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RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL:
UM OLHAR NA PERCEPCAO DO CLIENTE!

Nivaldo da Costa Pereira*

“...passarinho que se debruga — o voo ja estda pronto”

Abstract

Guimaraes Rosa.?

The phenomenon of corporate social responsibility is supported by two arguments: one ethical and the other ins-

trumental. Although they are apparently conflicting arguments, they establish complementary relationships. The

socially-responsible corporation, characterized by high ethical standards and an effective social presence, may with

this conduct be strengthening its competitive advantages regarding its competitors. This article proposes an appro-

ach to this issue, analyzing central determining aspects of the origins of corporate social responsibility in Brazil. Tt

also mensurates the dualistic character of their relations, comparatively measuring the perceptions of a Cuiabd and
a Varzea Grande consumer via-a-vis the Brazilian consumer.

Keywords: Social Responsibility; Corporation; Socially-Responsible Corporation; Marketing; Consumer; Cuiaba.

INTRODUCAO

Enquanto produz acos longos,
niquel e zinco, a Votorantim
Metais também investe na vida das
comunidades onde estd instalada. Isto
podeserchamado de responsabilidade
social...” (mensagem publicildaria da
Votorantim Metais, 2004 ).

Um dos engodos mais responsdveis
pela gravidade dos problemas sociais
brasileiros tem o nome de “funcdo
social da empresa” ou, na variante
queencheigualmente as falas de certo
tipo de empresdrio, “funcdo social do
capital”. (Janio de Freitas,)

Responsabilidade social
empresarial é uma expressao
contemporanea genericamente
associada ao universo das
organizacoes nao-governamentais
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e ao chamado Terceiro Setor.
Assumida por parcela consideravel do
mercado, passou a compor importante
estratégia de marketing corporativo,
como aposta possivel de permear na
opiniao publica, preferencialmente
no cliente consumidor, a imagem da
empresa-cidada, cujos compromissos
avangariam além dos estatutariamente
estabelecidos com os acionistas,
alcancando objetivos mais amplos
que a dogmatica otimizacao da
lucratividade, e expondo-se a
preocupacoes comunitdrias, éticas,
morais e ambientais.

A corrida para agregar valor a
marca de empresas e de produtos,
com a implementacao de acdes de
responsabilidade social, contaminou,
em certa medida, o entendimento
sobre a questdo, banalizando a
face politicamente correta presente
no enfoque original e situando
em um mesmo contexto propostas
diferenciadas, de contorno e suporte
éticos distintos. Para os criticos
trata-se de muito trovao para pouca
chuva. Os entusiastas do fendmeno,

entretanto, interpretam-no como a
dimensio moderna do capitalismo,
com propriedades para unir, em
prol de causas comuns, as forcas
historicamente antagdnicas do capital
e do trabalho.

Independente do conflitode pontos
de vista, € inegavel que em torno da
chamada responsabilidade social da
empresa corporificou um movimento
de expressiva abrangéncia. A despeito
da disparidade de nimeros utilizada
para dimensionamento da quantidade
de agentes envolvida, pesquisa do
Ipea (2002) demonstrou que 60%
das empresas com atuac¢io no Brasil
desenvolvem ou apéiam programas
sociais, com investimentos anuais, a
maijoria em projetos comunitarios,
que alcancam a expressiva cifra de
2.5 bilhoes de dolares (Carta Capital,
2003)°.

O que no inicio da década de 90
configurou-se como tendéncia, firma-
se agora como estratégia corporativa,
conectando a empresa aos valores e
a percepcao manifestos de parcela
crucial dos seus stakebolders. Intervir
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na sociedade de forma planejada,
agregando aos projetos formatos
de gestio empresarial, como acao
compensatoriaautilizacio dosrecursos
humanos e materiais pertencentes
a propria sociedade parece ser,
em sintese, a postura atitudinal e
definidora da responsabilidade social
corporativa.

Visoes diferentes, por vezes
pigmentadasdeideologia, estabelecem
faces a priori opostas a concepcao de
Responsabilidade Social Empresarial,
confrontando os que acreditam ser
esta vertente de uma matriz politica
humanista, produto, portanto, desta
concepgdo, aos que compreendem
a atitude como movida pelo intuito
unico de conquistas de vantagens
competitivas. Divergéncias a parte,
céticos e entusiastas concordam em
que a presencga da organizacao além
do campo estrito dos seus proprios
interesses corporativos ultrapassa
a modismos, consubstanciando-se
como um fendmeno incorporado
aos novos modelos de estratégia dos
negocios no mundo globalizado.

