meios de comunica¢do abordam o tema e
pelos crescentes estudos e debates académicos.

No contexto da América Latina, o movimento de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) vem se intensificando, traduzindo-se numa maior pressdo por praticas de
gestdo socialmente responsaveis.

Segundo Ursini e Bruno (2005), o Brasil € um dos paises da América Latina, com
praticas mais avancadas em Responsabilidade Social Corporativa, situacdo que lhe da
condi¢des de exercer relativa influéncia nos paises vizinhos. A Argentina € um pais
parceiro, que contribuiu com os debates nesta temética e fez parte do grupo de trabalho que
participou da elaboragdo da norma internacional de Responsabilidade Social ISO 26000,
coordenada pelas entidades normatizadoras brasileira e sueca. Entretanto a temdtica RSC
ainda ndo € tdo desenvolvida na Argentina como no Brasil.

Apesar do relativo atraso comparativamente ao Brasil, a Argentina ainda se mostra
em situacdo mais favordvel quando comparada a outros paises da América Latina. Dito de
outra maneira, a Argentina é um dos paises da América Latina que se mais se aproxima do
Brasil em termos de RSC.

E nesse sentido que se justifica considerar um estudo envolvendo os dois paises.
Particularmente de interesse no presente estudo € a forma pela qual a RSC é compreendida
pelos consumidores de maneira geral, o que pode contribuir para a compreensdo do
comportamento de consumo adotado em ambos os paises.

Para tanto, foi utilizada a teoria das Representacdes Sociais (RS) (Moscovici,
1975), ja que possibilita entender como diferentes objetos sociais sdo representados por
individuos e grupos, a0 mesmo tempo, que indicam a forma com que 0s mesmos irdo agir
em relacdo aos mesmos objetos sociais.

Os paises participantes do presente estudo serdo comparados inicialmente em
relacdo a RS da RSC. Outro fator de comparacio € a atitude em relacdo as empresas, de um
modo geral, presentes nos dois diferentes contextos. Também serd comparado o

comportamento de consumo, no que se refere a preferéncia dada a produtos de empresas



socialmente responsdveis no momento da compra e da pratica de aquisicdo de produtos
piratas.

Neste trajeto de andlise, sera discutido, no capitulo 2, a teoria das Representagdes
Sociais. Debate realizado, apds a formulacdo do problema, a definicdo dos objetivos e as
questdes do estudo, apresentados no capitulo 1. Nesta trajetdria, também sido abordados os
referenciais tedricos da Responsabilidade Social Corporativa e das Atitudes relacionadas as
empresas, no capitulo 2.

No capitulo 3 sdo descritos os procedimentos metodolégicos, a validacdo da escala
de atitudes em relacdo as empresas e 0s instrumentos.

Na seqiiéncia, sao apresentados no capitulo 4, os resultados e a discussdo, e

finalmente as conclusoes do estudo.

1.1. Formulacio do problema

A Responsabilidade Social e a Etica Empresarial tém obtido lugar de destaque no
ambiente empresarial e nos debates sociais. Tal interesse se deve em parte as demandas da
sociedade civil organizada e da pressdo da opinido publica mundial por transparéncia nos
negocios.

A defesa da cobranca de participacdo das empresas no desenvolvimento de a¢des que
visem trazer beneficios a sociedade, entretanto, ndo € unanime. Existem autores que, de fato,
defendem ser a RSC uma obrigacdo das empresas que obtiveram excedentes financeiros a
partir de suas atividades. Para outros autores, a RSC nada mais € que a transferéncia de uma
responsabilidade que deveria ser do Estado as empresas.

Outro ponto que gera discordancia em relacdo a RSC se refere ao beneficio obtido
pelas empresas. Enquanto para alguns autores existe uma maior valorizacdo de produtos de
empresas socialmente responsdveis por parte dos consumidores, outros t€m argumentado
que a RSC € apenas um custo e ndo um investimento, sobretudo no contexto da América
Latina. Seria importante, para que houvesse uma valorizacdo dos produtos de empresas
socialmente responsdveis, e que a RSC fosse plenamente entendida pelos consumidores.

A utilizacdo da teoria das RepresentacOes Sociais se justifica entdo diante do

objetivo de identificar a forma pela qual a RSC € concebida pelos consumidores.



Um outro ponto de interesse no presente estudo € investigar se, de fato, pode haver
uma generalizacdo no contexto da América Latina da forma pela qual a RSC é entendida
pelos consumidores. Nesse sentido, serd comparada a RS da RSC de consumidores
brasileiros e argentinos.

A Teoria das Representacdes Sociais foi utilizada por Guedes (2008) em estudo
realizado com consumidores da Cidade de Volta Redonda (RJ). Em tal estudo constatou-se
que, apesar de possuirem representagdes bastante proximas a definicio de RSC encontrada
na literatura, os participantes afirmaram ndo privilegiarem produtos de empresas
socialmente responsaveis e em sua maioria confirmaram ter adquirido produtos “piratas”.

Dentre as possibilidades de explicagc@o do resultado obtido, estd a de que as empresas
sejam vistas de forma negativa pelos consumidores. Assim, ainda que desenvolvam agdes de
RSC, elas tém um objetivo maior de obter lucro.

Assim, além da investigacdo da RS da RSC, no presente estudo tais representacdes
serdo comparadas em func¢do da atitude dos consumidores em relacdo as empresas nos dois
paises envolvidos.

O problema central do presente estudo deve entdo ser entendido como a investigacao
da Representagdo Social da Responsabilidade Social Corporativa em consumidores do

Brasil e da Argentina.

1.2  Objetivos

1.2.1  Objetivo Geral

Identificar a Representacdo Social da Responsabilidade Social Corporativa em
consumidores brasileiros e argentinos.

1.2.2  Objetivos Especificos
1. Comparar as Representagdes Sociais da Responsabilidade Social Corporativa dos
consumidores brasileiros e argentinos.
2. Comparar a atitude em relagdo a empresas em funcio do sexo e pais de origem.
3. Comparar a propor¢do de participantes brasileiros e argentinos que privilegiam

produtos de empresas socialmente responsdveis no momento da compra.



4. Comparar a propor¢do de participantes brasileiros e argentinos que consomem

produtos “piratas”.

1.3- Justificativa e Relevancia da Pesquisa

A Etica e a Responsabilidade Social Corporativa sdo temas amplamente discutidos
na atualidade, havendo duas linhas principais de pensamento, sendo uma delas defensora da
RSC como investimento estratégico (Ashley, 2008; Puppim, 2008; Rego, Moreira e Sarrico,
2003), enquanto uma outra alega que os programas de RSC sdo apenas um custo a mais para
as empresas, € que as mesmas t€ém responsabilidade apenas com os seus investidores.
(Friedman, 1970).

No contexto de recorrentes dificuldades econdmicas observadas em nivel global e de
Estados incapazes de resolver plenamente as demandas publicas bdsicas, tem sido criticada a
linha de pensamento até entio em vigor, que defendia ser da empresa apenas a
responsabilidade fundamental com os acionistas, o que pode ser percebido pela
comunicacao dos programas de RSC das empresas e pelas falas dos lideres empresariais.

A relevancia deste trabalho se encontra na constru¢do do conhecimento através das
Representacdes Sociais, que possibilitam captar as visdes dos consumidores do que € a RSC,
bem como na investigacdo das atitudes em relacdo as empresas nos paises envolvidos,
considerando-se um publico especifico: estudantes universitarios.

O conhecimento da forma pela qual a RSC é compreendida pelos consumidores
permitird o desenvolvimento de programas adequadamente orientados para melhor
divulgacdo da RSC, seja na forma pela qual € concebida pela Academia, Governo e mundo

empresarial, seja nas agdes desenvolvidas pelas diversas empresas nos dois paises.

1.4- Suposicao ou Questoes de Estudo

A suposicdo do presente estudo € de que ha diferencas significativas em relacio a
RSC de estudantes universitirios brasileiros e argentinos, considerando-se argumentos
apresentados por diversos autores discutindo sobre a RSC no contexto da América Latina,
evidenciando que ambos os paises ocupam posi¢des bastante diferenciadas em relagdo ao

tema.



Outra suposicdo que pode ser apresentada refere-se a de que, apesar de
reconhecerem o significado da RSC, os consumidores brasileiros e argentinos possuem
atitudes negativas em relagdo as empresas, o que termina influenciando o comportamento de
compra dos mesmos. Assim, apesar de entenderem o significado da RSC, a atitude que os
consumidores possuem em relacdo as empresas influencia diretamente o comportamento de

compra.

1.5- Delimitacoes do estudo

O estudo investigou as representagcdes sociais e as atitudes em relacdo as empresas,
pelo prisma dos consumidores brasileiros e argentinos. Entretanto, para que fosse vidvel tal
comparacdo foi preciso especificar grupos semelhantes em ambos os paises. Assim, o estudo
foi desenvolvido com estudantes universitdrios brasileiros e argentinos. Fica, portanto,

impossibilitada a generalizacdo dos dados para outros publicos.

2- REFERENCIAL TEORICO
2.1- Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa € um dos temas atuais de maior relevo face
as crises econdmicas e sociais vigentes, levando ao entendimento de que os Estados
Nacionais, sozinhos, ndo sdo capazes de resolver a complexa gama de problemas que vem se
avolumando ao longo do tempo.

As concepcoes sobre Responsabilidade Social Corporativa sdo diversas, € novas
terminologias que pretendem representa-la vém surgindo, de tempos em tempos. Dentre elas
temos Responsabilidade Social de Empresas, Responsabilidade Social Corporativa (RSC),
Responsabilidade Social Empresarial (RSE), Responsabilidade Sécio-Ambiental, Cidadania
Empresarial e Cidadania Corporativa, entre outros.

Segundo Roddick apud Hanashiro et al. (2008, p.91), “independentemente de um
rétulo “‘socialmente responsdvel”, “socialmente consciente”, ou “socialmente reflexivo”, o

que nos importa € mostrar que as empresas devem se transformar em forca voltada para uma



mudanca social positiva”. Mas existe ainda uma indefini¢cdo sobre que mudancas sociais sao
estas e porque sio consideradas positivas.

De acordo com Freitas (2006, p.53), “ndo se pode pensar em organizagdes
independentes do contexto e da época em que se situam. Isso significa que as organizacgdes
devem ser compreendidas dentro de um espago social e de uma época especificos,
constituindo-se assim um formato sécio-historico”. Logo o tema de responsabilidade social
deve ser abordado dentro de uma contextualizagdo historica, cultural e filoséfica.

A 1mportancia e o interesse que o tema RSC desperta t€m levado os Governos a
buscarem formas efetivas de garantirem a participagdo das empresas na solucio de questdes
sociais. Mais que esperar uma participacdo voluntdria das empresas, tem havido um esforco
no sentido de desenvolvimento de leis que tornem tal participacdo uma realidade.

Em evento promovido pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social,
no dia 21 de outubro de 2003, no Centro de Convengdes da Camara Americana de
Comércio-SP (AMCHAM), foi debatido o Projeto de Lei N° 1305/2003 do deputado Bispo
Rodrigues (PL-RJ), na época em tramitacdo no Congresso Nacional, que dispunha sobre a
regulamentacdo da responsabilidade social das sociedades empresdrias nacionais e
estrangeiras que atuam no pais.

Na publicacdo Instituicdo Ethos Debates, o diretor executivo do Instituto Ethos,
Paulo Itacarambi, fez a seguinte afirmacdo: “Na medida em que o movimento da
responsabilidade social vai crescendo, certamente hd uma tendéncia de aparecerem projetos
de lei para regular a questdo, nos trés niveis de governo: municipal, estadual e
federal”.(2003, p.2) Ainda nesta publicacdo, o presidente da Patri Consultoria em Relagoes
Governamentais, o consultor Eduardo Carlos Ricardo, lembrou que “existem cinco outros
projetos tramitando sobre o assunto (trés na Camara e dois no Senado): “Parte deles fala
sobre a responsabilidade social no setor publico, mas nada impede que o relator ou um
substitutivo inclua o setor privado.” (2003, p.2).

O Projeto de Lei 1305/2003 foi apresentado em plendria em 24 de junho de 2003 e
teve parecer de rejeicdo do relator Deputado Eduardo Barbosa (PSDB-MG) em 21 de
dezembro de 2006, sendo arquivado em 31 de janeiro de 2007.

Em pesquisa realizada no portal da cAmara dos deputados, com a proposicido de

busca sobre o tema responsabilidade social, foram apresentados como resultados 29 itens,



que variam do contexto da responsabilidade social governamental (PLP — 451/2009 —
tramitando em conjunto — apensada a PLP — 264/2007), at¢ a introducdo de temas
relacionados a responsabilidade social das empresas e a cidadania corporativa nos curriculos
de educacdo superior (PL-6755/2006- arquivada).

Este cendrio € bastante significativo e retrata vdrias acOes dos lideres politicos
brasileiros. Se compararmos o nosso contexto sdcio-cultural com o de outros paises
poderemos ampliar consideravelmente o nosso entendimento sobre este tema.

Segundo o Instituto Ethos (2009), “foi na Europa dos anos 70 que a sociedade
passou a cobrar maior responsabilidade social das empresas. Em 1977, a Franca tornou-se
pioneira na criagdo de uma lei que obriga empresas com mais de 300 funciondrios a divulgar
em balancos suas acdes sociais”.

Enquanto isso, no Brasil, o debate sobre o tema, vem se ampliando e a pressdo para
que o governo crie leis de responsabilidade social para o setor privado, tende a ser
ascendente, o que se manifesta no resultado da pesquisa de opinido publica brasileira, pelo

resultado da seguinte pergunta:

Grafico 1 — Opinido dos brasileiros a respeito da criacdo de leis de RSC

O GOVERNO DEVERIA CRIAR LEIS QUE OBRIGASSEM GRANDES EMPRESAS A
IREM ALEM DO SEU PAPEL TRADICIONAL E CONTRIBUISSEM PARA UMA
SOCIEDADE MELHOR, MESMO QUE ISSO RESULTASSE EM PRECOS MAIS
ALTOS E MENOS EMPREGOS?
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Fonte: Market Analysis - Estudo Monitor de Responsabilidade Social Corporativa — 2005



Podemos constatar uma tendéncia de opinido publica em prol da regulacdo, na
pesquisa 2004 —2005, mas ndo ha como generalizarmos e concluirmos que esta tendéncia se
transformara em realidade, pois depende dos lideres politicos e da pressdo da sociedade civil
organizada e das associagcdes empresariais.

