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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a percepcao da responsabilidade
social corporativa (RSC) de empresas de bens de consumo e 0s seus impactos no

comportamento do consumidor.

O tema RSC vem sendo muito estudado e muito falado no meio académico e
empresarial. No mercado competitivo de hoje a responsabilidade social corporativa
representa uma estratégia muito importante para as empresas. Contribuindo com
doacdes, causas sociais, programas voluntarios, as empresas estdo agindo a partir
da premissa que RSC nao € somente “a coisa certa a ser feita’”, mas também “a

coisa mais inteligente a ser feita”.

Ha muito estudo sobre o tema responsabilidade social corporativa, porém, ha
pouca abordagem na 6tica do consumidor, da percepcdo deles em relacdo ao

comportamento socialmente responsavel das empresas.

Assim, neste trabalho foram realizados questionarios qualitativos e
guantitativos para entender a responsabilidade social corporativa do ponto de vista

do consumidor.

Foi encontrado como resultado que, apesar da grande importancia da RSC,
0s consumidores brasileiros ndo atribuiram importancia as empresas possuirem
programas de responsabilidade social e ndo é algo levado em consideracdo na hora

da compra de produtos de bens de consumo.



ABSTRACT

This study aims to analyze the perception of corporate social responsibility on

consumer goods companies and theirs impacts on consumer behaviors.

This theme has been studied trough academics and business. In the
competitive market of these days corporate social responsibility is a very important
strategy for businesses. Contributing with donations, social causes, voluntary
programs, companies are acting beyond the premise that CSR is not only “the right

thing to do”, but also “the smartest thing to do”.

There are many studies on the topic CSR, however, there is little approach
trough the consumer view, their perception in relation to socially responsible

business conduct.

Like this, were realized on this work qualitative and quantitative questionnaires

to understand the CSR under the consumer’s point of view.

It was found as result that despite the importance of corporate social
responsibility, Brazilian consumers’ doesn’t give importance to companies with social

programs and it is not something taken into consideration when buying.



1 INTRODUCAO

Ha algumas décadas o tema responsabilidade social corporativa vem sendo
pauta de inUmeros debates no meio académico e empresarial. Observa-se uma
transformacao no proprio conceito: de uma concepc¢ao antes baseada na caridade e
no altruismo, para uma associacdo entre responsabilidade social e estratégia
empresarial (Smith, 1994). Assim, vé-se que, para as empresas, atuar como uma
organizacao transformadora da sociedade passou a ser considerada uma importante

vantagem competitiva.

Ha muito estudo sobre o tema responsabilidade social corporativa (RSC),
porém, ha pouca abordagem na oOtica do consumidor, da percepcdo deles em

relacdo ao comportamento socialmente responsavel das empresas.

A partir desse pretexto, a ideia de fazer um estudo ligado a responsabilidade
social corporativa, ficou mais atraente, e ao saber da defasagem de estudos sob a
Otica do consumidor fez com que eu conseguisse direcionar minha pesquisa para
esse caminho, ja que ha pouco estudo sobre esse tema, poderia agregar mais ao

mercado.

Meu orientador, Prof. Dr. Altay Lino de Souza, me ajudou a direcionar qual
seria a melhor forma deste estudo ser analisado e, juntos, decidimos fazer um
trabalho que utilizasse tanto a analise quantitativa, que é de extrema importancia

para a pesquisa de mercado, com a analise qualitativa.

Achei muito interessante essa mescla de metodologias, pois enriquecera o
estudo, e, além disso, durante todo o curso foi muito frisado o quanto as duas
analises sao importantes e se complementam. Assim, estou testando na pratica o

que aprendi na teoria.



Diversos autores tém adotado a premissa teorica de que o consumidor
percebe um beneficio adicional na compra de produtos que estejam associados a
RSC. Trata-se de um beneficio relacionado a sentir-se bem por estar fazendo bem

aos outros.

Assim, busco neste trabalho explorar a visdo dos consumidores quanto ao
tema responsabilidade social corporativa. Como eles a veem sendo abordada pelas
empresas, se eles valorizam isso de fato e se ha a influéncia na intencdo de compra

de produtos de bens de consumo.

Atualmente, tém-se muitas informacf6es sobre empresas que participam de
atividades sociais e sobre a preocupacdo que elas tém com a valorizagcdo do meio
ambiente e da sociedade. Para as empresas, ter essa imagem significa ganhar a
preferéncia dos consumidores, contar com 0os melhores parceiros e ter suas acdes

valorizadas, ou seja, ganhar em termos de negécio.

No Brasil, pode-se dizer que o investimento social é algo novo, porém, muitas

empresas ja estao investindo e apoiando causas sociais.

Este estudo irA contribuir para maior compreensdo acerca da
responsabilidade social corporativa e de seus impactos no comportamento do
consumidor. Apesar da relevancia do assunto ser crescente, existe um hiato

significativo em relacéo ao estudo desses impactos.

A compreensao da relacdo entre 0 comportamento socialmente responsavel
das empresas e a decisdo de compra dos consumidores tende a tornar-se
cada vez mais relevante, na medida em que estes vém buscando mais
informacdes sobre seus direitos e sobre a responsabilidade social das
empresas perante a sociedade (TITUS e BRADFORD, 1996, p.11).
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito da Empresa Socialmente Responsavel

Indmeras discussdes a respeito de qual o papel da empresa privada em
guestdes de interesse publico vém surgindo no mundo, ja que, as organizacdes
privadas estdo cada vez mais endinheiradas. E assim surge a questdo do que se

constitui uma postura de responsabilidade social corporativa.

O Instituto Ethos, organizacdo da sociedade civil de interesse publico, que
tem como missdo mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios
de forma socialmente responsavel, acredita que um negocio sustentavel e
responsavel € uma atividade econémica que gera valores econémico-financeiros,
éticos, sociais e ambientais, compartilhando os resultados alcancados com a
sociedade. Sua producdo e comercializacdo sdo organizadas de modo a reduzir
continuamente o consumo de bens naturais e de servigos ecossistémicos, a conferir
competitividade e continuidade a prépria atividade e a promover e manter o
desenvolvimento sustentavel da sociedade. A responsabilidade social da empresa
esta na capacidade de ouvir os interesses de todas as partes que tem algum
envolvimento com a empresa (acionistas, funcionarios, stakeholders, comunidade,
governo) e incorpora-la em suas atividades buscando atender a todos e néo

somente funcionarios e acionistas.

Para Bower (1957, apud SERPA, D. & FOURNEAU L., 2007), a
responsabilidade social corporativa constitui-se da obrigagcdo das empresas de
adotar orientacdes, tomar decisdes e seguir linhas de acbes compativeis com os fins

e valores da sociedade.