Revisar o sistema de atuacdo
das corporacdoes ¢é, assim, uma
questao posta na ordem do dia.
Henderson (2003)°, ao alertar para
os dilemas atuais da economia
mundial, defende que “os contratos
sociais das corporagoes precisam
ser redesenhados para refletir novas
realidades, onde o conhecimento seja
reconhecido como um fator-chave da
producdo e o desempenho social e
ambiental seja ponto de referéncia”.
Repercutindo uma situacdo ainda
merecedora de melhor comprovacao,
esta autora norte-americana, baseada
na realidade do seu pais, afirma
que “a maioria das corporagcoes,
(...) estda aceitando a realidade de
que os execulivos gerenciam para
atender a diversos grupos de interesses
(stakeholders), fazendo a otimizagcdo
entre acionistas, empregados, clientes
e fornecedores, comunidades e meio
ambiente” (Henderson, 2003)”.

Pretende-se neste artigo ampliar a
compreensdo sobre o fendmeno da
responsabilidade social corporativa,
analisando aspectos condicionantes de
suas origens no Brasil, dimensionando

o alcance de sua intervencao social
e problematizando a dualidade
do carater de suas relacdbes com
a sociedade. Investe-se ainda na
elaboracio de um diagnéstico do
consumidor residente nos municipios
de Cuiabd e Varzea Grande, como este
percebe a responsabilidade social das
empresas, que expectativas mantém
em relacio ao fendmeno e que
interferéncias o seu posicionamento
exerce em sua atitude de compra.
Move-nos o proposito de oferecer
informacdes que permitam otimizar
o ainda restrito debate local sobre o
assunto.

A percepcaodocliente moradordos
dois municipios mato-grossenses foi
aferida através de pesquisa qualitativa
exploratéria, com amostragem
aleatéria em universo de 403 pessoas,
realizada no periodo de julho a
outubro de 2004. Procurou-se obter
uma visao do entendimento regional
sobre esta questao, comparando-
o em suas variaveis de sexo,
escolaridade e renda a visao nacional
apresentada na terceira rodada da
pesquisa Responsabilidade Social das
Empresas— Percepgdo do Consumidor
Brasileiro, produzida em conjunto
pelos Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social e Indicator
Pesquisa de Mercado®.

A expressio responsabilidade
social empresarial aparecera neste
trabalho nos seus varios correlatos,
como responsabilidade social
corporativa, responsabilidade social
nos negocios, cidadania corporativa,
cidadania empresarial, em todos
sendo mantido o enfoque homogéneo
€ sinonimico que associa o termo
ao compromisso da empresa com
a pluralidade dos seus grupos de
interesse.

RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL NO BRASIL:
FATORES CONDICIONANTES

A critica ao welfare state,
particularmente “ao abrangente
enfoque a questdo social por ele
assumido” (Gomes, 2003)?, estd na
génese das discussdes que orientariam
o surgimento, no Brasil, de novas

\

visoes, importadas nos anos 80 dos
paises desenvolvidos, quanto a forma
de enfrentamento dos problemas
cronicos que afligiam os paises do
Terceiro Mundo. Postulava-se por
recusar a utopia fiscal do atendimento
pleno as necessidades de bem-estar
e previdéncia, estas sempre em
constante e natural expansao, bem
como a discutivel eficiéncia dos
programas sociais introduzidos.

O estado de bem-estar social
(welfare state) esta definido em um
diciondrio de economia como:

sistema econdmico baseado na livre-em-
presa, mas com acentuada participacao
do Estado na promociao de beneficios
sociais. Seu objetivo € o de proporcionar
ao conjunto dos cidadaos padroes de
vida minimos, desenvolver a producio
de bens e servicos sociais, controlar
o ciclo econdmico e ajustar o total
da producio, considerando os custos
e as rendas sociais (...) cabendo ao
Estado a aplicacdo de uma progressiva
politica fiscal de modo a possibilitar a
execucao de programas de moradia,
saude, educacao, previdéncia social,
seguro-desemprego, e acima de tudo
garantir uma politica de pleno emprego.
(Sandroni, 1989)!°

A critica ao modelo welfareano
questionava também a eficicia dos
projetos sociais implantados, em geral
sob gerenciamento do Estado, ou a
este agregados, com a finalidade de
integrar 2 produciao e a economia
os segmentos desfavorecidos da
populaciao. Passava-se a reclamar por
um formato novo de atendimento,
mais segmentado e com envolvimento
direto da sociedade, inclusive na
estratégica gestao do financiamento. A
revisio do estado de bem-estar social
tem raizes na crise dos anos 70, que
marca o fim do ciclo de prosperidade
nas economias ocidentais, iniciado no
pos-guerra e cujos ecos alcangam o
Brasil na década de 90, quando tem
inicio a ascensao do pensamento
neoliberal.
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Passa-se a
exigir maiores
responsabilidades
das elites
empresariais em
questoes mais
amplas, como nos
impactos sociais
e ambientais
causados pelos
bens, produtos e
servigos por elas
fabricados ou
fornecidos.

