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_Consumo Responsavel:.
Tendéncias, riscos e oportunidades

omo entender o momento do mo-

vimento de responsabilidade social

corporativa no ano da crise tida
como a maior dos Gltimos 80 anos? Qual
é o balanco que pode ser feito sobre o
modo como o consumidor brasileiro per-
cebe o papel das empresas e avalia seu
desempenho como agentes indutoras de
mudancas cidadas? E até que ponto o Bra-
sil € um caso singular no mundo, em ter-
mos das reacdes e expectativas de seus
consumidores ante as responsabilidades e
tarefas do universo corporativo?

Nas paginas seguintes, este Dossié
apresenta o cendrio e os rumos futuros
nos quais se encaixa o debate sobre ci-
dadania corporativa a partir da perspec-
tiva de um consumidor em carne e 0sso.
Para tanto, baseia-se na série historica e
Gnica de pesquisas anuais realizadas no
Brasil, pela empresa de pesquisa Market
Analysis, acerca das percepcdes e com-
portamentos dos individuos diante da
atuacdo das grandes empresas. 0 estudo
Monitor de Responsabilidade Social permi-
te acompanhar a evolugdo, desde o inicio
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desta década, na maneira de refletir, pen-
sar e agir dos brasileiros sobre as ques-
toes-chave do investimento social pri-
vado e da sustentabilidade empresarial.
Gragas a parceria da Market Analysis com
a rede GlobeScan, de origem canadense,
mas com atuacdo mundial, foi possivel,
além do mais, elencar dados comparati-
vos exclusivos sobre como consumido-
res em diferentes paises reagem a idén-
ticos assuntos, o que permite identificar
em que situacdes e diante de quais to-
picos o brasileiro se sobressai como um
consumidor especial. 0 estudo — vale
destacar — foi realizado em mais de 20
paises. Em 2009, estendido a um uni-
verso de 31. No entanto, algumas evolu-
¢oes histéricas so existem para um grupo
reduzido de nacdes

Convém iniciar recapitulando o pano-
rama da opinido e percepcdo dos consu-
midores do mundo sobre Responsabilida-
de Social Empresarial (RSE) até meados de
2008 — em pleno auge da economia, do
crédito e do consumo —, instantes antes
do inicio da tempestade financeira que

*Fabian Echegaray é o diretor geral da Market Analysis,
instituto de pesquisas especializado em responsabili-
dade social, sustentabilidade e consumo. Ele é doutor
em Ciéncia Politica pela Universidade de Connecticut
(EUA) e consultor do Programa das Nagdes Unidas
para o Desenvolvimento (PNUD).

Nota sobre
o dossié

Este dossié é resultado da par-
ceria entre Ideia Sustenta-
vel, a empresa que edita a revista
Ideia Socioambiental, e a Market
Analysis, especializada em pesqui-
sa de mercado.

Com 10 anos de experiéncias
em estudos nacionais e em paises
da América, a Market Analysis rea-
liza, entre outros importantes es-
tudos regulares, dois que se afinam
com os temas tratados na revista:
0 Monitor de Responsabilidade So-
cial Corporativa e o Barometro Am-
biental. O Monitor & uma pesquisa
anual sobre percepgoes, expecta-
tivas e atitudes dos consumidores
brasileiros a respeito de temas do
universo da sustentabilidade. E o
Bardometro consiste em um estudo,
também anual, que aborda opinides
e reacdes do pulblico consumidor
frente as mudancas climaticas e a
crise ambiental.

Pela parceria, a revista se pro-
poe a publicar, de modo inédito,
dados mais especificos dos estudos
da Market Analysis, utilizando-os
como mote para matérias especiais,
entrevistas, artigos e encartes es-
peciais como este.
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abalou os mercados. O que pensava a opi-
nido plblica sobre cidadania corporativa
naquele momento?

Em todo mundo, apesar do avango nas
acoes de sustentabilidade e programas de
investimento social, a avaliagcdo sobre o
desempenho responsavel da grande maio-
ria dos setores da economia permanecia
sob olhar critico dos consumidores. A mé-
dia das notas dadas a 10 segmentos dife-
rentes oscilava entre estavel ou em queda,
a despeito do maior ndmero de empresas
publicamente compromissadas com o con-
ceito. Esse compromisso se manifestava de
variadas formas, desde a maior adesdo aos
padrdes exigentes de relatérios da Global
Reporting Initiative (GRI), até o maior ali-
nhamento com as diretrizes do Global
Compact, das Nagoes Unidas, até mesmo a
reducdo nos casos de escandalos corpora-
tivos. Ampliou-se a distancia entre as ex-
pectativas plblicas quanto a atuagdo em-
presarial e a percepcdo da performance do
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universo corporativo em matéria socioam-
biental, dando continuidade a um fenéme-
no que ndo parou desde 2001, quando o
Monitor iniciou suas medicdes.

Ao mesmo tempo, como consequén-
cia, completava este quadro o interesse
crescente dos consumidores pela questdo
socioambiental. Ano apés ano, eles vém
adotando cada vez mais a pratica de usar
critérios éticos ou politicos em suas com-
pras, visando influir nas decisdes finais
das empresas quanto a investimentos so-
ciais e mudancas de processos produtivos.
Chama a atencado esse ativismo a partir do
consumo, em expansao nos Gltimos anos,
na medida em que indica uma integra-
¢do cada vez mais préxima entre valores
ou preferéncias e condutas finais, forta-
lecendo a evolucao do chamado consumo
ético ou responsavel.

