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RESUMO

Guedes, Antonio Carlos de Almeida. Representacdo Social da Responsabilidade
Social Corporativa: A ética do consumidor. 2008. 58 p. Dissertacido (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, 2008.

A Responsabilidade Social Corporativa surgiu como resposta as crescentes exigéncias
dos consumidores em relacdo as organizagdes e sua atuacdo no mercado. A implantacéo
da Responsabilidade Social Corporativa fez com que a empresa fosse além de um
agente econdmico com a missdo de produzir riqueza, também um agente social, um
componente da sociedade que também deve prestar contas aos demais. Portanto,
atualmente a empresa nio pode apenas buscar a obtencdo do lucro, deve também
atentar-se as obrigacdes inerentes ao seu convivio com a sociedade, tais como a
preservacdo ambiental, a criacio e manutengdo de empregos, a contribuicdo para a
formacdo profissional, a qualidade dos bens e servigos, entre outras atividades que ndo
estdo legalmente assumidas, mas que sdo importantissimas para a continuidade da
empresa. A Responsabilidade Social Corporativa vem sendo utilizado por grandes
corporacdes nos mais diversos setores e demonstra ser além de atuacdo ética e
comprometida, também uma grande vantagem competitiva.

Palavra-chave: Responsabilidade Social; Desenvolvimento Econdmico e Social;
Cidadania Corporativa; Programas de Responsabilidade Social.



ABSTRACT

Guedes, Antonio Carlos de Almeida. The Social Representation of Corporate Social
Responsibility: The perspective of the consumer. 2008. 58 for 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, 2008.

The Corporate Social Responsibility started as a response to the consumers growing
demands in relation to the corporations role and their performance in the market. The
implementation of the Corporate Social Responsibility, allowed the company to go
beyond its work as an economical agent with the mission of producing wealth, and to
become itself a social agent, part of the society, which should also be accountable for
the other. Therefore, nowadays the company cannot just look for the obtaining of the
profit, but it should be aware to the obligations to its interaction with the society, such
as the environmental preservation, the creation and maintenance of jobs, the
contribution for the professional development, the quality of the goods and services,
among other activities not legally assumed, but important for the continuity of the
company as well. Thus, the Corporate Social Responsibility has been used by large
corporations in several sectors of the economy and, in addition of having an ethical and
committed performance, it is a great competitive advantage as well.

Keywords: Social Responsibility; Economic and Social Development; Corporate
Citizenship; Programs for Social Responsibility.
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1. INTRODUCAO
1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

A Responsabilidade Social e a Etica Corporativa tém feito parte de temas
recorrentes e de grande relevancia no mundo académico e nas organizagdes
contemporaneas. Embora ndo sejam conceitos novos, nos ultimos anos, devido a
deterioracdo dos ecossistemas e da sociedade, o debate sobre os beneficios e maleficios
das organizacdes, aliados a tomada de consciéncia da sociedade civil organizada, vém
dando origem a cobrancas de um comportamento social e eticamente responsavel por
parte das empresas.

As opinides tém sido diversificadas. Por um lado sdo levantados aspectos
positivos, como veremos no decorrer do texto, considerando que as empresas terdo
melhores condi¢gdes de se manter quando desenvolvem agdes buscando o beneficio da
sociedade. Por outro lado, estdo aqueles que consideram ser a responsabilidade social,
acima de tudo, um gasto para a empresa, tendo em vista o pouco ou nenhum retorno que
tais atividades trazem de fato para empresa. Além disso, existe o argumento de que a
Responsabilidade Social Corporativa nada mais é do que uma delegacdo de atividades
que deveriam ser desenvolvidas pelo Estado, para as empresas, sobretudo as privadas
(BORGER, 2001; INSTITUTO ETHOS, 2000; FRIEDMAN, 1970).

E fundamental o reconhecimento de que as a¢des de responsabilidade social por
parte das empresas, de uma forma ou de outra, impactam o cotidiano de diferentes
grupos na sociedade, direta ou indiretamente, em maior ou menor escala.

Segundo Soares (2004), a prdpria estrutura do capital, em sua légica de
reproducdo incessante, resulta nas condicdes atuais de desigualdades sociais e de
deterioracdo da natureza que as organizagdes, através de agdes de Responsabilidade
Social Corporativa, pretendem combater. Um mercado cada vez mais competitivo exige
que as empresas busquem estratégias que minimizem os impactos causados pelas suas
atividades. O que se espera da Responsabilidade Social Corporativa - RSC, portanto,
sdo acoes que transformem a realidade vivida pela sociedade, estimulando e fomentando
o desenvolvimento do individuo e da sua cidadania.

A RSC compreende agdes desenvolvidas para com a sociedade, tratamento
adequado aos funciondrios e bom relacionamento com os acionistas, clientes e

fornecedores, com os stakeholders, enfim. Essas a¢Oes exigem periodicidade, método e
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sistematizacdo e, principalmente, gerenciamento efetivo. O que se busca é a
“autosustentabilidade de grandes e pequenas comunidades” (NETO & FROES, 2001).

A clara compreensdo do que é a RSC e de que a¢des devem ser desenvolvidas
para implementé-la parece ainda ndo ser consenso. Soares (2004), por exemplo, aponta
no sentido que a leitura atenta dos discursos organizacionais revela palavras sequer
pronunciadas e ainda, que existem contradi¢des entre o que os membros das
organizagdes assumem como sendo ética, moral e democracia e o que efetivamente é
praticado no ambiente organizacional.

A partir deste cendrio é que se faz um estudo critico a respeito da RSC, dos
interesses e das contradicdes entrelacadas a este conceito. Tais estudos criticos em
Administracdo podem, se nao transformar a realidade organizacional e social, contribuir
para o avango de novas idé€ias, teorias e praticas.

Nos termos de DAVIEL e ALCADIPANI,

Nao hd inovacdo organizacional sem o desenvolvimento de um espirito
critico apurado que ouse desvendar outras interpretacdes para a realidade
social, instaurando novas possibilidades de agdes que permitam as pessoas
exercerem sua autonomia e sua consciéncia de interdependéncia social

(2002, p.82).

A questdo da interdependéncia social acima destacada leva a consideracdo de
que o interesse por acdes de RSC deve reunir todos os lados da questdo, englobando a
sociedade como um todo. Uma vez que € de interesse para a sociedade que as empresas
tenham a responsabilidade social como uma meta, também deve ser dada a devida
&nfase ao comportamento dos cidaddos, principalmente na condi¢do de consumidores,
privilegiando produtos de empresas socialmente responsdveis. E assim, que surge o
interesse pela teoria das representacdes sociais.

A classe social que proporcionalmente mais alimenta o mercado de produtos
falsificados s@o justamente a dos ricos, que teria condi¢des financeiras para comprar
artigos originais. Por causa das falsificacdes, o Brasil deixa de arrecadar R$ 20,2 bilhdes
por ano em impostos com a pirataria praticada em apenas trés setores da economia:
roupas, t€nis e brinquedos. Tal conclusdo faz parte de uma pesquisa divulgada em
dezembro/2007 pela Camara de Comércio dos Estados Unidos. O levantamento ouviu
2.226 pessoas no Rio, em Sdo Paulo, Belo Horizonte e Recife (INSTITUTO ETHOS,
2008).

Conforme a pesquisa, praticamente a metade (49%) dos consumidores

pertencentes a classe A admitiu que comprou produtos pirateados, nimero inferior a

15



média das classes B (63%), C (66%) e D/E (59%). De acordo com Matos e Ituassu
(2005), a pirataria pode ser entendida como a violagdo dos direitos autorais, como
previsto no Brasil nas Leis 9.609 e 9.610.

Outro ponto revelado pela pesquisa é que, das capitais estudadas, a tnica onde
aumentou a pirataria foi o Rio de Janeiro. Tal fato parece indicar que ndo existe ainda
uma consciéncia do consumidor sobre os maleficios que a pirataria traz para a
economia do préprio estado e do pais. Se existe essa consciéncia, a mesma ainda é
superada pelo preco dos produtos piratas, em média 50% mais barato que o original. De
acordo com o levantamento, de cada dez brasileiros, sete compram produtos piratas. No
Rio, de cada dez cariocas, oito admitem que adquirem produtos falsificados.

A compra de produtos piratas parece estar relacionada a diversos aspectos, que
podem ser diferenciados em relacdo a individuo e grupos de acordo com a localidade,
poder aquisitivo e escolaridade, entre outras caracteristicas. Assim, um ponto crucial
para o entendimento do comportamento do consumidor é entender como 0 mesmo se
posiciona diante de dois aspectos apontados como contraditérios: o entendimento da
importancia da RSC e a compra de produtos piratas.

E diante de tal quadro que no presente estudo, o objetivo principal é entender
como a RSC ¢ entendida pelo cidadao, especificamente no contexto da cidade de Volta
Redonda — RJ. Parece adequado considerar que, se ha por parte do cidaddo uma clara
compreensdo do que é a RSC, diminui a probabilidade do mesmo optar pela compra de
produtos piratas. Em contrapartida, aumenta a probabilidade do mesmo decidir pela
compra de produtos de empresas socialmente responsaveis.

Ao nos referirmos a concep¢do que o cidaddo tem da RSC, justifica-se a
utilizacdo da teoria das Representacdes Sociais. A teoria das representagdes sociais
oferece uma visdo tnica da atividade cognitiva, uma vez que as pessoas nao sé tém
convicgdes pessoais, mas também ddo sentido aos eventos presentes no contexto social
de que fazem parte. Elas ndo pensam simplesmente, mas buscam compartilhar seus
pensamentos. Assim, na teoria das representacdes sociais a cogni¢do € entendida como
acdo, mas uma acdo na forma de representacdes externalizadas e comunicadas
socialmente (EMLER & OHANA, 1993).

Moscovici (1981) utiliza o termo representagdes sociais para referir-se ao
conjunto de conceitos, proposi¢des e explicagdes originados na vida cotidiana, no curso

das comunicagdes interpessoais. Assim, elas equivalem aos mitos e sistemas de crencas
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das sociedades tradicionais, podendo também serem vistas como uma versao
contemporanea do senso comum.

Resumidamente, a teoria das representacdes sociais oferece uma Otica para
interpretacdo do comportamento humano. A realidade em si ndo € fator suficiente para
orientar o comportamento de individuos e grupos, mas sim a forma pela qual essa
realidade € por eles concebida. Especificamente no contexto do presente estudo, € de
interesse saber como a RSC € entendida pelos consumidores e que influéncia tal
entendimento termina por exercer sobre o comportamento de optar ou ndo pela compra
de produtos de empresas socialmente responsdveis.

O problema do presente estudo, entdo, é a identificagdo das Representacdes
Sociais da Responsabilidade Social Corporativa em consumidores da Cidade de Volta
Redonda — RJ.

Visando organizar a discussdo aqui proposta, em um primeiro momento, serd
realizada uma revisio da literatura sobre Etica e Responsabilidade, objetivando dar
maior clareza aos conceitos, de modo que se possa melhor caracterizar as agdes que
vém sendo praticadas em nome da Etica e da Responsabilidade Social Corporativa.
Posteriormente serdo elencados alguns dos principais estudos realizados na area. A
apresentacdo e discussdo sobre a teoria das Representacdes Sociais — RS - constitui um
segundo momento do presente estudo, sendo identificados os principais contextos de
investigacdo do fendmeno, bem como a importincia da teoria para diferentes areas do
conhecimento na atualidade. Finalmente, é apresentada uma discussdo englobando a
teoria das representacdes sociais, responsabilidade social e comportamento do

consumidor, com destaque para os estudos empiricos realizados na area.
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1.2 - OBJETIVOS

1.2.1 - Objetivo Geral

Investigar a Representacdo Social da Responsabilidade Social Corporativa em

consumidores da cidade de Volta Redonda - RJ.

1.2.2 - Objetivos Especificos

1 — Descrever as acdes de Responsabilidade Social Corporativa das empresas
participantes do estudo.

2 — Investigar a relagdo entre a Representagdo Social da Responsabilidade Social
Corporativa e o comportamento de compra do consumidor.

3 — Comparar a Representacdo Social da Responsabilidade Social Corporativa de
grupos de diferentes niveis de escolaridade.

4 — Comparar a Representacdo Social da Responsabilidade Social Corporativa de

grupos diferenciados pela localidade de compra.
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2 . REFERENCIAL TEORICO

2.1. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Apesar de figurar entre os principais temas de interesse de empresdrios e
pesquisadores da drea organizacional ha décadas, a RSC permanece como um tema
bastante atual. Especificamente nos ultimos anos, vem sendo consolidada a crenga de
que as empresas devem assumir um papel mais amplo perante a sociedade e ndo
somente o de maximizacdo de lucro e producio de riqueza.