Contraponto ao modelo
desenvolvimentista dos ultimos
cinqienta anos (ancorado na
possibilidade de conciliar crescimento
econdmico e distribuicio de renda
com niveis aceitaveis de inflacdo,
a ser combatida através de planos
econOmicos heterodoxos), o ideario
neoliberal, inaugurado e mantidocomo
modelo de politica macroecondmica
desde o inicio dos anos 90, baseava
o seu credo na adog¢io de politicas
ortodoxas de estabilizacio econdmica,
independente de conseqiiéncias
regressivas, complementadas por
reformas liberalizantes na economia
e com reducao do papel gestor do
Estado, que seria afetado e diminuido
por desregulacio econdmica,
privatizacao das empresas estatais e
reforma administrativa.

As restricoes ao modelo politico-
econdmico vigente alcancariam
também o modelo de assisténcia
social, excessivamente centrado
no Estado. A reforma concebida
para alterar o sistema de bem-estar
social brasileiro voltaria entao a sua
énfase a formacao de parcerias com

a sociedade civil para cobertura de
um elenco variado de demandas
sociais, que iam da alfabetizacio de
adultos a distribuicao de alimentos a
populagoes carentes, campanhas de
vacinacao, de desarmamento, contra
a carestia etc.

A existéncia de um potencial
de mobilizacio na sociedade civil,
herdado dos movimentos civicos e
das lutas em prol da democratizacao
na primeira metade dos anos 80,
seria o estuario que desaguaria
no fendbmeno a ser chamado pela
imprensa de “renascimento da
sociedade civil”, base filosofica
e estrutural do que viria a ser
denominada Terceiro Setor. Passa-se
a exigir maiores responsabilidades
das elites empresariais em questoes
mais amplas, como nos impactos
sociais e ambientais causados pelos
bens, produtos e servicos por elas
fabricados ou fornecidos.

“Pareciaqueasociedade brasileira
comegava a se ver cada vez mais
responsavel ela mesma pela solucdo de
seus problemas, independentemente
do Estado” (Gomes, 2003)''. O
surgimento do Terceiro Setor,
em parte também motivado pela
insatisfacio com a deterioragio dos
servicos publicos na década de
80, refletia suas implicacdes
no consumo em geral,
com alteracoes no padrio
de exigéncia do consu-
midor, o que levaria ao
surgimento de institui¢oes
de defesa e a lei maior que
consolidaria a nova postura,
o Codigo de Defesa do
Consumidor.

A criacao do Terceiro
Setor significaria, assim, uma
renovacao na mentalidade
empresarial brasileira,
estabelecendo novas
exigéncias de posicio-
namento competitivo,
reestruturaciao das
empresas, insercao
democratica e
reacao a mentali-
dade corporativa
patronal.
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Frente a esse complexo e multifacetado
quadro, foi surpreendente observar
que os empresarios — tradicionalmente
marcados por uma postura reativa as
mudancas politico-econémicas e sem
uma preocupacao mais efetiva com as
questoes sociais — passaram por um
processo de profunda renovacio, en-
volvendo-se em varios tipos de acoes e
projetos sociais. (Gomes, 2003)!2.

RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL: REFLEXOES
CONCEITUAIS

O modelo dos stakebolders forne-
cerd elementos a reflexdao conceitual
e ao debate sobre responsabilidade
social corporativa enquanto fendme-
no que posiciona, em um extremo do
continuo, acionistas ou proprietarios
e, no outro, os demais segmentos
mantenedores de qualquer relacao
com a empresa, ai inclusos os consu-
midores, fornecedores, funcionarios,
governos, sindicatos e comunidade
em geral. A caracterizacio desse
fendmeno supoe o envolvimento de
duas dimensoes: a primeira referente
a0s grupos ou atores responsaveis e
beneficidrios da gestao e das acoes
da empresa; a outra vinculada a
motivacao das acoes desta mesma
empresa.

As varias di-
mensoes do fend-
meno, capazes de

abranger todas
as suas motiva-
¢oes, podem
ser captadas e

condensadas



na tabela 1, na qual as abrangentes
concepgodes do termo, ao especularem
sobre seus propositos, podem, em
um formato menos prolixo e mais
esquematico, serem enquadradas
nos seguintes modelos, apresentados
e definidos conforme interpretacao
do professor da Universidade Federal
Fluminense, Eduardo Gomes (2003),
em artigo intitulado “O Terceiro Setor
empresarial no Brasil de hoje’!3:

a—Produtivismo: volta-se o foco
da gestao empresarial exclusivamente
a geracao de beneficios aos acionistas,
consolidando uma cultura instru-
mental na qual toda e qualquer acao
social somente viabiliza-se quando
compreendido e alcancado o retorno
tangivel 2 empresa;

b - Filantropia: ainda que a
gestdo volte-se aos interesses dos
acionistas, ha espaco e motivacao
moral para atitudes extra-empresa,
mesmo que estas nao tragam neces-
sariamente beneficios tangiveis ao
ativo patrimonial;

¢ — Idealismo ético: aqui predo-
minam as acdes extra-empresa e de
motivacao moral, com abrangéncia
centrada em beneficios para um pu-
blico mais amplo;

d—Progressista: concilia as moti-
vacoes de cariter moral e instrumen-
tal, adotando atitudes gestoras para
publicos mais amplos, considerando
a efetiva possibilidade de auferir be-
neficios tangiveis a empresa.

