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RESUMO

Segundo literatura especifica do marketing, o telmaesponsabilidade social
empresarial (RSE) tem sido, muitas vezes, condup&glas empresas com 0 objetivo de
antecipar o comportamento de consumidores que dstdandando cada vez mais esse tipo
de iniciativa, configurando-se como uma acdo deketgng social. Pesquisas indicam que,
apesar de afirmar estar propenso a consideraritaslest sociais das empresas em suas
escolhas de compra, o consumidor ndo age de acondsuas intencdes declaradas, criando
aparentemente uma lacuna entre intencao e compatarmde compra.

O objetivo deste trabalho, tendo como ponto dedazad implantacdo de cobertura
3G na cidade de Belterra, no Para, pela Vivo, dicar a importancia detakeholdercliente
dentro do contexto RSE da Vivo, por meio de doiat@® de observacdo: pela otica das
empresas, se 0 consumidor esta entre os motivaclomeglerados pelos gestores no momento
de decisdo de investimento na conducdo de acoRSHee, pela 6tica dos consumidores, se
os brasileiros valorizam e legitimam essas ini#&i com a concretizacdo do seu
comportamento de compra.

Partimos de uma extensa revisdo bibliografica sR8E, a fim de localizarmos,
na literatura, como este tema tem sido atreladacaonpo do marketing. Em relacdo a
observacdo dos motivadores das empresas, compusemestudo de caso sobre o projeto
Conexao Belterra, tendo como fonte de informacéistaes, blogs, entrevistas com executivos
da empresa e pesquisa em um trabalho académioccadedao levantamento dos resultados
dessa implantacdo (CRUZ, 2002). Apesar de obsgn@la escolha dessa acéo esta alinhada
com a misséo e objetivo da empresa, exemplificdoein a relacdo entre seu negocio e a
sociedade, essa decisdo nao teve o consumidor wonmootivador-chave para sua condugao.
Em relagdo ao comportamento do consumidorocalizamos o trabalho desenvolvido por
Oberseder, Schlegelmilch e Gruber (2011), cuja bedeca e metodoldgica, bem como o
roteiro de pesquisa, serviu de guia para o deseinvehto da nossa propria pesquisa empirica.
Conduzimos uma pesquisa qualitativa, com 16 emti@viem profundidade, a fim de
explorarmos como as percepg¢des acerca de acoeSElmtrferem no processo de avaliagcéo
dos consumidores como critério de compra. Os @dost alcancados corroboram, em grande
parte, os resultados da pesquisa de Obersedeegsbhlich e Gruber (2011), embora tragam

aspectos novos especificos do contexto sociocllitasileiro.
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comportamento de compra.
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ABSTRACT

According to the Marketing’s specific literaturéettopic of Corporate Social
Responsibility (CSR) has often been driven by camgsin order to anticipate the behavior
of consumers who are increasingly demanding thpe tf initiative, setting up as an act of
Social Marketing. Research indicates that, degpigeclaiming to be prone to consider the
social attitudes of the companies in their puraig@sihoices, the consumer does not act in
accordance with their stated intentions, creatingap between intention and purchase
behavior.

The objective of this dissertation, taking as itggting point the observation of the
Vivo's deployment of 3G coverage in the communify Belterra-PA is to check the
importance of stakeholder consumer regarding tinéegt of Corporate Social Responsibility
through two observation points: from the compapespective, verifying if the consumer is
considered among the motivators for managers attithe of investment decision in
Corporate Social Responsibility actions, and friw® ¢consumers perspective, verifying if the
Brazilians consumers value and legitimize thed@inres through their buying behavior.

We start from an extensive literature review aboQbrporate Social
Responsibility in order to trace how this topic Heeen linked to the field of Marketing.
Regarding to the companies motivators, we wrot@ase study about the project “Conexéao
Belterra” having as information sources magazir®#sgs, company executives’ in-depth
interviews and academic work research (Cruz, 20D2kpite the observation this action is
aligned with its mission and objective, the compdity not consider the consumer as a key
motivator when implementing this CSR initiative. rglation to the consumer behavior, we
locate the Oberseder, Schlegelmilch e Gruber (20gdper, whose theoretical and
methodological approach, as well the roadmap feearech, served us as a guide for the
development of our own empirical research. We cotatla qualitative study with 16 in-
depth interviews in order to explore how consumeesceptions about SR interfere in their
evaluation process as purchasing behavior. Ourltsesargely corroborate in the same
direction of the results of Oberseder, SchlegelmécGruber (2011), although bringing new

specific socio-cultural aspects regarding Brazilteat.

Keywords

Corporate Social Responsibility, social marketimgy,chase intention, purchase behavior.
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1 INTRODUCAO

O mundo dos negocios tem sido cada vez mais cdimpetiforcando as
organizagdes a buscarem novos meios para fazea fe@ecorréncia e terem sucesso em suas
operacdes. Entre os desafios existentes, podenoseiderados 0s mais criticos: aumentar a
produtividade, expandir-se em mercados globaisrdedver e implantar novas tecnologias,
responder as mais exigentes necessidades doses|ientmentar receita e diminuir custos,
atrair e reter funcionarios flexiveis e de altoaepenho, introduzir e gerenciar mudancas
organizacionais relevantes (BURKE, 2005).

Em relacdo a necessidade de se antecipar e satisfanecessidades dos clientes,
um dos mais exigentes setores da economia é ole®reinicacées. Um recente estudo,
promovido pela empresa Pitney Bowes em parceria @ #EBCSP Europe Business School
(HALLIBURTON; POENARU, 2010), mostra que, entreusiarios de celulares dos EUA e
Reino Unido, menos da metade (45%) confia em spasadoras e apenas 40% conferem
credibilidade as informacgdes veiculadas pelas ojpeas moveis. Dos entrevistados, apenas
24% acreditam que o seu operador de telefonia mastélfazendo um bom trabalho para os
clientes. No Brasil, esse cenario também ndo é&edife: dados da Secretaria de Direito
Econdmico (SDE) do Ministério da Justica apontacara o setor de telecomunicacdes foi o
campedo de reclamagbes no Procon em 2009, conwmtrguase 40% de todas as
reclamacdes. Em noticia veiculada psite yahoo.br, um relatério da J.D. Power do Brasil
confirma esse cenério: 57% dos usuarios de tekefogiular séo indiferentes ou dao nota
baixa para as operadoras, e aproximadamente 28&cl@raram que gostariam de mudar de
operadora nos proximos 12 meses.

Nesse contexto, praticas de responsabilidade samiptesarial (RSE) conduzidas
por essas empresas podem servir como ferramentasegi@belecer um elo entre elas e o

cliente, impactando positivamente na sua percepgéce a marca (WANG, 2009). Como
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exemplo, em um estudo realizado pela British Tete(®T), clientes e investidores tém, cada
vez mais, escolhido fazer negécios com empresaal®mente responsaveis, em funcao do
atributo de confianca e honestidade que a adogEasi@raticas € capaz de conferir (SWAEN,;
CHUMPITAZ, 2008). No caso da BT, a propria empreslita a conducéo de iniciativas de
RSE um desempenho diferenciado a empresa (BLAKEG)20

O compromisso das empresas com essas iniciativies ggiar relacionado a uma
possivel antecipacdo em relacdo a uma mudancamdpoctamento do consumidor, o qual
parece estar cada vez mais atento a essas quesifésme demonstrado por pesquisas
(CARRIGAN; ATTALLA, 2001; MAIGNAN, 2001). Por exemp, em uma pesquisa
conduzida em larga escala pela Market & OpinioneBeh International (MORI), foi
constatado que mais de um terco dos consumidoreReaitmo Unido estdo seriamente
preocupados com as questfes éticas em seu comenttade compra, sugerindo que 0 0S
produtos éticos, no Reino Unido, poderiam crescaisme 30% no mercado (AUGER;
DEVINNEY, 2007).

No Brasil, esse comportamento parece ndo ser diter@s clientes também
esperam um papel cada vez mais ativo das emprasa®a de responsabilidade social. Em
pesquisa realizada pelo Centro de Estudos em $alsiletade da FGV, em parceria com a
Revista Exameé mostrado que uma grande parcela dos brasilestds preocupada com
guestdes ambientais e sociais, ja que 72% dosvestados acreditam que, se essas questbes
nao forem conduzidas corretamente, poderiam temyacto negativo em sua qualidade de
vida. Talvez pelo fato de as empresas atuantesrasl Bido terem desenvolvido ainda uma
pratica continuada de RSE, aspectos pontuais megatsdo mais lembrados pelos
consumidores brasileiros e, portanto, parecem anfliar mais sua decisdo de compra

(SERPA; FORNEAU, 2007).
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Por outro lado, outros pesquisadores tém sugetdpapesar da valorizacao e do
interesse no tema pelo consumidor, este parecenndar o seu comportamento de compra,
estabelecendo uma aparente lacuna entre o queldlie a importancia do comportamento
ético pelas empresas e como esse fato realmemi@a alla decisdo findiCARRIGAN;
ATTALA, 2001; BOULSTRIDGE; CARRIGAN, 2000). Segundalguns autores, a
explicacdo primaria para a existéncia dessa laestéaligada a uma deficiéncia metodologica
em relacdo a tentativa de capturar a verdadeiemg¢éb do cliente, por se tratar de uma
resposta relacionada a um comportamento ético (NE¥Y ET AL., 2006, AUGER;
DEVINNEY, 2007; OBERSEDER; SCHLEGELMILCH; GRUBERQZ21).

A busca de explicacdes para o entendimento de caTestabelece essa lacuna
entre intencdo e comportamento de compra, em elagiecisdo do consumidor, tem sido
objeto de varias pesquisas, e diversos fatoresrgnf apontados na literatura académica: a
falta de informacao disponivel e accessivel paddiiemte criar e consolidar a intencdo em
comportamento (CARRIGAN; ATTALA, 2001; DAVID; KLINE 2005; POMERING;
DOLNICAR, 2008; WALLER; CONNAWAY, 2010; WANG, 20080 papel secundario do
atributo RSE na decisdo de compra em relagédo & figaritarios como preco, qualidade e
disponibilidade (BOULSTRIDGE; CARRIGAN, 2000; BRAYJOHNS; KILBURN, 2010;
OBERSEDER; SCHLEGELMILCH; GRUBER, 2011); a preval@&nde um cendario ou um
contexto de ndo favorecimento no momento da con{@ARRINGTON; NEVILLE;
WHITWELL, 2010); o ndo amadurecimento de um congrognto ético do consumidor
(MOHR; WEBB; HARRIS, 2001; FREESTONE; MCGOLDRICK,0Q7; SCHULER;
CORDING, 2006); a existéncia de um contexto cultqtee influencia o comportamento do
consumidor (OSTERHUS, 1997; MAIGNAN, 2001).

Assim, sob a otica das iniciativas preconizadaa RSE, dentro do contexto da

maior empresa brasileira de telecomunicagdes, a,\d\presente trabalho busca analisar os
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desdobramentos do projeto Conexao Belterra pasews clientes e para o atributo de sua
marca, explorando as motivacbes da empresa pavadaugio dessa iniciativa e avaliando,
pela perspectiva do consumidor, a legitimacaoexeptividade do brasileiro para esse tipo de
acao, ponderando a existéncia e/ou prevaléncia d@ssna entre intencdo e comportamento
de compra. Com esse objetivo tracado, o trabalfoiselois passos que, embora delineados
por metodologias diferentes, sado altamente compitares.

Em um primeiro momento, foi elaborado um estudcat® sobre a implantacéo,
pela Vivo, de uma torre de celular na comunidadBelterra no Para, projeto batizado como
Conexao Belterra. O objetivo desse estudo de casowestigar se stakeholdecconsumidor
€ levado em consideracdo pelos executivos que sigparam a implantacdo do projeto,
tendo como fonte de informacfes jornais, revistdgsgs e entrevistas com 0s proprios
decisores que estiveram intimamente ligados aassa investigando se esses investimentos
poderiam buscar sua viabilidade financeira por niEouma expectativa de mudanca do
comportamento de compra do consumidor em relagdaréa/empresa.

Em um segundo momento, esse consumidor foi coloeatddoco, buscando-se
compreender se o atributo de RSE é por ele vatimizan suas decisbes de compra, tendo
como contexto um cenario de empresas que investeacées de RSE. Essa investigacao ja
contempla a possivel existéncia da lacuna entem¢lb e comportamento de compra, em
consonancia com as pesquisas ja realizadas sdbreao Com esse enfoque, a relagédo entre
empresa socialmente responsavel e cliente é ataltamo uma via de mao dupla: se, em
uma direcéo, o estudo de caso abrangeu as expastdi ponto de vista da empresa, na
direcdo contréria, as pesquisas de profundidadearns justamente, analisar as expectativas
do ponto de vista do cliente, fornecendo, assima wiedo completa da relacdo empresa-

cliente, tendo como contexto o tema de RSE.
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1.1 Justificativa da pesquisa

Fatores que podem ser considerados motivadores gsiea estudo envolvem
aspectos pessoais, empresariais e académicos.

Em relacdo ao aspecto pessoal, deve ser ressaltadmiracdo do pesquisador
pelo tema, pois consideramos caracteristica fund@iena formacédo de novos lideres, a
preocupacao com o lado social dos negdcios, pediéarmos que as empresas tém um papel
fundamental na melhoria da sociedade, em func&oi@@articipacdo cada vez mais relevante
na vida das pessoas.

Como aspecto empresarial, a atencdo ao tema depBE&E cada vez mais, ser
observada dentro das empresas, pela formacdo @s noeleos organizacionais especificos
para essa finalidade, tendo como exemplo a criggimovas areas (que, por sua vez,
envolvem a designacdo de gerentes e times de sypmrtaté mesmo a composicao de
institutos, vinculados as empresas, totalmentecddds a conducgéo dessas iniciativas. Além
disso, a preocupacdo das empresas com esse tesma #ez mais perceptivel, em especial
pela publicacdo de relatérios em que sdo divulgadaacbes conduzidas de RSE. Segundo

Trevisan (2002):

No Brasil, a preocupacéo dos empresarios em cairtphra o bem-estar da
sociedade ainda € relativamente pequena. No entastoobserva um
movimento cada vez maior das empresas no sentidcardar com
responsabilidades em relacdo a seus funcionariesites, fornecedores,
acionistas, a comunidade onde atuam e ao meio arabje.] AO mesmo
tempo, a empresa socialmente responsavel temitdieemostrar ao
publico o que vem fazendo na area social e o qerec# de retorno a
comunidade onde esta instalada. Para divulgar esgses, um dos
melhores instrumentos € o Balan¢o Social; ele am@xa organizacao
da comunidade em que esta instalada e com a guglactlha o meio
ambiente e as riquezas necessarias para sua GpefEREVISAN,
2002, p. 1).
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Como aspecto académico, o estudo do tema de RSEseepa uma grande
oportunidade, pois se trata ainda de um campo siguEa em desenvolvimento (CRANE et
al., 2008). Varios jornais especializados, sob wardp-chuvas de “ética empresarial” ou
“sociedade e negocios”, tém se especializado na (@abela 1). Segundo Crane et al. (2008),
outras evidéncias também suportam o impulso gqeena tem obtido no meio académico nos
ultimos anos. Primeiro, um namero cada vez maioartigos sobre RSE esta presente em
publicacdes gerais e importantes, comlwmornal of International Business Studieslournal
of Management Studies o Organization StudiesSegundo, outros jornais, focados em
assuntos especificos como sustentabilidade e gestdmental, governanca corporativa,
transparéncia contabil etc., também contribuem padesenvolvimento do tema de RSE,
conforme Tabela 1. Terceiro, € possivel observanamero cada vez maior de conferéncias,
encontros e instituicdbes focadas nesse assuntop @smamericanas Society for Business
Ethics (SBE) e Social Issues in Management-Divisibthe Academy of Management (SIM)
ou as europeias European Business Ethics NetwoBENE e European Academy of
Business in Society (EABIS). Quarto, centros dejpss tém sido criados nas universidades
ao redor do globo para ampliar o conhecimento sekse assunto, como é o proprio caso do
Centro de Estudos de Sustentabilidade da FGV, rasilBre outros institutos, como o
International Centre for Corporate Social Respalitsibem Nottingham, na Inglaterra, o
Centre Corporate Governance and Citizenship, ni,irdo African Institute for Corporate

Citizenship,na Africa do Sul.

Tabela 1. Periddicos académicos no campo de RSE

AAAT Data de 5
Nome do periédico L Pais
criacdo
Businesg/ Society (Sage) 1960 EUA
Business and Society Review (Blackwell) 1972 EUA
Journal of Business Ethics (Springer) 1982 Canada

Business Ethics Quarterly (Society for BusinesscE}h 1991 EUA
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Business Ethics: A European Review (Blackwell) 1991 Reino Unido
Corporate Governance: the International Journal Bfisiness in Society2001 Reino Unido
(Emerald)

Journal of Corporate Citizenship (Greenleaf) 2001 Reino Unido
Corporate Social Responsibility and Enviromental ndgement (previously 2002 China
Ecomanagement and Auditing, Wiley) (Hong Kong)

Fonte: Crane et al. (2008)jhe Oxford Handbook of Corporate Social ReponghiGapitulo 1, p. 8.

