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INTRODUCAO

APRESENTACAO E OBJETIVOS

A série de pesquisas Responsabilidade
Social Empresarial - Percepcao pelo
consumidor brasileiro, realizadas desde
0 ano 2000 e agora em sua 8° edicdo,
€ uma contribuicdo do Instituto Akatu e
de seus parceiros para o entendimento
do que é, a nosso ver, um desafio cen-
tral do momento que vivemos.

Trata-se de transitar do atual modelo
de desenvolvimento — ancorado na
expansao da economia a partir do
crescimento continuo do consumo
“a qualquer custo” — para uma nova
forma de organizacdo da economia e
das relagdes sociais que, reconhe-
cendo as limitagdes impostas por
um planeta finito e o imperativo de
prover adequadas condicdes de vida
para a grande parcela da populacdo
ainda alijada do mercado, venha a
direcionar sua expansao para a qua-
lidade em detrimento da quantidade,
e para o desfrute e o bem-estar em

detrimento do acimulo consumista.
Em suas pesquisas, o Akatu coloca-
Se nao como um mero observador ou
analista distante, mas como um prota-
gonista que — sem abandonar a neces-
saria objetividade e consisténcia em
suas analises — trabalha com o intuito
de ampliar e reforcar uma visdo de
mundo engajada, comprometida com
essa transicdo civilizatéria e com a
construcao de instrumentos que a tor-
ne mais rapida, efetiva e positiva. As-
sim, temos buscado sempre combinar
o registro e interpretagdo da realidade
com a proposicao de instrumentos e
a investigacdo de possibilidades que
contribuam com essa missao.

Durante suas primeiras edices, va-
rias pesquisas foram feitas com con-
sumidores focalizando exclusivamen-
te 0 tema da Responsabilidade Social
Empresarial (RSE), enquanto outras
pesquisas eram feitas com foco no

comportamento e nas atitudes dos
consumidores em sua relagdo com
0 consumo propriamente dito. Essa
divisdo foi importante para o apro-
fundamento do conhecimento nessas
diferentes &reas e para trabalhar ob-
jetivos especificos.

Mais recentemente, na medida em
que essas agendas se consolidaram, o
Akatu entendeu ter chegado o momen-
to para uma conexao mais direta entre
as duas agendas, passando a unir, em
uma mesma pesquisa, tanto as ques-
toes voltadas a relagao dos brasileiros
com 0 coNsumMo quanto as questdes
relativas a sua percepcao da RSE. Com
iSS0, passou a ser possivel examinar
as correlacdes entre, por exemplo, o
grau de assimilagdo do consumo cons-
ciente e a participagdo do consumidor
no debate publico sobre RSE ou suas
expectativas quanto a acdo das em-
presas no campo da sustentabilidade.

A presente publicacao é umregistro de
conclusdes e observacdes feitas pelo
Akatu com base nos dados coletados
em pesquisa quantitativa realizada
no final de 2012. Tais informagdes fo-
ram analisadas no inicio de 2013 pela
equipe do Instituto, em conjunto com
seus conselheiros, consultores e espe-
cialistas convidados.

Este estudo apresenta resultados de-
talhados em dois grandes blocos. No
primeiro, focaliza o comportamento do
consumidor em relagdo ao consumo
consciente. No segundo, revela a visao
dos consumidores sobre a responsabili-
dade social das empresas.

Como em nossas pesquisas anterio-
res, buscou-se alta qualidade técnica
e representatividade dos dados cole-
tados e dos resultados obtidos, tendo

o levantamento de campo e as anali-
ses estatisticas sido realizados pela
conceituada empresa de pesquisas de
mercado, GfK Custom Research Brasil.
Foram entrevistados 800 brasileiros
e brasileiras das classes A, B, C e D,
com idade acima de 16 anos, morado-
res em areas urbanas de 12 capitais ou
regides metropolitanas de todo o Pafs.
Foi realizado o controle de cotas e tra-
tamento estatistico necessario para a
adequada representacdo e andlise da
populagdo nacional. Salvo quando in-
dicado em contrario, a margem de erro
é de 3% com intervalo de confianca de
95%. 0 anexo 1 deste relatério traz
detalhes sobre o plano amostral e a
metodologia utilizada.

Na presente edicdo, incluimos tam-
bém algumas questdes sobre com-

pras governamentais, como parte de
um consércio internacional — o 7/e
Choices Project— do qual o Akatu faz
parte juntamente com parceiros da
Inglaterra (Royal Holloway, Universi-
ty of London e Ethical Consumer), do
Chile (Universidad Diego Portales e
Ciudadano Responsable) e do Brasil
(Instituto Alberto Luiz Coimbra de Pés-
-Graduacdo e Pesquisa de Engenharia
- COPPE/UFRJ).

Concluindo esta apresentacao, dese-
jamos agradecer o apoio das muitas
empresas e outros parceiros que, ao
longo dos anos, tém viabilizado a re-
alizacdo de nossas pesquisas, e apre-
sentar nosso especial agradecimento
as empresas patrocinadoras desta edi-
¢do da pesquisa: Grupo Pao de Aglcar,
Natura, Nestlé e Unilever.

" Nos anos 2000 a 2004 (pesquisas nimeros 1a 4}, a pesquisa foi liderada pelo Instituto Ethos. Desde 2005 (pesquisas nimeros 5 a 8), os trabalhos tém sido liderados pelo Akatu. As pesquisas nimeros 1 a6
contaram com a parceria da GlobeScan e seus assaciados no Brasil, inicialmente Indicator e, posteriormente, GfK. Em 2005 e 2006-2007, contou-se com a parceria da Market Analysis Brasil. As edigdes mais
recentes (2010 e 2012) foram executadas pela GfK a partir de modelo do préprio Akatu.
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Objetivos desta pesquisa

e Compreender e monitorar a percep-
¢do do consumidor sobre seu préprio
poder de consumo e suas responsabi-
lidades/potencialidades como agente
transformador, com vistas a constru-
¢do de uma sociedade mais justa e
democratica, ambientalmente susten-
tavel, economicamente préspera e es-
piritualmente/psicologicamente plena
e equilibrada.

e Compreender o desenvolvimento do
consumidor em diregcdo ao consumo

consciente, de modo a propiciar e esti-
mular ainda mais esse processo.

e Aperfeigoar e atualizar as ferramen-
tas desenvolvidas pelo Akatu com o
objetivo de compreender e apoiar 0
desenvolvimento e a pratica do consu-
mo consciente e da RSE.

e Compreender e monitorar a percep-
¢ao do consumidor brasileiro sobre a
responsabilidade social das empre-
sas, de modo a tornar mais efetivas
as estratégias para sua sensibilizagao

e mobilizagdo, visando o uso de seu
poder de consumo como forma de
estimular empresas na dire¢do de pra-
ticas mais socialmente responsaveis.
e Gerar informacdes de interesse para
0s parceiros e apoiadores do Akatu,
assim como para o publico e a midia
em geral, fomentando, assim, o de-
bate e a disseminacao do consumo
consciente e da sustentabilidade pela
midia, e 0 aumento do interesse por
esses temas.

? Pesquisa Akatu 2010, Disponivel em: http://bit.ly/WRGSDL.

akatu

Consumo consciente
para um futuro sustentavel.



1. CONSUMIR PARA QUE?
0 CONSUMISMO EM CONFLITO COM
AS ASPIRACOES DOS CONSUMIDORES

Nao é novidade que existe um sen-
timento generalizado de insatisfa-
¢do e angustia derivado da pressdo
gerada pelo cfrculo vicioso “traba-
lhar mais para ganhar mais para
consumir mais”. Em diferentes situ-
acOes e midias, vem sendo repetida
a mesma mensagem: as pessoas
sentem que estdo cada vez mais
presas na armadilha do consumo
pelo consumo em si mesmo, e nao
necessariamente pelo adicional de
bem-estar gerado pelo consumo,
sacrificando o tempo de suas vidas
no esforco incessante de comprar
bens e servigos que, em muitos
casos, nao precisam ou dos quais
pouco desfrutardo...
Paradoxalmente, ainda predominam
as politicas puablicas e as estraté-
gias empresariais que, fundamen-
tadas em interesses econdmicos ou
eleitorais imediatos, buscam repro-
duzir e ampliar tal situagdo. A ma-
nutencdo desse paradoxo depende,
¢ claro, de uma ilusdo cotidiana-
mente vendida aos consumidores:
a de que o “progresso” é sempre
dependente de crescimento mate-
rial, e que ha, necessariamente, um
preco a pagar por isso em forma de
problemas de salde, estresse, falta
de tempo, perda de qualidade de
vida e degradacdo ambiental.
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0 engano estd na palavra “sem-
pre”. O bom-senso mostra e 0s es-
tudos comprovam que, sim, a boa
qualidade de vida requer um nivel
de renda que permita um acesso a
bens e servigos do qual muita gente
ainda ndo desfruta. E mobilizar tais
recursos de fato exige trabalho, de-
dicacdo e uso de recursos naturais.
Mas essa ldgica, a partir de certo
ponto, deixa de funcionar: a possi-
bilidade de comprar mais bens pas-
sa a trazer menor ganho adicional
de felicidade ou bem-estar e aca-
ba chegando ao ponto em que nao
traz beneficio adicional algum, ou
até mesmo o diminui, dependendo
da tensao pessoal que acompanha
£SSe processo.

O desejavel, entdo, seria buscar o
“ponto 6timo” da relacdo entre o
bem-estar gerado e 0s recursos hu-
manos e materiais alocados. Criar
condi¢Bes para que isso aconteca
coletivamente, em ampla escala, é 0
que se espera de empresas e gover-
nos comprometidos com a felicidade
sustentavel de suas sociedades.
Mas, seria verdade que os consumi-
dores brasileiros preferem a quali-
dade de vida a quantidade de bens?
Nés, brasileiros, somos capazes de
distinguir entre os caminhos que
levam a felicidade sustentavel e os

que reproduzem o consumismo? Sdo
respostas para essas perguntas que
o Akatu foi buscar nesta pesquisa,
que marca 0s 12 anos de sua fun-
dacdo. O resultado é uma contribui-
¢do que deve animar todos aqueles
engajados na causa da sustentabi-
lidade e do consumo consciente, €
encorajar dirigentes empresariais e
politicos rumo a profundas mudan-
cas em sua maneira de atuar. Mu-
dancas, estas, tdo urgentes quanto
necessarias.

Nas secdes a seguir, apresentamos
incialmente uma analise de como
estad e como tem evoluido a assimi-
lacdo do consumo consciente pelos
brasileiros, utilizando, para isso, a
metodologia desenvolvida pelo pro-
prio Akatu, em uso desde 2003, e
que tem demonstrado uma grande
consisténcia consisténcia. Em  se-
guida estudamos o entendimento do
publico sobre o conceito de susten-
tabilidade, também com metodologia
propria, exploramos as aspiracdes
dos consumidores, confrontando dois
diferentes caminhos para o atendi-
mento das necessidades humanas:
o da sociedade de consumo e o da
sociedade sustentavel. Finalmente,
vamos ao amago da questdo, inqui-
rindo aos consumidores qual €, afinal,
seu entendimento sobre “felicidade”.




SUMARIO EXECUTIVO

Nesta secdo, apresentamos sequen-
cialmente os principais pontos da
parte 1 desta publicacdo, de forma
sintética e factual, deliberadamente
ndo incluindo quaisquer contextu-

alizagoes, reflexdes ou arrazoados.
Esses elementos, se desejados,
encontram-se ao longo das secoes
aqui resumidas. Destacamos tam-
bém aqui algumas conclusdes, mas,

Assimilacao do consumo consciente:
como se encontra o consumidor brasileiro

e Foi interrompida em 2012 a ten-
déncia de queda na adesdo dos con-
sumidores a alguns comportamen-
tos utilizados para segmentagdo em
fungdo da assimilagcdo do consumo
consciente, que havia sido observa-
da entre 2006 e 2010.

e Dentre 0s quatro tipos de compor-
tamentos incluidos na metodologia,
um deles — referente a £conomia —
teve redugdo significativa entre 2006
e 2010 (75% para 66%) e redugdo
nominal, porém dentro da margem de
erro, entre 2010 e 2012 (62%).

e (Qutro tipo de comportamento, refe-
rente a Flane/amento, apresentou re-
ducBes nominais nesse mesmo perio-
do, porém dentro da margem de erro
(44%, 40% e 37%). Comportamentos
deste grupo, juntamente com os li-
gados a Fconomia, sdo associados
a consumidores que aparentemente
aderem a eles mais por um interes-
se de beneficio imediato do que pela
consciéncia no consumo.

e J4 os comportamentos de Aec/-

clagem e de Compra Sustentavel —
aparentemente caracteristicos dos
consumidores motivados pela iden-
tificacdo com as propostas de sus-
tentabilidade, gerando beneficios
de longo prazo e para a coletividade
— apesar de serem adotados por um
menor percentual de consumidores
(em torno de 30%), apresentaram
grande estabilidade desde 2006 até
2012, com minimas variagoes.

e Essas variagdes se refletiram em
oscilagdo nos segmentos de consu-
midores conforme assimilagao do
consumo consciente: o segmento de
maior adesdo (Conscientes) perma-
neceu em 5% desde 2006, enquanto
o segmento logo abaixo (£ngajados)
variou de 28% para 23% e 22% entre
2006, 2010 e 2012, respectivamente.
e Na outra ponta, a soma dos seg-
mentos de menor consciéncia — /-
diferentes e Iniciantes — oscilou de
67%, em 2006, para 72% e 73%, em
2010 e 2012.

e A andlise combinando o nivel de

ndo obstante, recomendamos forte-
mente a leitura deste sumario exe-
cutivo juntamente com a secdo de
conclusdes desta parte da pesquisa,
ao final.

adesdo dessas categorias de con-
sumidores e os quatro diferentes
tipos de comportamentos mostra
nitidamente que as categorias mais
conscientes se diferenciam das me-
nos conscientes nao sé pela maior
adesdo aos comportamentos, mas
também pela maior estabilidade ao
longo dos anos.

e Em termos de diferenciagao so-
cioecondmica ou geografica entre
essas categorias, confirma-se que o
consumo consciente nao se caracte-
riza como peculiaridade de nenhum
segmento especifico, a despeito da
ligeira tendéncia para maior adesdo
entre universitérios, integrantes das
classes A e B, e pessoas acima de
45 anos.

e Entre 2010 e 2012, se considerada
também a adesdo ocasional aos com-
portamentos utilizados na segmenta-
¢do, observamos um aumento geral
nas respostas positivas, 0 que parece
indicar maior predisposicdo dos bra-
sileiros ao consumo consciente.
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Como o hrasileiro entende a sustentabilidade?

e De 2010 para 2012, aumentou for-
temente (de 44% para 60%) o contin-
gente de brasileiros que “ouviram
falar” no termo sustentabilidade.
Também aumentou muito o interes-
se em buscar informagdes sobre o
tema, que passou de 14% para 24%.
e Dentre 0s 60% que “ouviram fa-
lar” em sustentabilidade, predomi-
na um entendimento ambiental do
termo (40%) ou limitado a alguns

exemplos (23%), geralmente tam-
bém com viés ambiental.

e Uma parcela importante dos que
“ouviram falar” em sustentabilidade
ndo sabe o0 que termo significa, ou tem
um entendimento equivocado do mes-
mo (25%).

e Apenas 12% dos que “ouviram
falar” em sustentabilidade, (corres-
pondendo a 7% do total de consumi-
dores) tém um entendimento corre-

Desejos e felicidade: uma questao fundamental

e A aplicagao da metodologia de-
senvolvida pelo Akatu para avaliar
a relagdo entre as aspiragdes dos
consumidores e as propostas da
sustentabilidade ou da sociedade
de consumo mostrou uma forte in-
clinagdo do consumidor em favor do
“caminho da sustentabilidade”: em
5 dos 8 temas pesquisados, 0 “cami-
nho sustentavel” foi preferido e, em
2, houve um virtual empate entre 0s
caminhos da sustentabilidade e da
sociedade de consumo.

e Adicionalmente, dos 6 “desejos”
que se destacam dentre os 16 pes-
quisados por ter pontuagdo superior
a mediana, apenas um (“Ter um pla-
no de salde que garanta bons médi-
cos, hospitais e remédios”, que foi o
item mais priorizado) estd no “cami-
nho da sociedade de consumo”.

e O outro item relacionado ao tema
Sadde ("Ter tempo para lazer, es-
porte e descanso, pouco estresse
e boa alimentagdo”, representando
0 “caminho da sustentabilidade”),
também ficou entre o0s seis mais
priorizados.

e A tendéncia a maior preferéncia
pelo “caminho da sustentabilidade”
ocorre em todas as classes sociais,
faixas etérias e demais segmentos
socioecondmicos e geograficos, po-
rém com intensidades diferentes:

- As classes sociais mais altas
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tendem a priorizar mais o caminho
sustentavel, enquanto as classes
sociais mais baixas tendem a des-
priorizar menos o0 caminho do con-
sumismo. Isto se reflete de modo
consistente nos posicionamentos
em relacdo aos varios temas e “de-
sejos”.

- Todas as classes priorizam mais
“Ter tempo para estar com quem
gosta” do que “Comprar presentes”.
- N&o hd grandes diferencas entre as
regioes, exceto a Norte e a Centro-
-Oeste, que também se inclinam
mais a favor do “caminho da susten-
tabilidade”, mas enfatizam com me-
nos intensidade a maior prioridade
nessa diregao.

- Essas regioes também tendem a se
preocupar menos com o desperdicio
de &gua e a priorizar mais os planos
de salde e desejo de “Ter seu pro-
prio carro”.

e Em relacdo a Mobilidade, a prefe-
réncia pelo “caminho da sustenta-
bilidade” (“"Me deslocar pela cidade
com rapidez, seguranca, conforto e
flexibilidade”) teve 7,9 como indice
de preferéncia médio, contra um in-
dice de apenas 4,9 dado a opcao ofe-
recida pela sociedade de consumo
(“Ter meu préprio carro”). (A escala-
-padréo do indice vai de 0 a 10)

¢ Dentre os 82% de entrevistados
que ndo utilizam carro préprio no dia

to do termo, incluindo as nocgdes de
permanéncia ao longo do tempo e/
ou de respeito aos limites planeta-
rios e as necessidades sociais.

e A correlagdo entre entendimento
correto de sustentabilidade e as cate-
gorias de adesdo ao consumo conscien-
te & baixa, ndo permitindo dizer que os
mais conscientes se destaquem por ter
um entendimento mais claro sobre esse
conceito ou vice-versa.

a dia, a posi¢ao é a mesma, mas a
diferenca entre os indices de prefe-
réncia é um pouco menor (7,7 contra
5,3). Ja dentre os 18% de entrevis-
tados que utilizam carro préprio no
dia a dia, a diferenca na preferén-
cia em favor da opgdo sustentéavel é
bem maior: 8,7 contra 2,8.

e A preferéncia pelo “caminho da
sustentabilidade” prevalece em to-
das as categorias de assimilagdo
do consumo consciente. Ha, tam-
bém, forte correlagdo entre uma
maior consciéncia no consumo e
uma maior preferéncia pelo “cami-
nho da sustentabilidade”: dentre
0s /ndiferentes — grupo de menor
assimilagdao do consumo consciente
— o indice de preferéncia médio em
favor desse caminho é 29% maior
que o do caminho da sociedade de
consumo. No outro extremo, dos
Conscrentes, a diferenca é de 60%.
e 0 mesmo ocorre em relagdo as
classes sociais: na classe D, o indice
médio de preferéncia pelo “caminho
da sustentabilidade” é 22% maior
que o fndice médio de preferéncia
pelo “caminho da sociedade de con-
sumo”. Na classe C, essa diferenca
aumenta para 42%, na classe B para
60% e chega a 81% na classe A.

e Em relacdo a concepgdo de “feli-
cidade”, os resultados mostram que
ha, entre os entrevistados, um gran-




de consenso sobre a relacdo entre
salde e felicidade: dois tercos deles
lembram que “estar saudavel e/ou
ter uma familia saudavel” é um ele-
mento necessario para a felicidade.

e Ha, também, um grande consenso
em relacd@o a importancia do convivio
social: para 6 em cada 10 brasileiros,
“conviver bem com a familia e os
amigos” é lembrado como parte de

sua concepcao de felicidade.

e Esta proporcdo é praticamente o
dobro daquela dos que se lembram
do papel do “dinheiro” como compo-
nente da sua felicidade: apenas 3 em
cada 10 brasileiros inclufram a tran-
quilidade financeira em suas respos-
tas sobre o que é felicidade.

e Uma proporgdo um pouco maior
(36%) incluiu o bem-estar, associan-

Dentre as conclusoes, destacamos:

e A maior diferenciacdo entre con-
sumidores “mais conscientes” e
“menos conscientes” — puxada pela
queda na adesdo aos comportamen-
tos de Economia por este segundo
grupo — parece revelar que 3 em
cada 10 brasileiros demonstram
uma consistente adesd@o ao consumo
consciente, fundada mais em convic-
¢Oes do que em conveniéncias.

e A fraca correlagao entre compre-
ensdo correta do conceito de sus-
tentabilidade e adesdo ao consumo
consciente parece reforcar a ideia
de que a motivagdo para aderir as
praticas e aos valores da sustenta-
bilidade depende pouco do enten-
dimento racional ou conceitual do
assunto e, portanto, deve passar
mais por outros aspectos, como a
emocao, a ética ou os valores pes-
soais e grupais.

® H4 notavel consisténcia na rela-
cao entre maior afluéncia e maior
tendéncia a valorizar as promessas
da sustentabilidade em detrimen-

to das da sociedade de consumo.
Apesar de serem metodologias di-
ferentes, tanto a categorizagdo por
grau de assimilagdo do consumo
consciente quanto a priorizagdo dos
desejos mostram tal relacao.

e I[mportante lembrar que ambas
mostram também, por outro lado,
que ndo se trata de condices que
afastam as classes de menor renda
da sustentabilidade, mas que ape-
nas mostram diferencas de énfase
ou intensidade nessa tendéncia.

e £ também notdvel a congruén-
cia entre a priorizacao de desejos
e as concepcoes de felicidade: em
ambos 0s casos, a importancia da
satde emerge com grande forca,
seguida de outros elementos fun-
damentais para a qualidade de vida,
como “tempo para desfrutar os rela-
cionamentos”, “dedicar-se ao lazer
e a cultura”, “cuidar do préprio cor-
po” e outros aspectos.

¢ Indo ao encontro dessas aspira-
cOes, parece estar comecando a ga-

do felicidade aos momentos felizes
de “desfrute da vida” nas mais va-
riadas formas, como na musica, es-
portes, atividades religiosas, artisti-
cas, romanticas, etc. Uma proporcao
ndo muito inferior a essa (27%) as-
sociou a “realizagdao como profissio-
nal ou estudante” a sua concepcdo
de felicidade.

nhar forca uma contranarrativa do
consumismo que, de dentro do
discurso e da légica consumis-
ta em vigor, tenta se conectar a
emergéncia de aspiracdes que
apontam como objetivos princi-
pais a saude e o desfrute de uma
vida com qualidade.

e Como coroldrio, parece-nos fun-
damental que as liderangas sociais,
politicas e empresariais reflitam
profunda e urgentemente sobre a
importancia de ir ao encontro dessa
tendéncia emergente, fomentando
e acelerando o trajeto rumo a uma
sociedade mais sustentavel, capaz
de incluir os bilhdes de pessoas ain-
da privadas das condicbes basicas
para seu bem-estar e seguranga ma-
terial.

e Vale ressaltar que a inclusdo da
nova classe média emergente re-
presenta um adicional de mercado
que serve como oportunidade para
a mudanca do modelo de consumo,
COm mMenor risco para as empresas.
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ASSIMILACAO DO CONSUMO CONSCIENTE:
COMO SE ENCONTRA 0 CONSUMIDOR BRASILEIRO

Niveis de adogao dos
comportamentos

Nesta pesquisa, foi dada sequéncia
a aplicacdo da metodologia que,
desde 2006, o Instituto Akatu utiliza
para avaliar o grau de assimilacdo
do consumo consciente pelos brasi-
leiros, e que divide os consumido-
res em quatro categorias, conforme
adotem ou ndo 13 comportamentos.
Tais comportamentos foram escolhi-
dos com base em anélises envolven-

Como se pode ver, variacdes
nos niveis de adocgao

de cada comportamento

tém ocorrido desde 2006,
havendo tanto estahilidade
como oscilacdes para cima ou
para baixo de ano para ano.
Para a analise deste quadro,
€ importante considerar

a tipologia dos 13 compor-
tamentos utilizados no

Teste do Consumo Consciente,
que sao classificados em
quatro categorias:

do dezenas de outras possibilida-
des, tanto de praticas de consumo
como de opinides e valores expres-
sos pelos consumidores.

As analises realizadas com base
nesta metodologia, apelidada de
Teste do Consumo Consciente, tém
se revelado (teis para compreen-
der a evolugcdo da consciéncia de

mostrado resultados consistentes
sob varios aspectos®, como é pos-
sivel ver ao longo desta publicacao.
A segmentacdo realizada se baseia
na pratica dos comportamentos a
seguir, em funcdo de quantos o con-
sumidor declara “adotar sempre”
ou “ter realizado nos Gltimos seis
meses”.

consumo da populacdo brasileira e

1. Economia:

praticas que resultam em beneficios diretos ao consumidor, causados pelo
ndo desperdicio de recursos, com retorno imediato e direto ao individuo
praticante;

2. Planejamento:

praticas que resultam no uso racional de recursos que, por serem planeja-
das antecipadamente, geram melhor aproveitamento e permitem um retorno
individual a médio e longo prazos;

3. Reciclagem:

praticas diretamente ligadas ao descarte, reliso e reaproveitamento de ma-
teriais, em geral implicando, de modo mais significativo, um retorno para o
coletivo da sociedade de médio ou longo prazo;

4. Compras sustentaveis:

praticas que indicam a maior sensibilizacao do consumidor no plano do con-
sumo consciente e sua mobilizagdo diante das causas de sustentabilidade
e responsabilidade social empresarial (fortemente associadas ao consumo
consciente) e cujos beneficios para o consumidor que as adota, em geral,
nao sao perceptiveis no nivel individual, ocorrendo de forma distribuida no
coletivo da sociedade e em prazo mais longo.

3 Explicagdes detalhadas sobre a construgdo e aplicagdo dessa metodologia podem ser encontradas em publicagdes
anteriores do Akatu, especialmente nas suas pesquisas de niimeros 3, 5 e 7, disponiveis em http://bit.ly/oRPBrj

* Idem.
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Grafico 1: Adesdo a comportamentos indicadores de consumo
consciente (2006, 2010 e 2012)
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Conforme discutido na PFesquisa
Akaty 2070, as profundas mudan-
¢as no panorama econdmico do
Pafs e as politicas de estimulo a
economia e a expansao do consumo
adotadas pelo governo nos Gltimos
anos geraram enormes pressdes no
sentido contrario ao fortalecimento
do consumo consciente. Como |4
observado na Pesquisa Akatu 2010,
mesmo a crise global de 2008 nao
havia sido suficiente para esfriar o
otimismo da populagdo brasileira,
dadas a redugdo do desemprego, a
inflagdo sob controle e a expansdo
do crédito, facilitando as condigdes
para que grandes contingentes da
populacdo, antes restritos a esco-

lhas de consumo muito limitadas,
consumissem mais. Entre 2010 e
2012, tal animo persistiu, espe-
cialmente considerando que alguns
tropecos na area econdmica, COMo 0
baixo crescimento do PIB em 2012,
ndo haviam provocado mudancgas
no quadro de emprego ou de dispo-
nibilidade de crédito até a data de
realizacdo das entrevistas para esta
pesquisa®.

Num cendrio como esse, é de se
esperar que houvesse menor moti-
vacdo para a adogdo de comporta-
mentos de consumo mais contidos,
especialmente em relagdo aqueles
associados mais a necessidade de
manter os gastos sob controle do

Grafico 2: Adesao a comportamentos indicadores de consumo
consciente agrupados por categorias (2006, 2010 e 2012)

que a consciéncia no consumo. Da
mesma forma, seria de se esperar
que consumidores efetivamente
sensibilizados para a importancia
do consumo consciente para além
da obtencdo de beneficios individu-
ais e em curto prazo mantivessem
suas praticas, mesmo num contexto
de otimismo e bonanga econémica.
Ao observarmos os dados relacio-
nados a cada comportamento pes-
quisado, vemos um reflexo bastante
claro dessa situacdo, ainda mais
perceptivel no gréafico a seguir, que
apresenta a evolugdo média dos
comportamentos de cada categoria
ao longo das trés Gltimas pesquisas
realizadas pelo Akatu sobre o tema:

Percentual médio de resposta “sempre” ou “sim”

N

Economia

média dos 4 comportamentos

Planejamento

média dos 4 comportamentos

Reciclagem

média dos 2 comportamentos

Compra Sustentavel

média dos 3 comportamentos

Questao: Eu vou ler algumas frases e gostaria que vocé me dissesse se faz isto sempre, as vezes, raramente ou nunca.

5As entrevistas foram realizadas entre 26/10 e 21/11/2012.
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A comparacao dos percentuais de
adesdo registrados no gréfico 2
mostra a ocorréncia de uma va-
riacdo significativa nos compor-
tamentos da categoria Economia
entre os anos de 2006 e 2010, cuja
média caiu de 75% para 66% no
periodo. Nessa mesma categoria,
entre 2010 e 2012 registra-se uma
queda de 4 pontos percentuais,
que, apesar de chamar a atencao
numericamente, ainda se situa
préxima da margem de erro da pes-
quisa®. Fato semelhante ocorre na
categoria Planejamento, em que
variacdes de 4 e 3 pontos percen-
tuais sdo observadas entre 2006,

VariagGes nos segmentos de
consumidores

A segmentacao realizada

pelo Akatu por meio do 7este do
Consumo Consciente se haseia
na quantidade de comportamentos
que o consumidor declara
“adotar sempre” ou “ter realizado”
nos ultimos seis meses, neste
caso para comportamentos

que implicam uma resposta
positiva ou negativa.

Tendo como referéncia os

13 comportamentos listados no
grafico 1, o critério de
segmentacao é baseado no
nimero de comportamentos
adotados:

8Consideramos “significativas” diferencas iguais ou superiores a 6%, correspondendo a variagdo além da margem de erro das

2010 e 2012, respectivamente.

J& nas outras duas categorias —
Reciclagem e Compra Sustentdvel
— sdo registradas variagdes nomi-
nais muito baixas, de no maximo 2
pontos percentuais, configurando
assim um quadro de estabilidade
nos segmentos da populacdo que
adotam tais comportamentos.

Conforme amplamente discutido
em publicacdo anterior’, hd uma
grande associacdo entre os tipos
de comportamento adotados — £co-
nomia, Planejamento, Reciclagem
e Compra Sustentdve/ — e as cate-
gorias de assimilagdo do consumo
consciente identificadas pelo Aka-

Indiferentes:

de 0 a 4 comportamentos
Iniciantes:

de 5 a 7 comportamentos
Engajados:

de 8 a 10 comportamentos

Conscientes:
de 11 a 13 comportamentos

pesquisas, que é de 3% para mais ou para menos em cada valor.