Tal cenario ensejava uma leitura do
tipo “meio copo cheio ou meio copo va-
zio”: o boom de expectativas sobre a

atuacdo empresarial e o endosso a um
papel socioambiental pré-ativo para as
grandes companhias, assim como um
maior engajamento dos individuos no
ponto de venda, podiam significar opor-
tunidades inigualaveis para o exercicio
(e a premiacdo pelos consumidores) de
comportamento sustentével.

No entanto, considerando que este
fato positivo coexistia com uma percep-
¢do muito critica da atuacdo corporati-
va — caracterizada, entre outros sinais,
por descrenca em relagdo a comunica-
¢do institucional das empresas —, o qua-
dro de possiveis vantagens significava,
para algumas, ganhos remotos e proble-
mas imediatos. Pior ainda para os parti-
darios do pessimismo: a pouca confiabili-
dade nas campanhas de divulgacdo sobre
RSE foi se somando ao interesse cada vez
mais claro do pdblico por aprender e sa-
ber mais sobre a atuacdo corporativa. As-
sim, 2008 encerrou oferecendo um espacgo
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de legitimidade crescente para o exerci-
cio ativo da cidadania empresarial, mas
em um contexto de ceticismo e relativa
revolta dos consumidores.

Esse era o cenario até ha pouco mais
de um ano.

Mas o que aconteceu entre o final de
2008 e o inicio de 2009? Quais mudan-
cas a crise financeira provocou entre os
consumidores das principais economias
mundiais? Quais caracteristicas passou a
ter o contexto atual em que as empresas
devem interagir com os seus consumido-
res, as suas expectativas e cobrangas de
comportamento cidaddo?

Uma selecdo dos principais achados
do Monitor 2009 e dos dados interna-
cionais coletados em outros 31 paises,
além do Brasil, contribui para identificar
o efeito da crise e o rumo tomado pelo
humor dos consumidores sobre as pers-
pectivas da RSE'.

Em todo o mundo, a crise econdémica
estava plenamente instalada. Com ela,
vieram a recessdo, desemprego, pobreza,
miséria. Alguns de seus efeitos mais ime-
diatos, como o aumento da fome e crimi-
nalidade, ndo deixaram de ser percebidos
pelos consumidores.

0 Grafico 1 sintetiza o contexto das
relagdes consumidor-empresa e da intera-
¢do em torno das questdes de sustenta-
bilidade social e ambiental, caracterizan-
do o primeiro semestre de 2009. De forma
inconfundivel, a crise e suas manifesta-
¢coes de desordem econdémico-financeira
global marcaram a fogo a agenda dos con-
sumidores no mundo. Seus impactos ime-
diatos percebidos se refletiram em menos
dinheiro no bolso (e sob este rotulo sdo

1 0 periodo da coleta no Brasil ocorre todos o0s anos
entre meados de novembro até a segunda semana de
dezembro. Nos outros paises, costuma se estender
até finais de fevereiro. Para efeito da analise dos da-
dos de 2009, isso significa que em todas as socieda-
des consultadas os consumidores respondiam ja sob
efeito da crise financeira. Os paises onde parte ou to-
das as perguntas feitas no Brasil foram reproduzidas
incluem: Argentina, Chile, Peru, Panama, Costa Rica,
El Salvador, Nicaragua, Honduras, Guatemala, Méxi-
co, EUA, Canadé, Reino Unido, Franca, Alemanha, Es-
panha, Portugal, Italia, Grécia, Turquia, Russia, China,
india, Japdo, Coréia do Sul, Filipinas, Indonésia, Aus-
tralia, Nigéria, Quénia e Gana.

Problemas econémicos
Desemprego

Problemas politicos
Meio ambiente*
Pobreza/Sem teto
Educacao

Saude
Terrorismo/Guerra

Falta de valores/Moral
Falta de assistencialismo
Crime/Violéncia
Fome/Falta de alimentos

Superpopulagdo

Grafico 1 - Principal problema do pais
Paises desenvolvidos vs. emergentes

principal problema do nosso pais hoje em dia?”

M Paises desenvolvidos
M Paises emergentes
[¥ Brasil

*Inclui contaminagdo, poluicao,
mudanga climatica e desastres naturais

29

Pergunta: “No geral, para vocé qual é o

feitas mencgdes que vao de perdas na pou-
panca ou nos investimentos até sibitos
cortes em gastos pessoais como resultado
do crédito curto, passando pela admissao
de uma recessdo econdmica), mas tam-
bém na ameaga de desemprego. Ambos
os fatores ultrapassam com folga mais da
metade das preocupacdes do mundo.
Ndo é menos interessante reconhe-
cer 0 modo peculiar como os hemisférios
Norte e Sul foram diferentemente afeta-
dos. Entre os paises emergentes, as difi-
culdades econdomicas de ordem genérica
impactaram menos do que no centro do
capitalismo, concentrando o foco muito
mais em questdes sociais resultantes da
crise, mas ndo na prépria crise, tais como
o desemprego, a pobreza, o encarecimen-
to ou falta de alimentos e a criminalida-
de. A percepcdo dos brasileiros & mui-
to clara a este respeito. Eles comegaram
0 ano exibindo certa consideracdo pelas
oscilacdes da economia mundial e local.

Mas nem de longe experimentaram o pa-
nico dos paises desenvolvidos.