Além desses aspectos, este trabalho intenciondmgote contribuir para os
estudos em marketing no Brasil, verificando se @psede reflexdo esta sendo contemplado
pelo referido campo.

Este trabalho revisitara, em sua primeira secamniecimento mais recente de
RSE, abordando sua definicdo, o desenvolvimenttdriue e tedrico desse conceito,
culminando com a discussao que aponta o consumimdarm papel-chave que legitima essas
iniciativas. Em um segundo momento, revisitara casge conhecimento é abordado pelo
campo de marketing, mais especificamente pelo magksocial, que abrange a relacédo entre
a empresa e o0 consumidor, tendo como pano de fasduributos sociais que podem ser
construidos como pilares dessa relacdo. E € justanessa relacdo que, ao final, sera
explorada, por meio de um estudo mais aprofundatboesa possivel existéncia de uma
lacuna existente entre intencdo e comportamentwodgra, ao se considerar o atributo de
RSE.

A segunda secao apresentara as metodologias @mep@sito para construir o
estudo de caso acerca do projeto Conexao Beltemag também para formular a pesquisa de
profundidade destinada a explorar as causas quarptaVar a existéncia dessa lacuna entre
comportamento e intencdo de compra, tendo comoexiinta motivacdo causada pelo
conhecimento das iniciativas de responsabilidadmlsoonduzidas pelas empresas.

A terceira se¢do apresentard as conclusfes detasrdesses dois processos

metodologicos, em que a observacdo e a descricia decuna e a anélise dos motivadores
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prevalentes no processo decisério da empresa paewir de base para discutir as
implicacdes tedricas e gerenciais em relacdo a@dtopdos atributos de RSE sobre os
consumidores, contribuindo, assim, para um melmenelimento do papel da conducéo

dessas iniciativas no contexto brasileiro.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo desta secao € fazer uma revisao tedasaonceitos empregados para
a conducdao do trabalho, buscando, na literaturdéaciaa, a definicdo do conceito de RSE e
entendendo a sua evolucao, assim como os impaasasces nstakeholdeconsumidor.

A revisdo bibliografica inicia-se com uma discussabre o conceito do termo
responsabilidade social e as diferentes abordagares sua definicho. Em funcdo dessa
multiplicidade conceitual, busca-se, entdo, um retiteento mais profundo, por meio da
observacdo da evolucéo histdrica do conceito, eocorentendimento de responsabilidade
social corporativa foi formado em sua base e coemadaptou em funcdo da evolucédo da
sociedade e, consequentemente, das empresas. Roaleseovar que, somente nos anos 1990,
0 conceito adquire uma conotacdo estratégica detasoempresas, principalmente pela
possibilidade que essas iniciativas proporcionaramm empresas para a gestdo do
relacionamento com seatakeholders.

Em relagdo aostakeholders,especialmente sob a oOtica do consumidor, 0s
conceitos escolhidos como pilares desse estuddabase preponderantemente em dois
trabalhos. O primeiro remonta ao artigo, apresengext Porter e Kramer (2004), no qual os
autores apontam o papel proativo e estratégicooddugdo das iniciativas de RSE para o
sucesso da empresa, por meio da busca de satisftagaseusstakeholderssobretudo os
clientes. O segundo trabalho escolhido é o de K(tR/72), autor responsavel por apontar um
poder de escolha cada vez maior do consumidor, am@omn esse movimento de
consumerismoem que a disponibilizacdo de mais informacdes #renjtird tomar decisées
contemplando ndo somente a sua satisfacdo de azo mas também de longo prazo, ao

avaliar o impacto das empresas na sociedade contodan
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2.1 O conceito de responsabilidade social empresalr(RSE)

2.1.1 A definicdo académica de responsabilidadecsal empresarial

Além de ndo haver um consenso sobre a definic&a ewaconceito de RSE entre
0 meio académico, trata-se de uma tarefa muitoilde#stabelecé-la sem apresentar vieses, em
funcdo do envolvimento de multiplostakeholders e definir qual deve ser priorizado
(DAHLSRUD, 2008; CARRIGAN; ATALLA, 2001). Assim, este uma abundancia de
definicbes, que sdo, muitas vezes, construidasgbanaer interesses especificos, retardando
o desenvolvimento e a consolidagdo de um Unicoettnc

Dahlsrud (2008), por meio de uma extensa revisatitetatura, encontrou 37
definicbes em diversos trabalhos, internet e astmablicados, sendo a mais recorrentemente
encontrada a proposta pela Comissdo das Comunigadegeias, 6rgao executivo da Unido
Europeia responséavel por propor a legislacdo, eséks de aplicacdo e a manutencdo dos
tratados EU, de 2001, que defende que “Respordathdi Social Empresarial € um conceito
segundo o qual as empresas integram preocupagéias ambientais em suas operacoes e
na sua interacdo com seus stakeholders, de maotirdaria.” (DAHLSRUD, 2008, p. 7).

Segundo Dahslrud (2006), a robustez dessa defirdgfecifica reside em sua
abrangéncia, por envolver cinco dimensdes quensiegele, podem ser encontradas entre os
diversos estudos: dimenséogslakeholdersdimenséo social, dimenséo economica, dimenséo
da pratica voluntaria e dimensao do meio ambieXitam disso, a proposta conta com uma
instituicdo forte como a Comissdo das Comunidadespeias para divulga-la, defendé-la e
empreender diversos estudos sobre esse tema.

Outra definicdo, que também aparece com grandaénip nos diversos estudos

pesquisados por Dahlsrud (2008), € a propostazagaj em 1999, pelo Conselho Mundial de
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Negoécios para o Desenvolvimento Sustentavel (WBCSi)a associagcdo mundial que
contempla cerca de 200 empresas de 35 paises, colojetivo de promover negécios e

desenvolvimento sustentavel:

Responsabilidade Social Empresarial € o compromilsso empresas de
contribuir para o desenvolvimento econdmico suétesht trabalhando com
0s empregados, com suas familias, com a comunittad¢ e com a
sociedade em geral, para melhorar a qualidadedae (DPAHLSRUD, 2008,

p. 7).

Por a definicdo de RSE se tratar de uma constregéal, caracterizada por sua
constante evolugdo, um mesmo autor ou instituigiite @perfeicoar a sua propria definicdo
com o passar do tempo (DAHLSRUD, 2008). Essa muwdgmade ser verificada na
redefinicdo proposta pelo préprio WBCSD, apenasamm depois, adicionando a dimenséao

voluntéaria pela empresa e a necessidade de um comngs0 continuo com sestakeholders

Responsabilidade Social Empresarial € o compronmgsstinuo por parte
das empresas a se comportar eticamente e conérairo desenvolvimento
econdmico, melhorando a qualidade de vida dos Iltralares e de suas
familias, bem como a da comunidade local e da dad®& em geral.
(DAHLSRUD, 2008, p. 7).

Devido a globalizacdo, o cenario no qual as empreparam esta mudando em
um ritmo cada vez mais rapido, aumentando a prbtiatde de que mais propostas sejam
realizadas, pois novostakeholdersganham importancia e diferentes legislacbes natson
estdo adicionando novas expectativas aos negditesando a forma como os impactos
sociais, ambientais e econémicos devem ser pormerddAHLSRUD, 2008, p. 6). Na
pratica, o conceito expandiu-se de um foco em posiakeholderpara um posicionamento
mais abrangente e inclusivo, eventualmente sendmglobal em seu escopo e se integrando,

dentro das empresas, a gestdo estratégica e angogarcorporativa (LEE, 2008).
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Por esse motivo, a compreensédo do conceito de B&Have ser feita de maneira
estéatica, mas, sim, evolutiva, abrangendo a foromaocas diversas mudancas ocorridas no

contexto social se incorporaram em sua definic&(12008).

2.1.2 O conceito de responsabilidade social empresdantes de 1950

Desde o século XIX, a ideia comum acerca do pagelednpresas era de que ele
seria estritamente econémico, definido como a bdeaaaximizacéo de lucros concebida por
Adam Smith (1793), sendo a geracdo do bem-estaal smmsequéncia da acdo da “méo
invisivel”. As primeiras criticas a esse papel dagpresas surgiram, também, baseadas nas
falhas apontadas em relacdo ao conceito econbémacOmdio invisivel”. assimetria de
informacg0des e externalidades, gerando consequéoaiasa sociedade como greves, pobreza
e emprego de trabalho infantil. Apontadas como entes dos sistemas fabris, € possivel
observar uma série de iniciativas de cunho hunramitflantropico e paternalista dentro das
fabricas, porém sem possibilitar diferenciar s@®ssiciativas surgem como resposta a esses
problemas ou como inten¢éo de tornar os traballeaduoais produtivos (LEE, 2008, p. 21).

Segundo Lee (2008), entre todas as iniciativaslaatfopia pode ser apontada
como a mais comum acdo de RSE até 1930. Mais umaera possibilitar diferenciar se
continha um carater de promoc¢ao pessoal do pr@pnjaresario como objetivo principal ou
se realmente visava melhoria das condicfes soesss, tipo de acao recebeu diversas criticas,
em funcdo de ser vista como um desperdicio de sesudos acionistas, a0 ndo serem
distribuidos. Mesmo o reinvestimento no proprioGuég poderia ser criticado, como ocorreu
com Henry Ford, em 1917, quando este utilizou ugaraento com base no papel social que

as empresas deveriam perseguir, para se defendarudacdo dos irmaos Dodge sobre a
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decisdo de reinvestimento dos lucros da Ford Mptprsjudicando a distribuicdo de

dividendos (LEE, 2008):

[...] fazer o m&ximo possivel para todos os endolsj para ganhar dinheiro
e usa-lo, dar emprego e enviar o carro para ongess®as possam usa-lo e,
incidentalmente, ganhar dinheiro [...] A conduc@ um negdcio € um
servigo e ndo uma "bonancgHenry Ford, Corte de Michigan, 1917 apud LEE,
2008, p.54).

Apos 1930, dois grandes eventos mundiais (I Gitnadial e Grande Depresséo)
criaram um novo contexto para a sociedade, em g@MPresas, assim como 0S governos,

deveriam ter compromisso com objetivos sociaisedaperacao da sociedade.

2.1.3 A evolucdo do conceito de responsabilidadecsd empresarial entre os anos de
1950 e 1980

Bowen (1953) é apontado como o primeiro a fazer tentativa de contrapor o
conceito da mao invisivel, ao teorizar como devemarrer o relacionamento entre as
corporacOes e a sociedade (CARROLL, 1979; WARTICKCHRAN, 1985). Considerado
0 “Pai da Responsabilidade Social Corporativa” (LE@D8, p. 25), 0 autor sugeriu a adog¢ao
de praticas sociais especificas pelas empresasafipasl na composicdo do corpo diretivo
para dar maior representacdo ao ponto de vistalsatilizacdo de uma auditoria social,
educacgdo social para os gerentes, desenvolvimentoodigos empresariais de conduta),
justamente como uma medida complementar de redigsgionpactos provenientes das falhas
do mercado. Apesar de reconhecer que as possiéticap de responsabilidade social ndo
eram capazes de corrigir todas as mazelas da adeieBowen defendia que as empresas tém,
sim, um compromisso social, em funcdo da extens&drdpactos de suas decisdes e de seu

grande poder de influéncia (LEE, 2008, p. 57), eendprimeiro autor a articular uma
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definicdo de o que responsabilidade social, e n&aaesponsabilidade social corporativa,
significaria:
[...] refere-se as obrigagcbes dos empresérios plaimar as politicas, tomar

as decisdes, ou seguir as linhas de acdo que safavkis em termos de
valores e objetivos para a nossa sociedade [EE(R008).

Apesar de serem observadas algumas manifestacOeéss@omo protestos e
boicotes, além de a aprovacdo de leis pro-consunmeéfosido conquistada no periodo, a
década de 1950 representou um periodo mais desd@zuao que de implantagdo de medidas
socialmente responsaveis pelas empresas, porérfurfdamental para 0s executivos se
tornarem mais confortaveis com esse novo papeiyas® livro publicado por Bowen e a
definicdo apresentada representam a literaturaimpisrtante dos anos 1950 (LEE, 2008).

Uma das respostas mais intensas a essa visaod@ipia Friedman (197080
apontar quegualquer utilizagdo de recursos em iniciativas aieho social que nao visasse
maximizagéo do lucro pela empresa representavaespeddicio do dinheiro dos investidores,
gue poderiam receber maiores dividendos, e dosegrapos, que poderiam receber melhores
salérios. Friedman seguiu adiante em sua critid@stinacdo de recursos a iniciativas sociais
funcionava como uma aplicacdo indireta de um “ingggsela empresa a seus clientes, pois o
aumento de produtividade como gerador de economés era distribuido para os
consumidores na forma de reducdo de preco. NesHe, pquestiona-se a legitimidade de
guem autoriza esse gasto, pois a adocao de “taxaditilizacdo destas para fins sociais sao
fungbes governamentais, direcionadas de acordo a®rpreferéncias e necessidades da
populacdo, em um processo democratico.

A critica de Friedman fez surgir um impasse intel@centre os lados econémico
e social, tendo a primeira aproximagdo com WalbcMcGowan (1970). A reconciliacdo

proposta pelos autores é resultado da observac&ordonento de uma estrutura cada vez
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mais complexa de capitais, em que a evolucdo daosadms criou a possibilidade aos
acionistas de, ao possuirem participacfes em vamgsesas simultaneamente, reduzirem o
risco. Assim, nao fazia mais sentido aos detentboesapital buscar somente a maximizacao
do lucro de uma empresa em particular, mas, simasgimizacdo conjunta do ambiente
econdmico empresarial. Essa visdo tem como contesticiedade, pois, se esta se deteriora
economicamente, as empresas a ela pertencentesrparsiua estrutura de apoio, sua base de
clientes e, consequentemente, havera reducdo das Ipara os empresarios. Dessa forma,
estes deveriam ter também como objetivo melhom@mnbiente no qual estavam inseridos, a
fim de que as empresas pudessem sobreviver ao mgempo. Desde a publicacdo Ale
New Rationale for Corporate Social Poljey orientacdo da pesquisa no campo radicalmente
mudou de normativa para o positiva, deixando-sguastionar se as corporacdes deveriam se
envolver ou ndo na conducéo de iniciativas em R&E (2008, p. 58). Porém, apesar de ser
capaz de conciliar o embate ideoldgico por meio wa8es de curto e longo prazos, a
proposta de Wallich e McGowapermaneceu mais como um conceito do que como um
modelo tedrico (LEE, 2008, p. 59).

O primeiro passo para a concepcdo de um model@cdefni dado por Sethi
(1975), ao defender queperformancede uma empresa iria além da econémica. Com esse
objetivo, 0 autor propds as seguintes dimensdoesgp®nsabilidades sociais para as empresas:
a dimenséo da obrigagdo social, que engloba asnszpilidades econdmicas e legais, a
dimensdo da responsabilidade social, que implioaratle acordo com as normas sociais
vigentes, valores e expectativas, e a dimensaoesjgomsividade socialjue significa a
adaptacao da atuacdo da empresa para atenderessidades sociais. Essa dimensdo tem
como objetivo prevenir cenarios de instabilidader

Carroll (1979) manteve inicialmente semelhante quadrodeddpresentando os

conceitos da responsabilidade econdmica (a prineeranais importante responsabilidade, a
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de produzir itens e servicos que a sociedade quendé-los com lucro), da responsabilidade
legal (regras para cumprir as responsabilidadeséecicas), da responsabilidade ética (regras
tacitas aléem das responsabilidades legais) e daonsabilidade discricionaria (atitudes
voluntéarias, com o objetivo de tornar a sociedadéhar). O modelo proposto por Carroll vai
além, ao contemplar as categorias de responsat@Bdaomo somente a primeira dimensao de
um modelo com trés, no total. A segunda dimens&opoeende a postura que a empresa
adota em relacéo as praticasp@eformancesocial corporativa (que vai de nao fazer nada até
adotar uma postura proativa), e a terceira dimeasdiange os elementos que terdo acodes
empreendidas (consumidores, seguranca do produbnjsias, discriminacdo, meio ambiente
etc.). A proposta de uma analise conjunta dessasendibes proveu, aos empresarios, uma
ferramenta para analisar e diagnosticar como aesae encontra em relacdo ao tema de
RSE (CARROLL, 1979) e ao mesmo tempo ela foi cafsazompor um modelo que, para o

meio académico, integrou varias abordagens exesterat literatura (LEE, 2008).

2.1.4 A evolucao do conceito de responsabilidadec&d empresarial a partir de 1980

Segundo Lee (2008), a discussdo sobre o conceiRS@e apesar de iniciada na
década de 1950, somente nos ultimos 30 anos olisamma constante evolucdo e
racionalizacédo da definicdo. Esse processo ocgmieweiro em termos do nivel de andlise,
em que os pesquisadores ampliaram a discussadeins sociais da RSE para uma analise
no nivel organizacional e, consequentemente, a®®fdessas iniciativas sobre o lucro da
empresa. Em seguida, em termos de orientacdo dedg pesquisadores mudaram de
argumentos explicitamente normativos e éticos patados compostos de acdes praticas e

aplicacdes gerenciais (LEE, 2008, p. 53).
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Entre os varios avancos que foram propostos p@&rsiyé autores em relacdo ao
modelo desenvolvido por Carroll, o proposto por Wd¢b991) amplia sua abrangéncia, ao

considerar as expectativas que a sociedade tera satmmportamento das organizagdes, as

guais deveriam se apoiar sobre 0s seguintes piscip

* Principio da legitimidade: a sociedade confere legitimidade as formas
pelas quais as organizacdes operacionalizam sgusios, ao atribuir-lhes poder para
tal. Ao executar esse papel, as empresas que @0 aspoder da forma que a

sociedade considera responsavel tenderéo a perdé-lo

* Principio da responsabilidade: empresas sao responsaveis pelos

resultados relacionados com as suas areas de engpnte com a sociedade.