7Pesquisa ntimero 7 do Akatu: Como e porque os brasileiros praticam o consumo consciente, publicada em 2007, cuja pesquisa

de campo foi realizada no final de 2006. Disponivel em: http://bit.ly/16doBDx

tu por meio do /este do Consumo
Consciente. Em poucas palavras,
observa-se que a adocdo de com-
portamentos de Fconomia e FPla-
nejamento sao predominantes nas
categorias de menor assimilagdo
do consumo consciente, enquanto
a adocdo de comportamentos de
Reciclagem e Compra Sustentave/
€ maior nas categorias identifica-
das como de maior consciéncia no
consumo. As variagdes nos niveis
observados de adocdo de compor-
tamentos se refletem em variacoes
na segmentacdo do plbico consu-
midor brasileiro, como mostramos
a seguir.
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Grafico 3: Perfil de assimilagcao do consumo consciente

(2006, 2010 e 2012)

Percentual de respondentes por segmento
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Agrupamento conforme metodologia baseada no grau de adesao aos comportamentos indicadores de consumo

consciente.

Varios aspectos nos chamam a aten-
cdo neste grafico:

A distribuicdo dos consumidores
entre 0s varios segmentos é prati-
camente estavel entre 2010 e 2012,
com variagao muito pequena — den-
tro da margem de erro da pesquisa
—nas categorias //ciantese £Fngaja-
dos, que compdem mais da metade
do pablico. Qu seja, o cenario em
2012 é essencialmente o mesmo
que em 2010 para essas duas cate-
gorias.

Essa estabilidade se contrapde a va-

®pisponivel em: http://bit.ly/WRGSDL
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riacdo bem mais significativa obser-
vada entre 2006 e 2010 nessas mes-
mas categorias e que foi discutida
amplamente na publicacdo FPesqguisa
Akatu 20708, Q trabalho levantou
hipdteses para esta variacdo rela-
cionadas, principalmente, ao bom
momento da economia brasileira,
na época pouco impactada pela cri-
se de 2008 e experimentando forte
crescimento da renda e expansao do
consumo, especialmente entre o0s
setores mais pobres da populacao.

Coerentemente com esse cenéario

econdmico e em linha com o que se
comentou anteriormente, vé-se que,
entre 2010 a 2012, hd um aumento
percentual na categoria /ndiferentes
(ainda dentro da margem de erro
da pesquisa e, por isso, ndo signi-
ficativo), possivelmente decorrente
de consumidores que adotavam as
praticas pesquisadas (especialmen-
te da categoria £conomia) nao por
consciéncia no consumo, mas por
contingéncia financeira. E como se,
com maior disponibilidade de renda
e orgcamentos um pouco mais folga-




dos, uma parte da populacdo tendeu
a adotar comportamentos de consu-
mo menos sustentéveis.

No outro extremo, identifica-se uma
estabilidade nos segmentos Cons-
crentes e Engajados, entre 2010 e
2012, que se revela bastante consis-
tente: também em linha com a ané-
lise apresentada na Pesquisa Akatu

2070, esse dado sugere um grupo
da populagdo para o qual, de fato,
0s comportamentos indicativos do
consumo consciente ndo estdo re-
lacionados a questdes conjunturais,
mas a aspectos mais profundos, que
resistem as oscilagdes derivadas da
economia e as flutuacdes momenta-
neas na indugdo ao consumo.

Também se considera positivo o fato
de que — mesmo na contramdo da
conjuntura econdmica expansionista
— esse contingente estével de con-
sumidores “mais conscientes” con-
tinua representando quase um tergo
da populagdo quando considerados
0s 5% de Conscientes somados aos
22% de £ngajados.

Como se vé a seguir, para diversas
outras comparagdes, temos conso-
lidado a categorizacdo apresentada
em dois grandes grupos: 0s “mais
conscientes” (reunindo as catego-
rias £ngajados e Conscientes) e 0s
“menos conscientes” (reunindo as
categorias /ndiferentes e Inician-
tes). Esse procedimento permite
uma comparacdo mais confidvel
entre os grupos, na medida em que,
tendo cada grupo um maior nimero

de membros, aumenta a precisdo
estatistica do que se pode concluir
sobre 0s mesmos. Antes de entrar
nessa analise, porém, ha mais um
ponto importante a se abordar quan-
to ao quadro geral de assimilacdo
do consumo consciente.

Como explicado, a segmentacgdo re-
alizada com base no /este do Con-
sumo Conscrente considera apenas
as respostas “adotar sempre”, numa
escala em que as respostas podem

"y

ser também “as vezes” ou “rara-
mente ou nunca”. A razdo para isso
€ que sdo muito altos os percentuais
de respostas incluindo ndo apenas
a resposta “sempre” mas também
a resposta “as vezes”, o que torna
pouco discriminante uma segmenta-
cao feita com base nelas.
Entretanto, observando a evolugao
da soma dessas duas respostas, sur-
ge um cendario mais promissor, como
mostra o grafico 4 a seguir.
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Grafico 4: Adesao total ou parcial a comportamentos
indicadores de consumo consciente (2010 e 2012)
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Questao: Eu vou ler algumas frases e gostaria que vocé me dissesse se faz isto sempre, as vezes, raramente ou nunca.

Os comportamentos referentes a compra de produtos organicos ou feitos com material reciclado nao foram
incluidos neste grafico, pois tém outras opgdes de resposta (“sim” ou “ndo”).
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0 cendrio indicado é bastante ani-
mador, pois mostra que um per-
centual crescente de consu-
midores tem passado a adotar
—mesmo que apenas eventualmen-
te (“as vezes”) — os comporta-
mentos indicatives de assimi-
lacao do consumo consciente.
Dos 11 comportamentos em ques-
tdo, 4 apresentam significativa

Explorando diferencas entre
consumidores mais e menos
conscientes

Apesar da segmentagdo utiliza-
da pelo Akatu basear-se apenas
em aspectos comportamentais,
estudos anteriores mostram uma
grande consisténcia entre seus re-
sultados e outras caracterfsticas
dos segmentos obtidos, diante de
uma variada gama de assuntos re-
lacionados a sustentabilidade e ao
consumo consciente. Nesta secéo,
exploramos alguns desses aspec-
tos, de modo a tornar mais claras as
caracteristicas desses segmentos e
a evidenciar a consisténcia da me-
todologia utilizada e das analises
sobre 0 que é revelado por ela.

Em pesquisas anteriores®, foi veri-
ficado que, conforme o grau de as-
similacdo do consumo consciente,
além de adotar em média um maior
nimero de comportamentos, 0S

variacdo positiva e nenhum apre-
senta decréscimo significativo. Um
dos comportamentos apresenta va-
lor estavel, e apenas outros 2 tém
pequenos decréscimos dentro da
margem de erro da pesquisa.

Temos aqui um cenario indicativo
de uma maior receptividade ao
consumo consciente, mesmo que
apenas eventualmente: apesar de

consumidores do segmento “mais
conscientes” tendem a adotar com
mais intensidade os comportamen-
tos dos tipos Compra Sustentdve/
e Heciclagem. Essa constatagcdo —
que ja mencionamos — foi conside-
rada uma indicacdo de que, confor-
me esperado, consumidores mais
conscientes tenderiam mais forte-
mente a adotar atitudes motivadas
ndo apenas pela expectativa de
beneficio pessoal e de curto/médio
prazo (caso dos comportamentos de
“economia” e de “planejamento”),
mas pela percepcdo das implica-
cOes coletivas e de longo prazo de
suas decisdes de consumo.

Na mesma oportunidade, com a
queda significativa na adogdo mé-
dia dos comportamentos pesquisa-
dos entre 2006 e 2010, foi observa-

certa quantidade de consumidores
ter deixado de adotar “sempre”
alguns comportamentos pesquisa-
dos, uma quantidade maior pas-
sou a adota-los “as vezes”, pos-
sivelmente denotando uma maior
sensibilidade ao tema, ainda que
nao suficiente para motivar uma
adocdo permanente dos comporta-
mentos “sustentaveis”.

do que os consumidores do grupo
“mais conscientes” reduziram seu
percentual de ades@o em proporgdo
bem menor que o grupo dos “menos
conscientes”. Em vérios casos, hou-
ve a constatacdo inversa: aumento
da adesdo pelo grupo dos “mais
conscientes”, enquanto o grupo dos
“menos conscientes” apresentava
queda.

0 gréafico b, a seguir, sintetiza as in-
formac0es sob tal perspectiva, reu-
nindo os resultados desta pesquisa
e de duas anteriores, organizados
conforme os grupos de consumido-
res e tipos de comportamento de
consumo. A utilizacdo dos percen-
tuais médios de adesdo por tipo de
comportamento torna mais evidente
as tendéncias mencionadas acima.

®Como e porque os brasileiros praticam o consumo consciente, pp. 22-24 (disponivel em: http://bit.ly/16doBDx) e Aesponsabilidade Social Empresarial —Percepgdo db Consumidor Brasieiro 2010,

pp. 14-17 (disponivel em: http://bit.ly AWNRGSDL).
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Grafico 5: Adesao a comportamentos indicadores de consumo consciente
Comparacao entre mais e menos conscientes (2006, 2010 e 2012)

Percentual médio de respostas “sempre”ou “sim”
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Questao: Eu vou ler algumas frases e gostaria que vocé me dissesse se faz isto sempre, as vezes, raramente ou nunca

No grafico 5, a comparacdo do per-
fil de adocdo dos comportamentos
de consumo pelos diferentes grupos
reforga o que se havia verificado na
Pesquisa Akatu 2010, conforme co-
mentado anteriormente.

Por exemplo, comparando-se a
evolugdo na adogdo de comporta-
mentos nos diferentes grupos, ve-
rificamos que o grupo dos “menos
conscientes” apresentou uma redu-
cdo significativa no nivel de adesdo
aos comportamentos de F£conomia
e, entre 2006 e 2010, também nos
de Planejamento.

Cabe notar que vérios dos compor-
tamentos incluidos nesses dois gru-
pos sdo tipicamente relacionados
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ao controle de despesas domés-
ticas e que, para 0s consumidores
“menos conscientes” (para quem
a motivacdo econdmica tem maior
peso), o periodo de bonanca econd-
mica pode ter contribuido para um
relaxamento de sua disciplina orca-
mentaria.

Por outro lado, o grupo dos “mais
conscientes” apresentou estabilida-
de em todos 0s grupos de comporta-
mentos pesquisados, com variagoes
nao significativas, sejam positivas
ou negativas.

Qutra forma de analisar os dados
do gréfico 5 é focalizar a atengdo
na proporgdo entre o0s niveis de
adogdo dos diferentes tipos de

comportamento nas quatro catego-
rias de consumidores.
Comparando-se a proporgdo entre
os valores correspondentes aos
comportamentos de  £conomia,
vemos que, em 2006, a média de
adogdo pelos “menos conscientes”
foi de 67%, enquanto a dos “mais
conscientes” foi de 92%, ou seja,
1,38 vezes maior. J& em 2012, a
adogdo pelos “menos conscientes”
caiu para 52%, enquanto a dos
“mais conscientes” permaneceu
em 92%, ficando 1,78 vezes maior.
Portanto, hd um aumento mais que
proporcional na distancia entre os
“mais conscientes” e 0s “menos
conscientes”.




Tabela 1: Proporcao de adesao a comportamentos indicadores
de consumo consciente - comparacao entre 0s mais e menos

conscientes (2006, 2010, 2012)

Percentual médio de adesao aos comportamentos de cada categoria pelo grupo dos
“mais conscientes”, dividido pelo mesmo percentual entre os “menos conscientes”.

Proporc¢ao entre as médias de adogcao de comportamentos
(% mais conscientes/ % menos conscientes)

Categorias
de comportamentos

2006 2010 2012

Economia

1,38 1,58 1,78

Planejamento

2,1 2,98 3,10

Reciclagem

3,05 3,05 2,87

Compra sustentavel

2,51 3,06 2,65

Uma outra questdo recorrente é sobre
os perfis socioecondmicos dos “mais
conscientes” e “menos conscientes”:
além das diferengas nos niveis de
adocgdo dos comportamentos estuda-
dos, ha outras caracteristicas que 0s

diferenciam? Buscando essa respos-
ta, o gréfico 6, a seguir, apresenta a
comparagdo entre “mais conscien-
tes” e “menos conscientes” perante
cinco recortes socioecondmicos.

A tabela 1 a seguir mostra essas
proporgdes para todos os pontos
do gréfico e deixa clara a maior
tendéncia ao abandono de com-
portamentos de Fconomiae Flane-
Jamento pelos “menos conscien-
tes” — 0 que fez com que essas
atitudes se tornassem cada vez
mais importantes como diferencia-
doras entre 0s grupos dos “mais
conscientes” e “menos conscien-
tes”. Fica evidente, também, que
a maior estabilidade no grupo dos
“mais conscientes” é reflexo da
manutencdo dos comportamentos
de Reciclagem e Compras Susten-
tavers, mesmo em um contexto de
exacerbacao do consumo.
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Grafico 6: Perfil socioecondémico - comparativo
entre mais e menos conscientes

Percentual de respondentes por segmento

Sexo Idade

amostra

amostra

Menos Mais Menos
conscientes conscientes conscientes
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® Masculino

Como evidencia o gréafico 6, a compo-
sicdo socioecondmica de ambos 0s
grupos € bastante diversificada, nao
havendo em nenhum deles grandes
disparidades em relacdo a populacao
brasileira nem predominio absoluto de
alguma categoria, ainda que existam
diferentes énfases na composicdo dos
grupos, o que merece atencao.

Em relacdo a idade, vemos que o0 grupo
dos “mais conscientes” tem, propor-
cionalmente, mais pessoas acima de
45 anos (49% dos “mais conscientes”
contra 33% dos “menos conscientes” e
37% da amostra em geral). Essa distri-
bui¢do é praticamente a mesma obser-
vada na pesquisa anterior, em 2010.
Em relagdo a classe social e a esco-
laridade, existem algumas diferengas.
0 grupo dos “mais conscientes” tem
uma maior concentracdo de pessoas
das classes A/B (37% contra 33% dos
“menos conscientes”) e de individuos
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45 ou mais
16 a44 anos

Classe Social

amostra

que atingiram a educacdo universi-
téria (54% dos “mais conscientes”
contra 45% dos “menos conscien-
tes”). Na pesquisa anterior, de 2010, a
concentragdo nesses grupos também
aparecia, e com maior énfase do que
a resultante desta pesquisa.

Também em relacdo ao género hd uma
diferenca, sendo a presenca feminina
marcadamente maior no grupo dos
“mais conscientes” (62% contra 51%
do grupo dos “menos conscientes” e
54% da populacdo em geral). Nas pes-
quisas anteriores, esse tipo de tendén-
cia ndo foi detectado.

Em termos da distribuicdo regional,
ndo ha diferencas relevantes entre 0s
dois grupos.

Em seu conjunto, os dados sobre perfil
socioecondmico dos grupos maostram
bastante estabilidade, indicando que
a assimilagdo do consumo conscien-
te ndo é atributo especial de nenhum

Escolaridade

média
da

amostra
amostra

Mais Menos Mais Menos Mais Menos Mais
conscientes conscientes conscientes conscientes conscientes conscientes conscientes
uA/B = Ensino fundamental e m Norte
wCD médio = Centro-Oeste
= Universitario = Nordeste
= Sul
 Sudeste

dos segmentos estudados: trata-se de
um conjunto de atitudes assimilado por
todo o espectro social, porém com um
pouco mais de énfase por consumido-
res mais instruidos (que atingiram o
ensino superior), mais ricos (maior pre-
senca das classes A/B) e mais velhos
(maior concentracdo de maiores de 45
anos). Os resultados mais recentes su-
gerem, também, que entre as mulheres
ha uma maior propensdo a assimilar o
consumo consciente. Esta é a primeira
vez que tal resultado surge, e sera im-
portante acompanhar a evolugdo desse
aspecto, que pode estar relacionado
tanto ao fato de cada vez mais lares
serem liderados por mulheres quanto a
expectativa de que as mulheres — por,
possivelmente, serem em geral mais
atentas ao futuro dos filhos e mais in-
clinadas aos valores do coletivo e da
cooperagao — sejam mais propensas a
assimilar o consumo consciente.




Como sumdrio desta secdo, podemos
dizer que, apés uma queda relevante
entre 2006 e 2010 (coincidindo com
um periodo no qual, a despeito da cri-
se internacional, o consumidor brasi-
leiro apresentou crescente otimismo,
melhor distribuicdo de renda e rela-
xamento das preocupacdes quanto a
economia), o grau de assimilacdo do
consumo consciente entre os brasi-
leiros permaneceu estavel. Tenden-
cialmente, ha sinais distintos: por um
lado, os dados parecem indicar um mo-
vimento de redugdo nos percentuais
de adocdo dos comportamentos moni-
torados pelo Akatu, embora a pequena
magnitude das variagoes ofereca mui-
to pouca certeza sobre essa tendéncia.
Por outro lado, ha indicaces de que
a adocdo desses comportamentos se
amplia, a medida que mais consumi-
dores declaram adota-los, mesmo que
apenas “as vezes”.

Uma anélise mais focalizada nas di-
ferencas de comportamentos entre
0s grupos dos “mais conscientes”
e dos “menos conscientes” reforca
a percepcdo, ja relatada na edicao
2010 desta pesquisa, quanto a maior
consisténcia no comportamento dos
“mais conscientes”, que se mostram
mais propensos a manter suas pra-
ticas mais sustentaveis mesmo num
cenario de otimismo econdmico, re-
laxamento na disciplina orcamentadria
do consumidor e expansdo do consu-
mo (real ou apenas percebida pelo
consumidor). Fica reforcada também
a percepcao de que a maior adesao
a comportamentos de consumo com
beneficios coletivos ¢ um dos dife-
renciadores dos “mais conscientes”.
Isso adiciona uma importante dimen-
sdo qualitativa a andlise quantitativa
sobre a qual se baseia a categoriza-
cdo utilizada pelo Akatu.

COMO O BRASILEIRO ENTENDE A SUSTENTABILIDADE?

Finalmente, é importante notar que
a estabilidade aqui mencionada nao
pode significar acomodacao para 0
movimento pelo consumo conscien-
te e pela sustentabilidade, pois, por
um lado, estamos ainda longe de ter
entre os brasileiros uma maioria de
consumidores conscientes ou, pelo
menos, engajados, e, por outro lado,
era de se esperar que em um ano
como 2012, no qual os brasileiros
foram expostos fortemente as ques-
tdes da sustentabilidade (por conta
da Conferéncia Fio+20. dos debates
sobre o Cddigo Florestal e outros
fatores), tivesse ocorrido uma am-
pliacdo na consciéncia e uma maior
mobilizacdo dos consumidores. Como
veremos adiante, houve de fato maior
familiaridade com o tema, mas isto
ainda ndo se converteu nas atitudes
desejadas.

Em varias pesquisas, do Akatu e de
outras organizagdes, tem sido detec-
tado que o termo sustentabilidade é
pouco conhecido e que a compreen-
sdo do seu significado varia bastante
e 6, muitas vezes, equivocada. Por
outro lado, j& ha também preocupacao
quanto ao desgaste do termo, que vem
sendo repetido com grande frequéncia

O termo se tornou mais conhecido,
mas nao tao compreendido...

Repetindo a pergunta: “Vocé ja ouviu
falar em sustentabilidade?”, feita tam-
bém na Fesquisa Akatu 2070, verifica-

e pouco cuidado, o que tende a levar
a saturacdo dos interlocutores, com
consequente banalizagdo e erosdo de
significado. Assim, o conceito passa
a ser associado ndo a algo positivo,
mas a mais um modismo, a um jogo de
cena ou a greenwashing.

Ha também um questionamento mais
especifico sobre a relagdo entre sus-

mos que o termo se tornou muito mais
conhecido, com um aumento de pra-
ticamente um tergo no percentual da

tentabilidade e uma maior conscién-
cia no consumo. Pessoas que sabem
0 que é sustentabilidade tém uma
maior tendéncia a assimilar o consu-
mo consciente? Tendem a ser mais
mobilizadas e influentes nas questdes
relacionadas a esses temas, como é 0
caso da responsabilidade social das

empresas?

populacdo que o conhecia em 2010 e
o conhece em 2012, conforme mostra
o grafico 7.
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Grafico 7: Percentual de respondentes que declararam ter
ouvido falar sobre sustentabilidade (2010 e 2012)

B sm
B Nio

2010

Questao: Vocé ja ouviu falar em “sustentabilidade”?

Avancando na forma de
investigar o tema, optamos
nesta edicdo da pesquisa por
fazer uma pergunta aberta, com
resposta espontanea, sobre o
que os entrevistados entendiam
ser o significado do termo.
Assim, para os 60% de
respondentes (478 entrevistados)
que afirmaram “ja ter ouvido
falar em sustentabilidade”, foi
perguntado o que, na opiniao
deles, queria dizer essa palavra.
As respostas abertas foram
sistematizadas, resultando

em 34 textos-padrao que
representam, em seu conjunto,

o significado de todas as
respostas recebidas.

A analise desses textos"
mostrou que os mesmos podiam
ser classificados em cinco tipos:

Foi perguntado também sobre o
“interesse em buscar informacdes”
sobre diversos temas, dentre
eles, sustentabilidade.

Também neste caso houve

um aumento muito significativo,
passando o percentual

de interessados de 14% em
2010 para 24% em 2012.

2012

eSustentavel, correspondendo a uma percepcao ampla de sustentabili-
dade, que necessariamente incorpora a nogao de limites planetarios e/
ou a perspectiva geracional e a de continuidade ao longo do tempo, ou

seja, de permanéncia (por exemplo, “desenvolver sem comprometer as

geracdes futuras”).

eAmbiental, correspondendo as respostas em que foi colocada uma
preocupacdo ampla com o meio ambiente (por exemplo, “ter responsabi-
lidade com o meio ambiente”).

eLimitado, correspondendo as respostas que representam apenas exem-
plos fragmentados de praticas ou de atitudes relacionadas a sustentabi-
lidade ou a temas correlatos, mas que nao incorporam nenhum conceito
mais abrangente (por exemplo, “ndo jogar lixo na rua” ou “empresa que
se preocupa com seus funcionérios”).

eEquivocado, correspondendo as respostas que revelam um entendi-
mento incorreto do respondente no contexto de sustentabilidade que
estamos tratando (por exemplo, “pessoa que se sustenta sozinha” ou
“sustentar alguma coisa com argumentos seguros”).

*Ndo sabe, correspondendo aos respondentes que, apesar de terem
ouvido falar do tema, declararam ndo saber dizer o que ele significava.

10para mais detalhes, ver anexo Slgnificado e “Sustentabilidade” e segmentagdo conforme compreensao sobre esse conceito, ao fim desta publicagao.
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classificacdo das respostas, que
resultou no grafico 8, a seguir.

Considerando que a resposta
aberta de cada entrevistado
poderia conter textos-padrdo

de mais de um dos tipos acima,
foi estabelecida uma regra de
segmentagdo com base nessa

Grafico 8: Visao dos respondentes sobre sustentabilidade
Apenas dentre os respondentes que “ouviram falar” do termo

Percentual de respondentes por segmento

40%

e Sustentavel: citou pelo menos uma resposta “sustentavel”

e nenhuma resposta “equivocada”

* Ambiental: citou pelo menos uma resposta “ambiental” e
nenhuma resposta “equivocada” ou “sustentavel”

e Limitado: citou apenas respostas “limitadas”

* Nao sabe: citou pelo menos uma resposta “equivocada”
ou ouviu falar mas nao soube dizer o que seja.

Agrupamento realizado a partir de anélise das respostas

Sustentavel

espontdneas a questao aberta “Para vocé o que significa “Sustentabilidade”?

Como se vé no gréfico 8, dentre os
que ouviram falar em sustentabilida-
de, ainda predomina fortemente uma
visdo focada no meio ambiente (40%)
ou uma visdo parcial, limitada a
exemplos ou préticas isoladas (23%).
Esses dois grupos somados represen-
tam praticamente dois tergos dos que
ouviram falar em sustentabilidade ou
38% do total da populacdo total da
pesquisa. Ja os 12% que demons-
tram entendimento abrangente, como
de fato cabe ao tipo Sustentdvel, cor-

respondem a 7% da amostra total da
pesquisa, configurando uma minoria
mais esclarecida ou mais envolvida
com o tema. Finalmente, restam 55%
dos entrevistados que tém um enten-
dimento equivocado do tema, ndo
sabendo descrevé-lo, ou que nem se-
quer ouviram falar dele. Consideran-
do a metodologia utilizada — resposta
espontanea e classificacdo ad fhoc
— podemos dizer com bastante segu-
ranga que, apesar do termo sustenta-
bilidade ainda ser bem compreendido

Ambiental

Né&o sabe

Limitado

por poucos, sua incorporacdo ja é
uma realidade tangivel para pratica-
mente metade dos brasileiros, que
0 associam fortemente a dimensao
ambiental. Este é um resultado bas-
tante positivo, especialmente tendo
em vista o resultado da Fesguisa
Akatu 2070, que mostrava um indice
de conhecimento bem menor sobre o
termo. Por outro lado, permanece a
davida: em que medida esse conhe-
cimento conceitual se relaciona, de
fato, a atitudes e praticas concretas?
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0 entendimento sobre sustentabilidade varia conforme

a assimilacdo do consumo consciente?

Uma possivel resposta para a
pergunta que finaliza a secao an-
terior pode ser obtida correlacio-

nando a assimilacdo do consumo
consciente e a compreensao do
conceito de sustentabilidade.

Grafico 9: Assimilacado do consumo consciente segundo
categorias de entendimento do termo sustentabilidade

0 gréafico 9, a seguir, resume a
resposta encontrada.

Percentual de respondentes por segmento
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Populagao

Base:
total da amostra
(800 respondentes)

Combinagdo entre categorias descritas nos graficos 3e 8,

Como se vé& no gréfico acima, uma
pequena correlagao existe, mas nao
¢ tdo direta ou intensa como se po-
deria esperar. Ndo se pode afirmar
que “aqueles que, de fato, entendem
0 que é sustentahilidade assimilam
mais 0 consumo consciente”. Isso
fica claro quando comparamos o per-
centual de “mais conscientes” dentro
de cada uma das categorias definidas
com base no entendimento do termo
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sustentabilidade. Assim, vejamos:

Na populacdo total, como mostrado
anteriormente, o percentual de “mais
conscientes” é de 26%, enquanto no
pequeno grupo que mostrou um en-
tendimento  Swstentave/ do termo
sustentabilidade, tal percentual €
apenas um pouco maior, chegando a
31%. Ou seja, bem longe do que se
poderia esperar caso houvesse uma
forte correlagdo entre a assimilagdo

. menos conscientes

. mais conscientes

do consumo consciente e a compre-
ensdo de sustentabilidade - afinal,
69% dos que mostraram um entendi-
mento correto do termo permanecem
no grupo dos “menos conscientes”.
A mesma situacdo ocorre em relagdo
ao grande grupo que tem um enten-
dimento Ambiental do termo susten-
tabilidade: 66% deles ainda estdo no
grupo dos “menos conscientes”.




Nos estudos para elaborar esta publi-
cacdo, fizemos algumas comparagdes
levando em conta a tipologia apre-
sentada acima, buscando identificar
possiveis correlagdes entre a compre-
ensao sobre sustentabilidade e outros
aspectos da ampla agenda relaciona-
da ao termo. Podemos antecipar — e
reconhecendo que ainda ha muito o
que estudar nos dados coletados —

que as demais correlagdes que encon-
tramos sao também ténues, trazendo
a tona a nogdo de que, ao que tudo
indica, a transformagao que buscamos
nao vira apenas do “convencimento e
esclarecimento” racional do que é sus-
tentabilidade, mas principalmente de
outras formas de engajamento e sen-
sibilizacdo mais relacionadas a esfera
da ética, dos valores e das emogoes.

DESEJOS E FELICIDADE: UMA QUESTAO FUNDAMENTAL

Esta é uma situagdo j& percebida por
varios analistas e militantes, e refle-
tida no relatério da Fesquisa Akatu
2010, Por esse motivo, incluimos na
pesquisa aqui relatada uma rica in-
vestigagdo sobre as aspiragbes dos
consumidores e sua relagdo com a
sustentabilidade, utilizando uma nova
metodologia, em desenvolvimento
pelo proprio Akatu.

“Para ganhar os coracdes,
mentes e bolsos dos consumi-
dores, a Sustentabilidade, a
RSE e o Consumo Consciente
precisam ser apresentados nao
como conceitos sofisticados,
mas traduzidos em praticas e
propostas concretas. E estas
nao podem ser percebidas

pelo piblico como imposicoes
restritivas, mas sim como uma
boa alternativa ao consumismo
vazio, angustiante e insustenta-
vel. Vista como o caminho mais
curto, barato e desejavel rumo
a felicidade, que é, ao final,

o que todos almejamos”.
(Pesquisa Akatu 2010, p. 53)"

”Pesgw’sa Akatu 2010, Disponivel em: http://bit.ly/WTAsUI

A afirmacdo ao lado — que encerra
o relatério da Pesquisa Akatu 2010
— foi o ponto de partida para incluir-
mos, na presente edicdo, uma pers-
pectiva inovadora sobre a questao
do consumo consciente e das for-
mas de dissemina-lo mais ampla e
rapidamente.

Em seu trabalho de contribuir com a
construcdo de uma sociedade mais
justa e sustentavel, por meio da
expansao do consumo consciente,
o Akatu tem frequentemente se de-
frontado com perguntas fundamen-
tais: afinal, para que as pessoas
consomem? O que leva a maioria
da populagdo a manter padroes de
consumo incompativeis tanto com
a sustentabilidade quanto com seu
préprio bem-estar?

12Pesquisa 5: Consumidores conscientes. o que pensam e como agem. Disponivel em: http://bit.ly/16fdcTO.
13Pesquisa 7 Como e por que os brasileiros praticam o consumo consciente? Disponivel em: http://bit.ly/WRPRVi.
Y Caderno Tematico: O consumo consciente do dinkeiro e do crédito. Disponivel em: http://bit.ly/WTAsUI.

S Estilos Sustentaveis de Vida - Resultado de uma Pesquisa com Jovens Brasileiros. Disponivel em: http://bit.ly/WTESEG.

Buscando respostas para essas
questdes, em vérias ocasioes inclui-
MOS em Nossas pesquisas perguntas
destinadas a verificar como a adesdo
a certos valores e visdes de mundo
se relacionava a maior ou menor
assimilagdo do consumo conscien-
te (Pesquisas nimeros 57 e 7%).
Também em outras situacdes
— como na producdo de materiais
de mobilizacdo e artigos — tocamos
nesta questdo (por exemplo, na
série tematica Consumo Conscien-
te do Dinheiro e do Crédito’. nos
relatorios £stilos Sustentdveris de
Vida - Resultado de uma Pesquisa
com Jovens Brasileiros™ e Visions
For Change - Recommendations for
Effective Policies on Sustainable
Lifestyles').