O discurso, ainda cadtico, da
responsabilidade social nos nego6-
cios sustenta-se em dois pilares:
o argumento ético e o argumento

Tabela 1

Modelos de responsabilidade social empresarial:

Motivacao da acao
Beneficidrios da acio Instrumental Moral
Acionistas/donos Produtivismo Filantropia
Stakeholders Progressista Idealismo ético

Fonte: Gomes, (2003).

instrumental. O suporte ético esta
indissociavelmente ligado a ancestral
relacao entre o homem e a polis. Rios
(2004), citando Corbusier:

sendo social ou “politico” por natureza,
por isso que € logos, razao e palavra,
que implica em si mesmo o outro, ou
a alteridade, o homem esta destinado
a viver na polis, na cidade, nao sendo
possivel transforma-lo, isto €, educi-lo...
sem transformar simultaneamente a polis
na qual o homem vive't,

Avistar-se no outro, refletir-se
no préximo, comporta razdes que,
mesmo quando encerra principios
humanitarios, holisticos, com raizes
em solidas estruturas morais, pode
também, no universo pratico dos
negocios, estar alimentado de motiva-
coes taticas. O olhar ou o abraco sobre
o entorno, de si ou dos seus interesses,
pode estabelecer dimensdes novas ao
relacionamento, principio basico do
marketing, estando assim a servico
da construcao de estratégias volta-
das a obtencao de vantagens, nem
por isso abdicando de sua validade
como processo de desenvolvimento
e de progresso.Veste-se assim com o
manto da dualidade a responsabili-
dade social empresarial.

Aacepcao responsabilidade desig-
na abstratamente compromisso com
ou obrigacdo para com. Contextua-
lizada aos propdsitos deste trabalho,
a definicao de Abbagnano (1970),
citada em Ashley (2002)', é a que
melhor estrutura-se como receptora
das indagacoes e das ambigtiidades
que acompanham o termo. Responsa-
bilidade apresenta-se como “a possibi-
lidade de prever os efeitos do proprio
comportamento e de corrigir o mesmo
comportamento com base em tal
previsdo”. Insinua-se nas veredas da
definicao a existéncia de uma atitude
incorreta, mas deliberada, de efeitos

previsiveis para o autor que presume
um total controle sobre esses efeitos e
sobre as possibilidades de agir corre-
tivamente. Biroui (1976), também re-
ferenciado por Ashley (2002) , define
responsabilidade como condicao “...
daquele que é chamado a responder
pelos seus atos face a sociedade ou a
opinido publica (...) na medida em
que tais atos assumam dimensoes ou
conseqiiéncias sociais”.*°

Outros estudiosos, ainda reporta-
dos na obra literaria coordenada por
Aslhey (2002), como Votaw (1975),
Jaramillo (1966) e Angel (1966)Y,
agora ja com a adjetivagao do termo,
escoram o entendimento sobre res-
ponsabilidade social das empresas ao
viés da obrigacio, do compromisso,
da subjugacao a um preceito superior
ético, nivelando a dimensao desse
compromisso ao tamanho da corpo-
racio, no mesmo sentido de Drucker
(1981), que vincula responsabilidade
ao resultado das criticas recebidas
pelas empresas, nas Gltimas décadas,
“no campo social, ético e econébmico
por adotarem uma politica baseada
estritamente na economia de merca-
do” (Ashley, 2002 )8,

A existéncia de uma moral repa-
radora, de uma purgacio ética, nao
apenas da empresa, mas, emum plano
maior, também do modus operandi
do capitalismo globalizado, parece
constituir a redoma que protegera
a razao instrumental imbricada no
fendmeno da responsabilidade social
corporativa. Ashley (2002) resume
responsabilidade social nos negocios
Como “o0 compromisso que uma orga-
nizacdo deve ter para com a socieda-
de, expresso pormeio de atos e atitudes
que a afetem positivamente, de modo
amplo, ou a alguma comunidade, de
modo especifico, agindo proativamen-
le e coerentemente no que tange a set
papel especifico na sociedade e a sua
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prestacdo de contas para ela”.*® Para
a autora, a corporac¢io, no exercicio
de sua responsabilidade social, agre-
ga ao conjunto de suas obrigacoes
estatutarias, outras de ordem moral,
que a despeito de ndo estarem vin-
culadas a suas atividades, devem
merecer tratamento estratégico, na
medida em que possam contribuir
para o desenvolvimento sustentavel
da sociedade.