* Principio da discricdo gerencial: sendo gerentes atores morais, séo

obrigados a exercer um poder discricionario, pehpkes fato de lhes estar disponivel.

A Tabela 2 formula uma abordagem pratica, resultddointeracdo desses

principios propostos por Wood com as categoriagwatias por Carroll (1979):

Tabela 2. Principioperformancesocial corporativa (CSP)

_ Legitimidade Responsabilidade Discricdo gerencial
Dominios
(Institucional) (Organizacional) (Individual)
Produzir bens e servigos, Precificar para refletir todos os  Produzir usando poucos
Econdmico fornecer empregos, criar custos, incorporando todas as poluentes e considerando os
riqueza para os acionistas. externalidades. custos de reciclagem.
Obedecer as leis e Trabalho para o publico Trabalhar dentro das normas
Legal regulamentos, néo faziebby representando esclarecido legais para inovar em produtos
nas politicas publicas. autointeresse. ou tecnologias.
Seguir principios éticos (por Fornecer informacdes totais e Prover informacgdes de
Etico exemplo, a honestidade na  precisas do produto para a produtos para segmentos
rotulagem dos produtos). seguranga do usuario especificos
Agir como um bom cidadéo, Investir para amenizar Fazer investimentos que
Discricionario

retornar uma por¢éo de suas problemas sociais decorrentes

busquem a solucdo de um
receitas para a comunidade. das atividades da empresa. problema social.
Fonte: WOOD, 1991.
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Apesar de criar um modelo muito mais pratico, tgrdma pesquisadores quanto
gestores, essa proposta ainda apresentava um potitm para a sua disseminacdo: a
dificuldade de medi-lo e testa-lo empiricamenteseEato levava a incerteza quanto aos seus
resultados, a impossibilidade de comparar as ihas de RSE entre as empresas e a
dimenséo de seus impactos para a empresa e saxigddel 2008).

A solucdo para esse problema deu-se dentro do catap@dministracao
estratégica. Resgatando o modelstdeholderproposto polFreeman em 1984, Max B. E.
Clarkson (1995) constata que o modelostikeholderssimplifica a analise pelo ponto de
vista dos gestores, ja que suas responsabilidatascpm funcionarios, clientes e governo
sdo muito mais faceis de prever, gerenciar, acohgyare medir do que as suas
responsabilidades para com a sociedade, pois digicde pode ser um tanto quanto
subjetiva. Aléem disso, a maioria das empresas)étaalmente ou ndo, ja gere essas relacoes
e mantém registros de suas transacdes ou interd@éago do modelo dstakeholdersa
distancia entre os objetivos sociais e econbmieoarda empresa nao € relevante, porque a
questdo central é a sobrevivéncia da corporac@ gesitdo de todas as partes interessadas,
ndo sendo possivel separar as corporacdes da adeiesses aspectos sdo contrapontos
muito importantes a critica de Friedman, que pr&orapenas oshareholders O autor

reacende o debate com Friedman exatamente nedse pon

Friedman escolheu interpretar questbes sociaisgomsabilidades sociais
para fazer referéncia a questbes ndo organizasienaisponsabilidades néo
organizacionais. Ele, como tantos economistas assicbs, separou o0s
negocios da sociedade, o que lhe permitiu afirma ¢p negocio dos
negacios é fazer negocios”. (CLARKSON, 1995, p.)103

Além disso, Clarkson busca redefinir a abrangémiza iniciativas de RSE,
argumentando que é necessario distinguir as qeesdacionadas aostakeholdersdas

questdes relacionadas publicas. Para o autor, kéreilacao causal entre questdes sociais e
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politicas/regulamentacdo. As questdes sociais apeodem ser definidas como publicas se

puderem ser enderecadas por meio de legislac&palamentacao.

Uma sociedade particular determina, geralmente ntiiraim periodo
prolongado de tempo, 0 que é uma questdo soci@haedo for considerado
necessario, o governo decreta a regulacdo ou dedsl pertinente.
(CLARKSON, 1995, p. 103).

Essa afirmacdo reacende o debate, ndo tanto @a gbs empresarios sobre a
validade da adocao de iniciativas de RSE para gm@gdes, mas, sim, sobre o papel da
regulamentacao diante da adocdo de medidas de AA&Bar de as iniciativas serem vistas
como uma contribuicdo desejavel e louvavel, asaragbes sdo questionadas sobre se podem
ou devem substituir os atores responsaveis pelgiadias politicas publicas.

Reich (2008) critica fortemente a postura de enggregie adotam iniciativas de
RSE, pois, em sua visdo, ndo sdo capazes de féa@nda na promocao geral do bem-estar
da sociedade. Para o autor, a conducéo de ingsapiglas empresas esta ligada a trés grandes
motivos: defletir a atencédo do grande publico @araal necessidade de leis ou regulamentos
(pois poderia tornar a operagcdo das corporacdes cogiosa), ao mostrar que algo ja esta
sendo feito, empacotar acdes de reducdo de custo egdes socialmente responsaveis
(somente para atrair a simpatia da sociedade iep,assrementar o valor da marca) e atrair
jovens talentos que buscam ascenséo profissiorad (ue ndo abrem méao da gratificacéo
psicoldgica de trabalhar para uma instituicdo cpiej@ fazendo o bem).

ARlander (2011) aponta que a realizacdo de tamfascaberiam aos governos
pelas empresas, por meio de iniciativas de RSEsacaarios problemas, por duas razdes:
além de agirem como atores quase governamentaigmeslo funcdes para as quais nao
foram legitimados ou eleitos democraticamente,i@ci&en a sociedade um enorme risco, pois
podem sofrer interrupcdes ou paralisacdes, em €udedpoliticas das empresas, quando se

tornarem relevantes para a sociedade.
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Com o debate concentrado sobre a legitimidade ddugdo das acbes pelas
empresas, mais uma tentativa de racionalizacadaizia das iniciativas de RSE foi atingida
ao adicionar o componente estratégico, ao mosuiar essas acdes podem significar a
conquista de vantagens competitivas para essa®ragdes, legitimando sua conducéo.
Kotler e Lee (2005) catalogam diversas possibikdade acdes, realizadas pelas empresas,
gue combinam beneficios sociais com sucesso negdoride valor, sendo conduzidas de
maneira proativa e em beneficio de todosstakeholders(PERINI, 2006). Os autores
apresentam 25 casos que podem ajudar os empreaacosduzir suas acoes de RSE de
maneira efetiva, categorizadas em seis grandegrip) promocédo do RSE (aumentar a
conscientizacdo e a preocupacdo com as causassko@a marketing do RSE (contribuir
para sociedade com base nas vendas de produtgs)ndfketing social corporativo
(campanhas para a mudanca de comportamento donaiolas) (4) filantropia empresarial
(contribuir diretamente para o bem-estar socid);oluntariado (doacdo do tempo e dos
talentos dos empregados); (6) praticas empresaagialmente responsaveis (as praticas de
negdcios e investimentos para apoiar as a¢oes)IKRER06).

Porter e Kramer (20043profundam ainda mais o conceito de RSE dentro da
estratégia da companhia, por meio da elaboracdondguadro que explica por qual motivo
essas iniciativas sdo boas para o negdécio, a miatiuma perspectiva de marketing e
estratégia. Para os empresarios, cabe escolhex anmelhor forma de conduzir suas
iniciativas: de modo responsivo (atuar como umadidada corporativa quando necessario,
em sintonia com as preocupacoes de staleeholdersreduzindo riscos e efeitos adversos
decorrentes de suas atividades) ou por meio dalizagdo de uma grande oportunidade,
representada pelo modo estratégico, buscando aremtifacdo pela inser¢cdo da
responsabilidade social em sua proposta de vardando um conjunto de necessidades de

seus clientes de uma forma que seus concorrentespodem copiar. Orsato (2009)
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exemplifica esse conceito de diferenciacdo sugeridiversas formas de aplicar essa
estratégia, por meio de conceitos coaeo-labeling(certificacdo ecoldgica para produtos) e
eco-banding(construcdo de uma marca tendo o atributo susteintéamo principal pilar de
sustentacdo). Brei e Bohm (2011) analisam o discersa efetividade das empresas ao
diferenciar umacommodity(agua engarrafada) por meio do atributo sociapréposta de
diferenciacdo apresentada por Porter e Kramer j2€@fldca umstakeholderem especifico

os clientes, como uma das chaves para a adocamalestratégia de RSE pelas empresas,
afirmando que: “No coracdo de qualquer estratégiaapenas proposicao de valor: um
conjunto de necessidades que a empresa pode atbndmus clientes que 0s outros nao
podem.”(PORTER; KRAMER, 2004, p. 89).

Schuler e Cording (2006) racionalizam essa visaiaestigar os impactos do
stakeholdercliente sobre @erformancesocial corporativa da empresa, capaz de ser medida
pelo comportamento de compra dos consumidoresn8egus autores, com suas escolhas, os
clientes podem afetar diretamente o desempenhaci® da empresa, pois tém poder e
legitimidade, sendo consideradsiskeholderslominantes e exigindo que a empresa faca a
gestdo dessa relacdo com cuidado. Assim, RSE passaolver também o marketing, que,
por meio da intencdo pautada pelo comportamerto & seus consumidores, passa a ter um

novo papel para satisfazé-los.

2.2 A visdo de responsabilidade social pelo market): o marketing ético e a dupla
abordagem em relacdo ao comportamento de compra @onsumidor

A discussdo sobre o papel do marketing remonta e&smigis mudancas sociais

(protestos, boicotes, legislacdo pro-consumidaesento do poder das empresas etc.) que
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provocaram um intenso debate acerca da condugias, grapresas, de iniciativas de RSE nas
décadas de 1950 a 1970 (CRANE; DESMOND, 2002).

Defensor do papel do marketing como direcionadar miegocios das empresas,
Kotler (1972)inaugura a discussao sobre o marketing social (GRANESMOND, 2002), ao
identificar a forca e a importancia que os clieq@ssavam a ter por meio de suas decisdes de
compra, pelo movimento chamado consumerismo. K¢{iler2) recomenda aos gestores de
marketing que esse tema sirva para alavancar rup@atunidades de negocios, portanto nao
devendo ser visto como algo custoso ou prejudi@aigundo Kotler (1972), o legado
essencial do consumerismo promete ser benéficaomgolprazo, forca os empresarios a
reexaminar seu papel social, os desafia a olhdnlggras que séo faceis de ignorar e os faz
pensar mais nos fins, assim como nos meios.

Assim como o “empresario iluminado” defendido poallii¢h e McGowan (1970),
Kotler (1972) conclama o “marketing iluminado” (KOER, 1972, p. 55), definindo o
conceito de marketing social como ferramenta gq@sga se preocupar ndo somente com a
satisfacdo de curto prazo do cliente mas tambémacsna satisfagdo de longo prazo.

O artigo de Kotler parte de uma proposi¢do de goensumerisme resultado de
um rebalanceamento de poder entre empresariosseroaores, em gue esses Ultimos estao
cada vez mais conscientes ndo somente de seussldsegurto prazo mas também de seus
interesses de longo prazo. Tendo como premissas gaasumidor faz parte da sociedade e
gue a maneira como ela se transforma afeta sewebtam-uma questdo muito importante é
saber se realmente um cliente, com suas escodiggsnia e premia as empresas que adotam
iniciativas de RSE, evidenciando preocupacao cdenasses de longo prazo.

Alguns autores demonstram que sim. Brown e Dac@9{]L correlacionam as
iniciativas de RSE a imagem da empresa, afirmamgoogconhecimento que os clientes tém

sobre uma empresa pode influenciar na avaliacdoogtes produtos, principalmente nos
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casos em que a empresa ainda ndo tem uma rep@stedhelecida. Os resultados sugerem
gue associacOes positivas, em relacdo ao conceiRSE, para os clientes incrementaram a
avaliacdo de novos produtos, e associacdoes negaadaziram a avaliacdo. Creyer e Ross
(1997) encontraram evidéncias de que o nivel dgpodlamento ético de uma empresa € uma
consideracao importante durante a decisdo de codmpddiente, pois este estava disposto a
recompensar esse comportamento ético, consideagdo pagamento de precos mais altos
para os produtos dessa firma. Nessa mesma linhaerSey Chumpitaz (2008) chegaram a

uma conclusao parecida ao apontar que iniciatigdBE sdo capazes de fortalecer a imagem
da empresa, por meio do atributo, percebido patntel, de honestidade, posicionando-a

como um parceiro confiavel para o estabelecimeatond relacionamento.

Roberts (1996) identifica, por meio de uma pesqu@a 1.503 adultos norte-
americanos, a existéncia de um segmento considetdw@nsumidores que demonstra uma
preocupacdo muito importante com questdes sociaissea escolha e consumo. Esses
consumidores apresentam uma chance trés vezes deabmicotar empresas com reputacao
social questionavel e uma chance duas vezes meiopmiprar “produtos verdes”. Porém,
Roberts faz uma ressalva muito importante: exprgssocupacdes sociais nao se traduz,
automaticamente, em um comportamento de comprajeesds acoes de marketing devem
ser conduzidas pelas empresas para que essa m@ngéansforme em comportamento. O
estudo de Roberts é fundamental, mostrando quaed@ssariamente uma opinido consolida-
se em uma compra ou escolha.

Com base nessa contestacado, varios estudos apdratsicemente, que a ligacédo
entre intencdo e comportamento ocorre pela pressmgaformacdo. Mohr, Webb e Harris
(2001) apontam que a preocupac¢do social se torneriténo mais relevante na decisdo de
compra do individuo em funcdo do nivel de infornoagé qual ele € exposto. Freestone e

McGoldrick (2007) defendem que, em alguns casostos®, inclusive, o critério mais
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importante. Trevisan (2002) defende que a publ@ai# um balanco social configura um
meio estratégico e efetivo de comunicar as ac6d®Ste conduzidas pela empresa para seus
clientes, os quais privilegiardo, cada vez maigmpresas que se engajarem nessa politica,
sendo esse um atributo de diferenciacdo mais baraftciente do que aqueles meramente
relacionados ao produto. Newholm e Shaw (2007) taporgque a auséncia de informacéo
gerar incerteza para o consumidor, prejudicandoaatemada de decisdo. Outros autores
também identificam essa necessidade de exposicdo a infdionapontuando que,
provavelmente, os consumidores alterariam a susabese tivessem mais conhecimento
dessas iniciativas (DAVID; KLINE, 2005; SCHULER; ®DING, 2006; POMERING;
DOLNICAR, 2008).

Outros estudos seguem nessa mesma linha, mas emfereondicionantes
adicionais. Osterhus (199@pontou que a adocédo de acbes de responsabilideidé melas
empresas € capaz de alterar o comportamento dera@odop consumidor, porém essas
influéncias nao transformam automaticamente essga@damento, em que duas principais
condicdes devem ser observadas: o nivel de coafipngvio do consumidor para com a
empresa e 0 sentimento de responsabilidade sazigkdprio cliente. Bhattacharya e Sen
(2001) apontam itens semelhantes: fatores espassifi@is como as iniciativas especificas de
RSE que a empresa escolhe conduzir, a qualidadeuie produtos e também fatores do
proprio consumidor, como o apoio e a confian¢a parguestfes de RSE, sdo decisivos para
a mudanca de seu comportamento. Ettenson et &@6)20entificam que a relacdo social
pode também se encontrar na preferéncia pela esdellprodutos fabricados por empresas
nacionais ou, entdo, como forma de protesto a exaprgue despertam alguma antipatia em
relacdo a cultura ou religido do pais, como € @ akes produtos americanos em paises

mulgumanos, que apoiam produtos como Mecca CoQuikii Cola.
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A partir dessas constatacdes, varios autores pagsadotar uma postura mais
cética, defendendo que nao basta o atendimento rél&€opdicbes para levar a um
determinado comportamento de compra, pois exista wveal lacuna entre intencdo e
comportamento de compra de clientes, observadaipaimente em funcédo de um problema
de pesquisa, que verifica a intencdo do clientecemprar, e ndo0 0 seu comportamento
efetivo. Nas pesquisas em ciéncias sociais, esddepra € conhecido como viés afirmacao
social, em que entrevistados fornecem uma respostalmente desejavel, que eles acreditam
gue o entrevistador espera ouvir (BRUNK, 2009; CARRION; NEVILLE; WHITWELL,
2010; OBERSEDER; SCHLEGELMILCH; GRUBER, 2011). Osnsumidores podem,
muito bem, dizer nas pesquisas que eles fazensa certa, mas suas preferéncias reveladas
(termo econdmico) sugerem que eles sdo muito ihgilistas em seus comportamentos de
consumo (SMITH, 2008, p. 286). Tendo esse compamaoncomo pano de fundo, varios
estudos passam, entéo, a investigar o comportardentonsumidor com mais profundidade,
buscando identificar o verdadeiro peso do atrimdoial no comportamento de compra do
cliente.