11

Ja Friedman(1984), questiona a existéncia da responsabilidade social
corporativa, pois, acredita que o Governo é quem deve tratar de questdes sociais.
As empresas devem somente responder as expectativas dos seus acionistas,

maximizando o lucro (SERPA, D. & FOURNEAU L., 2007).

Segundo Thompson e Pringle (2000), a RSC é uma ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento que atrela empresas ou marcas a uma causa social
e que dessa forma, aumenta as vendas e a fidelidade da empresa,

consequentemente melhorando a sua imagem.

Para o Instituto Ethos, a responsabilidade social das empresas deixou de ser
exclusivamente visando a maximizacao de lucros, diferente do que pensa Friedman
(1984), apud QUELHAS, C. Filipe (2010)que se diz contrario a RSC, ja que a Unica
funcdo das empresas é de maximizacdo de lucros e nao resolucdo de problemas

sociais, culturais, sendo este o papel do Estado.

Apesar das duas linhas de pensamento existentes acerca da
responsabilidade social, a econdbmica classica e a visdo socioecondmica, citadas
acima, ambas consideram que para as empresas a busca de um resultado positivo é

guestao de sobrevivéncia.

No mercado competitivo de hoje a responsabilidade social corporativa
representa uma estratégia muito importante para as empresas. Ao menos 90% das
empresas da Fortune 500 tém iniciativa de RSC explicita (LUO, X,

BHATTACHARYA, C.B., 2006).

Contribuindo para doagfes, causas sociais, programas voluntarios, as

empresas estao agindo a partir da premissa que RSC nao é somente “a coisa certa
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a ser feita’, mas também “a coisa mais inteligente a ser feita” (LUO, X.,

BHATTACHARYA, C.B., 2006).

Uma década atrds, Drumwright observou que propagandas com uma
dimensdo social estavam em ascensédo, e a moda parece continuar. Muitas
empresas financiaram campanhas nacionais para promover seus bons trabalhos. E
de fato os consumidores parecem estar tomando conhecimento, pois, em 1993
somente 26% dos entrevistados pela Cone Communication conseguiam falar o
nome de uma empresa com programas de responsabilidade social, em 2004, esse

numero aumento para 80% (LUO, X., BHATTACHARYA, C.B., 2006).

Motivadas, em parte, por essa enorme importancia da RSC na pratica, varios
estudos de marketing descobriram que programas de responsabilidade social tém
uma influencia significante no resultado final dos consumidores. Mais
especificamente afetando direta ou indiretamente a compra dos clientes, a
identificacdo dos clientes com as marcas e a doacdo dos consumidores para

organizac¢des sem fins lucrativos (LUO, X., BHATTACHARYA, C.B., 2006).
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2.2 Hist6rico do conceito de RSC

‘Durante a segunda metade do século, a intensa concorréncia entre
fabricantes, o poder de vérios varejistas e a rapidez dos avancos tecnoldgicos
dificultaram a comunicagdo das marcas, a sua clara posicdo diferenciada no
mercado e a sustentacdo de altos precos necessarios® (PRINGLE e THOMPSON,

2000, p.11).

Esse problema tem sido exacerbado visto o grande aumento no volume de
informagOes comerciais dirigidas ao mercado, fazendo com que 0s consumidores

passem a cada vez mais “descartar” as mensagens irrelevantes.

Assim, os profissionais de marketing, se viram em um desafio de como atingir
o consumidor com suas mensagens, no meio desse cenario. E perceberam que reter
novos clientes era uma forma cada vez mais cara, ao passo que “a verdadeira
conscientizacdo do valor do tempo de vida de um cliente fiel levou a uma
preocupac¢do muito maior com a retencao deste” (PRINGLE e THOMPSON, 2000,

p.11).

Dessa forma, varios programas de fidelidade foram lancados nos ultimos
anos, dando descontos nas vendas de produtos, porém, ficou claro que a verdadeira

fidelidade ndo pode ser comprada, ela precisa ser conquistada.

Isso porque “comprar a fidelidade” ndo é apenas caro, como muito dificil. Nos
altimos anos os consumidores ocidentais adquiriram muitas riqguezas materiais,
conforme pesquisas, e estdo ascendendo rapidamente ao topo da Hierarquia das

Necessidades de Maslow.
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A teoria de Maslow fundamenta-se na divisdo das necessidades dos seres
humanos em cinco niveis, conforme disposto na figura 1, em forma de piramide. Na
base da piramide estdo as necessidades fisiolégicas e de seguranca, consideradas
por Maslow necessidades de nivel baixo. O topo da piramide é representado pela
necessidade de auto realizacdo, a busca pela individualizacdo do ser, necessidades
sociais e de estima, que compreendem as necessidades de nivel elevado. A medida

que um nivel de necessidade é atendido, o préximo torna-se dominante.

Figura 1: Hierarquia de necessidades de Maslow

Ou seja, a rigueza material ndo é mais uma prioridade para os consumidores,
eles estdo buscando novas formas de felicidade e satisfacdo pessoal, querem

“pertencer”, fazer parte.

Ao mesmo tempo, o nivel de confianca nas instituicdes tradicionais, e na
Igreja, Governo, as quais as pessoas tinham o sentimento de “pertencer”, diminuiu

muito.

Assim, uma série de fatores combinaram-se para questionar e ameacar as
marcas e, ao mesmo tempo, oferecer oportunidades: a ameaca da
competicdo global e de mercados cada vez mais em forma de commodities
coexiste com a oportunidade de atrelar uma nova forma de comunicacgéo e
de se diferenciar em meio a essas diversidades e multiplicidade existente e
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agregar novos valores desejaveis a marca por meio do Marketing para
Causas Sociais (PRINGLE e THOMPSON, 2000, p.11).

Foi feita uma pesquisa que mostra que as pessoas tem menos confiangca em
grandes empresas do que em outras instituicbes, como militares, policia, escolas
publicas e jornais. Simultaneamente, empresas estdo sob grande presséo para doar
dinheiro a instituicdes de caridade, proteger o meio ambiente, e ajudar a solucionar
problemas sociais em suas comunidades, ou seja, a se comportar de maneira

socialmente responséavel (MOHRR et al, 2001).
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2.3 Responsabilidade Social Corporativa no Brasil

A adocgéao de um programa de responsabilidade social por parte das empresas

no Brasil € um tema relativamente recente, que ainda esta em desenvolvimento.

Existem pesquisas que mostram que este tema nao esta mais gerando
interesse somente no mundo académico, mas também no mundo corporativo . Em
1998, foi feita uma pesquisa pelo Ipea (Instituto de Pesquisas Econdmicas
Aplicadas), mostrando que 67% das empresas da regido Sudeste ja promoveram
atividades sociais voltadas para a sociedade. Em 2004, foi feita uma pesquisa pelo
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, e conclui-se que cada vez
mais o0s brasileiros valorizam a atuacdo socialmente responsavel das empresas

(SERPA e FOURNEAU).

