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RESUMO

A Responsabilidade Social € um assunto que vem tendo cada vez mais importancia
e destaque ndo sO para o mundo empresarial como também para a sociedade. A
presente monografia mostra que a sociedade esta criando a consciéncia de que é de
extrema importancia que as empresas se comportem de forma ética e que respeitem
seus consumidores, fornecedores e colaborados, além disso, a sociedade também
esta percebendo que suas ac¢des, ou seja, Sseu consumo consciente, € que ditam o
comportamento das empresas, ditam a acdo das empresas de adotarem uma
postura socialmente responsavel ou ndo. Para melhor explicar esse assunto esta
monografia traz como exemplo a empresa Arno que, além de ter seus projetos
sociais também incentiva o consumo consciente e também serdo apresentadas duas
pesquisas realizadas pelo Instituto Akatu a respeito do consumo consciente para
melhor entendimento do tema. Com o estudo verificou-se que as empresas estao
cada dia mais empenhadas em adotar projetos sociais e em divulga-los e que o0s
consumidores vém dando preferéncia e maior respeito por essas empresas
socialmente responsaveis.
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1 INTRODUCAO

A responsabilidade social € um tema gue nos ultimos 20 anos vem ganhando
seu espaco e recebendo devida importancia por parte das empresas e da propria
sociedade que, a cada dia que passa, cobra das empresas essa postura
responsavel perante o mercado, fornecedores, clientes e colaboradores. Porém, é
interessante estudar como os consumidores se comportam, de fato, em relagcéo a
uma empresa que adota projetos de caréater social.

O tema desta monografia €: Responsabilidade Social e o Consumo
Consciente, a fim de discutir o problema: Existe relacdo entre os projetos sociais
adotados pelas empresas e 0 consumo consciente?

A presente monografia tem como objetivo geral analisar como o0s
consumidores se comportam perante aos produtos e as proprias empresas que
adotam projetos de responsabilidade social, ou seja, saber se os consumidores dao
preferéncia aos produtos de uma empresa que adota projetos de responsabilidade
social em relacdo a uma outra que ndo tem esses projetos, praticando assim, 0
CcoNsumo consciente.

Além disso, esta monografia tem objetivos especificos: apresentar o que é
responsabilidade social, o que é consumo consciente e o que é um consumidor
consciente. Esta monografia também tem como objetivos especificos verificar os
impactos de uma empresa que possui acdes de responsabilidade social perante o
mercado e o consumidor e analisar se um consumidor opta por uma marca devido
ao fato de uma determinada empresa ter projetos de responsabilidade social.

Este trabalho tem sua relevancia, pois poderd gerar um conhecimento mais
especifico a respeito do que € a responsabilidade social e o que € consumo
consciente, além de esclarecer como as acdes de responsabilidade social podem
ser consideradas como um diferencial pelos consumidores no momento da compra.

A monografia estad divida em cinco partes. A primeira parte diz respeito a
metodologia seguida para a realizacdo da presente monografia. A segunda parte
esta representada pelo material que foi obtido na pesquisa bibliogréfica, o
embasamento tedrico do trabalho.

A monografia apresenta para melhor exemplificar o tema trabalhado duas

pesquisas realizadas pelos Instituto Akatu pelo Consumo Consciente, além de
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apresentar também a empresa Arno, ponto que é a quarta parte da monografia a
fim, também, de exemplificar o tema trabalhado. Logo apds essa quarta parte, segue
a discussdo que tem como finalidade ligar o embasamento tedérico com as
entrevistas realizadas com vinte e cinco pessoas. Finalizando a monografia com a
sexta e Ultima parte que diz respeito as consideracgdes finais, analisando se objetivos

propostos foram alcancados ou nao.



13

2 METODOLOGIA

Antes de demonstrar e explicar quais ferramentas foram utilizadas para a
realizacdo desta monografia, € importante saber o que é a metodologia da pesquisa.
A respeito desse assunto Descartes (apud Michel, p. 51, 2005) defende a idéia de

que:

N&o se deve aceitar jamais como verdadeira alguma coisa de que
nao se conheca a evidéncia como tal, isto é, evitar cuidadosamente a
precipitacao e a prevencao, incluindo apenas, nos juizos, aquilo que
se mostrar de modo tdo claro e distinto ao espirito que ndo subsista
davida alguma.

Michel (2005) acredita que a metodologia se preocupa em estabelecer formas
de se entender e chegar até a realidade através da pesquisa cientifica. Ela também
diz que a metodologia pode ser entendida como um caminho utilizado para atingir

determinado objetivo.

A metodologia cientifica € um caminho que procura a verdade num
processo de pesquisa, ou aquisi¢cdo de conhecimentos; um caminho
gue utiliza procedimentos cientificos, critérios normalizados e aceitos
pela ciéncia. (MICHEL, p. 51 2005).