Boulstridge e Carrigan (2000) apontam que fatomesas sdo secundarios no
processo de decisdo e comportamento de compra.n&egas autores, embora os
consumidores expressem a vontade ética de compdutps ligados a boa reputacdo da
empresa, a realidade mais provavel é que o RSEe&jaom critério mais dominante em sua
decisdo de compra. Oberseder, Schlegelmilch e G(2b&1) seguem esse mesmo conceito e
apontam que qualidade, preco e conveniéncia s#atares centraiscore) de decisao, todos
ligados a razbes pessoais, sendo o fator socia aieriférico.

Carrigan e Attalla (2001) reforcam que apenas ummama de consumidores leva
o atributo de RSE em consideracdo, em decorréreindd se sentirem afetados ou por,

simplesmente, ndo terem simpatia com o tema. Atesiae alguns consumidores, se
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gostarem do produto, chegam, inclusive, a ndo bmicoompanhias que demonstrarem
comportamento oposto ao de empresa cidada. Deviginaly (2006) defendem que nédo ha
evidéncias de que, mesmo provendo informacgdeshsucador alteraria seu comportamento
de compra, pois ndo esta disposto a se sacrifisaruma causa. Apesar de verificar a
existéncia de consumidores que valorizam empresasagem de maneira socialmente
responsavel, apontam que sdo altamente raciong@srasso, levam em consideracdo, em
primeiro lugar, a satisfacdo de suas necessidaglesoais. Bray, Johns e Kilburn (2010)

seguem essa mesma linha e colocam que, no momentordpra, 0 consumidor busca

reduzir 0 seu risco e maximizar seu interesse iddal. Além de falta de informacéo e da

adocao de critérios como preco e qualidade conmagpivs, apontam que existe certa “inércia”
(forca necessaria para sair de uma marca e mudar qudra ética) para o consumidor,

resultante do risco envolvido pela escolha de umdyio que tenha como atributo o beneficio
social.

Diante de tantas variaveis que podem explicar éssana entre intencdo e
comportamento, Carrington, Neville e Whitwell (20t8conhecem a lacuna, mas suavizam o
discurso ao proporem uma visdo mais holistica @egsso de compra pelo consumidor,
sobre a qual a tradugcdo em compra de uma intengde per afetada por falhas na
concretizacdo dessa intencdo (distracdo, fazer remgm um estado de piloto automaético),
encontro de um cenério diferente do projetado fr@lifea de precos, qualidade e
disponibilidade) e presenca de estimulos (inforreag@resenca ou ndo de outras pessoas
etc.).

Outros estudos ampliam ainda mais o contexto dedgéo do individuo como
consumidor e buscam explicar a prevaléncia dessadapor meio de fatores culturais, que
podem influenciar o comportamento ético no procegsdecisdo de compra. Maignan (2001)

reconhece essa diferenca ao estudar consumidasdslid, Franca e Alemanha, onde foram
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encontradas diferencas no comportamento do consungiomo resposta em relacdo as
iniciativas de RSE conduzidas pelas empresas, temo possivel explicacdo fatores como
desenvolvimento econdmico, tradicdo democraticaplahjia nacional e valores culturais.
Belk, Devinney e Eckhardt (2005) apontam fatorema@mivel de educacédo da populacdo e
atitude das empresas em relacao a sociedade nalgsi@stao presentes como um todo como
variaveis que podem explicar as diferencas cukuBwaidan (2011) aponta como explicacao,
por sua vez, que os fatores culturais e o conségwemportamento ético da sociedade séo
impactados pelo grau de coletivismo da nacéo, grelo de averséo a incerteza dos habitantes,
pela presenca masculina dos componentes da soeiedpdlo grau de distancia de poder
(representa o0 grau em que 0s membros menos podel®soma sociedade esperam e aceitam
gue o poder seja distribuido de modo desigual).

Se ha diferencas culturais em relacdo ao compontantee compra quanto aos
atributos éticos, o estudo especifico de consuregdbrasileiros merece especial atencdo. Em
relacdo a eles, uma pesquisa promovida pelo Itsstikatu afirma que um terco dos
consumidores brasileiros considera a responsatddidsocial das empresas na hora de
escolher de quem vai comprar. Porém, quando cdaftancom os trabalhos de Serpa e
Fourneau (2007) e Morais et al. (2006), é possdgitificar também a existéncia da lacuna
entre intencdo e comportamento de compra. Serpauen€au (2007), apesar de nao
evidenciarem bem a lacuna nem os motivos que levaha, apontam que os consumidores
brasileiros parecem né&o alterar seu comportamentcothpra em funcéo de iniciativas de
RSE conduzidas pelas empres@strabalho de Morais et al. (200€) mais assertivo ao
apontar a prevaléncia dessa lacuna, ao constatansgoonsumidores brasileiros reconhecem
a importancia da pratica social, mas, por outr@,ladio colocam esse atributo como fator

primario, ndo estando, assim, dispostos 0 pagas poaliisso.
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Em resumo, um movimento crescente na literaturaesesse tema se concentra
entre RSE, marketing e comportamento do consumidon, énfase na lacuna entre intencao e
acao, quando o que esta em jogo sdo as percepedasidtivas sociais pelas empresas. Em
uma visdo geral, os resultados das pesquisas mmostigum impacto da RSE sobre a
avaliacao do produto e da empresa, porém, ao mesnpw, uma influéncia limitada da RSE
na intencdo e, mais ainda, na acao de compra. Aigso, os estudos apontam o quanto é
importante o conhecimento, por parte do consumidas, iniciativas sociais empresariais,
indicando a necessidade de uma estratégia de ccagéoi eficiente das iniciativas de
responsabilidade social conduzidas pela empresa.

Consequentemente, o0 objetivo deste trabalho ésan@omo e se o consumidor é
considerado pelos executivos de uma empresa neszoaecisorio de conducdo de uma
iniciativa de RSE e se a lacuna entre intencadom@odamento de compra pode ser verificada
entre consumidores brasileiros, identificando ossp@is motivos que podem levar a sua

existéncia.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Podemos afirmar que, de modo abrangente, desdeneemt@ inicial em que
definimos o objetivo central desta dissertacdo.e@s@mos desenvolver uma pesquisa
gualitativa, haja vista a necessidade de mapeandastpercepcdes dos consumidores acerca
de as acOes de RSE em suas decisdes finais deasosgadequarem mais a um método de
pesquisa que se destina a entender uma situaciah soc evento, um papel, um grupo ou
uma interacao especifica (CRESWELL, 2010), cujoltado n&o € passivel de ser expresso
em numeros. Além disso, o método qualitativo € snmalicado, também, por ter como base
de estudo as experiéncias dos participantes, enpagsdveis mudancas de comportamento
estdo ligadas a maneira como eles extraem serggkas experiéncias para as suas vidas. Por
isso, a tratativa ndo é entender uma, mas, sintjptasl realidades, cujas nuances podem ser
mais apreciadas por meio dessa metodologia (CRESWHI10).

Como ja citado, o desenvolvimento desta pesquigademo motivador inicial o
projeto Conexdo Belterra, que compreendeu a imgijaot de uma estacdo radio-base de
celular na regido de mesmo nome no Estado do Ramdmeira questédo a ser considerada é a
seguinte: stakeholdeconsumidor é fator decisivo na conducédo dessa dggmonto de vista
da empresa? Se sim, quais as expectativas da engaese de seus consumidores? Com essa
finalidade, foi elaborado um estudo de caso utiliftaentrevistas internas com gestores da
empresa (pesquisas de profundidade), pesquisarimagpgis midias que veicularam essa
acdo e analise de forunblegsque veicularam essa implantacao.

Tendo levantado os motivadores da empresa por aeiestudo de caso, é
necessario, igualmente, explorar o ponto de vista ebnsumidores. Em relacdo a esse
objetivo complementar, quando nos deparamos, duentvisdo de literatura, com o estudo

desenvolvido por Oberseder, Schlegelmilch e Gr@@t1) — ‘Why Don’t Consumers Care
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About CSR?”": a Qualitative Study Exploring the RofeCSR in Consumption Decisiors
constatamos estarmos diante de um modelo de pastis objetivos muito similares aos
nossos, ja formalizado e testado, 0 que podend sk guia para a nossa pesquisa no Brasil.
Desse modo, vamos detalhar os principios metodmégjue permearam a nossa
pesquisa, descrevendo, inicialmente, aqueles oslados ao estudo de caso e, em seguida, 0s
principios que guiaram a formulacéo do roteirommrducéo das pesquisas de profundidade,
tendo o estudo desenvolvido por Oberseder, Schféighl e Gruber (2011) como guia,

conforme mencionado.

3.1 O estudo de caso

A expectativa de que o consumidor adote um commern#o que privilegie os
atributos de RSE tem como ponto de partida, dedrcuma longa cadeia que envolve
inimeros fatores, a disponibilidade de informacaa pempresa, condicdo primaria e
essencial. Sobre esse item, muitos trabalhos apanie a falta de resposta do consumidor as
iniciativas das empresas teria uma correlacdo mfotte com a disponibilidade de
informacdo (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001; TREVISAN, 220 ou as empresas nao tém
comunicado suas iniciativas de RSE ou os consuesdas desconhecem, fato que pode estar
ligado a uma série de razdes, incluindo campandashunicacao ruins, falta de atencao por
parte dos consumidores, incapacidade dos consugsigara colocar informacdes de RSE em
um contexto relevante contexto etc. (POMERING; D@CAR, 2008).

Se as organizacbes comunicam suas atividades de fR08E-se presumir que
alguns objetivos estdo envolvidos por parte dasresap, principalmente no que abrange o
conhecimento dessas acdes pelos stakeholders,em especial ostakeholdercliente,

principal elo para que a decisédo de investimentdesnas sociais traga resultados de curto e
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longo prazos para as empresas (PORTER; KRAMER, )2@®gsa hipotese de trabalho
subjacente justifica a investigacdo, por meio deastado de casaos objetivos da Vivo
guanto a implantacdo da rede movel de celular ssaca internet de 32 geracdo na
comunidade de Belterra.

Justifica-se a utilizacdo da metodologia de estdeocaso, pois focaliza uma
situacdo, um fendbmeno particular, o que faz deldiponde estudo adequado para investigar
problemas praticos de uma ou mais organiza¢céesumog, em um periodo determinado, em
gue a descricdo significa o detalhamento completditegal da situacdo investigada
(HARTLEY, 1994).

Os estudos de caso tém sido amplamente utilizados pstudos de
comportamento organizacional, especialmente visancmmpreensdo da busca por inovacéo
e adaptacdo, moldadas tanto por forcas internastayelo ambiente externo (HARTLEY,
1994). Sua forca deve-se a sua capacidade de axpacessos sociais enquanto eles se
desenrolam nas organizagoes.

Utilizando multiplos métodos qualitativos e obsed@ o pesquisador pode
buscar um entendimento melhor com outros métodmapgesquisas de profundidade, por
exemplo. Dado o seu carater abrangente e, ao mésmao, voltado a exploragdo em
profundidade de um determinado tema, a utilizagdcuh quadro tedrico pode ajudar a
estabelecer foco e direcionamento na pesquisa, smg@sentenha que ser alterado ao longo do
estudo (HARTLEY, 1994). Assim, o quadro tedricdizdido para compor a metodologia de
estudo de caso foi o proposto no artighssessing the Prerequisite of Successful CSR
Implementation: Are Consumers Aware of CSR Inw&st?, de Pomering e Dolnicar (2008),
que busca esclarecer 0s reais motivos pelos gs@mpresas lancam mao de uma estratégia

de comunicacéo para o tema de RSE.
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Tendo esse cenario como pano de fundo, foi definideétodo de coleta de dados
para a composicao do caso Conexao Belterra, emaivas seguintes estratégias:
* Observacao do pesquisador sem participacao atiliaando seu conhecimento e
histérico da companhia.
* Entrevistas com gestores da organiza¢do, com kdawda de investigar os reais
motivos de conduc¢édo e comunicacao dos temas depBISK/ivo.

* Pesquisa adicional em documentos como revistags site da operadora etc.

3.1.1 O caso Conexao Belterra

3.1.1.1 Histoéria de Belterra

Belterra fica a cerca de uma hora, de automovefatearém, no Oeste do Para.
O trajeto pode ser cumprido pela BR-163, ou porasuéstradas vicinais ou via barco, pelo
Rio Tapajos.

Em 1934, em pleno ciclo da borracha, a Companhra Bo Brasil resolveu
fundar uma nova cidade na Amazénia (ja existiaagitordlandia, também no Oeste paraense,
com um milhdo de hectares), que reunisse melhooesligbes para o escoamento da
producdo. A cidade de Belterra (os nativos dizegniicar bela terra) foi, entdo, fundada,
para dar sustentacdo ao seu projeto de tornar a@maaum grande exportador de borracha,
na primeira metade do século passado. Por esseoni@iin-se a impressao de estar chegando
a uma pequena cidade do interior dos Estados Umadaso vilarejo foi criado nos moldes de
cidades norte-americanas. Surgiram, assim, casafemeiais, hospital, escolas, sistema de

agua e esgoto, energia elétrica, telefone, falliecgelo, pracas de esportes, serrarias.
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O povoado reunia condi¢des pouco comuns naquetgso principalmente na
Amazobnia, com todos os requisitos de conforto didaide de vida. Na verdade, Belterra
serviu de base para o grande projeto do milionaooe-americano Henry Ford, que
objetivava transformar a regido num grande polaytar de seringa do mundo. De 1938 a
1940, Belterra viveu o seu periodo aureo e foi idenado o maior produtor individual de
seringa do mundo.

No entanto, ao final da Il Guerra Mundial, a mate filho de Henry Ford, a
dificuldade em encontrar mao de obra, a granded@éncia de doencas nos seringais e,
principalmente, a descoberta da borracha sintétecavialasia foram fulminantes para a
decadéncia do projeto em Belterra. Em 1943, a Comad-ord do Brasil desistiu do projeto,
depois de 17 anos atuando na regido amazonica.

Em 1945, todo o patrimbnio de Belterra e Fordlanianegociado com o
governo brasileiro, por meio do Banco de Crédito Btaracha S.A. (hoje, Banco da
Amazonia S.A.). A partir de entdo, o projeto tevatmuidade, mas sem o0 mesmo empenho,
e, posteriormente, a cidade entrou em um longogerde decadéncia. A cidade apresenta
apenas o 3.804° IDH (0,647) do total de 5.507 mipius brasileiros, conforme dados do
PNUD do ano 2000.

Durante 39 anos, a "cidade americana” foi transidian entre outras
denominacbes, em Estabelecimento Rural do Tap&&)( ficando sob jurisdicdo do
Ministério da Agricultura, e, somente em 1997, osradores de Belterra conseguiram a
emancipacao do municipio. A cidade é atualmentadda por 16 comunidades estabelecidas

ao longo do Rio Tapajos.
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3.1.1.2 AVivo

A Vivo, empresa do grupo mundial de telecomunicac¢belefonica, € a maior
empresa de telecomunicagbes do Brasil, com mai80dmilhdes de acessos, sendo 75,5
milhdes apenas na operacdo movel, na qual deténaior market sharedo segmento
(29,63%) em ambito nacional, conforme dados de 2012

A empresa atua na prestacdo de servicos de telefiai e telefonia mével em
todo o territério nacional e conta com um portfd@i® produtos completo e convergente: voz
fixa e movel, banda larga fixa e movel, conexdobdada larga via fibra otica, TV por
assinatura, dados e TIl. A empresa esta presenteagsrde 3,7 mil cidades, tendo mais de 2,8
mil delas com acesso a rede 3G — mais do que a satalos municipios atendidos pelas
concorrentes.

No Brasil, onde atua desde 1998, é a maior operacdalial da Telefonica, tanto
em numero de clientes como de empregados diremsa(ade 100 mil). Em 2012, as
principais empresas do grupo Telefonica no Brasiinea propria Vivo, Atento (empresa de
call centej e Terra (provedor e portal de internet). O Grijgtefonica é um dos maiores
conglomerados de comunicacdo do mundo, com presem¢@5 paises, 309 milhdes de
acessos, 289 mil empregados e receitas de 62 8ebiltle euros (2011). Os investimentos

previstos para o Brasil, no periodo 2011-2014/itatan R$ 24,3 bilhdes.

3.1.1.3 A Vivo e a sustentabilidade

Em 2008, a Vivo passou por um processo de evoldgaseu posicionamento,

adotando drandingcomo ferramenta de gestao e relacionamento corareane, com isso,
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foram revisadas misséo, visdo e valores da empf@satributo de sustentabilidade foi
definido como um dos valores universais da marcaseja, presente em todas as areas,
projetos e no dia a dia de cada trabalhador daesapr

Diante disso, a empresa passou a desenvolver gsogetacbes para tornar-se
reconhecidamente sustentavel. No fim do primeinsestre de 2009, a Vivo teve contato com
0 projeto Saude e Alegria, uma instituicao civémsfins lucrativos, que tem como principal
projeto o barco hospital Abaré. O Abaré é uma Wieddovel de Saude que atende
aproximadamente 2.785 familias, ou 15 mil beneaim$a de 73 comunidades nas duas
margens do Rio Tapajos.