Conforme reportagem no jornal Folha de S. Paulo, do dia 29 de outubro de
2014, o marketing verde esta em baixa na memoria dos brasileiros este ano.
Segundo Edmar Bulla, diretor executivo da Croma Marketing Solutions, a questéao
ambiental esta se tornando cada vez mais relevante para os consumidores, porém,

os brasileiros buscam ac¢des mais efetivas e ndo empacotadas em campanhas.

Segundo o relatorio de praticas de responsabilidade social do Instituto Akatu,
em 2010 somente 44% da populacdo ja tinha ouvido falar em sustentabilidade, e em

2012 essa fatia passou para 60%.

Cardoso (2000), afirma que, no Brasil, a maioria das empresas com
programas sociais, ndo possuem estrutura para gerenciar 0s investimentos sociais.
Para ele, ha uma deficiéncia de pessoas capacitadas para gerenciar 0s projetos
sociais desenvolvidos pelas organizacgdes, o que dificulta um resultado de qualidade

dos projetos e a troca de experiéncias entre iniciativas similares.
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2.4 Indicadores de Avaliacéo

Para Melo Neto e Froes (2001, p.34), uma empresa socialmente responsavel
deve ter um alto comprometimento com a comunidade, atuar em parceria com 0
governo, com outras empresas, com programas e projetos sociais, realizar

investimentos nas areas sociais, sem ter como objetivo os beneficios fiscais.

A empresa deve ter compromisso social, a fim de restaurar valores como a
dignidade, a equidade, a liberdade, a democracia e a melhoria da qualidade de vida

da sociedade.

Segundo Drucker (1999, pg.67), o melhor indicador para avaliar as acdes
sociais do governo, das empresas, da sociedade e da propria comunidade e das
demais entidades do Terceiro Setor é o “nivel de bem estar social’. E o indicador
social mais abrangente, porque mensura a melhoria da qualidade de vida das

pessoas.

O indicador Ethos para Negoécios Sustentaveis e Responsaveis, do Instituto
Ethos, tem como foco avaliar quanto a responsabilidade social e a sustentabilidade
sdo incorporados nos negdcios, auxiliando a definicdo de estratégias, politicas e
processos. Porém, embora o indicador traga medidas de desempenho em
sustentabilidade e responsabilidade social, a ferramenta ndo mede o desempenho

das empresas e nem reconhece empresas como sustentaveis e responsaveis.

Um programa de Marketing para Causas Sociais, citam Thompson e Pringle
(2000), ocorre por meio de uma relagdo da empresa com uma organizagao
voluntéria ou beneficente, com o intuito de desenvolver um projeto social que tenha
beneficio mutuo. A adog¢ao de uma “causa”, por parte da empresa, pode causar uma

percepcao e intencdo de compra melhor, por parte do consumidor.
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Um meio de medir as inciativas de responsabilidade social das empresas no
mercado é verificar a quantidade de investimentos sociais que aparecem no relatério
anual das empresas para 0s acionistas. Porem ha muitas duvidas a respeito da
validade destes investimentos relatados, jA que, esta abordagem € muito atrativa

(LUO, X., BHATTACHARYA, C.B., 2006).

Além disso, hd uma falta de consenso sobre o que deve constar ou ndo nos
relatérios de investimento de RSC, poucas empresas tém seus relatdrios auditados
ou validados por companhias terceirizadas. Portanto, os meios de medir a RSC das

empresas ainda sdo muito subjetivos (LUO, X., BHATTACHARYA, C.B., 2006).
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2.5 O comportamento do consumidor

Para Kotler (2000), as etapas do processo de decisdo de compra do
consumidor s&o: reconhecimento da necessidade, busca de informacéo, avaliacéo

das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Kotler (2000) acredita que esse comportamento pode sofrer influéncia de
fatores pessoais e interpessoais. Os pessoais seriam: a percep¢ao, as atitudes, o
aprendizado e o conceito préprio. Os fatores interpessoais seriam: as influéncias
culturais, sociais e familiares. Esses fatores podem influenciar as necessidades e

desejos dos consumidores.

Para que os consumidores sejam influenciados no seu processo de compra,
pelo nivel de responsabilidade social da empresa, € importante que, primeiramente,
as organizacfes divulguem essas informacfes. (MOHR et al., 2001). Ao saberem
das informacBes sobre a RSC das organizacBes, isso pode ou nao afetar o

comportamento do consumidor.

A satisfacdo do consumidor é definida pela avaliacdo baseada pela
experiéncia de compra e consumo de um produto ou servigco ao longo do tempo.
Para o marketing, a satisfacdo do consumidor € uma estratégia muito importante
para a empresa e a o fator chave para a sua rentabilidade e valor de mercado (LUO,

X., BHATTACHARYA, C.B., 2006).

Algumas empresas vao produzir bens e servicos com atributos e
caracteristicas que vao fazer com que os consumidores percebam que a empresa
esta preocupada com questdes sociais, além disso, muitas empresas vao tentar
estabelecer uma imagem corporativa socialmente responsavel. Estratégias utilizadas

para que os consumidores acreditem que consumindo produtos daquela empresa,
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direta ou indiretamente eles também vao apoiar aquela causa (McWilliams, A.,

Siegel, D, 2000).

Responsabilidade social corporativa também pode ser usada para criar uma
reputacdo de honestidade e confiabilidade, assim, os consumidores podem assumir
que os produtos desta empresa confiavel e honesta vao ser de alta qualidade

(McWilliams, A., Siegel, D, 2000).
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2.6 Como a propaganda afeta a percepcao das pessoas?

Estamos vivendo uma era de ideologias conflitantes, devido principalmente
aos novos meios de comunicagdo, as novas técnicas e a pressao das massas
conduzidas por demagogos, é importante saber o quanto o ser humano é moldavel e

resistente a todas essas informacdes. Até que ponto é possivel produzir mudancas

no modo de pensar das pessoas (BROWN, 1963).

Alguns autores acreditam que estamos vivendo sob a égide dos meios de
comunicacao e outros acreditam que eles sdo capazes de conduzir mudancgas reais
e permanentes nas concepcdes politicas e religiosas dos individuos (BROWN,

1963).

O dicionario de Oxford define a propoganda como uma
associacado ou projeto para propagar uma doutrina ou pratica e
a palavra origina-se do latim propagare, que significa a técnica
do jardineiro de cravar no solo os rebentos novos das plantas a
fim de reproduzir novas plantas que depois passardo a ter vida
propria (BROWN, 1963, p.12).