No que diz respeito aos executivos de empresas latino americanas, hd uma percepcao
de que esta tendéncia caminha no sentido da regulacdo, e foge do cardter conceitual da
responsabilidade social, pois a mesma € exercida de forma voluntaria. Na Publicacdo “El
Estado de la Responsabilidad Social Empresarial bajo la mirada de ejecutivos de empresas
de Latinoamérica”, realizada pelo Forum Empresa no ano de 2009, hd uma constatacio dos
executivos pesquisados, de que € positivo adotar modelos de negocios baseados em RSC e
que as empresas em que trabalham tém realizado esfor¢os no sentido de se adequar a este
modelo.

Na pesquisa Lider Barometro 2005, realizada pelos Institutos Market Analysis no
Brasil e o Instituto MORI na Argentina, que pesquisa a opinido dos lideres empresariais,
politicos e burocracia estatal etc, o resultado da opinido dos lideres politicos brasileiros,
quanto a legislar neste sentido foi significativamente contrdria, com 69% de discordancia em
relacdo a esta proposicdo. Este resultado gera certa surpresa, pois 73% dos mesmos
discordaram que “as empresas responsdveis socialmente sdo menos lucrativas do que
empresas irresponsaveis socialmente”.

De qualquer forma, fica evidente que a adocdo de Programas de Responsabilidade
Social sdo essencialmente estratégicos, uma vez que se espera que haja alguma regulacio
futura neste sentido, e que as empresas que estdo se adequando desde ja, geram vantagem
competitiva ao planejarem e implantarem mudangas mais gradualmente.

Além disso, a RSC possibilita maiores lucros, fortalecimento da marca e
desenvolvimento empresarial (Ashley, 2008).

Mas como os conceitos de Responsabilidade Social de Empresas vém se
desenvolvendo durante estas ultimas décadas?

De acordo com Moretti e Figueiredo (2007) duas linhas podem ser identificadas no
discurso sobre RSC. A primeira, mais tradicional, se refere a defesa de que a funcdo social

da empresa ja estaria garantida se ela se preocupasse apenas com seus proprios objetivos.



Apenas isso ja garantiria um beneficio para a sociedade direta e indiretamente.
Considerando que tal 16gica contraria as bases da RSC, como era de se esperar, diversas
criticas tém sido apresentadas.

A segunda linha prega que as empresas devem se envolver com a responsabilidade
social por razdes diversas. Moretti e Figueiredo (2007) consideram trés variantes dessa
concepg¢do de RSC: a estratégica, a ética dos negdcios e a sistémica.

A visdo estratégica da RSC se refere ao aumento das oportunidades de negdcio que
surgem a partir do envolvimento da empresa em tais acdes. Na visdo ética, enfatiza-se que
as empresas devem agir eticamente. Assim, a contribui¢do para a melhoria da sociedade
seria antes de tudo, uma obrigacdo das empresas. Finalmente, na visdo sist€mica defende-se
que a empresa deve ter envolvimento com os diversos elementos de seu publico de interesse,
os chamados stakeholders.

Esta linha tem maior aceitacdo que a primeira, pois considera os aspectos complexos
que atuam na constru¢do e desconstrucio dos alicerces da sociedade moderna. Além disso,
encaram os instrumentos de regulacdo social do estado, e as empresas como agentes
inseridos em uma sociedade, que possuem desta forma direitos e deveres, que devem ir além
do objetivo fundamental do lucro.

A concep¢do da RSC como uma das funcdes que devem ser atribuidas as empresas,
entdo, tem vigorado tanto no meio académico como no organizacional. Assim, é importante

que as empresas adotem uma gestdo caracterizada

“(...) pela relacdo ética e transparente da empresa com todos
os publicos com os quais se relaciona e pelo estabelecimento
de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento
sustentdvel da sociedade, preservando recursos ambientais e
culturais para as geracOes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a redugdo das desigualdades sociais.”(Instituto
Ethos, 2009).

Para Srour (2003, p.316), responsabilidade social “€ o compromisso das empresas
com o bem-estar social, quando convertem parte dos lucros em ganhos sociais; sdo acoes

conjugadas que contribuem para a melhoria da qualidade de vida dos stakeholders; sido



decisOes empresariais informadas pelo balanco dos interesses dos stakeholders e
consubstanciadas naquilo que se denomina “balango social”.”

Segundo Puppim (2008, p.66), “a responsabilidade social das empresas envolve
atitudes, agdes e relacoes com um grupo maior de partes interessadas (stakeholders) como
consumidores, fornecedores, sindicatos e governo.” O autor ainda propde o seguinte modelo

de convergéncia entre os diversos movimentos de RSC:

Figura 1 — Convergéncia dos diversos movimentos de RSC

Direitos Humanos

Trabalhistas Feministas,
Direitos Civis

Transparéncia Ambientalistas

Filantropia/

Acdo Social \ / Gestdo por
\ RSC "« —————| Stakeholders

Fonte:Puppin (2008)

Analisando o modelo acima podemos constatar que as representacdes sobre
responsabilidade social possuem uma diversidade de possibilidades de evocagdes, ou seja, o
entrevistado pode dizer que responsabilidade social € sustentabilidade, ou realizar um

discurso em prol da transparéncia, o que na sua visdo se traduz em RSC.

2.1.1-Responsabilidade Social Corporativa no contexto da América Latina

A RSC tem sido amplamente discutida no contexto da America Latina. Mais que a
questdo lingiiistica, tal fato tem ocorrido diante de diversas semelhancas entre os paises que
a compodem, sobretudo no que se refere ao aspecto econdémico (Ursini e Bruno, 2005).
Entretanto, para fins do presente estudo, foram enfatizados os contextos brasileiro e
argentino.

A Responsabilidade Social no Brasil e na Argentina diferem em alguns pontos, como

podemos atestar através dos resultados da pesquisa Lider Bardmetro 2005, realizada com
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formadores de opinido nos dois paises. De acordo com o estudo, os argentinos apresentam
maior ceticismo em relacdo a RSC e as empresas. Em contrapartida os brasileiros tém maior
interesse em RSC e sdo menos céticos, mas apresentam algumas incoeréncias como no caso
de lideres politicos que apesar de acreditarem que as empresas socialmente responsaveis sao
tdo lucrativas quanto as outras, sdo contrarios a qualquer regulamentacdo neste sentido.

No quadro abaixo podemos constatar o resumo das principais diferencas entre Brasil

e Argentina:
Tabela 1 — Principais diferencas entre Brasil e Argentina
Brasil Argentina
91% de alto interesse pelas préticas de RSC; 37% de alto interesse pelas praticas de RSC;
51% concordam que as empresas estdo fazendo um 8% concordam que as empresas estdo fazendo
bom trabalho em construir uma sociedade melhor; um bom trabalho em construir uma sociedade
melhor;
50% nao acreditam na veracidade da comunicacdo 70% ndo acreditam na veracidade da
empresarial sobre RSC; comunicac¢io empresarial sobre RSC;
36% acham que as empresas de capital nacional sdo 16% acham que empresas de capital nacional sdo
social e ambientalmente mais responsdveis do que social e ambientalmente mais responsdveis, do
as empresas estrangeiras; que empresas estrangeiras;
62% se opdem a regulacdo estatal da drea de RSC; 36% se opdem a regulacdo estatal da drea de
RSC;
80% entendem que lucro e RSC podem ir juntas. 50% entendem que lucro e RSC podem ir juntas.

Fonte: Market Analysis Brasil — nov. 2005 (N=115).
MORI Argentina — jun./jul. 2005 (N=95).

Na andlise deste quadro fica evidente que o interesse pelas praticas de RSC sdo
consideravelmente mais elevados no Brasil, e o descrédito dos formadores de opinido
argentinos nas prdticas empresariais foi bastante representativo, no momento apresentado
pela pesquisa. Neste sentido € vdlido ressaltar que o contexto econdmico e a falta de
credibilidade nas comunicacGes empresariais sdo varidveis fundamentais para o pleno
entendimento deste cendrio.

Uma outra andlise que também apresenta significativa relevincia sdo as acdes em

relac@o as empresas na forma de contestagdao, como em movimentos grevistas e sindicais, ou
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na forma de apoio através de associacOes de funciondrios, que promovem as marcas das
empresas e trabalham de forma voluntdria em prol de seus resultados.

Os dois tipos de movimentos s3o crescentes, € em muitos casos ndo se apresentam
em oposi¢cdo, pois os empregados encontram um ambiente mais aberto ao debate, logo
adotam um contrato psicolégico com um laco forte em relacdo a organizacdo.

Este exemplo pode ser melhor compreendido nas organizacdes auto-gestoras, ou
naquelas onde os empregados possuem participa¢do aciondria.

No Brasil e na Argentina a questdo do tratamento justo dos empregados € um dos
fatores fundamentais para a andlise da RSC, embora as empresas ndo a adotassem como o
foco prioritario de seus programas de Responsabilidade Social.

Recentemente esta perspectiva t€m apresentado evidéncias de mudanga, devido aos
movimentos trabalhistas que tem ganhado espaco na midia e a pressio da opinido publica.

Em pesquisa recente como “El Estado de la Responsabilidad Social Empresarial
bajo la mirada de ejecutivos de empresas de Latinoamérica”, executivos latino americanos
responderam que o seu foco de atencdo na questdo das relacdes com os trabalhadores t€ém
importancia prioritaria.

A pesquisa Préticas e Perspectivas da Responsabilidade Social Empresarial no Brasil
— 2008, realizada pelo instituto Ethos e Akatu, j4 demonstrava estd tendéncia no Brasil, e
claramente contextualiza que os temas relacionados ao trabalho e consumo, impactam mais
diretamente nas praticas empresariais, além de serem bandeiras comumente adotadas por

movimentos civis organizados.

2.2 A Teoria das Representacoes Sociais

A Teoria das RepresentacOes Sociais tem ganhado terreno em diversos campos do
conhecimento, se estruturando desde a década de 60, tendo como obra seminal La
Psychanalyse, son image, son public, de Serge Moscovici. (Moscovici,1978).

De acordo com Arruda (2002), embora oriunda da teoria das representagdes coletivas
de Durkheim, a teoria das representacdes sociais surge em fun¢do do aumento do interesse

pelos fendmenos do dominio simbdlico. Tal interesse teve como principal motivagdo a
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recusa da abordagem behaviorista que prevalecia na época (Arruda, 2002; Farr, 2008;
Minayo, Deslandes e Gomes, 2008)

A teoria das representacdes sociais, assim, visa uma aproximac¢do com o objeto de
estudo, lanca luz sobre as questdes do estudo de forma clara, apresentando diversas relacdes,
mas ndo objetiva a determinacdo de causalidades individuais e atemporais, ou seja,
contempla o individual, inserido no coletivo, em um contexto sdcio-historico.

De acordo com Cavazza (2008, p.184-185), “as representagdes sociais sdo sistemas
de crengas compartilhadas que permitem as pessoas comunicar-se, compreender-se,
desenvolver apreciacOes e orientar-se nas praticas cotidianas com o objeto”.

Para Naiff, Naiff e Souza (2009, p.6), “falar em representagdes sociais implica em
considerd-las enquanto emergentes na dimensdo simbdlica da vida social, pois servem para
agir sobre o0 mundo e sobre os outros”.

Segundo Cazals-Ferré e Rossi (2007, p.63), “as representagdes sociais sdo elaboradas
e partilhadas coletivamente por grupos sociais em funcdo dos seus sistemas de referéncia, de
crengas; sdo fruto de interagdes sociais.”

Neste sentido as representacdes sociais sdo a revelacdo de uma visdao da sociedade,
de acordo com a propria sociedade, o que pode ser caracterizado por uma série de
incoeréncias, e deve sofrer um crivo critico dos pesquisadores que trabalham neste campo,
pois as percep¢des apresentam abrangéncias diversas.

De acordo com Pereira (2001)

“as representagdes sociais sdo marcadas por uma
componente funcional significativa, na medida em que
interferem nos processos cognitivos do sujeito € em que
orientam a forma como processa a informagdo. Por outro lado
as representagdes sociais influenciam o sujeito a agir de
determinada forma em relacdo ao objeto em questdo. As
representacdes permitem deste modo orientar 0s processos
comunicacionais, condicionando assim as relagdes sociais” (p.
20)

Desta forma € possivel entender, como as pessoas retratam a realidade e constroem
continuamente suas representagdes, ou seja, mudam de acordo com as sociedades, além de
produzir também a mudanc¢a das mesmas.

Segundo Duveen (2008, p.15), “a psicologia social de Moscovici, foi

consistentemente orientada para questdes de como as coisas mudam na sociedade, isto é,
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para aqueles processos sociais, pelos quais a novidade e a mudanga, como a conservacio e a
preservacgdo, se tornam parte da vida social”.

Por este motivo as representagdes sociais sdo adequadas a este tipo de estudo, pois
permitem observar a visdes da sociedade e algumas conseqiiéncias destas visOes. Mais
especificamente, a teoria ajuda a compreender a forma pela qual os diversos discursos sobre
RSC foram apreendidos pelos participantes do presente estudo, permitindo identificar
especificidades em semelhantes nos dois paises em questdo.

A teoria das representagdes sociais vem crescentemente sendo utilizada no contexto
organizacional.

Oliveira, Cramer e Gaio (2007), utilizaram a teoria das representagdes sociais para
investigar as relacdes de género em uma organizacdo hospitalar, encontrando evidéncias que
no contexto da Medicina e da Enfermagem persistem representagdes tipificadas nas relacoes
de trabalho, sendo a classe médica mais resistente as mulheres, € 0 mesmo acontecendo com
os homens no contexto da enfermagem.

Pereira (2001), pesquisou as representacdes sociais do empresdrio, € apresentou
como resultado os principais fatores motivacionais para a criacdo de empresas, além do
perfil do empresdrio de sucesso na sociedade portuguesa.

Bandoni, Brasil e Jaime (2006), analisaram a representagdo social dos gestores locais
em relacdo ao Programa de Alimentacdo do Trabalhador na cidade de Sao Paulo, e
encontraram evidéncias que os gestores ndo estavam plenamente conscientes do objetivo do
programa que consiste em promogao de saude.

Cavedon e Ferraz (2005), enfocaram as representacdes sociais como mediadora entre
as estratégias empresariais de pequenos comércios e seus significados no cotidiano
organizacional, apresentando evidéncias de que “os cursos de agdo escolhidos estdo
atravessados pelo imagindrio” e interferem nas decisdes organizacionais objetivas.