Em 2011, o Instituto Vivo uniu-se a Instituicdo &fehica pela fusdo das duas
operacdes, criando a Fundacdo Telefonica Vivo,nfloaresponsavel pela estratégia de
sustentabilidade da operadora. Dados oficiais daresa apontam que, em 2011, os projetos
da fundacéo beneficiaram cerca de 680 mil pesgoas,investimentos previstos totalizaram

cerca de R$ 50 milhdes (NEWSRONDONIA).

3.1.1.4 O projeto Saude e Alegria

O projeto Saude e Alegria atua na Amazonia desd¥,18m comunidades
extrativistas dos rios Amazonas, Tapajos e Arapilmaslizadas na zona rural dos municipios
de Santarém, Belterra e Aveiro — Oeste do Estad®adé. A partir de 2003, iniciou, de modo
gradual, a ampliacdo de sua area de coberturalgdréocalidades, envolvendo cerca de 29
mil beneficiarios, atendendo principalmente as pagiies rurais e com 0 propdsito do
desenvolvimento comunitario na Amazonia.

Tem por objetivo apoiar processos participativasegrados de desenvolvimento

comunitario global e sustentado, geridos pela mgpopulacao, interativos e alternativos as
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politicas publicas, e capazes de se multiplicaradirpdas dinamicas e realidades locais,
contribuindo de maneira demonstrativa com expe@8nconcretas na constituicdo de
politicas sociais e ambientais na Amazonia, visatesenvolver as comunidades.

Uma equipe interdisciplinar visita regularmente @snunidades, realizando

programas de desenvolvimento comunitario nas @eaaude.

3.1.1.5 A oportunidade

Calcada em sua misséao, que é a de “entregar a enaiarelhor conexado para que
as pessoas conectadas vivam melhor e possam rmaaidVo enfrentava dificuldades para
materializar o impacto da sua mensagem, principaknsobre de qual forma essa melhor
conexao poderia melhorar a vida das pessoas, de ratevante, principalmente nos grandes
centros urbanos. Por meio do contato com o prdetdde e Alegria e a comunidade de
Belterra, a Vivo se deparou, entdo, com uma grapodetunidade de conectar pessoas que,
até entdo, viviam isoladas.

Assim, a empresa teria a chance de entregar, deirmameal, a base do seu
posicionamento: “Conectadas, as pessoas podem anaigem melhor”. A instalacdo de
antenas em pequenas cidades ou povoados como eltderdcumpriria dois papéis: levar
melhorias e possibilidades para uma comunidadeagéesntdo, vivia desconectada e mostrar
para toda a sua base de clientes, ja acostumantavever com todo 0 acesso possivel, que a
conexdo pode ter realmente um papel fundamentdiana dia das pessoas, multiplicando as
possibilidades. Aléem do poder da conexdo, a egieatéforcaria a percepcao de que a Vivo
possuia a melhor cobertura e melhor qualidadend#, giois, se um celular da Vivo funciona

bem em Belterra, funcionaria da mesma forma enqggealugar.
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3.1.1.6 Execucéo do projeto

No fim de 2009, em parceria com a fabricante dera# e celulares Sony
Ericsson e com a equipe do projeto Saude e AlegyNayo instalou uma antena em Belterra e
regioes, levando acesso a rede celular e conexdmaBGmais de 30 mil pessoas, que, até
entdo, s6 podiam se comunicar via radio. Em paraile$talou uma antena no barco hospital
Abaré, possibilitando que as consultas, realizatas vez por més (tempo que leva para o
Abaré completar todo o seu trajeto em torno dasuomhades do Rio Tapajos), fossem
realizadas ao menos de maneira remota quando Adaess®vitando que pessoas doentes
tivessem que se deslocar por até quatro horasSaartarém, cidade grande da regido, para
um primeiro atendimento.

A inauguracdo da antena foi tdo importante par@gi@o que, além de uma
delegacdo composta por profissionais da Vivo e daySEricsson, compareceram
representantes da imprensa nacional, autoridade®nasgs como Jarbas Valente, da
ANATEL (agéncia governamental responsavel pelaleedio do setor de telecomunicacgdes),
Francisco Menezes, do Ministério das ComunicagOkgjdio Violato, do CPgD (Centro de
Pesquisa e Desenvolvimento), e autoridades locapoga, como o Prefeito de Belterra,
Geraldo Pastana, e o Vice-Governador do Estad@d Pdair Correia.

Enquanto a Vivo foi responsavel pela instalacagritaeira antena de telefonia
movel 3G no local, a Ericsson foi responsavel pesedvolver e implantar solugbes
necessarias como equipamentos de radio, servidasiorgados e um aplicativo com o
objetivo de efetuar diagnosticos remotos na areaadde, além de realizar pesquisas para
monitoramento dos indices de qualidade de vidadainidade.

Outra agdo que também ocorreu foi doacdo de unfonelecelular para o

Conselho Tutelar de Santarém. A iniciativa faz eoae uma acdo da Vivo que ja distribuiu
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cerca de dois mil celulares em todo o Pais, comuitd de agilizar o trabalho dos conselhos
tutelares, como um meio de incentivar denunciasdemas mais diversas regides. Com a
inauguracao oficial da nova antena, todos os moeadda regido poderiam ligar para o
numero do conselho tutelar, mesmo que a cobrar,tepde linha e créditos disponiveis
diariamente. Antes, os funcionarios do conselhloatim que dar seus nameros pessoais, pois
nao havia um telefone oficial.

Com a implantacdo do projeto Belterra, a Vivo direditar que esta levando o
poder da conexdo movel para as comunidades ribagjnpermitindo mais liberdade e
autonomia para que as pessoas que la vivem possahorar sua propria busca por
sustentabilidade. Segundo o presidente da operador@oca do lancamento do projeto,

Roberto Lima:

Por meio de uma parceria estabelecida com o PrSpide e Alegria, ONG
que possui um trabalho consolidado ha mais de @5 aa regido, estamos
levando a infraestrutura de comunicagdo necesgaraque a relagdo entre
0 trabalho desta organizacdo e as comunidadesrimhees possa ser
facilitada. Com isso, melhoramos também as condig@eio-econbmicas
das pessoas que vivem nessa regido da AmazoOnitentlmlidade é
orientar nossas acdes para garantir resultadosstantes, gerindo aspectos
econdbmicos, sociais, ambientais e tecnoldgicos almd responsavel e
saudavel. E fonte de inovac&o. Inspira as pesstaeeem muito mais com
menos, a buscarem novos métodos e processos elpratieas diarias. Para
a Vivo, a visdo de inovacdo é levar junto com gessendo somente a
comunicacdo, mas também e, principalmente, a teliema, cursos de
inglés pelo celular, educacdo por meio de blogg(BAGINA 22, 2010.

3.1.1.7 Resultados do projeto

Uma tentativa de mensuracdo da importancia da daega cobertura mével de
terceira geracdo em Belterra foi realizada pelioalieo “O celular € a bicicleta: um estudo de
caso sobre a chegada da tecnologia na cidade terBélde Kalynka Cruz, da Universidade
Federal do Para (UF-PA), que entrevistou 111 maoesdda cidade. Segundo Cruz (2011), o

impacto na educacdo esta entre os principais destadp pesquisa, em que as mudancas
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relacionadas ao processo de ensino-aprendizageam fas mais evidentes: 66% dos
entrevistados apontaram a percepcao de que o ustedzt melhorou o nivel de ensino apés

a ativacao do sinal 3G e 74% admitiram fazer usoteanet/celular para esse fim.

Percebeu-se uma reorganizagédo do processo ensagrdeagem, dando-se

mais énfase a aprendizagem a partir de uma pastissautdnoma do aluno

que agora busca na internet o suporte a sala delstd foi aferido tanto na

entrevista e nas pesquisas subjetivas, quantoemgsrmas objetivas. Muitos

alunos relataram que passaram a consultar maigesnenh quando ndo

entendiam um assunto tratado em sala de aula ésparasavam buscadores
on line, como o Google, por exemplo. (CRUZ, 201T))p

Além dos resultados em educacdo, a comunicagdoétamimpulsionou a
atividade comercial da regido, segundo a pesqui&a: das empresas da regido passaram a
utilizar o celular para tocar as rotinas do negéo€iomo 76% dos empreendimentos se
concentram no setor comercial, em que o principadelcedor de mercadorias € 0 Municipio
de Santarém, os comerciantes locais deixaram dags@rdr pessoalmente a cidade vizinha
para fechar negocios, conduzindo a negociacacedcelular.

O numero total de pessoas beneficiadas com o aadssernet pela conexao 3G
chegou a 16 mil, segundo o estudo. A maioria desgess internautas tinha entre 18 e 35

anos (48%), sendo 55% de mulheres.

3.1.1.8 Desdobramentos do projeto

O aprendizado advindo do projeto Conexao Belteftagnciou os executivos da
Vivo de diversas maneiras. No campo estratégieprendizado com essa experiéncia proveu
seguranca para iniciar um projeto de coberturarBGligersas pequenas cidades do territorio
brasileiro, pois o volume de utilizacdo verificadm Belterra mais do que superava as

premissas internas. Além disso, a Vivo aprendedimjoitivas ligadas a RSE néo poderiam
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ser pontuais e esparsas. Para apresentar consis@gncsua mensagem, essas iniciativas
deveriam abranger um projeto maior, apoiadas p@rshs outras acdes paralelas. Por fim, no
campo de relacionamento com sestkeholders alem de diversos prémios como
reconhecimento pela iniciativa, a mensagem conribuéd social passou a fazer parte da
linha de comunicacdo com seus clientes, com otprggrvindo de inspiracdo para material
promocional e propagandas, sendo essas Ultimabjsives reconhecidas pelo prémio
Marketing Best.
A expansdo da cobertura 3G talvez tenha sido asdtecmais importante

conduzida pela Vivo ap0s o aprendizado do projetoe®ao Belterra, segundo seu presidente

a época, Roberto Lima:

E bom deixar claro que o “Conexdo Belterra’ nio teomo miss&o
estabelecer uma relacdo paternalista com as coaudesd r ribeirinhas.
Queremos liga-las ao mundo. E € bom que se digaodado de ca tem
muito mais a ganhar do que o lado de |4 com ess@xdo. Sera
extraordinario trocar experiéncia com esse poviajosnte no momento em
que a questdo ambiental ganha uma enorme relevdomaanario mundial.
(REVISTA ISTO E DINHEIRO, 2009).

Essa experiéncia em Belterra trouxe aos gestord&dudaa conviccdo de que a
empresa poderia também fazer crescer a sua baselieides de modo sustentavel
financeiramente. Em junho de 2010, a empresa deaidipliar a sua conexdao 3G de 600
cidades para mais de 2.800 no Brasil, abrangen® 8& populacdo brasileira. Essa
ampliacdo abrangeu localidades com de 800 a 15@ahitantes, beneficiadas entre os anos
de 2010 e 2012, muitas delas sem cobertura algemaalquer operadora.

A magnitude do plano é evidenciada pelo nimero daigfpios cobertos pela
Vivo, em 2012, que mais do que superava a someidiades atendidas com 3G pelas demais
operadoras. Desde que foi anunciado, o plano maobilioda a empresa para oferecer internet

de qualidade até nas mais distantes localidadgse gignificou conectar trés cidades por dia.
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A solenidade de ativacdo da antena Benjamin Paalé¢-ahseca, em Rancho
Alegre, no Parana, marcou a ativacdo na ultimadeid@mmprometida nesse plano e contou
com as presencas do Ministro das Comunica¢cOesp Baurhardo, do Prefeito local, Dalvo
Lucio Moreira, do presidente da Anatel, Jodo Reegreddo presidente da Vivo em 2012,

Antonio Carlos Valente, que fez o seguinte depotoien

Ao levar acesso mével a internet de alta velocidadmais de 2,8 mil
municipios, cumprimos a nossa promessa de amptiabertura de Terceira
Geracéo, reforcando o elo de confiangca com os aassis de 90 milhdes
de clientes. (NEWSRONDONIA, 2012).

Além disso, o desenvolvimento de outras acdes isatdaregido também ganhou
a devida importancia pelos gestores da Vivo. Fogddo o projeto Oficina de Aplicativos,
destinado a alunos e educadores de 20 escolasg®idl Para. Nesse projeto, os jovens tém
a oportunidade de empreender, aprendendo a progemanstruindo seu proprio negdcio
digital. O projeto conta com o apoio do GoverndPdoa e com parceria da Ama Brasil, com
previsado de beneficiar 1.500 estudantes. O pradjeto Encena buscou promover o encontro
entre jovens da cidade de Belterra e das comursdadais com artistas e orientadores de
grandes metrépoles, por meio de oficinas de teatmoimacao, tendo como principal objetivo
fomentar a partilha de experiéncias de respondali#i cidada e de prospeccéo por futuras
acOes sustentaveis.

Outro grande desdobramento, em virtude do projeioe&€do Belterra, foi o
reconhecimento de sestakeholdergpela conducdo de iniciativas de RSE. A Vivo teva su
iniciativa premiada pela Federacdo do Comércio elesBServicos e Turismo do Estado de
Sé&o Paulo (Fecomercio) e pelo Centro de Desenvehtiondo Varejo Responsavel (CDVR),
da Fundacdo Dom Cabral (FDC), pela conducédo dmiivias sociais e de sustentabilidade na
categoria de Grandes Empresas no ano de 2011 ratégsa de comunicacdo utilizada para

lancar os novos Planos Vivo Internet Brasil em 2fail@ambém premiada com o Marketing
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Best, pela campanha “Vivo Internet Brasil”, queeteomo fonte de inspiracdo a comunidade
de Belterra e regides, onde a empresa retratower gta conexao por meio da utilizacao de
historias de pessoas reais que tiveram suas vidd®radas pela conexao 3G.

Porém, o reconhecimento de importantes atoreguosthais em funcdo de uma
campanha de comunicacdo baseada em uma iniciai\RSE& seria suficiente para que o0s

clientes da Vivo a percebessem como uma empre&d s@ustentavel?

3.1.1.9 O cliente como fator na condugé&o de inicigds de RSE

A preocupacdo com o cliente foi fundamental parkar@zamento do projeto
Conexao Belterra? Conforme mencionado anteriormemedos objetivos dos gestores da
Vivo era tangibilizar aos seus clientes o podercdiaexdo na vida das pessoas, tendo em
Belterra uma localidade com maior possibilidadebgervacdo do poder da conexdo do que
nos grandes centros urbanos. Porém, seria o c¢ientaimidor um fator fundamental e
preponderante para a conducao de uma acao de sabpimade social dessa magnitude?

Em entrevistas com o0s gestores da Vivo, essa telpgéece ser comprovada
apenas indiretamente, pois 0s objetivos da emprasa conduzir iniciativas de
responsabilidade social vdo além do seu compromésst o stakeholdercliente. O
conhecimento da comunidade de Belterra pela Vivovaeinicialmente, de um estudo de
sustentabilidade de operacdo de redes, que acabawarssformando em uma grande

oportunidade de comprovar a viabilidade econédmécarda estratégia ainda maior.

Eu teria uma tentacdo muito forte ao dizer quea ¥inha uma estratégia
muito bem definida e que por isso foi atras de radgprojetos e escolheu
esse para ser realizado. Na prética, essas céisanlsto mais emergentes.
O projeto Belterra comecou com um projeto muitormid¢entando testar
formas energicamente eficientes de prestar o el telefonia celular,
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pois eletricidade € um grande insumo do nosso meg@Executivo da
Empresa Vivo, 2012).

Os gestores da Vivo disseram acreditar que o debemento econdmico e social
proporcionado pela implantacdo dessa cobertura rigodgiar um efeito dindmico na
economia daquela localidade, pela transformacaodaadas pessoas, viabilizando o retorno
desse investimento. Assim, a comunidade de Bel{gassou a ser, também, uma 6tima
oportunidade para testar essa hipétese, permitimda avaliacdo mais coerente de uma
estratégia ainda maior, que era a de disseminabertara 3G no maior nimero de cidades
brasileiras.

Os executivos da Vivo néo tinham a expectativa ldeser vista pelos demais
stakeholdersomo uma empresa responsavel por meio de umaasuaddes, mas, sim, pela
sua missao de levar a maior cobertura possivelgaraior nimero de habitantes do Pais. Por
esse motivo, nenhuma acdo de RSE é comunicadaragrenmassificada e o caso Belterra s6
foi comunicado para o cliente somente no momentojeena expansao da cobertura ja estava

aprovada.

A Vivo entende que tem o privilégio de estar nmisde telecomunicagoes,
onde entendemos que temos uma func¢édo social rédeyah que é a de

prover o servico de telecomunicacdes. No finalisdosé que nossa maior
responsabilidade social € prestar bem o nossogceepara 0 maior nimero
de pessoas. O produto que a gente vende, queregacy tem um impacto
muito importante na vida das pessoas. Tinhamosli@stoostrando que a
cada 10 pontos de penetracdo em telefonia celot@ aumentava o PIB em
0,8%, a cada 10 pontos de penetragédo de interi@B aumentava em mais
de 1%. (Executivo da Empresa Vivo, 2012).