Uma discussdo mais sistematizada sobre a RSC surge na década de 1950 sendo
um de seus precursores Bowen (1957). O autor baseou-se na idéia de que os negdcios
sdo centros vitais de poder e decisdo e que as acdes das empresas atingem a vida dos
cidaddos em muitos pontos, questionando quais as responsabilidades com a sociedade
que se espera dos “homens de negécios”. Defendeu ainda a idéia de que as empresas
devem compreender melhor seu impacto social, propondo que o desempenho social e
ético sejam avaliados por meio de auditorias, devendo ser incorporados a gestdo de
negocios.

Na década de 60 vdrios trabalhos de autores como Davis (1967) e McGuire
(1963) foram publicados e as discussdes em torno do conceito da RSC comecaram a se
tornar mais abundantes e sistematizadas. Nessa fase predomina a visdo de que a
responsabilidade das empresas vai além do objetivo de maximizar lucros, sendo delas
exigida uma postura ptblica perante os recursos econdmicos ¢ humanos da sociedade. E
dado destaque ao interesse que tais recursos sejam utilizados para fins sociais mais
amplos e ndo simplesmente para os interesses privados dos individuos.

Nos anos 70, a RSC das empresas passou a fazer parte do debate ptiblico dos
problemas sociais como a pobreza, desemprego, diversidade, desenvolvimento,
crescimento econOmico, distribuicdo de renda e poluigdo, entre outros. Em
conseqiiéncia disso, houve nova mudanga no contrato social entre os negdcios e a
sociedade, o que gerou o envolvimento das organizacdes com os movimentos
ambientais, a preocupacdo com a seguranga do trabalho e a regulamentacdo
governamental.

A defesa da RSC, como afirma Ashley (2002) reside no fato de que as

crescentes disparidades e desigualdades sociais obrigam a sociedade a repensar o
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desenvolvimento econdmico, social e ambiental, buscando novas propostas que
englobem tais aspectos.

Mundialmente, entdo, as organiza¢des passaram a trabalhar dentro de uma légica
em que, cada vez mais exige-se uma postura de maior RSC, a comecar pelas acdes
direcionadas a seus colaboradores, terminando por aquelas que promovam beneficios a
comunidade na qual a organizacdo estd inserida e mesmo ao planeta, como um todo.

A International Organization for Standardization - 1SO 26000 — Norma
Internacional de Responsabilidade Social, prevista para ser publicada em 2008, serd a
terceira geragdo de normas ISO, uma vez que ja vigoram os sistemas de gestdo da
qualidade - ISO 9000- e o de gestdo ambiental - ISO 14000, adotadas por mais de 600
mil organizagdes em todo o mundo. Contudo, diferentemente das anteriores, a ISO
26000 ndo serd uma norma para certificacdo, ou seja, ela servird apenas como um guia
de diretrizes e ndo como base para obten¢do de selos e certificados de responsabilidade
socioambiental pelas empresas e outras organizagdes.

As Certificagdes SA 8000 e NBR 16001 - estdo mais diretamente relacionadas a
padroes de acdes das empresas relacionados a RSC. Assim, o atual ambiente de
globalizacdo estd motivando as organizacdes a considerarem todos os impactos sociais,
éticos e politicos de suas atividades corporativas.

De acordo com Guillardi (2006), a SA 8000 foi emitida em 1997 pela Council of
Economic Prioeities Acreditation Agency - CEPAA. Em 2000 a entidade mudou o nome
para Social Accountability International — SAI- , uma organizacdo beneficente de
direitos humanos dedicada a melhorar as condi¢des de trabalho e as comunidades através
do desenvolvimento e da implantacdo de normas socialmente responsaveis.

As empresas que estiverem em condi¢des de demonstrar um compromisso em
termos éticos e sociais obterdo um marco de competitividade importante, gerando
confianga em partes interessadas, tais como clientes, investidores, comunidade local e
consumidores. A SA 8000 é o primeiro padrio auditivel em sua area. Mundialmente
reconhecida, essa certificacdo envolve o desenvolvimento e a auditoria de sistemas de
gestdo que promovem as praticas de trabalho socialmente aceitas, proporcionando
beneficios a sociedade em geral.

A NBR 16001 tem por objetivo prover as organizagdes os elementos de um
sistema da gestdo da responsabilidade social eficaz, passivel de integragdo com outros
requisitos da gestdo, de forma a auxilid-las a alcancar seus objetivos relacionados com os

aspectos da RSC.
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Carrol (1999) propde um modelo conceitual onde inclui uma variedade de
responsabilidades das empresas junto a sociedade, esclarecendo que tais componentes
de responsabilidade social empresarial estdo além do objetivo de gerar lucros e obedecer
a lei. O modelo engloba quatro tipos bésicos de expectativas que refletem a visdo de
Responsabilidade Social Corporativa: econdmica, legal, ética e discriciondria.

As empresas t€tm uma responsabilidade de natureza econdmica, considerando
que produzem bens e servicos que a sociedade deseja e os vende para obter lucro, sendo
isto a base do funcionamento do sistema capitalista.

Ao considerar a responsabilidade legal, a 16gica € que a sociedade espera das
empresas a realizacdo da missdo econOmica que a elas cabe dentro dos requisitos
estabelecidos pelo sistema legal. Obedecer a lei, assim, € uma das condi¢gdes para a
existéncia dos negdcios.

A responsabilidade ética estd relacionada ao fato de que a sociedade espera que
as empresas tenham um comportamento ético em relacdo aos negdcios, atuando dentro
de uma concepg¢do que, de forma positiva, ultrapassem os requerimentos legais.

Finalmente, a responsabilidade discriciondria é entendida como o conjunto de
acdes tomadas pelas organizagdes e representam os papéis voluntdrios que as empresas
assumem onde a sociedade ndo prové uma expectativa clara e precisa como nos outros
componentes.

Diversas sdo as definicdes de RSC. Para Melo Neto e Froes,

“wz

¢ o comprometimento permanente dos empresdrios de adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econdmico,
melhorando simultaneamente a qualidade de vida de seus empregados
e de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um
todo”. (1999, p.87)

A RSC pode ser também definida como o compromisso que uma organizac¢io
deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem
positivamente, agindo proativamente e coerentemente no que tange a seu papel
especifico na sociedade e a sua prestagdo de contas para com ela. Assim a organizagdo
deve assumir obrigacdes de cardter moral, além das estabelecidas em lei, mesmo que
ndo estejam diretamente vinculadas a suas atividades, desde que contribuiam para o
desenvolvimento sustentavel dos povos (ASHLEY, 2002).

O Instituto Ethos de empresas e Responsabilidade Social Corporativa —

freqiientemente apontado como referéncia no Brasil no que diz respeito a RSC — € uma

organizacdo nio governamental, criada com a missdo de mobilizar, sensibilizar e ajudar
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as empresas a gerir seus negécios de forma socialmente responsdvel. Segundo tal
institui¢do a RSC é reconhecida como uma forma de conduzir os negécios que torna a
empresa parceira e co-responsdvel pelo desenvolvimento social. Assim, uma empresa
socialmente responsdvel € aquela que possui a capacidade de ouvir os interesses das
diferentes partes (acionistas, funciondrios, prestadores de servico, fornecedores,
consumidores, comunidade, governo e meio ambiente) e conseguir incorpora-los ao
planejamento e estratégia de suas atividades, buscando atender as demandas de todos,
ndo apenas dos acionistas ou proprietarios.

Nesta abordagem, as empresas ndo deixariam de incluir o lucro como objetivo,
porém, ao invés de priorizar a maximizacdo de lucros de curto prazo as organizacdes
deveriam buscar lucros a longo prazo, obedecer as leis e regulamenta¢des, considerar o
impacto ndo-mercadolégico de suas decisdes e procurar maneiras de melhorar a
sociedade (INSTITUTO ETHOS, 2008).

Na prética, os principios relacionados a RSC consistem em, por exemplo,
fabricar produtos ambientalmente responsdveis de maneira a melhorar sua posig¢do
competitiva, aproveitar-se das oportunidades propiciadas por requisitos legais para
inovar produtos que possam dar uma contribui¢do especial para a sociedade, suprir
necessidades sociais comercializando produtos que beneficiem grupos especificos como
deficientes, criancas e minorias. Voluntariamente, enfim, utilizar recursos da
organizagdo para ajudar a solucionar problemas sociais.

Segundo Mcwillians e Siegel (2002), a RSC como uma estratégia de
diferenciacdo, € usada para criar novas demandas e obter um pre¢co melhor para um
produto ou servigo existente. Ainda segundo os autores, alguns consumidores querem
que os produtos que compram apresentem alguns atributos de responsabilidade social
(inovag@o de produtos). Outros consumidores valorizam produtos que sdo produzidos de
forma responsavel (inovacdo de processo).

A Responsabilidade Social Corporativa pode ser entendida como "as obrigagdes
dos homens de negécios de adotar orientacdes, tomar decisdes e seguir linhas de agdo,
que sejam compativeis com os fins e valores de nossa sociedade" (BOWEN, 1957, p.
03). Porém, Tomei (1984), questiona tal definicdo, tendo em vista ndo informar quais
sdo "os fins e valores da sociedade" e nem quais sdo as "linhas de acdo" validas para
tanto. Apela-se, neste momento, para a subjetividade da questdo, indicando que, ao ndo
apontar tais requisitos, a afirmacdo carece de clareza, dificultando a sua

operacionalizacao.
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Para Melo Neto e Froés (2001), a RSC é uma necessidade mais da organizagao
que da prépria sociedade. Isso por que a chamada consciéncia social dos empresarios
nada mais é do que o reconhecimento de que os problemas sociais atrapalham o
desenvolvimento dos seus negécios (baixo poder aquisitivo da populacdo, sistema
educacional deficiente e violéncia, entre outros).

Para o Instituto Ethos (2006) a empresa socialmente responsdvel vai além da
obrigacdo de respeitar as leis, pagar impostos e observar as condi¢des adequadas de
seguranga e saude para os trabalhadores. No livro Verde da Comunidade Européia
(2001), encontra-se outro conceito convergente: ser socialmente responsiavel ndo se
restringe ao cumprimento de todas as obrigacdes legais, mas — implica em ir além, com
um maior investimento em capital humano, no ambiente e nas relagdes com outras
partes interessadas e comunidades locais".

McWilliams e Donald (2001) também definem RSC como a¢bes que visam
promover algum beneficio social e que estdo aquém dos interesses da firma e da
legislacdo local. Por exemplo, uma empresa que evita discriminagdo contra mulheres e
minorias, ndo esta praticando a¢des de RSC, e sim, meramente obedecendo as leis. RSC
€ uma estratégia de diferenciagdo usada para gerar demanda dos consumidores e dos
demais stakeholders e comandar um preco melhor para um determinado produto ou
servico. Exemplos de RSC citados por McWilliams e Donald (2001) podem ser
implementado um programa progressivo de administracio de recursos humanos, reduzir
poluicdo, reciclagem, apdia negdcios locais e associacdo caracteristicas do produto a
atributos sociais, como através do chamado cause-related marketing, que aumenta a
visibilidade da empresa, dando apoio a causas sociais.

O que se espera da RSC nio é caridade. Exige-se que as empresas adotem esta
pratica como uma filosofia e assumam o compromisso com as causas sociais. Ser
socialmente responsdvel ndo é cumprir apenas com as obrigagdes. Ser socialmente
responsdvel € estar comprometido com a constru¢do de uma sociedade mais justa,
orientada pela ética, respeitando a cultura e as necessidades das pessoas. Ser
socialmente responsdvel €, ainda, praticar acdes com o intuito de complementar as agdes
insuficientes e precdrias dos nossos governos, responsdveis pelo atual quadro de

caréncias sociais presentes em nossa sociedade. Responsabilidade Social, portanto:
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... uma pritica moral, orientada pela ética, que vai além das
obrigacdes legais e econdmicas, rumo as sociais, respeitando-se a
cultura e as necessidades e desejos das pessoas. A responsabilidade
social pressupde consciéncia e compromisso das empresas com
mudancas sociais. Impde que elas reconhecam sua obrigacdo nio sé
com os acionistas e clientes, mas também com os seres humanos, na
busca de uma sociedade mais justa, honesta e soliddria - uma
sociedade melhor para todos (PASSOS, 2004, p. 166).

A efetiva RSC, tal como é preconizada, deve contemplar, pelo menos, quatro
dimensdes: a pessoal, a social, a politica e a econdmica, que se inter-relacionam
formando um todo, do qual a sociedade sofre suas conseqiiéncias diretas, sejam boas,
sejam mas. De igual modo, a op¢do pela Responsabilidade Social Corporativa implica
rever a relacdo entre meios e fins, colocando o ser humano no centro dos objetivos.
Implica assumir a sua responsabilidade pelo poder que possui, além de buscar formas
para alcangar o padrio desejado das condi¢des de vida e de uma sociedade mais justa.