Porém, ninguém € capaz de criar emocdes ainda ndo existentes nas pessoas,
assim, a propaganda, limita-se a evocar ou estimular as atitudes existentes no seu
publico que sejam adequadas ao seu objetivo. Estas podem ser inatas, porém mais

usualmente s&o socialmente adquiridas (BROWN, 1963).

A propaganda foi uma ferramenta muito importante para a realizagdo deste
trabalho, pois, € por meio dela que os consumidores obtém informacdes sobre a
preocupacao e as acdes de responsabilidade social das empresas (RODRIGUES,

1975).
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E a partir da visualizacdo destas propagandas as pessoas podem mudar a
sua atitude em relacdo a imagem desta empresa, a compra de produtos desta

empresa, etc (RODRIGUES, 1975).

Ao saber quais séo as atitudes de uma pessoa € muito mais facil prever o seu
comportamento. Por exemplo, uma pessoa que gosta de esportes, provavelmente |1é
o caderno de esportes do jornal, assiste futebol aos domingos, e assim por diante

(RODRIGUES, 1975).

As atitudes sociais sdo a base para promover o bem estar humano.
Quaisquer atividades que visem o bem comum envolvera mudanca das atitudes dos
individuos. As atitudes influem em varios fenbmenos psicolégicos tais como

motivacao, percepcéao e aprendizagem (RODRIGUES, 1975).

As atitudes sociais contém em si um elemento cognitivo (0 objeto tal como
conhecido), um elemento afetivo (o0 objeto como alvo de sentimento pro ou contra), e
um elemento comportamental (a combinacdo de cognicdo e afeto como instigador

de comportamentos dadas determinadas situacdes).

Newcob, Turner e Converse (1965), acreditam que a atitude atual da pessoa
em conjunto com a situacdo atual desencadeia em um comportamento

(RODRIGUES, 1975).

Assim é possivel acreditar que a propaganda de responsabilidade social
mostrada nos questionarios, em conjunto com a atitude atual da pessoa pode
desencadear em um comportamento favordvel as empresas socialmente

responsaveis.
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Quando adequadamente concebido, 0s avisos podem ser importantes
dispositivos de comunicacdo para ajudar a convencer e motivar mudancas no

comportamento (ANDREWS et al, 2014).

Como medida de efeito negativo, transmitir mensagens que evoquem o medo
€ uma chave emocional do resultado de uma comunicacdo de aviso e mede a
extensdo em que a comunicagdo deixe 0 receptor medroso, ansioso, Nnervoso

(ANDREWS et al, 2014).

Avisos ligados, principalmente, ao meio de saude, utilizam muito essa
abordagem, de que quanto mais provocar o medo no receptor, mais ele ficara

contrario a mensagem passada, também chamada de comunicacao de risco.

2.6.1 Métodos de analise em estudos de atitude: eyetracking

E uma tecnologia muito utilizada em estudos de neuromarketing que rastreia
o movimento dos olhos e analisa seu percurso quando da exploragdo visual de
estimulos apresentados. As analises baseiam-se por meio da observacdo da
dilatagcdo das pupilas, no movimento do globo ocular, no piscar dos olhos e na

direcéo do olhar.

Na prética, a pessoa coloca um 6culos, com uma camera acoplada, que ira
transmitir os pontos focais que a pessoa observou no anuncio apresentado,
apresentado por meio de um mapa de calor e também qual a sequéncia da
visualizacdo. Assim, é possivel obter as areas de interesse e 0 que mais chamou

atencao ao estimulo que foi apresentado a pessoa.

Em geral a prioridade de observacao do eyetracking sdo rostos e simbolos e
palavras, nesta ordem. Porém, estimulos diferentes lado a lado (por exemplo,

palavras e rosto), fazem com que a percepgcao siga a ordem da nossa leitura, ou
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seja, esquerda para a direita. Portanto, quando estimulos estiverem um do lado do

outro, provavelmente, a prioridade nao sera seguida e sim a ordem de leitura.

O método utilizado neste estudo para analisar qual parte do anudncio
apresentado nos questionarios chamou mais a atencdo dos entrevistados € um
pouco parecido com o eyetracking. Ja que obtemos no final do experimento o mapa
de calor, mostrando qual parte do anuncio foi mais clicado pelas pessoas. Ou seja, a
parte do anuncio que mais chamou a atencdo, ja que foi pedido para as pessoas

clicarem na parte da imagem que mais tinha chamado a sua atencao.
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3 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual a influéncia das acdes de responsabilidade social corporativa das empresas
de bens de consumo na intengcédo de compra dos consumidores?

3.1 Objetivo Geral

Em que medida as acdes socialmente responsaveis desenvolvidas pelas
empresas de bens de consumo tém influéncia na percepcéo e intencdo de compra
dos consumidores.

3.1 Objetivos Especificos

- Investigar qual a opinido dos consumidores a respeito de empresas de bens de
consumo socialmente responsaveis.

- Determinar se a percep¢do do consumidor em relacdo a responsabilidade social
corporativa de empresas de bens de consumo afeta sua atitude na intencédo de
compra.
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4 METODOLOGIA

O estudo se classifica como quantitativo, caracterizado, segundo Richardson
(2007), pela quantificagdo da coleta de informagfes e pelo tratamento delas por
meio de técnicas estatisticas. Esse demonstra, inicialmente, o intuito de assegurar a
precisdo dos resultados, evitar distorcdes de interpretacao e andlise, trazendo como

beneficio, consequentemente, uma margem de seguranca em relacao aos desvios.

A coleta de dados foi realizada por meio de fontes primérias, tendo sido
utilizado como instrumento de coleta de dados um questionéario aplicado online, ver
anexo 1, por meio do software online Qualtrics, durante o periodo de trés meses

(08/2014 — 11/2014).

Foi utilizada uma escala ordinal, a qual tem como caracteristica “classificacao
e ordem, mas sem distancia ou origem unica” (COOPER, SCHINDLER, 2003,
p.181), variando de 0 a 10, sendo 0 = discordo totalmente e 10 = concordo

totalmente.

A pesquisa foi baseada em quatro questionarios, com trés etapas: percepcao
sem marca, percepgao da marca e intengdo de compra. O que mudou entre 0s
questionarios foram as marcas utilizadas, Unilever, Procter & Gamble, Reckitt

Benckiser e um questionario neutro, sem a utilizacdo de marcas.

O questionario foi enviado para pessoas conhecidas, por meio de e-mail e
facebook e era solicitado que estas enviassem para conhecidos e amigos. Assim,

obteve-se 175 respondentes, do sexo feminino e masculino, maiores de 18 anos.