Entre os brasileiros (assim como em
muitos paises emergentes), a reacdo tem
sido estimulada menos por eventos de cur-
to prazo (falta de crédito ou a brusca re-
cessdo) e mais por fatores continuos (ndo
sbitos) e de longo prazo, como crimina-
lidade, pobreza, auséncia de educagao e
salide apropriadas ou a falta de comida.

Abrindo parénteses na agenda inter-
nacional gerada pela crise, que, de modo
compreensivel, passou a pautar a vida das
empresas, é relevante notar o lugar des-
tacado das preocupagdes ambientais en-
tre os consumidores. Observou-se uma
clara apreensdo ante a reacdo imediata de
governos e empresas de priorizar o com-
bate a recessdo sem exigir contrapartidas
verdes ou ecoeficientes.

Mas, entdo, o que a crise tem repre-
sentado em termos de consequéncias
diretas para o individuo e seu circulo
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Grafico 2 - Impactos negativos recentes
na situacao pessoal e familiar

Subida no Mundo
preco dOS ........................
alimentos Brasil m

Recessio Mundo 21 14
econémlca ........................
mundial Brasil 19 27
Queda na Mundo 17 35
dlSponlblllfla:de ........................
de crédito Brasil 14 )

M Muito M Em parte M Pouco M Nada

Espago em branco representa “NS/NR”.

Pergunta: “Algum dos seguintes acontecimentos econémicos recentes teve alguma influéncia negativa
em vocé e na sua familia? Para cada um, por favor, me diga se teve uma influéncia negativa muito
grande, razoavelmente grande, pouca ou nenhuma influéncia negativa pra vocé e pra sua familia.”
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familiar? 0 grafico 2 compara o impac-
to de trés efeitos adversos dela no bol-
so do consumidor.

De longe, la fora e no Brasil, pegou
mais o consumidor a inflacdo de pregos
da cesta basica e, portanto, da dificul-
dade de comprar alimentos. Empresas
que agiram para neutralizar esse impacto
conseguiram se posicionar de forma efe-
tiva como socialmente responsaveis aos
olhos do consumidor. No curto prazo, o
lagco emocional de proximidade, sensibi-
lidade e cumplicidade com o consumidor
(tdo vitais para a construcao duradou-
ra da forca da marca) deve se mostrar,
na pratica, um elemento facilitador do
acesso aos bens necessitados ou dese-
jados. Na crise, respeito e flexibilidade
sdo respostas valorizadas pelo consumi-
dor. Isso é algo extremamente prati-
co e relevante para a inddstria alimen-
ticia, mas também para empresas com
atuacdo no varejo de alimentos, bebidas
e produtos farmacéuticos.
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A brecha entre

expectativas e resultados

Analisando os dados, o Monitor 2009 con-
firma uma tendéncia observada na Gltima
década, de distanciamento entre o que o
consumidor espera da empresa e a per-
cepcado sobre o quanto esta efetivamente
tem feito. Para ilustrar o descompasso, o
estudo da Market Analysis se baseia em
duas de suas métricas historicas: a opi-
nido sobre quanto uma série de obriga-
¢oes de atuacdo deveria constar entre as
principais responsabilidades de grandes
empresas e a avaliacdo da qualidade do
desempenho de 10 setores da economia
em matéria de RSE.

Ao observar graficamente as curvas de
evolugdo de ambos os indicadores, sobres-
salta a imagem de um consumidor que de-
posita mais responsabilidades nas corpo-
ragdes, embora se mostre crescentemente
mais decepcionado com a sua atuacdo. A
consequéncia mais natural desse quadro é
um misto de estranhamento e frustracdo.
Em um momento de retomada do ativis-
mo dos consumidores, movido por razdes
éticas e socioambientais, isso deve ser
visto por empresas como um sinal verme-
Lho. Ou uma janela de oportunidades para
quem estruturar de forma continua, coe-
rente e estratégica um programa de cida-
dania corporativa sensivel as necessida-
des e cobrancas da sociedade.

No inicio da década (2001), segun-
do os dados de 15 paises monitorados?,
50% dos consumidores apontavam alta
responsabilidade por parte das empre-
sas para uma série de atividades a parte
de suas habituais obrigagdes corporati-
vas. Tarefas tradicionalmente realizadas
pelo Estado, Igreja, organizagdes da so-
ciedade civil e organismos multilate-
rais, como estabilizar a economia, redu-
zir as violagdes aos direitos humanos e
a desigualdade social, assim como aju-
dar no combate as mazelas sociais decor-
rentes desses fendmenos, precisam ser

2 Além do Brasil, sdo monitorados nessas questdes
0s seguintes paises: Alemanha, Australia, Canada,
Chile, China, Coréia do Sul, Estados Unidos, Fran-
ca, Italia, México, Nigéria, Reino Unido, Russia e Tur-
quia. No total, estes 15 paises respondem por 65%
do PIB mundial.

assumidas, na visao de metade dos entre-
vistados, pelas grandes corporacdes.
Como esses mesmos consumidores jul-
gavam o desempenho de 10 dos princi-
pais segmentos da economia e indlstria
na sua capacidade de absorver com efi-
ciéncia essas tarefas e implementar po-
liticas de responsabilidade socioambien-
tal? Essa é uma pergunta relevante para
este Dossié. Em média, a analise da con-
duta empresarial se mostrava levemente
positiva: 6%?>. A distancia de 44 pontos
percentuais entre expectativas e resulta-
dos ndo deixa de impressionar. Por outro
lado, nada mais natural aos seres huma-
nos do que esperar sempre mais do que
efetivamente recebem (ou percebem re-
ceber). A moral da histéria aqui, entre-
tanto, é outra: a brecha de 44 pontos foi

3 Como a pergunta é feita usando uma escala de
cinco pontos, na qual as duas notas mais baixas re-
presentam um avaliagéo desfavoravel e as duas no-
tas mais altas, um julgamento favoravel, esse per-
centual representa a diferenca agregada deste tipo
de opinido entre todos os consumidores, simbolizan-
do a vantagem positiva dos setores em termos de
imagem em RSE.

o momento de ouro da cidadania corpo-
rativa aos olhos dos consumidores nos
anos 2000!

