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Introducao

A pesquisa apresentada neste relatdrio - realizada por iniciativa dos institutos Akatu e
Ethos, com patrocinio de Bradesco, Faber Castell, Santander e Walmart e executada
pela GfK - da continuidade a uma importante frente de atuacdo de seus realizadores,
que € a producdo de conhecimento sobre temas relevantes para aqueles engajados no
desenvolvimento da Responsabilidade Social das Empresas (RSE) e do Consumo Consciente,
compreendidos como meios de grande importancia para construcdo de uma sociedade
justa, prdspera e sustentavel.

Coerentemente com a expectativa de eficacia depositada sobre os meios para atingimento
de um objetivo dessa relevancia, essa producao de conhecimento serve a um conjunto de
objetivos especificos claramente identificados:

e Compreender e monitorar a percepcao da responsabilidade social das empresas
pelo consumidor brasileiro, de modo a tornar mais efetivas as estratégias para sua
sensibilizacdo e mobilizacao, no sentido de usar seu poder de consumidor como
forma de estimular as empresas rumo as praticas mais socialmente responsaveis.

* Compreender e monitorar a percep¢ao do consumidor sobre seu proprio poder e
suas responsabilidades/potencialidades como agente transformador, com vistas a
construcdo de uma sociedade mais justa, ambientalmente sustentavel,
economicamente prospera e espiritualmente/psicologicamente plena/equilibrada.

® Compreender como se desenvolve a consciéncia do consumidor rumo ao
Consumo Consciente, com vistas a poder propiciar e estimular seu desenvolvimento.

¢ Identificar as tendéncias das empresas no campo da RSE, de modo a poder
estimular a ampliacdo desse movimento no meio empresarial.

® Aperfeicoar e atualizar as ferramentas criadas por seus realizadores com o
objetivo de compreender e apoiar o desenvolvimento e a pratica do Consumo
Consciente e da RSE.

® Gerar informacdes de interesse para seus parceiros e apoiadores, assim como para
a sociedade em geral, fomentando assim a disseminacao do tema pela midia e o
aumento do interesse do publico pelo mesmo.

Este relatdrio pode ser lido e compreendido isoladamente, pois contém dados e conclusdes
obtidos e analisados com o cuidado metodoldgico necessario em estudos destinados a
embasar decisdes sérias e conseqiientes. Entretanto, pode ser ainda mais bem aproveitado
se tomado em conjunto com as demais publicagdes dos institutos Akatu e Ethos sobre o
tema, especialmente a pesquisa Praticas e Perspectivas da RSE no Brasil - 2008, os
relatorios sobre Percepcdo da RSE pelo consumidor brasileiro (seis publicacées, comecando
no ano 2000) e os relatdrios das pesquisas Akatu 3 a 7 (cinco publicacées, desde 2003).
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Em relacdo a este conjunto de publicacdes, a presente pesquisa marca um momento de
mudanca. Até hoje, vinham sendo mantidas duas linhas de pesquisa principais: uma, de
iniciativa do proprio Akatu, voltada aos conhecimentos basicos sobre o consumo
consciente e a construcdo dos conceitos e instrumentos para acdo, como os Indicadores

do Consumo Consciente e a Escala Akatu-Ethos de RSE. A outra linha - sempre em parceria
com o Ethos e com os trabalhos internacionais da Globescan - focava-se na percepcao da
RSE pelo consumidor brasileiro, e refletia principalmente a parcela brasileira de estudos
internacionais sobre o assunto, realizada em nivel mundial pela Globescan.

A partir de agora, o Akatu, em parceria com o Ethos e com o apoio de seus parceiros e
patrocinadores, esta unificando essas duas linhas, passando, a cada pesquisa, a investigar
tanto tdpicos relativos a construcao de seus instrumentos de acdo quanto relativos a
percepcao da RSE pelo consumidor brasileiro, com foco nos interesses e prioridades
nacionais sobre o tema.

Ao fazer esta mudanca realiza-se também um trade-off, deixando-se de incluir as
comparagoes internacionais que resultavam da vinculacdo de parte das pesquisas a rede
Globescan. Entende-se que tal foco - por interessante e mobilizador que possa ser -

nao € parte central da acdo das entidades, e que sua manutencéo, ao final de contas,
representaria uma dispersao dos recursos. Temos certeza de que a auséncia de tais dados
nao trara perdas a nossos parceiros, visto que 0s mesmos certamente serdo apurados e
divulgados por outras entidades ou empresas.

0O relatorio a sequir traz um conjunto de analises sobre os dados de 800 questionarios
aplicados em 12 capitais/regides metropolitanas do Brasil, em julho de 2010, que foram
combinados com informac6es de pesquisas anteriores e trabalhados em linha com os
objetivos expostos acima. Ao final, nos anexos técnicos, sdo apresentadas as informacées
metodoldgicas relevantes, e também a tabulacdo de algumas questdes. Mais informacées
podem ser solicitadas diretamente ao Instituto Akatu.

ik FiTETE

akatu ETHOS



O CONSUMIDOR BRASILEIRO
E A SUSTENTABILIDADE:

Atitudes e Comportamentos
frente ao Consumo Consciente,
Percepcoes e Expectativas sobre a RSE.

A adesdo dos consumidores as propostas de Consumo Consciente deve ser compreendida
e monitorada a partir de dois pontos de vista: atitudes e comportamentos. "Atitude”
significa o grau de adesdo do consumidor a valores, conceitos e opinides sobre os papéis
de empresas e consumidores em relacdo a Sustentabilidade, RSE (Responsabilidade Social
Empresarial) e Consumo Consciente. Ja "comportamento” esta ligado a pratica cotidiana
de acdes ligadas ao consumo e que geram impacto efetivo para o meio ambiente, a
economia, 0 bem-estar pessoal e a sociedade como um todo.

Idealmente, um consumidor deve desenvolver esses dois aspectos, tanto atitudes
como comportamentos ligados ao Consumo Consciente. Apenas atitudes, sem a
correspondente pratica de consumo, € indcuo. Por outro lado, apenas a adesdo

a comportamentos, em funcédo de algum tipo de imposicdo externa (legal, social,
econdmica etc.) pode ter efeito limitado, cessando totalmente ou em parte se a
pressdo externa for eliminada.

Com relagdo a assimilacdo do Consumo Consciente pelos brasileiros, os resultados deste
estudo serao abordados sob estas duas perspectivas, sendo identificadas neste relatdrio

por “Quadro operacional”, ligado as praticas de Consumo Consciente e "Quadro conceitual”,
ligado a assimilacdo de valores e conceitos.

A possibilidade de atuar como um agente indutor de praticas mais socialmente
responsaveis pelas empresas ¢ um aspecto da pratica do Consumo Consciente que tem
especial importancia, pelo seu poder multiplicador e magnitude de efeitos. Por esse
motivo, neste estudo ha também resultados que se referem ndo tanto a assimilacéo do
Consumo Consciente, mas sim a percepgao e as expectativas dos consumidores em relagao
as empresas, especialmente quanto as suas praticas relacionadas a Sustentabilidade e a
RSE. Esses resultados estdo identificados neste relatorio nos capitulos 4 - “Expectativas
dos consumidores quanto ao papel das empresas” e 5 - "RSE: as prioridades dos
consumidores e a pratica das empresas”, nos quais sao mapeadas as correlacdes entre
as expectativas dos consumidores e a agenda de RSE estabelecida a partir das ferramentas
e estudos desenvolvidos ao longo dos anos pelos institutos Akatu e Ethos, e que sdo uma
das referéncias mais amplamente utilizadas pelas empresas no planejamento e avaliacdo
no campo da responsabilidade social e da Sustentabilidade.
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QUADRO OPERACIONAL

1. Quadro operacional - evolucao da assimilacao de
praticas de Consumo Consciente pela populacao

Desde 2003 (pesquisa "Descobrindo o consumidor consciente”), o Akatu tem monitorado a
evolucdo do comportamento dos consumidores, categorizando-os em quatro segmentos,
de acordo com o maior ou menor grau de consciéncia em seu consumo: indiferentes,
iniciantes, engajados e conscientes. Esta segmentacéo € construida a partir de 13
atributos relacionados a comportamentos que sao representativos de tipos de consumo
que impactam o proprio individuo e também suas relacdes sociais, a economia € 0 meio
ambiente.

No estudo realizado em 2006 foi realizada uma revisdo nos atributos e nos critérios de
classificacao dos consumidores. Por isso, todas as comparacdes dos resultados deste
estudo serdo realizadas frente aos dados do estudo de 2006.

1.1.Variacoes nos segmentos de consumidores

Os 13 comportamentos indicadores utilizados permitem classificar os consumidores em
quatro grupos indicativos de maior ou menor grau de assimilacdo do Consumo Consciente:

¢ |ndiferentes - consumidores que adotam até 4 comportamentos

e Iniciantes - consumidores que adotam entre 5 e 7 comportamentos

¢ Engajados - consumidores que adotam entre 8 e 10 comportamentos

e Conscientes - consumidores que adotam entre 11 e 13 comportamentos

0 grafico a seguir apresenta os resultados da segmentacdo conforme os critérios acima,
comparando os estudos de 2006 e 2010.

Grafico 1 - Segmentacao de consumidores de acordo com grau de assimilacao
do Consumo Consciente
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1 Fontes: (pesquisa n° 7 “Como e por que os brasileiros praticam o Consumo Consciente?”.)
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QUADRO OPERACIONAL

Na comparacdo com os resultados de 2006 percebe-se um aumento de 12 pontos
percentuais no total de consumidores classificados como “indiferentes”, passando de
25% em 2006 para 37% em 2010. A seguir serdo discutidas algumas hipoteses para este
aumento, em geral ligadas a "festa do consumo”, ou seja, o crescimento da classe C, o
aumento de renda da populacdo, a democratizacdo do acesso ao crédito, etc. Estes
movimentos criam um contexto social e econémico de acesso ao consumo para grandes
contingentes da populacdo no qual é mais dificil, no primeiro momento, a incorporacao
de comportamentos ligados a um consumo mais consciente e sustentavel.

Nos outros dois grupos sequintes, “iniciantes” e “engajados”, verifica-se uma queda durante o
periodo dos dois estudos, respectivamente de 7 e 5 pontos percentuais, correspondendo assim
aos mesmos 12 pontos percentuais de crescimentos dos “indiferentes”

Vale destacar que seis dos treze comportamentos utilizados na segmentacao dos
consumidores estdo diretamente relacionados a reducéo e ao planejamento de gastos, sendo
a adesdo a eles mais sensivel ao contexto econdémico, a confianca do consumidor e a sua
disposicdo de maior ou menor contencédo de despesas. Como sera discutido a sequir, em uma
situacdo de crescimento econdémico e de consumo, € previsivel que o aumento de renda e o
maior otimismo do consumidor leve a menor adocdo desses comportamentos e, como
consequiéncia, ao crescimento do segmento de “indiferentes”, em detrimento dos demais.

0 aspecto mais positivo na analise desta segmentacdo e de suas variacdes ao longo dos
ultimos anos esta ligado ao ultimo segmento, dos consumidores “conscientes" E fato que

o percentual deste grupo se manteve estavel, representando nos dois momentos o mesmo
valor de 5% do total. No entanto, isto ocorreu durante essa mesma fase de “explosdo”

de consumo. Ou seja, repetindo o que ja havia sido identificado no estudo de 2006,
consumidores que desenvolvem um grau mais elevado de consciéncia e de pratica em seu
consumo tendem a preservar esse comportamento, a despeito de contextos mais ou menos
favoraveis a padrdes de Consumo Consciente.

E, considerando-se que ao longo do periodo a populacdo das regides em estudo aumentou,
o percentual estavel representa, de fato, um crescimento no numero total de consumidores
que desenvolvem comportamentos de consumo sustentaveis. Sequndo estimativa da GfK a
partir da populacéo representada nas duas amostras (em 2006 e em 2010), a manutencéo
do segmento de consumidores conscientes em 5% do total representou um aumento
numeérico de aproximadamente 500 mil consumidores.

Em resumo, por um lado constata-se um grande aumento de consumidores “indiferentes”
ao Consumo Consciente mas, por outro lado, o percentual de consumidores “conscientes”
manteve-se inalterado, representando, em funcdo do aumento da populacdo, um
crescimento no total de consumidores com praticas mais conscientes de consumo.

1.2. Impacto da transformacao social do Brasil no padrao de consumo
da populacao

De forma geral, o crescimento do segmento de consumidores “indiferentes” € creditado

ao movimento de ascensdo social e de incorporacdo no mundo do consumo de uma parte
significativa da populacdo brasileira, verificados especialmente ao longo dos dois governos
do presidente Lula (2003-2006 e 2007-2010). A renda média do brasileiro saiu de
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R$ 6.800,00/ano em 2000 e deve chegar, segundo projecdes, a R$ 17.500,00/ano no final de
2010.2 Isto representa um ganho real de cerca de 30% nessa década, descontada a inflacéo. ?

Durante parte desse periodo (2003 a 2008), a renda dos 10% mais pobres cresceu 8% ao
ano, enquanto o rendimento dos 10% mais ricos cresceu 1,5% ao ano. E esse ritmo deve
ser mantido até 2012.4 Apenas em 2009 mais de um milhao de brasileiros sairam da linha
de pobreza.*®

Nos ultimos anos viu-se crescer a parcela da populacdo pertencente a classe C, atingindo
50,5% da populagcdo em 2009. Isso representa um contingente de cerca de 29 milhdes de
pessoas que passaram a fazer parte deste grupo, entre 2003 e 2009. ¢ Esta chamada “nova
classe média brasileira” tem um perfil mais jovem, de maioria afrodescendente e com mais
familias chefiadas por mulheres.”

A combinacdo de aumento populacional e de renda fez com que a classe C ja represente
0 segmento com o maior poder de consumo no pais. E em 2010 a classe D ira se tornar o
segundo segmento com maior poder de consumo, ultrapassando a classe B.?

Segundo projecdo da Fecomércio - Federacdo do Comércio do Estado de Sdo Paulo
(junho/2010), 0 consumo de produtos e servicos nas classes C, D e E deve manter um
ritmo de crescimento entre 7% e 8% ao ano, o dobro do esperado para as classes A e B,
no periodo de 2010 a 2013.

E, todo este movimento € potencializado pelo aumento de crédito que ocorre atualmente
na econdmica brasileira. O Banco Central trabalha com a previsdo de que o total de crédito
concedido pelo sistema financeiro deve ter expansao de 20% em 2010 na comparagdo com
2009. Com essa evolucao, a participacdo do crédito deve atingir 49% do Produto Interno
Bruto (PIB) no fim de dezembro deste ano. Segundo a instituicdo, essa expansao ¢é liderada
pelo crédito para pessoa fisica, com crescimento de 21%.°

Esse aumento de poder de consumo de segmentos até entdo excluidos se converte
rapidamente em consumo efetivo. De fato, em agosto de 2010 o total de linhas de celular
atingiu 189 milhdes, quase representando um celular por habitante.© Nesse mesmo
sentido, as TV's chegaram em 2009 a quase 96% dos domicilios e os DVD's ja atingiram,
no mesmo ano, 72% dos lares. Além disso, ao longo dos cinco anos anteriores, o
percentual de residéncias com maquina de lavar saltou de 34% para 44%.

E a presenca de carros chegou a quase 38%. Percentual semelhante a presenca de
computador, identificado em 35% dos casos. ™

O crescimento do consumo €, normalmente, mais rapido que o crescimento de outros
itens mais basicos e que demandam maiores investimentos e interferéncia do estado.