Enquanto suporte tedrico, o mode-
lo dos stakebolders serve de abrigo a
criticos e defensores da responsabili-
dade social corporativa. Em torno da
atencao, prioritaria, total ou exclusiva,
a qualquer dos grupos de interesse,
coabitam entendimentos conflitantes
quanto ao papel das empresas. A
literatura especializada ressente-se
de um mergulho sistémico e apro-
fundado nas dimensdes conhecidas
que sustentam o discurso e a pratica
da cidadania corporativa, a despeito
dos louvores e achaques com que
entusiastas e céticos sustentam as
suas divergéncias. Diverge-se sobre
se € correto a uma empresa aplicar os
seus recursos fora do campo estrito
de sua l6gica de negdcios.

Friedman (1970), citado por Ashley
(2002)%°, advoga como papel social
da empresa exclusivamente a geracio
de novos empregos, 0 pagamento
de saldrios justos e a melhoria das
condicoes de trabalho, além do paga-
mento de impostos definidos em lei.
Para Friedman, a empresa, quando se
volta para acoes sociais, arrisca-se a
comprometer a sua competitividade,
nao tendo também, na qualidade
de agente dos acionistas, direito de
voltar-se a outros propositos que
nao seja o objetivo da maximizacao
dos lucros.

Contrario a esse posicionamento,
Davis (apud Ashley, 2002)%!, corrobo-
rando uma corrente atualmente nume-
rosa, insere-se entre os defensores da
empresa socialmente ativa, que age
proativamente de forma a compensar
0S CUStOs sOciais que 0s seus negocios
acarretam para a sociedade e para a
natureza. No hiato entre a visao con-
servadora, gestada na incubadora do
pensamento econdmico classico, em
que Friedman ¢ um dos expoentes,

€ as proposicoes mais progressistas,
vinculadas a um nivel mais amplo
de inclusao e de relacionamento da
empresa, evolui o conceito, subordi-
nado sempre a seguinte perspectiva:
para quem volta-se a responsabilidade
social da empresa.

A existéncia
de uma moral
reparadora, de
uma purgacdao

etica, nao apenas
da empresa, mas,
em um plano
maior, também do
modus operandi
do capitalismo
globalizado,
parece constituir
a redoma que
protegera a razdo
instrumental
imbricada no
fenomeno da
responsabilidade
social corporativa.

Trés segmentos sa0, ao longo das
dltimas trés décadas, permanente-
mente reportados como beneficiarios
do olhar estratégico da corporacao:
“osacionistas”, repercutindo o idedrio
do pensamento econdmico classico;
“comunidade e funciondrios”, con-
forme visio prevalecente sobretudo
nos anos 80/90; e, subjugados a uma
Otica mais contemporanea firmada no
inicio deste século, “a natureza, go-
vernos, rede de fornecedores, clientes
e sociedade”.

O amplo guarda-chuva que da
abrigo tedrico aos beneficiarios da
responsabilidade social da empresa
torna ainda mais cadtica e menos

empirica a abordagem e o discurso
sobre o tema. Paradoxalmente, po-
rém, fortalece-se neste embate os dois
argumentos que tradicionalmente lhe
vém servindo de sustentacao teorica:
o ético e o instrumental. O Instituto
Ethos caminha entre esses dois po-
los para reafirmar as suas premissas
sobre o assunto, propugnando para
a empresa socialmente responsavel
“a capacidade de ouvir os interesses
das diferentes partes e de conseguir
incorpord-los no planejamento de
suas atividades, buscando atender
as demandas de todos, e ndo apenas
de acionistas e proprietarios” (Ethos,
2002)%2.

A argumentacdo €tica remonta
a principios religiosos articulados
a um disciplinamento pautado por
normas e regulamentos orientadores
da praxis e da moral vigentes em
determinado contexto. Etica e moral,
por alguns desvaos semanticos, cos-
tumam ser empregados com sentidos
semelhantes. “Etimologicamente os
termos também guardam analogia,
referindo-se ao comportamento hu-
mano estabelecido pelo habito, pelos
costumes” (Heemann, 1998)23.