Além desse ponto, os gestores da Vivo entendem ctoportunismo” a
conducédo de acbes de RSE com a Unica expectatser deconhecida pelo seu publico, pois
as acoes devem estar de acordo com a sua vis&s&omnapoiadas em uma estratégia maior,
resguardada por uma avaliacao de viabilidade feieme- 0 reconhecimento de seus clientes

deve ser proveniente do “como” conduzir as inicadj € ndo em “o qué”.



56

Essa visdo a gente conseguia ter difundida em taslaseas, ndo era um
segredo de estado que trés pessoas sabiam. Ereisfinee uma forma de
fazer negdcio que a gente difundia e descentrajzagreditando que as
pessoas fariam a coisa certa quando surgisse tuojplade. (Executivo da
Empresa Vivo, 2012).

Porém, essa visdo ndo apontava um caminho contédriomecessidades dos
acionistas. Coletando os resultados do projeto XZan®&elterra, a Vivo pdéde convencé-los
sobre a viabilidade econdmico-financeira da expardd cobertura para mais de 2.800
cidades brasileiras, posicionando-se como a manpresa de telecom mével, em relagcéo a
todas as outras concorrentes, mesmo quando sordgmasado, esse projeto foi conduzido
na sequéncia e finalizado em 2012, com a implaotdgg&antena Benjamin Paulo da Fonseca,

em Rancho Alegre, no Parana.

Por essa visdo estratégica de conseguir 0s recarsosiprovar o conceito
que, ao levar 0s N0OSSOS servigos para pessoasiguminam acesso a gente
nao so tinha um impacto social como também ummneteconémico para a
companhia. O grande impacto de Belterra, ndo foctderto Belterra. O
grande impacto de Belterra foi o de ter consegu@aprovar um conceito
que nos permitiu levar a cobertura 3G para ma@3@€ cidades brasileiras.
(Executivo da Empresa Vivo, 2012).

Mesmo assim, sera que esse posicionamento genglicanduzir seus negoécios é

reconhecido pelos clientes, ou, entdo, sera queéarges realmente valorizam que a empresa

conduza esse tipo de agao, a ponto de mudaremaosgortamento de compra?

3.2 A pesquisa exploratdria com consumidores

3.2.1 Metodologia de pesquisa
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A pesquisa sobre comportamento de compra do codsut@ndo como premissa
0 comportamento ético € especial porque os insttosede pesquisa tradicionais que
utilizam escalas simples de avaliagbes podem soi@esh importancia das questdes éticas, ja
gue ndo ha garantia de que o entrevistado va rdep@s perguntas com total sinceridade,
pois ha uma motivacdo natural em ndo revelar umpodiaamento néo ético. Sendo assim,
esse comportamento é apontado justamente como gnfatides para a existéncia dessa
lacuna entre intencdo e comportamento de compilagmtiando a escolha de produtos e
empresas socialmente responsaveis (CARRIGAN; ATTARB01; AUGER; DEVINNEY,
2007). Essa questdao de motivacdo natural em nddaremm comportamento ndo ético é
muito importante, pois ha a possibilidade de querndsevistados mudem o seu julgamento
particular antes de revela-lo ao pesquisador, de@drazdes de conveniéncia social e
“autoapresentacao” (SCHWARZ, 2001, p. 97).

Dessa forma, esse comportamento do consumidor deve levado em
consideracdao na estrutura e formulagdo da metodolisy pesquisa, para que permita ou
estimule os entrevistados a revelarem o seu verdactemportamento, preferéncia ou atitude,
ja que, naturalmente, ndo ha qualquer penalidadedmo revelar. Por esse motivo, cuidados
especificos foram tomados na coleta de dados elegis dos entrevistados.

Tendo esses objetivos em mente, surge uma gramstuoilade de utilizar uma
estrutura ja estabelecida e validada, presentetigo a@e Oberseder, Schlegelmilch e Gruber
(2011) "Why Don’t Consumers Care About C3R& Qualitative Study Exploring the Role of
CSR in Consumption Decision®berseder, Schlegelmilch e Gruber (2011) apoieyda
mesma forma que nossa dissertacdo, na definicéicadede RSE da comunidade europeia,
assim como buscam articular as relacdes em RSErleeting com base em uma literatura
especifica que trata da lacuna entre intencdo @@damento de compra quando o que esta

em jogo é o investimento empresarial em atividagesais. Os autores também partem do
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principio de que, como o estudo por eles deserdmlithha como objetivo compreender os
significados que as acdes tém para os individuas, tomo explorar e compreender suas
percepcdes, crencas e valores — em vez de bussasr momportamentos —, a investigacao
gualitativa |hes pareceu ser mais apropriada (CRESW 2010). Dadas essas razdes,
entrevistas em profundidade com os consumidoresbéam lhes pareceram mais
aconselhaveis. Nesse caso, entrevistas individieaiem sobrepor-se a grupos focais, tendo
em vista que tendem a atenuar a preocupacao devistado com o julgamento do grupo,
reduzindo a presséo pelo bom comportamento.

Cuidados especificos foram tomados na coleta desdad na selecdo dos
entrevistados, sempre seguindo as recomendacgesspas por Oberseder, Schlegelmilch e
Gruber (2011): as entrevistas foram realizadasoeaid convenientes para os entrevistados, a
fim de que se sentissem confortaveis, buscando uma atmosfera relaxante para colher as
respostas; o estilo aberto, porém focado, da eastaesemiestruturada ofereceu aos
entrevistados um processo confiavel, encorajand@osesponder de modo honesto,
principalmente em relacdo a sua decisdo de comiypém disso, antes da entrevista, os
participantes foram informados de que o foco dadesiera investigar as suas opinides de
maneira sincera, ndo havendo respostas certasaalagpara as perguntas da entrevista.

As diretrizes para as entrevistas em profundidadeni cuidadosamente
preparadas e, apds a realizagdo do pré-teste, addappara que a compreensdo do
entrevistado pudesse melhorar em algumas quegtdesipalmente a andlise pelo ponto de
vista do consumidor. Apés a realizacdo das quainogiras entrevistas, mais uma revisao foi
aplicada no roteiro de entrevista, visando propigiaior fluéncia na sua conducao. No inicio
das entrevistas, o verdadeiro objetivo do estudofoiérevelado aos participantes, visando,

justamente, ndo gerar o0 viés de resposta socianamsita pelo entrevistado em relacdo a
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consideracdo de questbes sociais. O roteiro dagvestas, seguindo 0 proposto por
Oberseder, foi dividido em cinco passos:

— 1° passo: os participantes foram solicitados aciopar empresas e lojas que
admiravam e quais produtos haviam comprado recemiemO objetivo dessa questdo era
buscar as informacdes mais prevalentes na memasi@atticipantes, segundo seus proprios
critérios e atributos.

— 2° passo: os entrevistados foram instigados lketirefcom base no seu
comportamento, sobre quais critérios utilizavamapavaliar um produto ou servico no
momento de compra. Sem citar nenhum atributo coremplo, essa questdo teve como
objetivo avaliar como os participantes ponderavaas slecisoes.

— 3° passo: foram apresentados aos entrevistadibsules visuais que
representam os logotipos das empresas com atuacaoercado brasileiro, selecionadas
tendo como critério sua atuacdo no campo de RSEemép, por ser concorrente de uma
empresa atuante nesse campo. Os entrevistados ¢orandados a selecionar, dentre essas
empresas, as que mais admiravam, e entdo foramionaes sobre o motivo desta
admiracdo. O objetivo desse exercicio era verifigaais 0os motivos que levavam o0s
participantes a admirarem uma empresa e sua mataaleém, se alguma era admirada pelo
seu comportamento socialmente responsavel. Nesse especifico, o roteiro de Oberseder,
Schlegelmilch e Gruber (2011) foi adaptado parhiinempresas brasileiras.

— 4° passo: a conversa foi voltada para a quesi@obgscava explorar se 0s
entrevistados acreditavam ou ndo que os consursig@m@em influenciar o direcionamento
de uma empresa com seu comportamento de comprdo teomo pano de fundo a
possibilidade de realizacdo de boicotes ou maniféss de apoio a empresas socialmente
responsaveis. O objetivo dessa questdo era ofeuesarprimeira aproximagdo ao tema,

verificando se o participante acreditava no papélagigico que os clientes/consumidores
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podem exercer para que a empresa adote uma ppidtiaaque essetakeholderem especial
seja atendido.

— 5° passo: foi, entdo, apresentado aos entrewgstach painel com dados de
intencdo de compra dos clientes, mostrando umaemigarrelevancia do atributo de
responsabilidade social na intencdo de compra dasumidores. E, entdo, o verdadeiro
objetivo do estudo foi revelado, evidenciando astéxicia dessa lacuna entre intencdo e
comportamento de compra, conforme ja evidenciadadpersos autores. A partir desse
cenario de fundo, a reflexdo dos entrevistados amneumidores foi colhida.

Foram realizadas 16 entrevistas individuais em unidilade. As entrevistas
duraram de 20 a 50 minutos cada uma. Com a pemniksaparticipantes, cada entrevista foi
gravada e transcrita, resultando em mais de 1G@gmade transcricdo de texto.

Quanto ao processo de selecdo, foram utilizadass datsordagens bem
estabelecidas (BRUNK, 2009): primeiro, a maiorias dmtrevistados foi selecionada por
conveniéncia; inicialmente, buscamos entrevistarssgmidores que conheciamos, baseados
no critério de que eles realmente estavam aptascatil o problema de pesquisa abordado
neste estudo, por apresentarem variados niveisitdeesse e diferentes atitudes em seu
comportamento de compra e/ou estilo de vida, conconsumo de produtos organicos, o
apoio a reciclagem de lixo, a atitude em relagdocaaspanhas de doacdo ou a realizacdo de
trabalhos voluntérios etc. Além disso, optamos gudrevistados com experiéncias diversas
no que diz respeito a ocupacado e estado civil,npar&o foi possivel obter diversidade em
relacdo ao nivel de instrucéo e idade, j& que estadteriores mostraram que essas variaveis
parecem apresentar uma correlacdo negativa emaoekacnecessidade de conhecimento
prévio do tema de RSE. Assim, a estratégia de lesodbs entrevistados foi conduzida
prioritariamente pelo conhecimento do tema em meinio da representatividade em relacéo

ao povo brasileiro.
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A segunda abordagem utilizada na pesquisa foi suges entrevistados que
recomendassem outros participantes (em um processecido como “bola de neve”), que
conhecessem o tema de RSE e possuissem algumdaivwaleresse no tema. Se houvesse
alguma indicacdo com essas caracteristicas, ovestéi@or entraria em contato com 0
entrevistado potencial, mantendo a mesma estratigiado revelar, inicialmente, o real
propésito do estudo, informando apenas que a ésit@evisava mapear seus habitos de
consumo.

A descricdo detalhada e a caracterizacdo dos &stades sdo mostradas no
Apéndice 3.

As entrevistas continuaram a ser realizadas adapse observada a redundancia
na emergéncia dos temas e opinides, 0 que implicoa saturacdo tedrica. As entrevistas
ocorreram na cidade de Sao Paulo, Brasil, nos niesgdho e agosto do ano de 2012. Para
esse fim, a replicacdo do roteiro possibilitou woamparacdo com a pesquisa realizada em
um pais da Europa Ocidental, entre 2009 e 2010,semdu de base para este trabalho,
adiante discutida.

Algumas limitacbes da metodologia escolhida devemr spontadas.
Primeiramente, por se tratar de um estudo sobrengpartamento humano, em que séo
abordadas questdes relativas a percepcdes e aaodeadlecisdo de compra, existe a
possibilidade, mesmo tomando-se todas as medidzass@&ias no processo de construcao
metodolégica, de que as pessoas busquem fornesostas que estejam de acordo com
normas e convengdes sociais estabelecidas, eximmdias verdadeiras opinides sobre os
assuntos questionados. Dessa forma, os resultastagi®@ ligados fundamentalmente a
sinceridade dos respondentes e ao modo pelo guakssam suas opinides. Porém, a

impressao obtida, nos depoimentos coletados, @gjparticipantes responderam as questdes
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de maneira sincera, demonstrando a real formagoellaconduzem seu processo decisorio em
relagdo a seu comportamento de compra.

Além dessa limitacdo, ha o fato de a pesquisaesdizada com um grupo de 16
pessoas. Trata-se de um numero reduzido de partteip, 0 que faz com que os resultados
nao possam ser considerados como base Unica paravatacdo do que pensa o consumidor
brasileiro em sua totalidade. Embora a pesquisditafiiaa ndo busque a generalizacéo
estatistica de seus resultados, vale ressaltaagjueformacdes geradas pelos participantes
devem servir para um inicio de reflexdo sobre catelm comportamento de compra tendo a

RSE da empresa como atributo, no contexto do cadsuinrasileiro.

3.2.2 Anélise dos resultados das entrevistas

Os dados obtidos nas entrevistas com os consumidwasileiros indicaram a
necessidade de uma analise um pouco diferente ldagpreendida pela pesquisa que serviu
de guia para este estudo (OBERSEDER; SCHLEGELMILGRUBER, 2011). Os autores
da referida pesquisa concluiram que a avaliacaondaativas de RSE, pelos consumidores,
era um processo complexo e hierarquicamente estdduque podia ser classificado em trés
diferentes fatores: fundamental (core), central exifgrico. Os fatores fundamentais
encontrados pelos autores foram o acesso a infAomagespeito das iniciativas de RSE,
assim como o envolvimento pessoal do consumidoratema; o fator central encontrado foi
a situacéo financeira do consumidor. Finalmentdatmses periféricos referem-se a imagem
da empresa, a credibilidade das iniciativas de B$Enfluéncia dos pares. Os autores néo
deixam claro de que maneira a analise permitiu @asaificacdo. Mencionam, apenas, que a
interpretacdo e posterior classificacdo dessescfaforam baseadas em observacgfes durante

as entrevistas e anotacdes de campo.
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Podemos afirmar que todos os fatores mencionadgsesquisa de Oberseder,
Schlegelmilch e Gruber (2011) também apareceranpasa pesquisa, mas nao conseguimos
identificar esse processo hierarquico nas nossasvestas. Além do mais, outros fatores
foram mencionados, em consonancia com o contexioadtural brasileiro. Por exemplo, o
fator “situacdo financeira”, apontado pelos autaresio central, apareceu nas entrevistas
mesclado as condi¢cdes socioecondmicas do Bras#iea ao fato de ainda sermos um pais
com seérios problemas de distribuicdo de renda. C@mapontado por Maignan (2001), a
diferenca entre o comportamento de consumidoregaepsrcepcao em relacdo as acoes
sociais entre diferentes paises esta ligada, eutres fatores, ao desenvolvimento econémico
do pais. Assim, o critério da renda também foiastdo para que os consumidores colocassem

a valorizacao de acdes sociais acima das estritaraestentaveis:

Eu acho que, como consumidor, eu penso assim: ta gsta na onda do
ecorresponsavel. Se fala muito nisso, mas pouctalaede projetos de
responsabilidade social ou de apoio a mulheresdooagdo ou saude. Na
minha cabeca, a ideia de responsabilidade socialito mais interessante
do que essa onda ECO. (Entrevistado, 34 anos, 2012)

As condic¢des socioecondmicas do Brasil sdo utiéigamtbmo explicacdo para que
as pessoas valorizem ainda menos o atributo spcial,0 baixo nivel de renda faz com que
as pessoas confiram mais importancia ao atribuggoprAlém disso, parece ndo haver uma
cobranca social, para com os outros cidadaos,artesse tipo de decisado, pois ela é ainda
realizada por poucos, se assemelhando aos resutthtidos por Swaidan (2011), que aponta
gue o grau de coletivismo apresentado pelos comsues pode influenciar positivamente nas
suas escolhas de consumo ético. Na nossa pesogisatrevistados tomaram esse dado como

uma caracteristica prépria do consumidor brasileiro

Eu acho que, por exemplo, nos EUA, eles sdo mudoiais. A
responsabilidade social existe 14 ha muito tem@o desde os anos 70 e
80... No Brasil, acredito que ndao tem um peso ngriamde. O brasileiro, a



64

nossa cultura é muito egoista. Essa coisa de pensaim bem maior, em
algo social é pouco valida. Vemos as pessoas jodammna rua, destruindo
0 que néo € dele. O brasileiro ndo tem um habitarallde pensar no grupo.
A nossa cultura é cada um por si, e isso acabatinefb no nosso
comportamento de consumo. (Entrevistada, 33 anos).

Nesse contexto, ustakeholdefundamental que aparece é o governo. Ele divide,
na opinido dos entrevistados, a responsabilidade &® empresas pela promocdo do bem
estar social, seja por meio de suas proprias agdeda concessdo de beneficios para as
empresas implantarem, com maior viabilidade, esd#iga. Outros fatores que podem
contribuir sdo a promocao de campanhas de congaeab e o investimento em educacéao,
conforme ja sugerido por Belk, Devinney e Eckha(@005), para que 0s proprios
consumidores possam apresentar um critério de meapiidade social em seu

comportamento de compra.

Até agora ndo falamos o papel do governo, dos fiMEnque possam ser
dados para que esses intermediarios também agregueresso nessa
cadeia. Um distribuidor, um fabricante, ter beneficao comprar de
empresas que tém esse papel de responsabilidaidé dées esse tipo de
coisa me falta informacdo... Imagino o que faltaimfermacdo para as
classes mais baixas... (Entrevistado, 34 anos).