Cruz (2008), utilizou o arcabougo das representacdes sociais para entender a logica
do consumidor pela dimensdo do relacionamento social, considerando que teoria em RS
possibilita novas pesquisas e permitiria que as acoes de marketing emergissem de categorias

do proprio consumidor, ou seja, dentro de uma perspectiva individual e coletiva.
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2.2.1 Os Processos Envolvidos na Formacao das Representacoes Sociais

O estudo das representacOes sociais demanda o entendimento dos processos
envolvidos em sua formacdo, o que pode ser sintetizado por Moscovici (2007) nos processos
de ancoragem e objetificacdo.

Segundo Moscovici (2007),

“o primeiro mecanismo tenta ancorar idéias estranhas, reduzi-
las a categorias e a imagens comuns, coloca-las em um
contexto familiar. Assim, por exemplo, uma pessoa religiosa
tenta relacionar uma nova teoria, ou o comportamento de um
estranho, a uma escala religiosa de valores. O objetivo do
segundo mecanismo € objetiva-los, isto €, transformar algo
abstrato em algo quase concreto, transferir o que estd na mente
em algo que exista no mundo fisico” (p. 60-61).

Logo, as representacdes sociais sdo formas de organizar o pensamento, através de
construgdes mentais, com imagens e c6digos que nos sdo familiares, que sdo posteriormente
testados e reavaliados através didlogo com outros membros da sociedade (Jovchelovitch,
2008; Pereira, 2001; Moscovici, 2007).

Pereira (2001), destaca no processo de surgimento e compartilhamento das
representacOes sociais, o papel fundamental da linguagem, uma vez que € através dela que a
realidade toma sentido. E assim, que se torna possivel representar na cultura os sentimentos
e idéias de individuos e grupos. A atencdo a linguagem permite, portanto a captacdo do
simbdlico, das imagens, do que esta além da superficie, além da racionalizacio.

A compreensio de que ha mais do que um universo, e as dimensoes da constru¢io do
conhecimento sdo diversas, colabora com as andlises necessdrias a este estudo, o que
contempla dois universos o reificado e o consensual.

Segundo Pence (2006, p.276), o termo filos6fico reificacdo significa o “ato pelo qual
uma idéia ou conceito abstrato € suposto ser uma realidade concreta, meramente porque esta
possui forma verbal; geralmente, esta palavra é negativa e conota, um erro, como:“Ele
pensou que nimeros fossem coisas que se pudesse apanhar”.”

Um melhor entendimento da diferenca entre o universo reificado e o universo

consensual ou simbdlico, € possivel a partir do quadro apresentado por Arruda (2002, p. 30):
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Tabela 2 - Comparagdo entre o universo consensual e o universo reificado

Universo consensual Universo reificado
Individuo, coletividade:opus proprium opus alienum
NOS ELES
Sociedade = grupo de iguais, todos podem | Sociedade= sistema de papéis e classes
falar com a mesma competéncia. diferentes — direto a palavra é desigual:
experts.
Sociedade de “amadores”, curiosos: Sociedade de especialistas:
conversagdo, cumplicidade, impressdo de Especialidade — grau de participacdo
igualdade, de opcao e afiliacdo aos grupos. Normas dos grupos— propriedade do
discurso e comportamento
Conhecimento parece exigéncia de Unidade do grupo por prescri¢oes globais,
comunicag¢do — alimentar e consolidar o ndo por entendimentos reciprocos
grupo -divisdo por dreas de competéncia
-resisténcia a intrusao
Representacdes Sociais Ciéncia
-senso comum, consciéncia coletiva -retratar a realidade independente de
-acessivel a todos; variavel. nossa consciéncia
-estilo e estrutura frios e abstratos.

Fonte: Arruda (2002)

2.2.2. A Representacao Social da Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social Corporativa vem sendo estudada com freqii€ncia
ascendente, e as perspectivas transculturais, t€m ganhado relevancia neste campo do
conhecimento. Uma das pesquisas mais significantes, realizada mundialmente, produz o
relatério Monitor de RSC, que contextualiza as visdes predominantes em cada pais. O
estudo € utilizado para fins de elaboracdo de programas de RSC, mas ndo se limitam a esta
finalidade, pois fornecem dados relevantes para Planos de Marketing e Estratégias
Empresariais.

A Responsabilidade Social Corporativa tem cardter estratégico, tanto pela
tendéncia mundial de legislar neste sentido, como pela crescente internacionalizacdo das
empresas que demandam conhecer as sociedades e as suas visdes sobre os habitos,

costumes, consumos etc.
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Na perspectiva do Monitor de RSC — 2005, existem dois tipos de responsabilidade,
que se configuram como as responsabilidades operacionais, que “lidam com processos €
operacdes da empresa no ambiente de negdcios”, e as responsabilidades cidadas, que
“influenciam a sociedade e seus habitantes”.

No Brasil e na Argentina, existem grandes expectativas em relagdo a
responsabilidade social e embora comparativamente haja uma menor expectativa argentina
em relagc@o a responsabilidade cidada, podemos considerar que os dois paises se encontram
no mesmo quadrante, e que diversas aproximacdes podem ser identificadas.

As condi¢des econdmicas e sociais sdo distintas, e as culturas também diferem,
mas numa perspectiva macro sdo dois paises latino americanos, com capacidade de se auto

reconhecerem.

Figura 2 - Responsabilidades Operacionais versus Responsabilidades Cidadas: expectativas

por paises
Grande expectatlva por Responsabllidades Operacionals
Itdlla
Australia . . .Arwnﬂm
EUA®  Griprwnha @PCanadd @
Franga @ Chile @ Riissia

Balxa @Nigéria @ Brasil

expectativa @ América do Sul Grande expectativa
por D por Responsabllidades

Responsabilli L ] Cidadas

dades Filipinas

= Alemanha @
Cldadas

@ Suica

@ Turquia @ndia
México

@cChina Cnra'la.du Sul

Balxa expectativa por Responsabllidades Operacionals

Fonte: Global Scan/Market Analysis - Monitor de Responsabilidade Social Corporativa — 2005

A realidade latino americana e a ampliagdo das relagdes comerciais em bloco

aprofundam o debate sobre as questdes de RSC, pois as trocas comerciais demandam um
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ambiente de confianca, e as sucessivas crises financeiras e priticas gerenciais irresponsaveis
vém criando nas ultimas décadas um sentimento de descrédito em relacio as empresas.

Segundo Tatim (2007, p.153), “a responsabilidade social empresarial surge num
contexto no qual hd uma crise de mundial de confianga nas empresas” Neste sentido a
adoc@o de praticas e normas de RSC sdo fundamentais ao ambiente de trocas comerciais, €
proporcionam um férum comum para as empresas que se reconhecem como socialmente
responsaveis.

No contexto das Representacdes Sociais da Responsabilidade Social Corporativa se
faz relevante debater se as Representacdes Sociais dos empresarios e consumidores. No
entanto, este ndo € foco do presente estudo, pois 0 mesmo entende que hd uma justificativa
para adocdo de préticas de responsabilidade social, baseada no comportamento ético dos
consumidores, existindo desta forma uma premissa bdsica de que a generalizacdo do
comportamento ndo ético de consumo, por si s nao justifica os investimentos empresariais.

O presente estudo tem como uma de suas principais bases o trabalho realizado por
Guedes (2008) cujo objetivo foi investigar a RS da RSC de consumidores da cidade de
Volta Redonda — RJ. No estudo, apesar de haver a constatacio de que os consumidores
compreendem adequadamente o conceito de Responsabilidade Social Corporativa, foram
obtidas evidéncias de que os consumidores faziam uso de produtos piratas e ndo
privilegiavam produtos de empresas socialmente responsaveis.

O reconhecimento da importancia da RSC, o pleno entendimento de seu significado e
a ado¢do de um comportamento de consumo nao €tico, levou a uma série de indagacodes
sobre os fatores que poderiam explicar o fendmeno. E nesse sentido, que no presente estudo,

surge o interesse pela forma como as empresas sdo vistas pelos consumidores.
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2.3. Atitudes em relaciio as empresas

2.3.1. O Conceito de Atitude

As atitudes sociais, ou simplesmente atitudes constituem um campo classico de
investigacdo na Psicologia Social, sobretudo a Americana ou psicoldgica.

Em linhas gerais, pode-se dizer que a atitude se refere a predisposi¢do para um
determinado comportamento tendo em vista motivacoes afetivas e cognitivas. Para explicar

o que € uma atitude, Hockenbury e Hockenbury (2003) apresentam o seguinte quadro:

Figura 3 — Componentes da atitude

Componente ;
Cognitivo: Atitude: Componente
Crengas, pensamentos Jill tem uma atitude Emocional:
idéias sobre o objeto < negativa em relagdo »| Sentimentos e emogdes
da atitude, “a grande a restaurantes fast- sobre o objeto da atitude
oferta de fast food ndo Jood. “Fast- food é horrivel.
incentiva as pessoas a Eu detesto as batatinhas
comer comidas gordurosas e os falsos
sauddveis, como frutas milkshakes, sem falar
e legumes frescos”. v pgs c.?lmpar%has
publicitdrias nojentas!”.
Componente
Comportamental:

Predisposicao para agir
de determinada maneira.
“Quando uma grande
cadeia de fast-food
tentou abrir um
restaurante no meu
bairro, eu organizei um
abaixo-assinado para
que ndo abrisse”.

Fonte: Hockenbury,D. & Hockenbury, S (2003, p.418).
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Seguindo a mesma Otica, Fraga (2007) define a atitude como uma organizacao
mental resultante de cognicdes, afetos e acdes, predispondo o individuo a se comportar de
uma forma especifica em relagdo a um determinado objeto social.

A expressdo objeto social, se refere a qualquer pessoa, objeto, fendmeno, enfim, a
algo capaz de despertar a atencdo do individuo, contribuindo para que o mesmo adote um
posicionamento definido. Assim, podemos ter atitudes positivas em relagdo a determinados
lugares, por exemplo. A ldgica seguida no conceito, como evidenciado no quadro
apresentado por Hockenbury e Hockenbury (2003) € que existe uma congruéncia entre 0s
componentes da atitude.

Segundo Cazals-Ferré e Rossi (2007, p.47), “a atitude € precisamente a ligacdo
entre um individuo e aquilo que ele pensa de um dado objeto social. E o reflexo da
representacdo que o sujeito tem dele.”

Logo podemos considerar que a atitude se baseia num posicionamento resultante
de valores e crengas desenvolvidas através de suas experi€ncia e interacOes sociais. E as
mesmas ndo sdo estaticas, apesar de ser compreensivel que ao se formarem ao longo do
tempo, possuem certa durabilidade.

Por exemplo, ao pensarmos em um estudante que busca determinado curso
universitdrio, podemos dizer que tal comportamento foi motivado por crencas favordveis ao
curso em questdo, e que o mesmo foi resultado de experiéncias e interacdes positivas. Da
mesma forma, quando um individuo evita determinado objeto social, € possivel inferir que o
mesmo possui crencas e sentimentos desfavoraveis.

As atitudes se configuram como bons preditores do comportamento, pelo simples
fato das agOes corresponderem normalmente a sentimentos € pensamentos que
desenvolvemos ao longo do tempo em relacdo aos mesmos, embora seja valido enfatizar que
atitude ndo € o mesmo que comportamento, pois ha possibilidade de uma incoeréncia entre o
que se pensa e sente e o que se faz efetivamente (Fraga, 2007).

Diversos sdo, entdo, os objetos sociais capazes de estimular o desenvolvimento de
atitudes em individuos e grupos. Dentre eles, atendendo ao objetivo do presente estudo estdo
as proprias empresas. A relacdo das empresas com seu publico, termina por fazer com que

diferentes crengas (aspecto cognitivo) e sentimentos (aspecto afetivo) sejam desenvolvidos,
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favorecendo  diferentes  posicionamentos, sobretudo do  consumidor (aspecto
comportamental).

No contexto das representacdes sociais podemos compreende-la como uma forma de
construcdo do conhecimento, que passa por processos de elaboracio coletivos e tem funcdes
proprias que apdiam o processo decisorio individual.

Segundo Moscovici (1978, p.26), “uma representacdo fala tanto quanto mostra,
comunica tanto quanto exprime. No final das contas, ela produz e determina os
comportamentos, pois define simultaneamente a natureza dos estimulos que nos cercam e
nos provocam, e o significado das respostas a dar-lhes. Em poucas palavras, a representagao
social € uma modalidade de conhecimento particular que tem por fungdo a elaboragdo de

comportamentos e a comunicagdo entre os individuos”.

2.3.2. A Atitude em Relacao as Empresas

Como objeto social, as empresas t€m sido merecedoras de diferentes avaliacdes
por parte dos consumidores. A crescente criacdo de mecanismos que favoreceram a
comunicagio com os consumidores pode ser explicada nesse sentido. E importante para as
empresas que os consumidores tenham a visdo favoravel da empresa como um todo, além de
seus produtos.

Podemos falar entdo de atitude em relacdo a uma empresa especifica. Entretanto,
podemos pensar que essa visdo tenda a se generalizar. Assim, € possivel considerar que
existam atitudes em relacio ndo a objetos especificos, mas a um conjunto de objetos.

Exemplificando, a relacdo que um determinado estudante tenha com uma
universidade pode fazer com que o mesmo desenvolva uma atitude favordvel ou
desfavordavel as universidades e ao ensino superior como um todo. Assim, a atitude em
relacdo as empresas se refere ao posicionamento que o individuo adota em relacdo as
empresas, que pode ter origem em diferentes aspectos, como: oferecem produtos seguros,
duréveis e de preco justo? Buscam o beneficio dos consumidores e o entende como um
parceiro? Buscam contribuir para o crescimento da sociedade ou a véem como algo a ser

explorado.

21



Neste sentido, o estudo das atitudes vem ganhando relevancia, pois explicaria as
motivagdes para acdo, baseada em crengas e sentimentos sedimentados em momentos
anteriores.

Fam, Waller e Erdogan (2004), realizaram um estudo para analisar a influéncia da
religido em relacdo as atitudes favordveis a propaganda de produtos e servi¢cos controversos,
como cigarro, dlcool e contraceptivos. A pesquisa foi realizada em seis paises diferentes,
com 1.393 individuos, e produziu consideracdes relevantes para os gestores de empresas
globais.

Ferdous e Towfique (2008), utilizaram a teoria das atitudes para investigar o
sentimento do consumidor em relagdo a sua satisfacdo com o mix de marketing e a
percepcao de regulamentacdo governamental. Como resultados foram apresentados que os
consumidores em Bangladesh tinham sentimentos e crencas desfavordveis as préticas de
marketing vigentes, o que implica numa demanda por produtos com qualidade e praticas
gerenciais mais de acordo com os padrdoes mundiais de qualidade.