Os dados quantitativos foram analisados por meio do software estatistico

SPSS e foram utilizados os testes estatisticos ANOVA e Qui-Quadrado.
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5 RESULTADOS

5.1 Analise Qualitativa

Os questionarios aplicados possuiam trés partes, como ja explicado. Uma das
partes consistia na analise pelo entrevistado de propagandas relacionadas a
responsabilidade social de trés grandes empresas, Unilever, Procter & Gamble e

Reckitt Benckiser.

Os entrevistados deveriam clicar na parte da imagem que mais chamou a sua

atencdo no momento que olhou para ela.

Pudemos observar que em nenhum momento a marca da empresa foi um
estimulo considerado pelas pessoas em nenhuma das figuras. Ou seja, para o
consumidor ndo € importante saber qual empresa esta realizando os programas
sociais informados pela imagem, ndo € algo que chama a sua atencdo. O que
importa é que estdo fazendo programas sociais, mas nao ligam a empresa, a marca

a acao, nao ha uma discriminacao.

Como j& era esperado, conforme diversas pesquisas de eyetracking, método
semelhante ao utilizado na pesquisa, propagandas que possuiam pessoas fazem
com que a atencdo dos entrevistados se voltem para essa parte da imagem,
principalmente os olhos. Foi observado que a maioria dos cliques se deu no rosto

das pessoas que estavam na propaganda.

Abaixo se encontram as imagens que foram mostradas como estimulos aos
entrevistados no questionario, jA com o mapa térmico, representando qual parte da
imagem foi mais clicada, ou seja, chamou mais a atencdo. Onde a cor vermelha

representa a parte mais clicada e a cor azul a menos clicada.
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Figura 2: mapa térmico Procter & Gamble

A figura 2, da empresa Procter & Gamble, demostra que as partes mais
“clicadas”, ou seja, que chamaram mais atenc¢ao dos entrevistados foram o rosto da
menina e a palavra “Brasil” juntamente com o numero 300 mil. Apresentado pelo
mapa térmico, em que a parte mais vermelha demonstra o lugar que mais foi clicado

da imagem.

As palavras foram mais clicadas, pois a percepc¢do das pessoas seguiram a
ordem da nossa leitura (esquerda para direita), por esse motivo as pessoas olham
primeiro para o texto (que esta do lado esquerdo da tela) e depois para o rosto da

menina (que esta do lado direito da tela).

Esta é uma propaganda que provavelmente foi feita com base em estudos,
pois é um bom anuncio, ja que faz com que as pessoas olhem a marca da empresa
(apresentada no canto superior esquerdo e que possui uma quantidade razoavel de

cligues), depois as pessoas se atentam a informacdo da propaganda, antes de
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olharem para o estimulo representado pela menina e ndo prestarem tanta atencéo

nas informacdes do texto.

I B
0 4

Figura 3: mapa térmico Procter & Gamble

Na figura 3, também da empresa Procter & Gamble, observamos que o rosto
da pessoa apresentada no andncio esta com a cor mais forte, vermelha, portanto, foi
a parte que chamou mais atencdo dos entrevistados, que recebeu o maior nimero

de “clicadas”.

Neste caso a ordem de visualizacdo dos entrevistados ndo seguiu o
esperado, esquerda para a direita, seguindo a ordem de leitura. Observamos que 0
maior nimero de cliques foi dado no rosto da pessoa e em seguida no texto.
Provavelmente iSso ocorreu pois a pessoa esta usando uma mascara, um estimulo

nao esperado, que deve ter chamado mais a atencéo das pessoas.
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Assim, observa-se que as duas propagandas da Procter & Gamble possuem

um design mais pensado para a informacao.

I
0 8

Figura 4: mapa térmico Reckitt Benckiser

Na figura 4, da empresa Reckit Benckisser, observamos que a maior arvore e

a palavra “million” foram a parte do anuncio que mais se destacaram.

Observa-se, portanto, a priorizagdo da palavra que se encontra no meio do
anuncio e da maior arvore. Outro ponto interessante € que o logo da empresa nao

foi clicado, ndo chamou atencado neste anuncio.



31

I -
0 4

Figura 5: mapa térmico Reckitt Benckiser

A figura 5 mostra que a imagem da cruz (simbolo da saude) e a palavra “goal”

foi 0 que mais chamou atencgédo dos entrevistados.

Possivel notar também que o primeiro simbolo (1/3 dentro de um circulo) foi
representado duas vezes na figura porem sé a primeira recebeu cliques, pois, as

pessoas soO Iéem o primeiro, ja que ele esta duplicado, lado a lado.
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Figura 6: mapa térmico Unilever

A figura 6, da empresa Unilever, mostra que a parte mais vermelha do mapa
térmico esta a palavra “Reciclar” apresentada dentro da van, ou seja, foi a parte do
anuncio que mais estimulou os respondentes. O numero 5,3 também apresentou um

numero elevado de “cliques”.

E uma propaganda bem feita, pois, chamou a atenc¢éo das pessoas que est&o

recebendo a mensagem das partes mais importantes do anuncio.

Na figura 7, também da Unilever, é possivel observar que a imagem do
bondinho, com a marca Kibon, foi a mais “clicada”. A parte que mais chamou

atencao.

0 5
Figura 7: mapa térmico Unilever
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Na figura 7, também da Unilever, é possivel observar que a imagem do
bondinho, com a marca Kibon, foi a mais “clicada”. A parte que mais chamou

atencao. Ou seja, a imagem tirou a atencéo das pessoas do texto.
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5.2 Analise Quantitativa

Foi possivel analisar que o0s entrevistados ndo foram sensiveis as
propagandas de responsabilidade social feita pelas empresas, pois, 0s trés
questionérios que tiveram o estimulo da RSC e o questionario neutro, que néo teve
nenhum estimulo, tiveram os mesmos niveis de concordancia com as respostas. Os
entrevistados ndo mudaram a sua atitude em relacdo ao tema apOs serem

apresentados aos estimulos (propagandas institucionais).

A tabela 1 apresenta os dados continuos da pesquisa aplicada. Os resultados
obtidos foram analisados estatisticamente por meio do teste estatistico ANOVA, com
as variaveis continuas, perguntas da terceira parte do questiondario, as perguntas
gue possuem escores de 0 a 10, em associacdo com as variaveis categoricas,

quatro grupos das empresas (Reckitt, Unilever, Procter e neutro).

Também foi utilizado o teste estatistico Qui-Quadrado, para analisar as
perguntas da primeira parte do questionario, variaveis categoricas, com 0s quatro
grupos apresentados (Reckitt, Unilever, Procter e neutro), também variaveis

categoricas.