SUNEP. Visions For Change - Recommenadations for Effective Policies on Sustainable Lifestyles. Disponivel em: http://bit.ly/YyOHS1
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Nesta pesquisa abordamos essas
indagacgtes de forma mais direta e
focalizada, por meio de duas ques-
tdes incluidas logo no inicio do
questiondrio. Essas perguntas foram
feitas antes que o entrevistado per-

cebesse o tema sobre o qual estava
respondendo. Isto ajudou a elimi-
nar o viés de respostas voltadas a
“agradar o entrevistador”, “mostrar
conhecimento” ou comportamentos
similares.

Que caminho leva ao que mais desejamos:
o do consumismo ou o da sustentabilidade?

Para ajudar a responder a pergunta
que intitula esta secdo, fizemos nes-
ta pesquisa um exercicio para inves-
tigar em que medida os desejos dos
consumidores se relacionam com as
ofertas e promessas da sociedade
de consumo ou, alternativamente,
com ofertas e promessas focalizadas
em aspiragdes que seriam melhor
respondidas por uma sociedade e/ou
um modo de vida mais sustentavel.

Para isso, escolhemos 8 temas que,
conforme nossas pesquisas anterio-
res e os debates em curso na socie-
dade, estdo presentes no cotidiano
da maioria dos consumidores e im-

plicam uma forte diferenciacdo entre
as solugdes “sustentdveis” e as “da
sociedade de consumo”. Para cada
um desses 8 temas, foram formula-
das duas frases, ambas expressando
um desejo possivel e legitimo, porém
uma seguindo 0 “caminho sustenta-
vel” e, outra, 0 “caminho consumis-
ta”. E importante frisar que ndo se
trata de escolher entre “o certo e o
errado” ou entre “o bem e o mal”,
mas de definir prioridades entre vé-
rias coisas boas e desejaveis. Foi
tomado cuidado para que todas as
frases fossem sébrias e com lingua-
gem equivalente, evitando que uma

Nesta secdo, apresentamos 0s re-
sultados dessa investigacdo e al-
gumas consideragdes sobre seu
possivel significado para o objetivo
de acelerar e ampliar a adogdo do
consumo consciente

fosse mais atraente que outra ndo
pela forma, mas pelo contetdo.
Entendemos que o resultado dessa
hierarquizagdo reflete de modo elo-
quente e com muito baixo viés as
aspiracoes dos consumidores, nos
permitindo sondar que aspectos
do consumo lhes sd@o mais impor-
tantes e, dentre os diferentes ca-
minhos, conhecer sua inclinacao a
sustentabilidade ou a manutencao
do consumismo.

As frases exprimindo os desejos em
relagao a cada um dos temas testa-
dos foram as seguintes:

Naturalmente, existe um aspecto arbitrario nessa metodologia, uma vez que a associagdo das aspiragBes a um ou outro “caminho” é um julgamento do Akatu, do qual outros podem
discordar. Como em nossas pesquisas anteriores, reconhecemos que ndo tratamos aqui de uma ciéncia exata e, visando o avango de um tema urgente, mas ainda em construgao,
assumimos o risco de eventuais imprecisdes ou divergéncias de interpretacdo. Neste sentido, convidamos os leitores a refletir sobre nossas propostas, aportando criticas e sugestoes
que possam melhoré-las, e a contribuir na criagdo de novos conhecimentos e metodologias.
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Tabela 2: Desejos dos respondentes — Frases avaliadas,
agrupadas por temas

“SOCIEDADE SUSTENTAVEL"

(aspirac@es que prometem ser satisfeitas por uma

sociedade sustentavel, ou que vao nessa direcao)

Quero ter tempo para estar junto com as
pessoas de que gosto (AF-S)

AFETIVIDADE

Quero contar com agua abundante e limpa, sem
poluigao (AG-S)

Quero alimentos saudaveis, frescos e nutritivos

ALIMENTOS e

Quero produtos que durem bastante e que seja

“SOCIEDADE DE CONSUMO*

(aspiragdes que prometem ser satisfeitas pela
sociedade de consumo, ou que vao nessa diredo)

Quero comprar presentes para agradar as
pessoas de que gosto (AF-C)

Quero poder usar dgua a vontade, sem precisar
me preocupar com a conta (AG-C)

Quero alimentos praticos, que nao dao trabalho
para preparar (AL-C)

Quero produtos que seja facil e barato substi-

DURABILIDADE Foelics

ENERGIA

MOBILIDADE

RESIDUOS

(RE-S)

SAUDE

E importante ressaltar que, como
estabelecido pela metodologia
utilizada (ver box a seguir), eram
apresentados aos entrevistados
cartdes com quatro frases, sendo
solicitado a eles que apontassem,
em cada cartdo, a frase mais dese-
javel e a menos desejavel. Assim,
em nenhum momento os entrevis-
tados escolhiam diretamente entre
os dois caminhos de um dado tema,
mas informavam a sua preferéncia

facil consertar ou atualizar quando necessario

Quero reduzir os impactos sociais e ambientais
da geracao de energia (EN-S)

Quero me deslocar pela cidade com rapidez,
seguranca, conforto e flexibilidade (MO-S)

Quero reduzir a quantidade de lixo produzido

Quero tempo para lazer, esporte e descanso,
pouco stress e boa alimentacgao. (SA-S)

tuir, mesmo que ainda funcionem (DU-C)

Quero ter certeza que nao faltara energia (EN-C)

Quero ter meu proprio carro (MO-C)

Quero que o volume crescente de lixo possa ser

coletado e tratado (RE-C)

a cada conjunto de frases de modo
independente. A cada entrevistado
foram mostrados, separadamente,
dez cartdes com diferentes combi-
nacoes de frases. O conjunto das
escolhas feitas permitiu, matema-
ticamente, o célculo da escala de
prioridades de cada entrevistado.

0 resultado, como se vé no grafico
10, a seguir, mostrou uma forte in-
clinagdo do consumidor na direcao
do “caminho da sociedade susten-

Quero ter um plano de saude que garanta bons
meédicos, hospitais e remédios (SA-C)

tavel”: em 5 dos 8 temas, o “ca-
minho sustentdvel” foi preferido
e, em dois deles, houve um virtual
empate. Ademais, dos 6 “desejos”
que se destacam por ter pontuagao
superior a mediana (linha traceja-
da no gréfico), apenas 1, ligado a
saude, estd no “caminho da socie-
dade de consumo” (e por razdes
bem compreensiveis, como vere-
mos adiante).
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Grafico 10: Desejos dos respondentes
Preferéncias por cada “caminho” agrupadas por temas

Média dos indices de preferéncia por cada “caminho”

Indice MaxDiff de prioridade
(normalizado para escala de 0 a 10)

W sustentavel

Indice calculado pela metodologia MaxDiff

Focalizando nos temas pesquisa-
dos, o tema Afetividade destaca-
-se como 0 que tem maior diferen-
ca entre os que preferem o cenario
mais sustentavel (passar tempo com
as pessoas) em vez do consumista
(comprar presentes). Em seguida,
outros 3 temas (Alimento, Agua
e Mobilidade) sao os que contam
com uma preferéncia bem maior
para os desejos do “caminho susten-
tavel”, com a qualidade de vida (ali-
mentos sauddveis, uso racional da
4gua e boa mobilidade) sendo bem
mais valorizada do que os desejos
consumistas tradicionais (alimentos
praticos, uso da adgua de forma abun-
dante e ter carro préprio).

Em seguida, nos temas Emergia e
Residuas, predominam ligeiramen-

B consumo

te os desejos associados ao modelo
consumista em vigor, mas num vir-
tual empate com os desejos susten-
taveis para 0 mesmo tema. Nesses
dois casos, podemos dizer que a
mensagem dos entrevistados é aditi-
va e ndo alternativa. Isto é, eles nos
dizem que guerem energia garantida
E de baixo impacto. Dizem também
que guerem reduzir o volume de lixo
E que todo o lixo produzido seja re-
ciclado. Essas perspectivas mostram
que, sem abdicar do essencial, 0s
brasileiros prezam também as op-
cOes sustentaveis.

Dentre 0s temas intermediarios,
temos ainda a Durabilidade dos
Produtos, que se destaca como o
tema menos priorizado na agenda
do consumidor, visto ser o (inico em

0 gréfico apresenta os temas pesquisados
em ordem decrescente da distancia entre
o0 caminho “sustentavel” e 0 “consumista”,
e mostra a prioridade dada pelo publico
entrevistado a cada uma das duas opcdes
relativas a cada tema, conforme descrito
na tabela 2. A escala vertical corresponde
ao indice de prioridade resultante da apli-
cacdo da metodologia MaxDiff (Escalona-
mento por Maximas Diferengas) e ajuda a
compreender as diferencas na prioridade
dada a cada “desejo”.

A técnica utilizada na pesquisa é altamen-
te eficaz para hierarquizagdo de grandes
grupos de atributos positivos, evitando
viés ou manipulacdo das respostas pelo
entrevistado. O quadro contendo todas as
opgdes nunca é mostrado ao entrevistado,
que realiza a priorizagao a partir de suces-
sivas escolhas, cada uma envolvendo ape-
nas quatro dos “desejos” sendo testados.

que tanto a opgdo “sustentavel”
quando a “consumista” ficaram
bem abaixo da mediana. O fato de
que ambas as opgdes tratam ex-
plicitamente de produtos reforca
a impressao de que os brasileiros,
efetivamente, estdo mais interes-
sados na qualidade de vida do que
nas mercadorias. Essa impressao
também é reforcada quando vemos
que, das 16 aspiracOes testadas, a
maioria das que mencionam direta-
mente mercadorias'® ficou entre as
menos priorizadas.

Com esta ressalva, sobre o aspecto
especifico da Jurabilidade hd uma
tendéncia favoravel ao caminho da
sustentabilidade, na contramao da
obsolescéncia planejada e da des-
cartabilidade: a maioria dos respon-

18 350 elas: MO-C (carro); AG-C (conta de agua); DU-S (produtos duraveis); AL-C (alimentos “praticos”, em geral industrializados]; DU-C (produtos “descartaveis”) e AF-C (presentes comprados).

akatu

Consumo consciente
para um futuro sustentavel.




dentes prefere produtos que durem
bastante e que possam ser atualiza-
dos, mostrando por esses um inte-
resse proporcionalmente bem maior
do que pelos produtos baratos e
substituiveis.

Finalmente, o tema Sadde se des-
taca em relacdo a todos os demais

Ademais, a analise mais
detida das opcdes em pauta
nos temas Sadde, Residuos
e Energiareforca o
entendimento quanto a
tendéncia dos consumidores
em direcao as propostas
mais sustentaveis

pela maior proporcdo de pessoas
que priorizaram a opgdo consumista
(“Ter um plano de satde que garan-
ta bons médicos, hospitais e remé-
dios”). Cabe lembrar que Sadde,
como veremos adiante, € um tema
de grande relevancia para os entre-
vistados, e que a frase escolhida

¢ a Unica que tratava desse tema
diretamente, uma vez que a opgao
sustentavel era representada pela
proposta de um estilo de vida mais
saudavel, mas que ndo mencionava
explicitamente a Sadde ("Ter tempo
para lazer, esporte e descanso, pou-
co estresse e boa alimentagdo”).

e Em Sadde, além do j4 mencionado, é possivel que os respondentes nao
tenham atentado para a diferenga entre servigos de satde (que sao impres-
cindiveis) e planos de salde, que sdo uma solugdo mercantil (e, muitas ve-
zes, problemética) para atender a uma necessidade essencial da populag@o.
A resposta parece revelar ndo uma preferéncia pela opgdo consumista, mas
uma preocupagdo com a precariedade do sistema de salde e, mais ainda,
uma atitude que prioriza a seguranca: apesar de um modo de vida saudavel
ser desejavel (ficou em 6° lugar no ranking geral), a garantia de assisténcia
médica em caso de necessidade vai ao encontro da primeira prioridade dos
brasileiros quando pensam em sua felicidade, que é ter sadde (ver adiante).

* Em fesiduos, as entrevistas resultaram praticamente em um empate, fi-
cando a opgao consumista lado a lado com a alternativa sustentavel. E im-
portante notar que a opgdo consumista €, aparentemente, muito desejavel
também pela dtica da sustentabilidade: reciclar o lixo — mesmo que assumin-
do um volume sempre crescente — pode ser visto como uma opgao sustenta-
vel, sendo dificil para o consumidor menos atento perceber que essa solugéo
(tdo incentivada pela midia e pelas campanhas de toda sorte) é, de fato,
menos propicia a sustentabilidade do que a redugdo do volume de residuos.

® Em Fnergia, também h& um empate entre as alternativas e temos de novo
o confronto entre garantir uma necessidade bdsica (ter energia elétrica, um
bem hoje essencial a vida digna e a produgdo econdmica) e uma visao mais
sistémica, voltada ndo ao bem em si mesmo, mas aos impactos de sua dispo-
nibilizagdo (reduzir os impactos sociais e ambientais da geracdo de energia).

¢ Finalmente, cumpre notar que nestes trés casos tratamos de aspectos hoje
muito criticos, para 0s quais a falta de investimentos ou a ineficiéncia do
sistema atual criam caréncias (efetivas ou potenciais) diante das quais a
reacao mais imediata do publico parece ser, naturalmente, apelar para que
funcionassem bem os sistemas em vigor, que é de onde se poderia esperar
solugbes mais imediatas e compativeis com a urgéncia ja sentida.
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A priorizagdo dos desejos varia
conforme as classes sociais

No gréafico 11, a seguir, os desejos
sao representados por uma versao
reduzida do texto das frases pesqui-
sadas e pelos seus respectivos co-
digos, cuja versao completa esta na
tabela 2. A linha tracejada corres-

ponde a priorizacao média de cada
desejo pela populacdo, enquanto os
pontos coloridos apresentam as mé-
dias de priorizacao pelas diferentes
classes sociais'. A linha traceja-
da corresponde a mediana dentre

todas as opgoes. A escala vertical
corresponde ao indice resultante da
aplicacao da metodologia MaxDiff
e mostra a magnitude da prioridade
dada a cada desejo.

Grafico 11: Desejos dos respondentes
Preferéncias segundo classe social

indice de preferéncia médio para cada segmento

=

Indice MaxDiff de prioridade
(normalizado para escala de 0 a 10)
ORNWAUOON®OO R

XX-C =caminho da soc.sustentavel
XX-C =caminho da soc.deconsumo

SA-C AGS AFS ALS MO-S SA-S RE-C EN-C RES

EN-S MO-C AGC DU-S ALC DU-C AFC

~ -Total * A

(média da amostra)

1$“Classes Sociais” definidas pelo acesso a bens e servigos, conforme o CLEB 2012 - Critério de Classificagdo Feondmica Brasil, da Associagao Brasileira das Empresas de Pesquisa.
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0 aspecto geral do grafico 11
(distribuicao dos pontos
coloridos em relacao a linha
da média) mostra que ha uma
tendéncia geral bastante
uniforme entre classes sociais,
mas com algumas variacodes
significativas tanto no
posicionamento dos desejos
para uma dada classe, quanto
no posicionamento de cada
desejo entre as classes.

1.As classes sociais mais altas tendem a priorizar

mais o “caminho sustentavel”.
Esta tendéncia é evidenciada pela priorizagdo dada pela classe A (e, em menor
intensidade, pela classe B) as aspiracdes que ocupam as seis primeiras posicdes
no gréfico: nestes itens, vemos atribuido, as cinco posi¢des ocupadas pelas
frases representativas do “caminho sustentavel”, um indice de prioridade bem
maior pelas classes mais altas, sendo que a classe A chega a inverter as priori-
dades: para essa classe, a maior prioridade é “4dgua limpa e abundante” (indice
de prioridade igual a 10), seguida de “ter tempo para estar com quem gosta”,
“alimentos saudaveis”, “mobilidade” e “estilo de vida saudavel”, esta Gltima
com a mesma prioridade dada a “bom plano de salde”, e todas com indices em
torno de 9 e 10. Tendo em vista o que j& comentamos sobre o tema Salde, essa

ordenagdo mostra uma assimilagao avancada dos valores sustentaveis.

2. As classes sociais mais baixas tendem a despriorizar

menos o “caminho consumista”
De forma consistente com o observado acima, vemos que nas Ultimas posicoes
do gréfico (11 a 167 a classe D se destaca por dar prioridade maior que todas
as outras classes as aspiragdes do “caminho consumista” (que compde todas
as aspiracdes desta faixa de opgdes, com excegdo da 13% que é do “caminho
sustentdvel” e em relagdo a qual o indice de prioridade é igual para todas as
classes). Ou seja, a classe D ndo inverte a ordem geral, confirmando que as
aspiraces sustentdveis sdo as mais prioritarias, mas, dentre as prioridades mais
baixas, esta classe diferencia-se das demais por reduzir menos as prioridades do
caminho do consumismo.

3. Em £nergia e Residuos, ha empate na prioridade média, mas vemos
grandes diferencas conforme as classes sociais: as classes A e B dao
maior prioridade as solucdes mais sustentaveis, enquanto a classe D da
maior prioridade as menos sustentaveis.

a. Comparando as prioridades dadas pelas diferentes classes em relagdo as
aspiragbes constantes do tema £nergia, vemos que a classe D prioriza bem
mais a solugdo da sociedade de consumo (energia garantida), enquanto a clas-
se A prioriza a opgdo mais sustentavel (energia de baixo impacto). Em ambos
0s casos, vemos claramente a correlagdo entre classe social e priorizagdo das
propostas: nas opgdes do “caminho sustentavel”, quanto maior a classe, maior
a prioridade. Nas opgdes do “caminho consumista”, o inverso: serd tao maior a
prioridade quanto mais baixa € a classe social.

b. A maior prioridade dada pela classe D a opcdo “energia garantida” coloca
essa aspiracdo dentre as suas mais prioritarias (com indice superior a 6,5), no
mesmo nivel que “estilo de vida saudavel”, e bem acima de “energia de baixo
impacto”, que fica no nivel intermediério de suas prioridades (com indice em
torno de 5,0).

c. Nesse mesmo nivel intermedidrio, para a classe D, estao também as duas
opcoes relacionadas a residuos. Para a classe D — ao contrario do que ocorre
nas demais classes — as aspiracdes ligadas a residuos ficam num nivel de prio-

ridade abaixo das aspiracdes ligadas a “energia garantida”, “dgua a vontade”
e “carro proprio”, todas do grupo relacionado ao caminho do consumo.
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A contraposi¢do — que coloca em extremos
opostos duas opgdes tdo embleméticas
dos dilemas que nossa sociedade vive e
dos caminhos que comparamos em nossa
pesquisa — é muito reveladora e reforga o
que j& comentamos: independentemente
da classe social, os brasileiros deixam cla-
ro que suas prioridades ndo sdo mercado-
rias e dinheiro como fontes de felicidade,
mas convivéncia e bem-estar. Certamente,
um recado que coloca em cheque o0 modelo
consumista em vigor.

Em sintese, vemos que — sem fugir
ao padrdo geral quanto aos grupos
de desejos mais e menos prioritarios
—a classe D apresenta uma diferen-
ciagcdo em varios aspectos, espe-
cialmente se comparada a classe A.
Como se pode ver, com excecao dos
desejos por “alimentos saudaveis” e
“produtos durdveis”, em que as va-
rias classes divergem muito pouco
em termos de prioridade, em todos
os demais desejos as classes D e A
estdo em extremos opostos: a classe
A valoriza, proporcionalmente, mais
os desejos relacionados a promessa
da sustentabilidade, ao passo que a
classe D valoriza mais intensamente
as promessas da sociedade de con-

4. Quanto mais alta a classe social, maior a prioridade dada a “estilo
de vida saudavel” (e menor a dada aos “planos de saiide”, mas em
proporgcao bem menor).

Como se vé na 6° posicao do grafico, ha uma relagdo direta entre a classe social

e a prioridade dada ao desejo por um estilo de vida saudavel. Aqui ocorre a

maior diferenca entre classes: enquanto a classe D apresenta um indice de

prioridade 6,5, na classe A tal indice chega a 9,2. Como em outros casos, um
fendbmeno inverso ocorre na aspiragao “consumista” correspondente, embora de
maneira menos significativa: “bom plano de salde” é tdo mais priorizado quanto

mais baixa a classe: indice em torno de 10,0 na classe D e 9,5 na classe A.

5.0 nivel de prioridade dado a agua é diretamente proporcional
a classe social: quanto mais alta a classe, maior a prioridade dada
a “agua limpa e abundante” e, inversamente, quanto mais baixa a
classe, maior o desejo de “usar agua a vontade, sem se preocupar
com a conta”.

Pode-se, por um lado, argumentar que esse desejo de gastar a vontade aumenta

os riscos de desperdicio, o que parece plausivel. Mas cabe também perguntar se

esse segundo caso ndo é uma decorréncia, principalmente, da situacdo econd-

mica de cada classe, ja que seria razoavel supor que a classe A ndo se preocupa

com a conta, enquanto a classe D vive com um orcamento mais apertado e
simplesmente gostaria de ndo mais se preocupar com tal custo.

6. Todas as classes priorizam mais “ter tempo para estar com quem
gosta” do que “comprar presentes”

Também neste caso, o grau de prioridade é proporcional a classe social: quanto

mais alta a classe, mais se prioriza “ter tempo para estar com quem gosta”. Por

outro lado, quanto mais baixa a classe, mais prioriza 0 “comprar presentes”,

mesmo que em proporcao bem menor do que “ter tempo para estar com

quem gosta”.

sumo — da qual, presumivelmente,
se V& mais excluida - e que oferecem
soluges possiveis as suas caréncias
imediatas?.

Uma particularidade que chama
atencdao na classe A, ainda, é um
arranjo diferente nas principais prio-
ridades: esta classe coloca como
principal desejo “agua limpa e abun-
dante”, seguida por um empate en-
tre “tempo para conviver” e “servi-
cos de saude”, juntamente com “se
deslocar bem” e “tempo para lazer e
vida saudavel” (que, na média e para
as demais classes, ndo se situa no
mesmo grupo de prioridades princi-
pais).

Nota-se ainda que a classe B tende

aacompanhar a classe A, porém com
menos énfase. No entanto, lembran-
do da grande diferenga no acesso a
bens e servigos entre essas classes
e as demais, é bastante razodvel su-
por que a menor prioridade dada a
desejos como “usar agua a vontade”
vem do fato que, notoriamente, es-
ses sdo bens aos quais tais classes
tém acesso garantido e a custos que,
em comparacdo com suas rendas,
fazem com que sejam colocados no
campo das condigdes basicas, e ndo
das aspiragdes, objetos de desejo.
Feitos estes comentdrios, destaca-
remos a seguir mais alguns pontos
relevantes levando em conta as
variag0es regionais.

“0De fato, sabe-se que, com investimentos proporcionalmete pequenos e com impacto ambiental aceitavel, ja seria possivel suprir necessidades basicas de todos, como saneamento,
acesso a agua e bens/servigos essenciais. 0 problema estd na ma distribuigdo e gestdo dos recursos existentes, alocados para fins menos essenciais ou, simplesmente, desperdigados
ou investidos em atividades de alto retorno financeiro em detrimento das prioridades sociais.
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E entre as regides do Brasil e outros segmentos,
varia a priorizacao dos desejos?

0 gréfico 12, a seguir, tem a mes-  anterior, mas, ao invés de dividir
ma ldgica do comentado na secdo  as respostas por classe social,

Grafico 12: Desejos dos respondentes
Preferéncias segundo regiao

as apresenta separadas pelas re-
gides do Pafs.

indice de preferéncia médio para cada segmento
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Além da homogeneidade Nao ha grandes diferencas entre as regides,
quanto a linha geral exceto a Norte/Centro-Oeste, a qual:

de prioridades em
todo o Pais, podemos  a. Tende a priorizar menos as aspiragdes ligadas ao caminho de

acrescentar alguns uma sociedade sustentavel, colocando-as no mesmo nivel em
comentarios especificos que, na média, colocou suas “prioridades intermediarias”.
sobre o grafico 12. Mais precisamente, é visivel que o “bloco de prioridades intermediarias” da

regido Norte/Centro-Oeste (com indices de prioridade entre 5,8 e 7,5) engloba
da 3*a 11% posicdo do grafico, formando uma grande area em que ha, pratica-
mente, um empate de prioridades. Nesse contexto, ficam bastante misturadas
as informagGes que nos permitiriam identificar inclinagdes mais para o lado
sustentavel do que para o consumista, ou vice-versa.

b. Tende a priorizar mais a energia de baixo impacto, colocando-a
com prioridade maior, ainda que préxima, da energia garantida.
Essa mudanca de posicdo ndo é de grande magnitude em termos do indice de
prioridade (com um valor 6,2 contra um valor de 5,8), mas é suficiente para
ultrapassar o indice da opgao menos sustentavel, embora a diferenca entre
as duas aspiragdes sobre energia (6,1 contra um valor médio de 5,9) ndo seja
significativa. O caso chama a ateng&o por envolver justamente a regido onde,
hoje, estdo ocorrendo os maiores conflitos relativos a exploracdo energética.
Ao que parece, de maneira diferente do que se passa em outras regioes, a
populacdo dessa regido — que conhece de perto as implicagdes da geragao de
energia nos rios da Amazonia — ndo esta disposta a sacrificar seu bem-estar,
sua memoria e a natureza em nome da energia garantida a qualquer custo.

c. Tende a se preocupar menos com o desperdicio de agua e

a priorizar mais os planos de saude.

Em ambos os casos, sao variagoes de magnitude relativamente pequena, mas
o suficiente para destacar essa regido das demais. A analogia, aqui, é com o
que observamos na se¢do anterior acerca da classe D: o perfil da regido Norte/
Centro-Oeste —mais pobre e precariamente recém-incluida nos circuitos de in-
formagdo e produgdo — pode estar associado a uma populagdo cujas caréncias
a aproximam mais dessa classe do que das demais.

d. Tende a valorizar mais o “ter carro proprio”.
Este é 0 aspecto que, isoladamente, mais destaca a regido Norte/Centro-Oeste
do restante do Pafs. Uma hipétese para isso seria o fato de que ha algumas
caracteristicas que diferenciam essa regido das demais: as longas distancias,
as areas vazias, a malha urbana dispersa e o servigo pdblico ainda mais preca-
rio que no restante do Pais. Esses, certamente, sdo fatores que aumentam, em
muito, 0 desejo por um carro proprio.
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Explorando um pouco mais a
priorizagdo de desejos estuda-
da, buscamos diferenciagdes re-

lacionadas a outros recortes da
sociedade brasileira. A tabela
3, a seguir, mostra os resultados

Tabela 3: Desejos dos respondentes
Preferéncias segundo género, idade e escolaridade

conforme género, faixa etéria e
escolaridade:

indice de preferéncia médio para cada segmento

. Total Escolaridade
Desejos
© Até Fund.2  Médio
Segmentos g Fund.2 comp.a comp.e
inc. Médioinc. acima
Quero ter um plano de salide que garanta bons
médicos, hospitais e remédios 100 101 100 99
Quero contar com agua abundante e limpa,
sem polui¢do 9.1 .- 9,7 8,7 8,6
Quero ter tempo para estar junto com as pessoas de
que gosto 83 84 8,4 8,1
Quero alimentos saudéveis, frescos e nutritivos 83 -_ 85 8,0 8,1
Quero me deslocar pela cidade com rapidez,
seguranca, conforto e flexibilidade E .- i 82 U
Quero tempo para lazer, esporte e descanso, pouco
estresse e boa alimentacao. 13 16 13 6.7
Quero que o volume crescente de lixo possa ser
coletado e tratado id .- 8 &l .
Quero ter certeza que ndo faltara energia 59 -_ 5,/ 6,1 6,1
Quero reduzir a quantidade de lixo produzido 59 -_ 6,3 5,7 54
Quero reduzir os impactos sociais e ambientais da
geracdo de energia - . b i il
Quero ter meu proprio carro 49 - 48 52 4.6
Quero poder usar agua a vontade, sem precisar me
preocupar com a conta 40 35 40 50
Quero produtos que durem bastante e que sejam faceis 39 37 40 41
de consertar ou atualizar quando necessario . ! ! !
Quero alimentos praticos, que ndo dao trabalho para
preparar 2,1 2,6 2,6 3.0
Quero produtos que sejam faceis e barato substituir,
mesmo que ainda funcionem 26 25 26 31
Quero comprar presentes para agradar as pessoas
que gosto 26 2,3 29 2,9

indice calculado pela metodologia MaxDiff

0 fato notavel destes dados é que
praticamente ndo ha diferengas en-
tre 0s segmentos mapeados, estan-
do todos os valores realmente muito
préximos da média e entre si. A (inica
excecdo é quanto a preferéncia por
“ter meu préprio carro”, que decres-
ce de forma bastante significativa

conforme a idade dos respondentes
(ver destaque na tabela). O resultado
mostra que, para 0s jovens abaixo
de 25 anos, ter o proprio carro ainda
¢ um forte objeto de desejo, possi-
velmente associado a ideia de liber-
dade, autonomia e reconhecimento
pelos pares. Para o grupo acima de

45 anos, no entanto, esse desejo ja
se coloca significativamente abaixo
da média. Trataremos mais da ques-
tdo dos automaveis nas préximas se-
¢Oes, a0 examinarmos as variagoes
na priorizacao dos desejos conforme
o nivel de assimilagdo do consumo
consciente.
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As aspiragdes variam conforme a assimilagao

do consumo consciente?

Naturalmente, investigamos tam-
bém a existéncia de correlagao
entre a priorizagdo dos desejos e
0 grau de assimilagdo do consumo
consciente. Também neste recorte
vimos que o perfil geral dos grupos
categorizados pela assimilagcdo do
consumo consciente segue a linha

média da populacao, salvo algumas
excecdes. Notamos também que o
olhar mais préximo e comparativo
revela algumas diferencas e peculia-
ridades de cada grupo, consistentes
com o que temos observado até aqui
e com as caracteristicas dos varios
segmentos de consumidores.

Grafico 13: Desejos dos respondentes
Preferéncias segundo perfil de assimilacao do consumo consciente

indice de preferéncia médio para cada segmento

E importante frisar que aproveita-
mos 0 mesmo grafico 13, a sequir,
para mostrar a categorizacao da in-
formacao conforme 0 uso ou ndo de
veiculo préprio nos deslocamentos
cotidianos. A razao disso ficara cla-
ra nos comentarios na sequéncia.
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Um dos destaques no gréfico 13 é que,
apesar das diferencas pouco ou nada
alterarem a ordem das prioridades, é
visfvel que os desejos do “caminho sus-
tentavel” tém maior prioridade para os
consumidores com maior assimilagao
do consumo consciente. Por outro lado,
o fato de haver uma tendéncia geral de
predominancia dos desejos para 0 “ca-
minho sustentavel” (inclusive entre os
consumidores que assimilaram menos
0 consumo consciente) indica que, mes-
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mo no grupo dos “menos conscientes”,
ha um potencial latente para adesdo
maior as propostas ligadas aos valores
da sustentabilidade.