Jayanti, McManamon e Whipple (2004), pesquisaram a relacdo da idade com a
atitude em relagdo as marcas, revelando que existem diferencas significativas e que a
habilidade cognitiva € consideravelmente diminuida no publico de consumidores maduros
(55 anos ou mais), o que implica no processo de avaliacdo de marca diferenciado,
especialmente no que se refere a marcas novas.

No Brasil diversos estudos sdo realizados no sentido de compreender o
comportamento do consumidor, e apesar de ndo se basearem na teoria das atitudes,
demonstram fendmenos de consumo relevantes.

A pesquisa Monitor de Responsabilidade Social — 2007, demonstrou que o
consumidor brasileiro apresenta comportamento de punicdo e premiacdo em relagcdo as
empresas, em menor freqiiéncia que a média da América Latina, o que demonstra uma certa
incoeréncia, pois o publico consumidor brasileiro apresenta grande interesse na temadtica e as
associacOes empresariais brasileiras sdo consideradas lideres em praticas empresariais

responsaveis.
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Griéfico 2 — Comportamento dos consumidores em relagio a de premiagdo ou punicao das
empresas, de acordo a sua responsabilidade

Falses desenvolvidos
Falses em desenvolvimento
América do Morte

Adrica

Europa

Orignts Médio

Asia

Puniu emprsas imasponsdveis

Pramiou emprasas responsdvais

América Latina

Brasil

Fonte:Market Analysis - Responsabilidade Social das Empresas e Percepcdo do Consumidor

Brasileiro — Pesquisa 2006/2007.

Este quadro € emblemadtico e estd coerente com outros estudos, como o realizado pro
Guedes (2008), que demonstra que o consumidor de Volta Redonda, ndo apresenta
comportamento de premiagdo de empresas socialmente responsdveis, em niveis relevantes, o
que pode ser explicado por fatores motivacionais como crengas e sentimentos desfavoraveis
as empresas.

Este fato também é referenciado em estudo realizado por Haslam (2004), que
apresenta consumidores brasileiros, com baixa demanda de RSC em relacdo a Argentina,
apesar do maior comprometimento do Brasil em relacdo a promoc¢do da RSC.

Desta forma, o entendimento dos componentes cognitivo e emocional da atitude sdo
fundamentais para o entendimento do comportamento do consumidor, o que esta
relacionado com as suas representacdes sociais em relagdo a responsabilidade social

corporativa.
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3 METODOLOGIA

3.1 Participantes

Participaram do presente estudo 619 individuos, sendo 303 estudantes universitirios
do Brasil e 316 da Argentina. Os mesmos foram contatados em Instituicdes de Ensino
Superior nas cidades do Rio de Janeiro e Seropédica, no Brasil, e na cidade de Rosério, na
Argentina.

A distribuicdo da frequéncia da amostra total, possibilita uma melhor visualizacdo
das caracteristicas da amostra, no que tange a sexo, idade e estado civil. Desta forma, sdo
apresentadas abaixo as respectivas tabelas:

Na tabela 3, apresenta-se a distribuicdo de frequéncia da amostra coletada dos
participantes brasileiros, caracterizando uma distribui¢do equanime, pois hd uma quantidade
de respondentes bastante proxima, o que significa que ndo hd uma predominancia de um

grupo em relagdo ao outro.

Tabela 3 — Distribui¢do de freqii€ncias dos participantes por sexo

Brasil
Sexo f %
Masculino 149 49,17
Feminino 153 50,49
Total 303 100

Fonte: dados da pesquisa (2009)
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Grafico 3 — Distribuicao de frequéncia por sexo — Brasil
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Na tabela 4, apresenta-se a distribuicdo de frequéncia da amostra coletada dos

participantes argentinos. E fica claro a ocorréncia de uma diferenca significativa entre o

nimero de respondentes do sexo feminino em relacdo aos do sexo masculino.

Os cursos universitirios predominantes, neste pais, ocorreram nas dareas de

Psicologia (45,6%), Administragdo (43,7%) e Pedagogia (10,4%), enquanto no Brasil os

cursos predominantes foram nas dreas da Administragdo (83,2%), da Economia Doméstica

(10,2 %) e da Engenharia (5,6%), contribuindo desta forma para um maior entendimento dos

fatores de andlise subseqiientes em relagdo as comparagdes Brasil-Argentina.

Tabela 4 — Distribui¢do de freqii€éncias dos participantes por sexo

Argentina
Sexo f %
Masculino 137 434
Feminino 179 56,6
Total 316 100

Fonte: dados da pesquisa (2009)
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Griéfico 4 — Distribuigdo de freqii€ncia por sexo — Argentina
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Os participantes brasileiros apresentaram idade variando de 18 a 48 anos (média de
21,802 anos e desvio padrio de 4,150), enquanto os argentinos tiveram uma amostra
variando de 18 a 54 anos (média de 24,481 anos e desvio padrdo de 5,245).

Quanto ao estado civil, os brasileiros e argentinos sdo predominantemente
solteiros, sendo os percentuais respectivos de 94% (282 individuos) e 92,4% (292

individuos).

3.2 Instrumentos

Para a coleta dos dados referentes a Representacdo Social da Responsabilidade
Social Corporativa e a atitude em relagdo a empresas, foi utilizado o questionario em anexo
(Anexo 1), contendo (1) uma folha para a coleta de dados demograficos (sexo, idade,
escolaridade); (2) uma questdo aberta “o que € responsabilidade social corporativa?”’ e (3)
Escala de Atitude em relagdo a empresas, buscando (4) identificar se os participantes ja
compraram algum tipo de produto pirata e (5) identificar que produtos piratas sio mais

comprados pelos participantes.
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A Escala de Atitudes em Relacdo a Empresas foi desenvolvida para fins do presente

estudo, razdo pela qual serdo descritos os passos seguidos na sua constru¢ao.

3.2.1.Validaciao da Escala de Atitudes em Relacao a Empresas

Para validagdao da Escala de atitudes em relacdo a empresas, foram elaborados
inicialmente 21 itens, subdivididos em tré€s fatores definidos a priori: atitude em relacdo a
empresas no que se refere ao tratamento dispensado a (1) consumidores, (2) empregados e
(3) sociedade.

O KMO obtido de 0,883 e o teste de esfericidade de Bartlett, com indice de 2352,736
, significativo ao nivel de 0,01, indicaram a adequacdo dos itens para os procedimentos de
analise fatorial exploratoria.

A analise fatorial exploratoria dos principais componentes € o conteudo dos itens
revelaram uma melhor estrutura composta por um unico fator. Assim, diferentemente do que
foi colocado como hipétese inicialmente, a escala ficou composta por um total de 15 itens,
que apresentaram carga fatorial superior a 0,40, considerando a amostra total (Brasil e
Argentina).

A consisténcia interna, calculada com a utiliza¢do do coeficiente alfa de Cronbach
revelou um valor de 0.868, bastante satisfatdrio.

Os itens eliminados foram os de nimero 3, 7, 14, 15, 17 e 19 (Anexo I).

3.3. Procedimentos

Os instrumentos foram aplicados de forma coletiva em diferentes universidades, em
ambos 0s paises.

Antes da aplicacdo, havia um breve explanacdo sobre o tema de pesquisa, sendo
facultada a participacdo ou ndo no estudo. Os respondentes foram informados sobre a forma
de utilizagdo da escala do tipo Likert, cujo variacdo vai de 1 a 5 (discordo totalmente —

concordo totalmente), e também sobre a Escala de atitudes em relacdo a empresas.
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Foi esclarecido que ndo haveria qualquer hipdtese de identificacdo individual do

participante, de modo a estimular o preenchimento dos instrumentos de pesquisa.

4. Resultados e discussao

Para atingir o objetivo geral do estudo, de identificar a RS da RSC em estudantes
brasileiros e argentinos, os dados foram analisados com a utilizagdo da técnica Anélise de
Contetdo (Bardin, 1977). Assim, foram identificadas as categorias mais recorrentes no
discurso dos participantes a partir da questdo “Em sua opinido, o que € Responsabilidade
Social Corporativa”.

O levantamento das categorias que emergiram a partir das respostas permitiu
comparda-las em fun¢do do pais de origem, atingindo assim o primeiro objetivo especifico.

Em relacdo, ao segundo objetivo especifico, foi comparada, a atitude em relacio a
empresas, em fun¢do do sexo e pais de origem.

Na seqiiéncia foram comparadas as propor¢Oes de brasileiros e argentinos que
privilegiam produtos de empresas socialmente responsdveis e também os que consomem
produtos “piratas’.

Para tanto, as categorias, resultantes da andlise de contetido, surgiram das
evocacOes espontaneas dos participantes. Este processo ocorreu sem que houvesse a
intencionalidade de categorizar previamente, segundo os conceitos vigentes no meio
académico. No entanto, € vdlido a ressalva, que alguns cursos universitdrios no Rio de
Janeiro possuem disciplinas que tratam direta ou indiretamente da temadtica
Responsabilidade Social Corporativa. Este € o caso dos cursos de Administracdo da UFRRJ
e CEFET-RJ, o que certamente gera um discurso mais embasado, além de categorias de
acordo com as referéncias bibliograficas disponiveis.

Primeiramente foi alcancado o numero total de 247 categorias a partir de 303
respondentes brasileiros, e 74 a partir das respostas de 316 universitdrios argentinos. Na
seqiiéncia, tais categorias, foram resumidas em conjunto a um total de 23, considerando a

amostra total.
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Na tabela 5, € possivel visualizar a freqiiéncia e porcentagem de ocorréncia de cada
categoria em cada pais. Observa-se que hda uma série de aproximagoes relativas as RS da
RSC, embora haja uma amplitude maior de categorias e conseqiientemente de

representacdes sociais no Brasil.

Tabela 5 — Freqiiéncia e porcentagem das categoria de responsabilidade social corporativa

(RSC) em cada pais comparadas pelo teste X

Brasil Argentina
Categorias FreqUéncia | Porcentagem | Frequéncia | Porcentagem X?
Responsabilidade com a
sociedade 34 14.1 41 18.4
Acoes sociais 33 13.7 12 54
Etica organizacional 26 10.8 12 5.4
Outras 19 7.9 14 6.3
Responsabilidade com os
empregados 19 7.9 3 1.3
Desenvolvimento
Sustentavel 13 54 6 2.7
Modelo de negécio 12 5.0 3 1.3
Acles assistencialistas 11 4.6 4 1.8
Acdes buscando retorno
comercial 10 4.1 ’ 31
Substituicdo ao Estado 9 3.7 6 2.7
Responsabilidade na
producio 9 3.7 3 1.3
Responsabilidade com os ox
consumidores 8 33 8 3.6 91,56
Responsabilidade individual 6 25 24 10.8
Obrigagao da empresa 6 2.5 4 1.8
Responsabilidade com as
normas, consensos e leis 5 2.1 3 1.3
socialmente estabelecidos
Responsabilidade pelo
entormno 5 2.1 2 0.9
Acoes cotidianas do cidadao 5 2.1 3 1.3
Responsabilidade com os
acionistas 3 12 2 0.9
Transparéncia 2 0.8 2 0.9
Direitos Civis 2 0.8 1 0.4
Agdes culturais 2 0.8 1 0.4
N&o sabe 1 0.4 48 21.5
Uma mentira, nada (visédo
negativa-atitude) 1 0.4 14 6.3

** - Significativo ao nivel de 0,01.

A categoria ‘“Responsabilidade com a sociedade”, emergiu de respostas que
caracterizavam a RSC como um compromisso da empresa com a sociedade, de forma a ter
“uma atitude de compromisso que vai além do aspecto econdmico”. Esta identificagdo, bem

como as demais, tem um caréter bastante abrangente, e demonstram uma percepcao de que o
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lucro estd acima da sociedade. Os exemplos de respostas que a compdem sdo:
“responsabilidade com a coletividade”, “preocupacdo social” e “intencionar ndo prejudicar o
ambito social”.

A categoria “Acoes Sociais”, se configura como uma dimensdo da RSC, que se foca
mais especificamente na questdo de inclusdo social (Rodrigues, 2006). Neste sentido, as
suas identificacdoes sdo “fazer projetos sociais”, realizar um ‘“conjunto de esforgos
direcionados para o desenvolvimento de uma sociedade ou grupo social” e ter “programas
sociais”.

As duas categorias sdo proximas, mas hd uma divisdo conceitual fundamental,
sentida através do discurso dos participantes nos dois paises, pois percebe-se que a primeira
estd fundamentada numa filosofia focada no respeito pela sociedade, sendo o que se espera a
priori das empresas. Embora, nesta caracterizagdo ndo fique evidente um discurso de que a
empresa ndo faz mais do que a sua obrigacdo. As evocagdes estdo carregadas de um sentido
de civilidade permanente no relacionamento entre as empresas € a sociedade.

J4 a segunda categoria, acOes sociais, tem um cardter mais objetivo e atemporal, e
ndo teve a mesma freqiiéncia na Argentina e no Brasil. Este fato leva a uma série de
questionamentos, tais como qual € a visdo dos argentinos em relagdo aos projetos sociais.

E notorio, que ha uma série de incentivos fiscais orientados para o financiamento de
acOes sociais das empresas, mas seria estd a razao, ou a A¢do Social das Empresas t€ém um
estereotipo negativo na Argentina.

Uma andlise da construcdo historica dos conceitos de RSC demonstra que o termo
“filantropia corporativa” tem um sentido negativo no Brasil, enquanto nos Estados Unidos o
mesmo termo tem conotacdo positiva (Rodrigues, 2006).

Uma outra categoria que figura no rol de mais freqiientemente evocadas € a “Etica
Organizacional”, que significa mais sinteticamente num estimulo sistematizado em relacdo a
criacdo de valores organizacionais, e em‘“acdes que visam desenvolver atitudes responsaveis
nas empresas”, com intuito de “melhorar a credibilidade”.

A credibilidade € um dos pontos focais da RSC, que busca cada vez mais estabelecer
relagdes de confianga entre as empresas e a sociedade, estimulando a ancoragem da idéia de
empresa cidada, ou seja, atribuindo personalidade a mesma. Neste sentido, também realiza o

processo de objetificacdo, buscando transformar esta abstragdo em algo concreto, através de
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simbolos e imagens, que aproximem o cidaddo comum as figuras estereotipadas que
representam a personalidade da empresa.