Os argumentos até aqui apresentados, ndo importando se considerando ou ndo a
RSC como uma obrigagcdo da empresa, parecem caminhar para um ponto comum: o de
que € bom para a empresa o desenvolvimento de a¢des de RSC.

E seguindo tal raciocinio que Dacin (1997), considera que aquilo que os
consumidores sabem sobre uma empresa pode influenciar suas crengas e atitudes
perante novos produtos por ela fabricados. Assim, para criar uma “boa reputacdo” entre
seus diferentes publicos, as empresas devem demonstrar efetividade organizacional e
performance social. Efetividade organizacional é por ele definida como a capacidade
das empresas em produzir e entregar o produto ou servico prometido ao cliente. Ja a
performance social, estd relacionada a RSC, ou seja, o “carater” da empresa associado a
importantes aspectos sociais, como um foco em meio-ambiente, comprometimento com
diversidade de contratacdo e promocdo, envolvimento comunitirio, patrocinio de
atividades culturais e filantropia corporativa.

As associacdes cognitivas dos consumidores em relagdo as empresas podem ser
consideradas um ativo estratégico (DOWLING, 1993) e também um tipo de vantagem
competitiva de sustentabilidade (AAKER, 1996). Entretanto, permanece a questdo
relativa a ser a RSC um investimento ou um gasto para a empresa. Isso por que as
empresas investem em grandes quantias de dinheiro cada ano com propagandas,
filantropia, patrocinios, e estudos de imagem publica, sendo, no entanto, dificil

assegurar a melhoria da imagem corporativa (BARICH & KOTLER, 1991).
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Dacin (1997), seguindo o mesmo raciocinio, considera que aquilo que os
consumidores sabem sobre uma empresa pode influenciar suas crengas e atitudes
perante novos produtos por ela fabricados. Segundo ele, para criar uma “boa reputacido”
entre seus diferentes publicos, as empresas devem demonstrar efetividade
organizacional e performance social. Efetividade organizacional é por ele definida como
a capacidade das empresas em produzir e entregar o produto ou servico prometido ao
cliente. Ja performance social esta relacionada a RSC, ou seja, o “cardter” da empresa
associado a importantes aspectos sociais, como um foco em meio-ambiente,
comprometimento com diversidade de contratacio e promog¢do, envolvimento
comunitdrio, patrocinio de atividades culturais e filantropia corporativa.

De acordo com Acevedo, Nohara e Primolan existem duas dimensdes

complementares em relagdo a RSC. Assim,

de um lado, ela pode ser percebida como um instrumento de gestdo e
de ampliacdo da competitividade da empresa, ajudando a tornar sua
imagem, seu produto e sua marca reconhecidos perante seus
stakeholders. Por outro lado, significa também uma forma de
exercicio da cidadania e da ética por parte das empresas e,
conseqiientemente, de seus funciondrios, enquanto agentes do

desenvolvimento das regides onde atuam (2007, p. 4).

O entendimento da RSC como um investimento ¢é refor¢ado diante do estudo
de Bernardo et al. (2005) com empresas que desenvolvem acdes de responsabilidade
social revelou que os investimentos sociais internos e ambientais apresentam uma
relacdo direta com a criacdo de valor. Entretanto, deve ser alertado que os dados obtidos
no mesmo estudo evidenciaram que os investimentos sociais externos demonstraram
uma relacdo inversa com a geracdo de valor para os acionistas, revelando que a elevacdo
nos investimentos nesta categoria contribui negativamente para o valor da empresa.

O cariter estratégico da RSC, de acordo com Belizério (2006), se justifica, uma
vez que o consumidor estd mais critico e preocupado com a maneira como as empresas
utilizam seus insumos e se relacionam com a sociedade para fabricar seus produtos. O
papel regulatério perdido pelo Estado € entdo resgatado pela sociedade civil. Entretanto,
¢é necessdrio que as empresas déem maior transparéncia as informagdes relacionadas as
acoes que desenvolvem, compartilhando seus objetivos a0 mesmo tempo em que presta

conta a sociedade.
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Apesar da existéncia de uma ampla gama de autores que defendem a RSC,
existem sérias criticas a idéia de atribuir as empresas algo que deveria ser
responsabilidade do governo.

De acordo com Belizario ( 2006), o modelo neo-liberal deu as empresas a tarefa
de cuidar do sucesso financeiro das na¢des, cabendo ao Estado a tarefa de promog¢ao do
bem-estar da sociedade e a regulacio da atividade de mercados. E diante de uma clara
faléncia do Estado, com notada incapacidade de lidar com aquilo que ele atribuiu a si
mesmo, que comega a surgir a idéia de mudancga nas regras do jogo. As empresas, com
capital e agilidade para a resolucdo de problemas sociais complexos, poderiam ganhar
espaco e poder superior ao governo. Assim, a oficializacdo desse papel parece ser uma
boa saida.

Outro critico da RSC € Guimardes (1984), que aponta trés diferentes correntes
contrdrias. A primeira relativa a uma visdo tradicional, defendendo que a dnica fungdo
que pode ser cobrada de uma empresa é a geracdo de lucros e dividendos para os
acionistas. Assim, a empresa que desenvolve acdes voltadas para a sociedade, estaria
ameacgando a prépria existéncia num mercado cada vez mais competitivo.

Freitas acrescenta que

“as empresas falam em seu nome e em nome de seus interesses, € O

primeiro deles € ndo perder .. quando o econdmico € critério
decisivo, as empresas podem tomar decisdes absurdas do ponto de
vista do cidaddo: queimar safras inteiras para elevar o preco do
produto; aplicar no mercado financeiro e reduzir as atividades
produtivas” (2002, p. 60).

Para Friedman (1970), se os administradores aumentam os lucros e se utilizam
destes lucros para aumentar o valor da empresa, eles estdo respeitando os direitos de
propriedades dos acionistas ou donos da empresa. E assim que eles irdo promover o
bem estar social. A atencdo a questdes de RSC por parte dos administradores significa
justamente o contrario. Assim, os recursos destinados a acdes de RSC seriam utilizados
de forma mais inteligente se estivessem voltados para a efici€éncia da empresa.

E importante considerar que tanto argumentos favoraveis como desfavoraveis a
RSC sdo acessiveis ao cidaddao comum. Assim, diferentes influéncias ja surgem a partir
do discurso veiculados pelas empresas e pela midia em geral, o que pode dar origem a
diferentes visdes do tema e a comportamentos de consumo bastante diferenciados,
possivelmente servindo de base para a explicagdo dos resultados do estudo

desenvolvido por Bernardo et al. (2005), no que se refere a acdes de RSC voltadas para
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beneficios sociais. E nesse sentido que se torna importante o conhecimento da forma
pela qual o cidaddo concebe a RSC, como uma forma de compreender seu

comportamento de consumo, 0 que nos remete a teoria das Representagdes Sociais.

2.2 A TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS

A teoria das representacdes sociais (RS) tem proporcionado uma base tedrica
para o desenvolvimento de diversos estudos em diferentes dreas. De fato, pode-se
afirmar que tal teoria € uma das mais presentes em estudos na drea social, tendo em
vista a abrangéncia de fendmenos que permite investigar.

O estudo cldssico em representacdes sociais, que apesar de ndo ser leitura
definitiva € sem divida uma leitura obrigatdria, foi realizado por Moscovici (1978), no
qual se faz uma apresentacio da teoria das representacdes sociais, utilizando-se como
objeto a forma pela qual o publico francés da década de 50 se apropria da psicanilise,
transformando-a de saber cientifico em saber pratico e do senso comum, socialmente
compartilhado.

E o reconhecimento do cariter dindmico das sociedades modernas que fez com
que Moscovici, a partir do conceito de representagdes coletivas de Durkheim,
desenvolvesse a teoria das representacdes sociais. Ao se referir ao conceito de
representacdes coletivas originariamente desenvolvido em 1898, quando da publicacdo
da obra “Da divisao social do trabalho”, Durkheim fala de uma consciéncia coletiva que
funde a sociedade e o individuo, funcionando como uma forma padronizada de perceber
a realidade. Assim, seria através das representagdes coletivas que o individuo agiria e
refletiria sobre sua acdo.

Em oposicdo as representagdes coletivas estdo as representagdes individuais.
Entretanto, apesar do reconhecimento de sua existéncia, uma representacio individual
ndo era considerada por Durkheim como objeto de estudo adequado, tendo em vista seu
cardter altamente subjetivo, heterogéneo e em continuo processo de mudancga (Farr,
1998). Assim, o carater estatico que predomina no conceito de representagdo coletiva
parece ser mais adequado numa época em que poderiamos falar de sociedades menos
complexas.

Seguindo esse raciocinio € que Farr (1993) afirma que o préprio Moscovici,
apesar de ter escolhido Durkheim como um ancestral satisfatério, nunca aceitou como

apropriado para o estudo das sociedades modernas a natureza puramente esttica das
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representacdes coletivas. E neste ponto que reside a principal distingdo entre as duas
teorias. A teoria das Representacdes Sociais permite a compreensdo da forma pela qual
diferentes objetos sdo percebidos por diferentes grupos e individuos nas sociedades
modernas, caracterizadas pelo seu pluralismo e pela rapidez com que as mudancgas
econdmicas, politicas e culturais ocorrem.

O foco principal no estudo das RS, assim, é a complexidade de nosso ambiente
social e a construgdo social da realidade. Um outro aspecto importante da teoria é a
natureza dindmica das representagdes sociais: elas estdo continuamente em
transformac@o em relac@o as interagdes sociais e ao ambiente social no qual elas sdo
geradas (Purkhardt & Stockdale, 1993). Assim, mais do que um simples guia do
comportamento individual, as RS remodelam e reconstituem os elementos do ambiente
no qual o comportamento toma lugar, dando significado ao comportamento e
integrando-o num sistema comportamental e relacional mais amplo (N6brega, 2001;
Flath & Moscovici, 1983).

Por serem um elo entre o real, o psicoldgico e o social, as RS sdo capazes de
estabelecer conexdes entre a vida abstrata do saber, das crencas e a vida concreta do
individuo no seu relacionamento com os outros. Sendo assim, o estudo das
representacdes sociais significa tentar compreender ndo somente o que as pessoas
pensam sobre um objeto, cujo conteido possui um valor socialmente evidente e
relevante, mas também como e porque o pensam daquela forma. Nesta perspectiva,
emerge, de forma nitida, o papel do significado dos processos de simbolizacdo e da
atividade cognitiva em relacdo ao sentido que o mundo externo assume ao nivel do
individuo. E nesse sentido que, de acordo com Flath e Moscovici (1983), as
representacdes sociais se referem a comparacio das caracteristicas do pensamento social
com as do pensamento individual.

De acordo com Moscovici (1976), representar uma coisa ndo € simplesmente
reproduzi-la ou compartilhd-la. Representar inclui um processo de reconstituicdo, de
melhoria que permite trazer contribui¢cdes para mudancas no ambiente. Essa melhoria,
entdo, se refere a forma pela qual o individuo ird se relacionar com o contexto social no
qual esté inserido, compartilhando suas representacdes com os grupos a que pertence. E
assim que fica garantida a relagdo entre o individual e o social.

Ibéafiez (1988) considera que a dificuldade de defini¢do da representacdo social

ja se faz presente no que se refere a sua formag@o, uma vez que esta integra um conjunto
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de conceitos distintos, tais como processos cognitivos, insercoes sociais, fatores afetivos

e sistemas de valores.

Por representacao social, de acordo com Souza Filho,

13

entendemos uma atividade de producdo e comunicagdo de
conhecimento, que ¢é acionada quando um objeto ou evento,
significativo e enigmadtico, aparece na vida social. Assim, o esforco de
compreensdo, de apropriagdo para tornar um objeto ndo-familiar em
familiar, abstrato em concreto, ambiguo em definido, é um trabalho de

representagio social. (1988, p. 560)

Para Jodelet (1984), a representacdo social refere-se a uma interpretacdo que
permite pensar a nossa realidade cotidiana. E uma forma de conhecimento social,
desenvolvido em conjunto por individuos e grupos, de modo a possibilitar um
posicionamento diante de situagdes, eventos, objetos e comunicacdes a eles pertinentes.

As representacdes sociais sdo vistas como um conjunto de conceitos,
declaragdes e imagens que se originam na vida didria, no curso da comunicacdo
interpessoal. Da mesma maneira que o ambiente em geral, as representacdes sociais
tanto influenciam quanto sdo influenciadas pelas pessoas (RATY & SNELLMAN,
1992).