35

Tabela 1: Dados descritivos dos participantes em funcéo das questdes realizadas na pesquisa

GRUPOS
Reckitt Procter Neutro Unilever

N Média DP Mediana N Média DP Mediana N Média DP Mediana N Média DP Mediana F Sig.
Acho importante empresas possuirem agdes sociais. 60,0 98 23 11,0 340 2,7 3,6 0,0 430 21 33 0,0 38,0 22 35 0,0 92,754 ,000
As acles de responsabilidade social das empresas ndo sdo muito acessiveis ao 60,0 75 27 8,0 340 39 34 4,0 43,0 3,0 35 1,0 380 39 34 6,0 26,349 ,000
consumidor.
Os consumidores ndo possuem informacdes suficientes a respeito dos projetos 60,0 9,2 2,1 9,5 340 51 34 7,0 43,0 3,0 37 0,0 380 48 38 7,0 50,242 ,000
de responsabilidade s...
Acredito que as empresas possuem programas de responsabilidade social 60,0 6,9 32 8,0 340 42 31 6,0 43,0 3,7 35 4,0 38,0 50 35 6,5 11,961 ,000
somente para fins financeiros.
Acredito que empresas que se baseiam em programas de responsabilidade 60,0 70 23 75 340 2,7 31 1,0 43,0 30 33 2,0 38,0 3,1 32 2,0 31,533 ,000
social séo confidveis e hon...
Prefiro comprar produtos de bens de consumo que eu sei que séo de empresas 60,0 3,3 4,1 0,0 340 29 37 0,0 430 26 37 0,0 38,0 41 39 6,0 ,387 ,680
socialmente responsave...
Trocaria de marca de produto se soubesse que a empresa utiliza mao de obra 60,0 24 39 0,0 340 38 4,0 2,0 430 16 31 0,0 38,0 28 39 0,0 3,496 ,033
escrava.
Trocaria de marca de produto se soubesse que a empresa polui o ambiente e 60,0 3,2 42 0,0 340 41 39 6,0 43,0 24 37 0,0 38,0 3,1 4,0 0,0 1,770 ,175
jogaresiduos em lugare...
Em geral, eu ndo me preocupo em saber se a empresa é socialmente 60,0 2,8 3,0 2,0 340 39 33 4,0 43,0 2,7 3,0 2,0 38,0 2,7 33 0,5 1,594 ,207
responsavel quando compro bens d...
Deixo de comprar produtos de bens de consumo de empresas que sei que sao 60,0 3,0 3,6 0,5 340 33 34 2,5 430 25 33 0,0 38,0 39 39 50 483 ,618
irresponsaveis socialmen...
Pago mais caro por produtos de bens de consumo quando sei que ele foi 60,0 3,9 3,7 4,0 340 29 36 0,5 430 34 35 2,0 380 3,7 39 1,5 , 783 459
produzido por empresa socia...
Verifico se a empresa possui um programa de responsabilidade social ao 60,0 24 31 0,0 340 3,3 3.2 2,0 430 19 26 0,0 380 1,7 29 0,0 2,357 ,099
comprar outros tipos de pr...
N&o pago mais caro em produtos de marcas socialmente responsaveis, pois, 60,0 26 3,2 0,5 340 2,8 35 0,0 430 21 29 0,0 380 16 26 0,0 443 ,643
néo acredito que esta é...
Eu acredito que produtos de empresas com programa de responsabilidade 60,0 28 34 0,0 340 26 34 0,0 430 23 3,3 0,0 38,0 19 3,0 0,0 ,194 ,824
social possuem maior qualid...
Eu compro produtos de empresas que possuem programa de responsabilidade 60,0 3,1 3,8 0,0 340 32 37 1,0 430 26 34 0,0 38,0 40 3,8 6,0 401 671
social, pois, acredito qu...

Os resultados do teste ANOVA foram controlados pela idade dos participantes
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Analisando a tabela 1 percebe-se que ha uma percepc¢ao positiva em relacao
a responsabilidade social corporativa do grupo de respondentes da Reckitt, as cinco
primeiras perguntas apresentam média muito mais alta do que os outros grupos. As
pessoas deste grupo veem com bons olhos empresas que possuem programas
sociais, mas na hora da compra a responsabilidade social das empresas ndo possui

um peso tao grande a ponto de mudar a intencéo de compra dos consumidores.

Porém, depois de visualizarem os estimulos (as propagandas institucionais), a
média de resposta das perguntas dos quatro questionarios foi muito baixa. Inclusive
dos respondentes do questionario da Reckitt, que tinham a visao diferente. No caso
destes, apds a visualizacdo das pecas publicitarias, sua avaliacdo caiu e ficou

semelhante aos demais grupos, sem diferenca do grupo controle.

Ou seja, nenhum dos respondentes mudaria a sua intencdo de compra com
base nos programas sécias das empresas, ou com base em empresas gue sao

irresponsaveis socialmente.

A comunicacdo de risco acredita que imagens e propagandas sdo meios
importantes para comunicar as pessoas sobre fatos, principalmente os mais
relacionados a mortes, como cigarros, acidentes de transito, etc. E por meio de
estudos constatou-se que dependendo da imagem que é mostrada a comunicacao
pode ou ndo ser bem sucedida. Imagens muito objetivas (ou com conteddo muito
explicito) podem fazer com que a pessoa tenha um bloqueio e essa comunicagao se

perca.

Provavelmente as imagens apresentadas neste estudo ndo foram bem
sucedidas com 0 seu proposito, pois, ndo conseguiram alterar a percepcdo dos

respondentes ao tema de foco, que era a responsabilidade social corporativa.
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Observa-se também que o conceito de RSC ainda ndo € muito claro para os
consumidores e que as empresas também ndo sdo eficientes em esclarecer isso.

Falta informagé&o por parte da empresa para com os consumidores.

Outro ponto observado na tabela 1, que podemos observar no dia a dia, € que
a maioria das pessoas nao trocaria de marca de produto se soubesse que a
empresa polui o meio ambiente ou até mesmo que a empresa utiliza méo de obra

escrava.

Achao importante
12 L s
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possuirem acdes
sociais.

As acdes de

107 responsabilidade
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Figura 8: Efeito da diferenca da Reckitt em relagdo as outras e ao neutro
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Na figura 8 estdo representadas as cinco primeiras perguntas do questionario
relacionadas com os escores meédios. Foram filtradas as perguntas que tiveram
respostas com maior diferenca da empresa Reckitt com as demais empresas e 0
neutro, ou seja, a primeira parte do questionario, que questionava o0s respondentes
sobre a sua percepcao da responsabilidade social corporativa sem o efeito da

marca.

Podemos observar que os respondentes da Reckitt sdo mais sensiveis a
responsabilidade social corporativa do que os respondentes das empresas Procter,
Unilever e do questionario neutro. A diferenca observada é significativa e chamou

muita atencao.