Este tema ainda € bastante controverso, no entanto a questdo da confianga contribui
para a andlise de novas abordagens e metodologias, ampliando esta drea do saber e
proporcionando novas hipéteses a serem estudadas.

E possivel que nos paises onde os movimentos consumeristas e a sociedade civil
organizada tém poder real para dialogar com as empresas e estas 0os reconhecem como pares
no processo de constru¢do de uma sociedade mais desenvolvida, a terminologia cidadania
organizacional seja mais bem aceita, e as relacdes comerciais ocorram com menos
contratempos.

Tal contexto se reflete na freqiiéncia apresentada nas categorias “responsabilidade
individual” e “a¢des cotidianas do cidaddo”, em ambos paises, pois constata-se que nas
ultimas décadas as populacdes brasileiras e argentinas vém retornando ao férum de debates
politicos e sociais, e que apesar da tendéncia mundial de individualismo e falta de interesse
em politicas publicas, na Argentina as evocagdes da categoria “responsabilidade individual”
foram consideravelmente maiores do que no Brasil. Desta forma retratam a cultura argentina
e a construcdo histérica de um conceito de responsabilidade social como cidadania
organizacional.

Na categoria “responsabilidades individuais”, foram incluidas respostas como “é a
responsabilidade compartilhada por todos os individuos que pertencem a sociedade” e “€ a
atitude moral por parte de todos”.

A categoria “acOes cotidianas do cidadao” apresentou respostas como ‘“viver de
maneira equilibrada” e “fazer o certo”, e representam as pequenas agdes didrias como
separar o lixo para reciclagem, usar racionalmente a 4gua e 0s recursos naturais que nos siao
disponibilizados.

O entendimento global mais evidenciado € a preocupacdo com os empregados, ou
seja, a “responsabilidade com os empregados” e o seu respectivo papel na vida empresarial e
social. O emprego e as condi¢cdes de trabalho fornecem legitimidade aos cidaddos e em
ambiente de crises e incertezas € um dos pontos mais debatidos. Isto se reflete nas acoes das

empresas, que no final desta década passaram a priorizar a temdtica trabalhista. No contexto
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do presente estudo, esta categoria surgiu a partir dos discursos, que pregavam “o respeito ao
direito dos funciondrios”, e a “responsabilidade com as melhores condi¢des de trabalho”.

Curiosamente, esta categoria ndo teve freqiiéncia representativa na Argentina,
embora os meios de comunicacdo e diversas outras pesquisas realizadas na ultima década
tenham dado énfase nesta problemadtica, especialmente nos paises latino americanos.

Na categoria, ‘“desenvolvimento sustentdvel”, foram incluidas respostas como
“preocupa-se com a sustentabilidade” e “crescer de forma sustentdvel”. Assim, tal categoria
reflete 0 que vem sendo colocado como um aprendizado essencial para todos os cidadaos,
que passardao a viver num mundo com certa restricdo de recursos naturais. No ambiente
empresarial este debate ja estd numa fase mais avancada em relacdo ao que se discute hoje
sobre responsabilidade social, e as empresas e autores tem demonstrado que hd uma
tendéncia de aceitacdo deste tema como um investimento estratégico.

Segundo Scharf (2004, p.32), “no futuro bem préximo ndo haverd espaco para um
plano de negdcio que ndo seja sustentivel, portanto seus concorrentes chegardo depois e
enfrentardo custos maiores de adaptacio”.

E fato também que as leis e normas ambientais tendem a ser cada vez mais rigidas, e
que as empresas que ja estdo em processo de adaptacdo, tem vantagem estratégica, além
disto, este cendrio € desfavordvel a novos entrantes, e conseqiientemente produz uma
regulacdo indireta no nimero de novos concorrentes.

Uma outra perspectiva € a adocdo de negdcios preferencialmente entre pares, ou seja,
organizacOes que se reconhecem pelos padroes de producdo e praticas empresariais. E as
certificagdes como a ISO 9000 e ISO14000 colaboraram neste cendrio, devido a fatores
como a ISO 14000 ser baseada em procedimentos da qualidade, e a visdo de oportunidade
para a minimizagdo de custos. (Slack, 2002).

E a categoria “modelo de negécio” se enquadra na perspectiva estratégica, logo
deve-se considerar a mesma como defensora da RSC como investimento, face os
argumentos acima e a aproximacdo do seu conceito com o do desenvolvimento sustentavel.
Neste sentido, os discursos coletados defendiam, a ‘“agdo de incorporar na cultura
organizacional, priticas que contribuam positivamente para a sociedade”, e também para

“disseminar as praticas de RSC”.
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Na década de 80, Drucker ja defendia a Responsabilidade Social com a funcio de se
converter em oportunidade de negécios, embora houvesse um entendimento global de
obrigacdes por parte das empresas (Teixeira & Zaccarelli, 2008).

Segundo Maximiano (2008, p.279), “ndo ha discussdo sobre o fato de que as
organizacdes, assim como os individuos, t€m responsabilidades sociais, a medida que seu
comportamento afeta outras pessoas e, querendo elas ou ndo, hd pessoas e grupos dispostos
a cobrar essas responsabilidades por meio do ativismo politico, da imprensa, da legislacio e
da atuacdo parlamentar”.

E fato que a sociedade civil organizada e as legislacdes cada vez mais rigidas
estimulam a adocdo de programas de RSC, e também hd uma visdo estratégica defensora da
transformacdo de ameacas em oportunidades. Logo o debate de RSC como custo ou
investimento toma novos contornos e amplitudes, pois fica claro o posicionamento favoravel
a RSC por parte dos stakeholders. Entretanto ndo € evidente, este posicionamento por parte
do empresariado, especialmente os empreendedores de pequeno porte.

Tal contexto, demanda novos estudos, face a falta de consenso nesta questdo, embora
o discurso seja predominantemente favordvel.

Na categoria “acOes assistencialistas” sdo apresentadas respostas como “ajuda
financeira para uma institui¢cdo”, “cooperar com ajudas e doagdes” e “investimento em
comunidades carentes”.

Surpreendentemente, na Argentina esta categoria quase nao foi citada, enquanto no
Brasil houve relevante nimero de citagcdes. E mesmo existindo no pais certa restricio ao
termo, na pratica estas acdes costumam produzir consideravel efeito sobre a imagem das
institui¢oes, sendo algumas vezes tdo lembrados quanto os programas de RSC continuos e
com grande investimento. Este fato se deve a dificuldade dos consumidores em identificar as
empresas que sao responsaveis socialmente.

A categoria “agdes buscando retorno comercial” teve citagdes como “sdo grupos de
empresas que visam se fortalecer, com fins lucrativos, no controle do mercado”, sio
“atividades visando status”, e “¢ algo para agregar valor aos produtos”. Desta forma tal
categoria se resume em uma ferramenta estratégica, onde se investe em RSC para ter retorno

financeiro no futuro.
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A categoria “substituicdo ao Estado” foi composta por representagcdes sociais como
“acdo social realizada por uma empresa com objetivo de preencher uma lacuna existente na
sociedade de forma efetiva e permanente” e “preocupacdo com as necessidades do pais”.
Neste sentido esta categoria foge do espirito da RSC, pois a mesma € essencialmente
voluntéria, e ndo almeja tomar o papel institucional do Estado. No entanto, € valido ressaltar
o papel da RSC na legitimidade e no desenvolvimento da reputacdo das organizagdes
(Carroll e Shabana, 2010).

Na categoria “responsabilidade na producdo”, foram encontradas falas como “se
preocupar com o impacto que o produto ou servigo causa” e “responsabilidade com as
conseqii€éncias da producdo”. Face este discurso, € vdlida a premissa da organizacdo agindo
com recursos da sociedade (Maximiano, 2008), portanto o impacto desta utilizacdo deve ser
positivo para toda a sociedade, e ndo somente para a unidade produtora.

A responsabilidade da producdo deve entdo primar ndo somente pela seguranca e
qualidade de seus produtos, pois a sua utilidade e funcdo social também sdo caracteristicas a
serem analisadas. Neste sentido, a producdo de bens de consumo com exagero de fungdes,
alta obsolescéncia, alta demanda de recursos ndo-renovdveis e baixa possibilidade de
reciclagem também sio considerados como de organizacdes irresponsaveis socialmente.

E esta andlise se relaciona com a “responsabilidade com os consumidores”, e por
conseguinte com a responsabilidade com a sociedade. Nesse caso a andlise se processa sob o
prisma da utilidade, onde o preco € “turbinado” pela oferta de fun¢des que o usudrio ndo
deseja utilizar, nem pretende pagar por elas. Logo, os produtos tecnolégicos, com alta
obsolescéncia, se transformam em lixo tecnoldgico, desperdicando recursos e gerando
problemas ambientais advindos do descarte dos mesmos.

Esta dimensdo mais ampla da responsabilidade na produgdo, ndo foi contemplada
objetivamente pelos respondentes na referida categoria, nem na “responsabilidade com os
consumidores”, face o pragmatismo dos universitdrios brasileiros quanto ao discurso da
RSC como “a responsabilidade da empresa com os clientes, quanto a qualidade dos
produtos”, ou “dar aten¢@o ao consumidor”, no entanto um participante argentino apresentou
como resposta “oferecer produtos dignos, sustentdveis e de qualidade”.

A literatura recente demonstra a preocupacdo com as questdes indiretas, relacionadas

ao consumo, mas para o participante da pesquisa percebe-se mais as dimensdes objetivas
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dos sujeitos, ou seja, os fatores de impacto coletivo de influéncia na sua propria existéncia.
Logo, compreende-se a importincia de servicos de pds-venda, as questdes de seguranga,
confiabilidade e durabilidade, enquanto os servicos de descarte de equipamentos
tecnologicos, ainda ndo sdo nem lembrados. Na categoria “obrigacOes das empresas”,
também se evidencia este cardter pragmdtico em respostas como dar uma ‘“contrapartida
para funciondrios e comunidade”, no entanto podemos visualizar a perspectiva da
coletividade no discurso de “dever com o meio ambiente”. Logo, contempla-se o sentido da
Empresa na Sociedade, e desta forma a mesma deve trabalhar com o dever de retribuir esta
concessao em favor da sociedade como um todo.

Deve seguir as normas e as leis, e ir além das suas obrigacdes legais. A
“responsabilidade com as normas, consensos e leis socialmente estabelecidos” aparecem na
verbalizagdo dos participantes sobre a responsabilidade de “agir de acordo com regras e
normas” e produzir de acordo com as leis”. Contudo, os diversos conceitos de RSC fazem a
ressalva do cumprimento das leis, como uma obrigacdo somente, portanto ndo se configura
como Responsabilidade Social.

Seguir as normas e consensos estabelecidos socialmente sdo evidentemente parte
integrante do conceito, pois subentende-se que € um ato voluntario, além da obrigagao legal.

Na categoria “responsabilidade com o entorno” estdo representacdes de
“responsabilidade pelo ambiente onde adquire matéria-prima” e “compromisso com O
entorno”. Logo, a existéncia de uma prioridade em relacdo a proporcionar beneficios aos
cidadaos que residem proximos a localizagdo da empresa, € claramente identificada.

Outras categorias sdo facilmente identificadas, por respostas diretas, como a
responsabilidade social € ter “preocupacido com o lucro”, ou a “responsabilidade com os
associados”, claramente identificdvel como “responsabilidade com os acionistas”.

No caso da categoria “transparéncia” ocorreu uma representagdo mais direta ao
relacionar RSC com “transparéncia” e o direito de “poder participar de forma ativa nas
decisdes”. Esperava-se que houvesse verbalizacdo no sentido de abordar o conceito com o
mesmo cunho da teoria, mas o discurso relativo ao combate a corrup¢do e a clareza e o
conhecimento da atuagdo governo e empresas nio foi mencionado.

Em relacdo aos “direitos civis” foi mencionado “o ideal de igualdade” e o direito a

“conscientizacdo da populacdo”,como forma de direito a informagdo.Parece pouco, frente a
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existéncia um movimento ativista nesta sentido e a legislacio declarar que todos sdo iguais
perante a lei. Neste caso, fica a duvida do contexto que se quis dar a palavra ideal na
representacdo acima, e porque nao houveram mais evocagoes.

Na categoria “acdes culturais” surgiu a representacdo social da RSC como
“conscientizar através da cultura” e “acdes culturais e educacionais”. Desta forma, entende-
se como funcdo da RSC valorizar e promover a cultura, patrocinando eventos e
proporcionando atividade culturais para a populacio.

A categoria “outras” abrange as respostas que ndo puderam ser classificadas em
nenhuma outra categoria, por serem pouco informativas e demasiadamente genéricas como a
“preocupacdo com a integracdo e a integridade” e “buscar a felicidade”. Estas expressoes
ndo explicam satisfatoriamente quem € o agente da acdo, e ndo se enquadram nos conceitos
contidos na literatura. Logo, existe a hipdtese de que os participantes ndo conhegam o0s
conceitos de RSC, no entanto ndo havia a alternativa de categorizacdo com os que “ndo
sabem”, pois os mesmos declararam explicitamente o fato.

Ainda ocorreram catorze verbalizacGes, por parte de universitdrios argentinos,
caracteristicas do total ceticismo relativo a RSC, sendo desta forma classificadas na
categoria “uma mentira”, onde se sentiam as representagcdes sociais negativas refletidas no
discurso da Responsabilidade Social como uma “grande demagogia”, “uma mentira para ter
mais clientes” e “nada”.

A discussdo dos resultados encontrados em relacdo a RS da RSC indica que o tema é
mais difundido no Brasil do que na Argentina. De fato, como argumenta Halsam (2004), o
Brasil se encontra mais adiantado do que a Argentina em tal questao.

Outra diferenca encontrada foi em relacdo as categorias mais freqiientemente
observadas em ambos os paises. Assim, no Brasil as categorias, surgidas através da anélise
de conteudo, com maior freqiiéncia sdo “Responsabilidade com a Sociedade”, “Ac¢des
Sociais” e “Etica Organizacional”, enquanto na Argentina as trés categorias mais citadas
foram “Nao sabe”, “Responsabilidade com a Sociedade” e “Responsabilidade Individual”.

Este resultado estd de acordo com o referencial académico, pois segundo Haslam
(2004), o comportamento do consumidor brasileiro € menos exigente em termos de demanda

por RSC do que o comportamento dos argentinos.
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Desta forma € valido questionar se o papel do Brasil em relacdo ao franco
crescimento em fun¢do das politicas e praticas em Comércio Exterior tem influenciado as
politicas de RSC das empresas nacionais.