Fife-Schaw (1993) define as representacdes sociais como sistemas de crencas
interligados e potencialmente complexos, que sdo compartilhados em variados graus por
um nuimero de individuos.

Vala (1993) considera as representa¢des sociais como um reflexo interno de uma
realidade externa. Desse modo, elas se tornam reproducdes mentais do mundo e dos
outros. Existe, assim, uma génese socialmente compartilhada, o que justifica o termo
social quando se referindo a tais representagdes.

As representacdes sociais sdo idéias comunicadas e se referem a um conteido
estruturado (EMLER & OHANA, 1993).

Em termos gerais, uma representacdo social é concebida como o resultado de
um processo psicoldgico socialmente baseado com a habilidade de conformar a
realidade precisamente como ela estd sendo vivida por individuos e grupos (ULLAN,
1995).

Byford (2002) afirma que a teoria das representacdes sociais examina as crengas

compartilhadas por individuos e grupos em seu ambiente natural.
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Wagner (1995) considera que o conceito de representacdo social ¢é
multifacetado. Por um lado, a representacdo social é concebida como um processo
social de comunicac¢do e de discurso, no qual os significados e objetos sociais sdo
gerados e elaborados. Por outro lado, principalmente em pesquisas com conteddo
empiricamente orientado, as representacdes sociais sdo vistas como atributos
individuais, como estruturas individuais de conhecimento, simbolos e afetos, os quais
sdo compartilhados com outras pessoas num grupo ou sociedade. Essa visdo dual do
conceito o torna versatil e dd origem a varias interpretacdes e usos os quais nem sempre
sdo compativeis um com o outro.

Das diversas defini¢cdes existentes de Representacdes Sociais, no presente
estudo serd adotada a proposta por Morales (1994), ao considerar que as representacoes
sociais tém algumas caracteristicas especificas, como a) o cariter social de sua gé€nese;
b) o fato de que sdo compartilhadas amplamente e distribuidas dentro de uma
coletividade, caracterizando-se por uma forma especifica de pensamento, sentimento e
acdes dos grupos sociais e ¢) uma estrutura interna dos processos implicados. A Unica
ressalva a tal definicdo se refere ao aspecto compartilhado das representagdes sociais, o
qual ndo acontece de forma tdo uniforme como tem sido defendido por diversos

autores.

2.3 OS PROCESSOS ENVOLVIDOS NA FORMACAO DAS REPRESENTACOES
SOCIAIS

Em relacdo ao desenvolvimento das representagdes sociais, Moscovici (1981)
destaca dois processos: a ancoragem e a objetivacao.

A ancoragem ¢ definida como a inser¢do do objeto da representacdo em um
marco de referéncia preexistente. De acordo com Billig (1993), a ancoragem reduz a
ameaca do ndo familiar através de classificacdes e nomes familiares. Isso é
particularmente importante por que as coisas que ndo sdo classificadas ou que ndo t€m
nomes sao estranhas, ndo existentes e a0 mesmo tempo ameagadoras. Assim, é possivel
incluir um conhecimento novo a um conjunto de conhecimentos ja constituido.

Como salienta Joffe (2002), a ancoragem nao deve ser considerada um processo
individual de assimilacdo, uma vez que as idéias, imagens e linguagens compartilhadas

por um grupo orientam a forma pela qual seus membros irdo lidar com o ndo familiar.
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Ao se falar de ancoragem, entfo, deve-se ter em mente que os sistemas de
classificagdo, as imagens e as descricoes que circulam dentro de uma sociedade,
implicam uma liga¢do com sistemas e imagens prévios, uma estratificagcdo na memoria
coletiva e uma reprodug¢do na linguagem, a qual invariavelmente reflete o conhecimento
passado e quebra o caminho da informacio corrente (MOSCOVICI, 1984; RATY &
SNELLMAN, 1992).

Pode-se dizer, entdo, que a ancoragem, exerce o duplo papel de tirar o individuo
das tradi¢des culturais do grupo, ao mesmo tempo que continua com essas tradi¢des,
incorporando-as ao novo. O individuo cujos pensamentos sdo ancorados nas
representacdes sociais, ndo somente reduz a incerteza, mas também participa das
tradi¢des culturais (BILLIG, 1993).

O outro processo envolvido na formagdo das representacdes sociais, a
objetivacdo, é definida como a concretizacido do abstrato. Termos como amor, tristeza,
medo, sdo tratados pelo senso comum como coisas concretas, como se fossem de fato
materializadas. Surge assim uma visdo natural, socialmente aceita e constantemente
reproduzida, visando delimitar aspectos que, na realidade sdo invisiveis. A objetivacdo
tem, entdo, uma funcio de permitir a um grupo melhor compartilhar a realidade em que
vivem seus membros. E dessa forma que os conceitos cientificos técnicos e abstratos
sdo transformados em conceitos compreensiveis, familiares e seguros.

A objetivacdo é constituida pelos conteidos dominantes ou centrais da
representagio. E isto que Ihe confere seu cariter compartilhado. Entretanto, ndo deve-se
pressupor nesse compartilhar, a existéncia de pensamentos originariamente
homogéneos. Na verdade, € através do debate (e este ocorre a partir da existéncia de
pontos de vista conflitantes), das conversas realizadas no dia-a-dia, que vao surgir as
representacdes sociais (BILLIG, 1993).

Ao se referir a ancoragem e a objetivacdo, Joffe considera que esses processos

garantem que os valores e normas centrais da sociedade sejam
estampados nos novos eventos e conduzam as mutagdes que ocorrem
no conhecimento que circula na sociedade. Eles possibilitam aos
individuos forjar idéias sobre novos eventos de maneira que induzam
ao conforto: eles mantém o senso de ordem existente na sociedade pela
perpetuacdo de conceitos conhecidos, estampando-os sobre tudo de
novo que for encontrado (2002, p. 564).

31



Para Bergman (1998), os processos de objetivacio e de ancoragem estardao
presentes na dindmica que dard origem as representacdes sociais, emergindo da
interagdo de valores, idéias e praticas, no momento em que os individuos buscam
compreender o ambiente fisico e social no qual estdo inseridos. E assim, que torna-se
possivel identificar um movimento circular na génese das representacdes sociais: ao
mesmo tempo que elas surgem a partir da tentativa de dar significado ao contexto social
no qual o individuo estd inserido, essas mesmas representagdes terminam por servir
como sistemas que ddo origem a esses valores, idéias e praticas. Esse circulo vicioso
torna impossivel a tarefa de determinar se as representacdes sociais s@o causas ou
conseqiiéncias dos valores, idéias e praticas. Esse circulo vicioso parece indicar, entdo,
que a constru¢do da realidade surge a partir da influéncia mutua entre individuo e meio.

Wagner (1995) exemplifica esse circulo vicioso, ao considerar que as diferentes
condicdes sociais existentes em grupos ou sociedades terdo como conseqii€ncia
diferentes representagdes sociais resultantes das necessidades dos grupos ou sociedades
de lidar com novos fendmenos ou problemas. Assim, observamos a influéncia do meio
sobre as representacdes sociais de individuos e grupos, representacdes essas que irdo
influenciar a realidade em que vivem.

E por isso que a expressdo representacdes sociais pode levar a diferentes
interpretacdes. Por um lado, destacam-se os processos pelos quais um conhecimento se
desenvolve coletivamente, através do discurso e da comunicagdo. Por outro, pode ser
entendido como o produto final desse processo, ou seja, o conhecimento coletivamente
distribuido e individualmente acessivel. Em outras palavras, “as representagdes sociais
definem tanto os estimulos como as respostas que elas evocam” (FLATH &
MOSCOVICI, 1983, p. 337), servindo assim para identificar as fronteiras existentes
entre diferentes grupos, com base na visdo de mundo que possuem.

Nos termos de Souza Filho,

“como as coletividades humanas tendem a passar de grupo psicolégico
para grupo sociolégico devido a regularidade de interagdes sociais, as
representacdes sociais, por sua vez, também tenderiam a estabilizar-se
e a tornar-se consensuais no interior de cada grupo, em um universo
comum. Destarte, ao transformar objetos externos dados quanto a
significados, fungdes e caracteristicas, se produziriam um cédigo e
uma identidade, socialmente partilhados e afirmados, face aos outros
grupos. Numa fase posterior, as representacdes sociais podem tornar-
se um ‘fato social’, como pretendia Durkheim, e aparecer, seja na
forma de atitudes e opinides, seja de modelos sociais estruturados,
mais ou menos durdveis historicamente” (1998, p. 560).
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A identificagdo de diferentes representagdes sociais que diversos grupos
possuem em relagdo a um determinado objeto permite concluir, da mesma forma, a
existéncia de diferentes comportamentos em relacdo a esse mesmo objeto.

Apesar das criticas dirigidas a teoria das representag¢des coletivas, o pensamento
“oficial” também € considerado na teoria das representagdes sociais. Se € inadequado
pensar a sociedade sem considerar o conhecimento ingénuo de individuos e grupos,
também o seria considerar a realidade somente a partir dessa Otica, sem considerar o que
é colocado como a visdo dos dirigentes dessa sociedade. E nesse sentido que Moscovici
(1981) faz uma distin¢do nas sociedades modernas do universo reificado — constituido
pelo discurso cientifico, objetivo e abstrato; e o universo consensual — no qual sdo
encontrados os discursos relativos as praticas cotidianas, voltadas para o senso comum.

Para Joffe (2002), a transformacdo do conhecimento oriundo do universo
reificado em conhecimento do senso comum € um dos principais pontos de interesse na
teoria das representacdes sociais.

De acordo com Berger e Luckmann,

“a reificacdio € a apreensdo dos fendmenos humanos como se fossem
coisas, isto €, em termos ndo humanos ou possivelmente super-
humanos. Outra maneira de dizer a mesma coisa é que a reificagdo é a
apreensdo dos produtos da atividade humana como se fossem algo
diferente de produtos humanos, como se fossem fatos da natureza,
resultados de leis césmicas ou manifestacdes da vontade divina” (1985,

p. 123).

Um melhor entendimento da diferenca entre o universo reedificado e o universo
consensual ou simbdlico, é possivel a partir do quadro apresentado por Bangerter (1995,

p: 5):

Universo consensual Universo reificado
Profano Sagrado
Exotérico Esotérico
Senso comum Ciéncia
Nao formalizacio Formalizagdo
Conotacdo Denotagdo
Conhecimento dependente do contexto Alegada independéncia do conhecimento
cultural em relacdo ao contexto cultural
Baixa estabilidade através do tempo Alta estabilidade através do temp

FIGURA 1- Comparagdo entre o universo consensual e o universo reificado
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Existe, assim, uma inter-relacio entre o universo reificado € o universo
consensual: novas idéias cientificas, politicas e econdOmicas, conhecidas como
conhecimento reificado, proliferam no discurso cotidiano tomando significados que irdo
diferenciar entre grupos e individuos. E por isso que as idéias que sdo mais discutidas
no universo consensual constituem tépicos de interesse da sociedade. Assim, as
representacdes sociais se tornam mais aparentes em tempos de mudangas sociais, com
fendmenos que mobilizam a opinido do cidaddo comum, como AIDS, doengas mentais
e diferencas entre homens e mulheres, entre outros temas (AUGOUSTINOS & PENNY,
2001; MOSCOVICI, 1984).

De acordo com Berger e Luckmann (1985) a objetivacio fornecida pelo
universo reificado pode ser considerada de “primeira ordem” (p. 127), devendo passar
por um processo de legitimagdo, ou uma objetivacdo de “segunda ordem” (p. 127), a
qual permite integrar os significados ja existentes, tornando-as objetivamente acessivel
e subjetivamente plausivel. Tudo isso tem como objetivo a integracdo de diferentes
representacdes, formando um universo simbdlico capaz de dotar de sentido tanto a vida
de diferentes individuos, considerados em conjunto e ocupando diferentes posi¢des na
sociedade, como a vida de um individuo em suas vdrias e sucessivas etapas.

Além desta integracdo decisivamente importante das realidades marginais, o
universo simbdlico fornece o nivel mais alto de integracdo para os significados
discrepantes realizados dentro da vida cotidiana na sociedade (BERGER &
LUCKMANN, 1985, p. 135);

O confronto com universos simbdlicos distintos implica um problema de poder:
qual das defini¢des da realidade em conflito ficara “fixada” na sociedade? Duas
sociedades que se defrontam com universos em conflito desenvolverdo ambas
mecanismos conceituais destinados a manter seus respectivos universos. Que universo
ird se sobrepor ao outro, entretanto, € algo que dependerd mais do poder do que da
engenhosidade tedrica dos respectivos legitimadores (Idem, p. 148). Tal questdo pode
ser deslocada para a RSC. Que tipo de representacdes prevalecem entre os
consumidores?