Entendemos que o aparecimento tdo
nitido de uma correlacdo positiva entre
as categorias de assimilagdo do consu-
mo consciente e os desejos do “cami-
nho sustentdvel” € mais um indicio de
que a categorizacdo da consciéncia no
consumo criada pelo Akatu é capaz de
selecionar grupos de pessoas que, por

meio de seus comportamentos como
consumidores, revelam uma diferente
percepcao de mundo, mais inclinada as
aspiracdes da sustentabilidade.

0 cruzamento entre os indices médios
de prioridade dados pelos diferentes
segmentos de consumidores e as pro-
postas dos caminhos da sustentabili-
dade e do consumismo, a consisténcia
da categorizacdo feita pelo Akatu fica
muito clara, conforme mostra o gréafico
14, a seguir:




Grafico 14: Desejos dos respondentes — Preferéncias por cada
“caminho”, agrupados por perfil de assimilacao do consumo consciente

Média dos indices de preferéncia por cada “caminho”
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0 gréfico 14 evidencia a correlagdo
direta entre uma maior assimilagao
do consumo consciente e uma maior
preferéncia pelas propostas do “ca-
minho da sustentabilidade”. Mais
do que isso, também mostra que
— como mencionado acima e analo-
gamente ao observado em relagdo
a classe D — mesmo as categorias
menos mobilizadas para o0 consumo
consciente (como os /ndiferentes e
0s /niciantes) demonstram clara in-
clinacdo a sustentabilidade.

As diferencas de perspectiva entre
0S grupos sao bem ilustradas tam-
bém pela regido a direita do gréafico
13,da 11%a 167 posicdo. Na 11% posi-
cdo (“carro proprio”), encontra-se a
maior diferenca entre os indices de

4/ 7 -55%

} 297%

607 M consumo

Iniciantes

aspiracao dos diferentes segmentos
de consumidores, conforme sua as-
similacdo do consumo consciente.
Aqui, os /ndiferentes apresentam um
indice de prioridade acima da média,
representada pela linha tracejada
(5,7 contra 4,9), ao mesmo em tempo
que os Conscientes apresentam indi-
ce bem abaixo (2,9).

Além dessas grandes diferencas nos
indices, chama atencdo também a
mudanca de ordem nas prioridades:
enquanto o indice dado pelos /ndi-
ferentescoloca o “carro préprio” na
7% posicdo (acima das aspiragdes
para “energia” e “resfduos”), para
0s Conscientes essa aspiragao des-
penca para a pendltima posicao,
junto com “dar presentes” e acima

Engajados Conscientes

apenas de “produtos substitufveis”,
este dltimo reconhecido como um
dos grandes problemas no campo
da sustentabilidade. Nessa mesma
inversao de prioridades, vemos que
“produtos durdveis” — uma impor-
tante aspiracdo para a sustenta-
bilidade — é a 11? preferéncia dos
Conscientes, deixando abaixo de si
outras cinco aspiracdes, todas do
caminho da sociedade de consumo.
Ainda acerca do desejo de “ter seu
proprio carro” — aspiragao em torno
da qual vemos a maior discrepancia
no grau de prioridade dado pelo di-
ferentes segmentos de consumido-
res — comentaremos, na préxima
secdo, as indicagdes colocadas no
grafico 13.

akatu

Consumo consciente
para um futuro sustentavel.



Ainfluéncia do transporte cotidiano
na hierarquia de desejos

A mobilidade urbana é uma das faces
mais emblematicas da sociedade de
consumo e, também, um ponto em
evidéncia nos debates atuais sobre
sustentabilidade. Por isso, além de
incluirmos esta questao e a do au-
tomével de uso individual em nossa
priorizacao de desejos, fizemos algu-
mas perguntas adicionais, buscando
compreender para quais solugdes
aponta o desejo dos consumidores,
conforme sua situacdo cotidiana no
tema transporte.

Ao cruzar o tipo de transporte utili-
zado no cotidiano e a priorizagao dos
desejos do consumidor, constatamos
que ha pouca diferenca nessa hie-
rarquia, com a previsivel excecao, é
claro, do desejo de “ter meu proprio
carro”. 0 resultado é revelador,
como mostram os pontos especial-
mente incluidos no gréafico 13.

Para a maioria que n@o usa carro
proprio no cotidiano (82%), a opgdo

é fortemente em favor da mobilidade
e em detrimento do desejo por um
“carro préprio” (indices de 7,7 con-
tra 5,3). Ou seja, a opcdo de usar um
carro para mobilidade no cotidiano é
pouco atraente mesmo para as pes-
soas que ndo tém o “privilégio” do
carro proprio e usam outros modais
para se deslocar no cotidiano (e que,
presumivelmente, estariam sedentas
por tal conforto). Poderiam ser feitas
inimeras especulacdes sobre 0 moti-
vo dessa recusa (custo mais elevado,
dificuldades para guardar e manter o
carro), mas o fato é que se trata de
uma aspiracao despriorizada.

J& para a minoria que usa carro
préprio no cotidiano, a diferenca
em favor da mobilidade é ainda
maior: cai muito o desejo por ter
carro (afinal, as pessoas j& o tém)
e sobe o desejo por bhoa mobhilidade
(que o carro ndo entrega). Os indices
de prioridade sdo, respectivamente,

Grafico 15: Modalidades de transporte habituais

de 8,7 e 2,8. E notavel perceber, por
meio deste dado, como fica nu o para-
doxo da infestacao das ruas brasilei-
ras e mundiais por veiculos grandes,
pesados, poluidores e disfuncionais,
além de enormemente subutilizados
(dado o nimero de pessoas dentro de
cada carro): quem usa regularmente o
carro proprio sente mais falta de mo-
bilidade do que quem nao o faz.
Investigamos, também, se haveria
variagdo conforme o0 tempo gasto
diariamente em deslocamentos. Ape-
sar de parecer natural que pessoas
gastando mais tempo teriam mais
inclinacdo a desejar carro proprio, 0
resultado revelou pouquissima varia-
cdo, nem mesmo afetando a ordem
de prioridades para quaisquer cate-
gorias.

0 perfil de transporte cotidiano do
pablico entrevistado é mostrado no
grafico 15, a seguir:

Percentual de respondentes por segmento

75 min.
por dia
43 min.
56 por dia

As pessoas gastam em média 63

38

Transporte publico
(6nibus. trem,
metro, lotagao)

Apé

Carro proprio

minutos por dia com o
deslocamento
67 min.
por dia
18
1
Carona em carro Bicicleta Moto Outros

de outras pessoas

Questbes: Qual a forma que vocé se desloca habitualmente de segunda a sexta-feira, seja para trabalhar e/ou estudar e/ou passear?
Normalmente, quanto tempo por dia (til vocé gasta com o deslocamento — considerando ida e volta?

Respota Multjpla
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Concluindo, voltamos ao cerne das
discussdes desta secdo — 0 consu-
mismo em conflito com as aspiragoes
dos consumidores — e lembramos que
o0 tema da mobilidade é um exemplo
perfeito do que comentamos ini-
cialmente: cada vez mais, o modelo
consumista trata ndo de satisfazer
necessidades, mas de insuflar medos,

0 que faz o consumidor brasileiro feliz?

Buscando elementos para compreender
melhor a relagdo entre as dimensoes
racionais e emocionais/subjetivas da
mobilizagdo pelo consumo consciente
e pela sustentabilidade, foi feita aos
entrevistados uma pergunta singela:
“Para vocé, o que é felicidade?”
Como em nossa pergunta sobre o en-
tendimento de sustentabilidade, as res-
postas ndo foram de multipla escolha,
mas abertas: cada entrevistado falou
livremente sobre a sua concepgao de
felicidade. As respostas foram, entdo,
analisadas e sistematizadas, identifi-
cando-se 0s varios textos-padrao pre-
sentes nos conceitos de felicidade.

Os resultados mostram que os entre-
vistados, espontaneamente, associam
sua felicidade muito mais ao bem-es-
tar fisico e emocional e a convivéncia
social do que aos aspectos financeiros
e a posse de bens. Assim, para os bra-
sileiros, ir ao encontro da felicidade,
atualmente, ndo é insuflar o consumo
mas, sim, ter satide e prover condicdes
para o verdadeiro bem-viver, com su-
ficiéncia material e com tempo para
desfrutar a vida em companhia dos
amigos e familiares, num ambiente
seguro e acolhedor.

Esta pode parecer uma conclusao 6bvia,
ou mesmo ingénua ou utépica. Mas,
efetivamente, o que temos visto no Bra-
sil e na maior parte do mundo sao de-

inflar aspiracdes e turbinar desejos, a
base de muita propaganda, da indUs-
tria cultural e de outros incentivos ao
consumo inconsciente.

Cremos que o rico conjunto de dados
analisado demonstra, com tranqui-
lidade e firmeza, nossas afirmacdes
iniciais quanto a incongruéncia en-
tre o atual modelo de consumo e

cisoes politicas e empresariais que, ao
nao encarar tal obviedade, reproduzem
0s caminhos convencionais que trazem
progresso material a um custo cada vez
mais intoleravel em termos de concen-
tracdo de renda, perda de qualidade de
vida e degradagdo ambiental.

Objetivamente, os resultados mos-
tram que ha, entre os entrevistados,
um grande consenso sobre a relagdo
entre saiide e felicidade: dois tergos
deles lembram que estar saudavel e/
ou ter uma familia saudavel é um ele-
mento necessario para a felicidade.
Ha um grande consenso, também, em
relagdo a importancia do convivio
social: para 6 em cada 10 brasilei-
ros, conviver bem com a familia e os
amigos é lembrado como parte de sua
concepgao de felicidade. Curiosamen-
te, esta proporgao é praticamente o
dobro daquela dos que se lembram do
papel do dinheire como componente
da sua felicidade: apenas 3 em cada
10 brasileiros inclufram a tranquili-
dade financeira em suas respostas
sobre o que é felicidade. Uma pro-
porgdo um pouco maior (36%) incluiu
o bem-estar, associando felicidade
aos momentos felizes de desfrute da
vida nas mais variadas formas, como
na misica, esportes, atividades reli-
giosas, artisticas, romanticas etc. Uma
propor¢do nao muito inferior a essa

as aspiracoes dos consumidores,
e quanto a necessidade urgente de
construir um novo alinhamento coe-
rente com a felicidade sustentavel.
Para entender esta relagdo, inves-
tigamos também o que o brasileiro
entende por felicidade, como apre-
sentamos a seguir.

(27%) associou a realizagdo como
profissional ou estudante a sua
concepcao de felicidade. Ha, natural-
mente, elementos que sdo lembrados
por porcdes menores da populacao,
os quais foram agrupados (27%) sob o
titulo outros, dentro do qual se des-
tacam os temas “seguranca/ndo ter
medo da violéncia” e “ter o que comer
todos os dias”, indicados, em média,
por 7% dos entrevistados.

Buscamos em seguida responder a
pergunta: a concepcdo de felicidade
varia conforme idade, classe social,
regido, consciéncia no consumo e ou-
tros fatores?

As respostas apuradas foram estu-
dadas em detalhes pelo Akatu e seus
parceiros, buscando padroes e correla-
cOes tanto dentro desta questdo quanto
diante de outros dados da pesquisa.
Surpreendentemente, ndo foram iden-
tificadas tendéncias, com poucas ex-
cecOes. E também foram muito poucas
as discrepancias pontuais (um ou outro
segmento que se diferencia fortemente
da média, mas nao chega a indicar al-
guma tendéncia).

Para eventual consulta, incluimos no
anexo 3 as tabelas com resultados ge-
rais da tabulacao, e apresentamos aqui,
como exemplo, as informacdes do gra-
fico 16, a seguir, com as respostas des-
dobradas conforme a idade do pablico:
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Grafico 16: Concepcao de Felicidade
Respostas agrupadas por temas mencionados, segundo faixas etarias

Percentual de mencao pelos respondentes
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Realizado a partir de anélise das respostas esponténeas a questao aberta
“Para vocé o que é Felicidade? 0 que mais?”

akatu

Consumo consciente
para um futuro sustentavel.




Como se pode ver, salvo nas res-
postas dos mais jovens (abaixo de
25 anos), o cendrio geral das vérias
faixas etarias é parecido, seja na or-
dem em que mais aparecem os ele-
mentos que compoem a felicidade,
seja no percentual de integrantes de
cada faixa que menciona cada tema.
Salde é um tema que se destaca nao
SO por ser o mais lembrado pela mé-
dia da populacdo (66%), mas, tam-
bém, pela clara correlagdo das res-
postas com as faixas etarias, sendo
tdo mais mencionado quanto maior
a idade dos respondentes. Essa me-
nor preocupacgdo com o tema entre
0S mais jovens parece natural, vis-
to que o maior tempo de vida traz,

Com relagdo a outras segmentagoes,
como dissemos, nao foram detec-
tadas variagOes significativas das
respostas, seja pela idade, classe
social, regido ou consciéncia no
consumo, indicando um cendrio
de grande homogeneidade no Pais
quando se trata de uma discussao
conceitual sobre felicidade.

Acreditamos, porém, que a riqueza

CONCLUSOES

Uma mensagem para as empresas

evidentemente, maiores preocupa-
cOes nessa area e uma convivéncia
mais frequente com situaces nas
quais se pode sentir ou observar os
efeitos que a falta de sadde pode
trazer ao bem-estar dos individuos
e familias. Decorrente dessa situa-
cdo, identifica-se, entre os mais jo-
vens, uma inversao de prioridades,
sendo o “convivio com 0s amigos e
a familia” o assunto mais lembrado.
Algo analogo ocorre em relagdo a
“realizagdo como profissional ou es-
tudante”, que, para os mais jovens,
Sse equipara ou mesmo ultrapassa o
tema do Dinheiro como componente
da felicidade.

Ja mencionamos que o elevado grau

de informacdes coletadas deve con-
ter insumos para mais conclusoes,
desde que examinadas com um me-
lhor instrumental metodolégico e
tedrico. Tendo em conta que as mo-
tivages para 0 consumo e as ques-
toes da felicidade, do bem-estar ou
da satisfacdo de necessidades e as-
piragoes tém sido — cada vez mais
frequentemente — objeto de atengdo

de consenso indicado pelas respos-
tas acima nao poderia ser tomado
como sindnimo de maior prioridade
para os consumidores individual-
mente. Isto é realmente vélido. Po-
rém, lembramos que o fato de serem
respostas a uma pergunta aberta
permite considerar a mencdo ao
tema como uma indicagdo de prio-
ridade dos respondentes: as pesso-
as se lembram de mencionar o que,
para elas, é de fato mais importante.
Logo, a auséncia de mengdo a um
tema pode ser tomada como indica-
cao de que tal assunto é menos prio-
ritdrio para uma grande parte dos
respondentes e vice-versa.

de estudiosos, o Akatu esta progra-
mando uma segunda rodada de ana-
lise dos dados coletados, a ser divul-
gada posteriormente, incluindo, por
exemplo, um didlogo com os referen-
ciais tedricos propostos por Manfred
Max-Neef e por Amartya Sen, ambos
citados por Ricardo Abramovay em
seu recente livro Muito além da eco-
nomia verdae®'.

Os achados desta pesquisa sobre a
assimilacdo do consumo consciente,
o entendimento do termo sustenta-
bilidade, os desejos e a felicidade
mostram claramente que o consu-
midor aspira a algo bem diferente
do que o consumismo tem propos-
to. Qual o papel das empresas em
atender a essas aspiracdes? O que
é preciso fazer para que elas saiam

da légica consumista insustentavel
e migrem para a satisfagao das re-
ais aspiracoes, crescendo pela via
da “inclusdo social sustentavel” em
vez do “consumismo excludente e in-
sustentavel”? Certamente ha papéis
fundamentais a serem desempenha-
dos por diversos atores sociais, como
consumidores e governos. Mas, tam-
bém, é certo que as empresas tém

21 ABRAMOVAY, Ricardo. Muito além da economia verde. Sao Paulo: Abril, 2012.

um papel fundamental no processo.
Diante do conjunto de informagdes e
observacgdes trazido, cabe destacar
alguns pontos.

Um deles é a notével consisténcia
da relacdo entre maior afluéncia
e maior tendéncia a valorizar as
promessas da sustentabilidade em
detrimento das promessas da socie-
dade de consumo. Apesar de serem
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metodologias completamente dife-
rentes, tanto a categorizagdo por grau
de assimilagdo do consumo conscien-
te (mostrada na secdo inicial deste
relatdrio) quanto a priorizagdo de
desejos (examinada agora) revelam
tal relagdo. £ importante lembrar que
ambas indicam também, por outro
lado, que ndo se trata de condigdes
que afastam da sustentabilidade as
classes de menor renda, mas que

Acreditamos que as analises e da-
dos apresentados aqui sdo claros e
falam por si mesmos. Por isso, ndo
iremos repeti-los, transformando
esta conclusdo em um resumo do
trabalho apresentado. Vamos direta-
mente ao que percebemos como pro-
postas e consequéncias necessarias
dos raciocinios, dados e questdes
ue expusemos.

Com relagdo a questdo da felicidade,
fica evidente que grande parte da
sociedade brasileira ja compartilha,
mesmo que de forma difusa e pouco
consciente, a narrativa de que, uma
vez satisfeitas as necessidades basi-
cas, a busca da felicidade precisaria
tomar o caminho da sustentabilidade
e ndao o do consumismo.

Tanto isso é verdade que vemos cada
vez mais campanhas publicitarias
buscando se conectar com essa mes-
ma narrativa como forma de reforcar
a identidade de uma dada empresa

apenas mostram diferencas de énfa-
se ou intensidade dessa tendéncia.
Isso fica claro ao lembrarmos que a
primeira metodologia mostra que ha
presenca expressiva de todas as clas-
ses nos grupos de maior assimilagdo
do consumo consciente, e que a Se-
gunda metodologia mostra uma prio-
rizacdo geral, por todas as classes,
das promessas da sustentabilidade.

Outro ponto que destacamos € a con-

com seus potenciais clientes. O mes-
mo se pode dizer sobre o discurso de
algumas “celebridades” ou forma-
dores de opinido que, com cada vez
mais frequéncia, tém apelado para
borddes do tipo: “hoje, luxo é ter
tempo, siléncio e vida saudavel”. Por
superficiais ou manipuladoras que
possam parecer essas manifesta-
cOes, cremos que elas podem indicar
0 avanco de uma contranarrativa
do consumismo, a qual, de dentro
do discurso e da légica consu-
mista em vigor, tenta se conectar
a emergéncia de aspiracdes que
apontam como objetivos princi-
pais a saide e o desfrute de uma
vida com qualidade?.

Saber se estamos vendo os indicios
da conformagdo de uma sociedade
pds-consumista ou se trata-se ape-
nas da incorporagao de mais um mo-
dismo pelo sistema em vigor é algo
que vai além do horizonte e da pos-

gruéncia entre a priorizacdo de de-
sejos e as concepcoes de felicidade,
que observamos na sessao anterior.
Em ambos os casos, a importancia
da sadde emerge com grande forga?,
seguida de outros elementos funda-
mentais para a qualidade de vida,
como tempo para desfrutar os rela-
cionamentos, dedicar-se ao lazer e
a cultura, cuidar do préprio corpo e
outros aspectos.

sibilidade deste relatério. Mas, de
qualquer forma, acreditamos trazer a
tona fatos que podem ter grande re-
levancia no direcionamento das es-
tratégias de empresas e liderangas
sociais e politicas — capazes de per-
ceber o valor desses aspectos como
pontos de apoio para as necessarias
transformacdes e de uséa-los para re-
forcar suas motivag0es e argumen-
tos na construcdao de um futuro mais
sustentavel, que ja comegou.
Buscando colaborar na construcao
dessa ponte entre as esferas da
produgdo e do consumo, trazendo
um olhar inovador, construtivo e, ao
mesmo tempo, instigante e desa-
fiador, o Akatu elaborou um “deca-
logo”, com diretrizes e tendéncias
que, seguidas, certamente ajudarao
empresas, consumidores e outros
atores sociais a avancarem com
mais firmeza e seguranca sobre esse
terreno ainda pouco conhecido.

) salide ja foi mencionada como elemento essencial para a construgdo da felicidade e do bem-estar em outros contetidos do Akatu e em trabalhos que contaram com a partici-
pagdo do Instituto. Para uma amostra desses contetdos, consultar: INSTITUTO AKATU. Pesquisa 7: Como e por que os brasileiros praticam o consumo consciente? Disponivel em:
http://bit.ly/WRPRVi. UNEP. Visions For Change - Recommendations for Effective Policies on Sustainable Lifestyles. Disponivel em: http://bit.ly/YyOHS1.

BEste aspecto também ¢ analisado por Domenico De Masi e Zygmunt Bauman em suas obras: BAUMAN, Zygmunt. Vida para o consumo. a transformagdo das
pessoas em mercadorias. Tradugdo: Carlos Alberto Medeiros. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2008. DE MASI, Domenico. O dcio criativo. Rio de Janeiro: Sextante, 2001.
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Grafico 17: Desejos dos respondentes
Preferéncias por cada “caminho”, agrupadas por classe social

Média dos indices de preferéncia por cada “caminho”
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0 grafico sintetiza os dados
coletados em sua relacao

com as classes sociais e deixa
evidentes dois aspectos centrais:

0 fato de haver uma tendéncia ge-
ral de predominancia dos desejos do
“caminho sustentavel” pode ser en-
tendido como um sinal de que ha um
potencial latente para adesdo maior
as propostas do consumo consciente
e aos valores da sustentabilidade.
Como mobilizar esse potencial la-
tente é uma das perguntas que esta
sendo respondida pelo trabalho em-
pirico do Akatu e de outras organiza-
coes, além de diversos estudos te-
dricos que ndo serdo aqui tratados.

A pesquisa indica que quanto maior
0 acesso dos consumidores aos bens
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1. Em todas as classes sociais, a preferéncia média pelas aspiracoes
representativas do “caminho sustentavel” é significativamente maior
que a dada ao “caminho consumista”.

2. Existe uma relacdo direta entre classe social e a maior priorizagdo das
aspiracoes representativas do “caminho sustentavel”: quanto mais alta
a classe, maior a distancia das aspiracoes sustentaveis sobre as consumistas.

Visto isoladamente, este fato poderia ser interpretado como evidéncia de
que “sustentabilidade é para ricos”. Mas, a luz dos demais dados coletados,
vemos que é como se, tendo menos, as classes mais pobres, apesar de pre-
ferirem as opgdes sustentaveis, indicassem o desejo premente de suprir suas
necessidades tanto por um modelo quanto por outro. A medida que aumenta
a classe social, a preferéncia pelas opgGes sustentaveis passa a ser mais

fortemente expressada.

de consumo, mais profunda é a per-
cepcao do descompasso entre as op-
cOes sustentdveis e as consumistas.
Isso leva a crer que essa é uma ten-
déncia que aumentara a medida que
0 ingresso de mais pessoas na clas-
se média cresca e que a distribuicdo
de renda melhore.

Saber que o potencial de adesao ao
consumo consciente e a sustentabili-
dade j& se expressa nos desejos dos
consumidores é um sinal de alerta
para empresas e liderancas em geral,
que deveriam avaliar mais profunda-
mente suas estratégias de explorar

mais ainda um modelo esgotado, in-
sustentavel e conflitante com as as-
piracdes profundas dos consumidores
& com suas concepgdes de felicidade.
E importante refletir sobre a possibili-
dade de ir ao encontro desse desejo,
dessa tendéncia emergente, fomen-
tando e acelerando o trajeto rumo
a uma sociedade mais sustentavel
e, assim, capaz também de incluir
os bilhdes de seres humanos ainda
privados das condi¢cdes bésicas para
promovam bem-estar e seguranca
material.

Essa reflexdo vale o nosso futuro.







2. TEMPOS DE TRANSPARENCIA: A RESPONSABILIDADE SOCIAL
DAS EMPRESAS FRENTE AO CONSUMIDOR BEM INFORMADO

Um dos mais importantes motores
do movimento pela Responsabilidade
Social Empresarial (RSE) é a nogéo de
que existe um significativo e crescente
escrutinio do publico sobre o que fa-
zem (ou deixam de fazer) as empresas.
A atencdo dada a uma empresa pelos
varios publicos de seu interesse & um
fator critico na formulacao de suas
estratégias e na avaliacao de seu va-
lor de mercado. A reputagdo e outros
ativos intangiveis sdo altamente re-
levantes nesse cenario e podem ser
afetados pela opinido pablica em geral
ou por publicos especificos, como in-
vestidores, ONGs, empregados, consu-
midores, fornecedores, dentre outros.
Por isso, é cada vez mais critico mo-
nitorar expectativas e interesses dos
cidaddos/consumidores com relacdo
as empresas, buscando conhecé-los

SUMARIO EXECUTIVO

tdo bem quanto possivel.

Esse é o objetivo desta segunda par-
te da publicagdo, em que focaliza-
mos a percepcdo e a avaliacdo dos
consumidores sobre a RSE tanto em
termos conceituais como em termos
concretos, abordando suas expecta-
tivas quanto a responsabilidade das
empresas no campo socioambiental e
no ambiente de negdcios, e sua visao
sobre praticas embleméticas de ges-
tdo neste tema.

Ao fazer essa andlise, estabelecemos
algumas relagdes com a primeira par-
te da publicacao, avancando na com-
preensdo conjunta desses dois movi-
mentos — consumo consciente e RSE
— e buscando construir evidéncias
da conexdo entre ambos, potenciali-
zando as motivacOes e a capacidade
de transformacdo e mobilizacdo de

ambas as agendas.

Iniciamos nosso relato focalizando a
relacdo do consumidor com os meios
de comunicacdao e com o debate pu-
blico sobre RSE, buscando compre-
ender posicionamentos que pautam
as discussdes nesse campo. Em se-
guida, investigamos trés aspectos: a
percepgao dos consumidores sobre as
responsabilidades das empresas, em
termos conceituais e praticos, suas
declaracdes sobre o que influencia
suas decisdes de compra e as opinioes
que externam sobre as empresas. Fi-
nalmente, como parte da colaboracao
com o 7he Choices Froject apresen-
tamos uma série de questdes sobre
como o consumidor v& o papel do
governo na interface entre consumo,
Responsabilidade Social Empresarial
e sustentabilidade.

Nesta se¢do, apresentamos sequen-
cialmente os principais pontos da
parte 2 desta publicacdo, de forma
sintética e factual, deliberadamente
nao incluindo quaisquer contextu-

Informacao e credibilidade:
o0 que interessa ao consumidor
e em quem ele acredita
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alizacOes, reflexdes ou arrazoados.
Esses elementos, se desejados,
encontram-se ao longo das segoes
aqui resumidas. Destacamos tam-
bém aqui algumas conclusoes, mas,

ndo obstante, recomendamos forte-
mente a leitura deste sumario exe-
cutivo juntamente com a secdo de
conclusdes desta parte da pesquisa,
ao final.

e Jornais e noticidrios na televisdo continuam sendo a principal fonte
de informacdo da maioria dos consumidores, ao mesmo tempo em que
se nota uma crescente importancia das fontes baseadas na /nternet.

A credibilidade dessas novas fontes, porém, permanece bem mais baixa

que a de outras, mais tradicionais.

e ( interesse por ASEcresceu, assim como por Sustentabilidade, colocando
esses temas no mesmo nivel que outros temas mais tradicionais, como Ao/itica
e Fmpresas/Negdcios. No mesmo periodo, possivelmente pela “intercambiali-
dade” entre os termos, diminuiu o interesse por £cologia/Meio Ambiente.

e Dos 35% de entrevistados que declararam buscar informagdes sobre Respon-
sabilidade Social e Ambiental, uma expressiva maioria vé as ONGs e associa-
coes de defesa do consumidor; lado a lado com a prapria empresa como fontes
mais confidveis sobre o comportamento social e ambiental das empresas.