Segundo Oliveira (2002, p.7), “Nos Estados Unidos e na Europa, 50% dos
consumidores pagariam mais por produtos de industrias socialmente responsaveis, e 70%
ndo os comprariam, mesmo com descontos, se fabricados por empresas ndo-preocupadas
com as questoes €ticas”.

Logo, é compreensivel questionar, se o foco do empresariado brasileiro sdo os
consumidores brasileiros, ou americanos e europeus. E claro que todos os consumidores sdo
importantes para as empresas, entretanto no contexto do comportamento dos consumidores
brasileiros, € possivel elaborar a hiptese da RSC como investimento para as empresas
exportadoras. Nesta mesma linha de pensamento, podemos considerar se as empresas com
foco predominante ou exclusivo no mercado consumidor nacional entendem a RSC como
custo.

Estas hipéteses demandam novos estudos, no entanto analisando pelo prisma da
teoria dos stakeholders, apenas o comportamento dos consumidores brasileiros nao
justificariam os atuais investimentos em RSC. Portanto é fundamental o entendimento do
consumo como fendmeno global, e da RSC como estratégia empresarial.

Um outro fator de andlise essencial neste debate € o fendmeno mundial da
“pirataria”. E este demonstra certa incoeréncia no comportamento dos consumidores,
embora seja explicado pela teoria das atitudes.

De acordo com Donaldson (2005, p.41), “nos Estados Unidos, estima-se que 0s
programas pirateados representem 35% de todo o mercado de software e estimam-se as
perdas do setor em US$ 2,3 bilhdes por ano”.

Os Estados Unidos € um pais, onde os consumidores valorizam os produtos de
empresas socialmente responsaveis. No entanto também hd um cendrio de significativo
consumo de produtos pirateados.

Assim como nos Estados Unidos, diversos outros paises europeus apresentam quadro
semelhante; Os consumidores brasileiros demonstram nesta pesquisa, 0 mesmo

comportamento de consumo.
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Para o entendimento deste cendrio, foi comparado, em seguida, o resultado obtido

pelos participantes brasileiros e argentinos, na escala de atitudes em relacdo a empresas.

Tabela 6 - Comparacao dos escores obtidos na escala de atitudes em relagdo as empresas

entre paises, com a utilizag¢do do teste do t de Student para amostras independentes

Brasil Argentina
média dp média Dp t
Atitude em relacdio a | 2,7469 0,480 2,3056 0,517 10,369%*
empresas

** - Significativo ao nivel de 0,01.

Observa-se que os brasileiros tém atitude em relacio a empresas significativamente
superiores aos argentinos. E possivel que tal resultado esteja vinculado a forma pela qual as
empresas sdo divulgadas para o publico em geral, como discutido por (Du, Bhattacharyal &
Sen, 2010) em relagdo a divulgacdo de a¢des de RSC, que no Brasil sdo mais abundantes
que na Argentina (Haslam, 2004).

Outra possibilidade de interpretacdo deste resultado € a relacdo histdrica de
desconfianca entre a sociedade civil e as empresas, marcada muitas vezes por produtos de
pouca durabilidade, baixa qualidade e precos considerados altos pela populacdo em geral. E
como afirma Handy (2005, p.119), “a confianc¢a depositada pelo publico em empresas e seus
dirigentes estd trincando”.

Os inumeros casos de fraudes e subornos colaboraram para esta falta de confianga
nas empresas, sem citar os casos mais emblematicos que contribuiram com a grande crise
financeira mundial, dos dltimos anos.

Finalmente, existe ainda a questdo de haver uma crise de confianca em ambito
maior, envolvendo os stakeholders e inclusive os acionistas, pois os mesmos desconfiam dos
executivos. Este fato, se deve em muito as cobrancas do mercado, que acabam por exigir
resultados de curto prazo, e ao tipo de remuneragdo varidvel, que atrela o desempenho da

empresa a prémios, muitas vezes em acoes da propria empresa (Handy, 2005).
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Este tipo de sistema acaba por influenciar as expectativas e atitudes dos executivos e,
conseqiientemente, afeta a relacdo entre a empresa e os consumidores.

Além disso, o consumo € um fendmeno complexo e abrangente, sendo reflexo das
relacOes sociais vigentes. E um dos principais objetivos empresariais € criar relacionamentos
sOlidos entre as empresas e os consumidores, traduzindo-se ndo apenas no ato de consumo,
como também no apoio publico, para facilitar as negociacdes entre as empresas e os Estados
Nacionais.

Desta forma, busca “transformar-se na institui¢do social por exceléncia, no ator
central da sociedade, através de uma verdadeira estratégia de humanizacdo dos objetos e
objetificacdo do humano” (Tatim, 2007, p.165).

Portanto, para tal finalidade € necessdrio o entendimento dos varios papéis dos
consumidores, pois os mesmos possuem diferenciadas formas de se relacionar com as
empresas. E além de serem consumidores finais, também podem ter a funcdo de
consumidores (compradores) pelas suas organizagdes, ou serem investidores, empregados,
parceiros, apoiadores entre outros.

Desta forma, este fendmeno denominado consumo, deve ser compreendido além da
analise econdmica, e psicoldgica, pois o mundo globalizado se reflete em redes sociais.

De acordo com Pinheiro et al (2006, p.19), “o consumo ndo € um ato meramente
individual e racional, mas também um processo essencialmente social, possibilitando o
posicionamento do individuo em relagdo ao seu contexto social e cultural”.

E no contexto da RSC, surge o termo do ‘“consumidor cidaddo”, categoria
emblemadtica, com fundamentacdo nos movimentos civis organizados, como 0 movimento
consumerista, e da promulgacdo das Leis de Defesa do Consumidor. (Pina & Arribas, 2006)

Ainda segundo Pina & Arribas (2006, p.88), “o Estado marca a sua presenca e a sua
funcdo, através de disposicOes legislativas, administrativas e judiciais, nas relacdes de
consumo; e cria o consumidor como sujeito de direitos que abarcam toda a cadeia de
producao e distribui¢do do produto”.

Neste sentido, um outro aspecto que possibilita compreender o resultado obtido € o
comportamento leniente das sociedades em relagdo a condutas ndo éticas por parte das

empresas.
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Este comportamento, pode ser constatado também nas relacdes de cidadania e
atuacio governamental.

Como relacdes de cidadania, entende-se o pagamento de impostos, 0 cumprimento
de leis, a cobranca da atuacdo responsdvel das instituicdes publicas entre outros.

Entretanto estas relagdes sdo permeadas pela a desconfianca de ambos os lados,
além de uma disposi¢do de mitigar tais comportamentos destes atores sociais.

Assim, € possivel que, muitos executivos ndo acreditem em puni¢do, pois hd uma
tendéncia social em abrandar certos atos.

Segundo Donaldson (2005, p.42), “nos Estados Unidos, a Lei contra Préticas
Corruptas no Exterior define limites permissiveis para pequenas propinas, na forma de
pagamentos rotineiros necessarios a liberacao de mercadorias importadas nas alfandegas”.

Neste sentido, tais praticas sdo socialmente aceitas como praticas rotineiras,
necessarias a0 bom desempenho das empresas, no entanto num mundo globalizado, o
conceito de exterior, ou Estado Nacional tende a ter pouco sentido, transformando tais
préticas, realmente em rotinas.

Além disso, acaba gerando um ambiente de desconforto, onde barreiras sdo
quebradas, e paradigmas comportamentais sdo derrubados. Logo, as praticas de propina sdo
toleradas no exterior, em nome dos acionistas e da empresa, sendo os executivos, 0S
envolvidos com maior risco de puni¢do. Assim sendo, percebe - se a possibilidade de haver
uma exigéncia destes executivos em termos de premiacdo e protecao.

Segundo Handy (2005, p.119), “para muitos, a impressdo € que um executivo ja
ndo administra a empresa em prol do consumidor, nem mesmo dos acionistas e funcionarios.
Visa antes a ambicdo pessoal e ao proveito financeiro proprio”.

Esta percep¢do, e contextualizagc@o estdo incorporadas a um ambiente de negdcios.
E, em nome da performance das empresas, se estimula uma atuacdo no limite da atuacio
ética.

As praticas de RSC como modelo de negdcio sdo completamente contrarias as
acOes descritas anteriormente, e guardam referencial ético estrito, pois ndo permitem que

condutas inadequadas sejam realizadas em qualquer parte do mundo.
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Segundo Martin (2005, p.107), “a Procter & Gamble tinha uma norma rigorosa que
vedava o pagamento de subornos para angariar negocios no exterior, muito antes de a Lei
contra Praticas Corruptas no Exterior proibir este tipo de conduta”.

Normalmente, estas praticas refletem numa melhor imagem empresarial e
fortalecimento da marca, entre os consumidores e a opinido publica, entretanto, neste caso
especifico, esta norma cumpre somente com a obrigacdo, € ndo se aplica ao conceito de
RSC.

As empresas seguidoras do modelo de negécio em RSC, buscam além do poder
moral, a influéncia nos governos e Estados Nacionais, pela reputacdo que constroem, e pela
boa imagem que tem junto a opinido publica.

No intuito de compreender como as atitudes em relagdo as empresas se apresentam
perante a opinido publica, se faz necessdrio entender como elas sdo encaradas por homens e
mulheres. Neste sentido, € relevante realizar a comparacdo dos escores obtidos na escala de
atitudes em relacdo a empresas, em funcdo do sexo do respondente, como podemos

visualizar na tabela 7 abaixo.

Tabela 7 - Comparagao dos escores obtidos na escala de atitudes em relacdo a empresas em

fun¢do do género, com a utilizacao do teste do t de Student para amostras independentes

homens mulheres

média dp média dp

Atitude em relacdo a 2,71 0,523 2,47 0,562 4,878%**

empresas

** - Significativo ao nivel de 0,01.

A comparacdo dos escores obtidos na escala de atitudes em relacdo a empresas em
funcdo do sexo apresenta uma configuragdo mais favordvel na visdo dos homens. Contudo,
os escores ndo foram suficientemente altos para determinar uma boa predisposi¢do dos
consumidores em relacdo as empresas.

No entanto, podemos considerar que os homens tém atitude em relacdo as

empresas, mais positivas, do que as mulheres. Uma possibilidade de interpretacdo de tal
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resultado € a histdrica diferenciacdo entre homens e mulheres nas préticas corporativas,
claramente direcionadas a valoriza¢ao dos homens em detrimento das mulheres.

No inicio dos anos 60, os movimentos dos direitos civis e femininos, levantaram a
bandeira da luta contra a discriminacio sexual nos postos de trabalho, nos Estados Unidos. E
como resultado deste movimento, houve a elaboracdo em 1963, da Lei de Remuneracio
Igual, e em 1964, da Lei dos Direitos Civis (Stoner, 1985).

No entanto, tal contexto ainda ndo assegurou as condicoes de igualdade defendidas
por estes movimentos, sendo ainda claramente observada a diferenciagdo, entre homens e
mulheres, nas praticas de remuneracdo e promog¢ao das empresas (Souza & Ferreira, 2003).

Segundo Hanashiro (2008, p.52), “o fato de as mulheres terem uma escolaridade
maior que a dos homens parece ndo estar contribuindo de forma significativa para sua
ascensdo em postos de trabalho”. Logo, seria compreensivel as mulheres terem uma atitude
em relacdo as empresas menos positiva.

Visando atingir o 3° objetivo especifico do presente estudo, foram comparadas as
respostas de brasileiros e argentinos a questdo: “vocé compraria produtos de empresa que

ndo seja responsdvel socialmente?”

Tabela 8 — Compra produtos de empresa ndo responsavel socialmente

Brasil Argentina 5
Pais X
f % f %
Sim 207 70 81 28,3
Nao 87 30 205 71,7 102.719%**
Total 294 100 286 100

** _ significativo ao nivel de 0,01.
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Grifico 5 — Compra de produtos de empresas que ndo seja responsdvel socialmente
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O resultado significativo obtido com a utilizagdo do teste do Qui-quadrado (X?)
indica que no Brasil, numa maior propor¢do, os participantes admitem comprar produtos de
empresas que ndo sdo socialmente responsaveis.

E nesse sentido que pode - se dizer, que no Brasil nio existe uma punigio direta
por parte do consumidor para as empresas que ndo sao socialmente responsaveis. Este
comportamento de ndo punicdo ja tinha sido constatado em outros estudos (Haslam, 2004;
Guedes, 2008), contudo diversos respondentes acrescentaram que ndo saberiam dizer qual
empresa € socialmente responsavel e que os mesmos desconfiam de muitas empresas.

A ndo divulgagdo das agdes de RSC desenvolvidas pelas empresas, bem como de
uma relagdo geral (ranking) de empresas que sdo ou ndo socialmente responsdveis, pode ser
indicado como um dos fatores a favorecerem uma maior valorizacdo dos produtos de
empresas socialmente responsaveis.

A Argentina por outro lado demonstrou em maior escala um comportamento de
punicio, ou seja, de veto aos produtos de empresas socialmente ndo responsdveis. Este fato

também foi referenciado em estudos como o realizado por Haslam (2004).
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Face a necessidade de maior entendimento das razdes dos respondentes para a
decisdo de compra de produtos de empresa que ndo sdo responsaveis socialmente, foi
realizado a Andlise de Contetido (Bardin, 1977), sendo levantadas as categorias para os
participantes que afirmaram que comprariam, bem como aqueles que responderam que nao
comprariam.

Neste processo foi alcancado, inicialmente, o nimero total de 16 categorias a partir
de 303 participantes brasileiros, e 10 a partir das respostas de 316 universitarios argentinos.
Na seqiiéncia, tais categorias, foram resumidas em conjunto a um total de 10, considerando
a amostra total.

Na tabela 9, estdo agrupadas as categorias relacionadas as decisdes favordveis a

compra destes produtos, apresentados em funcdo das freqii€ncias, nos dois paises..