A tarefa de apresentacdo de estudos empiricos sobre representagdes sociais €
relativamente simples, tendo em vista a ampla gama de estudos desenvolvidos em
diferentes dreas, tratando de temas bastante diferenciados; entretanto, é pouco

produtiva, uma vez que parece ser um procedimento quase que infinddvel. Assim, sdo
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apresentados alguns estudos que vém sendo desenvolvidos, sobretudo na drea
organizacional.

Gal e Berente (2008) realizaram estudo com base na teoria das representacdes
sociais para investigacdo dos processos sdécio-cognitivos durante a implementacdo de
sistemas de informacdo. Uma vez que a implantagdo de tais sistemas envolve um
processo complexo composto pela interacdo de elementos tecnoldgicos, sociais e
organizacionais, envolvendo diferentes individuos e grupos com interesses,
necessidades e capacidades bastante diferenciadas. Assim, a partir dos fatores que
indicaram o receio das pessoas de lidar com as mudancas, novas estratégias foram
adotadas, permitindo o sucesso de implementacdo do sistema pretendido.

Ferreira et al. (2004) realizaram estudo com 96 trabalhadores com o objetivo
de identificar as representacdes sociais do trabalho. Os resultados evidenciaram que,
diferente do que foi hipotetizado, predominaram representagdes associadas a conotag¢des
positivas, como satisfacdo, seguranca, crescimento, qualidade e dignidade.

Rangel, Rizzo e Chamon (2007), realizaram estudo com adolescentes
trabalhadores da cidade de Taubaté — SP, com o objetivo de investigar a representacao
social que os mesmos tinham sobre o trabalho. Os resultados evidenciaram que os
adolescentes buscam conciliar o trabalho com os estudos por acreditarem ser uma

oportunidade para mudar a realidade social e financeira, garantido um futuro melhor.

2.4 A REPRESENTACAO SOCIAL DA RESPONSABILIDADE SOCIAL
CORPORATIVA

A RSC, como discutido inicialmente no presente estudo, se refere a um tema
que vem sendo cada vez mais debatido no contexto empresarial, académico e social de
uma forma mais ampla, terminando por atingir diferentes individuos e grupos na
sociedade. Assim, tal tema € visto como relevante ndo s por profissionais nele
diretamente envolvidos e interessados, mas também pelo cidaddo comum.

As pesquisas que vém sendo divulgadas pela literatura especializada
(INSTITUTO ETHOS, 2006) apontam a RSC como um fator que ainda nao exerce a
influéncia pretendida pelo governo e pelas empresas sobre o comportamento de
consumidores em diversas sociedades. Apesar do comportamento ndo responsdvel dos

consumidores ser bastante documentado na literatura, poucos sdo os estudos
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direcionados ao entendimento da forma pela qual a RSC € por eles entendida ou mesmo
sobre que agdes devem ser implementadas para que comportamentos responsaveis de
compra sejam assumidos pelos consumidores.

As Representacdes Sociais — RS, entdo, servem de apoio a tarefa de entender
como a RSC ¢€ percebida por individuos e grupos na sociedade. Ao mesmo tempo em
que sdo identificados discursos que valorizam a RSC, existem na midia discussdes sobre
aspectos como o imposto embutido na compra de qualquer produto industrializado e os
recordes de arrecadagdo com impostos, entre outros, que favorece o desenvolvimento de
representacdes que podem contribuir para o comportamento ndo responsavel por parte
do consumidor.

De acordo com Hernidndez (2005), toda dimensdo da realidade que gere
controvérsias ou opinides diversas pode ser objeto de uma representacdo social Seu
estudo € importante por que ajuda a compreender o comportamento e as emocoes das
pessoas em torno do objeto da representagao.

Elliot (1999), no mesmo sentido, destaca a importancia das teorias das RS por
permitirem entender como individuos e grupos compartilham crengas, emogdes, estilos
de vida e praticas de consumo, tornando possivel lidar com a confusdo e
heterogeneidade do mercado e das culturas pés-modernas de consumo.

Pens (2006) destaca a contribui¢do da teoria das Representagdes Sociais para a
pesquisa em marketing internacional, considerando que para o comportamento de
consumidores de diferentes paises é necessario entender que representagdes de objetos e
produtos existem em cada cultura, que valores a eles sdo associados, que normas 0s
consumidores seguem e que visdo de mundo possuem.

A literatura disponivel sobre o tema Responsabilidade Social Corporativa, sdo
escassos os estudos baseados na teoria das Representagdes Sociais. Assim, serdo
apresentados alguns estudos que se baseiam em crengas e comportamento do
consumidor em relacdo a RSC.

Apesar de ndo se basearem na teoria das representacdes sociais, Acevedo,
Nohara e Primolan (2007) realizaram um estudo com 15 consumidores da cidade de Sao
Paulo, todos com nivel superior, com o objetivo de investigar se a RSC exercia
influéncia na decisdo de compra dos consumidores. Os dados evidenciaram que a RSC
estd atrelada a categorias relacionadas a filantropia, assisténcia social e acdo de

caridade. Em relacdo aos fatores que influenciam a decisdo de comprar ou ndo de um
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produto, foram identificados o preco, as condicdes de pagamento e as promocgdes,
apesar dos participantes reconhecerem a importancia da RSC para a sociedade.

Em estudo realizado por Matos e Ituassu (2005) em 2 grandes capitais
brasileiras, foram entrevistados 400 consumidores, selecionados aleatoriamente. Os
resultados evidenciaram que a RSC influencia a atitude dos consumidores, podendo
levar inclusive a um conflito ético, mas ndo tem o mesmo efeito sobre o comportamento
de compra. O estudo conclui também que as varidveis norma subjetiva, risco percebido
e o fato de ja ter comprado ou ndo um produto pirata influenciaram a atitude do
consumidor em relagdo a esses produtos.

Tamshiro, Murari e Merlo (2008) desenvolveram um estudo com 68 alunos de
um curso de Administracdo e Agronegécios de uma Universidade ndo revelada com o
objetivo de investigar a relacdo entre RSC e comportamento de compra. Os resultados
evidenciaram que as agdes de RSC das empresas ndo influenciaram as decisdes de
compra dos consumidores. O estudo apontou a necessidade das empresas informarem
de maneira mais eficiente suas acdes de responsabilidade sécio-ambiental, bem como
mostrarem os impactos positivos que tais agdes geram para a biodiversidade e para a
sociedade como um todo.

Apesar de serem mais abundantes os estudos em que a RSC ¢é considerada
como pouco ou nada influente sobre o comportamento do consumidor, existem aqueles
que encontram dados que suportam os argumentos sobre a importancia da RSC na
orientacdo do comportamento de compra. Peixoto (2004) por exemplo, em estudo
realizado com consumidores de refrigerantes, encontrou evidéncias de que além de
ganhos a curto prazo,a associacdo da RSC a marca pode trazer outros beneficios a longo
prazo, criando uma imagem positiva entre os funciondrios, consumidores e comunidade.

E a aparente distdncia entre os ideais de investimento em RSC e o
comportamento do consumidor que se apresenta como um grande desafio para que
exista uma forma tnica de compreensio do tema por parte das empresas, do governo e
do cidaddo. As criticas ja existentes sobre a l6gica seguida na RSC, pode-se juntar a de
que seu carater estratégico para as empresas ainda estd por ser alcancado em diversas

sociedades.

37



3 - METODOLOGIA
3.1 - PARTICIPANTES

Participaram do estudo 168 individuos da cidade de Volta Redonda - RJ com

média de idade de 27 anos, variando de 17 a 51 anos, diferenciados em relagéo ao sexo,

sendo 72 (42,9 %) do sexo masculino e 96 (57,1 %) do sexo feminino e segundo o grau

de escolaridade (Tabela 1).

Tabela 1 — Distribuicdo de freqiiéncias do nivel de escolaridade dos participantes

Escolaridade Freqiiéncia Porcentagem
Fundamental 20 11,9
Médio incompleto 22 13,1
Médio completo 49 29,2
Superior incompleto 40 23,8
Superior completo 24 14,3
Po6s-graduacio 13 7,7
Total 168 100

Fonte: Dados da Pesquisa
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Grafico 1
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Fonte: Dados da pesquisa
Também participaram do estudo quatro empresas da mesma cidade, sendo:
Drogaria Moderna, White Martins, Votorantin Cimentos e Correta Material de
Construgdes. As informagdes foram fornecidas por diferentes profissionais em cada
empresa, englobando setores de responsabilidade social, marketing, comunicacdo e a

propria Diretoria da Empresa.

3.2 INSTRUMENTOS

Para a coleta dos dados referentes a Representacdo Social da Responsabilidade
Social Corporativa e ao comportamento dos consumidores, foi utilizado um
questiondrio (Anexo 1), cujo objetivo era (1) caracterizar a amostra em temos de sexo,
idade, escolaridade, (2) identificar a Representacdo Social da Responsabilidade Social
Corporativa, (3) identificar o conhecimento que os participantes tinham das empresas da
Cidade de Volta Redonda que desenvolvem acdes de RSC, (4) identificar se os
participantes ja compraram algum tipo de produto pirata e (5) identificar que produtos
piratas sdo mais comprados pelos participantes.

Para a coleta dos dados relativos as acdes de Responsabilidade Social
Corporativa das Empresas foi utilizado um questiondrio (Anexo 2) composto por

questdes relativas a (1) se a empresa desenvolve acdes de Responsabilidade Social, (2)
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que tipos de acdes de RSC sao desenvolvidas, (3) se a empresa divulga tais acdes e (4)

se existe algum setor especifico da empresa para o gerenciamento das acdes de RSC.

3.3 PROCEDIMENTOS

O instrumento para coleta dos dados relativos a Representacdo Social da RSC
foi aplicado nos locais previamente escolhidos: o “Sider Shopping” e o “Mercado
Popular”, ambos na cidade de Volta Redonda - RJ. O Sider Shopping ¢é o maior
Shopping da Cidade, e mesmo da regido, sendo identificado como o principal local de
compra de pessoas com poder aquisitivo mais elevado. O mercado popular é também
conhecido como “Camelédromo” sendo local onde sdo comercializados produtos que
mais diretamente atendem as classes mais populares, envolvendo, inclusive, produtos
falsificados.

A coleta de dados relativos as acdes de Responsabilidade Social Corporativa das
empresas foi realizada com aquelas que, apds contato inicial, aceitaram participar do
estudo. Apesar do interesse em investigar uma quantidade bastante representativa do
nimero de empresas existentes na cidade de Volta Redonda, das 07 empresas

contatadas, apenas 04 se manifestaram positivamente quanto a participacao.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Visando atingir o objetivo geral do presente estudo, foi realizada a andlise de
conteddo das categorias obtidas a partir da pergunta “o que é Responsabilidade Social
Corporativa?”. E interessante observar que foi considerado o niimero total de respostas
dadas pelos participantes, havendo portanto, casos em que foi apresentada uma unica
resposta e casos em que estas chegaram ao nimero de cinco.

As categorias foram consideradas a partir do discurso dos participantes, ndo
havendo a intencdo de uma categorizacdo prévia, com base na literatura. Entretanto,
merece destaque que as categorias surgidas sdo referendadas na literatura disponivel
sobre o tema.

Inicialmente foram obtidas 109 categorias a partir das respostas dos 168
consumidores que participaram do estudo. Num segundo momento, tais categorias de
respostas foram reduzidas ao nimero de 13, considerando-se o contetido das mesmas.
Assim, na Tabela 2 sdo apresentadas a freqii€ncia e a porcentagem de ocorréncia das

categorias relativas a RS da RSC.

TABELA 2 — Freqiiéncia e porcentagem sobre o que € responsabilidade social

corporativa (RSC)
Categorias Freqiéncia Porcentagem X?
Acgdes sociais 78 30.71
Agdes meio ambiente 51 20.08
Acgdes para funcionarios 17 6.69
Agoes para qualidade de vida e salde 15 5.92
Outras 14 5.51
Etica organizacional 13 5.12
Responsabilidade pelo entorno 11 4.33
Acdes buscando retorno comercial 11 4.33 149 868
Aspectos legais impostos 9 3.54 ’
Acdes cotidianas do cidadao 7 2.76
Acgdes para clientes 6 2.36
Responsabilidade na producéo 6 2.36
Acgdes assistencialistas 5 1.97
Acgdes culturais 4 1.57
Substituicdo ao Estado 4 1.57
Desenvolvimento sustentavel 3 1.18

** - Significativo ao nivel 0,01

Fonte: Dados da pesquisa
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A categoria “Acdes Sociais” foi composta por respostas (Tabela 2) que
identificaram a RSC como uma acdo desenvolvida pela empresa para beneficiar de uma
forma direta a sociedade em geral. Assim, sdo identificadas respostas como “Agir
corretamente em relagdo a sociedade” e “Busca constante do bem estar social”.