De L& para ca, como bem ilustra o Gra-
fico 3, a brecha s6 se aprofundou. E isso
se deu menos em decorréncia de uma ex-
plosdo de expectativas, e mais por cau-
sa de uma queda drastica na ponderagao
sobre o comportamento empresarial. Com
0 aumento do nimero de companhias que
passaram a abracar institucional ou pu-
blicitariamente a mensagem da responsa-
bilidade social, e, portanto, com a maior
visibilidade que ganhou o tema, amplia-
ram-se ndao sé as exigéncias mas tam-
bém o olhar agudo e critico sobre as pa-
lavras e os fatos das agdes empresariais
em sustentabilidade.

Em 2003, a queda na atuacdo perce-
bida das companhias (de +6% para -2%)
é quase proporcional ao incremento nas
expectativas (de 50% para 57%). Por
qué? Porque é o momento da enxurra-
da ou comprovacao dos escandalos cor-
porativos, como os emblematicos casos
de Enron, WorldCom ou Arthur Andersen
nos EUA, e do Royal Ahold e Parmalat,

Grafico 3 - Expectativas vs Desempenho em RSE
Valor médio para 15 paises (Mundo)! e para Brasil, 2001-2009

M Expectativas em RSE - Mundo*
M Expectativas em RSE - Brasil*

México, Nigéria, Reino Unido, Rissia e Turquia.
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tInclui Alemanha, Australia, Brasil, Canadé, Chile, China, Coréia do Sul, Estados Unidos, Franca, Italia,

*Expectativas de atuacdo das empresas em 10 responsabilidades diferentes
**Avaliacdo do desempenho em RSE de 10 setores da economia
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na Europa, com respingos importantes no
Brasil. Vale ressaltar, como fatos relevan-
tes, a série local de escandalos vincula-
dos as privatiza¢des das operadoras te-
lefonicas como a espionagem feita pela
Kroll e o banco Opportunity, envolven-
do a Telecom da Itéalia. A interagdo, por-
tanto, entre expectativas e percepcdo de
atuacdo marca uma via de duas maos: a da
erosdo de confianga na atuagdo empresa-
rial e a duplicacdo das exigéncias por um
comportamento ético e social por parte
das grandes companhias.

Entre 2005 e 2009, as expectativas se
estabilizaram. Ficaram menores se com-
paradas com 2003. Em expansdo cons-
tante, a percepcdo de que as empresas
deixam a desejar no seu comportamento
ampliou a brecha para 63 pontos percen-
tuais, a maior desde o inicio do estudo. Se
por um lado se mantém alta a atribuicdo
de responsabilidades sociais e ambientais
ao mundo corporativo, isso ocorre junto
com a redugdo na fé de que as empresas
possam ser agentes eficazes de mudan-
¢a. Uma das leituras retrospectivas que o
mundo faz da crise de 2008 é que as gran-
des empresas, como simbolo do mercado,

80 Ideia Socioambiental seTEMBRO 2009

fracassaram na sua autorregulacdo, no
cumprimento dos quesitos operacionais
e cidadaos mais basicos em termos de
responsabilidades sociais e na execucdo
das promessas de sustentabilidade. E isso
se expressa claramente no olhar critico
sobre todos os setores, em 2009.

E no Brasil? Aqui a histéria da inte-
racdo entre expectativas e desempenho
tem caracteristicas peculiares. Em 2001,
o movimento da RSE institucionalizada
era apenas embrionario, a publicacdo de
balancos sociais constituia uma raridade
e 0 assunto mal frequentava as paginas
dos jornais. Os consumidores brasileiros,
mesmo assim, depositavam altas espe-
rancas na resolucdo de problemas pelo
engajamento das empresas e, compara-
do ao resto do mundo, enxergavam com
muito mais simpatia a atua¢do social dos
agentes do mercado. Contudo, a diferen-
¢a entre umas e outras era a mesma que
no resto do mundo.

0 que aconteceu de 2001 para os dias
de hoje? Mais do que os de outros paises,
o consumidor brasileiro mostrou-se bem
mais sensivel a ideia de premiar ou punir
as empresas, oscilando entre momentos

de intenso questionamento e lapsos de
redencao do universo corporativo. Se nos
primeiros anos da década, o tamanho da
brecha fora e dentro do Brasil era quase
0 mesmo, de 2005 em diante o consumi-
dor local comeca a se desalinhar da ten-
déncia internacional. Aumenta no pais
o fosso entre o que a atuagdo empresa-
rial deveria fazer e os resultados perce-
bidos. Em 2009, essa lacuna entre expec-
tativas e desempenho atingiu no Brasil
87 pontos percentuais! Isso significa um
aumento de mais de um terco superior ao
registrado no resto do mundo.