O argumento instrumental, mes-
mo sem recusa explicita ao preceito
ético, deste vale-se para incorporar
a seu marketing valores potenciais a
conquista de vantagens, permitindo
a consolidacio de posicoes e de
relacoes favoraveis ao desempenho
econdmico da organizacao. Na 6rbita
dessas relacoes estariam, na inter-
pretacao de Ashley, a sedimentacao
de uma consciéncia ampliada sobre
as questoes culturais, ambientais e
comunitarias; um posicionamento
preventivo, antecipatério a atitudes
oficiais restritivas a acio empresarial
e, finalmente, a diferenciacio de seus
produtos em relacao a concorrentes
socialmente menos atuantes.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL: A PERCEPCAO
DO CLIENTE

A responsabilidade social ja é
assunto estrategicamente presente no
planejamento de diversas empresas
no Brasil. A revista Carta Capital, na
edicao especial intitulada “A Onda
da Responsabilidade Social’, em
editorial assinado pelo jornalista Mino
Carta, afirma que “no Brasil, 462 mil
empresas declaram-se envolvidas com
a causa, desde a doacdo eventual de
recursos apessoas carentes d execucdo
de projetos sociais integrados a sua
rotina” (Carta Capital, 2003)%,

Executivos e acionistas ja perce-
beram que a conduta empresarial
voltada a2 comunidade e a outros
preceitos éticos pode agregar valor ao
marketing corporativo, com positivos
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impactos midiaticos. Neste contexto,
mais ainda valoriza-se o “olbar” cri-
tico do cidadao, com perspectivas
de influir na atitude do consumidor.
O exercicio crescentemente mais
acentuado da cidadania pde na
agenda do individuo um conjunto de
questoes praticas, todas vinculadas a
demandas do dia-a-dia, como segu-
ranca, educacao, respeito, ecologia,
lazer, saude e convivéncia saudavel.
Embora este comportamento critico
proporcionalmente seja mais influente
em comunidades com maior poder
de organizacao e mobilizacao, seus
reflexos espraiam-se a outros am-
bientes, estabelecendo uma cadeia
sinérgica com forcas para romper
inércias e sinalizar para horizontes
mais promissores.

Teoricos do comportamento
humano separam e hierarquizam
as diversas matrizes indutoras da
atitude de consumo do cliente. Mas-
low (1970), Murray (1938) e Dichter
(1964)%, estudiosos dos fendmenos
comportamentais relacionados a de-
sejos e necessidades como vetores do
consumo, incluem entre os motivos €
mocodes indutores do ato da compra
aspectos associados a “sentimentos
de pertenca, amor’, “acolbimento”
e “amor e afeicdo”, categorias que,
mesmo presas a condicionantes de
natureza fisiolégica, sao vistas como
pontes entre o sentimento individu-
alista, de carater instrumental, e as
motivacdes de contornos mais altru-
isticos, vinculadas a um sentimento
politico, strictu senso, que faz a ar-
ticulacio entre e individuo e o seu
exercicio solidario e responsavel de
cidadania.

O consumidor brasileiro ja elabora
a sua decisao de compra vinculando
a sua opc¢io, entre outros fatores, a
sua percepc¢ao da pratica de respon-
sabilidade social das empresas. E o
que fica demonstrado na pesquisa do
Instituto Ethos, concluida em 2002,
com cobertura sobre onze regides
metropolitanas — Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre,
Curitiba, Belém, Recife, Salvador,
Fortaleza, Brasilia e Goidnia — que
oferece, entre outras, as seguintes
conclusoes:

- 7os consumidores brasileiros esperam
um comportamento ético das empresas,
(...) rejeitam a propaganda enganosa
e estao atentos a saide dos funciona-
rios e a poluicao que eventualmente
provocam”;

- “mais de um terco dos participantes
(...) espera que as empresas estabelecam
padrdes €ticos mais elevados e ajudem
a construir uma sociedade melhor. Entre
os entrevistados com maior escolaridade,
o percentual é ainda mais significativo,
superando 40%”;

- “embora ténue, ha uma atitude efetiva
de punir empresas nao consumindo seus
produtos — 14% dos consumidores; mais
da metade dos consultados, comentaram
o comportamento das empresas com
seus familiares e conhecidos”;

- 0s motivos principais de rejeicao
apresentados sao a propaganda enga-
nosa, efeitos nocivos aos trabalhadores
e aos consumidores, poluicio, uso de
mao-de-obra infantil e colaboracao com
politicos corruptos?.

RESPONSABILIDADE SOCIAL
EMPRESARIAL: A PERCEPCAO
NA GRANDE CUIABA

As conclusoes presentes no diag-
nostico do Instituto Ethos, mesmo
quando autorizam uma leitura otimis-
ta, revelando a evoluc¢dao de uma cons-
ciéncia critica, nao ignoram variaveis
de contenciao a essa mesma leitura.
O contexto em que os consumidores
avaliam a responsabilidade social das
empresas tem que ser ampliado para
além das relacdes de consumo. Por
defini¢ao, ou, se couber, por intui-
¢do, pensar o consumidor brasileiro
em sua média requer um esforco de
compreensio do espectro de fatores
limitantes associado a exigtiidade de
sua renda e ao seu reduzido acesso
a informacido e aos bens da cultura,
barreiras substantivas a consolidacao
de um posicionamento critico pro-
Ximo ou nos mesmos niveis do que
orienta os consumidores de regides
econdmica e culturalmente mais
adiantadas.

