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Akatu e Ethos divulgam nova
pesquisa a respeito da relacao
do consumidor com a RSE.

O tema da Responsabilidade Social
Empresarial (RSE) entrou definitivamente
na agenda de interesses da populagao
brasileira.

Por outro lado, o caminho ndo estd total-
mente pavimentado para que as empresas se
beneficiem imediatamente da divulgacdo de
suas acdes de responsabilidade social e
ambiental. Ainda é necessario enfrentar a
desconfianga do consumidor em relagcdo a
atuacdo empresarial neste ambito.

De acordo com a “Pesquisa 2006 e 2007 —
Responsabilidade Social Empresarial —
Percepcao do Consumidor Brasileiro”,
lancada em 26 de marco pelo Instituto
Akatu e pelo Instituto Ethos, e realizada
pela Market Analysis Brasil, que cedeu os
dados para a publicacdo, este é o principal
desafio para as empresas que incorporam 0s
principios da RSE em suas praticas.

O relatdrio divulgado em 2 de abril dltimo,
indica que 77% dos brasileiros tém interesse
em saber como as empresas tentam ser
socialmente responsaveis.

Akatu: “Seu consumo
transforma o mundo”.

Poucos mais do que a maioria dos
entrevistados (51%) concordam total ou
parcialmente que as empresas deve ir além
de um papel econdmico tradicional (gerar
empregos, pagar impostos etc.) e contribuir
ativamente para a construgdo de uma
sociedade melhor. Este indice, no entanto,
sofreu uma queda em relagdo a pesquisa de
2004, quando 64% dos entrevistados
manifestaram a mesma opinido.

De acordo com Fabian Echegaray, diretor da
empresa de pesquisas Market Analysis
(marketanalysis.com.br), o resultado aponta
algumas ambivaléncias nas declaragGes dos
entrevistados, as quais sdo explicadas pela
“Teoria dos Ciclos da Opinido Publica”.

Segundo o especialista, os fendmenos sociais
passam por cinco fases em que as convicgoes
oscilam até um momento em que se tornam
realmente maduras e sedimentadas na
sociedade.
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Teoria dos Ciclos da Opiniao
Publica.

A primeira fase, de acordo com Echegaray,
€ de “deslumbramento”, do primeiro contato
com o tema. Nesta fase, a adesdo do
individuo as novas idéias é reflexo das
circunstancias e ndo ha muita racionalizagao
sobre o tema.

Na segunda fase, ha uma exposicao maior do
tema na midia, e como o publico se depara
mais regularmente com o assunto, comega a
delinear suas preferéncias e orientacoes a
respeito. Porém, nesta fase ha ain-
da grandes oscilacoes e divergéncias entre os
valores adotados e o0s comportamentos
postos em pratica, pois o publico ainda esta
“negociando” consigo proprio a transfor-
macao de seus novos valores em novos
habitos.

Na terceira fase, ha um ganho de maturidade
no tratamento dedicado ao tema por parte da
midia e dos outros agentes sociais. A quarta
etapa € caracterizada por uma ponderagdo
das conseqliéncias (“conscientizacdo do
custo/beneficio”), gerando novamente ambi-
guidades. E, finalmente, na quinta etapa, ha
uma “cristalizacdo” do conceito e a adocdo de
comportamentos torna-se mais racional e
mais consciente.

O consumidor quer saber.

Uma evidéncia de que a postura do consu-
midor em relacdo a RSE esta na segunda fase
€ a seguinte: o ndimero de brasileiros que
sabem que tém o poder de influenciar o com-
portamento das empresas (75%) se manteve
relativamente estavel desde 2002 até 2007,
porém o consumidor ndo € ativo na mesma
proporcdao em termos de buscar informacoes
sobre o comportamento das empresas.

Atualmente, apenas um em cada trés consu-
midores consultados afirma procurar saber
mais sobre o comportamento das empresas.
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Ndo € pouco, mas estd distante do ndmero
de pessoas que declara acreditar no poder do
consumidor de influenciar as empresas.

Um dado que chamou a atencdo dos
presentes ao lancamento do relatério é o
aumento do nimero de entrevistados que
acreditam que o governo deve criar leis para
obrigar as grandes companhias a irem além
do seu papel tradicional e contribuirem para
uma sociedade melhor, mesmo que isso
cause precos maiores e reducao no numero
de empregos. O percentual de consumidores
que manifestaram essa opinido passou de
57% em 2004 para 64% em 2006.

Premiar e punir.

Apesar do alto nivel de expectativa em
relacdo a RSE, a ponto de se ansiar por uma
legislacao para regulamentar e obrigar a
adogdo dessa pratica, o consumidor esta
menos engajado na hora de “premiar”
(comprar os produtos ou falar bem) e “punir
(evitar os produtos ou falar mal) as empresas
como resposta aos niveis de responsabilidade
socioambiental.

"

O percentual de consumidores que pensaram
em “premiar”, somado ao dos que efetiva-
mente o fizeram, caiu de 39% em 2000 para
24% em 2007. Ao mesmo tempo, a
disposicdo e a pratica da “punigdo” diminuiu
de 35% em 2000 para 27% em 2007.

Fonte: Boletim do Instituto Akatu pelo Consumo
Consciente (www.akatu.org.br) de 08/04/08.
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