Feito esse resumo, cabe a sequinte
pergunta: quais as implicacdes desses
achados para o futuro? Ha trés respostas
seguras: (1) as demandas sobre as empre-
sas continuardo crescendo; (2) a neces-
sidade de se diferenciar em termos de
como os consumidores avaliam a perfor-
mance da propria empresa sera cada vez
mais importante; (3) as percepcdes, mui-
tas vezes, irdo além do que pedacos de
informacao objetivos possam sugerir.

Assim, mesmo que nos Gltimos anos
tenha se multiplicado o ndmero de em-
presas publicando balangos sociais de
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0 Pano de Fundo:
0 que os Consumidores

do Mundo Pensavam até
2008 sobre RSE...

= Crescente legitimidade para
um papel socioambiental
propositivo para as grandes
empresas; desafios e
problemas publicos (como
crime, falta de educacao,
degradacdo ambiental) passam
a ser incorporados a agenda
corporativa;

Pouca alteracao ou mudanca
para pior nas avaliacoes
feitas do desempenho das
grandes empresas em matéria
socioambiental;

Brecha continua entre
expectativas e desempenho
percebido em responsabilidade
social, gerando pressdo sobre
certos setores da economia;

0 meio ambiente e as mudancas
climaticas assumiram um

lugar cada vez mais destacado
entre as preocupacées dos
consumidores;

0 consumo ético ganhou forca,
tanto em mercados maduros
como na Europa e América do
Norte, quanto em mercados
emergentes, principalmente na
Asia, mas também em alguns
paises latino-americanos;

= Desencanto do consumidor em
relacdo as propostas do mundo
empresarial em RSE: perda
de audiéncia como resultado
da baixa confiabilidade na
comunicacao sobre atuacgao
cidada e reversdo nos niveis
de interesse por conhecer mais
sobre o comportamento ético e
socioambiental das empresas.

Grafico 4 - RSE: Os Indicadores Operacionais
Empresas “Deveriam ter total responsabilidade sobre isso”,
Paises desenvolvidos vs. emergentes, 2009

N&o prejudicar
o meio ambiente

Tratar os funcionarios 68
de forma justa
Garantir a sustentabilidade em todo 66

o processo produtivo

Fornecer produtos e servicos de boa
qualidade pelo menor preco possivel

Aplicar mesmos padrdes elevados a
nivel mundial

M Paises desenvolvidos M Paises em desenvolvimento

Pergunta: “Agora vou ler uma lista de coisas que algumas pessoas dizem que deveriam fazer
parte da responsabilidade das grandes empresas. Para cada uma, diga até que ponto vocé acha
que as empresas deveriam ter esta responsabilidade. Para responder, utilize uma escala de
1 a 5, em que 1 significa “ndo deveriam ter essa responsabilidade”, 3 significa “deveriam ter
parte dessa responsabilidade” e 5 significa “deveriam ter total responsabilidade sobre isso”.

acordo com os critérios mais estritos do
GRI, mesmo que as equipes internas en-
carregadas das atividades de RSE tenham
atingido um nivel de profissionalizagao
e institucionalizagdo jamais visto antes,
e mesmo que o volume global de despe-
sas tenha crescido em comparagdo com
o0 inicio da década, a batalha pela men-
te e pelos coracdes dos consumidores se-
guira firme. Seu teste-chave sera a con-
fluéncia entre execucdo e comunicacao
pela empresa e a interpretacdo e reacdes
dos consumidores.

Nesse sentido, os resultados apontam
uma boa noticia para quem deixou o dis-
curso rumo a pratica. Companhias que,
nesse periodo, implementaram acdes efe-
tivas de RSE conseguiram comunica-las de
modo eficiente obtiveram ganho estraté-
gico. Em um cenério de criticas e pres-
sdes cada vez maiores, suas iniciativas
socioambientais vao se tornar grandes
diferenciadores de sucesso.

Velhas e novas expectativas:

das preocupacgées operacionais

a iniciativa cidada

E certo que os consumidores acumulam
uma série de cobrancas quanto ao com-
portamento socioambientalmente res-
ponsavel de empresas. Mas, de concreto,

quais sdo as dimensdes nas quais se espe-
ra que elas ajam com efetividade?

Ao longo dos dltimos anos, o Monitor
tem identificado dois eixos centrais capa-
zes de articular o conjunto de atividades
demandadas das empresas: as responsabi-
lidades de indole operacional e as de na-
tureza cidada. Entre as primeiras, figuram
aquelas atividades que caem dentro do
controle da prépria organizagdo, relacio-
nadas a como os produtos sdo fabricados,
ao impacto ambiental da producdo, as
consequéncias de consumir os produtos
€ a0 que acontece com os funcionarios e
fornecedores por tras dos produtos.

Essas sdo atividades que a maioria
dos consumidores aponta sistematica-
mente como principais responsabilidades
das empresas. Mesmo quando a intensi-
dade da expectativa sobre as responsa-
bilidades operacionais & muito maior nas
sociedades desenvolvidas do que nos pai-
ses emergentes, elas constituem o tipo
de obrigacdo percebida como primaria.
Observando os dados de 2009, ilustrados
no Grafico 4, a minimizacdo do impacto
ambiental provocado pela empresa surge
como a atribuicdo corporativa de maior
consenso para os consumidores: 71% nos
paises centrais concordam que essa tarefa
“deveria ser total responsabilidade” das
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Grafico 5 - RSE: Os Indicadores Cidadaos
Empresas “Deveriam ter total responsabilidade sobre isso”,
Paises desenvolvidos vs. emergentes, 2009