Como exemplo dessa dinamica pode-se observar que em 2009, 59,1% dos domicilios

tinha ligacdo com rede de esgoto, percentual que se manteve praticamente estavel na
comparagdo com o ano anterior. '

Outro elemento que ajuda a explicar um aumento na parcela de "indiferentes” esta
relacionado com o crescimento do grau de confianca do consumidor brasileiro. Sequndo

2Fonte: Revista IstoE, 21/8/2010, a partir de dados do Banco Central e Ministério da Fazenda

3Fonte: célculos GfK

“Fonte: Eduardo Giannetti da Fonseca na Revista IstoE, 21/8/2010

561112 Fonte: Fundagao Getulio Vargas (FGV), a partir da Pnad - Pesquisa Nacional de Amostragem por Domicilio/2009
"Fonte: Pesquisa “Classe C Urbana do Brasil”, Ibope, 2009/2010

8Fonte: Fonte: DataPopular

9Fonte: O Estado de Sao Paulo, 23/03/2010

0Fonte: Anatel
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dados do ICC/GfK (indice de Confianca do Consumidor), verifica-se um aumento na
confianca com o desempenho da economia brasileira nos proximos anos. Esse indicador
cresceu de 70 pontos, em julho de 2008 para 104 pontos em julho de 2010, sendo que
acima de 100 pontos indica um desempenho positivo e abaixo um desempenho negativo.
Isto representa o otimismo com o cenario de crescimento econdmico, distribuicao de
renda, criacdo de empregos formais, rapida recuperacao apos a crise € valorizagdo do
papel do Brasil no mundo, etc. 0s momentos de desenvolvimento e rapido crescimento
econdmico do Brasil sempre foram vistos com desconfianca. Agora, pela continuidade do
periodo de estabilidade, o consumidor brasileiro esta mais confiante que o momento atual
tende a se prolongar. Com isso tem mais confianca de comprometer seu rendimento para a
realizacdo de consumo de maior valor efou por prazo mais longo.

0 segmento social que mais impacta esse aumento na confianca do consumidor é
exatamente a classe C.

Nesse contexto de “festa do consumo”, em especial incorporando segmentos
historicamente excluidos ou com limitado acesso ao mercado, € dificil imaginar que os
novos consumidores assumam comportamentos conscientes, assim como que maiores
parcelas dos antigos consumidores o facam.

1.3. Aprofundando o entendimento das mudancas no comportamento
dos consumidores

Os 13 comportamentos utilizados na segmentacéo estdo classificados em quatro grupos:

1. Economia: praticas que pressupéem o beneficio direto ao individuo, considerando o
ndo-desperdicio de recursos, com retorno imediato e de curto prazo;

2. Planejamento: praticas que pressupdem a otimizacgdo racional de recursos que,
quando planejados antecipadamente, sdo melhor aproveitados e inferem um retorno
a médio e longo prazos;

3. Reciclagem: praticas diretamente ligadas ao descarte, re-uso e reaproveitamento de
materiais, as vezes implicando em um retorno imediato para o consumidor, as vezes néo;

4. Compras sustentaveis: praticas que indicam a sensibilizagdo no plano do consumo
e mobilizacdo do individuo diante das causas de Sustentabilidade e RSE, premissas do
Consumo Consciente; nem sempre estas praticas podem ser medidas pelo retorno de
curto ou longo prazo.

Como apontado anteriormente, a queda verificada na segmentagdo dos consumidores esteve
principalmente relacionada aos comportamentos associados aos dois primeiros grupos,
“Economia’ e 'Planejamento”. Dos oito comportamentos destes grupos, seis tiveram queda
estatisticamente significativa entre 2006 e 2010 e dois se mantiveram estaveis no periodo.
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QUADRO OPERACIONAL

Grafico 2 - Adesao aos comportamentos de Consumo Consciente
(% de resposta “sim” ou “sempre”).
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Os comportamentos que apresentaram queda significativa foram:
Economia

e Evita deixar [ampadas acesas em ambientes desocupados (de 77% para 69% de
consumidores que "Sempre tem esse comportamento");

e Espera os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira (de 77% para 62%);
e Desliga aparelhos eletronicos quando ndo esta usando (de 72% para 62%);
Planejamento

e Costuma planejar as compras de alimentos (de 55% para 48% de consumidores que
“Sempre tem esse comportamento”);

e Costuma pedir nota fiscal quando faz compras (de 42% para 36%);

e L& o rdtulo atentamente antes de decidir a compra (de 44% para 33%);
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QUADRO OPERACIONAL

Sete comportamentos se mantiveram estatisticamente estaveis entre as duas avaliacées,
oscilando para mais ou para menos dentro das margens de erro da pesquisa. Um destes
comportamentos pertence ao grupo de “Economia’, um ao grupo de "Planejamento”,
trés comportamentos fazem parte do grupo “"Compras sustentaveis” e dois do grupo
"Reciclagem”. Estes comportamentos sao:

Economia
® Fecha a torneira enquanto escova os dentes;
Planejamento
e Costuma planejar compra de roupas;
Compras sustentaveis
e Comprou produtos organicos nos ultimos 6 meses;
e Comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos 6 meses;

® Procura passar ao maior numero possivel de pessoas as informacdes que aprende
sobre empresas e produtos;

Reciclagem
e Costuma utilizar o verso de folhas de papel ja utilizadas;
® A familia separa o lixo para reciclagem;

Estas variagcdes na adesdo aos comportamentos corroboram a explicacdo trabalhada
anteriormente para a mudanca percebida nos segmentos de consumidores, ligadas
especialmente ao crescimento da nova classe média, do aumento da renda, da explosao
de consumo.

Os grupos de comportamento “Economia” e “Planejamento” tendem a gerar mais impacto
direto para o individuo, que abre mao destes beneficios em troca do acesso maior ao consumo.

Ja os comportamentos associados aos grupos de “Compra sustentavel” e “Reciclagem” tendem
a gerar impactos mais amplos e em geral pressupdem maior nivel de reflexdo, de efetiva
conscientizacdo do consumidor. Neste sentido, uma vez adquirido o comportamento, torna-se
mais improvavel que o consumidor abra mao dele, mesmo em situac6es de estimulo menos
controlado ao consumo. Estes grupos mantiveram-se estaveis entre os dois periodos

Ainda analisando estes comportamentos, € possivel notar que aqueles ligados a "Economia”
sao os mais praticados, todos com percentuais acima de 60% de consumidores que “sempre
os adotam”. A percepcao de beneficio pessoal e de curto prazo € um grande estimulo a adocdo
de determinadas praticas.

Em um patamar abaixo deste primeiro, com comportamentos “sempre" praticados por mais de
30% dos consumidores, estdo os grupos de “Planejamento”, acompanhados de um
comportamento de “Reciclagem” (Costuma utilizar o verso de folhas de papel ja utilizadas).

Os comportamentos que pressupdem maior nivel de consciéncia, ligados ao grupo de
“Compras sustentaveis”, ttm todos menos de 30% de consumidores que os praticam “sempre”,
assim como a pratica de separacado do lixo para reciclagem.
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1.4.Compreendendo as mudancas entre os consumidores mais e
menos conscientes

Para melhor compreensao do perfil de assimilacdo do Consumo Consciente pelos
brasileiros, e para analise das mudancas nele ocorridas, € muito util a comparagéo entre os
niveis de assimilacdo dos comportamentos utilizados na metodologia proposta pelo Akatu:

Grafico 3 - Adesao aos comportamentos de Consumo Consciente por segmento
de consumidores (% de resposta “sim” ou “sempre” em ordem decrescente de
respostas dos “mais conscientes”, em 2006).
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De fato, quando analisadas as mudancas nos diversos indicadores, entre 2006 e 2010, para
dois grupos, os “mais conscientes” (segmentos “engajados” e “conscientes”) e os “menos
conscientes” (“indiferentes” e “iniciantes”) é possivel notar que entre os "mais conscientes”
o quadro € de estabilidade ou de aumento na aceitacdo das praticas de Consumo
Consciente.

Neste grupo, apenas dois indicadores apresentaram queda: “espero os alimentos esfriarem
antes de guardar na geladeira” e "costumo ler atentamente os rétulos antes de decidir
uma compra”.

Por outro lado, verificou-se aumento para esse segmento nas seguintes praticas:
“Costumo planejar as compras de alimentos”, "Costumo planejar compra de roupas”,
"Quando possivel, utilizo também o verso das folhas de papel” e "Procuro passar ao maior
numero possivel de pessoas as informacdes que aprendo sobre empresas e produtos”.

Os demais itens ndo tiveram alteracdo significativa.

Estes dados reforcam a tese de que com a aquisicdo de consciéncia, as praticas de
Consumo Consciente ndo sao tdo alteradas em funcdo de questdes conjunturais.

Elas tendem a se manter para os consumidores mais conscientes, independentemente
de outras mudancas que ocorram na sua situacao econdmica, social ou familiar.

Ja para o segmento de consumidores “menos conscientes”, nenhum comportamento teve
aumento significativo, ao contrario, na maior parte dos itens estudados percebe-se uma
involucdo da pratica consciente de consumo. Essa queda foi especialmente notavel nos
comportamentos “Costumo planejar as compras de roupas” e “Espero os alimentos
esfriarem antes de guardar na geladeira”, ambos com queda de 16 pontos percentuais no
indice de assimilacdo pelos "menos conscientes".

Outro aspecto notavel nos dados analisados € a desproporcdo entre os percentuais de
assimilacdo dos comportamentos pelos dois segmentos, que pode ser vista por tanto pelo
aspecto da maior ou menor semelhanca entre os grupos, quanto pelo sentido e magnitude
das mudancas entre 2006 e 2010.

Assim, vé-se que nos comportamentos de “Economia” esta a menor diferenga nos niveis
de assimilacédo. Por exemplo, em 2006, o nivel de assimilacdo de “Evito deixar lampadas
acesas em ambientes desocupados” pelos "mais conscientes” era apenas 1,33 vezes maior
que o verificado entre os “menos conscientes” (92% contra 69%). Esse é o comportamento
em que havia menor diferenca em 2006. Para os demais comportamentos do grupo
"Economia”, a proporcéo era semelhante: 1,33; 1,41 e 1,45.

Ainda em 2006 vemos, na outra ponta - como comportamento onde é maior a diferenca
entre "mais conscientes” e "menos conscientes” - a pratica "Em minha casa, separo o lixo
para reciclagem”: 53% contra apenas 16%, ou seja, um nivel de adog¢do da pratica 3,31
vezes maior pelos "mais conscientes”. O segundo maior diferenciador, com proporcao de
pratica 2,86 maior por este grupo frente aos "menos conscientes” € o outro
comportamento do grupo “Reciclagem”: “Utilizar também o verso das folhas de papel".
Os comportamentos do grupo “Compra Sustentavel” também apresentam grandes
desproporc¢des entre os dois segmentos.

Na pesquisa Akatu 7 (“Como e por que os brasileiros praticam o Consumo Consciente?”,
de 2006) a discussdo desses fatos é mais aprofundada. Conclui-se que essa diferenca na
qualidade dos comportamentos que caracterizam os varios segmentos reforca a idéia de
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que a segmentacao proposta pelo Akatu ndo apenas aponta quem adota mais ou menos
comportamentos, mas sim revela uma percepcao qualitativamente diferente dos seus
integrantes quanto aos efeitos e possibilidades de suas escolhas de consumo.

Essa nocdo € reforcada quando observamos a evolugdo nos indices de assimilacdo dos dois
segmentos, comparando os dados de 2006 com os de 2010. Por um lado, as desproporcoes
de assimilacdo dos comportamentos do grupo “Economia” continuam a ser as menores,
sendo o percentual de “mais conscientes” que os adotam de 1,51 a 1,70 vezes maior que o
percentual dos “menos conscientes”. (Em 2006 essa proporcéo variava de 1,33 a 1,45, 0
que ja denota um discreto distanciamento entre os dois segmentos, mesmo nesses
comportamentos de “Economia”

Também em 2010, na outra ponta, temos como mais diferenciador o comportamento
“Procuro passar ao maior numero de pessoas as informacdes que aprendo sobre empresas e
produtos”, assimilado por 64% dos "mais conscientes”, contra apenas 16% dos “menos
conscientes”, ou seja, uma assimilacao 4,12 vezes maior pelos primeiros. “Em minha casa,
separo o lixo para reciclagem”, que em 2006 era o maior diferenciador, ficou agora em
segundo lugar, com um indice de pratica pelos "mais conscientes” 3,95 vezes maior que o
dos "menos conscientes”.

Chama a atencdo, ainda, o fato de que em 2006 a desproporcdo na adocdo desses mesmos
comportamentos era bem menor: 2,29 e 3,31 vezes, respectivamente. Isso denota um
aprofundamento na diferenca entre os segmentos de maior € menor consciéncia no
consumo. Reforca ainda mais essa percepcdo o fato de que, em 2010, seis comportamentos
apresentam desproporc¢ao entre os dois segmentos igual ou superior a 2,86. Em 2006, isso
ocorria com apenas dois comportamentos.

Estas constatagdes parecem ser consistentes com a idéia de que a queda na assimilacao
do Consumo Consciente pelo conjunto da populacéo brasileira decorreu ndo de uma
reducdo no nivel de assimilacdo dos que ja tinham um certo nivel de consciéncia no
consumo, mas sim de uma forte retracdo (ou relaxamento) no grupo majoritario, de
menor consciéncia, caracterizado pela adocdo de menos comportamentos,
especialmente aqueles de "Economia”.

1.5.Perfil dos segmentos de consumidores

Para compreensao do perfil dos consumidores conforme a maior ou menor assimilagcao do
Consumo Consciente, foram exploradas as possiveis correlacdes desse aspecto com outras
variaveis demograficas e socio-econdmicas:
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Grafico 4 - Perfil dos consumidores por segmento
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Nao ha diferenca significativa de comportamento entre homens e mulheres, bem como
entre consumidores das diferentes regides geograficas do pais. Foram encontradas
diferencas significativas apenas em termos de idade, classe social e escolaridade.

Os consumidores “menos conscientes” tendem a ter um perfil mais jovem (16 a 44 anos),
com menor escolaridade (até ensino médio) e de classes C e D.

Por outro lado, os "mais conscientes” aparecem com mais intensidade entre os
consumidores mais velhos (com 45 anos ou mais), com instrucdo universitaria e de
classes A e B.

Estes perfis ensejam duas observacées. Por um lado, a maior incidéncia de classes C e D
entre os consumidores menos conscientes reforca a analise apresentada anteriormente,
que aponta o acesso destes segmentos a novos padrdes de consumo como um elemento
importante para explicar o aumento do segmento de consumidores “indiferentes".

Por outro lado, a identificacdo deste perfil ndo significa que ndo existam consumidores
conscientes entre 0s mais jovens, aqueles de menor escolaridade ou de classes C e D.

Ou que nao se verifica a presenca de consumidores menos conscientes entre universitarios,
pessoas mais velhas ou de classes A e B. De fato, metade dos consumidores conscientes
tem idade entre 16 e 44 anos ou nivel de escolaridade fundamental e médio. E 62% dos
conscientes pertencem as classes C e D. O que se destaca no perfil é a maior incidéncia

de um grupo dentro de determinado perfil (por exemplo, ha proporcionalmente mais
universitarios dentro do grupo de consumidores mais conscientes que no segmento de
consumidores menos conscientes). Ndo ha uma afirmacéo sobre o nimero absoluto

de consumidores em cada grupo.
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No debate de temas na opinido publica, um elemento importante para apreender a
forma como um tema se desenvolve na sociedade esta ligado a compreensao de como
os diferentes segmentos da sociedade se relacionam com os novos valores e qual o grupo
que nado apenas adere mais rapidamente, como também passa a desenvolver um papel de
disseminacao desses valores, gerando influéncia sobre os demais segmentos. Neste aspecto
¢ fundamental saber qual o tamanho destes grupos, seu perfil, como seus membros se
informam sobre esse debate e como se relacionam com as demais pessoas.

2.1.Metodologia de identificacao dos segmentos atitudinais de
consumidores

Para dividir os consumidores em grupos de acordo com o seu envolvimento com a
Sustentabilidade e RSE e identificar o perfil dos grupos mais e menos envolvidos com
estes temas, foram trabalhadas trés dimensdes da relacdo dos consumidores com eles.
Em primeiro lugar, o nivel de interesse da populagao sobre o tema. Depois, seu grau de
informacao sobre esse debate. E, por fim, se exerce algum tipo de influéncia sobre pessoas
proximas no que diz respeito a esse debate.