Percepcao sobre
Responsabilidade
Social Empresarial

e Ao mesmo tempo, de 2010 para 2012, aumentou entre 0s consumidores
em geral o ceticismo em relagdo ao que as empresas divulgam em termos
de suas préticas de Responsabilidade Social e Ambiental.

e Nesse mesmo periodo, 0 acesso a internet aumentou fortemente, sendo
esperado que a continuidade dessa expansao esteja associada a maior bus-
ca de informagdes sobre RSE, visto que, dentre o grupo que mais busca tais
informagoes, 71% tém acesso a rede contra 53% dentre os consumidores
que ndo procuram se informar sobre o tema.

e 0 contingente de consumidores conectados ao debate publico sobre RSE
e/ou sustentabilidade permaneceu estavel, sendo aproximadamente 50%
do total. Dentre estes, o envolvimento tornou-se mais ativo, indo além da
busca por informagdes.

e A conexdo com esse debate varia de forma proporcional a classe social,
sendo maior nas classes mais altas e variando de 63% na classe A a 44%
na classe D. Sudeste e Norte/Centro-Oeste sdo as regides mais conectadas;
Sul é a regido menos conectada. Nao ha tendéncias de oscilagdes significa-
tivas em relagdo a outras varidveis e segmentos.

e Na atuagdo como /nf/uenciadores no debate piblico sobre RSE e susten-
tabilidade, os consumidores “mais conscientes” sdo trés vezes mais ativos
do que 0s “menos conscientes”. Sdo, também, muito mais conectados com
esse debate: 70% contra 42%.

e Uma parte importante dos consumidores (29% a 41%) reconhece 6 dos 7

temas centrais definidos pela Norma Internacional de Responsabilidade So-
cial - 150 26000 como sendo parte da RSE. A excecdo é o tema Governanga
organizacional, reconhecido por apenas 12%.

e Dentre aqueles consumidores que buscam informacdo sobre RSE, esses
percentuais sao bem mais altos: de 36% a 52% para os 6 temas mais
reconhecidos, e 21% para Governanca organizacional. Os temas em que ha
maior diferenca entre os dois grupos sao Jirertos humanos e Praticas leais
de operagdo (comportamento ético).

e Apesar desse amplo reconhecimento coletivo, no nivel individual a situa-
¢do é menos animadora: 69% dos consumidores reconhecem, no méaximo, 2
temas centrais. Apenas 6% reconhecem pelo menos 5 dos 7 temas centrais.

e Conforme os segmentos de consumidores, ha fortes variagdes na ampli-
tude dessa percepcao, destacando-se a percepcao mais ampla pelos consu-
midores da regido Sul e/ou da classe A e/ou dos segmentos Consciente em
termos de consumo e/ou /nfluenciadorno debate puablico sobre RSE.

e A maioria dos consumidores (53%) concorda que as empresas devem ir
além do que é exigido pelas leis, buscando gerar mais beneficios para a
sociedade. Qutros 28% acreditam que elas devem fazer isso, mas apenas
na medida em que também Ihes traga vantagens para seus clientes.
Apenas 13% acreditam que as empresas devem se limitar a fazer apenas
0 que a lei as obriga.

e A percepgdo subjetiva dos consumidores é que ha trés grandes responsa-
veis por preservar 0 meio ambiente e solucionar problemas sociais, nessa
ordem: os Faises ricos, as Empresas multinacionais e as Organizacoes inter-
nacionass. Mas outros atores também sdo fortemente responsabilizados.
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Praticas de RSE: prioridades
do consumidor

0 Governo e seu papel
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e Diante de um conjunto de 18 praticas emblematicas da RSE, os consu-
midores, em média, conferem a todas uma importancia bastante alta ao
dar “notas” 1, 2 e 3: nenhuma fica abaixo do nivel “importante” (nota 2) e
quatro se destacam pela proximidade ao nivel “muito importante” (nota 3).

e As praticas mais priorizadas sdo relacionadas ao cuidado com os em-
pregados e a inclusdo social, mas também hd, no alto da agenda, praticas
relacionadas ao meio ambiente, a relagdo com consumidores e a educagdo
deles sobre os impactos do consumo.

e A posicao relativa dessas praticas permanece praticamente a mesma de
2010, exceto pela “Adocdo de praticas anticorrupgdo e antipropina”, que
subiu cinco posic8es no ranking.

e As duas praticas que mais negativamente impactam a disposicdo do con-
sumidor para comprar produtos de uma empresa ou falar bem dela continu-
am as mesmas de 2010: “Fazer propaganda enganosa” e “Ter produtos que
podem causar danos a integridade fisica dos seus consumidores”.

e “Praticar discriminacdo entre funcionarios” e “Gerar impactos sociais ou
ambientais negativos” vém em seguida, no ranking, de maiores impactos
negativos sobre a disposicdo declarada pelo consumidor.

e Pelo lado positivo, cinco aspectos se destacam como motivadores de
preferéncia ou admiragdo: “Nao maltratar animais”, “Ter boas relagdes com
a comunidade”, “Ter selos de protecao ambiental”, “Ajudar na reducdo do
consumo de energia” e “Ter selo de garantia de boas condigdes de traba-

lho”.

e Alguns mitos sobre consumo e sustentabilidade persistem, associados a
uma percepgdo do consumidor ainda focalizada mais na quantidade do que
na qualidade: a maioria acredita que “Consumir de maneira consciente é
consumir o minimo possivel” e que “Consumir produtos sustentaveis é mais
caro”, fora de seu orgamento.

e Ha grande concordancia que o governo deveria adotar praticas de compra
favoraveis a RSE e a sustentabilidade, e também que deveria obrigar as
empresas a fornecer informagdes sobre 0s impactos ambientais e sociais
provocados pelas suas operagdes.

e (Os consumidores desejam ser consultados sobre os critérios de compra
utilizados pelos governos e tendem a apontar, para esse fim, os mesmos cri-
térios de RSE e sustentabilidade que priorizaram em suas compras pessoais.

e Ao mesmo tempo, tendem também a incluir dentre esses critérios aspec-
tos como “o produto ser brasileiro” e “o produto ser organico”, que foram
menos priorizados em suas escolhas pessoais.

e Finalmente, indagados sobre quem deveria influenciar as decisoes de
compra do governo, os consumidores apontam massivamente 0s c/daddos
em primeiro lugar, com larga margem. Em seguida, vém os mandatarios
publicos eleitos (presidente e ministros).

e ONGs e outras organizacdes da sociedade civi/(empresarial e ndo empre-
sarial) vém depois em termos de importancia para influenciar as decisdes
de compra do governo, configurando certo ceticismo na atual efetividade
em sua acao de pressdo junto a esfera pablica. Orgdos reguladores exter-
nosvém em um distante Gltimo lugar.




Dentre as conclusoes,
destacamos:

Em sintese, sustentabilidade e res-
ponsabilidade social continuam sen-
do pilares fundamentais para apoiar
a transicao civilizatéria em que es-
tamos todos envolvidos, e, portanto,
devem ser preservados e utilizados
apropriadamente. Ndo podem ser
mascaras, mas precisam ser a es-
trutura que da forma e solidez ao
conjunto.

* [ notavel a grande relacdo entre maior assimilagdo do consumo cons-
ciente e maior proatividade no debate ptblico sobre RSE, o que, entre
outras coisas, reforca tanto a conexao entre essas duas importantes areas
de aplicacdo pratica do conceito de sustentabilidade quanto a consisténcia
da metodologia criada e utilizada pelo Akatu.

e Mesmo ainda ndo sendo objeto de interesse da maioria, a RSE vem
despertando a atencdo de uma proporcao crescente de consumidores e,
combinada com as questdes da sustentabilidade e do meio ambiente, vem
sendo cada vez mais objeto do debate publico. A expansao do acesso a
internet esta intimamente ligada a esse cenério, possibilitando que mais e
mais cidaddos obtenham informacdes sobre fatos envolvendo as empresas
de seu interesse e ao debate sobre estes acontecimentos.

e ( fato de que aproximadamente um terco dos consumidores revela-se
capaz de perceber as multiplas dimensdes da RSE traz para as empresas
brasileiras a certeza de que sua atuagdo nao passara despercebida em cam-
pos tdo diversos como as relagcdes com empregados e consumidores, com
as comunidades impactadas por suas atividades e com os direitos humanos,
a ética e 0 meio ambiente.

e Detectamos também maior ceticismo do consumidor quanto ao que as
empresas comunicam nessas areas, junto com maior demanda para que re-
gulagOes externas, legais, imponham sobre elas o cuidado com sua respon-
sabilidade social. Essa tendéncia parece ser uma decorréncia indesejada
do uso excessivo e descuidado dos conceitos de sustentabilidade e respon-
sabilidade social como eixos de comunicagdo e marketing, especialmente
por marcas que os utilizam apenas como discurso, com pouco ou nenhum
respaldo objetivo.

e A propaganda enganosa permanece como um dos maiores pecados que
uma empresa pode cometer junto aos consumidores, e isso se aplica ndo
s6 aos seus produtos, como também a imagem que apresenta ao publico,
inclusive no que diz respeito a responsabilidade social e a sustentabilidade.
0 uso descuidado desses termos 0s desgasta e passa a ter efeito inverso,
transformando-os em lugar-comum, mesmo quando utilizados por empresas
que tenham agdes concretas para respalda-los.

e A responsabilidade social — mais do que erguida como bandeira de comu-
nicacdo e marketing — deve ser traduzida na adogdo de praticas e politicas
conceitualmente consistentes, concretas e ancoradas em relagdes sélidas

e transparentes com as partes interessadas. S6 com essa base real pode fa-
zer sentido que a comunicacao corporativa aproprie-se dela e, com o devido
cuidado, dé visibilidade ao que, de fato, se faz.

e Portanto, na comunicacao da empresa com o plblico, a recomendagao
é focalizar-se em mostrar como a marca, produto ou servigo contribuiu, de
fato, para as “aspiragdes sustentaveis” do consumidor (veja parte 1 desta

publicacdo), mas sem adjetiva-los como “sustentdveis”, “responséveis” ou
termos no género.
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INFORMACAO E CREDIBILIDADE: 0 QUE INTERESSA
A0 CONSUMIDOR E EM QUEM ELE ACREDITA

Onde e como se informa o
consumidor?

Antes de entrar na discussao espe-
cifica sobre a percepcdo do consu-
midor brasileiro sobre a Responsa-

tracar um panorama geral de onde e
como se informa esse publico, e qual
a credibilidade que da as diferentes

zam para se informar sobre os temas
de seu interesse e qual a credibili-
dade atribuida a cada uma delas.

bilidade Social Empresarial (RSE)

Z

e temas correlatos, é importante

fontes. Assim, perguntamos aos en-
trevistados quais fontes mais utili-

Os resultados sdo mostrados a seguir:

Grafico 18 A: Fontes de informacéo sobre
Responsabilidade Social Empresarial

Grafico 18 B: Grau de confianca nas
fontes de informacao

Percentual de respondentes por opcéo Percentual de respondentes por opgao
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Jornais em papel

Jornais

Amigos e parentes

Programas de atualidades de televisao

Programas de atualidades de
televisao

Noticiarios de radio

Sites de noticias gerais na

28 T 19% em
internet

2010 Programas de radio no geral

Jornais/noticiarios de radio 24 Colegas

_ —
Rétulo dos produtos
Redes sociais na internet 23 T 10% em P -
2010
Revistas —
Revistas
Sites de noticias gerais na internet
Colegas A
9 Anuncios / Propagandas dos produtos
Programas de radio no geral Redes sociais na internet {
Outros Blogs / paginas pessoais [
¥ Fonte de informacao ® Principal fonte de informagao mNiosabe M0a4 H5e6 M7e8 M9el0

Questdes: Qual sua principal fonte de informagdo sobre os temas de seu interesse?
Que outras fontes de informagdo sobre esses temas vocé utiliza? Mais alguma?

akatu

Consumo consciente
para um futuro sustentavel.




Como se vé no grafico, os Jornais/no-
ticidrios de televisgo continuam sen-
do, por larga margem, as fontes mais
utilizadas pelo conjunto dos consu-
midores brasileiros, seguidos pelos
tradicionais Jormals em papel, pelas
informacoes de Amigos e parentes e
pelos Frogramas de atualidades na
7V, Ha, entretanto, uma importante
novidade, que €é o rapidissimo avango
das fontes relacionadas a internet,
como os Sites de noticias gerals e as
Redes sociars que foram menciona-
das por 28% e 23% dos consumido-
res em 2012, contra 19% e 10% em
2010, respectivamente. Mesmo ainda
nao ameacgando a hegemonia das no-
ticias na televisdo, ja se vé a inter-
net com uma presenca mais proxima
das fontes tradicionais e avangando
num ritmo que a levara, ao que tudo
indica, a ultrapassar as midias tra-

dicionais e assumir uma posicao de
grande destaque.

E importante notar, porém, que essa
maior presenca e popularidade da
internet ndo esta proporcionalmen-
te acompanhada de credibilidade,
como evidencia a diferenca entre a
nota média de credibilidade dada aos
Sites de noticias gerals na internet
(com 50% de notas abaixo de 6) e, por
exemplo, os Jornmais/noticiarios de TV
e Jomnais em papel, para 0s quais 0
indice de notas abaixo de 6 é de ape-
nas 19% e 22%, respectivamente).
Chama atencdo, ainda, o fato de que
Amigos e parentes, uma fonte men-
cionada por pouco mais de um tergo
dos consumidores, sdo tidos como a
fonte de maior credibilidade pelos
que a utilizam.

Os dados pesquisados confirmam
também uma tendéncia detectada

em outras pesquisas ou, pelo menos,
intuida por muitos: a ampliagdo do
uso da internet como fonte de infor-
macao vem acompanhando a forte e
rapida ampliagdo do acesso a rede,
que saltou de 45% dos consumidores
em 2010, para 60% em 2012 — entre
estes, 75% tém sua residéncia como
principal local de acesso. Em outras
palavras, os dados revelam que prati-
camente a metade dos consumidores
brasileiros ja pode acessar essa midia
potencialmente revolucionaria com
grande autonomia, sem depender de
terceiros e, portanto, com maior dis-
ponibilidade de tempo de acesso (21
horas por semana, em média).

Como veremos mais adiante, hd uma
significativa correlagdo entre acesso
e atividade na internet e interesse
por RSE por parte dos cidaddos/con-
sumidores.
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0 interesse por RSE e sustentabilidade

0 passo seguinte no estudo da per-
cepcdo da RSE pelo consumidor
brasileiro foi compreender o nivel
de interesse por esse tema, tanto
isoladamente como em comparagao

com outros temas. Para isso, foram
utilizadas as mesmas perguntas re-
alizadas em 2010%, permitindo uma
comparacdo direta dos resultados,
como mostra o grafico 19, seguinte,

que trata dos temas de interesse dos
consumidores e do seu grau de in-
teresse por cada um deles. Destaca-
mos, aqui, as variagdes em relagdo
aos dados da Pesquisa Akatu 2010,

Grafico 19 A: Interesse por temas do
debate piblico (2010 e 2012)

Grafico 19 B: Grau de interesse pelos
temas (2010 e 2012)

Percentual de respondentes por opcéo

(% que tem interesse no tema)

Percentual de respondentes por opc&o

(apenas dos que tém interesse) (% por faixa)

(xx) = dado de 2010

- 38 ¢ 44% em 2010

Saude/ Doencas

Produtos/ Compras/
Consumo

Cultura

Ecologia/ Meio
Ambiente

Economia

- 37 (35)
- 30 (27)

26 (23)

- 25 ? 18% em 2010

24 ? 14% em 2010

Politica

Empresa/ Negocios

Responsabilidade
Social Empresarial

Sustentabilidade

(xx) = dado de 2010
81 (82) 17

66 (e6) 30

55 (61)

60 (56)

45 (51)

34 (s0)

55 (50)

41 (48)

52 (41) 40

® Interessa muito m Interessa um pouco = Interessa pouco

Questdo: Em quais destes temas vocé costuma ter interesse?
Questao: Quanto cada um dos temas interessa a vocé?

“Devido & mudanga na metodologia e formulagdo das perguntas ao longo do tempo, as comparacdes diretas serdo feitas apenas
com relagdo aos dados de 2010. Eventuais referéncias a anos anteriores serdo feitas como comentarios a parte.
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Como se vé, os 2 (nicos temas que
tiveram expressivo crescimento no
nivel de interesse do consumidor fo-
ram exatamente a Aesponsabilidade
Social Empresarial e a Sustentabili-
dade. Em 2010, ambos estavam num
patamar inferior a todos os demais
e, em 2012, subiram para 0 mesmo
nivel de temas tradicionais, como
Empresas/negocios e Politica. Nota-
-se, a0 mesmo tempo, uma queda
no percentual de interessados em
Fcologia/mero ambiente. Mas tendo
em vista que, para grande parte do
pablico esse é um tema “intercam-
biavel” com Sustentabilidade, como
mostrado anteriormente, pode-se
considerar que tal queda evidencia
ndo uma perda de interesse, mas
uma mudanca na terminologia.

E interessante notar que, dentre
todos os temas pesquisados, esses
foram os Unicos que apresentaram
oscilagdes importantes. E muito
possivel que o aumento de interes-
se nesses temas seja um reflexo
da Conferéncia das Nagoes Unidas
sobre Desenvolvimento  Sustenta-
vel. a Fio+20, ocorrida em junho de
2012 (poucos meses antes da cole-
ta de dados para esta pesquisa), e
que colocou esses temas em grande
evidéncia. Essa também pode ser a
razao para 0 aumento na intensidade
do interesse pelo tema Sustentabili-
dade, que também aumentou, como
se vé pelo crescimento no percentu-
al de interessados que declarou se
“interessar muito” pelo tema (52%
em 2012, contra 41% em 2010).

Jé a intensidade de interesse pelo
tema Aesponsabilidade Social Em-
presarialapresentou um decréscimo:
o indice de “muito interesse” caiu de
48% em 2010 para 41% em 2012,
numa oscilagdo sem causa aparente,
mas que, combinada com os dados
acerca da credibilidade das empre-
sas, que exporemos mais adiante,
pode ser um sintoma de maior ce-
ticismo do consumidor com relagdo
as acoes de RSE. Algo analogo pode
ter ocorrido com o tema Folitica, em
relagdo ao qual o indice de “muito
interesse” caiu de 50% para 34%
no mesmo periodo. O fato de 2010
ter sido um ano de eleigdes presi-
denciais também pode ter contri-
bufdo, naquele ano, para um maior
interesse no tema.

Além do interesse sobre cada tema,
outro importante indicador para a ava-
liagdo de como estd sua relevancia na
agenda dos brasileiros é a disposi¢ao
do publico para buscar informagdes
sobre tais assuntos. Para isso, foram
consideradas duas abordagens dis-
tintas. Na primeira delas, logo em
seguida a pergunta sobre cada um
dos temas de interesse e o grau de
interesse nos mesmos, indagamos se
o entrevistado também tinha interesse

em buscar informac@es sobre eles. Por
essa metodologia, o percentual do pu-
blico que busca se informar sobre RSE
permaneceu praticamente estavel:
14% em 2010 e 15% em 2012, cor-
respondendo, respectivamente, a 75%
dos 18% que declararam ter interesse
no tema, em 2010, e a 61% dos 25%
que assim responderam, em 2012.

Entretanto, nota-se uma diferenca
expressiva quando os consumidores
respondem a uma pergunta isolada

e expressa de forma ligeiramente di-
ferente, como mostra o grafico 20,
sobre a busca de informacdes sobre
Responsabilidade Social e Ambiental.
Ao lado desse gréafico, apresentamos
também a credibilidade de cada uma
das fontes no que diz respeito especi-
ficamente ao comportamento social e
ambiental das empresas sob o ponto
de vista do publico que, ativamente,
busca informacdes sobre tal compor-
tamento.
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GRAFICO 20 A: Busca por informacdes sobre

GRAFICO 20 B: Fontes de informacao mais
confiaveis sobre comportamento social e
ambiental das empresas - apenas dentre

Responsabilidade Social e Ambiental

os que responderam costumar buscar

informacoes sobre o tema

Percentual de respondentes por opcéo

(xx) = dado de 2010

Percentual de respondentes por opgao

(% por faixa)

ESim

m Nao

65%

consumidor

internet

ONGs e associacdes de defesa do

A prépria empresa

A imprensa

As associagdes empresariais

Os politicos

Comentarios de outras pessoas na

Os académicos

N&o sabe/ N&o respondeu

m1°|ugar m2°|ugar = 3°lugar

Questao A: Vocé costuma buscar informagdes sobre responsabilidade social e ambiental?
Questéo B: Para vocé, quais sdo as trés fontes de informag&o mais confidveis sobre o

comportamento social e ambiental das empresas?

Como se vé no grafico 20, ao falarmos,
em termos mais genéricos, sobre o
tema Aesponsabilidade Social e Am-
biental (em vez de usar o jargao Res-
ponsabilidade Social Empresarial) o
percentual de interessados em buscar
informages mais do que dobra, pas-
sando a 35% dos entrevistados. Essa
resposta revela que ndo apenas houve
um crescimento nos interessados es-
pecificamente em RSE (como visto no
grafico 19, sobre temas de interesse),
mas que 0 expressivo contingente de 1
em cada 3 brasileiros costuma buscar
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informacdes sobre o tema.

Esse grupo, como também mostra o
grafico 20, considera as ONGs e as
associacoes de defesa do consumi-
dor (63%), além da prépria empresa
(58%), como duas das trés fontes mais
confidveis de informagdes sobre o
comportamento social e ambiental das
empresas. A /mprensa, as assocliagoes
empresariais e 0s comentarios ae ou-
tras pessoas na intemnet ficam num
segundo grupo, somando, respectiva-
mente, mengdes de 41%, 37% e 34%
dentre as trés primeiras mengdes a

fontes mais confidveis.

Esse quadro de credibilidade, en-
tretanto, muda de forma importante
quando ouvimos o conjunto dos con-
sumidores pesquisados e ndo apenas
os que declaram buscar informacdes
sobre Responsabilidade Social e Am-
biental e estao atentos ao comporta-
mento socioambiental das empresas.
No conjunto dos consumidores, ha
um importante e crescente ceticismo
em relagao ao que as empresas divul-
gam sobre si mesmas, como mostra 0
gréfico 21, que segue:




Grafico 21: Confianca na comunicacao realizada pelas empresas (2010 e 2012)

Percentual de respondentes por opcao

B Sim, acredito

m Depende de qual é a empresa

1 Depende do meio onde via

noticia/propaganda

® N3o, ndo acredito

m Nao sabe / Nao respondeu

2010

Base: 800 respondentes

Questao: Vocé acredita que as empresas realmente fazem aquilo que divulgam
em termos de responsabilidade social e ambiental?

Como se vé pelo gréfico, nos dltimos
dois anos ocorreu um encolhimento
de 13% para 8% no grupo que tende
a acreditar incondicionalmente no
gue comunicam as empresas, acom-
panhado de um aumento do mesmo
tamanho no grupo descrente (de 44%
para 49%). O contingente que condi-
ciona sua credulidade a fonte de onde
provém as informagdes permanece em
40%, mas com um tom mais cético em
relacdo as empresas, a medida que
também cai o percentual que associa
sua credulidade a empresa emitente
da informagdo: de 32% em 2010 para
28% em 2012.

Apesar de ndo termos evidéncias ex-
plicitas, nos parece razoavel supor que
essa combinacdo de maior interesse
no tema e maior ceticismo sobre a
comunicagdo emitida pelas empresas
tenha a ver com 0 USO excessivo e
inconsistente de qualificativos como

“sustentavel”, “socialmente respon-
savel” e similares. Repetindo uma
situagdo que ndo é nova, vemos o des-
gaste de um termo técnico que, grada-
tivamente, perde seu valor para o pU-
blico, passando a ser visto mais como
uma “maquiagem verde” por parte de
empresas que mudam apenas na Su-
perficie, mas desejam ser vistas pela
opinido publica como profundamente
transformadoras.

Interpretamos essa situagdao como um
alerta para que as empresas e as lide-
rangas genuinamente comprometidas
com a sustentabilidade focalizem sua
comunicagao mais nas contribuigdes
substantivas que suas praticas podem
trazer para a comunidade e o meio am-
biente do que em seus investimentos
ou compromissos genericamente cate-
gorizados como “em prol da sustenta-
bilidade”. Como concluimos na parte 1
desta publicacdo, ¢ razoavel acreditar

2012

que o consumidor saberd identificar
0 que tem mais ou menos relevancia
para sua agenda, reconhecendo, as-
sim, as empresas e marcas mais ali-
nhadas com suas aspiragoes.

Finalmente, como dltimo comentério
sobre o perfil do consumidor interes-
sado em buscar informagdes sobre
Responsabilidade Social e Ambien-
tal, cabe lembrar que, repetindo o ja
observado em 2010, ha entre eles um
alto percentual com acesso a internet
(71%), 0 qual é bem maior do que en-
tre os consumidores que nao buscam
tais informagdes (53%). Esse fato nos
permite supor que haja, dentre os con-
sumidores ativos na internet, um per-
centual maior de interessados na res-
ponsabilidade social das empresas e,
presumivelmente, mais atentos para
detectar os comportamentos positivos
ou negativos das mesmas e comparti-
Ihar as informagdes que venham a obter.
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Lideres de opiniao

Buscando ir além da simples cons-
tatagdo das relagdes entre acesso
a internet e uso da mesma como
fonte de informacdo sobre a RSE,
aplicamos nesta pesquisa a mesma
metodologia utilizada em 2010 com
0 objetivo de segmentar os consu-

Desta forma, € possivel
detectar quatro diferentes gru-
pos em relacéo ao seu
posicionamento no debate
publico desses temas:

midores conforme sua capacidade
potencial de influir nas decistes de
outros sobre os temas em pauta.

Para isso, foram trabalhadas trés di-
mensodes da relagcao dos consumido-
res com tal tema. Em primeiro lugar,

sobre os temas de RSE, sustentahi-
lidade e afins. Depois, seu grau de
informacao sobre esse debate. E,
por fim, se exerce algum tipo de
influéncia sobre pessoas préximas
no que diz respeito a esse debate.

o nivel de interesse da populacdo

¢ Desconectados — ndo apontam interesse nos temas em avaliagao.
Para este grupo, trata-se de um assunto desvinculado de sua experiéncia
didria e que nao desperta nenhum tipo de acdo. A mobilizacdo dessas pessoas
¢ extremamente dificil, pois antes de tudo é necessario traduzir o debate
para seu cotidiano, de forma a despertar relevancia e interesse.

e Interessados — demonstram interesse nos temas, mas ndo se dispdem
a mobilizar algum esfor¢o no sentido de aumentar seu grau de informagao
sobre 0s mesmos. E um grupo que ja estabeleceu algum tipo de relagdo com
o debate, mas que, para que se envolva mais, é necessario que as informa-
cOes cheguem até ele.

e Informados — j4 estdo participando do debate, ainda que sem ter o reco-
nhecimento de seus pares quanto a possufrem uma autoridade diferenciada
nesses temas. Divulgam e discutem os conceitos, mas sem influéncia sobre
os demais, justamente pela caréncia desse reconhecimento.

e Influenciadores —além de terem interesse e buscarem informagdes sobre o0s
temas, sao também reconhecidos pelos outros como detentores de informagdes
mais recentes e claras, a ponto de serem buscados como referéncia no debate.

Diagrama 1: Critérios para definicao dos perfis atitudinais no debate piblico
sobre Responsabilidade Social Empresarial e sustentabilidade

A definicdo da segmentacéao é feita a partir da combinagdo de um
conjunto de perguntas sobre: temas de interesse, busca de conhecimento
pelo assunto em questdo e a emissao de opinido sobre o mesmo.

Com base nessas perguntas foram feitos calculos para chegarmos a uma escala, composta por 4 grupos:

Emissdo de
opiniao
sobre o
assunto

Busca de
conhecimento
pelo assunto

Temas de
NEER (|

INTERESSADOS

0 diagrama reproduz dados da Pesqguisa Akatu 2070¢e sintetiza as informagdes anteriores.
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Os graficos que seguem mostram a  seu papel no debate e a sua influén-  pesquisa, de acordo com a metodolo-
distribuicdo dos grupos de consumi-  cia na formacdo de opinides sobre um  gia resumida no diagrama.
dores em 2010 e 2012 — conforme o ou mais dos temas de interesse desta

Grafico 22: Perfil atitudinal dos respondentes no debate piblico sobre
Responsabilidade Social Empresarial e sustentabilidade (2010 e 2012)

Percentual de respondentes por segmento
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Influenciadores Informados Interessados Desconectados
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Agrupamento conforme perfis atitudinais descritos no diagrama 1.
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Como se vé no grafico 22, houve, de
modo geral, uma situagdo de esta-
bilidade em que aproximadamente
metade dos consumidores permane-
ceu distante dos temas em pauta,
pertencendo, portanto, a categoria
dos Desconectados. Na outra meta-
de houve, por um lado, aumento de 3
pontos percentuais no segmento dos

Influenciadores, que passou de 7%

para 10% dos consumidores. Os dois
segmentos em que Se encontra o res-
tante do publico podem ser agrupa-
dos e denominados genericamente de
Conectados, visto que todos tém inte-
resse nos temas focalizados, alguns
buscando informacdo sobre eles e
outros, ndo. Esse grupo reduziu-se um
pouco, passando de 44% para 39%,
sendo essa redugdo devida parte ao

Grafico 23: Perfil atitudinal no debate publico sobre
Responsabilidade Social Empresarial e sustentabilidade
segundo segmentos socioecondomicos e geograficos

crescimento do grupo dos /afluencia-
dores (3%) e parte ao crescimento do
grupo dos Desconectados (2%). De
qualquer forma, sdo variagdes peque-
nas, indicativas mais de estabilidade
do que de mudanca.

Estudando a composicao de diferentes
categorias socioecondmicas conforme
a segmentacdo anteriormente aborda-
da, temos o grafico 23, que segue:

Percentual de respondentes por segmento
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/Norte

16-24 25-44 450u+ masc.  fem.

Classe social
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B influenciadores [l Conectados [ Desconectados

Combinagao de atributos conforme perfis atitudinais descritos no diagrama 1.
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Vemos assim que, em termos de gé-
nero e faixa etaria, ndo ha pratica-
mente diferengas. J& em termos de
classe social, existe uma clara cor-
relacdo, sendo maior o percentual de
Desconectados quanto mais baixa a
classe social. Essa mesma proporcio-
nalidade aparece, de forma inversa,
em relacdo aos Conectados, sendo
maior o percentual de pessoas neste
grupo quanto mais alta a classe so-
cial. Entretanto, o mesmo néo se apli-
ca ao grupo dos /nfluenciadores, que
varia pouco entre as classes (de 8% a
12%), oscilando dentro da margem de
erro da pesquisa e dando a entender
que a presenca de pessoas interessa-
das e ativas na formacdo de opinido

sobre RSE, sustentabilidade e temas
correlatos ndo é, de fato, exclusivida-
de de uma ou outra classe social.

Finalmente, na comparacao entre re-
gides, vemos variacbes expressivas
em todos os segmentos, aparente-
mente sem relacdo com outras ca-
racteristicas, como renda per capita,
grau de industrializacdo ou outras
usualmente utilizadas para identifi-
car as diferentes regides do Brasil.
0 fato de a regido Sul apresentar o
mais alto percentual de Jesconecta-
dos e o mais baixo de /nuenciadores
parece conflitante com varios outros
aspectos — por exemplo, o destaque
dessa regido como a que possui um
grau mais elevado de assimilacdo

Grafico 24: Perfil atitudinal no debate sobre Responsabilidade
Social Empresarial e sustentabilidade segundo perfil
de assimilacao do consumo consciente

do consumo consciente e uma per-
cepcdo mais apurada e disseminada
dos temas em questdo. Essa aparente
distorcdo pode, também, ser decor-
rente do fato de termos, para o Sul,
uma amostra relativamente pequena
— mais suscetivel, portanto, a flutua-
cOes e erros estatisticos.

Concluindo esta segdo, temos um
interessante cruzamento entre duas
segmentaces propostas pelo Akatu,
mostrado no grafico 24, a sequir, que
ilustra bem a relacdo entre a assi-
milagdo do consumo consciente e a
maior propensao a agir como influen-
ciador, especialmente no campo da
RSE e da sustentabilidade.

Percentual de respondentes por segmento
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M Influenciadores

58%

Combinagéo entre categorias descritas nos graficos 3 e 22.
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Vemos, no grafico, que a chance de
um consumidor do grupo dos “mais
conscientes” ser um /nAuenciadorem
sustentabilidade e temas afins é trés
vezes maior que a de um consumidor
do grupo dos “menos conscientes”
(22% contra 7%). Da mesma forma,
e no outro sentido, a chance de um
consumidor “menos consciente” ser
Desconectado desses debates é o do-
bro da apresentada por um consumi-

dor do grupo dos “mais conscientes”
(58% contra 30%).

A primeira vista, esse tipo de correla-
cdo pode ser vista como mera “cons-
tatacao do 6bvio”, mas refletindo com
mais atencao e lembrando que as me-
todologias para chegar as diferentes
segmentactes aqui comparadas sdo
bem diferentes e independentes,
percebe-se que a deteccdo de ten-
déncias “obviamente esperaveis” é

PERCEPCAO SOBRE RESPONSABILIDADE

SOCIAL EMPRESARIAL

um aspecto muito importante, pois
representa, na pratica e na matema-
tica, uma evidéncia de que as meto-
dologias em uso sdo consistentes e,
ao que tudo indica, eficazes para os
agrupamentos e analises em ques-
tdo. Com tais evidéncias e conexdes,
espera-se ser possivel dar mais forca
e credibilidade as conclusdes e re-
comendacBes da pesquisa como um
todo.