A percepcao do consumidor da
Grande Cuiabi, que para efeito deste
artigo retine os municipios de Cuia-
ba e de Virzea Grande, investigada
mediante pesquisa exploratéria com
amostragem aleatoria em um universo
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de 403 entrevistados, dos quais 73%
sdo residentes na capital do estado,
nao difere profundamente da visio
nacional, projetando uma conexao
entre os valores percebidos nos
planos nacional e regional acerca da
gestao social das corporagoes.

A imensa maioria dos entrevista-
dos (87%) preconiza para a empresa
uma atuacao sustentada em padroes
éticos mais elevados, indo além das
exigéncias legais e ajudando ativa-
mente na construcao de uma socieda-
de melhor para todos (Tabela 2).

A expressao responsabilidade
social empresarial ¢ do conhecimento
de 50% dos pesquisados, havendo
40% que ja ouviram falar do assun-
to, embora nao o conhecam, contra
cerca de 10% que manifestaram a

de satide e entidades sociais (19%); e
manter programas de alfabetizacdo
parafunciondrios e os seus familiares
(15%). Quanto as atitudes empre-
sariais vistas com restricoes pelo
consumidor, suficientes para que este
venha a deixar de adquirir produtos
da empresa, as trés mais citadas, em
um conjunto de 1.111 citacoes, foram:
veiculagdo de propaganda enganosa
(23%); comercializacdo de produ-
tos nocivos a satde do consumidor
(18%); e veiculacdo de campanhas
publicitdarias que coloquem em situ-
agoes constrangedoras mulberes, cri-
angas, idosos e outros grupos sociais
minoritarios (14%).

Instados a eleger campos de
atuacdo social nos quais gostariam
de sentir a presenca proativa do
empresariado mato-grossense, 0s
entrevistados citaram, por ordem de
preferéncia, as areas da educacdo e
preservagdo ambiental (22%), mel-
horia da educagdo publica (14%) e
melboria da satide priblica (13%).

Refletindo um posicionamento
crescentemente mais esclarecido,
42% dos entrevistados afirmam ter
apresentado, nos ultimos 12 meses,
reclamacdes a 6rgaos de defesa do
consumidor ou a imprensa, formali-
zando a sua insatisfacao com relaciao
a qualidade de produtos adquiridos
(Tabela 6 - proxima pagina).

sua ignorincia sobre a questio. O Tabela 2
comportamento €tico ou social de S3o0 em geral diferentes as opinides sobre o papel que as empresas devem ter na
empresas costuma freqientar a dis- sociedade. Do seu ponto de vista, as empresas deveriam... (resposta tinica)
cussio e as conversas de mais de 90% SEXO | ESCOLARIDADE RENDA (R$)
dos entrevistados no ambiente de 2 ) DE | DE | .
trabalho, da familia ou nas conversas 5| 4| = g lsd |y S [w@| 1561|3121 2
. 1 g P Ss|nd| 00 |<9q| a a o
entre amigos. = o 3121 [ 5000|
Cerca de 82% dos entrevistados, ]
L Ocupar-se exclusivamente
com breve variacao entre sexos, es- com a lucratividade, pagando 8 10 6 21 5 9 10 3 8 3
colaridade ou faixa de renda, rejeitam impostos e gerando empregos.
o consumo de produtos ou servicos J o
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mais baixos que os da concorréncia
(Tabela 3).
Ha uma disposi¢ao assumida do Tabela 3
consumidor da Grande Cuiaba em " T ; . T
« , « . » Vocé consumiria produtos ou servicos fabricados ou distribuidos por empresas
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efetuada respectivamente por 51% SEXO ESCOLARIDADE RENDA (R$)
e 54% das pessoas (Tabelas 4 e 5 »
PR DE
- proxima pagina). g . .o o DE +
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CONCLUSOES Tabela 4
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negocio. SEXO | ESCOLARIDADE RENDA (R$)
Ampliar a discussio e o entendi- E:' G ] | o DE | DE | 4
mento sobre responsabilidade social ol 2|3 28 %g %g Eg 15361 31é21 §
da empresa, voltando-se a percepcao = | % M= a o 13121 |5000| ™
do consumidor da Grande Cuiaba, se 5
o - ’ Nao pensou 18 |16 | 19| 22 | 18 | 14 | 14 | 25 | 19 | 14
constituiu no objetivo central deste em fazer isso
artigo. O modelo dos stakeholders Pensou em fazer,
serviu de base e prlnciplo Orientadores mas acabou ndo 24 28 21 26 24 24 27 22 11 25
S . ~ . ~ L. fazendo
a investigacao e dissertacao tedricas,
confrontando as razdes de natureza Efsegivamente fez | 4 | 55 | 56| 42 | 58| 58 | 53] 50 | 67 | 57
ética e instrumental que movem o
debate entre os dois continuos para NS/NR 4 |4 4]0 4] 4|6 3 3 |4
0s quais se voltam os objetivos e as TOTAL 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 |100
razdes de existéncia da organizacao. BASE 403 (173|230 | 86 | 161 | 156 |236| 103 | 36 | 28
Mesmo sendo esta uma questao posta
na ordem do dia, presente no roteiro
publicitario de médias e grandes em- Tabela 6
presas, trata-se de tema para o qual a Vocé, nos ultimos 12 meses, manifestou sua insatisfacio com relacdo a quali-
literatura ainda ressente-se de maior dade ou funcionamento de produtos ou servicos reclamando ou apresentan-
. i Orga ai ?
profundidade. Para este trabalho, a do queixas a algum Grgo ou 2 imprensa
obra coordenada por Ashley, P. A. SEXO ESCOLARIDADE RENDA (R$)
- -
—"Etica e Responsabilidade Social nos = U o o o | .BE DE | 4
P . . LU
Negocios™ —se constituiu no principal o . = |28 % g % % I<—( 2 15;1 31521 §
suporte de consulta. = e a v 13121 | 5000 | ®
A percepcao do consumidor SIM | 42 | 44 | 41| 34 | 40 | 49 | 40 | 44 | 61 |36
gos ‘;’un;c{pl,os det, Clgabate \{arz(ela NAO | 55 | 53 |56 | 63| 57 | 47|58 54 | 39 |50
rande foi investigada através de
. ,g . NS/NR 3 3 3 3 3 4 2 2 - 14
pesquisa exploratéria, com amos-
tragem aleatéria, obtida mediante a TOTAL | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 | 100
aplicacio de questiondrio adaptado BASE | 403 | 173 | 230 | 86 | 161 | 156 | 236 | 103 36 28