E eu acho que esse papel é o papel do governoiimeino lugar, e que ele
pode ser disseminado através das escolas e desti#aicioes que eu falei. O
governo tem que mostrar quais sdo 0s beneficiosedeeutilizar uma
embalagem, mostrar que pode valer a pena pagaouco pnais para ter um
produto correto. (Entrevistada, 29 anos).

Outro ponto especifico apreendido na nossa pestpiisavalorizagdo das acdes
de RSE como fator de atragao e retengao parahedmkes que priorizam esse tema. Embora
ndo presente na pesquisa de Oberseder, Schledebr@cuber (2011), esse fator também foi
constatado por Hansen et al. (2011). A¢Oes dgss@darecem oferecer aos trabalhadores uma
satisfacdo adicional, e a empresa se beneficia gigldgacdo das acbes pelos proprios

funcionérios, que parecem engajar-se voluntariagneat disseminacdo dessas iniciativas.
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Reside nesse ponto outra oportunidade de comupigega as empresas, que parece oferecer

bastante credibilidade.

Até mesmo se vocé conhece alguém que trabalha peessm que € bem
tratado, que tem creche. Eu gosto da Natura paopigeco muita gente que
trabalha la — eles respeitam os funcionarios, ddesbeneficios. Escolhendo
um produto dessa empresa, eu vou beneficiar algyéeneu conheco.

(Entrevistado, 31 anos).

Um fator periférico apontado na pesquisa de Obers&thlegelmilch e Gruber
(2011), destacou-se entre 0s nossos entrevistaddssconfianca com relacdo as iniciativas
de RSE. Esse fator veio muito relacionado a um teima@amental na referida pesquisa, qual
seja a importancia da informacgéo. Os consumidaetes-se "bombardeados” por uma série
de informacdes, que, muitas vezes, geram maissseicdo que confianca para transformar
uma intencdo em comportamento de compra, poisitamedue as informacgdes que denotam
um comportamento social da empresa ndo passam @@gio de marketing, assim como ja

evidenciado pela pesquisa de Bray, Johns e Kil(20h0):

Tem empresas que pregam uma responsabilidade sudital forte e que,
em minha opinido, tem muita coisa por tras que esfuilado como
responsabilidade social. (Entrevistada, 29 anos).

Talvez eu seja muito radical, mas eu acho que seimppralgo por detras
onde a empresa somente esta pensando no lucre gelato final. Quando
as empresas aderem a campanha do céncer, é Obvataguguerem ajudar,
mas elas devem estar tendo algum tipo de iseng&aigoun beneficio e
somente por isso adotam essas medidas. (EntrayiSthénos).

Acho que tem o fator divulgacdo também. Eu acho sgigfosse mais
divulgado, por exemplo, X% da renda desse prodatcer revertida para
um determinado fim, vocé acaba comprando. Vocé ficen peso na
consciéncia de ndo comprar. Deveria ter uma acéalgixasse na capa, na
embalagem do produto informando isso. (Entrevista8anos).

Esse ceticismo parece ser acompanhado por um ctanm@oto aparentemente
egoista pelos consumidores. Ha uma indicacéo rfasite® de que o consumidor coloca o seu

beneficio proprio e proximo em primeiro lugar —s@ja, oS consumidores parecem nao trocar
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a certeza do seu beneficio pessoal de curto prazinrggdo de um possivel beneficio maior
para a sociedade no longo prazo, assim como jatagmmpor Devinney et al. (2006). A
satisfacao desses beneficios pessoais por uma sbrageode levar ao apreco e a confianca
na marca, pois esta resulta em uma reducdo dequsg@or sua vez, pesa consideravelmente
no comportamento de compra, sendo, inclusive, fodis que possiveis impactos negativos
de uma acédo socialmente irresponsavel no longmprareacdo mais forte contra empresas
envolvidas em escandalos parece ocorrer somenteurio prazo, como ja havia sido

apontado por Bray, Johns e Kilburn (2010):

Ent&o... Eu descobri isso sobre a Nike e ndo del@etomprar. Porque a
marca é muito forte e eu gosto muito dos produfes.faco boicote em
relacdo a mau atendimento, porque ndo gosto deadado como idiota.
(Entrevistado, 31 anos).

Compro na Zara. Compro bem menos do que eu corapeggora eu olho
com uma boa restricdo, mas ainda seria consumiéargue eu gosto da
roupa, do modelo, do estilo que eles vendem. (tstegla, 30 anos).

Um fator periférico, apontado na pesquisa de Obers&chlegelmilch e Gruber
(2011) como a influéncia do grupo, também apareeenossa pesquisa, como a importancia

da indicacdo de outras pessoas:

Se tivesse duas lojas com roupas semelhantes, eséenpr a referéncia ou
opinido de alguém em primeiro lugar. Como eu nédo wma pessoa que
pesquisa a fundo as coisas, sempre acredito nssgsegue fazem isso bem-
feito. Meio que “delego” isso e vou atras das passque tém essa
capacidade de pré-selecionar. Sempre peco indicdedde coisa banal até
coisas sofisticadas... (Entrevistada, 31 anos).

E muito importante ressaltar o papel que as mihagis podem passar a ter na
decisé@o dos consumidores, se assemelhando muigsarconstatacéo feita por Newholm e
Shaw (2007): com a tecnologia, € cada vez maid fawscar a opinido de outros
consumidores, mesmo aqueles que estejam dentreweiculo de confianca. Com essa

facilidade e o advento do comércio eletrbnico, ara ge pode comprar qualquer coisa de
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qualquer lugar de qualquer parte do mundo, € pelsedduzir o impacto da assimetria de
informacdes, equalizando todas as informacdes antkyv os consumidores a decidirem por
um fator secundario, como é o caso de uma conddedama politica assertiva de

responsabilidade social corporativa:

Eu acho que como consumidora sim, influenciandeeasoas que convivem
comigo. Acho que o fato de estar em um meio ambient que as pessoas
sdo mais preocupadas, vocé, sim, afeta a emprekajeEtemos meios,
midias, comunidades virtuais onde podemos divulgar empresa
positivamente ou negativamente. Podemos influemetato, muito mais do
que no passado. (Entrevistado, 33 anos).

Resumindo, a analise das entrevistas teve comaipainresultado o papel
secundario que o atributo RSE representa na deséss@ompra dos consumidores, em relacao
a itens prioritarios como preco, qualidade e digpbdade do produto ou servigco, denotando
a prevaléncia do interesse pessoal na decisdomdpracem relagdo ao aspecto social. Tal
resultado corrobora varias pesquisas desenvohadagspecial a que serviu de guia para esta
pesquisa (OBERSEDER; SCHLEGELMILCH; GRUBER, 201Iphdos os entrevistados
veem com simpatia o atributo de RSE da empresa modu, mas nao escolhem

prioritariamente por esse fator:

Faz sentido, de fato teve uma mudanca nos ultimos, aobserva-se uma
maior preocupacdo com sustentabilidade, a mudamgadpria imagem da
empresa. Nao sei até que ponto isso modifica milelezsdo de consumo...
claro, se estivermos entre empresas ou produtogasEs) eu tomaria a
decisdo de consumir esse produto mais sustentdas, € algo que € o
diferencial, mas néo o decisivo. (Entrevistadaai3@s).

Nesse contexto, aparecem também como importantemcestivos que sao
oferecidos aos clientes no momento da compra, @spectos promocionais ou, entdo, facil
disponibilidade. Mesmo com a intencdo de compra, fatores que influenciam e

interrompem a transformacéo dessa intencdo em atanpento de compra, por exemplo,
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estimulos diferentes dos esperados. A questdo mmentivos também foi um aspecto

levantado na pesquisa de Carrington, Neville e Wéiit(2010):

Eu acho que tenham outros atributos como maisaeles, onde a decisdo
esta voltada para outros beneficios, muito em funighponto de venda, de
ter o produto com um preco promocional, ter umibiidade diferente. E

tem outros produtos cujas marcas inspiram tantfiac@a cujos atributos
véo além dos quesitos de sustentabilidade. (Estesla, 29 anos).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados apurados nesta pesquisa parecemnir awgepapel limitado do
stakeholderconsumidor como motivador de iniciativas de respbitislade social pelas
empresas.

Analisando sob a oOtica da empresa de telecomurésa¢iyo, a responsabilidade
social, para os executivos da empresa, signifiaBmn da implantacéo de préaticas especificas,
sugerindo que a gestdo da expectativa de todataieholderssustenta todo o processo
decisério. Ao conduzir uma iniciativa de responiéddde social atrelada ao seu principio de
negocio, a cobertura de rede, os executivos da ¥wtam uma pratica comum, que é a
adocdo de uma miscelanea de acbes de RSE e ativiflEohtropicas descoordenadas e/ou
desconectadas da estratégia da empresa, que, meitas, culminam apenas com o0
desperdicio de recursos, sem impacto significasivcial ou fortalecimento da empresa no
longo prazo (PORTER; KRAMER, 2004).

Ao adotar uma postura proativa em relacao ao tetial{CARROLL, 1979), os
executivos da Vivo atenderam ndo somente as ndadss dos acionistas, ao possibilitar a
oportunidade de aumentar os lucros em funcao age@uem novas cidades, como também
da sociedade, ao incluir digitalmente uma comuredatelhorando suas condigdes de saude e
educacédo. Os executivos agiram, dessa forma, ctoresanorais, fazendo investimentos que
buscassem também a solucdo de um problema soespeitando os principios de
performancesocial corporativa (WOOD, 1991).

Assim, a conducao do projeto Conexéo Belterra ®rserjuente expansao de
cobertura moével 3G para mais de 2.800 cidades septam acles derivadas de uma visao
estratégica da empresa, decorrente da visualizéedona grande oportunidade de negdcio,

buscando diferenciacdo das operadoras concormgoteseio da inser¢do da responsabilidade
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social em sua proposta de valor, atendendo um mimnjde necessidades de clientes
especificos de uma forma que seus concorrentepatiyiam copiar no curto prazo (se uma
operadora em cidades pequenas se provou viave,apggadoras representavam ainda mais
risco) (PORTER; KRAMER, 2004).

Apesar de uma campanha de midia ter sido criag&celada com base no projeto
Conexao Belterra, a postura dos executivos da ¥oow bem evidente: o objetivo ndo é se
diferenciar por colocar o atributo social em seusdptos nem aumentar a sua reputacao
como empresa cidada perante a sua base de clier@sssim, ressaltar a qualidade do seu
atributo mais forte, sua cobertura.

Dessa forma, o foco na estratégia do seu negodos geus executivos parece
mostrar que ndo se busca uma diferenciacdo depsmillgtos ou servigos pelo atributo social,
nao tendo stakeholdeconsumidor como principal motivador para a condwgssas acoes.

A conducdo de iniciativas de RSE também néo parfraéu de uma postura reativa, com o
objetivo de construir uma forma de seguro, na esgearde que a sua reputacado quanto a sua
consciéncia social possa reduzir uma possivetarnpiiblica atual (FONTENELLE, 2010) ou
gue estivesse ainda por vir, respeitando, assirparadigma de ndo confundir relagdes
publicas com resultados sociais e de negécios ((FBRKRAMER, 2004).

Apesar de a campanha de midia ilustrando o pr@ettexao Belterra fornecer
informagOes de uma importante iniciativa da emprasacampo social, para a sua base de
clientes e néo clientes no Brasil, fator fundanmleafontado por diversos autores para
influenciar a intengdo e o comportamento de congwaconsumidores (FREESTONE;
MCGOLDRICK, 2007; TREVISAN, 2002; POMERING; DOLNICA 2008; WANG, 2009;
NEWHOLM; SHAW, 2007; BECKER-OLSEN; CUDMORE, 2006;®0HR; WEBB, 2005),

a expectativa de um possivel retorno, em funcédma@poracdo do atributo social em sua

marca, € dirimido pela pesquisa realizada com coitgres brasileiros, que apontou também
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a prevaléncia da lacuna entre intencdo e compontamege compra (BOULSTRIDGE;
CARRIGAN, 2000).

Analisando sob a ¢tica dos consumidores brasiler®slados obtidos na pesquisa
empirica realizada nesta dissertacéo corroborademsis estudos realizados visando indicar
a lacuna entre intencdo e comportamento de conp@asumidor quando o que esta em
jogo sao as percepcoes relacionadas as aces d®ORStaneira geral, a nossa pesquisa, que
se guiou pelo roteiro desenvolvido por Oberseden|egelmilch e Gruber (2011), encontrou
0s mesmos fatores relacionados pelos autores nquipasrealizada por eles com
consumidores de um pais da Europa Ocidental (réidifitado no artigo): a importancia da
informacédo das acdes de RSE, o papel central dolhvemento do consumidor em acdes
sociais, a situacao financeira favoravel a esgedgconsumo, a importancia da imagem da
empresa, a credibilidade das iniciativas de RSiihamente, a influéncia dos pares. Porém,
muitas vezes, tais fatores vieram atrelados a sutados que estéo estritamente relacionados
as condi¢des socioculturais brasileiras, o queueaouma diferenciacdo na analise dos
resultados. Além disso, fatores novos (ndo presente literatura brasileira levantada)
surgiram na pesquisa empirica, como o papel cetdrajoverno em apoiar e comunicar as
acOes de RSE.

Apesar de ressaltar a lacuna entre intencdo e atanpento de compra,
mostrando um nicho de mercado disposto a cologaodator primario o atributo de produto
socialmente responsavel ou sustentavel (ROBERTH; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001,
ORSATO, 2009), este trabalho ndo tem como objetpantar que o atributo social deva ser
desconsiderado. Uma grande oportunidade emergente teabalhar estrategicamente esse
atributo como fator secundério de diferenciaca@ peiodutos e/ou servicos que apresentem
preco, qualidade e disponibilidade (fatores prio&rimuito semelhantes, em especial para

commodities
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Para ilustrar a diferenciacdo no caso aemmodities Brei e Bohm (2011)
analisam uma atuacao especifica de diversas erspgyasgpromovem o atributo socialmente
responsavel em aguas engarrafadas, cujas esteatdgiaarketing buscam influenciar os
consumidores por meio da gestdo do significadaualltde agua engarrafada, produzindo
uma percepcao ética e socialmente responsavebdatpr Outra tatica muito importante, que
as empresas podem utilizar de maneira muito efeieh a forma de comunicacdo com o
consumidor. Utilizando o proprio produto como védcde informacao, ndo somente da acao
socialmente responsavel como também da associag@bitaicoes de grande credibilidade
nesse campo, as empresas podem buscar reduzircisnsetdo consumidor quanto a real
aplicacao dos recursos para fins de RSE (BRAY; JOHNLBURN, 2010).

A obtencdo de certificados ou selos conferidos eotidades de produtos
socialmente responsaveis pode, também, ser unaégslr para garantir ao produto acesso a
mercados altamente regulados, cuja legislacdo dergo local exige esse atributo (ORSATO,
2009). Essa constatacdo esta intimamente ligadaeaokados das pesquisas com o préprio
consumidor realizadas nessa dissertagdo, em gae sestndo age de maneira direta ao
privilegiar o atributo socialmente responsavel esna somportamento de compra, seja por
considera-lo atributo secundario ou até mesmo poedéar que, sozinho, ndo conseguira
fazer diferenca na atuacdo das empresas, indirstanegua atribuindo ao governo a
responsabilidade no estabelecimento de leis quatzan o respeito as normas éticas e sociais
na fabricacdo de produtos e conducdo dos negoeias pmpresas.

Assim, se, por um lado, observamos que, pela @tica&onsumidor, este néo
colocara o0s interesses sociais acima dos intergesesoais a ponto de alterar o seu
comportamento de compra, como consequéncia, temasado¢ado mais lenta das empresas
como resposta a esse mercado. A solucdo para uhs&@y mais rapida para a promogao

desse atributo, ndo s6 nos produtos e/ou nas ma@asambém dentro da propria estratégia
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de negocio, parece resultar na necessidade deslestatento de novas leis e normas pelo
governo, transformando a responsabilidade discrdgia da empresa em responsabilidade
legal. Caso contrario, a discussdo sobre RSE peiceedn atrelada somente a agcbes que
oferecam oportunidades de ganho de produtividadatoacdo em nichos especificos de

mercado, até que possiveis mazelas sociais sertdéaterelevantes a ponto de interferir no

habito de consumo de cada consumidor, ao alteegomu satisfacdo do produto consumido,

colocando o atributo de RSE como prioritario emeseolha de compra.

Como estudo futuro, ha uma grande oportunidad®aigpieender de que forma o
stakeholdergoverno pode ser estudado como motivador da pramdedacoes de RSE em
diversos paises, considerando, também, o aspelttmatwde cada populacdo. Ha diversos
paises que ja avancaram nesse tema, em espegpiaises nérdicos, onde a questédo sobre o
sucesso seria fruto de uma politica de governosguantecipou a possiveis impactos sociais
futuros ou, entdo, das politicas que séo decosela@ropria demanda populacional.

Outro ponto que pode ser explorado em estudosofutio estudo do consumidor
empresarial como motivador das iniciativas de RB8ier¢adoB2B). Como observado, o
consumidor individual busca satisfacao pessoalwarescolha de consumo, ndo abrindo mao
de atributos como preco e qualidade. O consumidwpresarial pode considerar outros
atributos em suas escolhas, pois, mais do que mmndousca parcerias. E, nesse ponto, o
atributo de RSE incorporado a gestdo de negécide ponferir grande credibilidade na
escolha dessas parcerias (CRANE; DESMOND, 2002;THBR KRAMER, 2004; SNIDER;
HILL; MARTIN, 2003; BOULSTRIDGE; CARRIGAN, 2000).