0 que o consumidor inclui na
responsabilidade social

Uma das questbes recorrentes
quando se fala em Responsabili-
dade Social Empresarial (RSE) é o
entendimento desse conceito pelo
pablico em geral. Conforme comen-
tado anteriormente na secdo sobre
interesse pela busca de informa-
cOes, esta expressao é um jargao
utilizado por pessoas ligadas ao
tema, mas que, por ser compos-
to por palavras do senso comum,
em principio ndo levanta davidas:
quem o ouve, rapidamente forma
um entendimento. Porém, como vi-
mos, pequenas variagdes na forma
de apresentar a ideia podem gerar
grandes diferencas na compreensao
pelo publico.

Ha também controvérsias mesmo
entre 0s especialistas: enquanto
alguns utilizam simplesmente Aes-
ponsabilidade Social, outros prefe-
rem ter certeza de incluir os aspec-
tos ambientais envolvidos e falam
em Aesponsabilidade Social e Am-
biental. ou mesmo em Aesponsa-
bilidade Socioambiental. Essa con-
trovérsia existe também em outros
paises e, por esse motivo, a Morma
Internacional de Responsabilidade
Social IS0 26000% dedicou-se, por
meio de uma ampla consulta e de-
bate internacional?, a definir, entre
outras coisas, quais 0s temas inclu-
{dos nessa expressao.

Como resultado, foi convencionado

que ha 7 temas centrais incluidos
sob a ideia de Responsabilidade
Social Empresarial. Apesar de tal
convencao ser abrangente e refletir
o consenso dos especialistas mun-
diais sobre o assunto, nao esta cla-
ro até que ponto o publico reconhe-
ce tais contetidos. Por esse motivo,
o Akatu realizou, nesta pesquisa,
uma sondagem inédita, apresen-
tando aos consumidores brasilei-
ros todo o leque indicado pela ISO
26000 e pedindo aos entrevistados
que indicassem quais dessas areas,
na sua opinido, estavam incluidas
sob a ideia de RSE. O resultado é
apresentado no gréafico 25, a seguir .

BABNT. NBR 1S0 26000. diretrizes sobre responsabilidade social. ABNT: Rio de Janeiro, 2010. Disponivel em: http://bit.ly/is026000_gratis.

%Sobre o processo de construgao da norma: FUNDAGAQ GETULIO VARGAS. Contribuigdes do 1°grupo de trabalho do GVees sobre a /SO 26000 a norma internacional
de responsabilidade social. Sao Paulo: FGV, abril de 2011. Disponivel em: http://bit.ly/LivrolS026000. Outras informagdes em: http://www.ethos.org.br/IS026000/.
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Gréfico 25: Percepcao dos respondentes sobre temas incluidos na
nocao de Responsabilidade Social Empresarial, conforme o ISO 26000

Percentual de respondentes que incluiu o tema como parte da RSE

Como a empresa cuida dos efeitos M
MEIO =S 2
da sua atividade sobre o meio 52
AMBIENTE ambiente e todos os seres vivos

ENVOLVIMENTO E Como a empresa contribui para o 34
DESENVOLVIMENTO bem-estar da comunidade onde esta 42
DA COMUNIDADE e da sociedade em geral
Como a empresa trata seus 31
empregados e todos que trabalham
para ela 36
Como a empresa cuida para que 31
todos seus representantes
respeitem a lei e se comportem de 41

PRATICAS
TRABALHISTAS

PRATICAS LEAIS DE

OPERACAO /
forma ética
Como a empresa cuida para que as 30
DIREITOS  suas atividades e as de todos que
HUMANOS com ela trabalham respeitem os 43

direitos humanos
QUESTOES DOS

Como a empresa considera os ‘
interesses das pessoas que
CONSUMIDORES ¢onsomem ou utilizam seus produtos 39

GOVERNANGA 08 o e sete 12
ORGANIZACIONAL p ca 21
resultados
4
Nenhuma
3
M Total M Se informa no RSE

Questao: Quais destas dreas vocé entende que estao incluidas na ideia de responsabilidade social empresarial?
Respostas pelo total de respondentes e pelo subgrupo que declarou interesse em RSE (ver grafico19A)

Ao comentar os resultados deste  apresentadas aos consumidores,  assunto, enquanto apenas 12% re-

gréfico, chamamos a atencdo para o
fato de que, para fins desta pesqui-
sa, 0s temas centrais na linguagem
da ISO 26000 (coluna da esquerda,
em caixa alta) foram “traduzidos”
em frases mais amigdveis e expli-
cativas, bem como referidos como
“&reas” (coluna da direita, em caixa
baixa). Apenas essas frases foram

que precisavam simplesmente indi-
car “sim” ou “ndo” incluindo ou reti-
rando cada area do universo da RSE.
0 gréfico 25 indica o percentual de
consumidores que reconheceu cada
tema como sendo parte da RSE e
mostra que, no conjunto da popu-
lacdo pesquisada, 41% incluem o
Meio ambiente como parte desse

conhecem a inclusdo da Governan-
ca organizac/ona/como sendo parte
do mesmo. Os demais 5 temas sdo
reconhecidos em proporgdes seme-
Ihantes por aproximadamente 3 em
cada 10 consumidores no total da
populacdo brasileira. No conjunto,
entendemos que isso mostra uma
penetracdo relevante do assunto,
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revelando que as miltiplas facetas
em que se desdobra a responsabi-
lidade das empresas sdo razoavel-
mente conhecidas da populacgao.
Focalizando apenas os consumi-
dores que costumam buscar in-
formacdes sobre RSE e que, pre-
sumivelmente, sdo portadores de
uma melhor compreensao do tema,
vemos de fato uma proporgdo sig-
nificativamente maior de entendi-
mento sobre o significado da RSE.
Ao mesmo tempo, mantém-se em
linhas gerais as proporgdes entre
temas mais e menos reconheci-
dos: Meio ambiente permanece em
primeiro lugar (com 52% de reco-
nhecimento) e Governanga organi-
zacional em (ltimo (com 21%). Os
demais ficam na faixa intermedidria
de reconhecimento, entre 36% e
42% da populagdo.

Governanga organizacional é o tema
em relagdo ao qual mais se desta-

ca, proporcionalmente, a diferenca
entre os consumidores que buscam
informagdo sobre RSE e aqueles
que ndo o fazem, com aumento de 9
pontos percentuais entre um grupo
e outro, passando de 12% do grupo
que ndo busca informacgdo para 21%
do grupo que busca informacao.

Em termos absolutos, o maior di-
ferencial entre os dois grupos é
observado em relagdo a Direitos
humanos, em que a diferenca no
indice de reconhecimento entre os
dois grupos é de 13 pontos percen-
tuais, passando de 30% a 43%. A
menor diferenga — tanto absoluta
como proporcional — estd no tema
Prdticas trabalhistas, com variagao
de apenas 5 pontos percentuais
(passando de 31% para 36%).
Essas diferencas sugerem que, de
fato, o grupo dos que buscam infor-
macoes sobre RSE tem um entendi-
mento mais sofisticado do assunto,

Grafico 26: Quantidade de temas associados pelos respondentes
a nocdo de Responsabilidade Social Empresarial

na medida em que se diferenciam
pelo reconhecimento de temas que
tém mais recentemente sido deba-
tidos e que, para 0 senso comum
dos leigos, sdo menos obviamente
relacionados com a Responsabilida-
de Social Empresarial (Governanga
organizacional e Direitos humanos).
Jé& Praticas trabalhistas, tema que
menos diferencia os dois grupos,
estd no alto da lista de preocupa-
cOes dos consumidores quando se
fala em RSE, como identificado
mais adiante.

H&, entretanto, outra forma de
analisar os resultados: focalizando
na percepcao individual quanto a
abrangéncia da RSE. Nessa pers-
pectiva, identificamos quantos te-
mas foram reconhecidos por cada
consumidor individualmente. O re-
sultado € apresentado no grafico 26
e é muito instigante:

Percentual de respondentes por segmento

312

7 4

m Nenhuma
=1 area
2 areas

n 3 areas
4 areas

m 5 areas

= 6 areas

m 7 areas

Questao: Quais destas dreas vocé entende que estao incluidas na ideia de responsabilidade
social empresarial? (Contagem de areas incluidas: minimo =0, méximo=7)
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0 gréfico mostra que, em média,
0s consumidores entrevistados re-
conheceram 2,12 temas como in-
tegrantes da RSE, sendo que 69%
identificaram, no méaximo, 2 temas.
Esse resultado, evidentemente, mos-
tra que o entendimento individual
médio sobre RSE é muito limitado,
dado que 7 em cada 10 consumidores
sdo capazes de reconhecer apenas
uma pequena parte do amplo espec-
tro de responsabilidades sociais e
ambientais atribuidas as empresas e
outras organizagdes em decorréncia
dos impactos de suas atividades e
decisdes.

Na outra ponta, o percentual de con-
sumidores capazes de reconhecer de
forma mais abrangente essa respon-
sabilidade é de apenas 6% se consi-
derarmos como tal o reconhecimento
de, pelo menos, 5 dos 7 temas cen-
trais estabelecidos pela ISO 26000.




Vendo sob o ponto de vista das
empresas, 0s dois gréaficos anterio-
res apresentam um curioso desa-
fio: por um lado, individualmente,
poucos consumidores reconhecem
o amplo leque de responsabilida-
des das empresas (0 que poderia
reduzir os riscos reputacionais
empresariais ou possibilitar uma

concentragdo de esforcos e re-
cursos para mitiga-los). Mas, por
outro lado, coletivamente, isto €,
como grupo de consumidores, algo
como 30% a 40% percebem todos
0s 6 temas centrais mais reco-
nhecidos, inviabilizando, assim, a
eventual possibilidade de redugao
nos riscos reputacionais ou foca-

Tabela 4: Percepcao sobre temas incluidos na nocao de
Responsabilidade Social Empresarial segundo perfil dos
respondentes (% de reconhecimento)

lizacdo de esforgos. O quadro fica
completo na medida em que o (ni-
co tema menos reconhecido pela
populacdo em geral (Governanca
organizacional) é exatamente um
dos que mais interessa a um grupo
pequeno, porém muito poderoso,
de stakeholders. os investidores e
financiadores.

Percentual de respondentes que incluiu o tema como parte da RSE

Vemos, na tabela, que alguns seg-
mentos de consumidores brasileiros
se destacam por reconhecer mais
amplamente o leque de responsa-
bilidades das empresas ou por en-
fatizar mais um ou outro tema af
incluido. As células em azul claro
representam diferencas significati-
vas entre um grupo e a média da po-
pulacdo, e aquelas em azul escuro
representam diferencas muito signi-
ficativas em relacdo a essa média.

Em sintese, vemos que a classe A se
destaca bem mais do que a média
da populacdo por reconhecer alguns
temas (Meio ambiente, Fnvolvimen-
to da comunidade e desenvolvimen-
to e Questoes dos consumidores) e,
também, por ter um percentual bem

maior de integrantes com uma visao
abrangente da RSE. Situagdo seme-
Ihante ocorre com a regido Sul, com
destaque especial para o tema Meio
ambiente, reconhecido por 70% dos
entrevistados.

Os dados também reforcam a con-
sisténcia das segmentagdes pro-
postas pelo Akatu ao evidenciar
que sdo exatamente os grupos dos
“conscientes” e dos “influenciado-
res” os que revelam maior percen-
tual de percepgdo ampla da RSE e
de reconhecimento de praticamente
todos os temas. Sdo, em outras pa-
lavras, grupos que puxam para cima
as expectativas e mantém o tema
em alta entre os consumidores em
geral.

Questao: Quais destas dreas vocé entende que estao incluidas na ideia de responsabilidade social
empresarial?(com contagem do nimero de areas incluidas. Respostas pelo total de respondentes, por atributos
socioeconomicos e geogréficos, e por segmentos descritos nos gréficos 3 e 22)

As opgoes propostas para os entrevistados refletem os temas centrais estabelecidos na IS0 26000, e foram
apresentados da sequinte forma: Quais destas areas vocé entende que estdo incluidas na idéia de responsa-

bilidade social empresarial?

Como a empresa cuida dos efeitos da sua atividade sobre o meio ambiente e todos os seres vivos

Como a empresa contribui para o bem-estar da comunidade onde esta e da sociedade em geral

Como a empresa trata seus empregados e todos que trabalham para ela

Como a empresa cuida para que todos seus representantes respeitem a lei e se comportem de forma ética
Como a empresa cuida para que as suas atividades e as de todos que com ela trabalham respeitem os direitos humanos
Como a empresa considera os interesses das pessoas que consomem ou utilizam seus produtos

Como a empresa toma decisGes e controla sua implementag&o e seus resultados

categoria

segmento

% sobre total da amostra

TEMAS CENTRAIS
RECONHECIDOS

Meio ambiente 41
Envolvimento da comunidade 4
e desenvolvimento
Préticas trabalhistas 31
Préticas leais de operagdo 31
Direitos humanas 30
Questdes dos consumidores 29
Governanga organizacional 12
Nenhum 4
NUMERQ DE TEMAS
RECONHECIDOS
Da2 69
3ed 25
5a7 6
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0 corolério disso tudo é que, para
as empresas, a RSE converteu-se,
de fato, em uma agenda tao abran-
gente quanto inevitavel e que pode
tanto ser tomada como ameaca
(pelas empresas que, por algum
motivo, ndo conseguem romper
com o atual modelo insustentavel
de negécios) quanto como oportu-

nidade (pelas empresas que tomam
esse desafio como um motivador e
um guia em seu movimento de ino-
vagao e ganho de competitividade).
Dando um passo a mais no caminho
da compreensado desse complexo e
importante cendrio, a tabela 4, a
seguir, apresenta um cruzamento
das respostas j& analisadas e al-

gumas das categorias trabalhadas,
destacando as situacdes em que
ha significativos diferenciais entre
as respostas de um dado segmento
e as da média dos consumidores
entrevistados.
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Expectativas sobre a
responsabilidade das empresas

A Responsabilidade Social Empresa-
rial é impulsionada por dois grandes
vetores: um, mais objetivo, que é a
responsabilidade derivada dos im-
pactos causados pelas atividades
e decisdes das empresas e outro,
mais subjetivo, derivado das expec-
tativas do plblico sobre o que elas
poderiam ou deveriam fazer para a
sociedade em que operam. A siste-
matizagdo proposta pela ISO 26000

e por outros instrumentos de gestao
(como os /ndicadores Fthos de Res-
ponsabilidade Social e Empresariale
as Diretrizes para Relatorios de Sus-
tentabilidade, da Global Reporting
Initiative - GRI, entre outros) ajuda
no mapeamento, focalizacdo e prio-
rizacdo dos aspectos que devem ser
atendidos pelas empresas.

Pensando agora no aspecto mais
subjetivo, de dificil mensuracao,

incluimos nesta pesquisa algumas
questdes que, longe de esgotarem
o tema, pelo menos permitem ava-
liar a magnitude e a diregdo das ex-
pectativas presentes na sociedade
brasileira. Uma dessas perguntas é
sobre se as empresas deveriam se li-
mitar a cumprir a lei ou se deveriam,
ativamente, ir além dessa obrigagdo
basica legal. Os resultados sdo apre-
sentados no gréafico a seguir:

Grafico 27: Expectativa do consumidor em relacao as acoes das empresas

Percentual de respondentes por opgédo

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

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

As empresas deveriam fazer
apenas o que esta
estabelecido nas leis

N&o tem problema se as empresas ndo
fizerem tudo o que esta escrito nas
leis, pois é dificil cumprir todas as leis

[ 2012
H 2010

Nao sabe

53%

59%

Questao: Com qual destas frases vocé concorda mais?

Vemos no gréfico que os consumido-
res brasileiros continuam esperando
das empresas mais do que apenas
um comportamento correto do ponto
de vista legal (o qual incluiria, na-

turalmente, evitar falhas bastante
comuns como o ndo pagamento de
impostos, a contratagdo irregular
de trabalhadores, a falta de infor-
macgdes corretas aos consumidores

e autoridades, o uso de corrupgdo
para auferir vantagens, a imposi-
¢do de danos ao meio ambiente e
a comunidade etc.). Como em 2010,
apenas 13% dos entrevistados en-
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tendem que as empresas devem se
limitar a isso. A grande maioria en-
tende que cabe as empresas ir muito
além dessas obrigacoes, seja visan-
do prioritariamente vantagens junto
aos seus clientes (28% em 2012 e
25% em 2010), seja buscando mais
beneficios para a sociedade (53%
em 2012 e 59% em 2010).

Esse cendrio ndo é diferente do que
vinha sendo detectado em anos an-
teriores (conforme reportado nas
pesquisas publicadas pelo Akatu em
conjunto com o Ethos, no periodo de
2000 a 2008) e indica uma inclinagao
consistente do consumidor brasileiro
em favor do que alguns consideram
como “filantropia empresarial”.
Esse € um tema que tem suscita-
do intensos debates no Brasil e no
exterior, contrapondo diferentes
enfoques tedricos e estratégicos.
Nao nos cabe aqui avancar em tal
debate, mas é importante registrar
algumas das posicdes mais signifi-
cativas, 0 que auxiliard compreen-
der as implicagdes das respostas
anteriormente abordadas.

A ideia de que as empresas deve-
riam se limitar ao cumprimento das
leis justifica-se na medida em que a
empresa seja entendida como uma
entidade separada dos seus proprie-
tarios ou acionistas e, portanto, que
tem como objetivo e compromisso
fundamental maximizar seus resul-
tados e remunerar o capital nela
investido. A ativacao da economia,
o fornecimento de bons produtos e
servicos, a geracao de empregos
e 0 cumprimento das leis — que ja
incluem uma expressiva transferén-
cia de recursos para a sociedade
por meio de impostos, salarios e
compras — ja Seriam uma importante
contribui¢do para o bem-estar da so-
ciedade. Contribuicdes além dessas
obrigacOes seriam liberalidades que
conflitariam com o propdsito da em-
presa e, sua eventual adocao deveria
ser feita com recursos dos acionistas
ou proprietarios, por serem estes 0s
nicos que podem decidir discricio-
nariamente sobre o que fazer com os
recursos gerados pelo negécio.

Qutra corrente, que embasa a forma

de agir de muitas empresas brasi-
leiras, advoga que, dado o contexto
do Pais — onde ha graves carén-
cias e incapacidade do Estado para
atendé-las, mesmo quando existem
recursos para isso —, a contribuicao
da empresa para além dos limites
legais seria justificavel na medida
em que melhoraria 0 ambiente em
que a mesma se insere, com ganhos
de varios tipos, tanto em termos de
reputacdo quanto de vantagens com-
petitivas e de produtividade, entre
outros. Nessa medida, desde que
claramente alinhada com os interes-
ses da empresa, a contribuicdo além
do exigido pela lei seria justificavel
e desejavel, ndo conflitando com
seu mandato e compromisso com
acionistas ou proprietarios. Parece,
no entanto, que, com tal légica, esse
tipo de investimento ndo deveria
deixar de ser visto como uma contri-
buicdo para a sociedade, mas passar
a ser encarado como uma estratégia
negocial que maximiza as vantagens
para a empresa e, como subproduto,
também para a sociedade.

Finalmente, a visdo predominante
entre os consumidores brasileiros
pode ser entendida, pelo lado em-
presarial, como um desdobramen-
to da corrente anterior. Ainda que
seguindo a mesma légica de sua
antecessora, esta nova visao admi-
te conexdes mais frouxas entre 0s
investimentos e os beneficios advin-
dos de uma sociedade melhor que
impactam indiretamente a empresa.
Mas pode, também, ser entendida
simplesmente como uma expectati-
va do piblico ndo empresarial, deri-
vada da combinacao entre a extrema
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concentracao de recursos nas maos
das empresas e 0 arraigado ceticis-
mo de que as instituicdes puablicas
possam mitiga-la pela via da dis-
tribuicdo de renda ou da oferta de
melhores servicos e bens publicos.
Nessa perspectiva, a questdao foge
da légica empresarial e visa a pro-
mocao da justica social pelos meios
aparentemente mais acessiveis e ra-
pidos, mas sem atencao aos efeitos
colaterais decorrentes dessa mescla
pouco estruturada entre a iniciativa
privada e a esfera publica.

Como se vé, temos aqui ndo sé uma

questdo de preferéncias, mas um de-
bate profundo, com importantes con-
sequéncias e desdobramentos para
as empresas e a sociedade.

Em relagdo ao segundo vetor da RSE,
mais associado as expectativas pro-
jetadas pelos consumidores sobre
as empresas do que as responsa-
bilidades das mesmas por seus im-
pactos, foi repetida a pergunta feita
em 2010, permitindo identificarmos
que, apesar do pouco tempo decorri-
do, houve alguma variacdo no tema,
como pode ser visto no grafico 28:




Grafico 28: Responsaveis por preservar o meio ambiente e
solucionar os problemas sociais (2010 e 2012)

Percentual de respondentes por opgéo

Paises ricos

0L0Z ZLoz

Empresas
multinacionais

0L0z zioz

Governo

Organizagbes
internacionais

Empresas
brasileiras

0L0Z 2102 i 0L0Z ZLoZ 0L0Z 2L0T

ONGs

Consumidores

Paises
pobres

A percepgao subjetiva dos consumi-
dores é que hé& trés grandes respon-
séveis por preservar o meio amhbien-
te e solucionar problemas sociais:
0s Faises ricos, as Fmpresas mult/-
nacionaise as Organizacoes interna-
cl/onajs (os trés com 80% de “muito
responsavel” e “mais ou menos res-
ponsavel”). Pouco atras, na segunda
posicdo, temos o Governo e as £m-
presas brasileiras, com, respectiva-
mente, 75% e 77%. Mais abaixo,
com fndices de 72%, 67% e 62%,
temos as ONGs, os Consumidores e
os Faises pobres. Chama atencgao o

0L0zZ 2o o0lLoz Zloe o0loz Zioe

= N&o sabe / ndo respondeu
= Pouco responsavel

= Muito responsavel

= Nada responsavel

= Mais ou menos responsavel

Questao: Quanto vocé acredita que <cada item> é responsavel por
preservar o meio ambiente e solucionar os problemas sociais?

fato de que justamente os dois ato-
res menos carregados de expectati-
vas sdo aqueles com os quais, muito
possivelmente, 0s entrevistados
possuem mais identificagdo.

Na comparagao com 2010, chama a
atencdo o fato de ter havido um au-
mento geral nas expectativas, visto
que os trés atores agora com 80% de
mengdes como “muito responsavel”
e “mais ou menos responsavel”,
tiveram, em 2010, indices de, res-
pectivamente, 75% (Faises ricos) e
76% (Empresas multinacionars e Or-
ganizagoes internacionals), ou seja,

aumentos de 4% e 5%. No caso de
Governo e Fmpresas brasileiras, 0s
fndices eram de 73% e 75%, respec-
tivamente, o que indica um cresci-
mento de 2 pontos percentuais para
cada um.

Hierarquizando conforme a indica-
¢do de “muito responsével” e com-
parando com dados de 2010, temos
que Faises ricos continuam na 1°
posicdo (com 54%), mas, agora, vém
em sequida as £mpresas multinacio-
nals, com um indice até ligeiramente
superior ao do Governo. 51% contra
49%, sendo que em 2010 essa pro-
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porcdo era de 41% contra 43%.

Esse quadro da a entender que,
apesar de ainda depositar grandes
responsabilidades nas mdos do go-
verno, os consumidores tendem a
perceber as empresas, especialmen-
te as grandes multinacionais, como

mais responsaveis pelos problemas
ou, pelo menos, com maior condi-
¢do de soluciona-los. Essa situagao,
acreditamos, reflete a mudanca re-
cente no quadro global, em que as
empresas ja sdo vistas nao apenas
como mais agéis e eficazes do que

PRATICAS DE RSE: PRIORIDADES DO CONSUMIDOR

o Estado, mas também, em vérios
casos, financeiramente mais pode-
rosas e, portanto, mais capazes de
solucionar os problemas em pau-
ta. Ao grande poder das empresas,
passam a corresponder expectativas
cada vez maiores.

Uma agenda de préaticas da RSE

Num quadro com tdo amplas respon-
sabilidades e altas expectativas, a de-
finicdo de focos e prioridades torna-
-se uma questdo fundamental para as
empresas. Do ponto de vista de cada
empresa individualmente, o consenso
estabelecido nas mais reconhecidas
referéncias sobre gestdo respon-
sével — como a /50 26000, as Dire-
trizes GRI e os Indicadores Fthos *
entre outras — é de que uma priorida-
de mais alta deve ser dada as situa-
¢Oes em que impactos negativos sdo
gerados por suas ag0es e decisoes.
Quanto maior o impacto negativo,
mais alta a responsabilidade e maior
a prioridade da empresa em adotar
medidas para interrompé-lo e reparar
ou compensar o que for possivel.

Ainda assim, permanece a necessida-
de de maior clareza quanto a agenda
e as prioridades da sociedade como
um todo a serem consideradas no pla-
nejamento de longo prazo e no posi-

cionamento geral das empresas.

Buscando contribuir para esse deba-
te, em 2008 o Instituto Ethos estudou
as referéncias mais atuais no campo
da gestdo socialmente responsavel
e, combinando-as com suas reco-
mendacgOes, compilou uma relagdo
abrangente de praticas esperadas
das empresas mais socialmente res-
ponsdveis. O resultado encontra-se
na publicacdo Critérios Essencials de
Responsabilidade Social Empresarial
e seus Mecanismos de Indugdo no
Brasi/*8, do Instituto Ethos, e foi utili-
zado como base para a definicdo das
56 préticas utilizadas nas pesquisas
desenvolvidas pelo Akatu com empre-
sas (2008) e consumidores (2010). Os
resultados desses trabalhos podem
ser vistos na publicagao Praticas e
Perspectivas da RSE no Brasil — 2008
e na edigdo anterior da pesquisa Aes-
ponsabilidade Social das Fmpresas —
Percepcdo do Consumidor Brasileiro

7 Norma Internacional de Responsabilidade Social IS0 26000, Diretrizes para Relatdrios de Sustentabilidade, da Global
Reporting Initiative - GRI; /ndicadores Fthos de Responsabilidade Social e Empresarial.

NSTITUTO ETHOS. Critérios Essenciais de Responsabilidade Social Empresarial e seus Mecanismos de Indugdo
no Brasi/. Séo Paulo: Instituto Ethos, 2006. Disponivel em: http://bit.ly/criteriosRSE.
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— Pesquisa 2070, ambas publicadas
pelo Akatu.

Dando continuidade a esse traba-
lho, incluimos na pesquisa 2012 um
conjunto de questdes destinadas a
aferir a prioridade dada pelo consu-
midor a cada uma dessas praticas.
Incorporando o aprendizado da pes-
quisa anterior, optamos por submeter
menos praticas a priorizagdo pelo
consumidor, permitindo assim uma
visdo mais focalizada dos resultados.
Desse modo, refinamos o conjunto
original (de 56 préticas), selecionan-
do um conjunto menor, mas ainda
representativo do universo de prati-
cas trabalhado, e que incluiu aquelas
consideradas prioritarias para acom-
panhamento. Os critérios utilizados
e 0 conjunto original de praticas sao
apresentados no anexo 4. A tabela 5,
a seguir, mostra as 18 préaticas sele-
cionadas para a presente pesquisa.




RELACIONAMENTO
COM SEUS PUBLICOS

DIMENSOES

DIREITO DAS
RELACOES DE
TRABALHO

PROTEGAO DAS
RELACOES DE
CONSUMO

MEIO AMBIENTE

ETICAE
TRANSPARENCIA

GOVERNANCA
CORPORATIVA

PRATICAS

Manter programas de contratacao, capacitacao e promocao de mulheres, negros e pessoas com
deficiéncia, visando promover a igualdade de oportunidades

Nao utilizar trabalho infantil e trabalho forcado e exigir em contrato o mesmo compromisso de toda a sua
cadeia de valor

Manter programas de alfabetizagcao, de desenvolvimento pessoal e cultural ou capacitacao profissional

Assegurar aos trabalhadores uma remuneragao que garanta um nivel de vida adequado para eles e suas
familias

Garantir ao trabalhador terceirizado as mesmas condicoes de salde e segurancga no trabalho e o acesso a
beneficios basicos gozados pelos empregados regulares

Adotar medidas em relacdo a seus produtos e/ou servicos que visam minimizar os riscos a saude e
seguranca do consumidor ou cliente

Promover programas de informacao ou educacao do consumidor quanto aos impactos sociais e
ambientais relativos a seus habitos de consumo

Oferecer Informacgoes ao cliente ou consumidor sobre os cuidados a serem observados tanto no uso
quanto no descarte de seus produtos ou servigos

Utilizar somente dados cadastrais de seus clientes ou consumidores com sua prévia autorizacao
Manter programas para racionalizacao e otimizagado do uso da agua
Manter programa especifico para a reducao da emissao de gases de efeito estufa

Investir em novas tecnologias para permitir a reciclagem de seus produtos apds o uso

Participar formalmente de iniciativas de combate a corrup¢ao em todas as suas formas

Adotar praticas anticorrupg¢ao e antipropina em seus processos de compra e de venda

Publicar e divulgar anualmente seu balanco social ou relatorio de sustentabilidade, elaborado ou avaliado
com a participagao de representantes das partes interessadas

Divulgar a cada eleicao os valores de suas contribuicoes para campanhas politicas
Incluir critérios de responsabilidade social em seus processos de selecao e avaliacao de fornecedores

Atuar de acordo com a legislagdao em vigor e publicar, regularmente, seus balancos ou relatdrios
financeiros verificados por uma empresa de auditoria externa
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Como se pode ver, had pelo menos
uma pratica representativa de cada
uma das seis dimensdes em que foi
analisada a Responsabilidade So-
cial Empresarial. Utilizadas nos es-
tudos anteriores, essas dimensdes
tém grande correspondéncia com 0s
temas centrais da ISO 26000 (men-
cionados anteriormente e utilizados
como referéncia para compreensdo
do entendimento conceitual do consu-
midor sobre a RSE), mas ndo hd uma
correspondéncia exata: as dimen-
sOes da tabela incluem, por exemplo,
Relacionamento com seus publicos,
que embora seja um assunto trata-
do com grande importancia pela ISO
26000, ndo foi incluido na norma
como um tema central, mas de for-
ma transversal, aplicavel aos temas
da gestdo da RSE como um todo. Por
outro lado, as dimensdes acima ndo
individualizam especificamente 0s

temas Direitos humanos e Desenvol-
vimento e envolvimento comunitario,
mas vdrias das praticas utilizadas
contemplam tais temas, que ndo es-
tdo, portanto, esquecidos.

A razdo desse alinhamento imperfei-
to é tanto cronoldgica (a ISO 26000
ainda ndo estava concluida em 2008,
quando foram definidas essas dimen-
sdes na pesquisa do Akatu) quanto
metodoldgica (as dimensdes combi-
nam um conjunto de perspectivas e
instrumentos, ndao se colocando, em
principio, alinhadas com uma ou com
a outra).