Tabela 9 - Porque compra de empresa que ndo sdo responsdveis socialmente

Brasil Argentina
Categorias Freqiéncia | Porcentagem | Frequéncia | Porcentagem X?
Desconhecimento das
empresas que sao 66 32.7 13 19.1
socialmente responsaveis
Melhor prego 35 17.3 23 33.8
Falta de opgéo 46 22.8 4 5.9
Satisfacdo pessoal 11 5.4 12 17.6
Descregr%a;rnea;aRSSC das 11 5.4 4 5.9
Outros 10 5.0 3 4.4 24,726
Qualidade 8 4.0 2 2.9
Depende do produto e da
empresa 6 3.0 3 4.4
Falta de interesse 6 3.0 2 2.9
Dever do estado regular 3 15 5 59
as empresas
Total 202 100 68 100

** - Significativo ao nivel de 0,01.

Na categoria “Desconhecimento das empresas que sdo socialmente responsaveis”, se
apresenta como uma das principais razOes para comprar produtos de empresas
irresponsaveis socialmente, o fato dos consumidores se sentirem desprovidos de capacidade

de afirmar quais empresas sdo socialmente responsaveis.
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Este fato demonstra a possibilidade deste desconhecimento ser menor na Argentina
(19.1%), do que no Brasil (32.7%). No entanto é valido ressaltar que este percentual se
enquadra no contexto dos participantes interessados, que responderam esta questio, sendo o
niimero de respostas em branco, muito maior do que no caso de participantes brasileiros. E
preciso considerar que, a partir da experiéncia vivenciada na aplicacdo dos instrumentos,
principalmente na Argentina, o tema desperta maior interesse no Brasil.

Os exemplos de respostas que compdem esta categoria sdao: “Quando eu vou comprar
um produto, eu desconhego a responsabilidade social e/ou ambiental que ele agrega, por isto
ndo deixo de comprar”, “Pois atualmente ndo existe um 6rgao que certifique se a empresa é
socialmente responsdvel” e “Correria o risco de comprar, pois muitas empresas nao
divulgam suas atitudes socialmente responsaveis”.

A categoria “Melhor preco” foi a primeira com maior freqiiéncia, na Argentina
(33,8%), e terceira maior no Brasil (17,3%), configurando-se como categoria com respostas
focadas no individualismo, na dificuldade financeira de classes menos favorecidas, além das
representacOes da RSC como estratégia de marketing para a valorizacdo dos seus produtos,
ou seja, para aumentar os seus precos. Logo, estes respondentes consideram as diferencas de
precos entre os produtos como fator, prioritariamente, desfavordvel na decisdo de compra.
As evocagoes referentes as estas consideracdes sdo: “As pessoas tem consciéncia de que
estdo fazendo uma coisa prejudicial ao pais, mas acabam levando mais em consideracdo a
grande diferenca no preco dos produtos”, “Se fosse comprar estes produtos, ndo poderia
comprar quase nada, e por outro lado vivemos numa condi¢do de opressdao”, “Nao compraria
se as empresas responsaveis oferecessem um preco adequado” e “Porque ser responsivel
socialmente € uma questdo de atitude e de vontade. Sendo que muitas empresas embutem no
preco o fato de ser socialmente responsdvel”.

Na categoria “Falta de op¢ao”, foram incluidas respostas como, “Porque em certas
circunstincias o produto € vital e mesmo com ou sem responsabilidade social eu terei que
adquiri-lo”, “Posso precisar de algum produto que nenhuma empresa tenha ou faca

2

responsabilidade social”, “No caso de apenas ela atender minhas necessidades” e “Porque
nem todos os produtos que necessito sdo produzidos por empresas que tenha
responsabilidade social”. Assim, tal categoria reflete uma crenca de setores da industria sem

concorrentes responsaveis socialmente.
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A categoria “Satisfacdo pessoal” abrange respostas como “Somente por uma

kA

satisfacdo pessoal”, “Se for do meu interesse” e “Porque nio estamos interados sobre estas
caracteristicas e buscamos a nossa satisfacdo pessoal”. Portanto, tais consumidores
possivelmente desconsideram os valores da RSC, como requisitos do Marketing do produto,
pois a satisfacdo engloba fatores estritamente individuais.

Na categoria “Descrenga na RSC das empresas”, encontram-se afirmac¢des como
“Porque quase nenhuma tem!”, “E muito dificil encontrar empresas corretas, totalmente
corretas” e “porque acredito que atualmente, as empresas, ndo respeitam a sociedade”.

Tal contexto demonstra possivelmente o conjunto de razdes para formar atitudes
negativas em relacdo as empresas, onde as crencas sobre um ambiente empresarial com
pouca ou nenhuma op¢ao de escolha, por empresas socialmente responsaveis, se caracteriza
como justificacdo suficiente para ndo questionar ativamente a realidade social.

A categoria “outras” compreende as respostas que ndo puderam ser qualificadas
em nenhuma outra categoria, por ndo corresponderem aos critérios das demais categorias,
como: “Seguramente o faco a maior parte do tempo” e “Embora seja algo desejdvel, ndo é
algo indispensavel”.

Na categoria “Qualidade”, se explica a conduta em funcdo da qualidade percebida
nos produtos, e provavelmente nio representa uma justificacdo forte, pois as evocacdes nao
demonstram forte descrenga em relacdo a RSC, e ilustram em alguns casos a possibilidade
de compra “Caso ofereca uma qualidade superior aos demais concorrentes”; também
aparecem representacoes como “A qualidade do produto € muito importante, ndo cabe a
mim julgar a empresa e sim o produto em questdo” , e “Pessoalmente eu estaria mais
interessada na qualidade do produto e ndo deixaria de compra-lo porque a empresa nao
colabora com causas sociais”.

A categoria “depende do produto e da empresa” é formada por afirmagdes do
tipo,“depende que produto, porque é o Estado quem deve regular as empresas” , “H4
situacdes em que o produto de interesse tem aspectos distintos/ tinicos” e “depende de que
forma a empresa € irresponsdvel”.

Assim demonstram a existéncia de didvidas em relagdo aos atos de consumo, e

possivelmente ndo adotam o hibito como plenamente dentro da normalidade de mercado.
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Na categoria “Falta de interesse” estdo as representacdes sociais como “Nao
costumo me atentar sobre esse aspecto quando compro um produto” e “Pois, sinceramente,
eu ndo me importo em buscar uma empresa que se preocupe com essa causa’.

A categoria “Dever do Estado regular as empresas” transfere o poder individual
dos consumidores ao Estado e estd configurado nas respostas do tipo “Porque a empresa
pode escolher ou ndo o fato de contribuir com a sociedade o que deveria ser
responsabilidade do governo” e “o controle deve ser do Estado”.

Na racionalizacdo do porque nido compra produtos de empresa que ndo seja
responsavel socialmente, foi inicialmente constatado, o nimero total de 10 categorias a
partir dos respondentes brasileiros, e 22 a partir das respostas de argentinas. Na seqiiéncia,
tais categorias, foram resumidas em conjunto a um total de 9 categorias, considerando a

amostra total.

Tabela 10 - Porque ndo compra de empresa que ndo seja socialmente responsavel.

Brasil Argentina
Categorias Freqiéncia | Porcentagem | Frequéncia | Porcentagem X*

Consumidor Consciente 33 452 37 19,8
outros 12 16,4 17 9,1
Principios 10 13,7 22 11,8
Procura nao comprar,
mas nao sa?e que 7 96 31 16,6
empresas sao
socialmente responsaveis

li
gg?qizdr?éo € bom para o ; > = = 31741

; 5,5 16 8,6
pais
Risco 2 2,7 23 12,3
Desrespeito aos
trabalhadores e ao meio 1 1,4 5 2,7
ambiente
Depende do produto 0 0,0 21 11,2
Total 73 100 187 100

** - Significativo ao nivel de 0,01.

A categoria “Consumidor Consciente” foi a com maior freqiiéncia, no Brasil
(45,2%), e na Argentina (19,8%).
A classificacdo baseada no retorno dos questiondrios teve as seguintes frases:

“Busco sempre as que obtém RSC, pois se cada um fizesse sua parte o mundo seria muito
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melhor” , “Pois estaria contribuindo com a desordem que ja se assola, a compra desse
produto s6 estaria me prejudicando” , “porque em caso de fazé-lo estaria promovendo as
condutas irresponsdveis e também em parte porque mediante a participagdo social € como se
pode mudar a realidade” e “Pois estaria prejudicando o bem-estar da sociedade”.

Uma outra categoria que figura no rol de mais freqiientemente citadas foi a
categoria “Principios”, onde os respondentes caracterizaram O seu comportamento
baseando-os nos seus valores. No Brasil esta categoria figura na terceira posi¢do, com
13,7% e na Argentina, se encontra na quarta posicio com 11,8%, portanto apresenta
resultados bastante préximos.

As evocac0es caracteristicas desta categoria sdo: “Porque ndo estd de acordo com
os meus preceitos”, “Nao € justo”, “Porque ndo cumprem as leis” e “por principio”.

Na categoria “Procura ndo comprar, mas ndo sabe que empresas sao socialmente
responsdveis”’, encontra-se uma ocorréncia preocupante, pois os mesmos declaram ndo
comprar produtos de empresas irresponsdveis socialmente. Entretanto, demonstram
desconhecer as empresas com RSC. Este fato, € uma justificagdo para alguns consumidores
comprarem produtos de empresas irresponsaveis, mas para estes consumidores o foco se
encontra na preocupacio com a possibilidade de ndo conseguirem, efetivamente, cumprirem
a sua intencdo de ndo comprarem estes produtos.

Nesta categoria foram incluidas respostas como: “Se tivesse certeza que ndo sio

2

socialmente responsdveis, ndo compraria porque estaria contribuindo com aquilo”, “Porque
sdo empresas que visam somente o lucro imediato, sem considerar o futuro e bem estar das
proximas geracOes e espécies. No entanto, € muito dificil ter acesso a essas informacdes” e
“existem politicas que sdo tomadas e ndo sabemos o que acontece dentro das empresas”.

Logo a comunicagdo das politicas e programas de RSC das empresas, se configura
como fator de refor¢co para o comportamento destes consumidores, e fator de possivel
dissuasdo daqueles que afirmam comprar produtos de empresas irresponsaveis socialmente.

E as empresas investidoras em RSC, necessitam incorporar padrdes de
comunicacdo de RSC adequados aos interesses dos consumidores, pois de outra forma
desperdicam recursos financeiros.

A categoria “Qualidade” foi composta por representacdes sociais como “Porque

ela ndo estaria cumprindo com o minimo de regras impostas para deixar claro ao
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consumidor e a sociedade as caracteristicas do produto vendido”, “Porque se a empresa nao
€ responsdvel seus produtos ndo sdo confidveis” e “ndo cumpre com os critérios de
qualidade requeridos”.

Esta categoria € menos citada no Brasil (5,5%) do que na Argentina (8,0%), onde
figura como oitava mais mencionada. No entanto a sua classificacdo se encontra na posi¢ao
de quinta mais mencionada no Brasil.

A categoria “Porque ndo é bom para o pais”, aborda as questdes de cidadania e faz
referéncia a “porque empresas desse tipo acabam prejudicando o desenvolvimento, o futuro
da sociedade e do pais” e “porque considero que nio € beneficio para mim nem para 0 meu
pais”.

Na categoria “Risco”, hd uma significativa diferenca entre brasileiros (2,7%) e
argentinos (12,3%), pois esta categoria esta classificada como uma das principais
justificativas para o comportamento dos argentinos. E estes valorizam a garantia e a
seguranc¢a como aspectos fundamentais no processo decisorio de consumo.

Nesta categoria, sdo mencionados o risco, de “se o produto estiver com algum
defeito, a probabilidade do retorno do dinheiro € minima” e a falta de seguranga “porque a
satde vem em primeiro lugar e ndo me arriscaria a exposi¢do de produtos ndo confidveis”.

A categoria “Desrespeito aos trabalhadores e meio ambiente” trata da relacdo de
respeito entre empregadores e empregados tracando paralelos com outras situagdes como as
relacOes empresa - consumidor e empresa - meio ambiente.

Os participantes dizem, por exemplo: “ndo compraria porque se os empregados
ndo sdo respeitados... cuidado” e justificam o seu comportamento de punicdo a estas
empresas “porque ndo respeitam os empregados e meio ambiente”.

Finalmente, como ultima categoria, respondentes argentinos afirmaram ndo
comprar estes produtos, no entanto demonstraram certa contradicio ao afirmar, por
exemplo, que “a minha resposta variaria dependendo do tipo de produto”.

Além da compra de produtos de empresas que nao sdo socialmente responsdveis,
uma outra forma de avaliar esse comportamento punitivo do consumidor, ou mesmo
entender seu posicionamento em relacdo a RSC, os participantes foram indagados sobre a

compra de produtos piratas.

49



Tabela 11 — Ja comprou produto pirata?

Brasil Argentina
Compra f % f % X?
Sim 265 88 229 79,8
Nao 36 12 58 20,2 7,443%%
Total 301 100 287 100

** - Significativo ao nivel 0,01

Grafico 6 — J4 comprou produto pirata?
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Nos dois paises o percentual de participantes que afirmaram comprar produtos
piratas, foi bastante elevado, apesar da diferenca significativa indicada pelo teste do qui-
quadrado.

O resultado encontrado indica uma certa incoeréncia em rela¢cdo ao comportamento

ético de consumo, principalmente dos argentinos, pois a0 mesmo tempo que afirmam
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privilegiar produtos de empresas socialmente responsaveis (71,7%), 79,8 % dos participantes
afirmam fazer uso de produtos piratas.

Essa mesma incoeréncia tem sido relatada em outros estudos (Guedes, 2008) e
corroborada em levantamentos realizados corriqueiramente em sala de aula. Assim, diante
da pergunta: “alguém aqui tem algum tipo de produto pirata em casa?”’, raramente um aluno
diz nio ter pelo menos filmes ou programas de informatica piratas.

Na pesquisa “O Consumo de Produtos Piratas”, realizada pelo IBOPE em 2005, e
encomendada pela Camara de Comércio dos E.U.A. e o Conselho Empresarial Brasil —
Estados Unidos em parceria com o Instituto Dannemann Siemsen e Mattel do Brasil afirma-
se haver habito de consumo de produtos piratas no Brasil, pois em cada 10 entrevistados,
apenas 2 dizem nunca ter comprado este tipo de produtos (Machado, 2005).

Nesta direcdo, € razodvel considerar as semelhancas entre Brasil e Argentina, pois
os percentuais respectivos de cada pafs, sdo 88% e 79,8 % dos participantes declarando ja ter
comprado produtos piratas.

Tal resultado indica uma dupla l6gica ou uma ética bipartida. Assim, para alguns
produtos, admite-se um comportamento nio ético. E nesse sentido que visando atingir o 4°
objetivo especifico do presente estudo, foram identificados os produtos piratas consumidos
pelos participantes do estudo, considerando ambos 0s paises envolvidos.