Aumentar a estabilidade
econémica no mundo

Reduzir violagdes
de direitos humanos 38

Ajudar a reduzir a distancia
entre ricos e pobres

Apoiar projetos comunitéarios

e de caridade 47

Resolver
problemas sociais

Apoiar politicas e leis favoraveis
a maioria da populacdo

M Paises desenvolvidos

M Paises emergentes

G2.t “Agora vou ler uma lista de coisas que algumas pessoas dizem que deveriam fazer parte
da responsabilidade das grandes empresas. Para cada uma, diga até que ponto vocé acha que
as empresas deveriam ter esta responsabilidade. Para responder, utilize uma escala de 1
a 5, em que 1 significa “ndo deveriam ter essa responsabilidade”, 3 significa “deveriam ter
parte dessa responsabilidade” e 5 significa “deveriam ter total responsabilidade sobre isso”.

grandes companhias. Nos paises emer-
gentes, 62% pensam da mesma forma.

0 outro grupo de responsabilidades,
denominadas “cidadas”, ndo tem relagdo
com o processo produtivo, nem estéd sob
controle interno da empresa. Sao inicia-
tivas voluntarias relativas ao valor social

LY
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agregado que a empresa pode oferecer a
sociedade. Sdo, sobretudo, tarefas novas
para as companhias, que permitem dife-
renciar uma empresa do restante do setor
ou do mercado. Nos mercados emergen-
tes, entretanto, a demanda por atuagdo
social e cidadd das empresas tem inclui-

do rapidamente cobrancas funcionais em
torno de produtos, de praticas comerciais
e de gestao.

Como é previsivel, segundo os con-
sumidores emergentes, a cobranca pelo
assistencialismo de grupos excluidos ou
em desvantagem, por meio de alternati-
vas filantropicas, deve integrar a agenda
corporativa cidada. Porém, essa expecta-
tiva esta longe de se limitar a a¢des que
envolvam apenas um aumento das despe-
sas sociais das grandes empresas. Espe-
ra-se das corporacdes, por exemplo, que
estejam alinhadas com uma agenda pro-
gressista, aderindo ou capitaneando ini-
ciativas legais (ou passiveis de virar lei)
favoraveis a maioria da populacdo. No
Brasil, o apoio a legislacdo em favor de
uma licenca maternidade mais longa foi
estranhamente desperdicado como causa
de RSE, por muitas companhias multina-
cionais que, na pratica, ja exerciam essa
politica para seus funcionarios.

Qual a licdo que esses dados permi-
tem formular? (1) Que existe um hori-
zonte extremamente plural para planejar
e trabalhar o portfélio de atuagdo so-
cioambiental, mesmo quando se identifi-
ca uma hierarquia de prioridades; (2) Que
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ndo adianta uma empresa erguer bandei-
ras cidadas se continua tendo problemas
na esfera operacional; (3) Que nem sem-
pre é facil — pensando nas multinacionais
brasileiras ou estrangeiras — definir um
(nico programa estratégico para a matriz
igualmente aplicavel em todas as partes
do mundo onde a empresa opera.

Sinais amarelos no balanco

da reputacao socioambiental

0 lado complementar da brecha em RSE é
representado pela percepcdo do desem-
penho de diferentes inddstrias no que
diz a qualidade da sua cidadania corpo-
rativa. 0 monitoramento de 10 segmen-
tos da economia revela quedas e um rela-
tivo estancamento na avaliagdo popular,
mesmo com a consideravel multiplica-
¢do dos volumes de investimento social
ao longo desses quase 10 anos. Nenhum
dos setores analisados apresentou uma
melhora. A mensagem dos consumido-
res as empresas parece clara: “queremos
mais e melhor!”.

Do

conhecimento para a sustentabili

Grafico 6 — Desempenho em RSE de Setores da Economia
Diferenca liquida*, Média historica para 14 paises
Setores que sofreram quedas de 2001 a 2009

40 A
\ M TI/Computacdo
20 23 [ Alimentos
M Telecomunicagdes
— @ Cerveja
TT— 4 3 [ Energia Elétrica
01 ~—— 2 M Farmacéutica

\ 16 I Vestuario
\ Automotiva
-20 4

-29 M Bancos/Financeira
M Petroleo

_40 T T T T T
2001 2003 2005 2007 2009

*Diferenga liquida representa a diferenca entre opinides positivas (Setor “entre os melhores” e “Acima da
média” em RSE) menos opinides negativas (Setor “abaixo da média” e “Entre os piores” em RSE)

Pergunta: “Avalie cada tipo de indistria em relagdo a quanto cumpre bem suas responsabilidades
sociais. Comparado a outros setores da economia, vocé diria que (INDUSTRIA) estd/ estdo...?”
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América do Norte

Oceania

Europa

Asia

Africa

América do Sul

América Central

Espaco em branco representa “NS/NR”".

Grafico 7 - Consumo de premiacao
Recompensou empresas percebidas como socialmente responsaveis, 2009

I T
BETEN TR
BECHE
IETENN YR

M Fez [ Pensou, mas nao fez

Pergunta: “Agora eu gostaria de saber se no dltimo ano vocé fez alguma das seguintes acées ou
pensou em fazer? Recompensar uma empresa que vocé achasse socialmente responsdvel,
comprando seus produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas.”