0 conjunto de praticas da tabela 5
foi submetido aos consumidores en-
trevistados por meio de um conjunto
de cartdes, cada um contendo apenas
uma das praticas. Os entrevistados
foram convidados, primeiramente,
a dividir os cartdes em trés grupos:
um com as praticas “mais importan-

tes”, outro com as “mais ou menos
importantes” e outro com as “menos
importantes”. Em seguida, foram
convidados a identificar, no grupo das
praticas “mais importantes”, aque-
las que consideravam essenciais,
ou seja, “que uma empresa tem que
fazer sempre, em qualquer situagdo,
para ser considerada socialmente
responsavel”.

O ranking geral (prioridade entre to-
dos os entrevistados) foi estabelecido
atribuindo-se pontos para as praticas
(um ponto para cada vez que a pratica
ficou entre as “menos importantes”,
dois pontos para quando ficou entre
as “mais ou menos importantes” e
trés pontos para quando ficou entre
as “mais importantes”) e calculando-
-se a pontuacdo média de cada préa-
tica. Foi também calculado o percen-
tual de entrevistados que apontaram
cada prética como essencial.

A tabela 6, a seguir, mostra a pontu-
acdo resultante e indica, também, a
posicao que essas praticas ocuparam
no ranking anterior, em 2010. Isso
permite avaliar se houve mudancas
nas prioridades relativas a essas
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praticas. No entanto, é importante
ressaltar que, apesar da metodologia
de ranqueamento ter sido a mesma,
a existéncia de uma grande diferenca
no nimero de praticas incluidas na
pesquisa e o fato de que ajustes na

redacdo de algumas frases tenham
sido feitos recomenda cuidado na
comparagdo entre os resultados de
2010 e 2012. N&o obstante, a com-
paragdo € valida para avaliagao dos
grandes mavimentos.
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PRATICAS

Nao utilizar o trabalho infantil e trabalho forcado e exigir em contrato o mesmo
compromisso de toda a sua cadeia de valor

Manter programas de contrataggo, capacitagdo e Fromogéo de mulheres, negros e
pessoas com deficiéncia, visando promover a igualdade de oportunidades

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

Adotar medidas em relagéo a seus produtos e/ou servigos que visam minimizar os
riscos a salde e seguranga do consumidor ou cliente

Garantir ao trabalhador terceirizado as mesmas condigfes de satde e segiuranga no
trabalho e 0 acesso a beneficios basicos gozados pelos empregados regulares

Manter programas para racionalizagao e otimizagdo do uso da dgua

Manter programas de alfabetizacdo, de desenvolvimento e carreira formalizadas e
divulgadas entre os empregados

Investir em novas tecnologias para permitir a reciclagem de seus produtos apés o uso

Promover programas de informag&o ou educagdo do consumidor quanto aos impactos
sociais e ambientais relativos a seus habitos de consumo

Oferecer informac@es ao cliente ou consumidor sobre os cuidados a serem observados
tanto no uso quanto no descarte de seus produtos ou servicos

Adotar préaticas anticorrupgao e antipropina em seus processos de compra e de venda
Manter programa especifico para a redugdo da emissao de gases de efeito estufa
Participar formalmente de iniciativas de combate a corrupgdo em todas as suas formas

Incluir critérios de responsabilidade social em seus processos de selegdo e avaliagdo de
fornecedores

Utilizar somente dados cadastrais de seus clientes ou consumidores com sua prévia
autorizagéo

Atuar de acordo com a legislagdo em vigor e publicar, regularmente, seus balangos ou
relatérios financeiros verificados por uma empresa de auditoria externa

Publicar e divulgar anualmente seu balanco social ou relatério de sustentabilidade, elabo-
rado ou avaliado com a participagdo de representantes das partes interessadas

Divulgar a cada elei¢do os valores de suas contribuicBes para campanhas politicas

(1) cédigo que referencia as insercdes do grafico 29.

Questdes: (A) Quanto vocé considera que <texto de cada pratica> é importante para uma empresa ser considerada
socialmente responsavel? Dentre as mais importantes=3; mais ou menos importantes=2; nao sao importantes=1.
(B) Quais destas frases vocé diria que uma empresa tem que fazer sempre, em qualquer situagao, para ser consi-
derada socialmente responsavel?(apontar dentre as que considerou “mais importantes”)
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Nota média

2,74
2,71
2,69
2,55
2,54
2,45
2,44
2,43
2,41
2,35

2,31
2,31
2,29

2,28
2,18
2,13

2,07
2

Ranking

2012

1
2

18

Ranking

2010(2)

2

16
11
13

12
17
14

18
15

(2) toma como base as notas de 2010, mas s6 considera a posicado relativa (entre si) das 18 préticas incluidas na pesquisa 2012.
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Focalizando a atencdo, inicialmente,
apenas no sanking de 2012, vemos
que trés praticas relativas as re-
lacdes de trabalho se destacam
como as mais importantes, man-
tendo uma tendéncia repetidamente
observada desde que esta série de
pesquisas foi iniciada. E importante
notar, também, que essas préaticas se
relacionam tanto com as condig0es de
trabalho na empresa quanto com sua
cadeia de valor. Outro fato relevante
€ a conexdo dessas praticas com 0s
direitos humanos, na medida em que
tratam exatamente do combate a ex-
ploracdo de trabalhadores e a discri-
minagdo, assim como da promogao da
inclusdo social e de condigdes dignas

de vida. Essa tendéncia reflete uma
convergéncia entre as agendas indivi-
duais (visto que cada entrevistado &,
também, um trabalhador em exercicio
ou potencial) e coletivas (a melhoria
da sociedade, de que todos sdo parte).
Sem ddvida, esse deve ser um foco
das estratégias de todas as empresas.
Um segundo bloco é formado pelas
outras duas praticas com nota mé-
dia superior a 2,5, sendo uma delas
também relacionada ao mundo do
trabalho (condigcdes dos empregados
terceirizados) e outra diretamente re-
lacionada a saude e seguranca do
consumidor, que tambhém tem, re-
petidamente, se colocado como
item de primordial importancia na

agenda do publico em relacdo a RSE.
Finalmente, quatro outras préaticas
completam a metade mais prioriza-
da dentre as 18 avaliadas. Além de
mais uma pratica ligada a agenda
do trabalho (“manter programas de
alfabetizacao, de desenvolvimento
e carreira formalizados e divulgados
entre os empregados”), surge, aqui, a
dimensdo do meio ambiente, repre-
sentada tanto por duas praticas bem
especificas — uso racional da dgua e
reciclagem — quanto por uma pratica
central para 0 consumo conscien-
te, que ¢ a educacao do consumi-
dor quanto aos impactos sociais
e ambientais de seus habitos de
consumo.

Analisando a metade menos priori-
zada das praticas em pauta, notamos
que estdo aqui as dimensdes da éti-
ca, da governanga, da transparén-
cia, incluindo o relacionamento com
pablicos de interesse para dissemi-
nacdo da RSE. A menor priorizacao
dessas dimensdes também é uma
tendéncia reiteradamente observada
e que certamente esta relacionada
a sua relacdo indireta ou intangivel
com a agenda da responsabilidade
social — por isso, menos perceptivel
pelo consumidor comum. N&o obstan-
te, é importante notar que todas as
praticas foram consideradas impor-
tantes ou muito importantes, visto
que —numa escalade 1,00a 3,00 —a
nota de importancia dada pela média
dos entrevistados a pratica menos
priorizada foi 2,00. Este também é
um resultado coerente com pesquisas
anteriores, denotando que existe, no
Brasil, uma expectativa bastante sig-
nificativa sobre o comportamento das
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empresas, por parte dos consumido-
res, 0S quais priorizam os aspectos
que mais diretamente os afetam, mas
nao se limitam a eles.

Um dltimo aspecto que destacamos
na tabela anterior é a variagdo nas
posicoes relativas das praticas estu-
dadas, por meio da comparacao entre
os rankings de 2010 e 2012.

Na metade de praticas mais priori-
zadas, houve pequenas variagées: as
trés primeiras posicoes sdo ocupadas
pelas mesmas praticas (mesmo que
em ordem diferente) e 0 mesmo acon-
tece com as trés posicdes seguintes,
bem como com o terceiro bloco, in-
cluindo a 10% posigdo.

Na metade de praticas menos priori-
zadas, vemos uma variagdo mais sig-
nificativa, representada pela “adocdo
de praticas anticorrupcao e antipro-
pina em seus processos de compra e
de venda”, que subiu cinco posicoes
no sanking, indo da 16° posicao para
a 11 Esse parece ser um reflexo po-

sitivo da aparentemente interminével
avalanche de dentncias sobre cor-
rupcdo e relacbes impréprias entre
empresas privadas e o poder publico.
Certamente, o emblematico e am-
plamente divulgado julgamento do
“mensaldao” ajudou este item a subir
na agenda do consumidor.

A classificagdo como “pratica essen-
cial” é outra informagdo pesquisada
e presente na tabela 6. Entendemos
que seu significado é dar um alerta
adicional para as empresas, mostran-
do quais sdo as red /ines estabeleci-
das pelos consumidores, ou seja, 0s
limites que ndo podem ser violados
sob pena de graves prejuizos a repu-
tagdo empresarial. Uma analise com-
binada dessa classificacdo com as
notas de importancia atribuidas pelo
conjunto de consumidores as praticas
revela uma agenda bastante clara
e consistente com 0s comentarios
ja feitos, como mostra o grafico 29,
a sequir.




Grafico 29: Praticas de Responsabilidade Social Empresarial:
comparacao entre importancia e essencialidade

Percentual de indicagdo como essencial X nota de importéncia média
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(A) trabalho infantil ou forgado - (B) diversidade e inclusdo - (C) remuneracao digna - (D) riscos ao consumidor

(E) tratamento dos terceirizados - (F) uso racional da dgua - (G) desenvolvimento dos empregados - (H) reciclagem pés-consumo
(1) educagao sobre impactos do consumo - (J) informacéo sobre correto uso/descarte - (K) adogéo de praticas anti-corrupgao

(L) reducao de emissdes (efeito estufa) (M) iniciativas de combate a corrupgao - (N) critérios de RSE na gestéo de fornecedores
(0) uso ético de dados cadastrais (P) balancos corretos/auditados - (Q) relato de sustentabilidade com participacao de stakeholders
(R) divulgagao de contribui¢des para campanhas politicas

Valores apresentados na tabela 6

Como se pode observar, hd um gru-
po bem destacado de praticas que,
além de muito importantes, sdo con-
sideradas essenciais por um grande
percentual de consumidores. Elas
correspondem a “metade superior”
do conjunto de praticas estudado
e indicam uma agenda prioritaria
genérica que pode ser seguida pe-
las empresas que desejam alinhar
suas praticas com as expectativas
dos consumidores e minimizar seus

RSE, produtos e marcas

Além de analisar a agenda ampla do
consumidor no tocante as suas ex-
pectativas quanto a Responsabilida-
de Social Empresarial, as pesquisas
do Akatu tém procurado também indi-

riscos reputacionais. Frisamos a ex-
pressdo genérica, pois é fundamen-
tal lembrar que — como mencionado
no inicio desta secao — o principal
elemento definidor das prioridades
de uma empresa sdo os impactos
gerados por suas atividades e deci-
sOes, que precisam ser analisados
caso a caso e nao podem ser substi-
tufdos por um alinhamento genérico,
por melhor que este seja.

Finalmente, vale lembrar que as

cacoes sobre aspectos mais pontuais,
relacionados a essa mesma agenda,
que tenham implicagcdes sobre as
decisoes individuais de consumo dos
entrevistados. Assim, incluimos nes-

praticas levadas a pesquisa sdo re-
presentativas de um conjunto bem
maior e que, portanto, nao devem ser
vistas estritamente pelo seu texto,
mas associadas as dimensoes que
representam e ao conjunto maior de
praticas assemelhadas ou relativas
aos mesmos temas. Elas sdo uma in-
dicacdo de foco e ndo uma check/ist
a ser cumprida sem maiores cuida-
dos com sua integracdo as ativida-
des e estratégias empresariais.

ta edicdo uma pergunta sobre esse
assunto, ja feita em 2010,0 que per-
mitiu uma analise de possiveis ten-
déncias de mudanca.

A metodologia consistiu em solicitar
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que o entrevistado considerasse um
produto que costuma consumir e ava-
liasse como mudaria sua propensao a
continuar consumindo tal produto se
viesse a saber que o mesmo esta as-
sociado a problemas do ponto de vis-

ta da sustentabilidade e da responsa-
bilidade social da empresa produtora.
E sabido que apenas uma parte pe-
quena dessas respostas se reverte-
ria efetivamente em mudancgas de
comportamento, mas isso ndo impe-

Grafico 30: Probabilidade de mudanca de comportamento de
compra de uma marca ao descobrir determinadas praticas

diu que os resultados fossem consi-
derados como indicativo da maior ou
menor importancia que o consumidor
da as questdes levantadas. Os resul-
tados sdo apresentados no gréfico 30
e foram os seguintes:

Percentual de respondentes por opgéo
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problemas de saude ou ferimentos quando

T - T 2012
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428 6 75 PN

Na&o trata todos os seus funcionarios da mesma forma,
pois age de forma diferente se sdo homens ou mulheres,
se sao pessoas com diferentes preferéncias sexuais, se
sao de diferentes racas ou com diferentes religices
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1ém impactos socials & ambientais negativos oy T S 20 10
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Questao: 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 descobrir que essa marca <cada item>?

Numa perspectiva geral, nota-se, no
gréfico, que houve um significativo
aumento, em relacdo a 2010, na
disposicdo do consumidor para
punir faltas das empresas no cam-
po da responsabilidade social,
seja deixando de comprar seus produ-
tos ou de recomenda-los a outras pes-
soas. Dos sete atributos pesquisados,
apenas um teve uma pequena redugdo
no percentual de respostas “reduziria
muito”, dentro da margem de erro da
pesquisa. Além disso, somando-se
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essa resposta a “reduziria um pouco”,
temos um quadro estavel, com 91%
dos consumidores afirmando que rea-
giriam negativamente se soubessem
que produtos de uma marca que con-
somem podem “provocar problemas
de salde ou ferimentos”.

Conforme indicado pelas respostas
dos consumidores, este é o fator que,
junto com “faz propaganda engano-
sa”, encabeca a lista dos fatos que
afetariam sua disposicdo para com-
prar ou recomendar um produto que

consomem: 7 em cada 10 afirmaram
que isso reduziria muito sua dispo-
sicdo para comprar ou recomendar
tais produtos a outras pessoas. Esses
sdo os mesmo fatores que recebe-
ram a maior prioridade na pesquisa
de 2010, com a diferenga que “faz
propaganda enganosa” teve peso um
pouco maior e “provocar problemas
de salde ou ferimentos” teve peso
um pouco menor.

No segundo lugar, praticamente em-
patados, temos “ndo trata todos os




seus funciondrios da mesma forma”
e “tem impactos sociais e ambientais
negativos”, com a resposta “reduziria
muito” na ordem de 61% e 58%, res-
pectivamente. Nota-se que, em rela-
¢ao a 2010, “tem impactos sociais e
ambientais negativos” é um assunto
que cresceu na agenda dos consumi-
dores, como se pode deduzir do fato
de que o tema, que antes estava bem
abaixo de “ndo trata todos 0s seus
funciondrios da mesma forma“, ex-
perimentou uma reagdo negativa pro-
porcionalmente bem maior.

Na parte de baixo do gréfico 30, com-
pondo o grupo de fatores que geraram

as reag0es negativas menos intensas
dos consumidores, temos trés fatores
que abordam a questdo do compor-
tamento punitivo pelo lado inverso:
ndo se trata realmente de praticas
negativas, mas da auséncia de prati-
cas positivas em relagdo as quais se
esperaria uma reagao positiva dos
consumidores, aumentando sua dispo-
sicdo para compra ou recomendag@o a
outras pessoas (por exemplo, 0 oposto
de “nao tem programas de melhoria
da educacdo e da salde em sua comu-
nidade” seria “tem programas de...”).
Qutra forma de analisar o comporta-
mento dos consumidores diante das

Grafico 31: Critérios importantes na decisao de compra dos
consumidores entre produtos com mesmo preco e qualidade

questdes mais tangiveis relacionadas
a RSE é por meio da proposicao de fa-
tores para escolha entre produtos de
preco e qualidade semelhantes. Tam-
bém aqui é preciso reconhecer que as
respostas devem ser tomadas como
indicativas de tendéncias e nunca
como “promessas de comportamen-
tos” que possam ser esperados em
situacOes reais de compra. Também
¢ importante frisar que estamos abor-
dando as manifestagdes conscientes
dos consumidores, as quais certamen-
te nao refletem todo o amplo espectro
de fatores — conscientes e inconscien-
tes — envolvidos nas suas decisdes.

Percentual de respondentes por opcéo

Que, durante a produgéo, animais ndo tenham sido maltratados 4

Que a empresa tenha boa relagdo com a comunidade na qual
esta inserida (ndo provoque poluigcdo, barulho, pague impostos etc.)

Que o produto tenha selo de prote¢dao ambiental

Que a empresa esteja comprometida com a reducédo do consumo

de energia

Que o produto tenha selo de garantia de boas condigées de
trabalho para os empregados

Que o produto seja brasileiro

Que a marca do produto seja reconhecida [l

Que a marca seja mais sustentavel 2

30

28

Que o produto seja organico [/ 27

42 25

Que a marca tenha prestigio [} 24

43 25

Que a marca seja a mais tradicional [ 24 48 23
Que a marca seja a mais utilizada pelas pessoas que vocé conhece n 23 48 21
Que a marca seja a que faz mais propaganda 16 '

w
w
|
w
w
w
N
» [e°)

Que a empresa seja pequena | P9) 6
I Né&o sabe B Nada importante | Pouco importante
0 Importante I Muito importante

Questdo: Assumindo que prego e qualidade sejam os mesmos, quais dos seguintes fatores
seriam importantes em sua decisado para comprar um produto em vez de outro?
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Antes de tudo, uma novidade se des-
taca no grafico 31: a importancia do
tratamento dispensado aos animais,
tema ndo abordado nas outras per-
guntas desta pesquisa e que surge,
aqui, como o mais relevante fator de
desempate na decisdo dos consumi-
dores. Este fato revela um lapso nos
estudos anteriores, que ndo incluf-
ram esse tema no universo estuda-
do. Certamente, ele é um alerta para
as empresas e um ponto a ser estu-
dado em futuras pesquisas.

Além deste item, outros quatro se
destacam entre os 14 fatores da pes-
quisa por serem mencionados como
“muito importantes” por 43% a 46%
dos consumidores. Todos esses itens
tém, em comum, o fato de serem im-
portantes aspectos da RSE e terem,
de uma forma ou de outra, se desta-
cado na andlise das outras pergun-
tas que ja tratamos. As agendas das

relagdes de trabalho, da protecdo ao
meio ambiente e do bom relaciona-
mento com a sociedade se refletem,
assim, como possiveis fatores de
desempate nas escolhas de compra
dos consumidores.

Observando os demais fatores, cha-
ma atencdo o fato de que, dentre
esses nove, apenas dois se referem
a RSE ou sustentabilidade: “que a
marca seja mais sustentavel” e “que
o produto seja organico”. A impor-
tancia relativamente baixa dada a
afirmacdo genérica sobre “marca
sustentavel” (especialmente se vista
em contraposi¢do a maior importan-
cia dada as propostas mais tangiveis
dessa mesma agenda) vai ao encon-
tro do que levantamos antes nesta
publicacdo: o caminho para conquis-
tar decisdes do consumidor em prol
da sustentabilidade passa muito
mais pela conexdo dessa visao de

Grafico 32: Percepcao em relacao a consumo responsavel

e produtos sustentaveis

mundo com suas aspiragdes tangi-
veis do que pela pregacdo do ter-
mo em si mesmo (o qual, ademais,
estd claramente dando sinais de
desgaste em fungdo do seu uso in-
discriminado e pouco consistente).
0 conjunto de observacdes anterio-
res mostra de modo bem enfatico
que, pelo menos no plano conscien-
te e entre produtos percebidos como
semelhantes em preco/qualidade, o
consumidor brasileiro declara estar
atento a RSE e disposto a tomar
decisdes de compra que reflitam a
importancia dada ao tema.
Concluindo esta se¢do sobre opini-
des e comportamentos do consumi-
dor diante das marcas e dos produ-
tos, temos duas perguntas bastante
especificas, cujas respostas estao
no grafico 32, a seguir, e que sao
importantes para enriquecer o per-
fil que vimos tragando.

Percentual de respondentes por opgédo

Consumir de maneira responsavel & consumir o minimo

45

2313 42 40
possivel

Consumir produtos sustentaveis é caro e geralmente 43015
meu orgamento ndo permite

33

m N&o sabe m Discorda muito = Discorda m Concorda m Concorda muito

Questao: 0 quanto vocé concorda com as seguintes afirmagdes?
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As duas perguntas apresentadas no
grafico refletem a persisténcia de
alguns “mitos” associados ao consu-
mo consciente e — de certo modo —a
sustentabilidade em geral. Um deles
€ a associagdo do consumo respon-
savel a contengdo ou a minimizagdo
do consumo. Esta € uma barreira que
tem dificultado a aproximagao de mui-
tos consumidores /mainstream das
discussdes sobre sustentabilidade e
consciéncia no consumo: muitas pes-
soas evitam o contato com propostas
e ambientes onde, pelo que supdem,
serao cobradas por suas “culpas” e
responsabilidades como “consumis-
tas e destruidoras do planeta”.

E inegavel que o desperdicio e o con-
sumo excessivo sao, em grande medi-
da, indesejaveis e incompativeis com
a inclusdo sustentavel dos grandes
contingentes de pessoas ainda em
estado de caréncia ou precariedade.
Mas também é fato que, ja ha algum
tempo, esse discurso amargo vem

0 GOVERNO E SEU PAPEL

sendo substituido por uma narrativa
bem mais positiva e desejavel: a de
que sustentabilidade ndo é apenas
uma questao de consumir mais ou
menos, mas de consumir de uma
maneira diferente, de consumir
bem e aproveitar melhor os inime-
ros bens materiais e imateriais que a
natureza, a sociedade, o mercado e
nossas mentes nos permitem acessar
e desfrutar. A persisténcia desse mito
indica que ainda ha muito a fazer até
que a populagdo entenda que esta-
mos falando menos de quantidade e
mais de qualidade de consumo.

0 segundo mito, de que produtos sus-
tentaveis sao mais caros, também se
relaciona ao que acabamos de dizer
na medida em que focaliza apenas um
modelo tradicional de mensagem pela
“midia”, em que “sustentavel” é ven-
dido como apenas mais um atributo de
valor e, por isso, presumivelmente re-
lacionado a um preco mais alto. Aqui
também é preciso um importante tra-

balho de comunicacgdo para que o con-
sumidor em geral perceba que “sus-
tentavel” ndo tem necessariamente a
ver com atributos excepcionais de um
produto ou servigo, mas com 0 modo
como o mesmo é produzido e utilizado
(e que pode, inclusive, ser bem mais
barato ou cost effective).

0 Akatu tem desenvolvido materiais
e propostas visando contribuir para
a reversao desse quadro por meio da
criacdo e compartilhamento de exem-
plos e narrativas capazes de esclare-
cer e inspirar cada vez mais atores,
tanto entre os “convertidos” a causa
da sustentabilidade quanto entre
aqueles que, por quaisquer motivos,
ainda relutam em se juntar a este
movimento. Ele aponta ndo para a
contencdo pouco inteligente e a volta
ao passado, mas para 0 avango rumo
a um futuro mais seguro, saudavel e
pleno de condicBes para o desfrute
inteligente e perene do muito que te-
mos a nossa disposigao.

Um consoércio internacional deno-
minado 7he Choices FProject, for-
mado pela Royal Holloway (Univer-
sity of London), Universidad Diego
Portales (Chile), Instituto Alberto
Luiz Coimbra de Pds-Graduagdo e
Pesquisa de Engenharia (COPPE/
UFRJ), Ethical Consumer, Ciudada-
no Responsable (Chile) e Instituto

Akatu, desenvolveu uma pesqui-
sa buscando conhecer a visdo dos
consumidores com relagcdo ao papel
do governo no ambhito da sustenta-
bilidade, seja como grande compra-
dor de bens e servigos, seja como
proponente e operador de politicas
de grande envergadura, influindo
sobre a sociedade como um todo e

Mais informacdes sobre o 7he Choices Project em http://choices.concoctions.ca/

sobre as empresas em particular?.
Nesta secdo, sdo apresentadas as
respostas obtidas no ambito bra-
sileiro dessa pesquisa. Em relacao
as expectativas dos consumidores
quanto ao governo como comprador
de produtos e servigos, os resulta-
dos sdo apresentados no grafico 33,
que segue:
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Grafico 33: Compras publicas: acoes que o governo deveria fazer

Percentual de respondentes por opgao

O Governo deveria apoiar pequenas empresas e 3 39
produtores em suas compras

O Governo s6 deveria comprar de empresas social e
ambientalmente corretas

O Governo deveria obrigar que as empresas fornecam

informagdes dos impactos ambientais e sociais que ([ 48
provocam
O Governo deveria consultar os cidadaos a respeito 7 44

dos critérios que usa em suas compras

57

48

47

= N&o sabe mDiscorda muito = Discordam Concorda m Concorda muito

Questao: Quanto vocé concorda com as seguintes afirmagoes?

As respostas demonstram a expec-
tativa dos consumidores de que o
governo pode e deve desempenhar
um papel significativo em relagao
a sustentabilidade, tanto como
comprador (apoiando pequenas em-
presas e produtores, e comprando

apenas de empresas social e am-

bientalmente corretas) quanto como
regulador (obrigando as empresas a
fornecerem informacdes sobre os
impactos ambientais e sociais que
provocam). Portanto, parece haver
um pressuposto, por parte dos con-
sumidores, de que os instrumentos
voluntérios e as forcas de mercado

nao seriam suficientes para dar
conta dos desafios de sustentabi-
lidade, sendo necesséaria uma acdo
mais intensa do governo para que
se caminhe nessa direcao.

Jé na pesquisa publicada em 2010,
tratamos parcialmente desse as-
sunto, tendo sido concluido que:

“.. observando as trés frases com major 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 instrugoes claras sobre uso e descarte dos produtos e 62% acreditam que
é 1mportante que o consumidor pressione as empresas para que evitem aanos ao meio ambiente.
Estes destaques demonstram que hd grande concoraddncia com afirmacoes que incluem a
imposigdo de responsabilidades sobre as empresas, e ndo apenas um estimulo ou inducdo

a acdo voluntaria.”
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Por outro lado, tendo em conta a
notoria (e fartamente documenta-
da) desconfianca dos consumidores
brasileiros quanto a competéncia e
efetividade do Estado, fica a impres-
sao de que esse “chamado” por uma
acao mais ativa por parte do governo
reflete, também, um esgotamento
da expectativa dos consumidores de
que as empresas trabalhem espon-
taneamente em favor da sustenta-

bilidade, ao mesmo tempo em que
esperam que governanca e politicas
plblicas possam alterar, de forma
mais eficaz, a direcdo para um mo-
delo mais sustentavel.

Adicionalmente, outro aspecto que
possivelmente contribui para essas
respostas dos consumidores & o
seu ja comentado ceticismo quanto
a sinceridade das empresas em seu
engajamento com a sustentabilida-

Grafico 34: Critérios para compras piblicas considerados

importantes pelos respondentes

de, combinado com a percepgdo de
que elas —especialmente as grandes
empresas — detém recursos e poder
vitais para a necessaria transicao.
A pergunta seguinte, cujas respos-
tas sdo apresentadas no grafico 34,
explora as expectativas dos consu-
midores quanto aos critérios de es-
colha que deveriam ser usados pelo
governo em suas opcdes de consu-
mo, quando no papel de comprador.

Percentual de respondentes por opgao

Que durante a produgéo animais ndo tenham sido maltratados 4 36 53
Que a empresa tenha boa relacdo com a comunidade na qual 13 36 50
esta inserida (ndo provoque polui¢éo, barulho, pague impostos etc.)
Que a empresa esteja comprometida com a redugéo do consumo 10 39 49
de energia
Que o produto tenha selo de protegido ambiental 12 39 47
Que o produto tenha selo de garantia de boas condi¢ées de 12 41 46

trabalho para os empregados

Que o produto seja brasileiro 3 15

Que o produto seja organico [ 22 41 33
Que a marca do produto seja reconhecida [ 17 48 29
I
Que a empresa seja pequena [ 33 32 22
= Nao sabe = Nada importante = Pouco importante
= Importante = Muito importante

Questado: 0 Governo, como as pessoas, realiza compras de bens e servigos. Supondo que
prego e qualidade fossem iguais, quais critérios vocé julgaria importantes para a realizagédo

de compras pelo Governo?
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Analisando as respostas apresenta-
das no gréafico 34 em comparagdo
com as respostas dadas pelos consu-
midores quanto aos critérios usados
em suas proprias decisoes, percebe-
se que ha uma grande consisténcia,
com apenas algumas variagoes de
énfase. Basicamente, é repetida a
agenda que prioriza, como impor-
tantes e muito importantes, critérios
de compra referentes a sustentahi-
lidade, devendo o governo comprar
de empresas que: “nao maltratem
animais” (89%); “mantenham boa
relacdo com a comunidade” (86%);

“sejam comprometidas com a redu-
¢do do consumo de energia” (88%);
“tenham selo de protecdo ambien-
tal” (86%) e “mantenham boas con-
digGes de trabalho” (87%).
Adicionalmente, é¢ também dada
uma énfase maior a fatores como
a compra de organicos e produtos
brasileiros.

Por outro lado, como mostra o gréafi-
co 35, a seguir, quando na condicao
de cidaddos, os individuos exigem
mais do governo do que exigem de-
les préprios, como consumidores.
Entre os critérios que assumem

Grafico 35: Critérios que deveriam ser considerados

nas compras publicas

uma relevancia maior para o cida-
ddo nas compras publicas, quando
comparadas as compras individuais,
destacam-se:

e Compra de empresas pequenas;
e Compra de produtos brasileiros;
e Compra de produtos organicos;

e Compra de produtos com selo
de protecdo ambiental.

Com isso, 0s consumidores parecem
transferir para um terceiro, o gover-
no, algo que ainda ndo conseguem
adotar como pratica cotidiana.