Desta forma € possivel detectar quatro diferentes grupos em relacdo ao seu posicionamento
com determinado debate publico:

e Desconectados - representa 49% dos consumidores - aquele grupo de pessoas que
nao aponta interesse no tema em avaliacdo. Para este grupo trata-se de um assunto
desvinculado de sua experiéncia diaria e que ndo desperta nenhum tipo de acéo.
A mobilizacdo deste grupo é extremamente dificil, pois antes de tudo € necessario
traduzir o debate para o cotidiano do grupo, de forma a despertar relevancia e
interesse.

e Interessados - representa 11% dos consumidores - demonstram interesse no tema,
mas ndo se dispdem a mobilizar algum esforco no sentido de aumentar seu grau de
informagao sobre o mesmo. E um grupo que ja estabeleceu algum tipo de relacao
com o debate, mas que para aumentar o envolvimento € necessario que se leve as
informacodes até ele.

¢ Informados - representa 33% dos consumidores - € um grupo de pessoas que ja esta
participando do debate, ainda que sem o reconhecimento de seus pares de uma
posicdo privilegiada nesse tema. Divulga e discute os conceitos, mas com maior
dificuldade de influéncia sobre os demais, pela caréncia desse reconhecimento.

e [nfluenciadores - representa 7% dos consumidores - é o grupo que, além de
buscar informacdes, € também reconhecido pelos outros como detentor de
informacdes mais recentes e claras sobre o tema, a ponto de ser buscado como
referéncia no debate.
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E importante diferenciar os “influenciadores" dos chamados “formadores opinizo"

Estes ultimos, em geral em funcdo de uma formacéo técnica ou atuagao profissional
especifica e fazendo uso de midias de massa, decodificam e disseminam o debate para
grandes contingentes da populacdo. Esta posicdo privilegiada no debate traz grande
legitimidade para estes atores.

Ja os "influenciadores” sdo pessoas que, em geral, ndo tem vinculo profissional com o tema,
mas que por seu interesse e caracteristicas pessoais, terminam sendo consultadas e exercendo
algum grau de influéncia sobre um pequeno grupo de pessoas de contato mais direto.

Uma pessoa que exerce um papel de “influenciador” em relacdo a um determinado tema
pode ser apenas um "“interessado” em outro tema e ser abastecido de informagdes por
alguém proximo, que para esse sequndo tema tera o papel de “influenciador”

0 Akatu ja desenvolveu um tipo semelhante de segmentacdo em estudo anterior (pesquisa
2006-2007: "RSE - Percepcdo do Consumidor Brasileiro). Porém, neste relatorio de 2010 os
resultados ndo serdo comparados com o estudo anterior em funcéo de trés aspectos:

1. As metodologias de classificacdo dos individuos e, portanto, de constituicdo dos
segmentos, sao diferentes.

2. A forma de realizar as perguntas também ¢é diferente. No caso deste estudo as
mesmas perguntas sao formuladas para diversos temas, dentre os quais estdo temas
de interesse para o estudo. Nos estudos anteriores o foco das questdes estava
diretamente relacionado apenas com um tema.

3. Neste estudo as perguntas foram formuladas com foco mais genérico/conceitual
(Sustentabilidade, RSE, Meio Ambiente), enquanto que anteriormente o foco era
mais direto e especifico (forma de atuacdo das empresas).

Quadro 1 - Critérios da segmentacao conforme o envolvimento com os temas
da pesquisa

A definicao da segmentacao ¢ feita a partir da combinagcao de um conjunto de perguntas sobre:

temas de interesse, busca de conhecimento pelo assunto em questao e a emisséo de opiniao
sobre 0 mesmo.

TEMAS DE INTERESSE: . FALA SOBRE O TEMA:
RSE SE INSF”C\)/IRMA. SEMPRE

SUSTENTABILIDADE NAO DE VEZ EM QUANDO
ECOLOGIA/MEIO AMBIENTE NUNCA

Com base nessas perguntas foram feitos calculos para chegarmos a uma escala de 4 grupos

INFLUENCIADOR INTERESSADO E INFORMADO INTERESSADO _
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0O grafico a seguir mostra a distribuicdo dos grupos em que sdo divididos os consumidores
conforme o seu papel no debate e a sua influéncia na formacéao de opinides sobre um ou
mais dos temas de interesse desta pesquisa, de acordo com a metodologia explicada no
quadro acima.

Grafico 5 - Segmentacao

Influenciador

Desconectado 33%

Interessado e
Informado

Interessado

2.2.Relagao do consumidor brasileiro com Sustentabilidade e RSE

Neste estudo foram abordados nove temas para avaliar o grau de interesse, informacéo e
influéncia da populacéo. Sdo eles: saude/doencas, politica, economia, cultura,
produtos/compra/consumo, empresas/negdcios, além de Sustentabilidade, responsabilidade
social empresarial e ecologia/meio ambiente.

Grafico 6 - Interesse do consumidor por temas diversos

Em quais destes temas vocé costuma ter interesse? (Percentual de “tem interesse”)
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De forma geral, os dois principais temas de interesse sio saude/ doencas (87% de pessoas
interessadas) e produtos/compra/consumo (59% de interessados).

Apos estes, aparecem empatados os temas de cultura (46%) e ecologia/meio ambiente
(44%). Com menor interesse surgem os seguintes pontos: economia (35% de interessados),
politica (27%) e empresas/negocios (23%).

Dentre os temas pesquisados, os dois que menos despertam interesse sao responsabilidade
social empresarial (18% de interessados) e Sustentabilidade (14%).

Apesar de estarem profundamente relacionados, ecologia/meio ambiente despertam um
interesse muito maior que RSE e Sustentabilidade. Esta discussao sera retomada adiante,
mas a questado esta relacionada a forma mais cotidiana com que o tema da ecologia ¢
colocado para os consumidores, em oposicdo a uma apresentacao geralmente mais
conceitual e técnica de Sustentabilidade e RSE.

Grafico 7 - Detalhamento do nivel de interesse do consumidor por temas diversos

Qual o seu grau de interesse sobre estes temas? (Somente perguntado para itens em que o consumidor
tem interesse). (Percentual de “interessa muito”, “interessa um pouco” ou “interessa pouco”)
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E interessante notar que, para os quatro primeiros temas, além de despertar interesse em
quantidade maior de pessoas, a intensidade desse interesse também € maior.

Entre os interessados por saude e doencas (87%), 82% destes afirmam ser muito
interessados pelo tema. Para os interessados por produtos, compra e consumo (59%), 66%
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se dizem muito interessados. Ja para aqueles que demonstram interesse por cultura
(46% do total), 61% sdo muito interessados e entre aqueles que tém interesse por ecologia
e meio ambiente (44%), 56% sdo muito interessados no tema.

Ou seja, estes quatro assuntos formam um conjunto com o qual grande parte da populagéo
das regides estudadas interage e debate.

Os demais temas, além de mobilizarem menos pessoas, o fazem com menor intensidade.

De fato, empresas e negdcios, responsabilidade social empresarial, Sustentabilidade e
economia mobilizam em torno de metade dos interessados com muito interesse. O tema da
politica desperta muito interesse para apenas 40% do total que demonstra interesse no tema.

Estas consideracdes foram incorporadas na construcdo dos grupos conforme seu grau de
influéncia e interesse. Na metodologia adotada, foram trabalhados em conjunto os trés
temas ligados ao foco do debate de Consumo Consciente: Sustentabilidade, RSE e
ecologia/meio ambiente. Assim, o interesse em um dos temas ja qualificou o envolvido
para o debate, bem como ser consultado pelas pessoas de seu relacionamento sobre um
dos temas ja classificou essa pessoa como um influenciador.

Ao final constata-se que praticamente metade da populacdo estudada (49%) esta
desconectada sobre esse debate, qualquer que seja a chave de entrada para ele, ecologia,
meio ambiente, Sustentabilidade ou RSE. Se for somado a este grupo os 11% que estao
apenas interessados no tema, chega-se a 60% de baixo envolvimento com esse debate.

Por outro lado, 40% da populacdo esta envolvida com o tema, parte apenas buscando
informacéo (33%) e uma parcela também exercendo influéncia sobre seu entorno (7%).

Foram ainda investigadas as possiveis relacdes entre o perfil demografico e socio-
econdmico do publico e o seu nivel de interesse/participacdo no debate dos temas de
interesse desta pesquisa, conforme demonstrado nos graficos a seguir:

Grafico 8 - Perfil dos consumidores por grau de influéncia sobre temas ligados a RSE
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Com relacdo ao perfil sociodemografico percebe-se no grafico acima que os Unicos
segmentos que apresentam alguma diferenca entre estes dois agrupamentos sao instrucao
e classe social. Hd uma maior parcela de pessoas com nivel superior de instrucéo e de
classes A/B entre o grupo de influenciadores e informados do que no grupo de
desconectados e interessados. Nestes destacam-se perfis de menor instrucdo (fundamental
e médio) e classe (C e D). Em relacdo as demais variaveis consideradas, a composicdo dos
dois grupos € semelhante.

2.3.Fontes de informacao sobre RSE

Como visto anteriormente, ha um interesse relativamente baixo sobre RSE, quando
colocada em termos simplesmente conceituais. Como decorréncia deste fato, também se
constata um percentual baixo de consumidores que buscam informagdes sobre esse tema.
Do total estudado, 16% afirmam buscar informacdes sobre RSE. Entre os que buscam

informacodes, destacam-se consumidores universitarios e aqueles de classes A e B.

Grafico 9 - Acesso a internet entre consumidores que procuram informacao
sobre RSE

(1) Vocé costuma se informar sobre Responsabilidade Social Empresarial?

(2) Vocé tem acesso a internet?
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Outro aspecto que se destaca é que este grupo que busca mais informacdes esta mais
conectado a internet (70% daqueles que compéem este grupo acessam a internet, contra
40% de acesso a internet no grupo que nao busca informacéo sobre RSE).

Além de acessarem mais a internet, os internautas do grupo que busca informacées sobre
RSE também sdo mais ativos que os demais, desenvolvendo com mais intensidade na rede
todas as atividades avaliadas conforme pode ser observado a seguir:

Tabela 1 - Atividades desenvolvidas na internet por consumidores que buscam e
que nao buscam informacao sobre RSE

O que costuma fazer bastante? (% sobre consumidores que acessam a internet) Total Busca Informagdes sobre RSE?
Sim Nao
Participar de redes sociais como Orkut, 57 63 55|
FacebooK, etc.
Mandar e receber emails / mensagens 6585 61 53
Se relacionar com amigos 52 56 51
Ler noticias 52 48
Pesquisar temas de interesse 49 42
Criar novos amigos 41 48 39
Acessar sites de empresas para 27 19
buscar informagdes
Divulgar noticias que considere interessantes 19 @ 15
Acessar sites de empresas para 12 @
reclamagdes/solicitagdes/duvidas
Participar de chats/ foruns / discussoes 11 @ 9
Escrever em blogs 8 @ 6
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Como se pode verificar pelos pontos destacados na tabela acima, os internautas que
buscam informacdes sobre RSE sao especialmente ativos em aspectos que implicam

na obtencao e difusdo de informacdes. Como ja mencionado, buscar e compartilhar
informacdes sobre empresas € uma importante caracteristica diferenciadora dos
consumidores mais conscientes (alias, o mais diferenciador, dentre os comportamentos
utilizados na metodologia de segmentacéo aplicada pelo Akatu).

Tendo em vista estes fatos, foi desenvolvida uma tipologia combinando trés diferentes
aspectos investigados nesta pesquisa: o grau de consci€ncia no consumo, o nivel de
atividade na internet e o perfil de influenciador nos temas em foco. O resultado pode
ser vistos nos diagramas a sequir:
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Grafico 10 - Atividade na internet e perfis de envolvimento nos temas Sustentabilidade,
RSE e/ou Consumo Consciente, conforme a consciéncia no consumo
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Ativos na internet
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Como mostram os diagramas, os consumidores do segmento “mais conscientes"” tendem

a ser mais ativos na internet e a ter um perfil de maior influéncia nos temas da RSE, da
Sustentabilidade, do meio ambiente e da ecologia. Esta constatacdo pode soar dbvia,

mas ¢ de grande valor no contexto desta pesquisa, na medida em que reforca fortemente
a credibilidade das metodologias utilizadas, especialmente a segmentacao realizada pelos
Indicadores Akatu de Consumo Consciente (ICC): os 13 comportamentos utilizados na
segmentacdo dos consumidores conforme seu grau de assimilacdo do Consumo Consciente.
Isso ocorre na medida em que a metodologia dos ICC ¢ totalmente independente das
metodologias utilizadas para avaliar o perfil de influéncia nos debates ou de atividade
na internet. A verificacdo de que os consumidores “mais conscientes” surgem - como
se poderia esperar — com um perfil mais ativo e influente é uma evidéncia da eficacia
da metodologia desenvolvida pelo Akatu para identifica-los.

Verifica-se, entdo, que o percentual de consumidores “mais conscientes” com perfil
“influenciador ativo" é quase o dobro do que o de consumidores “menos conscientes”
com tal perfil (23% contra 12%). Mais ainda, vé-se que, independentemente de seu grau
de atividade na internet, mais da metade dos consumidores “mais conscientes” é formada
por “influenciadores" (23%-+31%=54%). No grupo dos “menos conscientes” esse
percentual é de apenas 36% (12% + 24%).
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Vé-se ainda que trés em cada quatro consumidores “mais conscientes” ativos na internet
exercem o papel de influenciadores (8% em relacdo a 31%). Dentre os “menos
conscientes”, apenas metade assume tal papel (12% em relagdo a 24%).

A atividade na internet cresce em importancia quando vemos os resultados a seguir, relativos
as fontes de informacdo onde o publico interessado obtém informacao sobre RSE:

Grafico 11 - Fontes de informacao sobre RSE

Onde vocé costuma se informar sobre as acgées de responsabilidade social praticadas pelas empresas?
(Percentual de citagdo de cada fonte)

Através de noticias na televisdo 57%
Na internet, no préprio site da empresa 45%
Através de amigos / parentes 30%
Através de propaganda na televisdo 25%
Na internet, através de redes sociais 24%
Na internet, em sites de ONGs 21%

Através de noticias no radip T 15
Através de colegas T 15,

Jornais 6%

Nas embalagens dos produtos T 6%
Através de propagandas no radio = 4%
Revistas == 3%
Em relatérios especificos == 3%
Livros = 2%
PROCON = 2%

SEBRAE Z1%

De fato, a internet, junto com a televisdo e pessoas proximas, € um dos grandes canais de
por onde chega a informacéo sobre RSE. Tanto no site das proprias empresas (citado por
45% do grupo como fonte de informacéo), nas redes sociais (citado por 24%) e em sites
de ONGs (citado por 219%).

A principal fonte de informacao sobre RSE ainda € a televisao. "Noticias na televisdo" é
isoladamente a principal fonte, citada por 57% daqueles que buscam informacdes. Além
disso, 24% cita a propaganda na televisdo como fonte importante.

Com menor intensidade que a televisdo, aparecem como fonte de informacéo sobre RSE
"amigos e parentes”, ja influenciando quase um terco dos que se informam (30% de citagdes).
E 16% apontam também a participacdo de colegas como fonte de informacao.
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Outros veiculos aparecem com menor intensidade. O radio ¢ citado através de noticias
(16%) e também de propaganda (4%). Jornais sdo apontados como fonte de informacédo
sobre RSE para 6% e revistas para 3% dos que buscam esse tipo de informacao.

As embalagens dos produtos também exercem papel de informacédo para o consumidor,
para 6% dos interessados.

Outras fontes também citadas foram relatorios (3%), livros (2%), os Procons (2%) e o
Sebrae (1% de citacéo).

Além da intensidade com que € utilizada pelo publico, a credibilidade € outro aspecto que
pesa muito na avaliacdo da importancia de uma fonte de informacées. Neste sentido, foi
investigado o grau de confianca do publico quanto aos canais de informacdes sobre RSE
mais comumente citados:

Grafico 12 - Credibilidade do consumidor nas fontes de informacoes

Quanto vocé confia nas noticias e informacédes fornecidas por cada uma destas fontes de informacéo? (Usando
uma escala de 1 a 10 pontos, onde 1 significa que ndo confia nada e 10 que vocé confia totalmente. Percentual
de notas “1a 3”, “4a 8”, “9e 10”)
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Apesar de surgir como um canal importante de informacao, a internet em geral e as redes
sociais em particular ainda sofrem de falta de credibilidade em relacdo ao seu conteudo.