Porém, como foi observado, depois de serem apresentados aos estimulos, 0s
respondentes da Reckitt baixaram a sua média de respostas, e seus resultados
ficaram semelhantes os outros grupos. Ou seja, o efeito foi anulado pela presenca

da marca.
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Figura 9: Associacdo do sexo com as respostas do questionario

Na figura 9, da associacdo do sexo com as respostas do questionario temos
um numero significativamente maior de mulheres no grupo que visualizou as figuras
da Reckitt. Isso pode ser um viés de selecdo condicionado as grandes meédias
apresentadas na tabela 1 para o grupo Reckitt nas questdes significantes com base
no teste ANOVA. Isto pode condicionar a associacdo de que as mulheres sdo mais
sensiveis as questdes de RSC corporativa que 0s homens, porém mais estudos sao

necessarios para verificar essa associacao de forma adequada.
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6 DISCUSSAO

A responsabilidade social corporativa ainda ndo apresenta muita importancia
no Brasil. Isso pode ser verificado por meio do estudo em questédo, ao vermos que a
maioria dos entrevistados ndo atribui importancia as empresas possuirem programas
de responsabilidade social e ndo é algo levado em consideracdo na hora da compra
de produtos de bens de consumo. A pouca importancia dada também foi percebida
pela dificuldade em encontrar artigos e estudos a respeito do tema responsabilidade

social corporativa no Brasil.

As propagandas utilizadas como estimulo para os entrevistados nao fizeram
0s mesmos mudarem as suas atitudes em relacdo a RSC. Acreditava-se que depois
dos entrevistados terem mais informacdes a respeito dos programas sociais das
empresas, ao lerem as propagandas institucionais, eles iriam ficar mais

sensibilizados ao tema, mas néo foi o que aconteceu.

O resultado encontrado deu-se provavelmente devido ao fato de nao haver
muita informacd@o sobre RSC para os brasileiros, até mesmo pelas empresas que
promovem projetos sociais. O tema ainda € pouco abordado no nosso dia a dia, ndo
h& interesse por parte da midia, das empresas, dos consumidores. Isto também
pode ser observado pela limitacdo para encontrar estudos e artigos sobre
responsabilidade social corporativa no Brasil com o objetivo de acrescentar

informag0des ao presente estudo.

A analise qualitativa foi feita antes da analise quantitativa e os dados obtidos
por meio da analise quantitativa ndo foram os esperados. Pela analise qualitativa foi
observado que as imagens das empresas Unilever e Procter & Gamble foram as

melhores apresentadas, de acordo com o0s estudos de eyetracking. S&o imagens
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qgue foram pensadas e estudadas em sua elaboracéo, assim, era de se esperar que
0s entrevistados fossem pelo menos um pouco suscetiveis as imagens e mudassem
sua atitude sobre responsabilidade social na hora de responder a segunda parte do

questionario.

Porém, ao analisar os dados quantitativos, foi possivel perceber que as
pessoas, mesmo com anuncios bem elaborados, ndo mudaram seu ponto de vista.
Ou seja, sua intencdo de compra ndo mudou ao saberem que a empresa possuli

programas de responsabilidade social.

O grupo da Reckitt foi muito mais favoravel as perguntas da primeira etapa do
guestionario, relacionadas a responsabilidade social corporativa sem influéncia da
marca. Porém, depois do estimulo das propagandas, as respostas do grupo da
empresa Reckkit da terceira etapa do questionario, responsabilidade social
corporativa com influéncia da marca, foram semelhantes as dos demais grupos,

abaixo da média.

Ou seja, mesmo depois do estimulo apresentado 0s respondentes ndo se
tornaram mais sensiveis a marcas responsaveis socialmente. E o grupo da Reckitt
mesmo sendo favoravel a programas sociais, ndo mudou a sua intencao de compra

em funcdao disto.

Como os respondentes da Reckitt eram em sua grande maioria mulheres,
acredita-se que o resultado apresentado na primeira etapa se deve a esse fato. Ha
estudos de psicologia que comprovam que as mulheres colaboram muito mais que
os homens, portanto, provavelmente elas sejam mais sensiveis a essas questdes,

porém ainda este € um tema de ampla discussao.
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Ha evidéncias que as mulheres, em comparacdo aos homens, sdo mais
amigaveis, mais agradaveis, dao mais apoio aos amigos e Sd0 mais cooperativas
em grupos de trabalho do mesmo sexo. Por outro lado, os homens fornecem mais

ajuda a estranhos e tendem a cooperar mais em grupos maiores (Balliet et al, 2011).

Pesquisas realizadas compravam que os fatores contextuais sao importantes
na comparacdo do cooperativismo entre homens e mulheres. Porém, nao foi
especificado em quais situacbes homens e mulheres respondem diferente a

cooperacao (Balliet et al, 2011).

Outros estudos constatam que homens e mulheres cooperam de forma
diferenciada sob a influéncia da reciprocidade e do comportamento de favorecimento
de grupos. As mulheres apresentaram um perfil muito mais reciproco na cooperagao
do que os homens, mesmo quando estes eram generosos (CASTELO BRANCO,

2012).

Este tema € importante para a pesquisa de mercado, ja que talvez por esse
resultado ndo seja possivel considerar homens e mulheres em um Unico grupo ao

realizar pesquisas, pois pode haver efeitos diferentes.

Outro ponto interessante do estudo, principalmente por ndo ser o esperado, é
o resultado da primeira etapa do questionario, sobre a percep¢cdo das pessoas em
relacdo a responsabilidade social corporativa. A maioria das pessoas, com excecao
dos respondentes da Reckitt, ndo possui percepcéo positiva sobre responsabilidade

social corporativa.

Muitas pessoas nao tem consciéncia do que representa a responsabilidade
social corporativa, ou 0 que as empresas realmente fazem. Possivel perceber ao

verificar que o grupo da empresa Reckitt foi 0 que teve a maior média, portanto o
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gue mais concordou com a pergunta “As ag¢des de responsabilidade social das
empresas nao sao muito acessiveis ao consumidor’. Podemos atribuir isto ao fato de
gue estas pessoas possuiram mais informacdes, pois 0s estimulos apresentados da
empresa Reckitt sdo 0os que possuem mais informacdes a respeito dos programas
s6cias que participam, e assim, provavelmente, seus respondentes puderam
perceber como as empresas normalmente ndo passam informacdes a respeito da

responsabilidade social.

E importante frisar que ha uma limitacdo do método nesta pesquisa, ja que as
pessoas estdo respondendo este questionario racionalmente, pois, ndo estdo no

momento da compra, no local da compra.

Conclui-se que, apesar da RSC estar crescendo mundialmente e ser uma
fonte de vantagem competitiva para as empresas, seus beneficios ainda ndo estéo

claros para os consumidores brasileiros de produtos de bens de consumo.