A ocorréncia de RS da RSC mais diretamente voltadas para a sociedade parece
ser justificada diante dos argumentos de que ¢ importante um reconhecimento por parte
da sociedade de que determinada empresa desenvolve acdes sociais. Assim, mesmo
acdes isoladas podem ganhar maior evidéncia num curto prazo de tempo, influenciando
o comportamento dos consumidores diante do desempenho social que apresentam
(MELO NETO & FROES, 2001; DACIN, 1997).

Na categoria “a¢des para o meio ambiente” (Tabela 2) foram incluidas respostas
como “E a prote¢io que empresa dd ao meio ambiente” e “amenizar ou diminuir a
poluicdo da natureza”. Assim, tal categoria parece refletir o que vem sendo colocado
como uma preocupacdo mundial, por organizacdes como o Green Peace, que
desenvolvem boicotes diretos a agdes de empresas que sdo prejudiciais ao ambiente.
Temas como aquecimento global e escassez de dgua potédvel t€m sido recorrentes numa
discussdo que atinge ambito mundial. Recente tentativas de um pacto que retinam acdes
ambientalmente responsdveis por parte de todos paises, amplamente divulgadas na
midia, podem ter contribuido para a ocorréncia bastante acentuada desta categoria,
associando a RSC ao cuidado e preservacdo do meio ambiente.

Tal contexto tem favorecido para uma maior visibilidade social das empresas
que tém desenvolvido a¢des de responsabilidade social caracterizadas pelo cuidado com
o ambiente (VOLPON & MACEDO-SOARES, 2007; BERNARDO et al., 2005).

A categoria “agdes para os funciondrios” foi composta por manifestagdes do tipo
“E pensar nos funcionarios” e “Boas condi¢des de vida aos familiares do empregados”.
Tal procedimento por parte das empresas justifica-se diante da teoria dos stakeholders, a
qual considera o empregado como um elemento importante para o reconhecimento
social da empresa.

A importincia dada aos funciondrios, de fato, vem sendo mais evidenciada nas
organizagdes, sendo recente a utilizagdo da expressdo “colaboradores” na referéncia aos
trabalhadores da empresa.

Na categoria “a¢Oes para a qualidade de vida e satide” s@o encontradas respostas
(Tabela 2) como “Melhorar a qualidade de vida” e “Preservar a qualidade de vida das

comunidades”. Tal categoria foi a de quarta maior incidéncia.
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A categoria “Etica organizacional” foi composta por respostas como “Etica para
conduzir os negécios” e “Politicas organizacionais morais e éticas” (Tabela 2). Tal
categoria estd de acordo com o discurso da RSC como uma postura ética que as
empresas devem assumir para com a sociedade. Nessa categoria estd incluida a nocdo
da RSC como algo relacionado a um valor mais amplo, mais do que um simples
investimento por parte da empresa, tal como tem sido evidenciado na literatura (MELO
NETO e FROES, 2004).

Na categoria “Responsabilidade pelo entorno” estdo presentes representagdes
sociais da RSC que se referem a ‘“Responsabilidade com a comunidade” e
“Responsabilidade com o local onde estdo instaladas”. A idéia bésica contida nesta
categoria faz mencdo a importancia da localiza¢do da empresa para o beneficio a ser por
ela proporcionado, indicando que as pessoas mais proximas devem ser seus maiores
beneficiados.

A categoria “Retorno comercial” foi composta por Representacdes Sociais da
RSC como “Método para obter confiabilidade dos clientes e dos empregados” e
“Entrosamento para as empresas venderem mais produtos”. Assim, tal categoria retine
representacoes que consideram a RSC como uma ferramenta estratégica: um
investimento e ndo um gasto da empresa, corroborando a visdo que tem sido apontada
na literatura por muitos autores.

A categoria “Acdes legais” foi composta por respostas como ‘Performance
social imposta as empresas” e “Regularidade fiscal”. Nesta categoria sdo englobados
dois aspectos. O primeiro se refere a obrigagdo da empresa de cumprir com o que
legalmente lhe é devido. O outro se refere a acdes voltadas para a sociedade de maneira
geral, que s@o desenvolvidas por forga de lei. Apesar de ndo haver leis diretas obrigando
as empresas a desenvolverem um ou outro tipo de agdo de responsabilidade social,
diversos beneficios sdo esperados pelo desenvolvimento de tais acdes. E o caso das
diversas certificagdes existentes no mercado, como ISO 9000, ISO 14000 e SA 8000,
por exemplo.

A categoria “Ac¢des cotidianas do cidaddao” (Tabela 2) € composta por
representacdes como “guardar pilhas velhas em locais apropriados” e “saber separar o
lixo”. Assim, é evidenciada a presenca de representacdes que se referem ao cidadio e
ndo as empresas. E possivel que a ocorréncia desta categoria se deva ao fato de haver

campanhas desenvolvidas pelas empresas que buscam uma conscientizag¢do do cidaddo.
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Cartilhas, treinamentos, oficinas, disponibilizacdo de locais para coleta seletiva
de lixo, desenvolvimento de programas para lidar com residuos como 6leo de cozinha
usado, sdo exemplo de a¢des de responsabilidade social praticadas pelas empresas que
tém como alvo principal a participagdo efetiva dos cidad@os.

Na categoria “Acdes para clientes” sdo encontradas representacdes como
“Respeito com os consumidores” e “atender bem os clientes”. Assim, evidencia-se nesta
categoria uma preocupacdo direta com os consumidores que pode estar baseada em dois
principais aspectos. O primeiro € a fidelizacio do cliente, que vem se tornando cada vez
mais exigente (Belizario, 2006) e uma postura socialmente responsavel que vai além da
simples venda de um produto. Assim, o beneficio maior ao cliente € enfatizado nesta
categoria.

Na categoria “Responsabilidade na producido” sdo encontradas representagdes
como ‘Produtos produzidos com responsabilidade” e ‘“Produtos que atendam ou
superam as necessidades dos clientes”. Evidencia-se nesta categoria a necessidade das
empresas oferecerem produtos que satisfacam seus clientes de maneira geral.

A responsabilidade na producdo seria entdo caracterizada pelo oferecimento de
produtos alta qualidade, alta durabilidade e sem ricos de danos a seguranga e a satde.

A categoria nomeada “Acdes assistencialistas” (Tabela 2) é categorizada por
representacdes como “dar trabalho para as pessoas carentes” e “Respeito com a
desigualdade”. Assim, é evidenciada a necessidade da empresa dar algo em troca ao
lucro que obtém. A concepgdo assistencialista aparece na literatura sendo considerada
como uma das visdes iniciais da RSC (BARICH & KOTLER, 1991).

Na categoria “Ag¢des culturais” estdo representacdes como “Responsabilidade
cultural” e “Desenvolvimento cultural”. Assim, a RSC € entendida como uma agdo que
visa direta ou indiretamente valorizar a cultura. Patrocinio de pegas teatrais e outras
acdes valorizando e incentivando a cultura podem ser consideradas nesta categoria.

A categoria “Substituicdo ao Estado” é composta de representagdes como “Ser
responsavel pelos problemas sociais” e “lutar contra a mao-de-obra infantil”. Assim, as
empresas, conforme as representagdes observadas nesta categoria, devem ser atribuidas
responsabilidades que anteriormente eram do Estado. Nesta categoria observa-se alguns
aspectos relativos ds criticas que a RSC tém recebido por parte de diversos autores que
consideram ser responsabilidade do Estado lidar com diversas das questdes que, de uma

maneira ou de outra vém sendo exigidas das empresas.

44



Finalmente, na categoria “Desenvolvimento sustentivel” sao encontradas
representacdoes como ‘“‘diretrizes para o desenvolvimento sustentivel” e “Adogdo de
praticas sustentdveis”. A preocupacdo com o ambiente e com a sociedade de maneira
geral aparecem nesta categoria, buscando uma conciliag¢@o entre objetivos econdomicos e
ambientais.

A categoria “outras” € composta por respostas que nao puderam ser enquadradas
nas categorias anteriores e que eram ou pouco informativa (como “coisa legal”) ou de
pouca freqii€ncia (como “Condi¢des e vontade de a¢ido”).

A andlise das respostas dos participantes do estudo permitiu, entdo, o
entendimento de que as RS da RSC refletem aquilo que vem sendo discutido tanto por
parte dos autores como pela midia em geral. Assim, é possivel dizer que os participantes
possuem Representagdes Sociais bastante proximas a forma pela qual a RSC §é
compreendida, indicando uma relagdo direta entre o universo reificado e o universo
consensual.

O primeiro objetivo especifico do estudo foi a descri¢do das acdes de RSC das
empresas participantes do estudo. Assim, na Tabela 3 sdo apresentadas as agles de
responsabilidade social das empresas participantes do estudo: Drogaria Moderna, White

Martins, Votorantin Cimentos e Correta Material de Construgdes.

TABELA 3 — Freqiiéncias das respostas das empresas sobre acdes de responsabilidade

social

Acoes de Responsabilidade Social f %
Acdes sociais 14 35
Prevengéo e orientacdo da saude da 8 o1
comunidade

Agdes Assistenciais 7 18
Atendimento adequado ao cliente 5 13
Agdes ambientais 3 8
Acdes culturais 2 5

Fonte: Dados da pesquisa
De acordo com os dados da Tabela 3, verifica-se que de maneira geral as

empresas estdo buscando promover agdes sociais (35%), prevencdo e orientagdo da
saide da comunidade (21%), bem como o envolvimento e participagdo com a
comunidade. Assim McWilliams e Donald (2001) também definem RSC como acdes
que visam promover algum beneficio social e que estdo aquém dos interesses da

empresa e da legislacdo local, ndo sendo considerado somente a obediéncia as leis
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vigentes. Segundo MELO NETO & FROES (2001) a RSC deve compreende agdes para
com a sociedade, funciondrios, acionistas, clientes e fornecedores, com os stakeholders.

Visando atender ao segundo objetivo especifico do estudo, sobre a relacdo
entre a Representagdo Social (RS) da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e o
comportamento de compra do consumidor, foram consideradas informacdes relativas a
(1) avaliagdo da importincia da RSC para a op¢do de compra de um produto; (2) se
compra produtos de empresas ndo responsiveis, (3) se conhece empresas socialmente
responsaveis, (4) se ja comprou produtos “piratas”, (5) relato sobre que de produtos
“piratas” foram mais comprados e (6) sobre as RS da RSC, apresentadas nas tabelas 4,

5, 6,7 e 8, respectivamente,

TABELA 4 — Distribuicéo de freqiiéncias por op¢do de compra

A RSC ¢é um fator importante na 5
Freqiiéncia Porcentagem X
op¢ao de compra de produtos
Sim 140 84,33
Nio 26 15,67 78,28,
Total 166 100

** - Significativo ao nivel 0,01

Fonte: Dados da pesquisa
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GRAFICO 2

Influéncia da RSC na opc¢ao de compra
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Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados apresentados na Tabela 4, os consumidores
predominantemente declararam ser a RSC um fator importante na op¢do de compra de
produtos (X* = 78,28; p < 0,01). Tal resultado poderia levar ao entendimento de que a
RSC figura entre os fatores que contribuem para o comportamento dos consumidores
participantes do estudo, uma vez que houve diferenca significativa entre os que
consideram e que ndo consideram a importancia da RSC.

Em seguida, sdo apresentadas a freqii€ncia e a porcentagem de individuos que

realizam compra de produtos de empresas nao responsaveis (Tabela 5).

TABELA 5 — Compra produtos de empresa ndo responsdvel

Compra Freqiiéncia Porcentagem X*
Sim 91 54,2
Niao 77 45,8 1,167 n.s.
Total 168 100

n.s. — ndo significativo

Fonte: Dados da pesquisa
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GRAFICO 3
Compra de Produtos de empresa ndo responsavel
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Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se que 45,8 % dos consumidores levam em consideracdo a empresa
ser responsavel socialmente no ato da compra. Entretanto, ndo houve diferencas
significativas quando comparou-se pessoas que compram e que ndo compram produtos
de empresas nao responsaveis.

Apesar de nao ter sido investigado no presente estudo, diversos aspectos podem
influenciar a op¢do de compra dos consumidores, tal como apontado por Acevedo,
Nohara e Primolan (2007), como falta de op¢do e preco.