Percentual de respostas “importante” ou “muito importante”

Que a empresa seja pequena

Que o produto seja brasileiro

Que o produto seja organico

54
41

~

I
(-
N

86
Que durante a produgéo animais 89
n&o tenham sido maltratados 87
Que o produto tenha selo de garantia de boas 87
condigdes de trabalho 86
Que empresa esteja comprometida com a reducéo do _88
consumo de energia 90
comunidade 85

Combinagao dos resultados apresentados nos graficos 31 e 34.
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Finalmente, foi também indagado  traz implicita a ideia de que tais de-  governamental com base no inte-
quem, entre diversos atores sociais,  cisoes resultam de um conjunto de  resse publico. Os resultados sao
deveria ter maior influéncia nas  pressdes, mais ou menos legitimas,  apresentados no grafico 36, como
compras do governo. A pergunta  mais do que de um planejamento  mostramos:

Grafico 36: Instituicdes e atores que deveriam ter influéncia
nas compras publicas

Percentual de respondentes por opgéo

Os cidaddos 13 13 47

O Governo (ministros e presidente)

-
H
N
o
N
N

Os politicos

Os prefeitos

ONGs

Associagdes comerciais e empresariais

-
N
o
i N

Os funcionarios publicos

Um organismo regulador externo = = (5] p

m3°lugar = 2°lugar m 1°lugar

Questao: Da lista que estd neste cartao, ordene por prioridade as trés instituices que,
em sua opinido, deveriam ter maior influencia nas decisoes de compra do Governo.
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0 fato de Os cigaddos terem sido
apontados por 73% dos entrevista-
dos como os atores sociais que de-
veriam ter maior influéncia nas de-
cisoes de compra do governo parece
ecoar a percepcdo de que as insti-
tuicbes publicas deveriam refletir,
em sua acdo, o desejo dos cidaddos
em vez de interesses de grupos es-
pecificos ou de prioridades difusas.
A indicacdo é que os respondentes
gostariam de ver a atuagdo do gover-
no pautada pelo interesse publico e
acreditam que poderiam exercer in-
fluéncia neste sentido. Mas como
poderia se dar, na prética, essa in-
fluéncia? Ndo temos uma resposta

direta a esta questdo, porém uma
hipétese que pode ser aventada estd
associada as possibilidades de parti-
cipacdo por meio de redes sociais e
do uso de ferramentas de informacgdo
e comunicagdo disponiveis na inter-
net, as quais podem servir para pres-
sionar governos, empresas e outras
instituicdes. Na sociedade em rede,
estes recursos podem contribuir tan-
to para uma maior transparéncia das
instituicdes quanto para permitir a
participacdo ativa dos cidadaos.

Uma parte das respostas apresenta-
das no grafico 36 atribui importan-
cia as organizagGes como potenciais
influenciadoras das escolhas de

compra dos governos, sendo que a
mais priorizada foi o préprio governo
(presidente e ministros), apontado
por 56% dos entrevistados como
principal voz a influir nas politicas
de compras publicas. Na sequéncia,
surgem outras instancias do poder
pablico, representadas pelos po//-
ticos e prefeitos, com 38% e 29%,
respectivamente. Qu seja, mesmo
longe de ser ampla maioria, um gru-
po ainda expressivo reconhece nos
representantes eleitos a legitimida-
de para decidir sobre um assunto
que, de fato, é de sua alcada.

Depois desse bloco, com indicagdo
de aproximadamente um quarto
dos consumidores, aparecem as
ONGs e as Associagcbes comer-
c/als e empresarials. A proporcao
relativamente baixa atribuida as
organizagdes da sociedade civil in-
dica que os respondentes ainda nao
atribuem grande relevancia a este
segmento no que se refere a sua in-
fluéncia sobre as compras publicas,
ainda que, em principio, estas ins-
tituicdes pudessem desempenhar
um papel relevante representando
0 interesse dos proprios cidadaos.
As “solucdes técnicas”, representa-
das pela burocracia estatal (func/o-
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narios publicos, 22%) ou por 6rgaos
externos especializados (organismo
regulador externo, 14%), foram as
altimas opgoes citadas, com adesao
bem menor que as demais alternati-
vas propostas.Este conjunto de res-
postas indica uma possivel tendén-
cia a atomizacao da acao politica e
da participacdo na esfera publica.
Os consumidores querem partici-
par das decisoes coletivas que lhes
afetam, mas, em sua maioria, nao
se veem representados pelas insti-
tuicdes que as operam. Este é um
caso emblematico do momento em
que vivemos, marcado pela busca
por novas formas de fazer politica

e de participacdo da sociedade.
“Politica autoral”, movimentos em
rede, cyberativismo e redes sociais
sao exemplos de novos caminhos
que precisam ser estudados e co-
nhecidos em suas efetivas possibi-
lidades. O movimento pelo consumo
consciente, convidando a agdo coti-
diana de consumidores informados
e conectados entre si —seja articu-
lados individualmente, em peque-
nos grupos ou em comunidades — é
um passo nessa direcdo, e parece
cada vez mais refletir os anseios da
sociedade, apoiando-se num grupo
que, mesmo minoritario, se mostra
engajado e consistente.




CONCLUSOES
Do discurso a pratica

Como dissemos na apresentacao
desta publicacdo, ao dividirmos em
duas partes o registro dos resultados
desta pesquisa 2012, visamos garan-
tir a necessaria énfase em dois dife-
rentes focos de atencdo que, mesmo
sendo complementares e interliga-
dos, tém importantes especificida-
des. Assim, a conclusdo da parte 1
—em que enfatizamos os achados em
relacao as aspiracdes dos consumi-
dores e a sua assimilagdo das atitu-
des, conceitos e praticas do consumo
consciente — acrescentamos, agora,
nossas observacdes conclusivas so-
bre a percepcao do consumidor sobre
as empresas no tocante a sua res-
ponsabilidade social e a sua relagao
com a sustentabilidade e o consumo
consciente.

As informacg@es levantadas mostram
que, no curto perfodo de dois anos
(entre 2010 e 2012), a responsahi-
lidade social das empresas subiu
significativamente de importancia
na agenda do consumidor brasileiro.
Mesmo que ainda ndao seja objeto
de interesse da maioria, 0 tema vem
despertando a atencdo de uma pro-
porcdo crescente de consumidores
e, combinado com as questdes da
sustentabilidade e do meio ambien-
te, vem sendo cada vez mais um ob-
jeto do debate publico. A expansao
do acesso a internet tem um papel
potencializador desse cendrio, possi-
bilitando que mais e mais cidaddos
obtenham informacdes sobre fatos
envolvendo as empresas de seu inte-
resse e — muito importante — acom-
panhem o debate sobre estes acon-
tecimentos.

Com excecdo do tema Governanca
organizacional, os outros 6 temas
centrais estabelecidos pela /SO
26000 sao reconhecidos por 29% a
41% dos consumidores. Pode-se di-

zer, portanto, que aproximadamente
um terco dos consumidores revela-
-se capaz de perceber as miltiplas
dimensdes da RSE, com excecdo do
tema Governanca organizacional.
Estas constatacdes trazem para as
empresas brasileiras a certeza de
que sua atuacdo nao passara desper-
cebida em campos tdo diversos como
as relagdes com seus empregados e
consumidores, com as comunidades
impactadas por suas atividades, e
com os direitos humanos, a ética e o
meio ambiente.

Para esse expressivo contingente de
cidaddos, parece ja estar ultrapassa-
da a fase em que o marketing verde
e a filantropia seriam suficientes
para garantir a uma empresa a boa
imagem necessaria em um mercado
cada vez mais transparente e compe-
titivo. A comoditizagdo— tendéncia a
que produtos e servigos concorrentes
se tornem cada vez mais semelhan-
tes — torna a reputacdo e a imagem
plblica das marcas ativos, ao mesmo
tempo, cruciais e delicados, na medi-
da em que dependem de fatores fora
do controle das empresas: reputagdo
nao é o que uma empresa fala de si
mesma, mas aquilo que seus diver-
sos publicos, especialmente seus
stakeholaers, falam dela.

E notével, nesse aspecto, a grande
relacdo entre a maior assimilagao do
consumo consciente e maior proati-
vidade no debate publico sobre RSE.
Os consumidores mais conscientes
sdo trés vezes mais ativos como
influenciadores no debate publico
sobre o tema, sendo 7 em cada 10
deles, pelo menos, conectados ao
tema. Tendo em conta que a meto-
dologia para categorizagdao do grau
de assimilacdo do consumo cons-
ciente é totalmente independente
dos aspectos especificos da RSE,

ficam muito reforgadas tanto a con-
sisténcia da metodologia criada e
utilizada pelo Akatu como a conexao
entre essas duas importantes areas
de aplicacdo pratica do conceito de
sustentabilidade.

Entre os dados levantados em rela-
¢do ao que fazem as empresas no
vasto campo da RSE, vemos que as
expectativas sobre suas praticas vao
bem além das obrigactes legais e
interesses especificos do negdcio.
Ao mesmo tempo, num aparente pa-
radoxo, detectamos maior ceticismo
do consumidor — mais incrédulo so-
bre o que as empresas dizem fazer,
mas mais demandantes para que re-
gulacOes externas, legais, imponham
sobre elas o cuidado com sua res-
ponsabilidade social. Essa tendéncia
— ja detectada em anos anteriores —
parece ser uma decorréncia indese-
jada do uso excessivo e descuidado
dos conceitos de sustentabilidade e
responsabilidade social como eixos
de comunicacdo e marketing, espe-
cialmente por marcas que os utilizam
apenas como discurso, com pouco ou
nenhum respaldo objetivo.

Nesse cenario, os consumidores de-
claram uma alta importancia dada
a aspectos da responsabilidade so-
cial em suas decisdes de compra.
Por mais que tal importancia, no
momento da efetiva decisdo, seja
combinada a muitos outros fatores,
conscientes e inconscientes, € ine-
gavel que se trata de aspectos com
peso relevante. Se ndo impactam
as compras especificas no cotidia-
no das compras, certamente terdao
efeito acumulativo na formacao de
imagens e preferéncias que, em seu
conjunto, pesardo no SUCESSO ou in-
sucesso comercial das marcas em
seus processos de estabelecimento
de reputacdo no mercado.
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Na parte 1 desta publicagdo, co-
mentamos que 0 consumidor incor-
pora as suas aspiragdes 0 “caminho
sustentavel” mesmo sem conhecer
ou utilizar corretamente a expres-
sdo “sustentabilidade”. Comen-
tamos também que, para muitos,
0 uso da expressdo pode ter um
sentido negativo, quer por ser er-
roneamente interpretada como um
indesejavel discurso normativo e
restritivo, quer por ser vista como
um termo “da moda”“, esvaziado de
conteddo real.

A recomendagdo é, por um lado, re-
servar 0 termo para uUso Preciso e
apropriado, e focalizar-se em mos-
trar (via comunicagdo da empresa
com o plblico) como a marca, pro-
duto ou servigo contribuiu de fato e
concretamente para as “aspiragdes
sustentdveis” do consumidor, sem
necessariamente qualifica-las des-
Sa maneira.

Em um bom exemplo de “ganha-
-ganha”, recomenda-se preservar
0 conceito no que ele tem de Util
e, a0 mesmo tempo, tornar mais
simples e efetiva a comunicacao
com o publico, indo direto ao pon-
to e dispensando a intermediacao
conceitual (que permanece como
base do posicionamento e do dis-
curso, mas nao precisa aparecer,
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explicitamente, no mesmo).
Acreditamos que 0 mesmo racioci-
nio se aplica a responsabilidade so-
cial, a qual — mais do que ser ergui-
da como bandeira de comunicacao
e marketing — deve ser traduzida
em adogdo de praticas e politicas
concretas, conceitualmente con-
sistentes e ancoradas em relagdes
sélidas e transparentes com as par-
tes interessadas. E sé entdo, uma
vez que exista essa base real, faz
sentido a comunicacdo corporativa
apropriar-se deste conceito, dando
a devida visibilidade ao que efeti-
vamente a empresa faz. Para isso,
o conjunto de praticas explorado
nesta pesquisa e em sua edicdo
anterior € um interessante ponto de
partida, a ser ampliado e consolida-
do por cada empresa a luz das im-
portantes ferramentas ja existentes
para gestdo da RSE.

A propaganda enganosa — como
mostra nossa pesquisa e bem sa-
bem os dirigentes empresariais e
profissionais de marketing — é um
dos maiores erros que uma em-
presa pode cometer perante seus
consumidores. Isso, obviamente,
nao se aplica apenas aos produtos
e servicos que vende mas, também,
a imagem que apresenta. Curio-
samente, muitas parecem nao ter

esse cuidado quando se trata de co-
municar sobre sua responsabilidade
social ou acdo voltada a sustentabi-
lidade. Os efeitos negativos desse
descuido, porém, afetam a todos: o
uso desses termos, cada vez mais
desgastados pela exposicao exces-
siva e desqualificada, passa a ter
o efeito inverso, fazendo com que
sejam tomados como lugar-comum
mesmo quando utilizados por em-
presas que tenham agdes concretas
para respalda-los.

Estas sdo, para nos, constatagdes
com grandes implicagbes e que
precisam ser adotadas com cuidado
para “nao jogarmos fora o bebé jun-
to com a dgua do banho”. Susten-
tabilidade e responsabilidade so-
cial sdo e continuardo a ser pilares
fundamentais para apoiar a tran-
si¢do civilizatéria em que estamos
todos envolvidos. Por isso mesmo,
estes pilares devem ser preserva-
dos, utilizados apropriadamente e
incorporados as praticas reais das
empresas para — finalmente — con-
taminar positivamente sua imagem
e transparecer naturalmente na sua
comunicacao.

Ndo podem ser mascaras: precisam
ser a estrutura que da forma e soli-
dez ao conjunto.




ANEXOS
ANEXO 1 - PLANO AMOSTRAL

Este relatério foi produzidoa  Foram entrevistados 800 homens e mulheres, com idade igual ou superior
partir dos resultados de uma  a 16 anos, das classes A, B, C e D, de todas as regides geogréficas do Brasil,
pesquisa de opinido pablica  nas seguintes localidades:
quantitativa realizada por meio
da aplicacao individual, pessoal
e domiciliar de um questionario  Sul: Curitiba e Porto Alegre
estruturado, elahborado em

conjunto pela GfK Brasil, e pelo
Akatu, com duragdo de 45 minutos. Norte e Centro-Oeste: Belém, Brasilia, Goiania e Manaus

Sudeste: Belo Horizonte, Rio de Janeiro e Sdo Paulo

Nordeste: Fortaleza, Recife e Salvador

Grafico 37: Distribuicao da amostra por regiao

Amostra de 800 entrevistas,

segue a seguinte distribuicao

Belém

Norte + Centro-Oeste 130

Fortaleza

35 entrevistas

~

30 entrevistas

50 entrevistas

o o)
Brasilia
35 entrevistas = {

50 entrevistas

Salvador

50 entrevistas

30 entrevistas Belo Horizonte
o ’

_‘5’ 80 entrevistas

60 entrevistas

Rio de Janeiro

Séao Paulo T wntronteh
Porto Alegre entrevistas

195 entrevistas

70 entrevistas

Margem de erro maxima aproximada para a Para a leitura do total e por regidao e com o
amostra 3, em pontos percentuais para mais objetivo de obter uma distribuicao amostral
ou para menos, considerando-se um nivel de igualitaria entre as pracas, foi aplicado um
confianca de 95. fator de ponderacao.
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A distribuicdo amostral foi cons-
truida de forma a garantir a quan-
tidade minima de 30 entrevistas
por localidade e 130 entrevistas em
cada regido geografica e, com isso,
permitir a leitura dos resultados por
regido do Pafs. Em fungdo disso, a
distribuicdo das entrevistas néao
corresponde exatamente a propora-
¢ao da populacdo com idade a partir
de 16 anos nas localidades estuda-
das e nas regides geograficas. A

ANEXO 2 - SIGNIFICADO DE

Ver tabela 7 a seguir

A investigagdo do que 0s entrevis-
tados declaram como sendo seu
entendimento de “felicidade” foi
realizada com base em uma per-
gunta simples, respondida livre-
mente pelo entrevistado, em suas
proprias palavras. Esta pergunta foi
colocada no inicio do questionario,
antes de qualquer pergunta que
indicasse os focos da entrevista e
logo apds o exercicio de prioriza-
cdo entre diferentes desejos — que,
como descrito, aborda oito dimen-
sdes do cotidiano e traz, com igual
énfase, desejos relacionados aos
“caminhos” da sustentabilidade e
do consumismo. Acreditamos que,
assim, a reflexdo do entrevistado
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fim de evitar um viés nos resultados
do estudo, quando analisados para
o total Brasil ou por regides, esta
distorcdo na amostra foi corrigida
por meio do mecanismo de ponde-
racdo do banco de dados.

Em cada cidade, as entrevistas fo-
ram distribuidas por cotas de sexo,
idade, escolaridade e ocupagdo,
conforme composicdo da populagdo
de 16 anos ou mais.

Todas as informacdes de populagdo

“FELICIDADE"

sobre diferentes dimensdes e pos-
sibilidades de sua vida seria ativa-
da sem que houvesse algum viés
decorrente da percepgdo do tema
da pesquisa.

As respostas foram analisadas se-
gundo metodologia usual da GfK, na
qual o seu contetido das respostas é
decupado em uma série de “frases-
sintese” que refletem os elementos
centrais do discurso do entrevista-
do. Nao ha limite para o nimero de
frases extraidas de cada resposta,
de modo que multiplas facetas do
que foi dito por cada responden-
te podem ser capturadas. Essas
frases-sintese sdo entdo padroni-
zadas, permitindo a analise esta-

utilizadas na construgdo da amostra
e na definicdo dos fatores de pon-
deracdo foram baseadas no Censo
2000 do IBGE.

A margem de erro méaxima do es-
tudo para resultados relativos ao
total Brasil (800 entrevistas) é de
3 pontos percentuais para mais ou
para menos, considerando-se um
intervalo de confianga de 95%.

Os dados foram coletados de 26 de
outubro a 21 de novembro de 2012.

tistica do conjunto das respostas e
Seu agrupamento em macrotemas.
Tendo em conta que uma mesma
resposta pode gerar varias frases-
sintese agrupadas em um mesmo
macrotema, o calculo dos percen-
tuais de respondentes associados
a cada um deles ¢é feito de modo a
evitar dupla contagem e resulta no
percentual liquido (NET) mostrado
para cada macrotema. A tabela a
seguir apresenta 0s macrotemas,
as frases-sintese neles incluidas e
seus respectivos percentuais para o
total da amostra e para as princi-
pais segmentagdes trabalhadas na
pesquisa.




ANEXO 3 - SIGNIFICADO DE
“SUSTENTABILIDADE" E
SEGMENTACAO CONFORME
A COMPREENSAO SOBRE
ESSE CONCEITO

Ver tabela 8 na pag. 92 Tabela 7: Concepcéo de Felicidade para os respondentes

Assim como no estudo sobre o con-
ceito de felicidade, a investigagao
do que os entrevistados declaram

como sendo seu entendimento so- PARA VOCE, 0 QUE E “FELICIDADE"? <
bre “sustentabilidade” foi realizada 0 QUE MAIS? =
com base em uma pergunta simples, . =
respondida livremente pelo entre- ResPof‘tas codificadas em f(
vistados, em sua proprias palavras. fras?s-_smtese e agrupamento S
As respostas foram analisadas se- liquido em macrotemas =

'—

gundo metodologia usual da GfK,
na qual o conteddo das respostas é
decupado em uma série de “frases-

) " SAUDE 66
sintese” que refletem os elementos
centrais do discurso do entrevista- Ter saude 50
do. Nao ha limite para o nimero de A familia estar com sadde 16
frases extraidas de cada resposta, E um estado de bem-estar fisico e psicoldgico 6

de modo que miltiplas facetas do
que foi dito por cada respondente

podem ser capturadas. Estar perto da familia 31
Para andlise estatistica, essas fra- Estar bem com as pessoas 15
ses-sintese, dePO_'S de padroniza- Familia bem estruturada/unida 14
das, foram classificadas pelo Akatu ReUnir-se com 0 amidos bara conversar 9
. . . Ir- | Vi

em cinco categorias pré-estabele- v gos p

cidas. A tabela a seguir apresenta Estar em um local agradavel com pessoas queridas 7
essas frases e as categorias em Ter uma relacdo afetiva estéavel 6

que foram classificadas. Conforme
a combinacao dos tipos de respos-
ta que deram, os respondentes fo-
ram classificados em quatro tipos, Ter fé/religido 7
refletindo seu entendimento so-
bre sustentabilidade: Sustentavel,

Viver em paz e com alegria 28

Ambiental. Limitado e Néo sabe. Nao ’Fer p.reocupagao com dividas/falta de dinheiro 12
A secdo Como o brasileiro enten- Ter dinheiro

de a sustentabilidade? do relatério Ter um futuro com casa e carro préprio

desta pesquisa, traz uma explicagdo Poder pagar todas as contas, com sobra para passear ou guardar 7

dos critérios utilizados e de como
essa metodologia foi aplicada.

Ter uma carreira profissional/trabalho 22

Sentir-se realizado no que faz 5

|

Ter o que comer todos os dias

Nao se preocupar com a violéncia/estar seguro

Outros (com mencdes abaixo de 6%) 21
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% de respondentes que mencionaram cada item em sua resposta (total da amostra e por segmentos)
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Tabela 8: Visao dos respondentes sobre sustentabilidade

Para vocé, o que significa “sustentabilidade”? 0 que mais? Mencdes

(respostas e % dos 478 respondentes que “ouviram falar” do termo) 0td ‘ %

Cuidar do meio ambiente 169 35%

El Ter responsabilidade com o meio ambiente 47 10%
= Saber utilizar os recursos naturais sem desperdicio 42 9%
E Uso responsavel dos recursos naturais 29 6%
< Manter o meio ambiente equilibrado 23 5%
Sustentar a vida com as coisas saudaveis que a Terra nos da 14 3%
Reciclagem de matéria-prima 123 26%

Empresa que sustenta sem prejudicar o meio ambiente 60 13%

Na&o jogar lixo na rua 39 8%

Reciclar e reaproveitar sem poluir nem agredir o meio ambiente 39 8%
Economizar 4gua e energia 37 8%

‘é’ Diminuicao de gases poluentes 31 6%
= Renovavel: se tirar uma arvore, planta outra no lugar 19 4%
E Qualidade de vida 16 3%
Reutilizagdo de &gua 13 3%

Sao produtos com durabilidade e que ndo necessitam de meios ou recursos naturais 7 1%
Consumir alimentos saudaveis 4 1%
Responsabilidade empresarial e politica 4 1%

Outros (mencionados por apenas 1 ou 2 respondentes) 7 1%

g' 2 Pe~ssoa que seN sustenta s?zinha , : 4 1%
g < Nao ter inflagdo/ economia do pais estabilizada 47 10%
KLl Outros (mencionados por apenas 1 ou 2 respondentes) 3 1%
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ANEXO 4 - RANKING DE PRIORIDADES DAS PRATICAS DE RSE

Como explicado na secdo Fréticas
de RSEdo relatério de pesquisa, as
18 praticas levadas a analise dos
consumidores nesta edicdo sao
um subconjunto das 56 praticas
trabalhadas na edicdo anterior, as
quais, por sua vez, representavam
uma sintese do levantamento feito
pelo Akatu em parceria com o Ins-
tituto Ethos, compilando um amplo
leque de referéncias.

A reducdo no ndmero de praticas
teve como objetivo simplificar a
analise pelos entrevistados, mas a
mesma ndo deve ser vista como um
resumo da agenda representada pe-
las b6 préaticas originalmente iden-
tificadas e testadas. O critério para
a selecdo das 18 praticas testadas
nesta edicdao foi uma combinacao
de atributos, incluindo a diferen-
ciacdo decorrente de priorizacdo

Tabela 9: Praticas de RSE pesquisadas em 2010 e 2012

(destacadas em amarelo)

especialmente alta ou baixa, quer
pelos consumidores, quer pelas em-
presas, bem como a facilidade de
entendimento pelos entrevistados e
a inclusao de pelo menos uma pra-
tica de cada dimensao da RSE. A ta-
bela a seguir mostra as 56 préaticas
originais e, marcadas em amarelo,
as 18 praticas selecionadas para a
pesquisa 2012.

PRATICAS DE RSE PESQUISADAS NA EDICAO 2010 (DESTACADAS EM AMARELO, AS INCLUIDAS NA EDICAO 2012)

hardad

Proporcionar

_—

paraa

¢ao dos s no local de trabalho (praticas 1)

Manter programas de promoc@o da diversidade étnica, sexual e religiosa dentro da empresa (praticas 2)

Manter programas de contratacéo, capacitagao e promogao de mulheres, negros e pessoas com deficiéncia, visando promover a igualdade de

oportunidades (pratica 3)

Nao utilizar trabalho infantil e trabalho for¢ado e exigir, em contrato, o mesmo compromisso de toda a sua cadeia de valor (pratica 4)

Manter programas de educacéo continuada e de apoio ao d

funcionario (prética 5)

de novas

nao restritas as funcdes desempenhadas pelo

Assegurar, aos trabalhadores, uma remuneragéo que garanta um nivel de vida adequado para eles e suas familias (pratica 6)

Ter normas e processos visando evitar o assédio moral e sexual (pratica 7)

P

3

Reunir-se peric

com os

para ouvir

gestoes e negociar reivindicagoes (pratica 29)

Ter metas claras para reduzir as desigualdades de género, raca e em relac@o a pessoas com deficiéncia, visando evitar diferencas de salarios e

beneficios (pratica 30)

Nao utilizar trabalho infantil e forgcado e desenvolver programas para elimina-los em toda a sua cadeia de valor (pratica 31)

Eabat

Manter programas de

¢ao, de d Ivi

pessoal e cultural ou capacitag@o profissional (pratica 32)*

Ter politicas de remuneracao, b

e o Tvi Tlizad

e carreira f

e divulgad

entre os empregados (pratica 33)*

Garantir, ao trabalhador terceirizado, as mesmas condigoes de satide e seguranca no trabalho e o0 acesso a beneficios basicos gozados pelos

empregados regulares (prética 34)

Discutir com for dores os i

hi . q

produgao (pratica 14)

p pela obtenca@o de matérias-primas para seus produtos ou servigos e pelo processo de

Adotar medidas para redugao dos impactos ambientais decorrentes da producao, distribui¢ao e consumo de seus produtos e servigos (pratica 15)

Manter programa especifico para a redugao da emissao de gases de efeito estufa (pratica 16)

Investir em novas tecnologias para aumentar a durabilidade de seus produtos (pratica 17)

Investir em novas tecnologias para permitir a reciclagem de seus produtos apds o uso (pratica18)

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

Manter programas para racionalizagao e otimizagao do uso da agua. (pratica 41)

Manter programa de coleta seletiva de lixo ndo industrial (pratica 42)

Fazer o inventario das emissdes de gases de efeito estufa (pratica 43)

Investir em novas tecnologias para permitir um processo de producao mais limpo (préatica 44)

Investir no aperfeig

hal. q

substituindo determil

matérias-primas por outras menos agressivas ao meio ambiente (pratica 45)
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Adotar medidas em relagao a seus produtos e/ou servigos que visam minimizar os riscos a satide e a seguranga do consumidor ou cliente (pratica 8)

Oferecer, ao consumidor ou cliente, informagdes sobre seu relacic com os funcionérios, a idade, os for dores e o governo (pratica 9)
Informar o idor sobre os imp bientais e sociais dos por seus pr de producdo e por seus produtos e servigos (pratica 10)
Promover programas de informacao ou educacéao do idor quanto aos imp sociais e ambientais relativos aos seus habitos de consumo
(pratica 11)

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

Utilizar somente dados cadastrais de seus clientes ou consumidores com prévia autorizag@o (pratica 13)

Certificar-se de que todos os produtos e/ou servicos que oferece respeitam as normas de seguranca e de protecao a satide do consumidor ou
cliente (pratica 35)

Oferecer informagGes sobre seguranca e salde, bem como outras especificagoes rel sobre seus prod e/ou servigos (pratica 36)
Oferecer informagdes, ao cliente ou idor, sobre os cuidados a serem observados tanto no uso quanto no descarte de seus produtos ou
servigos (préatica 37)

D | has educati imulando seus funcionérios a escolher produtos ou servicos em razao da responsabilidade social das
empresas produtoras (prética 38)

Manter procedimentos para avaliar a eficacia e a rapidez em resolver d jas de cli e idores (pratica 39)

Manter ou apoiar projetos bientais em sua c¢ idade ou no pais, por meio de recursos financeiros e/ou pelo aporte de suas
competéncias (pratica 24)

Identificar e avaliar os imp de suas atividades nas idades proximas (pratica 25)

Incluir si i entre seus for dores, individuos ou grupos da comunidade local (pratica 26)

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

Definir verbas, em seu orgamento, para os projetos socioambientais que apoia (pratica 50)

Propor ativamente, a associagdes ou entidades empresariais das quais participa, a mobilizagao em torno de propostas de interesse puablico (pratica 51)

Estimular o trabalho voluntario de seus empregados em projetos socioambi em beneficio das jades proximas ou da sociedade (pratica 52)

Incentivar seus parceiros comerciais, fornecedores e clientes a adotar praticas socialmente responséveis (pratica 53)

Incluir critérios de responsabilidade social em seus pr de selecao e cao de for dores (pratica 54)

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

Divulgar publicamente informacdes sobre seus principios éticos e seus resultados econdmicos, sociais e ambientais (pratica 20)

i

Ter critérios formais para definir seu fil i ou apoio a a cargos publicos (pratica 21)

Participar formal de iniciativas de bate a corrup¢@o em todas as suas formas (pratica 22)

Explicitar enfaticamente, ao pablico interno, sua proibi¢ao a pratica de corrupg@o ou propina, ainda que usada em beneficio da empresa (pratica 23)

Manter procedi para har o cumprimento do seu cddigo de ética ou de conduta por empregados e dirigentes (pratica 46)

o

Publicar e divulgar anualmente seu balanco social ou relatrio de sustentabilidade, elaborado ou
das partes interessadas (pratica 47)

com a participacao de repr

1

Divulgar, a cada eleicao, os valores de suas contribuigdes para p politicas (pratica 48)

Adotar praticas anticorrup¢ao e antipropina em seus processos de compra e de venda (pratica 49)

Atuar de acordo com a legislagao em vigor e publicar regularmente seus balangos ou relatérios financeiros verificados por uma empresa de
auditoria externa (pratica 28)

Ter um conselho de administrag@o (ou instancia de decisdo semelhante), do qual participam pessoas independentes dos acionistas e dos dirigentes
(pratica 55)

| I

Incorporar critérios soci ientais no e na gestdo do negdcio e mantém procedimentos formais (pratica 56)

* Na edi¢@o 2012, estas duas praticas foram combinadas em uma so.
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Consumo consuente
para um futuro sustentavel.




Apoiadores Institucionais
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Booz Allen E-Bit Valor Economico

Apoiadores Master

Carrefour Mondeléz Brasil Rossi Residencial Vivo Votorantim

Apoiadores Beneméritos

Bunge GE do Brasil GrupoVR Masisa P&G Philips
Porto Seguro TIM  Tribanco

Apoiadores Ouro

Adidas Alcoa Cargill Coelba CPFL Energia Dow
Ecobeneficios Faber-Castell Grupo Multi Itautec McDonald's
Mundo Verde Franchising Nivea Promon Rede Bahia
RL Sistemas de Higiene Sanofi
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Consumo consciente
para um futuro sustentavel.
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Realizacao
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Consumo consciente
para um futuro sustentavel.
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