Finalizando, proponho como continuagdo de estudo entender como mudar a
percepcdo dos brasileiros em relacdo a programas de responsabilidade social
corporativos. Pois, foi possivel notar com o presente trabalho que anincios e
propagandas mostrando programas sociais que as empresas realizaram ou
pretendem realizar ndo séo efetivos para mudar a atitude dos consumidores

brasileiros.



7 ANEXO 1 - Questionério

1)Sexo
() Feminino

() Masculino

2)ldade (em anos)

3)Renda individual

() Nenhuma

() Até 03 salarios minimos (até R$2172,00)

() De 03 até 05 salarios minimos (de R$2172,00 até R$3620,00)
() De 05 até 08 salarios minimos (de R$3620,00 até R$5792,00)

() Superior a 08 salarios minimos (superior a R$5792,00)

4)Escolaridade

() Fundamental incompleto

() Fundamental completo

() Ensino Médio incompleto
() Ensino Médio completo

() Ensino Superior incompleto
() Ensino Supeior completo

() P6s Graduacéao

5)Trabalha com empresas de bens de consumo?
() Sim

() N&o
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PERCEPCAO SEM MARCA

6) A quem vocé atribui, principalmente, a responsabilidade pelo desenvolvimento do
pais?

() Estado
() Empresas privadas

() ONG’s

Para cada uma das afirmacdes abaixo, diga o quanto vocé concorda com, discorda
com cada uma delas, sendo 0 — discordo totalmente, 5 — indiferente e 10 —concordo
totalmente.

7) Acho importante empresas possuirem acfes sociais

8) As acbes de responsabilidade social das empresas ndo sdo muito acessiveis ao
consumidor

9) Fonte de conhecimento percebida pelos consumidores em relacdo a divulgacao
da atitude praticada pela empresa

() Selo social
() Propaganda de acéo social
() Normas adotadas pela empresa

() Grupo de influéncia (midia social, midia, pessoas influentes)

10) Os consumidores n&o possuem informacdes suficientes a respeito dos projetos
de responsabilidade social desenvolvido pelas empresas

11) Qual imagem vocé tem das empresas que praticam Responsabilidade Social
() Altamente positiva

() Positiva



() Indiferente
() Negativa

() Altamente negativa

12) Acredito que as empresas possuem programas de responsabilidade social
somente para fins financeiros.

13) Acredito que empresas que se baseiam em programas de responsabilidade
social sdo bens confiaveis e honestas.
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PERCEPCAO DA MARCA

Trés empresas de bens de consumo: foi solicitado que as pessoas primeiro
clicassem na parte da reportagem (imagem e texto) que mais chamou a atencao
delas, em seguida clicar na parte do texto que mais chamou a aten¢éo e por ultimo
clicar na parte da imagem que mais chamou a atencéo.

Unilever

-

Estacdo movel
arrecadou 5,3 tons
de residuos

reciclaveis o

Estacdo movel de reciclagem do P&o de Aclcar e da
Unilever ajudou a populacéo a reciclar com consciéncia,
evitando o descarte incorreto e o0 acimulo nas ruas.

Morro do Alemao
recebe exposicao
aerea inédita

promovida Kibon

Projeto Deu na Telha apresentara obras sob o telhado das
casas da comunidade até agosto para ilustrar a esséncia do
Rio de Janeiro
Atendemos as necessidades diarias
de nutricdo, higiene e cuidados
pessoais com marcas que ajudam as

pessoas a se sentirem bem, bonitas e
aproveitarem mais a vida




Procter & Gamble

P&G Empresa Marcas e inovagao

S6 em 2010, nossas
doacoes e projetos sociais
beneficiaram 300 mil
criancas no Brasil

Sustentabilidade ... ...,

Mudancas que fazem a diferenca

p&G Empresa Marcas e inovagao

By

Nossa visao de longo prazo
inclui reduzir a zero o envio
de residuos de producao a

aterros sanitarios

Saiba mais sobre nossa
visdo de sustentabilidade
ambiental >

Sustentabllldade e

Mudancas que fazem a diferenca

| Imprensa

| Imprensa

Compre Agora

Children’s Safe
Prinking Water

Compre Agora

-—
!
il
»
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Reckitt Benckiser

va

HEALTH » HYGIENE - HOME

We've planted nearly
6.15 miillion trees to date

By 2016 our target is to
plant 10,000,000 trees

“No6s plantamos cerca de 6.15 milhdes de arvores até hoje.”

“Até 2016 nosso objetivo é plantar 10 milhdes de arvores.”

Oww qpols for 2020

ad
=

less carbon net revenue from New goal: Partner with
footprint & water more sustainable reach more Save the Children
impact products than 200 million to ‘Save a Child
people to improve Every Minute’
their health by helping stop
and hygiene deaths from
behaviour diarrhoea in

children under five
Our goals are supported by three main priority areas:

Nossos objetivos para 2020
- 1/3 menos de impacto de carbono emitido para atmosfera e agua consumida
- 1/3 da receita liquida proveniente de produtos mais sustentaveis

- Atingir mais de 200 milhdes de pessoas para melhorar seu comportamento de
saude e higiene.

- Parceria com “Save the Children” para “Salvar uma crianga todo minuto”, para
ajudar a parar com as mortes de diarreia em criancas de menos de 5 anos.
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INTENCAO DE COMPRA

Para cada uma das afirmacdes abaixo, diga o quanto vocé concorda com, discorda
com cada uma delas, sendo 0 — discordo totalmente, 5 — indiferente e 10 —concordo
totalmente.

15) Prefiro comprar produtos de bens de consumo que eu sei que sdo de empresas
socialmente responséaveis

16) Trocaria de marca de produto se soubesse que a empresa utiliza méo de obra
escrava.

17) Trocaria de marca de produto se soubesse que a empresa polui 0 ambiente e
joga residuos em lugares que irdo deteriorar 0 meio ambiente.

18) Em geral, eu ndo me preocupo em saber se a empresa € socialmente
responsavel quando compro bens de consumo.

19) Deixo de comprar produtos de bens de consumo de empresas que sei que séo
irresponsaveis socialmente.

20) Pago mais caro por produtos de bens de consumo, pois sei que ele foi produzido
por empresa socialmente responsavel

21) Verifico se a empresa possui um programa de responsabilidade social ao
comprar outros tipos de produtos, e ndo bens de consumo.

22) Nao pago mais caro em produtos de marcas socialmente responsaveis, pois,
nao acredito que esta seja a real intencao das empresas.

23) Eu acredito que produtos de empresas com programa de responsabilidade social
possuem maior qualidade.



24) Eu compro produtos de empresas que possuem programa de responsabilidade
social, pois acredito que ao fazé-lo estou ajudando a causa.
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