Estas duas sdo, entre todas as fontes de informacao avaliadas, as de menor credibilidade, com
apenas 15% e 13% de consumidores respectivamente as apontando com de alta credibilidade.

Mais uma vez ¢ possivel constatar a forca da televisao no Brasil. Além de ser, como visto,
a principal fonte de informacdo sobre RSE, o noticiario na televisdo também ¢é a fonte de
mais alta credibilidade, apontada por 36% do conjunto de consumidores.

Este quadro é consistente com outro estudo (GfK Roper Report) que aponta a televisdo
ainda como a fonte de maior credibilidade para informacdes sobre produtos e servicos

em paises emergentes (perdendo espaco ao longo do tempo), ao contrario dos paises mais
desenvolvidos onde a fonte de maior credibilidade € o boca-a-boca, ou seja, pessoas
proximas e conhecidas. Também neste estudo a internet aparece com menor credibilidade
que as demais fontes de informacao;

Os jornais, apesar de serem pouco citados como fontes de informacéo para RSE, aparecem
em segundo lugar em credibilidade, com 33% de consumidores atribuindo altos graus de
credibilidade a eles.

Em seguida sdo citados amigos e parentes (29% de consumidores creditando alta
credibilidade), noticiarios de radio (27%), programas de atualidade na televisdo (26%),
programas de radio em geral (25%) e, por fim, colegas e revistas, ambos com17% de
citacoes, percentual de credibilidade ainda mais alto que da internet.

Frente a baixa credibilidade atribuida a internet pelo publico em geral, e dada a
importancia da comunicacdo e informacao por esse meio dentre os consumidores mais
conscientes e ativos, foi investigada também a possivel variacao na credibilidade das
fontes, conforme o perfil do publico:

Grafico 13 - Grau de credibilidade de fontes de informac¢ao entre consumidores
que procuram e que hao procuram informacgoes sobre RSE (%)

Confianca nas noticias e informacées fornecidas por cada fonte de informacgdo (Numa escala de 1 a 10 pontos,
onde 1 significa que ndo confia nada e 10 que confia totalmente. Percentual de notas “9 e 10”)
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QUADRO CONCEITUAL — COMPREENSAO SOBRE SUSTENTABILIDADE

E importante notar que, entre aqueles que buscam informacdo sobre RSE, a credibilidade
de internet € maior que para o conjunto de consumidores, superando colegas e revistas,
ficando no mesmo nivel que os programas de atualidades na televisao, mas ainda assim
com menor credibilidade que as demais fontes de informacdo. Outra caracteristica deste
publico € que ele € menos crédulo na televisdo que o total de consumidores. Para todos os
outros canais o percentual de alta credibilidade deste grupo € igual ou maior que a média
dos consumidores. No caso da televisdo, tanto noticiarios como programas de atualidades
tem grau de credibilidade inferior a média geral.

A compreensdo do tema da Sustentabilidade ¢ um elemento importante para aprofundar o
entendimento da relacdo dos consumidores com a RSE e com as ac6es desenvolvidas por
empresas e ONGs no desenvolvimento de padrdes mais conscientes de producéo e
consumo. Isto porque a idéia de Sustentabilidade fornece o quadro geral de referéncia
para entender e avaliar questdes mais especificas das acdes das empresas e dos
consumidores. Ou, dito de outra forma, empresas socialmente responsaveis e consumidores
conscientes, em ultima analise, buscam construir uma sociedade sustentavel.

Como visto anteriormente na secdo 2.2, dentre varios temas pesquisados,
“Sustentabilidade” € o que desperta menor interesse. Uma possivel razao para isso seria o
fato de se tratar de um assunto mais abstrato e, portanto, mais distante do cotidiano dos
consumidores comuns, de maior dificuldade para ser compreendido e transformado em
pratica do dia-a-dia. Por outro lado, também surgem nesta pesquisa evidéncias da grande
prioridade dada pelo conjunto dos consumidores a questdes que integram o campo da
Sustentabilidade, mas que sdo captadas pelo publico apenas a partir de sua expressao
concreta, e ndo conectadas ao conceito mais abstrato. Como lidar com tal situagdo?

Uma das grandes constatacdes deste estudo esta ligada a discussdo acima. O debate sobre
Sustentabilidade e RSE esta permeado de conceitos abstratos, acessiveis a uma parcela
ainda pequena dos consumidores. Ha um desafio de “traduzir" esses conceitos para uma
linguagem e experiéncia mais proxima ao consumidor comum, de forma a sensibiliza-lo
para a questao, ampliar seus horizontes sobre o impacto do consumo cotidiano para toda
a sociedade e transformar suas atitudes e comportamentos. Os resultados do estudo
apontam que sera muito dificil ocorrer este movimento sem um esforco para realizar

essa traducdo e intensificar o dialogo com a populacdo como um todo. Abre-se aqui um
enorme campo de pesquisa, acao e dialogo efetivo com a sociedade para os interessados
na expansao dessas praticas - governos, ONGs e empresas.
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3.1.Entendimento do conceito de Sustentabilidade

A investigacdo sobre como lidar com o tema da Sustentabilidade comeca com uma
avaliacdo direta sobre a compreensao do termo pelo publico, resumida a sequir:

Grafico 14 - Grau de conhecimento do termo Sustentabilidade

Vocé ja ouviu falar de “Sustentabilidade”? Para vocé o que significa “Sustentabilidade”?

30

Ouvi falar mas
nao sabe definir

Nao ouvi falar
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16% —
L= Definicéo correta

Definicdo errada

De fato, desde o inicio da abordagem do tema ja se constata um distanciamento do
consumidor, na medida em que 56% do total de entrevistados sequer ouviu falar do termo
“"Sustentabilidade”. E, mesmo no grupo que afirma conhecer o termo, ha problemas com sua
definicdo. Uma parcela significativa (21% dos que conhecem o termo Sustentabilidade,

ou 9% do total) ndo consegue dar nenhuma definicdo para ele. Outra parcela (19% do
total) apresenta uma compreensio incorreta de Sustentabilidade, ligada principalmente a

auto-sustento; "ter renda para sustentar a familia", "sustentar a familia", "se sustentar
sozinho".

Por outro lado, parte dos consumidores (que atinge 16% do total) chega a definicdes que se
aproximam mais do conceito, mas ainda assim com enfoque, quase que para a totalidade
destes consumidores, apenas na questdao ambiental. Este grupo cita definicdes ligadas a
“preservacdo de recursos naturais” (produzir de maneira correta, sem poluir o meio ambiente,
reaproveitamento e preservacdo dos recursos naturais, entre outras citacées especificas),
“cuidados com o meio ambiente” (€ o que a empresa faz pelo meio ambiente, cuidar do
planeta, plantar arvores, participar de campanhas a favor da natureza, etc.) e também ligadas
aos 3R’s, reduzir, reutilizar, reciclar (reciclar o lixo, utilizar produtos reciclados).

Em resumo, 84% dos consumidores ndo conhecem, ou ndo sabem definir, ou apresentam
uma definicdo incorreta para o termo Sustentabilidade, e 16% dos consumidores
apresentam alguma definicdo correta para esse termo, em geral préoxima a questao
ambiental.
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3.2. Perfil do grupo de consumidores que compreende melhor o
termo Sustentabilidade

0 grupo que chega a definicdes mais precisas de sustentabilidade tem como
caracteristicas ser mais masculino, sem predominio de faixa etaria, de classes A e B,
universitarios e da regido Sudeste do Brasil. O grafico a sequir ressalta seus maiores
diferenciais:

Considerando os outros critérios de segmentacao trabalhados, temos também que a
compreensao do termo sustentabilidade esta mais presente entre os consumidores
"mais conscientes” e no grupo de “Influenciadores + Informados”, se bem que, em
ambos casos, também de forma muito fragil.

Grafico 15 - Perfil dos consumidores pela compreensao do significado de

Sustentabilidade
Classe Social Escolaridade
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90% 24 Classe A/B
80% 34
70% 57 Fm
60% 74 Classe C/D
50%
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Universitario
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10% 0 Ensino Fund. e
Médio
0%
Sabe o NZo sabe o Sabe o NZo sabe o
significado significado significado significado

Realmente, nos consumidores "mais conscientes”, 23% do total souberam dar alguma
definicdo correta para Sustentabilidade, contra 15% no grupo de consumidores

“menos conscientes”. O item onde os mais conscientes se destacam com maior intensidade
€ no grupo de citacdes ligadas a “conservagao dos recursos naturais"”.

No grupo formado por consumidores “Influenciadores + Informados"”, o quadro € um pouco
melhor, mas ainda assim bastante critico. 28% do total de consumidores classificados
neste grupo apresenta uma definicdo mais correta do termo, contra apenas 10% entre os
“Interessados + Desconectados”. Este resultado melhor para a escala de “Influenciadores” €
esperado, uma vez que inclui na segmentacéo variaveis de “consciéncia”, como interesse,
informacdo e servir como referéncia no debate.

Ainda assim, pouco mais de um em cada quatro consumidores “Influenciadores” ou
“Informados” consegue dar uma definicao correta para Sustentabilidade. Ou seja, mesmo
neste grupo, que deveria atuar como forca de transmisséo dos valores e conceitos para
os demais consumidores, a grande maioria das pessoas nao consegue ter clareza dos
termos do debate. Ressaltando que na construgdo dos segmentos de “Influenciadores”

ETHOS e



EXPECTATIVA DOS CONSUMIDORES QUANTO AO PAPEL DAS EMPRESAS

e "Informados”, foi considerado o interesse dos consumidores nos temas “meio
ambiente/ecologia”, "RSE" ou "Sustentabilidade”, sendo este ultimo o que desperta
menor envolvimento. Assim, podemos presumir que muitos dentre os interessados no par
"meio ambiente/ecologia” ndo venham a demonstrar familiaridade com o conceito de
Sustentabilidade.

A relacdo do consumidor com as empresas que lhes fornecem produtos e servicos € sempre
intensa. Seja no desejo e realizacdo de aquisicdo destes produtos e servigos, no valor de
status que sua utilizacdo proporciona, nas reclamacées geradas quando as expectativas
iniciais sdo frustradas (nos canais oficiais ou nas conversas do dia a dia), na identificagcao
e projecdo com suas marcas, no cotidiano da comunicacdo na TV, revistas, jornais, etc.

As empresas € suas marcas estao constantemente presentes no dia a dia do consumidor e
sdo percebidas e valorizadas por ele. O consumidor demonstra grande disposicdo para
admirar e prestigiar marcas ou empresas com as quais se identifica. Mas também reage
intensamente no sentido oposto, quando se sente enganado ou frustrado em suas
expectativas. A sociedade atual tem como uma de suas estruturas fundamentais a
relacdo dos consumidores com as marcas.

4.1.Percepcoes sobre o papel das empresas na sociedade

A reacdo dos consumidores com as empresas € marcas ndo poderia ser menos apaixonada
quando a questdo que se coloca € o papel das empresas na sociedade.

Grafico 16 - Expectativa do consumidor quanto a acao das empresas

Com qual destas frases vocé concorda mais? (Percentual de concordéancia com a frase)

As empresas sempre deveriam fazer mais do que esta estabelecido nas 60%
leis buscando trazer maiores beneficios para a sociedade 0

As empresas deveriam cumprir as leis e fazer algumas coisas a mais se = 25%
isso trouxer vantagens para ela junto aos seus clientes

As empresas deveriam fazer apenas o que est4 estabelecido nas leis :13%

Nao tem problema se as empresas nao fizerem tudo o que esta escrito t 204
nas leis, pois é dificil cumprir todas as leis
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Conforme pode ser observado no grafico, a grande maioria dos consumidores (quase 9
em cada 10) acredita que as empresas devem desenvolver acdes além dos que esta
estabelecido na legislacao.

A maior parte destes consumidores (60% do total) tem alta expectativa com o papel a ser
desenvolvido pelas empresas. Eles acreditam que as empresas devem ir além do que esta
estabelecido pela legislacao, orientadas a trazer para a sociedade maiores beneficios
através de suas acOes e ndo apenas focar nos beneficios que tais agdes podem trazer para
a propria empresa.

Um grupo menor (25%) também acredita que as empresas devem ir além do estabelecido
na legislacdo, mas apenas na medida em que estas acdes trouxerem claramente beneficios
para as empresas junto aos seus clientes.

Apenas 13% do total de consumidores acredita que as empresas deveria apenas cumprir
exatamente o que determina a legislacdo e somente 2% deles aceita a liberdade das
empresas ndo cumprirem totalmente a legislacao.

No pais das leis que pegam e das que ndo pegam, do “jeitinho”, da "lei de Gerson", os
consumidores sao bastante exigentes com respeito ao desempenho das empresas.

Grafico 17 - Credibilidade do consumidor quanto as informacoes sobre RSE
prestadas pelas empresas

Vocé acredita que as empresas realmente fazem aquilo que elas divulgam em termos de responsabilidade
social? (Percentual de concordancia com a opg¢ao)

N&o, ndo acredito ‘_ 44%

Depende de qual é a empresa —32%
|

Sim, acredito ‘_13%

Depende do meio onde vi a noticia/propaganda ‘_ 8%
A diferenca para 100% refere-se a “ndo sabe” ou “ndo respondeu”.

Mas, ao mesmo tempo, sdo bastante céticos com relacdo ao que ¢ divulgado por elas em
relacdo as suas acoes ligadas a RSE. Quase metade (44%) simplesmente néo acredita no
que ¢ divulgado pelas empresas. Esta percepcdo provavelmente tem origem em trés fontes
distintas: o proprio consumidor; as empresas que usam RSE apenas como instrumento de
marketing; e mesmo as empresas efetivamente comprometidas com RSE.

Sabe-se que o consumidor tem uma desconfianca “a principio” sobre tudo o que € dito e
oferecido de novo pelas empresas. Diante de ofertas novas das empresas, o consumidor tende
a acreditar que ha "algo escondido”, que trara mais beneficios para a empresa e ndo para ele.

Empresas que utilizam apelos de Sustentabilidade como estratégias de marketing, mas sem
consisténcia, constancia e coeréncia com outras acoes da propria empresa, terminam por
provocar um desgaste do tema junto a segmentos dos consumidores que, ao perceberem
estas incoeréncias, podem generalizar e estender sua avaliacdo para todas as empresas.
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Por fim, as proprias empresas que desenvolvem praticas efetivamente comprometidas
com o desenvolvimento de uma economia e sociedade mais sustentavel, em geral sdo
muito mais timidas e menos efetivas para divulgar suas iniciativas ligadas a RSE que
em outras divulgacoes que desenvolve para seus produtos, servicos e marca corporativa.
Muitas vezes isso ocorre porque estas empresas, em busca de coeréncia, acreditam que
nao devem usar essas praticas como parte da estratégia de marketing, e terminam por
nao divulga-las ou fazé-lo apenas junto aos publicos beneficiados. Desta forma, as
iniciativas nao alcancam visibilidade e os consumidores podem perceber um discurso,
mas nao a sua aplicacdo pratica efetiva.

Por outro lado, ha um grupo menor de consumidores (13% do total) que acredita fielmente
em tudo o que € divulgado pelas empresas. Esta atitude pouco critica também néo
favorece o desenvolvimento das acdes de RSE, pois tendem a incentivar atitudes apenas
mercadologicas em algumas empresas.

Percebe-se também um grupo significativo de consumidores (representando 1 em cada
3 consumidores do total) que demonstra uma postura relativa, de um “distanciamento
critico” em relagcdo as empresas. Sua credulidade em relacdo ao que é divulgado sobre
acdes de RSE depende da empresa que esta comunicando. Ou seja, o suporte de uma
marca forte e com a qual o consumidor tenha vivenciado experiéncias anteriores que
atestem coeréncia, irdo suportar a credibilidade das mensagens ligadas a RSE. Ndo causa
surpresa o fato que se destacam neste grupo consumidores universitarios e de classe A.

Por fim, um pequeno grupo de consumidores (8% do total), atribui o filtro de credibilidade
das informacdes sobre RSE ndo a empresa envolvida, mas ao seu canal de divulgacéo.
Dependendo de qual € o veiculo de divulgacdo da informacdo, acredita-se ou nao nela.
Neste caso, credita-se ao meio/midia a verificacdo da validade da informacéo. Se ha
credibilidade no meio, por decorréncia o que € divulgado por ele € crivel.