Ao se considerar que a RSC € um fator importante para os consumidores, torna-
se relevante verificar se os mesmos sdo capazes de identificar empresas socialmente
responsdveis. Assim, foi apresentada uma relacdo de 7 empresas da Cidade de Volta
Redonda que desenvolvem agdes de RSC. Como pode ser observado na Tabela 6,
somente no caso da CSN os consumidores que identificaram a empresa como
socialmente responsdvel ultrapassou de forma significativa o nimero de consumidores
que ndo a reconheceram. Apesar de tal resultado poder ser justificado pelo fato de que a
CSN ¢ a maior empresa, ndo s6 do presente estudo, mas também de Volta Redonda, é
interessante ressaltar que a mesma ndo tem produtos disponiveis diretamente aos
consumidores.

Apenas no caso da Drogaria Moderna, ndo houve diferenca significativa entre
os consumidores que identificaram e que ndo identificaram a mesma como socialmente
responsdvel. E interessante observar que a Drogaria Moderna possui uma rede de 35
lojas em todo o estado do Rio de Janeiro, sendo em Volta Redonda sua maior
concentracdo com aproximadamente 20 Lojas. Dentre as acdes de RSC relatadas pela

empresa estdo a prevencdo e orientacdo da satide da comunidade, como verificacdo da
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pressdo arterial, medicao da glicose, orientagdo sobre saide aos clientes da populacdo e

desenvolvimento de eventos como Moderna na Praca, onde sdo atendidos cerca de 700

pessoas; Programa “sorria para o seu coracdo, no qual sdo realizadas acdes de

orientacdo a populacido sobre problemas cardiacos; e doacdo de alimentos e cobertores.

A empresa relatou ter doado nos dltimos 10 anos aproximadamente 70 toneladas de

alimentos e cerca de 5 mil cobertores.

TABELA 6 — Conhecimento de empresa socialmente responsavel

Empresas Sim Nio x>
Freqiiéncia | Porcentagem | Freqiiéncia | Porcentagem

CSN 97 57,7 71 423 4.024*
Drogaria Moderna 79 47 89 53 0,595 n.s
White Martins 60 35,7 108 64,3 13,71%%*
Saint Gobain 62 36,9 106 63,1 11,52%*
Cimento Votorantin 21 12,5 147 87,5 94,50%*
Café Fara6 54 32,1 114 67,9 21,43%*
Fundicdo Voldac 22 13,1 146 86,9 91,54%*%*
Outras empresas 42 25 126 75 82,37%*

** - Significativo ao nivel 0,01 * - Significativo ao nivel 0,05 n.s. — nao

significativo

Fonte: Dados da pesquisa
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GRAFICO 4

Conhecimento de empresa socialmente responsavel
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Fonte: Dados da pesquisa
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Nos demais casos houve predominancia significativa de consumidores que
desconheciam ser a empresa socialmente responsavel: White Martins, Saint Gobain,
Cimento Votorantim, Café Fara6 e Fundi¢ao Voldac.

E interessante observar que diversas sdo as agdes de responsabilidade social
desenvolvidas por tais empresas. Além disso, das empresas participantes do estudo, que
forneceram informacgdes sobre as acdes de RSC desenvolvidas — White Martins e
Cimento Votorantin — que foram pouco reconhecidas pelos consumidores, todas
informaram divulgar as acdes de RSC.

Ainda visando atingir o segundo objetivo do estudo, foi levantada a freqiiéncia e
porcentagem de consumidores que ja adquiriram produtos piratas. Assim, como
evidenciado na Tabela 7, houve um diferenca significativa, com predominancia de
consumidores que adquiriram produtos piratas.

Assim, além de reconhecerem que adquirem produtos de empresas que niao sao
socialmente responsdveis (Tabela 5), a maior parte dos consumidores 94 % realiza
compra de produtos piratas (Tabela 7). Tal resultado € contraditério com o obtido na
Tabela 3, quando houve predominancia de consumidores que indicam a RSC como fator

importante na opc¢ao de compra.
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TABELA 7 — Ja comprou produto pirata?

Compra Freqiiéncia Porcentagem X*
Sim 158 94
Nio 10 6 130, 38**
Total 168 100

** - Significativo ao nivel 0,01
Fonte: Dados da pesquisa
GRAFICO 5

Compra de produto pirata
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Fonte: Dados da pesquisa
Na tabela 8 sdo apresentados os principais produtos “piratas” adquiridos pelos
participantes. Assim, verifica-se que a maioria (94%) dos participantes j4 comprou

algum tipo de produto pirata, em sua maioria CD’s e DVD’s.
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TABELA 8 — Produtos piratas mais comprados

Produto Freqiiéncia Porcentagem X*
CD 122 35,26
DVD 119 34,4
Relogio 17 4,91 s
Roupas 18 5,20 232.46
Outros 60 17,34
Nao 10 2,89

** _ Significativo ao nivel 0,01
Fonte: Dados da pesquisa
GRAFICO 6
Produtos piratas mais comprados
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Fonte: Dados da pesquisa

Analisados em conjunto, os dados disponibilizados nas Tabelas 4, 5, 6, 7 e 8
indicam que a RS da RSC ndo exerce influéncia no comportamento de compra do
consumidor. Isso por que os consumidores possuem representacdes que parecem estar
adequadas em termos de definicdo do que € a RSC. Da mesma maneira, 0s mesmos
reconhecem a importincia da RSC para a sociedade e que os consumidores deveriam
considera-la como fator influente para a compra ou nao de um determinado produto.

O terceiro objetivo especifico do presente estudo foi a comparagdo da RS da
RSC entre grupos de diferentes niveis de escolaridade. Assim, foi utilizado o teste do
qui-quadrado para a comparagdo da freqii€ncia de ocorréncia das categorias relativas a
RS da RSC entre individuos agrupados por grau de escolaridade — fundamental, médio,
superior e pds-graduacao.

No grupo de consumidores com ensino fundamental estdo aqueles que relataram

ja té-lo concluido. Entretanto, no grupo de ensino médio estdo aqueles que relataram
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estar cursando ou jd terem concluido o ensino médio. Da mesma forma, no grupo de
ensino superior estdo aqueles que ja concluiram e os que ainda estdo concluindo.
Finalmente, no grupo relativo a pds-graduacgdo estdo aqueles que concluiram cursos de
especializacdo e de mestrado.

Apesar do objetivo tratar apenas da comparagdo entre as RS da RSC, foram
realizadas comparagdes também em relagdo a (1) ser a RSC um fator importante na
opc¢do de compra — Tabela 9, (2) compra de produtos de empresas ndo responsaveis —
Tabela 10 e (3) se ja comprou algum tipo de produto “pirata” - Tabela 11.

TABELA 9 — Comparacio das freqiiéncias das respostas nos niveis de escolaridade por

opg¢ao de compra

A RSC € um Fundamental Médio Superior Pos-
fator importante graduagdo )
na opgdo de X
compra de f % f % f % f %
produtos
Sim 13 | 68.42 | 60 | 84.51 | 56 | 88.89 | 11 | 84.62 | 4.634
Nao 6 3158 | 111549 | 7 | 1111 | 2 | 15.38 n.s.
Total 19 100 711 100 | 63| 100 | 13| 100

n.s. — ndo significativo
Fonte: Dados da pesquisa
TABELA 10 — Comparagdo das freqiiéncias entre niveis de escolaridade: compra

produtos de empresa ndo responsavel

- . Pés-
Compra Fundamental Médio Superior graduacéo X2

f % f % f % f %

Sim 9 45 41| 57,7 |33 | 516 | 8 | 61,5
Néo 11 55 30| 423 |31 | 484 | 5 | 38,5 | 1,503
Total 20 | 100 |71| 100 | 64| 100 |13| 100 | ™%

n.s. — ndo significativo

Fonte: Dados da pesquisa
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TABELA 11 — Comparagdo das freqiiéncias entre niveis de escolaridade: compra de

produto pirata

- . Pés-
Compra Fundamental Médio Superior graduacio X2

f % f % f % f %

Sim 19 95 68 | 958 | 61 | 953 | 10 | 76,9
Nao 1 5 3 4,2 3 47 3 | 23,1 | 7,404
Total 20 | 100 |71| 100 | 64| 100 |13| 100 | ™%

n.s. — nao significativo

Fonte: Dados da pesquisa

Como pode ser observado nas Tabelas 9, 10 e 11, ndo foram encontradas

diferencas significativas no comportamento de compra dos consumidores em fungdo do

grau de escolaridade. Assim, os dados podem ser generalizados para individuos com

diferentes niveis de escolaridade. Se € possivel considerar que individuos com maior

grau de escolaridade possuem maior nivel de informacdo em relagdo a RSC, tal

informag@o ndo parece ser relevante o suficiente para modificar o comportamento do

consumidor.

Tabela 12 - Freqiiéncia e porcentagem das RS da RSC por nivel de escolaridade

Fundamental Médio Superior Pés-graduagao
Categorias f % f % f % f %
Acdes sociais 8 38,10 | 26 | 36,62 | 36 | 29,51 8 25
Acbes meio ambiente 6 28,57 | 17 | 23,94 | 24 | 19,67 4 12,5
Agbes para funcionéarios 0 0 1 142 | 14 |[1147 | 2 6,25
Agbes para qualidade de vida e saiude | 3 1429 | 5 | 7,04 5 4,10 1 3,12
Outras 2 9,52 4 | 5,63 5 410 0 0
Etica organizacional 0 0 2 | 2,82 7 5,74 4 12,5
Responsabilidade pelo entorno 0 0 0 0 8 6,56 3 9,39
Acodes buscando retorno comercial 0 0 2 | 2,82 4 3,28 5 15,63
Aspectos legais impostos 0 0 4 | 563 5 4,10 0 0
Acoes cotidianas do cidadao 1 4,76 3 | 4,22 3 2,46 0 0
Agbes para clientes 0 0 3 | 422 2 1,64 1 3,12
Responsabilidade na producéo 0 0 3 | 422 1 0,81 2 6,25
Acoes assistencialistas 1 4,76 0 0 0 0 0 0
Acoes culturais 0 0 0 0 3 2,46 1 3,12
Substituicdo ao Estado 0 0 1 1,42 2 1,64 1 3,12
Desenvolvimento sustentavel 0 0 0 0 3 2,46 0 0
Total 21 100 | 71| 100 | 122 | 100 | 32 100
X° = 69,532 *

* - Significativa ao nivel de 005.

Fonte: dados da pesquisa
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Como pode ser observado na Tabela 12, foram encontradas diferencas
significativas nas Representa¢des Sociais sobre a Responsabilidade Social Corporativa
em fung¢do da escolaridade.

Entre os consumidores com ensino fundamental, predominaram RS da RSC
relativas a agdes sociais (38, 10%) seguidas de representagdes sociais relativas ao meio
ambiente (28, 57%) e agdes voltadas para qualidade de vida e saidde (14,29%). Entre os
consumidores de ensino médio, predominaram representagdes associadas a acdes sociais
(36,62%), seguidas de representacdes indicativas de ac¢des para o meio ambiente
(23,94%) e qualidade de vida e saide (7,04%). Em relacdo aos consumidores de nivel
superior predominaram representagdes voltadas para agdes sociais (29,51%), seguidas
de acdes voltadas para o meio ambiente (19,67%) e acdes para funciondrios (11,47%).
Finalmente, nos consumidores com escolaridade ao nivel da pds-graduacio
predominaram representagdes relativas a agles sociais (25%), seguidas de
representacdes relacionadas a busca de retorno comercial (15,63%) e de acdes para o
meio ambiente e ética organizacional, ambas com 12,5% das respostas.

Assim, apesar da diferenca significativa encontrada, em todos os casos havera
predominancia da RSC entendida como uma agdo social desenvolvida pela empresa,
categoria em geral referendada pela literatura como a mais abundante, a partir da
prépria expressao Responsabilidade Social Corporativa. As representacdes relacionadas
a acdes para o meio ambiente ocorreram em segundo lugar nos consumidores de ensino
fundamental, médio e superior. Tal ocorréncia também parece justificada pela
recorréncia da associagdo de acdes ambientais a principal preocupagdo nas sociedades
atuais.

As diferencas entre os grupos, entdo, se referem a segunda categoria de maior
freqiiéncia encontrada nos consumidores de nivel de pds-graduacdo e na terceira
categoria de maior freqiiéncia entre os grupos.

Assim, no grupo de consumidores com pds-graduagdo a segunda categoria de
maior ocorréncia foi “a¢des buscando retorno comercial”. Esta categoria se refere a um
dos pontos de discussdo sobre a importincia da RSC para a prépria empresa, como
defende Melo Neto e Frées (2004). Entretanto, € uma categoria que reflete um tema
menos debatido pela midia e, provavelmente, menos acessivel ao cidaddao comum.