Finalmente, algumas limitacées das metodologiasli@gas devem ser apontadas.
Em relacdo ao estudo de caso, observamos a realidtadpenas uma empresa, de grande
porte e representatividade no Pais, para a quidupradano na imagem pode representar um

impacto muito grande em seus negoécios. Apesarettunlo de caso ter sido construido com
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informacbes dispostas em canais independentes i@ revistas, jornais owblogs
permanece a questao da imparcialidade do jornakstdtor de cada uma dessas matérias.
Em relacdo as pesquisas de profundidade, primentameor se tratar de um

estudo sobre o comportamento humano, existe abilatsie, mesmo tomando-se todas as
medidas necessarias no processo de construcdoatdgficd, de que as pessoas busquem
fornecer respostas que estejam de acordo com nancasvencdes sociais estabelecidas,
eximindo-se das verdadeiras opinides sobre os @ssgoestionados. Porém, a impressao
obtida, nos depoimentos coletados, é que os gEatites responderam as questdes de maneira
sincera, demonstrando a real forma pela qual camdwseu processo decisério em relacdo ao
seu comportamento de compra. Além dessa limitdtéia fato de a pesquisa ser realizada
com um grupo de 16 pessoas. Trata-se de um numeeéuzido de participantes, o que faz
com que os resultados ndo possam ser consideranmsliase Unica para uma avaliacdo do
gue pensa o consumidor brasileiro em sua totalided&ora a pesquisa qualitativa nao
busque a generalizacdo estatistica de seus remjltadle ressaltar que as informacdes
geradas podem servir para um inicio de reflexaoesoliema do comportamento de compra

no Brasil, tendo a RSE da empresa como atributtvaden
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APENDICE A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS COM GESTORES DA VIVO
SOBRE O PROJETO BELTERRA

1) Como a empresa define a sua responsabilidade cotiedade?

2) Por que a Vivo define responsabilidade com a sadedomo obrigacédo além de sua

responsabilidade com os acionistas?

3) Dentro de quais dominios e por meio de quais a&ided o conceito de

responsabilidade social empresarial (RSE) é astiln#

4) O que é comunicado a sociedade, qual o modo caucifeito e como os resultados

sdo medidos?

5) A Vivo acredita que tem um papel educativo de mif@r os consumidores sobre
guestdes de RSE?
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APENDICE B — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS COM CLIENTES

1)

2)

3)

4)

5)

Explorar se o consumidor, por meio de suas acddsdes (boicotes, protestos,
suporte etc.), consegue influenciar o comportamdatempresa, no sentido de adotar
acbes como essas.

Verificar tipos de valor e geracdo de vantagens petitivas.

Como consumidor, citar algumas empresas que maisad
Avaliar se o motivo de gostar das empresas e dodupos é citado de maneira

natural.

Relacionar quais produtos e/ou servicos comproentemente e em quais lojas tem

costumado compra-los.

Quais o0s criterios de decisdo na compra do prodefou servico?
Identificar os motivadores de compra espacial - adpj ambiente.

Identificar os motivadores de compra intrinsecateaisdo sobre o produto

Apresentacdo de empresas escolhidas como estinisl@ss (fonte: Guia Exame de
Sustentabilidade e empresas patrocinadoras dtubesiithos — Natura, Itad-Unibanco,
Phillips, Walmart, Shell, Vivo e suas concorrenté® mencionadas, como Avon,
Bradesco, Carrefour, Ipiranga, Claro). Quais asresgs de que gosta e em que
compra e/ou utiliza produtos ou servigos?

i) Explorar por que ele gosta e/ou escolheu cada uaseethpresas.

i) Conduzir naturalmente para o tema de RSC, questimasuas politicas e
iniciativas.

iii) Manter como suporte acdes das empresas no campRsHe por meio de fontes

terceiras de midia.
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6) Explicitar o tema da pesquisa para o0 entrevistadmleer o maximo possivel de
informacgoes.
Pano de fundo para explicar o tema da pesquisastitito Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, em 2004, constatou quensuenidor brasileiro acredita
gue o papel das empresas vai além do simples corapto das leis, esperando que
contribuam para a melhoria da sociedade. Institék@atu — em 2010, pesquisa afirma
gue 1/3 dos consumidores brasileiros considera spaasabilidade social das
empresas na hora de escolher de quem vai comprast@o revela também certa
estabilidade no grupo dos “mais conscientes”, quela € praticamente um em cada
trés consumidores. Esse é um grupo mais agueresigecialmente na internet, onde
busca ativamente informacdes sobre RSE e susthddals, e ainda € ativo em
influenciar os outros. Esse grupo tem, também, adeppotencialmente importante

para influenciar tanto empresas como outros condones.
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APENDICE C — EMPRESAS/MARCAS UTILIZADAS COMO ESTIMU LO DA
PESQUISA DE PROFUNDIDADE COM OS CONSUMIDORES

e.

PaodeAcucar

Nestie

Good Food, Good Life

VVALE

& Santander

Nnatura

bem estar bem

PHILIPS

sense and simplicity

Walmart > <

Brasil

M

Shell




86

®

Carrefour

AVOI\I

ompany for women

ﬂ Ipiranga

Bradesco

@ LG

Life's Good

&
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/ARA

L] PETROBRA S

Microsoft

Reebok /(=<
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ANEXO D - RESUMO DAS ENTREVISTAS DE PROFUNDIDADE

Entrevista # Sexo Idade Caracterizacdo do consumido

Entrevistal M 33 O entrevistado tem alto nivelcadional e é executivo de uma grande
empresa de telecomunicagdes. Solteiro, apreseragredisposicao para
direcionar suas compras pelo direcionamento deidgekd. Apoia a
conducdo de acbes de CSR pelas empresas, prineigalmo campo
social, mas nao utiliza esse critério de maneicairs#aria. Acha que o
consumidor € capaz de mobiliza-las, porém ndo véanmoisa sendo
feita no Brasil. Além disso, sente-se “bombardeagwt diversas
informacBes de sustentabilidade que recebe, naendabdistinguir

corretamente as empresas.

Entrevista2 F 26 A entrevistada possui alto nédeicacional e € muito racional em suas
compras, privilegiando produtos de marcas conhsc&ldendo como
principal critério o atributo preco/qualidade. Amoiacbes de
responsabilidade social pelas empresas e acragbtap gomportamento
do consumidor pode incentiva-las, porém mais pasharaticas do que
por mas (ndo acredita que as pessoas deixem deraorp tomar
conhecimento dessas acdes, questionando o podez efativo de as
empresas alterarem seu comportamento). Acredita aglepessoas
conhecem as informacdes sobre essas praticas arivehsuperficial e a
questdo da sustentabilidade da natureza esta mai®presente do que

as acoes ligadas ao campo social.

Entrevista3 F 28 A entrevistada também possui bimal educacional e também direciona
suas compras pelo conhecimento da marca e peldiratmo. Acredita
que os consumidores podem fazer as empresas mudaeefiorma de
agir, mas questiona se ha indicios de que o coarperito dos proprios
consumidores no dia a dia esteja ligado a a¢cOesesfgonsabilidade
social. Acredita, também, que mesmo as empresageanqiam acdes
ligadas a responsabilidade social precisam divuiggis e melhor (com
dados detalhados), para que o0s consumidores tenaaior
conhecimento. A entrevistada mobiliza-se mais ppdea ligadas a

filantropia, pois acredita que acgdes ligadas aestesbilidade do meio



Entrevista 4

Entrevista 5

M

M

33

34

89

ambiente deveriam ser obrigatdrias as empresas.

O entrevistado demonstra um cotapento de compra marcado pelos
itens de conhecimento da marca, atendimento, cén@a e
principalmente preco, sendo a consideracdo de ativas de
responsabilidade social um atributo secundario.uhdsentimento de
nacionalismo na admiracédo das marcas observa@dasbe&m de como se
posiciona, por meio de atributos como inovacao ra-bstar. Acredita
gue o consumidor tem um poder cada vez maior deésduidias sociais,
mas vé como uma questdo cultural do Brasil ndotibzan. O proprio
entrevistado ndo deixa de comprar em funcdo doewdmiento de uma
acao que repercuta negativamente para a empresa daaZara, COmo
exemplo). Para as ac¢Oes de responsabilidade scomasidera muito
importante como as ac¢des sdo conduzidas, como doy para que nao
apenas passem uma mensagem que nao se concretiz@leta de muito
mais impacto, também, as iniciativas de resporidadi social, e ndo
somente aquelas que dizem respeito apenas a sibdlidatie do meio

ambiente.

Apesar de afirmar que ndo é mlgado a marcas, o entrevistado é
capaz de citar varias e quais os atributos, em oata delas, com 0s
guais ele se identifica. O entrevistado tem, comendes fatores de
compra, a conveniéncia e a experiéncia possikalgagdela loja e/ou
ambiente de compra. Admira marcas que oferecemamesite
conveniéncia e também demonstram responsabilidadal le maneira
genuina, sendo capaz de perdoar pequenos destires,a Nike, pois a
empresa admitiu seus erros e procurou se reinyeatacionando-se com
seu consumidor de modo transparente. Acha que supudor tem
capacidade de direcionar o seu consumo, mas acredit crucial a
disponibilidade de informacdo. Coloca que é funddaiepara que as
pessoas escolham marcas socialmente responsaueisasgempresas
proporcionem um incentivo visual pela propria lojacilitando a
identificacdo para o consumidor. Mas pondera gse esmportamento
deve valer para a cadeia toda, para que funciodes&ca o papel do

governo como essencial para que se criem 0s irosntecessarios.



Entrevista 6

Entrevista 7

Entrevista 8

F

M

F

31

31

29

90

A entrevistada tem como critérimnte de admiracdo pelas empresas o
atendimento que lhe é prestado e, por isso, temdgraonfianca na
escolha de marcas conhecidas. De maneira proatestrevistada é bem
coerente ao colocar, além do péssimo atendimentta efalta de
qualidade, acbes de irresponsabilidade social pam admirar uma
marca, e 0S quesitos inversos para admirar. Ergajadrelacido ao tema
de responsabilidade social corporativa, reconhege gs pessoas
procuram apenas vantagens para si, e mudancasvemvaustos —
mesmo que seja o0 custo de tempo para conhecer weo pwais a origem
do produto. Adota o boicote como decisédo pessodloecom 0 objetivo
de fazer as companhias mudarem de atitude. Temsziéacia de que a
empresa € um agente na sociedade e tem um pamkniental de

promover o bem-estar e gerar empregos.

O entrevistado coloca em priméagar, como fonte de admiracdo das
empresas, 0 atendimento, proveniente das expagqae tem em seus
pontos de contato. Além disso, adota a qualidadegwimeiro critério e
0 preco como segundo critério de compra. Nao esttoriigado a marca
e mostra disposicdo para consumir de empresas |meeonig
responsaveis, desde que os critérios acima expesteigam presentes em
primeiro lugar e que tenha conhecimento dessas &;fessa concretiza-
las de uma forma muito pratica. Ressalta tambémmuéas vezes, um
atributo simples da propria marca que a pessogadiesgconferirstatus
por exemplo) pode vir na frente da opcdo, por leayar acdes de
responsabilidade social (iria além do preco, qadiéde conveniéncia).
Demonstra grande ceticismo quanto a adocdo de alE&3SR pelas

empresas, por observar que elas ndo sdo transgRrEssa questao.

A entrevistada mostra, como riitéle admiracdo, a qualidade de
atendimento e a experiéncia proporcionada. Mosteambém, a
importancia da conveniéncia e, como ultimo critéro preco. Tem
simpatia por acdes de responsabilidade corporateegnhece, em
diversas empresas, a utilizacdo desta e reconhexeslgs contribuem
para direcionar seu critério de compra. Reconheeeas empresas nao

mudam o seu comportamento porgue 0S consumidoreda ando
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mudaram o deles, fato que sé podera ser modificamm muito
investimento em educagéo e informagao, tendo orgoveomo ator
principal. Além disso, coloca o perigo de envolapenas empresas nessa
motivacdo, pois a empresa pode apenas realizagbas &&ndo em vista

acoes de curto prazo.

Entrevista9 F 35 A entrevistada tem, como admaa@h critério, a qualidade do
atendimento prestado, tanto na pré-venda quant@dsavenda. Ao
encontrar produtos de qualidade semelhante, pgigile menor preco.
Costuma pedir referéncias sobre 0 que compra edeva&onsideracéo
essa referéncia. Admite que existam mais informragie poderiam ser
buscadas, mas raramente as leva em conta. V& conpoueco de
ceticismo as acdes de responsabilidade social i&ig® pelas empresas,
por ter vivido essa experiéncia. Apesar de conaider questdo de
empresas cidadas na hora da compra, avalia quevarééncia e o prego

Impecam a transformagéo de intengdo em comportandentompra.

Entrevista 10 F 36 A entrevistada coloca qualidadmo foco das suas escolhas e néao
dispensa bom atendimento. Admira empresas granges-@rganizadas.
Vé com ceticismo as a¢Oes de responsabilidadel smefaorativa pelas
empresas e aponta que estas ndo se movimentamo davids
consumidores nao privilegiarem esse atributo, ®ceolque eles sao
passivos quando se envolve esse tema. Além digentaaque produtos

com essa caracteristica sdo mais caros.

Entrevista 11 F 29 A entrevistada mostra identidadem algumas marcas, pelas
experiéncias positivas vividas, e considera qudéda bom atendimento
fundamentais. Considera muito importantes em sg&sal®e de compra,
além desses dois atributos, a marca e os estinmdommomento da
compra: ajuda de funcionéarios, bom posicionameri® gbndolas etc.
Menciona e admira acdes de responsabilidade scarpbrativa pelas
empresas e acredita que podemos influenciar as ag@®empresas de
uma maneira muito mais contundente do que no pasBatdém, acredita
que o comportamento de compra € muito baixo deawmlcacesso de

informacé&o e educacao pelas pessoas, além dosllestino momento da
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compra e da resisténcia das pessoas em mudar da. mar

O entrevistado cita, de mang@raativa, como admiradas empresas
inovadoras e empresas que adotam acdes de susissdab ou
responsabilidade social corporativa e mostram isg@sar da ligacao
com as marcas pela reducao de risco que oferea@xarid de consumir
caso estas nao apresentassem medidas susten@oleisa como fator
preponderante a renda do consumidor na hora der teu@a deciséo,
pensando no beneficio advindo. Acredita no podesaigumidor, desde
que seja acompanhado por um movimento na midia giasgaminar a
causa. Acredita, também, que essa escolha deverfaia visivel para o

consumidor no momento da compra, para que possiesos produtos.

A entrevistada cita como adnainagha empresa totalmente voltada para
a sustentabilidade e meio ambiente (Natura), popivilegia os
atributos qualidade e preco como condicionantesedecomportamento
de compra, colocando o atributo CSR como secund&aoca as
empresas cidadds como empresas de admiracdo dtaressaecos
negativos para empresas que estiveram ligadaséadsdos, porém diz
que isso nao foi capaz de alterar o seu comportangencompra. Coloca
os atributos preco e falta de informacdo como oxipais entraves para
a escolha do consumidor e acredita que o Brasilaagstd um pouco
atrasado em relagdo a outros paises.

A entrevistada ndo tem apegoaecas e cita poucas empresas como
admiradas, considerando atributos diferentes em ocath delas. Leva
em consideracdo a identificacdo no momento com @ a@pia sendo
comprado e leva bastante em consideracdo a regdad@®namento no
momento de fazer suas escolhas. Aponta a educagdo ftndamental
para apoiar a tendéncia de valorizacdo dos atshlgaCSR no momento
da compra, mas ainda considera que esse é umtatsegundario.
Acredita que o papel do governo é fundamental ppogar a decisdo das

empresas de se preocuparem com esse quesito.

O entrevistado tem admiragcao rparcas e empresas que apostam no

design como diferenciacdo: Fast Shop, Mercedez-Benz eleAggao
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empresas citadas. Tem como critério de compra, d&sse atributo (via
qualidade), a indicacédo de pessoas de seu cireutortfianca, e também
a qualidade de atendimento. Reconhece o crescirdardscussao sobre
0S temas sociais, mas nao tem esse critério costraimmento de compra,
e acredita que apenas 0 acesso a informacédo ecé@dupade mudar o
comportamento dos demais. V& com simpatia emprpgagvestem em
eventos culturais, sociais ou esportivos, mas eamado suficiente para

mudar seu comportamento de compra.

Entrevista 16 F 29 A entrevistada cita, de manem@ativa, empresas com uma grande
preocupacdo com a sustentabilidade. Além dissoyipai a qualidade
como critério de escolha, relacionando-o com umalisen de custo-
beneficio. Como um atributo secundério, apontaacdio ao consumidor
como critério, inclusive mostrando um exemplo era g&o comprou um
produto pelo desleixo do fabricante em fornecer id®rmacdes
necessérias.. Menciona como fundamental o desemaito da
educacdo para que as pessoas mudem o seu compudanacredita
que sera plausivel no futuro, devido a atuacdosdado governo como
também de ONGs etc.