4.2.Atribuicao de responsabilidades para solucao de questoes
ambientais e sociais

Como visto anteriormente, a maior parte dos consumidores ainda esta distante do que
seria desejavel em termos de atitudes e comportamentos relacionados ao conceito de
Consumo Consciente. E, de fato, pelo grafico abaixo, percebe-se que a maioria dos
entrevistados assume de modo limitado as responsabilidades dos consumidores pela
preservacdo ambiental e solucdo de problemas sociais. Em uma lista de oito entidades,
os brasileiros colocam os "consumidores” na penultima posicao de responsabilidade por
estes temas, a frente apenas dos “paises pobres”. Apenas 1 em cada 3 brasileiros afirma
que os “consumidores” tem muita responsabilidade pelos cuidados com o meio ambiente
e questoes sociais. E 9% afirmam que os "consumidores” ndo tém responsabilidade
nenhuma sobre isso.

Nesta relacdo aparecem, em primeiro lugar, os “paises ricos" (50% afirmam que os paises
ricos sdo muito responsaveis pelas solugdes), sequidos por “organizacées internacionais”
(45% de muito responsaveis) e pelo “governo brasileiro” (43% de muito responsaveis).
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Grafico 18 - Atribuicao de responsabilidade pelo consumidor por solugao de
questoes ambientais e sociais

Quanto vocé acredita que cada entidade é responsavel por preservar o meio ambiente e solucionar os
problemas sociais? (Percentual de “Muito responsavel”, “Mais ou menos responsavel”, “Pouco Responsavel”,
“Nada responsavel)
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As "empresas multinacionais” aparecem na seqiiéncia (419%), sequidas das "ONG's" (40%)
e das "empresas brasileiras" (36%), a frente dos “consumidores”. E interessante notar a
maior responsabilidade atribuida as empresas multinacionais. Talvez pela maior forca
atribuida a elas, em relacdo as brasileiras ou a sua abrangéncia, global.

4.3.Atuacao dos consumidores frente as empresas

Como visto, os consumidores esperam que as empresas atuem em benéfico da sociedade
além do estabelecido na legislagdo e atribuem a elas parte da responsabilidade pela
solucdo de questdes sociais e ambientais.

Mas, assim como grande parte nao acredita no que € divulgado sobre as praticas de RSE

das empresas, os dados indicam que para muitos consumidores as empresas s6 agem quando
pressionadas por agentes externos. Isso fica claro quando € analisado o grau de concordancia
dos consumidores em relagcdo a um conjunto de 15 afirmativas referentes a Sustentabilidade,
RSE e a relacdo do consumidor com as empresas, suas marcas e seus produtos:
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EXPECTATIVA DOS CONSUMIDORES QUANTO AO PAPEL DAS EMPRESAS

Grafico 19 - Concordancia com expectativas e atitudes ligadas a RSE

Quanto vocé concorda ou discorda das seguintes frases? (Percentual de “concorda”)

O governo deveria obrigar as empresas a tornar a
sociedade um lugar melhor para todos

Os cidad@os devem pressionar os politicos pela criagao de leis que facilitem suas escolhas, — 62%
|

exigindo que as empresas fornegam instrugdes claras sobre uso e descarte dos produtos

E importante que cada consumidor pressione as empresas
para que evitem danos ao meio ambiente

Os consumidores devem atentar aos selos nos produtos, para saber se sua
produgdo ndo causou problemas a sociedade e ao meio ambiente

Os consumidores esperam que as empresas atuem no ‘_ 58%
desperdicio de agua | °

Cada consumidor deve incentivar a compra de produtos de empresas que tratam bem de ‘_ 55%
sua comunidade, da sociedade, do meio ambiente e de seus funcionarios |

4 io T
Sé compro o que eu realmente preciso ‘ 54%
|

Deixo de comprar um produto se acho que a propaganda ‘_ 51%
esta tentando me convencer |

Informagdes nos rétulos ajudam os consumidores a conhecerem ‘_ 50%
produtos e empresas fabricantes | 0

Preco e qualidade séo critérios de compra muito mais importantes do ‘_ 49%
que os cuidados da empresa com a sociedade e meio ambiente |

Os consumidores esperam muito mais das empresas quanto aos ‘_ 49%
cuidados sociais e ambientais |

Os consumidores esperam que as empresas atuem para evitar a ‘_ 44%
continuidade do aquecimento global |

Valorizo e pratico os 3 r's ‘_41 %
|

A identidade de uma pessoa é expressa pelos produtos |sm———— 31%
que ela ComPpra Ou Usa [ = 77

Os consumidores consideram os cuidados sociais € 30%
ambientais da empresa e os dos fornecedores

Diversas afirmacdes relacionadas a temas ligados ao debate sobre RSE foram apresentadas
aos consumidores para avaliar seu grau de concordancia com elas. Como se percebe no
grafico, observando as trés frases com maior grau de concordancia, do total de
entrevistados no estudo 63% concordam que o governo deve obrigar as empresas a tornar
a sociedade um lugar melhor para todos. Para 62% dos brasileiros devem ser criadas leis
que exijam que as empresas fornecam instrucdes claras sobre uso e descarte dos produtos
e 620% acreditam que € importante que o consumidor pressione as empresas para que
evitem danos ao meio ambiente. Os destaques grifados demonstram que ha grande
concordancia com afirmacoes que incluem a imposicao de responsabilidades sobre as
empresas, e ndo apenas um estimulo ou inducdo a acdo voluntaria.

Um ponto favoravel, pela perspectiva do Consumo Consciente, é que os consumidores
véem um papel para si neste processo, juntamente com o governo e a legislacdo, como
forma de pressdo para que as empresas atuem de forma mais responsavel.
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EXPECTATIVA DOS CONSUMIDORES QUANTO AO PAPEL DAS EMPRESAS

Como ja visto anteriormente, meio ambiente € um tema que gera maior interesse e
mobilizacdo dos consumidores. Trata-se de um debate mais concreto que a discussao
conceitual de Sustentabilidade e RSE. No caso destas afirmacdes apontadas acima, elas
versam sobre questdes concretas, objetivas e cotidianas, o que facilita o entendimento e
percepcao de sua capacidade de interferéncia por parte do consumidor.

Grafico 20 - Acoes que provocam impacto positivo na escolha de marcas

Pense agora em marcas de produtos que vocé ndo costuma comprar frequentemente, mas poderia considerar

nas suas compras do dia-a-dia. Quanto mudaria a chance de vocé comprar os produtos de alguma destas

marcas ou de recomendar alguma destas marcas para parentes e amigos se vocé descobrisse que essa marca:

9, L 1Y

(Percentual de “aumentaria muito”, “aumentaria um pouco”, “ndo mudaria”)

Tem produtos que néo provo- 59
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Suas atividades ndo tenham
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negativos g_u

39 29

Apdia organizagbes sem 29
fins lucrativos —em
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Esta questdo fica ainda mais clara quando € realizado um exercicio para que os
consumidores considerem suas compras diarias de produtos. Quando perguntado sobre
que aspectos poderiam aumentar a atratividade de marcas que ndo sdo as preferidas

no dia-a-dia, mas que entram na cesta de consideracdo, os aspectos apontados com maior
intensidade sdo: “tem produtos que ndo provocam problemas de saude"”, quem para 59%
dos entrevistados aumenta muito o interesse no produto; “tem programas de melhoria da
educacao e da saude” e "ndo faz propaganda enganosa”, ambos apontados por 53% dos
consumidores; “trata todos os funcionarios da mesma maneira”, que provocaria um
aumento de interesse na marca para cerca de metade dos consumidores (48%).
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Grafico 21 - A¢des que provocam impacto negativo na escolha de marcas

Pense agora em marcas de produtos que vocé costuma comprar frequentemente nas suas compras do
dia-a-dia. Quanto mudaria a chance de vocé comprar os produtos de alguma destas marcas ou de recomendar
alguma destas marcas para parentes e amigos se vocé descobrisse que essa marca: (Percentual de “Aumentaria
muito”, “aumentaria um pouco”, “ndo mudaria”, “reduziria um pouco”, reduziria muito”)
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Aumentaria Aumentaria muito N&o mudaria Reduziria Reduziria muito Né&o sabe
muito um pouco um pouco
Da mesma forma, quando invertido o exercicio e perguntado sobre acdes que reduziriam o
interesse em marcas de produtos que o consumidor ja compra no dia-a-dia os aspectos de
maior impacto sdo os mesmos. Com duas diferencas: o impacto é maior para reduzir o
interesse para as marcas que o consumidor ja consume do que em gerar interesse em
marcas apenas consideradas na compra. E os aspectos ligados a propaganda enganosa
e a tratar todos os funcionarios da mesma forma apresentam maior impacto que o
desenvolvimento de programas de melhoria na educacgéo e saude, ficando abaixo
apenas de produtos que podem provocar problemas de saude.
E interessante notar como a questio da propaganda enganosa gera impacto para o
consumidor. A propaganda no Brasil € quase uma instituicdo nacional, tamanha relacdo
que os consumidores tém com ela. Uma propaganda enganosa, especialmente de uma
marca comprada habitualmente soa ao consumidor como uma trai¢do da confianca.
A transparéncia, ética e consisténcia da comunicacdo das marcas com o consumidor €
fundamental para garantir a relacdo e envolvimento do consumidor.
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Dos diversos tipos de acoes avaliados, “apoiar organizacées sem fins lucrativos” € aquele que
apresentam menor impacto sobre o comportamento de compra do consumidor, tanto para
premiar uma marca nova que o realiza, quanto para punir uma marca habitual que néo o faz.

Diversos tipos de entidades sao importantes para que se intensifique nos consumidores a
consciéncia do impacto de seu consumo para a sociedade e o meio ambiente e para que
ocorram mudancas nas praticas do dia-a-dia em direcdo a uma sociedade mais
sustentavel: governos, ONGs, associacdes empresariais e de trabalhadores, empresas e
0s proprios consumidores mais conscientes.

Sem duvida nenhuma, as empresas exercem um papel de destaque neste processo.

Por um lado, séo elas as grandes responsaveis pela producédo de bens e servicos adquiridos
pelos consumidores e que tem um papel de intermediacdo em todo consumo, seja ele
consciente ou ndo. Por outro lado, no processo de producdo destes bens e servicos, as
empresas exercem um grande impacto sobre os recursos naturais, econdmicos e sociais
tendo, por isso, grande responsabilidade sobre a forma como estes recursos sao gerados,
gerenciados, consumidos e descartados apos a producdo e consumo.

Desta forma as empresas podem e devem exercer um papel de exemplo, educacéo e
parceria na direcdo da ampliacdo do Consumo Consciente por seus consumidores e pela
populacdo em geral.

Foi apresentada aos consumidores uma relacdo de 56 tipos distintos de praticas
desenvolvidas pelas empresas, que foram ordenadas de acordo com a percepcao

de importancia pelo consumidor para que este considere uma empresa socialmente
responsavel. Esta relacdo de praticas € a mesma trabalhada junto as empresas no estudo
realizado anteriormente pelos institutos Akatu e Ethos (ver a publicacdo "Praticas e
Perspectivas da RSE no Brasil - 2008"). A utilizacdo do mesmo conjunto de praticas é
de grande interesse, e foi feita para permitir um cotejamento direto entre a agenda das
empresas e as expectativas do consumidor. A concretude dada pelo estudo de praticas
objetivas € essencial para capturarmos a percepcdo do consumidor sobre temas cuja
compreensao conceitual €, como temos visto, bastante fragil.

5.1.Entendimento das praticas mais valorizadas pelos consumidores
- analise de dimensées

Com base nos estudos anteriores, as 56 praticas pesquisadas sdo agrupadas em seis
dimensdes, de acordo com o seu objeto de atuacdo. Estas dimensdes sdo: "Direito

das Relagdes de Trabalho", "Protecado das Relacdes de Consumo”, "Meio Ambiente”,
"Relacionamento com seus Publicos", “Etica e Transparéncia” e "Governanga Corporativa'”

Dentro de cada uma destas dimensdes ainda ha sub-grupos, com aspectos mais especificos
do tema em geral. Cada pratica € caracterizada dentro de apenas um desses
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RSE: AS PRIORIDADES DO CONSUMIDOR E A PRATICA DAS EMPRESAS

sub-grupos. Os numeros que aparecem associados as praticas se referem ao percentual

de consumidores que a citaram como importante para que a empresa seja considerada
socialmente responsavel. Os numeros associados aos sub-grupos ou as dimensoes estao
relacionados ao percentual de consumidores que citou alguma pratica desse agrupamento
(uma ao menos) como importante. Mesmo que o consumidor tenha citado mais de uma
pratica do agrupamento, sera considerado apenas uma vez. Em funcéo disso, a soma dos
sub-grupos € maior que o percentual total da dimensdo. Se um consumidor citar duas
praticas de sub-grupos diferentes dentro de uma mesma dimensao ele € considerado

duas vezes, uma em cada sub-grupo, mas apenas uma vez no total da dimensao.

Em primeiro lugar sera apresentada a analise a partir destas dimensoes, tanto da
importancia dada pelo consumidor como da comparacdo da percepcdo do consumidor
com a pratica das empresas. Em seguida estas analises serdo realizadas de forma
desagregada, através das praticas especificas.

Tabela 2 - indice de importancia das dimensoes de praticas da RSE* para uma
empresa ser considerada socialmente responsavel pelo consumidor

Direito das relacdes de trabalho (80%)

VALORIZAGAO DA DIVERSIDADE E PROMOGAOQ DA EQUIDADE 43
COMBATE AO TRABALHO INFANTIL E AO TRABALHO FORGADO 43
EDUCAGAQ AO DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL E A EMPREGABILIDADE DE SEUS FUNCIONARIOS 33
CONDIGOES DE TRABALHO 26
REMUNERAGAO 26
ASSOCIACAO, SINDICALIZAGAO E NEGOCIAGAO COLETIVA 12

Protecao das relagdes de consumo (69%)

PROTEGAO A SAUDE E SEGURANGA DO CONSUMIDOR OU CLIENTE 29
EDUCAGAO DO CONSUMIDOR OU CLIENTE PARA O CONSUMO SUSTENTAVEL 29
ACESSO DO CONSUMIDOR OU CLIENTE A INFORMAGOES ADEQUADAS 27
DIREITO E RECURSO A RECLAMAGAO 16
RESPEITO A PRIVACIDADE DE CLIENTES OU CONSUMIDORES 7
Meio ambiente (65%)
GESTAO DE IMPACTOS AMBIENTAIS 43
INOVAGOES TECNOLOGICAS 36
EMISSAO DE GASES DE EFEITO ESTUFA 21

* indice percentual construido a partir da presenca, na dimensao ou sub-grupo, de préticas classificadas pelos consumidores dentre as “que uma empresa tem que
fazer sempre, em qualquer situacao, para ser considerada socialmente responsavel”/ Ver explicagdo no texto da se¢éo 5.1
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Relacionamento com seus publicos (40%)

CADEIA PRODUTIVA 23
COMUNIDADE DE ENTORNO 18
DESENVOLVIMENTO AMBIENTAL, SOCIAL E ECONOMICO DO PAIS 15

Etica e transparéncia (38%)

COMBATE A CORRUPCAO 21
DIVULGAGAO DE INFORMAGOES SOBRE PERFIL E ATIVIDADES 13
VALORES E PRINCIPIOS ETICOS 9
PARTICIPACAO EM CAMPANHAS POLITICAS 9

Governanca corporativa (10%)
BOAS PRATICAS DE GOVERNANGA CORPORATIVA 10

Desta forma, analisando-se os agrupamentos, percebe-se o sequinte grau de prioridade
dado pelos consumidores as dimensdes de praticas das empresas:

e Trabalho: 80% dos consumidores aponta o desenvolvimento de alguma pratica ligada
a dimensao "Direito das Relacdes de Trabalho" como importante para que uma
empresa seja considerada socialmente responsavel. Dentro deste grupo destacam-se
praticas ligadas a "Valorizagio da diversidade e promogéo da equidade” (o sub-grupo
mais importante, junto com “Gestdo de Impactos Ambientais”, ambos com 43% de
citaces pelos consumidores), “Trabalho infantil e trabalho forcado”, "Remuneracéo”
e "Condicdes de Trabalho" Esta dimensdo é a que mais se destaca, em um patamar
de citacdes mais elevados que os demais. Pode-se entender esta prioridade de duas
formas: pelo interesse proprio, dado que grande parte dos consumidores também
sdao empregados de empresas privadas ou publicas ou indicando que as empresas,
se querem ser vistas como socialmente responsaveis, devem comecar a agir em
questdes que lhe sdo mais proximas e onde tem maior capacidade de intervencao.