Em relagdo as categorias que aparecem em terceiro lugar nos grupos é que se
explica a diferencga significativa encontrada. Assim, entre os consumidores de ensino

fundamental entre os de ensino médio, predominaram a¢des para a qualidade de vida e

55



saide. E possivel que tais categorias sejam mais evocadas tendo em vista o maior
acesso de tais consumidores a a¢des desenvolvidas pelas empresas com tal interesse.

Em relacdo aos consumidores de ensino superior a categoria que ocorre em
terceiro lugar estd relacionada com uma preocupacdo com os funciondrios de uma
maneira geral. De fato, como apontado por Belizario (2006), este tipo de acdo,
juntamente com aquelas voltadas para o meio ambiente, é a que tem melhor retorno para
a empresa. E possivel também que os maiores divulgadores das acdes desenvolvidas
pelas empresas sejam os proprios funciondrios.

Finalmente, em relagdo aos consumidores com pés-graduagdo o terceiro lugar
foi ocupado em conjunto por representagdes associadas ao meio ambiente e & ética
organizacional. Em relacdo ao meio ambiente, também & possivel afirmar haver uma
recorréncia bastante relevante em relagdo ao tema pelos autores e pela midia em geral.
Entretanto, a ética organizacional se refere a um entendimento mais aprofundado da
RSC.

E importante observar que, apenas conhecimento nio parece ser suficiente para
proporcionar comportamentos de compra responsaveis também diferenciados.

Finalmente, o quarto objetivo especifico do presente estudo foi a comparacdo
das RS da RSC pelos grupos diferenciados pela localidade de compra. Novamente,
foram realizadas comparagdes adicionais. Assim, comparou-se também os dois grupos
em funcdo de (1) ser a RSC um fator importante na op¢do de compra — Tabela 13, (2)
compra de produtos de empresas ndo responsaveis — Tabela 14 e (3) se j4 comprou

algum tipo de produto “pirata” - Tabela 15.

Tabela 13 — Comparacdo das freqiiéncias das respostas entre locais por opgdo de

compra

Mercado Popular Sider Shopping

A RSC € um fator x2
importante na op¢do de | Freqiiéncia Porcentagem Freqiiéncia | Porcentagem

compra de produtos

Sim 84 83,17 56 86,2
Niao 17 16,83 9 13,8 0,267 n.s.
Total 101 100 65 100

n.s. — ndo significativo

Fonte: Dados da pesquisa
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Observa-se na Tabela 13 que ndo ocorreu diferenca significativa entre as

respostas sobre a op¢cao de compra, onde a maioria dos freqiientadores (em torno de

85%) dos dois locais citam que a RSC é um fator importante na decisdo.

TABELA 14 — Comparagao das freqiiéncias entre locais: compra produtos de empresa

nao responsavel

Mercado Popular Sider Shopping X2
Compra Freqiiéncia Porcentagem | Freqiiéncia | Porcentagem
Sim 52 50,5 39 60,0
Nio 51 49,5 26 40,0 1453 ns.
Total 103 100 65 100

n.s. — ndo significativo

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 15 — Comparagio das freqiiéncias entre locais: compra de produto

“pirata”
Mercado Popular Sider Shopping X2
Compra Freqiiéncia Porcentagem | Freqiiéncia | Porcentagem
Sim 97 94,2 61 93,8
Nio 6 5,8 4 6,2 0,008 n.s.
Total 103 100 65 100

n.s. — ndo significativo

Fonte: Dados da pesquisa
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TABELA 16 — Freqiiéncia e porcentagem sobre o que € responsabilidade social

corporativa (RSC) dos participantes do Mercado Popular e Sider Shopping

Mercado Popular Sider Shopping X?
Categorias Freqiiéncia | Porcentagem | Freqiéncia | Porcentagem
Acbes sociais 38 36,90 40 27,59
Agbes meio ambiente 30 29,13 21 14,48
Agbes para 1 0,97 16 11,03
funcionarios
Agoes para qualidade 10 9.71 5 345
de vida e salde ’ ’
Outras 7 6,80 2,76
Etica organizacional 2 1,94 11 7,58
Responsabilidade pelo 0 0.00 11 758
entorno ’ ’
Ac¢des buscando 1 0.97 10 6.90
retorno comercial ’ ’
Aspectos legais 3 2,91 6 4,14 47,695%*
impostos ’
Ac¢des cotidianas do 5 4.85 5 138
cidadao ’ ’
Agbes para clientes 1 0,97 1,38
Responsabilidade na 2 194 4 276
producgao ’ ’
Agoes 2 1,94 3 2,07
assistencialistas
Agdes culturais 0 0,00 4 2,76
Substituicdo ao Estado 1 0,97 3 2,07
Desenvolvimento 0 0.00 3 207
sustentavel ’ ’
Total 103 100 145 100

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados apresentados na Tabela 16, observa-se uma associacdo
entre os diferentes locais de compra e a Representagdo Social da Responsabilidade
Social Corporativa. Onde se verificou que os dois locais apontam que a RSC estd
diretamente associada as agdes sociais.

Tomados em conjunto, os dados disponibilizados nas tabelas 13, 14 e 15,
permitem concluir que ndo existe diferenca no comportamento do consumidor em
funcdo da localidade de compra. Assim, apesar de nos dois locais os consumidores
apontarem a RSC como um fator importante no momento da compra, nos dois grupos
predominaram respostas relativas a compra de produtos de empresas que ndo sdo
socialmente responsaveis (Tabela 14) e de compra de produtos “piratas” (Tabela 15).

Em relacio as RS da RSC, a comparacdo entre os dois grupos revelou
diferencas significativas. Entretanto, nos dois grupos predominaram representacdes
sociais. Como discutido anteriormente,

associadas a agdes a categoria mais
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frequentemente presente nos discursos veiculados pela midia e mesmo em relagdo as
acoes das empresas (vide Tabela 3).

Em relagdo a segunda categoria de maior ocorréncia, observa-se que nos grupos
predominaram representagdes associadas ao meio ambiente (29,13% no mercado
popular e 14,48% no Sider Shopping). Novamente, estamos diante de uma categoria
bastante referendada na literatura e presente na midia, de uma maneira geral.

Em relacgéo a terceira categoria de maior ocorréncia, observa-se que no mercado
popular as a¢cdes para qualidade de vida e satide aparecem com 9,71%, enquanto que no
Sider Shopping as a¢des para funciondrios aparecem com 11,03%.

Assim, a diferenca encontrada entre os grupos, ainda que significativa, indica
uma semelhancga entre os grupos no que referem ao conteido predominante das RS da

RSC.
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5. CONCLUSOES

Como discutido anteriormente, as Representacdes Sociais da Responsabilidade
Social Corporativa encontradas no presente estudo sdo aquelas mais recorrentemente
discutidas pelos autores da drea e pela midia de uma maneira geral. E assim que se pode
explicar a maior ocorréncia de representagdes associadas agdes sociais € ao meio
ambiente. Observa-se, assim, como previsto pela teoria das Representagdes Sociais,
uma forte relacdo na forma como o objeto social considerado no presente estudo é
entendido pelo universo reificado e pelo universo consensual.

Como hipotetizado, foi possivel identificar diferengas nas RS da RSC em funcéo
do grau de escolaridade e do local de compra, apesar de também terem sido encontradas
bastante semelhancas entre os grupos assim constituidos. Merece destaque a ndo
ocorréncia de diferencas significativas entre os grupos no que se refere ao
comportamento de compra, especificamente em fun¢do da compra de produtos de
empresas nio responsdveis socialmente e de compra de produtos “piratas”.

Na prética, entdo, € possivel discutir pela existéncia de outros fatores capazes de
melhor explicar o comportamento do consumidor. A relacdo custo beneficio imediata,
sem ddvida € um dos fatores a ser considerado. Entretanto, apesar de ndo ter sido
encontrado na literatura relativa ao tema, € possivel que a ndo influéncia da RSC,
mesmo quando se pode distinguir entre empresas responsaveis e ndo responsaveis se dé
em funcdo de aspectos como descrenga no governo e na sociedade de maneira geral.
Assim, apelos do tipo: “esses produtos sdo danosos por que o governo deixa de
arrecadar impostos” ou “empresas socialmente responsdveis devem ter seus produtos
valorizados” ainda n@o exercem a influéncia pretendida sobre o comportamento do
consumidor.

E possivel que informacdes como o alto percentual de imposto embutido no
preco dos produtos, o nimero elevado de escandalos entre os politicos, com freqiientes
casos de corrup¢do passiva e ativa, desvio de verba, entre outros, resulte na pouca
influéncia da RSC no comportamento do consumidor, mesmo nos casos em que existe a
possibilidade de compra de produtos originais ou de empresas socialmente
responsaveis.

E preciso que acdes sejam desenvolvidas buscando fazer com que a RSC ndo
seja um gasto, mas sim um investimento, como pretendido por diversos autores. Para

tanto, € necessdrio que exista uma ampla discuss@o sobre o tema, que atualmente estd
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atravessado por questdes como os altos impostos arrecadados pelo governo, que
aparecem de forma embutida no pre¢o de diversos produtos.

Nos termos de Peixoto (2004), se a RSC trouxer melhorias de fato para os
negocios, serd possivel trazer beneficios também para a economia de maneira geral e
ampla. A conseqiiéncia seria, entdo, o aumento de empregos e dos impostos recebidos
pelo governo, entre outros.

Poderiam ser desenvolvidas politicas de reducdo de precos dos produtos mais
freqiientemente pirateados, visando estimular o comportamento socialmente responsavel
também por parte do consumidor.

A Responsabilidade Social Corporativa, de fato, € algo que deve ser valorizado
por todos na sociedade: governo, empresas e cidaddos. Assim, é preciso que caminhem
juntos os temas que sejam identificados como relevantes para a compreensdo da RSC da
forma como pretendida na sociedade.

Finalizando, sugere-se que estudos posteriores sejam desenvolvidos com a
utilizacdo da teoria das Representacdes Sociais, buscando identificar outros aspectos
voltados para a relacdo entre Responsabilidade Social Corporativa e comportamento do
consumidor, de modo a permitir o surgimento de consumidores responsaveis. Sugere-se
também que estudos posteriores considerem a varidvel poder aquisitivo na investigacéo

da relacdo entre o comportamento dos consumidores e a RSC.
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ANEXO 1

Este questiondrio faz parte de uma pesquisa que tem como objetivo investigar

como as pessoas compreendem determinados aspectos relacionados as organizacoes.

Vocé ndo é obrigado a respondé-lo, mas sua participagdo € essencial para que
consigamos alcangar nossos objetivos, proporcionando um atendimento cada vez mais

voltado para as necessidades do consumidor por parte da empresas.

Sexo: () Masculino () Feminino Idade: anos

Cidade em que reside:

Grau de escolaridade:

() Ensino fundamental () Ensino superior incompleto
() Ensino médio incompleto () Ensino superior completo
() Ensino médio completo () Pés-graduacgdo
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1. O que ¢ responsabilidade social corporativa (RSC) em sua opinido?

2. A RSC ¢é um fator importante na hora de optar pela compra de algum produto?

3. Vocé € capaz de citar algumas empresas socialmente responsaveis?

4. Vocé compraria produtos de alguma empresa que no seja responsavel socialmente?

() Sim () Nio

5. Vocé ja comprou algum produto pirata?

( ) Sim ( ) Nao

Em caso positivo, qual (is)?
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ANEXO 2

Objetivo da pesquisa € buscar elementos para tornar o retorno no investimento
em responsabilidade social uma realidade para as empresas, fazendo com que os
consumidores tenham preferéncias por produtos de empresas que desenvolvem
atividades/produtos de forma socialmente responsavel.

Outro ponto que merece destaque é que, por se tratar de um estudo cientifico em
nivel de mestrado € uma boa oportunidade para divulgacdo em meios especializados na

area organizacional da RSC.

Este questiondrio faz parte de uma pesquisa que tem como objetivo investigar
como as empresas lidam com questdes relativas a Responsabilidade Social Corporativa.
A participagdo é voluntéria, sendo possivel ou ndo a divulgagdo do nome da

empresa, conforme avaliagdo da mesma.

A participagdo dessa renomada empresa € essencial para que consigamos
alcancar nossos objetivos, proporcionando elementos para que os consumidores tenham
preferéncias por produtos de empresas que desenvolvem atividadesprodutos de forma

socialmente responsavel.
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1. A empresa tem desenvolvido atividades voltadas para a Responsabilidade Social

Empresarial (corporativa)? Ha quanto tempo?

anos.

2. Em caso positivo, que fatores podem ser apontados como de interesse para o

desenvolvimento de tais atividades?

3. Existe algum tipo de divulgacdo das atividades desenvolvidas?

4. Que Departamentoprofissional € responsdvel pelo gerenciamento de tais

atividades?
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