B. TEc. SENAC, Rio DE Janero, V. 32, N. 2, maio/ago., 20006.

68



do modelo utilizado pelo Instituto
Ethos em sua pesquisa de abrangén-
cia nacional, realizada em 2002, que
contudo nao inclui o Estado de Mato
Grosso, limitando a prospeccao da
Regiao Centro-Oeste ao Estado de
Goias e ao Distrito Federal, fato que
em si agrega mais responsabilidade
ao trabalho desenvolvido.

O discurso difuso da responsabi-
lidade empresarial, marcado por uma
abrangéncia com possibilidades de
mistificar suas varias dimensoes e pro-
vocar duvidas na opiniao publica e no
cidadao em particular, demanda, por
isso mesmo, estudos e pesquisas que
melhor elucidem o carater dualista de
suas interacdes com a sociedade. Sob
esse aspecto, este trabalho carece de
continuidade.

Conhecer os valores que per-
meiam o pensamento € O COmMpor-
tamento do cidadao-consumidor de
Cuiaba e Varzea Grande, suas crencas
e expectativas em relacao ao papel
das empresas, constitui esforco de
afirmacao em prol de uma cidadania
coletiva. Abre, a dtica empresarial,
espacos a atualizacao de posturas
que edifiquem e consolidem, gradual
e permanentemente, na relacio entre
a empresa e a comunidade, modelos
duradouros de convivio construtivo
calcado na ética e que, sem jamais
declinar dos objetivos instrumentais
proprios ao negocio, orientem suas
diretrizes no sentido maior do desen-
volvimento humano e do progresso
social.
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RESUMEN

Nivaldo da Costa Pereira. Res-
ponsabilidad social empresa-
rial: una mirada a la percep-
cion del consumidor.

Elfenomeno delaresponsabilidad
social empresarial estd sostenido
por dos argumentos, uno ético y
otro instrumental. A pesar de pa-
recer a primera vista conflictivos,
tanto uno como el otro establecen
relaciones complementarias ente
si. La empresa ciudadana carac-
terizada por actitudes de elevados
modelos éticos y una presencia
social efectiva, puede a traves de
esta conducta estar reforzando
sus ventajas competitivas en re-
lacion con la competencia. En el
presente articulo se propone un
abordaje de este tema por medio
del andilisis de los aspectos centra-
les condicionantes del origen de
la responsabilidad social corpora-
tiva en Brasil, dimensionando el
cardacter dualista desus relaciones
Y evaluando comparativamente
la percepcion del consumidor
de Cuiaba y Varzea Grande
en relacion con el consumidor
brasilenio.

Palabras clave: Responsabilidad
Social; Empresa; Empresa Ciuda-
dana; Marketing; Consumidor;
Cuiabd
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