® Em segundo lugar aparecem duas dimensdes que apresentam percentuais
semelhantes de prioridade apontada pelo consumidor: "Protecdo das Relacdes
de Consumo"”, apontada como importante por 69% dos consumidores, e “Meio
Ambiente", com 65% de citagcdes. No primeiro caso, destacam-se aspectos ligados
a "Protecdo a Saude e Seguranca do Consumidor ou Cliente" e "Educacdo do
Consumidor ou Cliente para o Consumo Sustentavel”. Ja no sequndo, destacam-se
acoes de "Gestdo de Impactos Ambientais” (como dito anteriormente, um dos dois
sub-grupos mais importantes), “Inovacées Tecnologicas” e "Emissdo de gases de
efeito estufa” A importancia colocada nas questdes de cuidados com o consumidor
e meio ambiente é esperada e consistente com varios outros dados apresentados
ao longo deste relatorio.
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® Em um patamar menor de importancia aparecem na seqii€ncia duas outras
dimensdes: "Relacionamento com seus Publicos”, com 40% de citacdes e destaque
para o relacionamento com a “Cadeia produtiva”; e “Etica e Transparéncia”,
apontada por 38% dos entrevistados, em especial questdes ligadas ao “Combate
a Corrupcdo”, citado por pouco mais de um em cada cinco consumidores.

® Por fim, com apenas 10% de citacdes dos consumidores aparecem acgoes
relacionadas a “"Governanca corporativa" De fato, esta dimensao trata de temas
como balancos e relatorios financeiros, gestdo de negocios e conselho de
administracdo, mais abstratos e distantes do cotidiano do consumidor.

5.2.Praticas das empresas e prioridades dos consumidores - analise
de dimensoes

Tendo por base os resultados da pesquisa realizada em 2008 junto as empresas, € possivel
realizarmos uma primeira comparacdo entre as perspectivas dos consumidores e das
empresas brasileiras sobre RSE, como mostra o grafico abaixo, tratando os resultados ao
nivel das grandes dimensdes em que foram agrupadas as 56 praticas pesquisadas:

Grafico 22 - Importancia das praticas para o consumidor e implementacgao pelas
empresas, por dimensoes

Consumidor: é “% de meng&o como dimensé&o contendo pratica(s) que uma empresa tem que adotar
em qualquer situacdo para ser socialmente responsavel”.
Empresa: é “% de empresas que declaram ter praticas implementadas e consolidadas dessa dimens&o”.
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RELACIONAMENTO COM SEUS PUBLICOS _T 40
I
ETICA E TRANSPARENCIA — 38

GOVERNANGA CORPORATIVA \_“ 29

Comparando-se as prioridades dos consumidores e as praticas das empresas, apontadas no
grafico, notam-se facilmente duas caracteristicas: em primeiro lugar, em praticamente todas
as dimensges (exceto “Governanca Corporativa”) € maior o percentual de consumidores que
valoriza as praticas que o percentual de empresas que as pratica. Em sequndo lugar, ha uma
maior homogeneidade dentre as empresas. De fato, mesmo o grupo de praticas menos
selecionadas € praticado por pouco menos de um terco das empresas. E, por outro lado,

as praticas mais desenvolvidas o sdo por cerca de metade das empresas.
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As trés dimensdes mais importantes sdo as mesmas para os dois publicos, com uma
pequena inversao. Enquanto consumidores privilegiam praticas ligadas as relacoes de
trabalho, a frente das relacdes de consumo, para as empresas ocorre o contrario.

Nos dois casos, em terceiro lugar aparece "Meio Ambiente”.

As outras trés dimensoes tém penetracdo semelhante entre empresas (por volta de 30%%).
Do lado dos consumidores o que destoa € a pouca citacdo das praticas de "Governancga
Corporativa”, como comentado anteriormente.

5.3.Entendimento das praticas mais valorizadas pelos consumidores

A analise agregada dos tipos de praticas, desenvolvida no tépico anterior, é relevante pois
fornece uma visdao mais geral dos grandes temas que sdo prioridade para os consumidores.
Porém, € interessante complementa-la com um estudo da importancia dada
individualmente para cada pratica em particular, pois algumas delas, mesmo ndo estando
dentro de um grupo/tema de maior importancia, podem ter destaque isoladamente e
merecem ser tratada com atencao pelas empresas.

A identificacdo das praticas prioritarias pelos consumidores foi realizada em duas etapas:
num primeiro momento, os consumidores foram convidados a ordenar as praticas
pesquisadas conforme sua importancia: primeiro a mais importante, depois a segunda,

e assim por diante. Foi utilizada uma metodologia adequada ao grande numero de praticas
pesquisadas (ver anexo 2). Num segundo momento, os entrevistados indicaram, dentre as
praticas que identificaram como mais importantes, aquelas que consideravam essenciais,
ou seja, "que uma empresa tem que fazer sempre, em qualquer situagao, para ser
considerada socialmente responsavel”.

O grafico a seguir mostra as 56 praticas, ordenadas conforme sua posicao média no
ranking realizado pelos consumidores. Por exemplo, a primeira pratica ficou, em média,

na posicao 5,73 do ranking, enquanto a ultima ficou na posicdo 10,71. Um fato que chama
a atencdo € a posicao elevada e a relativa proximidade entre esses valores, que denota
tanto uma grande heterogeneidade na priorizacdo dada pelos consumidores, quanto o fato
de que (como ja verificado na pesquisa Akatu 6 - "0 que o consumidor consciente espera
das empresas”, de 2005) todas as praticas tém uma grande importancia para os
consumidores. Isso pode ser afirmado com seguranca, pois, tendo em conta que foram
ordenadas 56 praticas, as maiores e menores posicdes médias no ranking seriam muito
mais proximas a 1 e a 56, caso houvessem praticas vistas como mais ou menos prioritarias
por uma grande maioria de consumidores.

ETHOS

I: il
L akatu

43



indice de prioridade

RSE: AS PRIORIDADES DO CONSUMIDOR E A PRATICA DAS EMPRESAS

Grafico 23 - Ranking das praticas de RSE conforme importancia dada pelo consumidor

Quais destas frases vocé diria que uma empresa tem que fazer sempre, em qualquer situacéo, para ser
considerada socialmente responsavel?

5,00
Seis praticas se destacam pela alta importancia dada pelos consumidores: as praticas de nimero 03,
6.00 30, 04, 06, 41 e 34, que, em média, ficaram entre a 5 e a 72 posi¢&o no ranking geral.
7,00 S Outras cinco praticas - que, em média, ficaram entre a posic¢ao 7 e 7,5 na escala
de importancia dada pelos consumidores — completam a lista das 11 maiores
8.00 | prioridades do publico pesquisado: as praticas de numero 40, 31, 08, 11 e 35.
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Tabela 3: As onze praticas prioritarias de RSE segundo os consumidores (indice de prioridade
média até 7,5. Quanto menor o indice, maior a prioridade)

Posigio no indice de

N° Descricédo da pratica Ranking prioridade

03 Manter programas de contratagdo, capacitacéo e promocéo de mulheres, negros e pessoas 1 5.73
com deficiéncia, igualdade de oportunidades

30 Metas para reduzir as desigualdades de género, raga e em relagéo a pessoas com deficiéncia, visando 2 5.79
diferengas de salarios e beneficios

04 Nao utilizar trabalho infantil e trabalho forcado e exigir em contrato 0 mesmo compromisso de toda 3 5.92
a sua cadeia de valor

06 Assegurar aos trabalhadores uma remuneracéo que garanta um nivel de vida adequado para eles 4 6.17
e suas familias

41 Manter programas para racionalizag&o e otimizagéo do uso da agua 5 6.49

34 Garantir ao trabalhador terceirizado as mesmas condi¢des de salde e seguranga no trabalho 6 6.81
dos empregados regulares

40 Manter programas para racionalizag&o e otimizagao do uso de energia 7 7,12

31 Nao utilizar e desenvolver programas para eliminar o trabalho infantil e o trabalho forcado 8 7,14

em toda a sua cadeia de valor.

08 Adotar medidas em relagéo a seus produtos e/ou servigos que visam minimizar os riscos a 9 7,41
saude e seguranca do consumidor ou cliente

11 Promover programas de educagao do consumidor quanto aos impactos sociais e ambientais 10 7,46
relativos a seus habitos de consumo

35 Certifica-se de que todos os produtos e/ou servigos que oferece respeitam as normas de 11 7,50
seguranga e de protegdo a saude do consumidor
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Como esperado, em funcdo do peso dado ao tema "Direito das Relacdes de Trabalho" pelo
consumidor, cinco das seis praticas mais importantes estdo ligadas a este tema (praticas 3,
30, 4, 6, 34). E mais uma destas praticas esta entre as onze primeiras na lista (31).

Percebe-se também, que nesta relacdo das onze primeiras praticas, aparecem duas ligadas
a racionalizagdo do uso de recursos, especificamente agua e energia (41 e 40),
pertencentes ao tema “Meio Ambiente”

As outras trés praticas dentre as mais importantes estdo ligadas ao tema da “Protecao
das Relacdes de Consumo” Duas destas estdo relacionadas a minimizar riscos a saude
e sequranca do consumidor (8 e 35). E a outra (11) esta relacionada a educaco e
informacéo do consumidor sobre os impactos sociais e ambientais de seu consumo ou,
em outras palavras, a uma importante contribuicdo das empresas para a formacao de
consumidores conscientes.

A observacado das praticas menos priorizadas pelo consumidor revela uma composicdo
consistente com o que foi visto na analise ao nivel das dimensdes, predominando os
aspectos que dizem respeito a gestdo das empresas em termos mais gerais/estratégicos, e
a sua acao no ambito da cadeia de fornecimento e da cidadania empresarial, incluindo a
politica institucional, a acio comunitaria e as politicas publicas. E bastante evidente que
a relacdo entre tais praticas e a melhoria das condicdes sociais € ambientais € menos
imediatamente perceptivel pelo consumidor comum, o que € também consistente com a
dificuldade de assimilacdo dos aspectos mais conceituais da RSE e da Sustentabilidade,
como discutido anteriormente.

Néo obstante, o fato de que a pratica menos priorizada ficou em média na posicdo 10,71
(de uma escala que em tese poderia ir até a posicdo 56) revela que ha entre os
consumidores muitos que as colocam em posicdes bem altas do seu ranking.

Merecem ainda destaque cinco outras praticas, que - mesmo nao colocadas entre as
primeiras no ranking médio dos consumidores - foram apontadas como “praticas
essenciais” por pelo menos 30% dos entrevistados, como explicado no anexo 2. Sao elas:

® [nvestir em novas tecnologias para permitir a reciclagem de seus produtos
apos o uso (pratica 18).

® Participar formalmente de iniciativas de combate a corrupgdo em todas as
suas formas (pratica 22).

® Manter programas de alfabetizacdo, de desenvolvimento pessoal e cultural
ou capacitacéo profissional (pratica 32).

e QOferecer informacdes sobre sequranca e saude, bem como outras especificacoes
relevantes sobre seus produtos e/ou servicos (pratica 36).

® [ncluir critérios de responsabilidade social em seus processos de selecao e
avaliacdo de fornecedores (pratica 54).
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RSE: AS PRIORIDADES DO CONSUMIDOR E A PRATICA DAS EMPRESAS

5.4.Praticas implementadas pelas empresas e prioridades dos
consumidores - analise individualizada

Um aspecto importante a avaliar, como forma de direcionar os esforcos desenvolvidos
pelas empresas, consiste no grau de sintonia entre os tipos de praticas desenvolvidas pelas
empresas em relacdo a RSE e o grau de importancia dada pelo consumidor a elas.

E claro que a escolha de um foco de acdo em RSE por parte de uma empresa depende de
diversos fatores, entre eles: foco de atuacdo dado pela matriz (em caso de multinacionais);
DNA da empresa (motivagdes para sua existéncia, visdo da empresa); area de atuacéo da
empresa; identidade da lideranca (dono, sdcios, presidente, diretoria, etc.) com o tema;
situacdo socioambiental do entorno das instalagdes (cidade, bairro, vizinhanga); impacto sobre
os diversos interlocutores (funcionarios, acionistas, fornecedores, clientes, consumidores, etc.).

Mas, quando a questdo principal esta relacionada com o desenvolvimento de padrdes de
Consumo Consciente pela populagdo, um destes critérios mais importantes, mesmo nao
sendo unico, deve ser a percepcao e valorizacdo dada pelo consumidor.

Neste sentido, apontar o nivel de sintonia entre as prioridades dadas pelas empresas e as
prioridades dos consumidores é um elemento importante para a definicdo e/ou revisdo do
foco dados pelas empresas.

Esta comparacdo foi feita a partir de duas fontes distintas. Pelo lado das prioridades
selecionadas pelas empresas foi utilizado o resultado do estudo de 2008, "Praticas e
perspectivas da RSE no Brasil”. Na parte de avaliacdo das prioridades elencadas pelos
consumidores o presente estudo, realizado em 2010, trabalhou sobre a mesma relacao
de acdes listadas em 2008, exatamente para permitir a comparacao.

Grafico 24 - Importancia para o consumidor vs pratica das empresas

Pratica das empresas (% de empresas que tem a pratica implementada e consolidada)
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Quadro 2

O gréfico apresenta a0 mesmo tempo as priorizagéo pela perspectiva do consumidor e o grau de implementacéo
das praticas pelas empresas.

No caso dos consumidores, quanto menor o valor significa que mais importante é a pratica do ponto de vista do
consumidor. Ja no caso das empresas, quanto maior o valor significa que mais empresas desenvolvem.

Os pontos numerados na area do grafico representam as praticas pesquisadas (ver lista no Anexo 2).
O gréfico foi dividido em 9 setores.

As linhas verticais e horizontais que dividem os setores indicam desvios relevantes dos valores mapeados
(um desvio-padrdo acima ou abaixo da média).

Os setores “Alinhados” (C, E e G, fundo branco) s@o aqueles onde ha coincidéncia nas perspectivas de
consumidores e empresas.

Os setores de “Educagéo do consumidor” (F, H e I, fundo azul), sdo aqueles que concentram praticas cujo grau
de adocao pelas empresas esta mais avangado que a prioridade percebida pelos consumidores.

Nos setores de “Sensibilizagdo das empresas” (A, B e D, fundo vermelho), encontram-se praticas cujo grau de
adocao pelas empresas estd aquém da prioridade dada pelos consumidores.

5.4.1. Empresas alinhadas com os consumidores

0 setor C do grafico exemplifica a Unica pratica que tanto consumidores quanto empresas
classificaram ao mesmo tempo acima da média dada a todas as demais. Esta pratica € a de
numero 6 “Assegurar aos trabalhadores uma remuneracao que garanta um nivel de vida
adequado para eles e suas familias". Ligada ao tema “Direito das Relacdes de Trabalho" .

Esta € certamente uma pratica a ser mantida por empresas que ja a desenvolvem e
ampliada por aquelas que ainda nao fazem.

0O setor E do grafico agrupa a maior parte das praticas: as 26 que se localizam proximas a
média tanto da prioridade de consumidores quanto de efetivacdo por parte das empresas.

Em geral, as empresas que ja desenvolvem praticas deste grupo podem atuar no sentido
de aumentar a percepcdo de importancia atribuida pelos consumidores, como forma de
amplificar as repercussdes de suas atividades de RSE.

Por outro lado, apesar de todas as praticas deste setor estarem no grupo médio para
empresas e consumidores, algumas merecem ser destacadas com intuito de aumentar a
atencéao e sensibilidade das empresas para com elas. Localizadas no canto superior
esquerdo do setor E, sdo relativamente mais importantes ao consumidor e relativamente
menos desenvolvidas pelas empresas. Sdo elas:

® Promover programas de informacéo ou educagdo do consumidor quanto aos
impactos sociais e ambientais relativos a seus habitos de consumo (pratica 11).