20 | 23
TN T

M Niao fez

Segundo a percep¢do dos consumi-
dores, alguns segmentos econdmicos sao
vistos como mais sensiveis as questdes
socioambientais. Os resultados agrega-
dos para os 14 paises, incluindo o Brasil,
onde o Monitor acompanha as tendéncias,
desde 2001, apontam o setor de tecnolo-
gia e informatica como aquele com maior
capital reputacional em matéria de sus-
tentabilidade. Mesmo enfrentando me-
nos prestigio socioambiental do que de-
tinha no inicio da década, a inddstria de
Tl e computacdo consegue manter uma
folgada lideranca em compara¢do com os
outros setores.

Por que semelhante vantagem? Em
grande medida, ela decorre da convic-
¢do sobre seu baixo impacto ambiental,
mas também de uma percepc¢do criada
de que esse setor observa uma ética de
investimento no funcionario, contribui
para a reducdo de despesas e estd ali-
nhado com uma das frentes nas quais se
concentram as maiores expectativas de
engajamento empresarial: a educacao e
a inclusdo na modernidade. Por outro
lado, o jogo ndo pode ser considerado
ganho. Se ndo apresentar respostas con-
vincentes para questionamentos sobre a
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responsabilizacdo pela coleta e recicla-
gem dos equipamentos, sua imagem de
polidez ambiental podera sofrer abalos.
Sdo os mesmos motivos que moldam
as opinides dos outros setores? Nao. Na
outra ponta desse quadro de tendéncias
encontra-se a inddstria petrolifera. Em
relacdo a ela, sdo as questdes de sad-
de, seguranca e impacto ambiental que
governam a atitude do consumidor.

A consolidacao do

consumidor responsavel

Em todo o mundo, cresce a consciéncia
de que, com suas escolhas de compra,
os consumidores definem o sucesso das
empresas. Com as suas opinides trans-
mitidas via boca-a-boca, real ou vir-
tual, levantam ou afundam reputacgdes.
Como em nenhum outro tempo, dispdem
de poder de barganha suficiente para
influenciar as a¢des empresariais com
alcance coletivo.

0 ativismo dos consumidores con-
tinua em alta. Mas isso ocorre princi-
palmente fora do Brasil, onde os mo-
vimentos de boicote e buycot (compras
premiando uma empresa pela sua atua-
¢do plblica) existem ha décadas. Obser-
vando os resultados da medi¢do de 2009,
por exemplo, identifica-se uma correla-
¢do quase perfeita entre ativismo de re-
compensa e o0 quanto cada regido do pla-
netaintegra a vanguarda ou a retaguarda
do movimento de RSE.

Por outro lado, ao monitorar a evo-
lucdo da compra responsavel em termos
punitivos fica claro que o ativismo con-
sumidor ndo é um fendémeno restrito aos
paises desenvolvidos, podendo ser veri-
ficado em algumas economias emergen-
tes. Mais ainda, os anos mais recentes do
grafico 7 revelam a verdadeira aceleragao
das compras motivadas pela ética e pela
responsabilidade socioambiental, com um
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Esses consumidores responsaveis sao
spo .~ de pelo menos 3 tipos:
. Grafico 8 -.COI‘ISUITIO de retal1gc;ao o + 0 consumidor ético, aquele que exerce
Puniu empresas percebldas como socialmente 1rresponsaveis sistematicamente uma compra susten-
Paises onde houve aumento: 2001-2009 tavel, punindo e premiando empresas
. em decorréncia da sua atuacdo pa-
blica. Representa uma minoria de 7%
60 L dos consumidores;
M EUA .
. is + 0 consumidor de recompensa, aquele
50 - Cafllfa a4 que prefere premiar e evita punir em-
:Ita. e 4 presas, mantendo uma inducdo positi-
40r .Remo_Um ° va entre as companhias sobre seu en-
30k Tur(_l‘mad . gajamento socioambiental. Soma 15%
- Corelah o Su dos consumidores;
20l .E;I_’an a +0 consumidor de retaliacdo, aquele
¢ H_Ia que escolhe punir e ndo premiar em-
10 + 7 Japao presas como forma mais eficaz de in-
fluir no mercado. Totaliza 8% dos
T T T T T T consumidores.
1999 2001 2003 2005 2007 2009
Conclusoes
Pergunta: “Agora eu gostaria de saber se no iltimo ano vocé fez alguma das seguintes agdes, 0 ano de 2009, longe de significar o mo-
pensou em fazer - mas ndo fez, ou nem fez nem pensou em fazer? Punir uma empresa que t id t
vocé ndo achasse socialmente responsdvel, deixando de comprar seus produtos ou criticando a mento .em‘ que os co‘ns um1‘ ores' roca-
empresa para outras pessoas.” ram prioridades socioambientais pela
sobrevivéncia econdmica, como muitos

salto consideravel especialmente de 2007
para 2009, isto €, de um ano de auge para Grafico 9 - Comportamento responsavel: tipologia
outro de colapso econdmico. Brasil 2009

A mensagem que surge desse dado
é cristalina: quem nao estiver prepara-
do para defender de maneira pré-ativa
e coerente suas a¢des de sustentabilida-
de, corre o risco de enfrentar a firia do
consumidor. Contrariamente ao sugerido
por alguns, no calor da crise, priorizar a
salde financeira das companhias em de-
trimento dos investimentos sociais pare-
ce mais um tiro no pé. Congelar as acdes
de sustentabilidade, em cenario de res- Consumo Indiferente
tricdo econdmica, contribui apenas para Consumo de Retaliacio
disseminar uma imagem de oportunismo
ou falta de comprometimento real com a u
sociedade e o meio ambiente. Mobilizar
contra si os consumidores mais ativos so
vai acelerar a perda de mercado e aumen- Nem pensou Pensou fazer Fez
tar seus problemas financeiros. PUNIR

No Brasil, como ja mencionado, o ati-

vismo ainda é timido entre os consumido- Pergunta: “Agora eu gostaria de saber se no ultimo ano vocé fez alguma das seguintes agoes,
res. Entretanto. um em cada 3 brasileiros pensou em fazer? Recompensar uma empresa que vocé achasse socialmente responsavel,

. ’ comprando seus produtos ou falando bem da empresa para outras pessoas; Punir uma empresa
realiza compras motivadas com base na que vocé ndo achasse socialmente responsdvel, deixando de comprar seus produtos ou criticando

. = a empresa para outras pessoas.”
informacdo sobre o comportamento so- presa p P
cioambiental das empresas.