Na tabela 12, apresenta-se a distribui¢@o de freqii€éncia amostral total dos produtos

piratas mais comprados.
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Tabela 12 — Produtos piratas mais comprados

Brasil Argentina
Produto : % : % e
CD 196 414 93 30,2
DVD 164 34,7 156 50,6
Relogio 18 3,8 3 1,0
Roupas 26 5,5 10 3,2
Eletronicos 10 2,1 0 0
Jogos 24 5,1 6 1,9
Brinquedos 2 04 3 1,0
66,232%*
Softwares 14 3,0 10 32
Ténis 10 2,1 1 0,3
Oculos 8 1,7 2 0,6
Perfume 1 0,2 11 3,6
Pilhas 0 0,0 1 0,3
Fotocopias 0 0,0 5 1,6
Equipamento Esportivo 0 0,0 7 23

Gréfico 7 - Gréfico dos produtos piratas mais comprados no Brasil
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Como pode ser observado na Tabela 12, os dois produtos piratas mais comprados
em ambos os paises sdo CDs e DVDs.

Muitos dos participantes ndo especificaram se os CDs sdo de musica ou programas
de computador, no entanto € razodvel considerar que tal evocagdo € predominantemente
relacionada a musica, pois muitos respondentes colocaram explicitamente desta forma,
sendo que os participantes que enunciaram serem compradores de programas piratas,
também mencionaram serem consumidores de CDs de musica pirateados.

Este fato ndo gerou surpresa, pois estes produtos sdo exibidos rotineiramente em
védrias cidades do Brasil e do mundo, e muitas vezes se configuram como compra
intencional, pois como atesta a Pesquisa O Consumo de Produtos Piratas, 70% dos
paulistanos declararam saber diferenciar a copia do produto original (Machado, 2005).

Segundo Donaldson (2005, p.41), a pirataria de software ‘“chega a 57% na
Alemanha e a 80% na Italia e Japao™.

Desta forma € possivel considerar que o fator de capacidade econdmica nao €
determinante neste fendmeno de consumo, sendo o fator cultural e comportamental mais
decisivo, que o poder de compra dos individuos.

De outra forma, podemos questionar se a analise do valor do produto ofertado, em
funcdo de sua fung¢do e utilidade tem maior significado para o consumidor, ou seja, a compra
de um reldgio falsificado para um consumidor que s6 deseja ver as horas e ndo espera muito
deste produto, € plenamente coerente com seus propdsitos. E neste sentido, cumpre com a
sua utilidade, e para ele ndo gera danos significativos a sociedade.

Também € interessante discutir, que nenhum dos participantes neste estudo,
afirmou comprar maquinas ou ferramentas falsificadas, caracterizando desta forma que o
fator de seguranca e confiabilidade, em relacio ao bem individual e publico, é
compreendido neste caso de forma mais direta.

E o prejuizo social de comprar um CD pirata ndo € tdo facilmente percebido. E
neste sentido € vdlido realizar novo estudo focado em gravadoras e na industria do
entretenimento.

O contexto histérico da América Latina e dos paises periféricos, traz da mesma

forma o debate sobre as questdes de exclusdo, além do entendimento do lazer e do
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conhecimento como direitos. E o Brasil e a Argentina possuem aproximagdes diversas no rol
dos paises lideres da América Latina.

Segundo Wortman (2006, p.67), “a Argentina confinou historicamente o0s
problemas sociais a uma porcentagem limitada da populacdo, em relacdo com o restante das
sociedades latino-americanas, estes problemas apresentam uma porcentagem muito maior no
presente”.

No entanto ndo parece ser a questdo financeira o maior indicador de
comportamento de compra, apesar de ser um fator fundamental no processo decisorio de
consumo. No caso da pirataria o prisma de andlise ndo guarda o mesmo paralelo com as
decisdes de compra de produtos de primeira necessidade, pois 0s mesmos nio tem fungdes
diversas como conferir status.

Leitdo e Machado (2006), produzem algumas reflexdes sobre o fend6meno da
pirataria como forma de imitagdo do consumo de luxo por parte das elites brasileiras,
focando mais especificamente no caso das bolsas Louis Vuitton. Desta forma, demonstram
que este tipo de consumo busca modelar o estilo, ou a forma de vida, que se imagina que as
elites tenham.

Um outro aspecto de andlise se refere as culturas e o sentimento de direito ao
conhecimento.

De acordo com Donaldson (2005, p.42), “a cultura confuciana, por exemplo,
salienta que devemos compartilhar nossas criacdes com a sociedade. Esse talvez seja, em
parte, o fator que leva os chineses e outros asidticos a interpretar o conceito de propriedade
intelectual como um meio de o Ocidente monopolizar sua superioridade tecnologica”.

Logo, a conclusio da pirataria como fendmeno de democratizagdo do
conhecimento € ldgica, analisando os resultados da tabela 7, onde os participantes dos dois
paises colocaram CDs e DVDs como principais produtos piratas. E desta forma se
configuram como consumidores em busca de cultura e lazer, através de musicas e filmes.

No Brasil, os participantes também colocaram os Jogos (Games) e Software como
produtos piratas com significativa freqiiéncia de consumo, seguindo desta forma a logica

apresentada anteriormente.
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Na Argentina, este cardter de acesso ao conhecimento e lazer foram mais
predominantes, enquanto no Brasil, o cardter de imita¢do ao estilo de consumo de marcas
mais divulgadas e o cardter da democracia no acesso ao consumo se encontram em

evidéncia.
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CONCLUSOES

A Teoria das Representacdes Sociais se configurou como arcabouco tedrico
essencial para a ampliagdo do conhecimento referente a Responsabilidade Social
Corporativa, além se apresentar como ferramenta possivel de ser utilizada em processos de
elaboracdo de Programas de RSC e de sua Comunicagdo.

O levantamento das Representacdes Sociais da RSC de brasileiros e argentinos,
indicou diferengas entre os dois paises, que podem estar influenciado a diferenca também
observada em relacdo a atitude em relagdo as empresas. Porém, no decorrer do estudo foram
percebidos diversos aspectos convergentes entre os dois paises, particularmente no caso dos
valores sociais.

Neste sentido € vélido ressaltar o aspecto cultural e o cardter paternalista dos
Estados Latino Americanos, que buscam abrandar as acdes incorretas, e desta forma
prolongam o status quo. Este fato, se observa na ldgica bi-partida dos consumidores
brasileiros e argentinos, que defendem a RSC, no entanto compram produtos piratas.
Seguindo esta logica, o investimento em RSC pelas empresas, ndo seria um investimento
para as empresas com foco nos consumidores dos dois paises.

Apesar disso, ndo é claro se o foco estd efetivamente nestes consumidores, e
também ndo sdo todas as dreas afetadas igualmente pelas falsificacdes.

Os resultados do presente estudo permitem concluir que a RSC € um investimento
e ndo um custo, a0 menos quando se considera a atitude que os consumidores t€ém em
relacdo as empresas de um modo geral. Assim, no Brasil, que € caracterizado por uma maior
discussdo e atuagcdo das empresas em acdes de RSC, a atitude em relacdo as empresas se
mostrou significativamente superior do que na Argentina.

A diferencga observada entre os dois paises em relacdo as representacdes sociais da
Responsabilidade Social Corporativa e na forma com a RSC € pratica e difundida em cada
um deles, entretanto ndo serve para explicar o comportamento de consumo dos participantes.
Assim, apesar de no Brasil, em comparacdo com a Argentina, haver uma avango nas
discussdes, a diferenca significativa na compra de produtos piratas e de produtos de
empresas socialmente nio responsaveis, ocorreu de forma inversa a esperada: ambos os

produtos sdo mais consumidos por brasileiros.
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Portanto, independentemente de RSC ser considerada custo ou investimento, a
realidade do ambiente empresarial € considera-la pelo menos como uma estratégica. E para
empresas mais desenvolvidas neste campo, RSC se traduz em modelo de negécio.

Logo, podemos considerar esta tendéncia como efetivamente valorizada pelos
stakeholders, e mesmo havendo uma perspectiva de ndo valorizacdo por parte dos
consumidores finais, existem diretrizes por parte de diversas organizacdes, ou seja, pelos
consumidores organizacionais, em realizarem trocas comerciais com empresas socialmente
responsaveis.

Além disso, existe uma preocupagdo em reverter a crise de confianga no ambiente
corporativo, o que se traduz num dos objetivos dos programas de RSC, pois os mesmos
buscam gerir a reputacdo e melhorar a imagem das empresas.

Uma outra andlise essencial se baseia em principios fundamentais, como o
Principio do Poluidor Pagador. Este principio se insere na logica da responsabilidade no uso
de recursos naturais em relagdo as geragdes futuras e ao bem comum de toda a sociedade.
Esse principio embasou os movimentos ambientalistas, se configurando como principio
fundamental na elaboragado da legislagdo ambiental vigente.

Considerando o contexto historico dos movimentos sociais organizados, € suas
conquistas, inclusive no ambito legal, é razodvel esperar que estes movimentos tenham
convergéncia na RSC.

Portanto, mesmo havendo um hiato entre o comportamento ético de consumo e as
atitudes em relacdo as empresas, existe uma demanda da sociedade em relacdo a RSC e os
respondentes desta pesquisa retrataram esta demanda.

No que se refere ao consumo de produtos piratas, a andlise necessita de maior
aprofundamento com a realizagdo de novos estudos, especialmente no mercado fonografico
e cinematogrifico. Estes sdo notadamente os mercados, mais afetados pelo habito de
consumo de produtos piratas.

Assim sendo, o desenvolvimento de um estudo sobre a Representacdo Social da
musica seria uma das sugestoes para proximas investigacoes, além do aprofundamento do

presente estudo com técnicas estatisticas mais robustas.

57



No presente estudo, diversas representacdes sociais elucidaram o comportamento
dos consumidores, no entanto, o comportamento de puni¢do ou premia¢ido nio ficou claro
em algumas questoes.

Um exemplo, € o consumo de produtos piratas perfeitos, emblematicamente
enunciado no caso Nike. Esta empresa atualmente vem investindo muito em RSC, buscando
melhorar a sua imagem, apds o escandalo de trabalho escravo, realizado nas empresas
licenciadas por esta marca.

O modelo de negocio da Nike, se estrutura em uma organizagdo de pesquisa de
novos produtos, € no controle de qualidade dos produtos produzidos por empresas
terceirizadas licenciadas e controladas pela marca.

Neste sentido, buscava apenas verificar os atributos de qualidade, e ndo se
interessava por outros aspectos da produgdo, entretanto este modelo de negdcio acabou
custando caro para a organizagdo, pois além da desvalorizacdo da marca, acabou por
transferir a expertise na industrializacdo de seus produtos e desta forma gerando inumeras
concorrentes, que ao terem seus contratos e licengas cassadas, continuavam a produzir e
distribuir cOpias perfeitas.

Neste caso, o comportamento de punicdo também € exercido numa légica bi-
partida, pois alguns consumidores acreditam punir a Nike comprando as cOpias perfeitas, no
entanto acabam por premiar empresas socialmente nao responsaveis.

Um outro caso emblematico, € o consumo de produtos falsificados de marcas de
luxo, pois alguns consumidores acreditam estar punindo tais marcas ao comprar produtos
falsificados, o que na sua logica ndo causa danos ao proprio pais.

Em relacdo a comparacdo do comportamento de brasileiros e argentinos, é valido
ressaltar que as representacdes sociais, evidenciaram maior interesse € desenvolvimento do
tema no Brasil, contudo na Argentina ficou demonstrado maior engajamento civico € maior
preocupagdo com o cumprimento das leis.

Finalmente, sugere-se que estudos posteriores utilizem as Representacdes Sociais
da Responsabilidade Social Corporativa, em paralelo com estudos comportamentais, que
identifiquem as motivagdes dos consumidores, em fun¢do das suas necessidades, no

contexto mais amplo deste conceito.
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ANEXO 1

Os questiondrios a seguir sdo destinados a fins académicos, visando identificar varidveis

relacionadas ao seu comportamento na sociedade. Voc€ nio é obrigado a respondé-lo, mas a sua

participacdo é de suma importancia para o desenvolvimento da pesquisa.

Por favor, ndo deixe questdes sem resposta. Lembre-se de que ndo ha respostas certas ou

erradas.

Salientamos que ndo ha nenhum propésito em identificar o respondente, salvaguardando o

seu anonimato.

Idade: ____ anos

Sexo: () Masculino () Feminino

Estado Civil
1 ( ) Solteiro (a) 3 ( ) Divorciado (a)/ Desquitado (a)
2 ( ) Casado (a) ou vive com 4 () Vidvo (a)

companbheira (0)

Curso:

Periodo:
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Seguindo a legenda abaixo, responda aos itens considerando sua vida de maneira geral.

1 2 3 4

5

Discordo totalmente | Discordo | Nem discordo, nem concordo Concordo

Concordo totalmente

No Brasil, em geral, pode-se dizer que as empresas

Itens

1. Respeitam o consumidor.

2. Fazem questdo de honrar seus compromissos sociais

4. Desenvolvem ag¢des visando contribuir para a sociedade.

5. Buscam dar um retorno a localidade onde estao inseridas.

6. Visam dar bons saldrios a seus empregados.

8. Levam em conta as opinides de seus empregados na tomada de decisdo.

9. Se utilizam de propagandas falsas e enganosas sobre seus produtos. ®

10. Estdo preocupadas com o futuro do pais.

11. Proporcionam condigdes de crescimento profissional a seus empregados.

12. S@o socialmente responsaveis.

13. Podem ser consideradas parceiras da populacéo.

16. Buscam desenvolver seus produtos com o minimo de agressdo ao ambiente.

18. Tém a preocupacdo em oferecer um ambiente sauddvel para seus empregados.

20. Tratam o empregado de forma digna e justa.

21. Oferecem produtos dentro das especificacdes nacionais e internacionais.

Os itens 3,7, 14, 15,17 e 19 foram eliminados.

3. Deixam de dar atencio aos consumidores quando o produto ja foi comprado.

7. Visam somente o lucro.

14. Buscam explorar ao mdximo seus empregados.

15. Buscam esclarecer o consumidor sobre as caracteristicas de seus produtos e servigos

17. Fazem uso de artificios para enganar o consumidor em relagdo a promog¢des de vendas.

19. Atendem de forma rdpida as reclamacdes dos consumidores.

1-O que € responsabilidade social corporativa (RSC) em sua opinido?

2-Vocé compraria produtos de alguma empresa que nio seja responsdvel socialmente?

(

) Sim (  )Nao
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Por que?

3-. Vocé ja comprou algum produto pirata?

( ) Sim (  )Nao

Em caso positivo, qual (is)?
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