® Manter programas de promocao da diversidade €tnica, sexual e religiosa dentro
da empresa (pratica 2).
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® Desenvolver campanhas educativas estimulando seus funcionarios a escolher produtos
ou servicos em razdo da responsabilidade social das empresas produtoras (pratica 38).

® |nvestir em novas tecnologias para permitir a reciclagem de seus produtos apds o uso
(pratica 18).

Nota-se, em especial, a demanda de consumidores por informacdo e praticas educativas
das empresas relacionadas aos seus habitos de consumo.

0 setor G do grafico representa um grupo de praticas que tem baixa prioridade tanto para
empresas como para o consumidor.

e Publicar e divulgar anualmente seu balanco social ou relatério de Sustentabilidade,
elaborado ou avaliado com a participacao de representantes das partes
interessadas (pratica 47).

e Definir verbas em seu orcamento para os projetos socioambientais que apodia (pratica 50).

O fato destas praticas apresentarem grau de prioridade abaixo da média geral ndo significa
que devem ser desconsideradas pelas empresas. Em primeiro lugar, as diferencas entre as
médias classificadas para todas as praticas ndo € muito grande, o que significa que de
forma geral, todas representam aspectos importantes para os consumidores. Nenhuma
delas se destaca como algo efetivamente pouco importante. Além disso, do ponto de vista
do desenvolvimento de uma sociedade sustentavel, todas elas sao relevantes. E por fim,
esta ordem foi colocada pelo total de consumidores. Para segmentos do total, a ordem
pode ser alterada. Assim, cada empresa deve procurar compreender seu publico alvo
especifico e investigar junto a este grupo suas percepcdes e prioridades.

Neste sentido, cabe comentar especialmente a inclusdo da pratica 47 (divulgacao de
relatorios de Sustentabilidade realizados com participagdo das partes interessadas) neste
setor. Isto surpreende a primeira vista, tanto pela importancia que o tema tem entre as
empresas € movimentos mais ativos no campo da RSE, quanto pelo fato de tratar-se,
notoriamente, de um aspecto onde muitos esforcos tém sido colocados nos ultimos anos,
com evidentes resultados positivos. Numa reflexdao mais apurada, porém, este fato pode
ser compreendido ao lembrarmos que o publico pesquisado (tanto empresas quanto
consumidores) é representativo ndo so dos segmentos mais ligados na RSE e na
Sustentabilidade, mas sim do conjunto de seus integrantes. Estes, como ja verificado, tém
menor sensibilidade a questdes cuja importancia so6 e reconhecida a partir de uma analise
conceitual/estratégica, ou cujos efeitos se revelam de modo mais indireto. Importante
notar, ainda, que ndo se trata apenas de “publicar relatorios”, mas também de produzi-los
com envolvimento das partes interessadas o que, como se sabe, € um desafio mesmo para
as empresas mais empenhadas e avancadas na RSE.

5.4.2. Praticas mais desenvolvidas pelas empresas do que prioridade perce-
bida pelos consumidores

As empresas que desenvolvem estes tipos de praticas devem buscar sensibilizar os
consumidores para o tema de forma a aumentar sua percepcdo sobre a importancia do
mesmo para uma sociedade sustentavel.
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0 setor | do grafico, que representa baixa prioridade para o consumidor e alto
desenvolvimento entre as empresas ndo apresenta nenhuma pratica. Este fato representa
um bom sinal de que as empresas tém, em alguma medida, buscado entendimento dos
consumidores para desenvolver suas acdes.

Ja no setor F do grafico estdo praticas que empresas desenvolvem mais que a média,
porém tém um grau de prioridade intermediario para os consumidores.

Também neste caso cabem algumas consideracoes apresentadas anteriormente. Estas
praticas tém valorizacdo intermediaria para os consumidores, ou seja, sdo em alguma
medida bem valorizadas. E, para muitas empresas, estes aspectos também sado parte de
seu DNA e de estratégias corporativas.

Mas, cabem iniciativas de sensibilizacdo dos consumidores. Em especial, destacam-se duas
praticas que, apesar da importancia de seu efeito na sociedade, sdo as de menor destaque
para o consumidor neste grupo:

e Utilizar somente dados cadastrais de seus clientes ou consumidores com sua prévia
autorizacéo (pratica 13).

e Adotar praticas anticorrupcéo e antipropina em seus processos de compra e de
venda (pratica 49).

Por fim, o setor H do grafico indica praticas pouco valorizadas pelo consumidor e de
desenvolvimento na média pelas empresas. Cabem neste caso as mesmas reflexdes
indicadas acima.

Destacam-se algumas praticas mais desenvolvidas nas empresas, que demandam maior
foco de divulgacdo e educacdo destas para com o consumidor:

® Manter procedimentos para acompanhar o cumprimento do seu codigo de ética ou
de conduta por empregados e dirigentes (pratica 46).

® |nstituir e divulgar um cddigo de €tica ou conduta, formalizando seus principios e
valores (pratica 19).

® |ncentivar seus parceiros comerciais, fornecedores e clientes a adotar praticas
socialmente responsaveis (pratica 53).

E importante notar a oportunidade que o aumento da consciéncia do consumidor
representa em relacdo as praticas destacadas nesta secdo, muitas delas ja identificadas
em estudos anteriores como importantes diferenciadoras das empresas lideres na RSE
(como os cuidados com a gestéo ética e a influéncia positiva sobre suas cadeias de valor).
Para essas empresas, quanto mais consciente o consumidor, maior o reconhecimento do
valor de suas estratégias e praticas pioneiras.

5.4.3. Praticas com maior prioridade apontada pelos consumidores que
desenvolvimento pelas empresas

Neste caso o desafio € sensibilizar as empresas para que estas percebam o valor dado
pelos consumidores para estes tipos de pratica e seu impacto na percepcao de
responsabilidade social das empresas. Trata-se, em verdade, de oportunidade para
empresas que as desenvolvem ou que querem iniciar acdes nestas areas, uma vez que ja
existe um grau de sensibilidade do consumidor para com o tema.
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0 setor A do gréfico indica praticas com alta prioridade dos consumidores e baixo
desenvolvimento das empresas. Assim como o setor | ndo apresenta nenhuma pratica.
Também neste caso a auséncia € um bom sinal de sintonia, uma vez que ndo ha acéo
pouco considerada pelas empresas e que seja vista como muito importante do ponto de
vista do consumidor.

O setor B do grafico representa praticas muito valorizadas pelo consumidor e
desenvolvidas de forma mediana pelas empresas. Entre elas estdo as trés mais importantes
para o consumidor e que ainda ndo sdo percebidas pelas empresas na mesma intensidade.
Todas ligadas ao tema de “Direito das Relacdes de Trabalho" Sdo elas:

® Manter programas de contratagdo, capacitacdo e promocao de mulheres, negros e
pessoas com deficiéncia, visando promover a igualdade de oportunidades (pratica 3).

e Ter metas claras para reduzir as desigualdades de género, raca e em relacéo a
pessoas com deficiéncia, visando evitar diferencas de salarios e beneficios
(pratica 30).

® Nao utilizar trabalho infantil e trabalho forcado e exigir em contrato o mesmo
compromisso de toda a sua cadeia de valor (pratica 4).

No setor D do grafico estdo praticas de avaliacdo mediana pelos consumidores, mas de
baixo grau de desenvolvimento para as empresas. Em destaque, as duas mais importantes
neste grupo estao ligadas a questdo ambiental, mais especificamente a emissdo de gases
de efeito estufa:

® Manter programa especifico para a reducdo da emissdo de gases de efeito
estufa (pratica 16).

e Fazer o inventario das emissoes de gases do efeito estufa (pratica 43).

0 fato das mudancas climaticas terem sido alvo de grande atencdo da midia durante o ano
de 2009, (especialmente em funcdo da CoP15 da Convencéo do Clima, em Copenhague)
certamente se relaciona a importancia dada pelos consumidores ao tema, em nivel bem
maior do que se via anteriormente. O descompasso observado na priorizacdo pelas
empresas pode ser explicado por dois aspectos: por um lado, o fato que os dados
referentes as empresas foram coletados no primeiro semestre de 2008, antes, portanto, do
referido boom de exposicdo do tema na midia. Por outro lado, ha também a maior demora
na reacdo das empresas: certamente ha um hiato entre a percepcdo de importancia de um
tema pelo publico (praticamente imediata) e a implementacéo e consolidacéo de praticas
sobre o mesmo (o que foi demandado as empresas na pesquisa em tela). De uma forma ou
de outra, fica evidente a necessidade de que as empresas avancem nessa direcdo, em ritmo
acelerado.

Finalmente, outras duas praticas que merecem destaque no setor D sdo:

e Ter critérios formais para definir seu financiamento ou apoio a candidatos a
cargos publicos (pratica 21).

¢ Divulgar a cada eleigdo os valores de suas contribuicdes para campanhas
politicas (pratica 48).

Nao € novidade a presenca do tema das campanhas politicas dentre os menos populares
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entre empresas e consumidores. O fato de 2010 ter sido um ano eleitoral, com grande
evidéncia da politica partidaria, pode também ter influido neste resultado.
Independentemente disso, € interessante notar que, pelo menos dentre os consumidores,

ha uma melhora na percepcdo da importancia do tema, mesmo que suficiente apenas para
moveé-lo do setor G para o limiar do setor D, desafiando as empresas a enfocarem com mais
prioridade o assunto, de modo a ndo ficarem aquém dos consumidores nesta agenda.

Os resultados deste novo estudo realizado por iniciativa dos institutos Akatu e Ethos trazem
alguns resultados positivos, como a manutencao do percentual de consumidores conscientes
em 5% o que, considerando-se o aumento populacional, significa um crescimento de cerca
de 500 mil consumidores aderindo a valores e comportamentos mais sustentaveis.

Mas, a0 mesmo tempo, constatou-se um grande crescimento (de 25% para 37% do total)
do segmento de consumidores mais distante destes valores e comportamentos, o grupo
chamado de "indiferente”.

E claro que o crescimento acelerado da economia, da renda dos trabalhadores, do acesso
dos segmentos de menor poder aquisitivo ao consumo sao fatores de estimulo a um
padrdo de consumo sem avaliacdo de suas conseqiiéncias sociais e ambientais.

Estes fatos, vivenciados mais intensamente nos ultimos anos, coloca dois desafios: por um
lado, ndo ha ninguém que deseje que este movimento de reducdo da pobreza, distribuicdo
de renda, acesso ao consumo seja interrompido. Ao contrario, que continue, amplie e
carregue para a nova “classe média" os milhdes de brasileiros que ainda estdo abaixo da
linha de acesso aos bens materiais minimos que proporcionem uma vida com dignidade
e o sonho de novas conquistas. Assim, mantido este cenario positivo, o desenvolvimento
de acoes de estimulo a uma sociedade sustentavel devera ser feito dentro deste
contexto “desfavoravel” a adocdo de praticas conscientes de consumo.

Por outro lado, se o contexto econémico favoravel ao consumo explica uma parte do
resultado geral de crescimento dos “indiferentes”, ndo podemos creditar apenas a ele todo
esse efeito.

E necessario reconhecer que as acdes desenvolvidas por todos os agentes que buscam uma
sociedade sustentavel ndo conseguiram alcar o grupo de consumidores conscientes para
além de um nicho do total de brasileiros. E buscar entender melhor as razdes disso para
rever, ajustar, priorizar as acOes atuais e de maneira criativa pensar novas formas de
dialogo e sensibilizacdo dos consumidores.

Um elemento importante que emerge do estudo diz respeito ao debate conceitual sobre o
tema da Sustentabilidade e a forma como esse debate se apresenta cotidianamente para
o consumidor.

Como visto, apesar de estarem profundamente relacionados, ecologia e meio ambiente
despertam um interesse muito maior que RSE e Sustentabilidade. Esta aparente
contradicdo esta ligada a forma mais concreta, tangivel com que o tema da ecologia e
protecdo ao meio ambiente aparece no cotidiano dos brasileiros, em contraposicdo com
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uma construcdo mais conceitual, intangivel e técnica de RSE e Sustentabilidade. Isto fica
evidente quando verificamos o elevado grau de importancia dada pelos consumidores a
diversos aspectos relacionados a RSE colocados na forma de acdes tangiveis, descritos nas
secoes 4 e 5.

Assim, apesar de dar importancia para questdes ligadas a RSE e Sustentabilidade, o
consumidor brasileiro tem pouca familiaridade com estes termos e com o debate mais
conceitual em torno deles.

Ha, entdo, um desafio de "traduzir" os conceitos e o debate sobre RSE e Sustentabilidade
para acdes praticas e cotidianas do consumidor brasileiro. Abre-se um grande campo de
pesquisa sobre formas e praticas que podem ser desenvolvidas ou reforcadas para que o
consumidor compreenda melhor a questdo do impacto de seu consumo e para ampliar seu
repertorio para além da questdo apenas ambiental.

Ao mesmo tempo as empresas devem buscar conhecer melhor seus consumidores a fim de
desenvolver esforcos para que sua comunicacao dialogue de forma mais profunda com os
mesmos e neles produza efeitos mais efetivos. Um bom caminho ¢ a realizacéo de
pré-testes das comunicacg6es, para avaliar em que medida as mensagens transmitidas
estdo claras e sdo corretamente compreendidas pelo consumidor e se sao percebidas
como relevantes, criveis e diferenciadas, aspectos importantes para que cumpram os
objetivos desejados.

Uma reflexdo em particular merece ser desenvolvida sobre a relacdo das empresas com
consumidores de classes C e D. Hoje ¢ claro o foco que quase todas as empresas estdo
desenvolvendo no sentido de ampliar sua relagdo com estes segmentos, como forma de
atrai-los como consumidores e ampliar seus volumes de negocio. Em que medida estas
empresas buscam também, ao divulgar seus produtos e servicos, desenvolver
comportamentos de consumo mais consciente?

Tendo em vista as expectativas dos consumidores quanto a maior firmeza na exigéncia de
que as empresas sejam socialmente responsaveis (v. secdo 4.3) e como complemento as
acoes descritas acima, deve-se pensar no desenvolvimento de legislacdes e politicas
publicas que, mesmo sem passar inicialmente pela compreensao e consciéncia do
consumo, induzam nos consumidores e nas empresas comportamentos que gerem, como
resultado, passos no sentido de uma sociedade mais sustentavel.

Em relacdo aos consumidores, alguns exemplos deste modelo, como a obrigatoriedade de
uso do cinto de sequranca, politicas de incentivo a solicitacdo de nota fiscal através da
devolucdo de parcela do valor total das notas fiscais solicitadas ou a legislacdo de
proibicdo de fumo em locais publicos ddo mostras de que esta estratégia pode nao s
provocar um comportamento mais sustentavel mas até, ao final, gerar algum nivel maior
de consciéncia no consumo dos brasileiros.

No que toca as praticas das empresas, medidas como a Politica Nacional de Residuos
Sélidos, o Plano para Producdo e Consumo Sustentaveis e a Politica Nacional sobre
Mudancas do Clima, entre outras, estdo a apontar importantes mudancas no cenario
regulatorio-institucional. A presenca ativa e articulada das empresas socialmente
responsaveis nesse processo ¢ fundamental, quer para enriquecé-lo com suas importantes
experiéncias e reflexdes, quer para evitar que, mesmo bem intencionadas, as medidas
adotadas redundem em mais problemas do que solucdes.
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Concluindo - e de certo modo extrapolando o escopo especifico desta pesquisa - cabe
ressaltar que diversos estudos indicam que a compatibilizacdo da Sustentabilidade e do
Consumo Consciente com a inclusdo econdmica dos enormes contingentes populacionais
até hoje alijados pela pobreza ndo podera se dar simplesmente pela via da restricao e da
auto-disciplina. Claro esta que esses novos consumidores almejam a “vida melhor" hoje
desfrutada pelos mais ricos, e ndo serao consideracdes racionais ou apelos ao
comedimento que refreardo seu impeto na direcdo do consumo.