A
Consumo de Recompensa Consumo Etico

71

Fez

Consumo Demagogo

PREMIAR
Pensou fazer

Nem pensou

Y
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A realidade de 2009: as principais tendéncias

= Consumidores reagem a crise econémica, mas no mundo emergente e no
Brasil sdo os problemas estruturais como crime, educagdo, pobreza

e satde 0s que preocupam mais;

= Contudo, a crise elevou duas pressdes no plano individual dos consumidores:
a crescente dificuldade em ter acesso aos alimentos e a sombra do
desemprego — sdo essas, portanto, as dimensoes mais sensiveis aos olhos
do consumidor, com base nas quais as grandes empresas precisam, hoje,
reconstruir ou relancar sua plataforma de acdo socioambiental;

= Em todo o mundo, a brecha entre expectativas e resultados continua

se ampliando;

= Mas, no Brasil, essa brecha atinge um verdadeiro recorde, soando o
alarme para o movimento de RSE. O consumidor esta enviando uma
mensagem muito clara: as empresas deveriam fazer mais e o que estdo

fazendo nao é satisfatorio;

= A legitimidade para agir em mais areas continua forte no mundo,
e isso é mais intenso em relacdo as responsabilidades operacionais;

= Entre os mercados emergentes, a demanda por atuacdo social e cidada
das empresas passa a incluir cobrancas sobre minimizar o impacto
ambiental da producdo, garantir sequranca e satide nos produtos e
controlar a sustentabilidade da cadeia de valor;

= As criticas ao desempenho em RSE afetam, inclusive, setores com alto
impacto na economia e empregos, lideres em inovacdo e segmentos
até ha pouco tempo campedes de reputacao;

= Aumentam as criticas contra a indidstria automobilistica e o setor
bancario-financeiro. Ja as companhias de tecnologia e informatica
— embora tenham observado uma queda — ainda continuam sendo

percebidas de maneira favoravel;

= 0 ativismo dos consumidores seque em alta principalmente fora do
Brasil. No pais, ele se traduz em trés tipos de consumo responsavel:
0 ético, o de recompensa e o de retaliagdo;

= Ao todo, um em cada trés brasileiros pratica o consumo responsavel,
isto é, com base na informacdo sobre o comportamento socioambiental

das empresas.

antecipavam, esta representando o ins-
tante em que a bandeira da responsabi-
lidade socioambiental passou triunfante
por um teste de fogo, tendo os consumi-
dores como grandes aliados.

Durante este ano, tendéncias iden-
tificadas, originalmente, em 2001, ndo
perderam forca. Ao contrario, ganharam
impulso e se consolidaram, funcionan-
do como incentivo de peso para a con-
tinuidade e aprofundamento dos traba-
lhos realizados por aquelas corporacdes
genuinamente engajadas na sustentabi-
lidade. Os consumidores, vale reforcar,
estdo mais atentos e, portanto, mais
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preparados para desmascarar as em-
presas que investem apenas por orien-
tacdo de marketing e que hoje fazem
competicdo desleal para as companhias
responsaveis.

Os dados do estudo Monitor de Res-
ponsabilidade Social legitimam, assim, a
relevancia do trabalho continuo e anco-
rado nas necessidades da populacao fei-
to por aquelas companhias que colocam
a RSE no coragdo das suas estratégias.
Sdo evidéncias importantes do benefi-
cio que tal atuacdo pode resultar tanto
para o capital reputacional, como para
seu lugar no mercado.
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NA CABECEIRA

A NATUREZA DE DA VINCI

Leonardo da Vinci foi provavelmente um dos
maiores génios da Renascenca, com projetos que
até hoje sao referéncia em dreas tao distintas
quanto artes plasticas, arquitetura e anatomia
humana. Em seu livro A Ciéncia de Leonardo da
Vinci — Um mergulho profundo na mente do grande
génio da Renascega, Fritjof Capra apresenta uma
visao coerente do método cientifico e das realiza-
¢es do icone renascentista que tanto influenciou
seu trabalho.

0 autor utiliza elementos retirados de teorias
de Da Vinci para questionar como devemos utilizar
o potencial humano em pleno século XXI para so-
lucionar impasses e promover o desenvolvimento
em equilibrio com o planeta. Para isso, Capra
ressalta a importancia da atuagdo dos individuos
como intérpretes da natureza, interligando obser-
vagoes e ideias de diferentes disciplinas a fim de
reconhecer a interdependéncia fundamental dos
fendmenos naturais e reestabelecer a conexdo do
homem com a Terra.

A Ciéncia de Leonardo da Vinci

— Um mergulho profundo na mente
do grande génio da Renascenca
Fritjof Capra

Editora Cultrix
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