Além das politicas publicas e solugdes tecnoldgicas - organizacionais capazes de
minimizar os impactos da previsivel explosdo de consumo, € preciso trabalhar no
redirecionamento das aspiracoes da sociedade como um todo. E necessario um esforco
urgente e sem precedentes para dissociar “aumento continuo do consumo” de “"maior
felicidade e realizacdo". Esta equacéo, que moveu (e move) o crescimento da sociedade de
consumo, € incompativel com o duplo objetivo de “inclusdo social com sustentabilidade”.

Estamos hoje "transformando culturas e transitando do consumismo a Sustentabilidade”
(para usar o titulo do relatorio Estado do Mundo - 2010, do WRI, publicado no Brasil em
parceria com o Insttuto Akatu). Estamos construindo as bases de um novo modelo de
organizacdo social e econémica: uma economia verde, inclusiva e responsavel (como diz
o lema do Instituto Ethos para a préxima década). Esperamos com o presente relatério
contribuir nessa direcao, dando as empresas, consumidores e demais atores sociais,
informacdes objetivas e atualizadas para seu planejamento e acao,

Para ganhar os coracdes, mentes e bolsos dos consumidores, a Sustentabilidade, a RSE e
o Consumo Consciente precisam ser apresentados ndo como conceitos sofisticados, mas
traduzidos em praticas e propostas concretas. E estas ndo podem ser percebidas pelo
publico como imposicdes restritivas, mas sim como uma boa alternativa ao consumismo
vazio, angustiante e insustentavel. Vista como o caminho mais curto, barato e desejavel
rumo a felicidade, que &, ao final, o que todos almejamos.

Este relatorio foi produzido a partir dos resultados de uma pesquisa de opinido publica
quantitativa realizada através da aplicacao individual, pessoal e domiciliar de um
questionario estruturado, elaborado em conjunto por GfK e Akatu, com duracdo média
de 45 minutos.

Foram entrevistados 800 mulheres e homens, com idade igual ou superior a 16 anos, de
todas as classes sociais e regides geograficas do pais, nas seguintes localidades:

e Regides Metropolitanas: Porto Alegre, Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte, Salvador, Recife, Fortaleza, Belém.

o (apitais: Goiania e Manaus.
e Distrito Federal

A tabela anexa apresenta a distribuicao das entrevistas em cada localidade.
Esta distribuicdo amostral foi construida de forma a garantir a quantidade minima de
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ANEXO 1 - METODOLOGIA E AMOSTRA

30 entrevistas por localidade e 130 entrevistas em cada regido geografica e, com isso,
permitir a leitura dos resultados por regido do pais. Em funcéo disso, a distribuicado das
entrevistas ndo corresponde exatamente a proporcdo da populacdo com idade a partir de
16 anos nas localidades estudadas e nas regides geograficas. A fim de evitar um viés nos
resultados do estudo, quando analisados para o total Brasil ou por Regibes, esta distor¢cao
na amostra foi corrigida através do mecanismo de ponderacao do banco de dados, de
acordo com fatores que constam na tabela anexa.

Em cada cidade, as entrevistas foram distribuidas por quotas de sexo, idade, escolaridade e
ocupacdo, conforme composicdo da populacdo de 16 anos ou mais.

Todas as informacdes de populacdo utilizadas na construcdo da amostra e definicao dos
fatores de ponderacdo foram baseadas no Censo/2000 do IBGE.

A margem de erro maxima do estudo, para resultados relativos ao total Brasil

(800 entrevistas) é de 3,5 pontos percentuais para mais ou para menos, considerando-se
um intervalo de confianca de 95%. A tabela também apresenta a margem de erro maxima,
para mais ou para menos, para os resultados de cada regido, mantido o mesmo intervalo
de confianca.

Os dados foram coletados durante o més de julho de 2010.

Tabela 3
Regiao Localidades Amostra Pesos Amostra Margem
de erro*
Sudeste RM Sao Paulo 195 1.30 390 5.00%
Sudeste RM Rio de Janeiro 115 1.30 390 5.00%
Sudeste RM Belo Horizonte 80 0.96 390 5.00%
Sul RM Porto Alegre 70 0.83 130 8.60%
Sul RM Curitiba 60 0.67 130 8.60%
Ne RM Salvador 50 0.98 150 8.00%
Ne RM Recife 50 0.88 150 8.00%
Ne RM Fortaleza 50 0.78 150 8.00%
Norte+C.Oeste Distrito Federal 35 0.78 130 8.60%
Norte+C.Oeste RM Belém 35 0.79 130 8.60%
Norte+C.Oeste Manaus 30 0.62 130 8.60%
Norte+C.Oeste Goiania 30 0.48 130 8.60%
Brasil Brasil 800 - 800 3.50%
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ANEXO 2 — PRATICAS DE RSE

As 56 praticas pesquisadas neste trabalho para avaliar a percepcao dos consumidores séo
as mesmas do estudo de 2008 "Praticas e Perspectivas da Responsabilidade Social
empresarial no Brasil", desenvolvido pelos institutos Akatu e Ethos.

Elas foram selecionadas a partir da "Escala Akatu de Responsabilidade Social Empresarial”,
criada em 2005 pelo Akatu e do estudo “Critérios Essenciais de Responsabilidade Social
Empresarial e seus Mecanismos de Inducdo”, de 2006, desenvolvido pelo Ethos.

Os indicadores destas duas fontes foram consolidados no estudo de 2008, de forma a
cumprir ao mesmo tempo dois papeis:

® Um rol ndo muito extenso, porém representativo e abrangente, dos diversos temas
que constituem as acdes possiveis e mais essenciais de responsabilidade social; e

e Uma lista que retrate tanto quais tendem a ser as praticas mais usuais das
empresas, como também permita diferenciar as empresas conforme estagios
de atuagao.”

Ha uma dificuldade operacional de fazer com que os consumidores avaliem e indiquem o
grau de importancia de uma lista extensa de praticas. Para realizar esta avaliacdo durante
as entrevistas foi desenvolvido a sequinte processo:

® A amostra de consumidores foi dividida em dois grupos com 400 casos cada e com
perfis iguais. Cada um destes grupos de consumidores avaliou metade das praticas (28).

e (Cada consumidor separou esse conjunto de 28 praticas em trés grupos: um grupo
de praticas "mais importantes” para uma empresa ser considerada socialmente
responsavel, um grupo de praticas “mais ou menos importantes” e, por fim um
grupo de praticas "que nao sao importantes” para uma empresa ser considerada
socialmente responsavel.

e Com os trés grupos separados o consumidor ordenou as praticas dentro de cada
grupo, de acordo com a importancia que percebe em cada pratica.

e Assim, ao final temos as 28 praticas ordenadas de acordo com a importancia
atribuida pelo consumidor para que uma empresa seja considerada socialmente
responsavel.

® A nota que aparece associada a cada pratica na tabela a seguir ¢ a média de
posicao que esta pratica alcancou nessa ordenacao. Desta forma, quanto menor
a média, mais importante ¢ a pratica. O ranking que aparece ao lado da pratica
sinaliza apenas a ordem desta média. Assim, quanto menor a média, mais
alta a posicdo no ranking.

® Finalizada a ordenacdo das praticas foi pedido aos consumidores que indicassem,
do grupo de praticas "mais importantes”, aquelas que considera essenciais, ou
seja, aquelas que a empresa ndao pode deixar de fazer para ser considerada
socialmente responsavel. O percentual que aparece junto as praticas indica o
percentual de consumidores que indicou a pratica nessa categoria.
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indice Ranking  Pratica
Préaticas de RSE e nimeros que as identificam ao longo deste relatério de do essencial

prioridade* consumidor p/ RSE (%)

(1) Proporcionar liberdade para atuagao dos sindicatos no local de trabalho 8.50 32 20

(2) Manter programas de promocé&o da diversidade étnica, sexual e religiosa dentro
da empresa 7.67 13 20

(38) Manter programas de contratagdo, capacitacdo e promog¢ao de mulheres, negros e 583 @ @
pessoas com deficiéncia, visando promover a igualdade de oportunidades

(4) Nao utilizar trabalho infantil e trabalho forgado e exigir em contrato 0 mesmo compromisso  5.92 @
de toda a sua cadeia de valor

(5) Manter programas de educacgéo continuada e de apoio ao desenvolvimento de novas 8.17 23 23
competéncias, ndo restritas as fungdes desempenhadas pelo funcionario

(6) Assegurar aos trabalhadores uma remuneragdo que garanta um nivel de vida 6.17
adequado para eles e suas familias

(7) Ter normas e processos visando evitar o assédio moral e sexual 8.45 28 24

(8) Adotar medidas em relagdo a seus produtos e/ou servicos que visam minimizar 7.41 @ 29
0s riscos a saude e seguranca do consumidor ou cliente

(9) Oferecer ao consumidor ou cliente informagdes sobre seu relacionamento com os 8.05 20 21
funcionarios, a comunidade, os fornecedores e o governo

(10) Informar o consumidor sobre os impactos ambientais e sociais causados por 8.51 33 26
seus processos de produgéo e por seus produtos e servicos

(11) Promover programas de informagao ou educagao do consumidor quanto aos 7.46
impactos sociais € ambientais relativos a seus habitos de consumo

(12) Possuir um sistema de relacionamento pds-venda com seus clientes ou consumidores 8.44 27 22

(13) Utilizar somente dados cadastrais de seus clientes ou consumidores com sua prévia 9.57 47 18
autorizagéo

(14) Discutir com fornecedores os impactos ambientais causados pela obtencéo de 8.60 85 26
matérias-primas para seus produtos ou servicos e pelo processo de produgao

(15) Adotar medidas para reducéo dos impactos ambientais decorrentes da produgao, 7.99 19 24
distribuicdo e consumo de seus produtos e servigos

(16) Manter programa especifico para a reduc@o da emisséo de gases de efeito estufa 8.06 21 28

(17) Investir em novas tecnologias para aumentar a durabilidade de seus produtos 8.28 24 27

(18) Investir em novas tecnologias para permitir a reciclagem de seus produtos apés o uso 7.81 16

(19) Instituir e divulgar um codigo de ética ou conduta, formalizando seus principios e 9.95 50 15
valores

(20) Divulgar publicamente informagdes sobre seus principios éticos e seus resultados 9.17 39 19
econdmicos, sociais e ambientais

(21) Ter critérios formais para definir seu financiamento ou apoio a candidatos a cargos 9.47 44 12
publicos

(22) Participar formalmente de iniciativas de combate a corrupgao em todas as suas formas 8.53 34

(23) Explicitar enfaticamente ao publico interno sua proibi¢éo a pratica de corrupgao ou propina, 9.51 45 18
ainda que usada em beneficio da empresa

(24) Manter ou apoiar projetos socioambientais em sua comunidade ou no pais, por meio de 9.33 42 25
recursos financeiros e/ou pelo aporte de suas competéncias

(25) Identificar e avaliar os impactos de suas atividades nas comunidades proximas 9.16 38 21

(26) Incluir sistematicamente entre seus fornecedores individuos ou grupos da 10.05 58 19
comunidade local

(27) Manter programas para desenvolver o comportamento social e ambientalmente 9.54 46 22
responsavel de seus fornecedores e/ou clientes

(28) Atuar de acordo com a legislagado em vigor e seus balancos ou relatérios financeiros sdo 9.26 40 17
publicados regularmente e verificados por uma empresa de auditoria externa

e * Posigédo média na escala de prioridades dos consumidores. Valor extremos RESREA]
56 akatu (tedricos): melhor posicao=1, pior posicao=56. Ver comentarios na segéo 5.3 ETHOS
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Préticas de RSE e nimeros que as identificam ao longo deste relatério

indice
de

prioridade* consumidor p/ RSE (%)

Ranking
do

Pratica
essencial

(29) Reunir-se periodicamente com os sindicatos para ouvir sugestoes e negociar 8.88 36 17
reivindicacdes

(30) Ter metas claras para reduzir as desigualdades de género, raga e em relagéo a pessoas 5.79 @ @
com deficiéncia, visando evitar diferengas de salarios e beneficios

(31) N&o utilizar e desenvolver programas para eliminar o trabalho infantil e o trabalho 7.14 26
forcado em toda a sua cadeia de valor

(32) Manter programas de alfabetizagéo, de desenvolvimento pessoal e cultural ou 7.71 14
capacitacao profissional

(83) Ter politicas de remuneracéo, beneficios, desenvolvimento e carreira formalizadas e 8.39 25 22
divulgadas entre os empregados

(34) Garantir ao trabalhador terceirizado as mesmas condi¢des de saude e seguranga 6.81 @ @
no trabalho e o acesso a beneficios basicos gozados pelos empregados regulares

(85) Certifica-se de que todos os produtos e/ou servigos que oferece respeitam as normas 7.50 @ @
de seguranca e de protecéo a saude do consumidor ou cliente

(36) Oferecer informagdes sobre seguranga e saude, bem como outras especificagdes 7.90 18 @
relevantes sobre seus produtos e/ou servigos

(87) Oferecer Informagdes ao cliente ou consumidor sobre os cuidados a serem observados 7.59 12 29
tanto no uso quanto no descarte de seus produtos ou servigos

(38) Desenvolver campanhas educativas estimulando seus funcionarios a escolher produtos 7.88 17 25
ou servicos em razao da responsabilidade social das empresas produtoras

(39) Manter procedimentos para avaliar a eficacia e a rapidez em resolver demandas de 8.50 31 21
clientes e consumidores

(40) Manter programas para racionalizagao e otimizagao do uso de energia 7.12 @

(41) Manter programas para racionalizagao e otimizagao do uso da agua 6.49 @ @

(42) Manter programa de coleta seletiva de lixo ndo-industrial 7.72 15 29

(43) Fazer o inventario das emissdes de gases do efeito estufa 8.08 22 23

(44) Investir em novas tecnologias para permitir um processo de producgéo mais limpo 8.44 26 27

(45) Investir no aperfeicoamento de embalagens, substituindo determinadas matérias-primas 8.50 30 29
por outras menos agressivas ao meio ambiente

(46) Manter procedimentos para acompanhar o cumprimento do seu cédigo de ética ou de 10.04 52 18
conduta por empregados e dirigentes

(47) Publicar e divulgar anualmente seu balanco social ou relatério de Sustentabilidade, 9.66 48 19
elaborado ou avaliado com a participagao de representantes das partes interessadas

(48) Divulgar a cada eleicdo os valores de suas contribuicdes para campanhas politicas 9.29 41 12

(49) Adotar praticas anticorrupgao e antipropina em seus processos de compra e de venda 9.06 37 22

(50) Definir verbas em seu orgamento para os projetos socioambientais que apoia 10.46 55 19

(51) Propor ativamente a associa¢des ou entidades empresariais das quais participa a 10.30 54 14
mobilizagdo em torno de propostas de interesse publico

(52) Estimular o trabalho voluntario de seus empregados em projetos socioambientais em 9.37 43 22
beneficio das comunidades préximas ou da sociedade

(53) Incentivar seus parceiros comerciais, fornecedores e clientes a adotar praticas 10.01 51 20
socialmente responsaveis

(54) Incluir critérios de responsabilidade social em seus processos de selecéo e avaliagdo 8.45 29 @
de fornecedores

(55) Ter um conselho de administracéo (ou instancia de decisao semelhante), do qual 10.71 56 13
participam pessoas independentes dos acionistas e dos dirigentes

(56) Incorporar critérios socioambientais no planejamento e na gestdo do negdécio e mantém 9.88 49 22
procedimentos formais

de &s 14 préti is de 30% d idores classff iai
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(O préticas com indice de prioridade menor ou igual a 7,5 (quanto menor o indice, maior a prioridade)
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A publicagao “O CONSUMIDOR BRASILEIRO E A SUSTENTABILIDADE: Atitudes e
Comportamentos frente ao Consumo Consciente,Percepgoes e Expectativas sobre a RSE.

- Pesquisa 2010” - ¢ parte de uma série de publicagoes feitas pelos Instituto Akatu e Ethos,
analisando os resultados de pesquisas feitas no Brasil e em outros paises do mundo, sobre as
expectativas, opinides e tendéncias dos consumidores quanto a responsabilidade das
empresas pelo desenvolvimento sustentavel, o progresso econémico e o equilibrio social e
ambiental do planeta.
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