O primeiro passo para a realizagdo desta monografia foi a realizagdo de uma
pesquisa documental em documentos disponibilizados principalmente na internet.
ApoOs essa busca, foi feita uma pesquisa bibliografica a fim de buscar material mais
elaborado, para que servisse de base para esta monografia, como livros e artigos.

Para Michel (2005, p. 91) a pesquisa bibliografica teve como objetivo:

Explicar e discutir um tema ou problema com base em referéncias
tedricas publicadas em livros, revistas, periédicos etc. (...) A pesquisa
bibliografica é considerada parte essencial para aquisicdo de base
tedrica em qualquer ramo de conhecimento e para qualquer tipo de
pesquisa cientifica, pois capacita o pesquisador a fazer analises,
comparacoes e interpretacfes necessarias, através do conhecimento
prévio adquirido nas leituras feitas.

Esta monografia também contou com a realizagdo de entrevistas semi-
estruturadas. Para Michel (2005) a entrevista € um instrumento de exceléncia de

investigacdo devido ao fato de permitir uma conversacdo face a face entre duas
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pessoas, propiciando que uma delas obtenha as informacBes necessarias que
deseja.

A entrevista foi realizada com vinte e cinco funcionarios de um banco publico
em uma geréncia especifica do banco. Desses entrevistados vinte e dois possuem
curso superior, dois estdo concluindo e apenas um entrevistado ndo possui curso
superior, esse ponto foi um fator decisivo para a escolha desse grupo, pois se julgou
gue, como a maioria possui curso superior, o nivel de conhecimento sobre o assunto
a ser tratado seria satisfatorio até por eles trabalharem com programas de aspecto
social. Além disso, esse grupo de pessoas foi escolhido devido ao facil acesso para
realizar as entrevistas com 0s mesmos.

Além disso, esta monografia seguiu um método dedutivo, no qual existe uma
cadeia de raciocinio que parte do geral para o particular.

A respeito do método dedutivo Michel (2005, p. 58 — 59) diz que:

Neste tipo de raciocinio, a premissa maior € uma verdade absoluta,
comprovada e que contempla toda a proposicédo contida na premissa
menor. Assim, a conclusédo devera ser necessariamente verdadeira.
Parte-se de uma verdade universal, para se confirmar um elemento
gue faz parte desse conjunto maior. Portanto, a deducdo é uma
particularizacéo (...). A deducado é légica, tem que ser segura e ter
comprovacao dos fatos.

Depois de realizados e observados todos esses métodos que foi feita a
andlise de resultados fazendo a ligacdo entre a pesquisa bibliografica e os
resultados obtidos na entrevista semi-estruturada e o os exemplos apresentados na

monografia.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

7

Para dar-se inicio ao estudo da responsabilidade social, é necessario
diferenciar a responsabilidade social de filantropia e de cidadania empresarial, que

Sao conceitos que muitas vezes sao confundidos.

3.1 Responsabilidade Social

A respeito da responsabilidade social, Melo e Froes (2001) dizem que ela tem
a ver com a consciéncia social e o dever civico, ou seja, ela nao é individual e reflete
a acdo de uma empresa para melhorar, de alguma forma, a sociedade. Eles dizem
também que a empresa que adota projetos de responsabilidade social demonstra
atitude de respeito e recompensa a sociedade

O Instituto Ethos de Responsabilidade Social tem (2007) tem uma idéia
similar a de Melo e Froes (2001), pois, ele defende a idéia que a responsabilidade
social é focada na cadeia de negdécios da empresa e engloba preocupagcfes com 0s
acionistas, funcionéarios, prestadores de servico, fornecedores, consumidores,
comunidade, governo e meio ambiente.

Ja Tendrio (2004) apresenta uma idéia muito simplificada a respeito da
responsabilidade social, e que de certa forma, diverge com a dos outros autores, ele
acredita que a responsabilidade diz respeito apenas ao comprimento das obrigagbes
legais e 0 comprometimento com o desenvolvimento econdémico.

Algumas pessoas tém dificuldades de diferenciar a responsabilidade social da
filantropia, e para tentar esclarecer essa dificuldade, o proximo ponto a ser tratado
serd a filantropia.

3.2 Filantropia

Além de falar a respeito da responsabilidade social, o Instituto Ethos (2007)
também discorre a respeito da filantropia, e ele diz que ela é basicamente uma acéo
social externa da empresa, que tem como beneficiaria principal a comunidade e as
organizacoes.

Tendrio (2004) também apresenta sua idéia a respeito da filantropia que, para
ele, ela diz respeito a uma acao altruista e despendida que é relacionada a caridade
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e pode ser caracterizada como uma acao social de natureza assistencialista,
caridosa e temporéria. Ele também diz que ela é realizada por meio de doacdes de
recursos financeiros ou materiais a comunidade ou as instituicées sociais.

Outros autores que também falam a respeito da filantropia sdo Melo e Froes
(2001). De acordo com eles a filantropia baseia-se no “assistencialismo”, ou seja,
baseia-se no auxilio da parte da sociedade mais carente, ela é apenas uma simples
doacdo que surge da sensibilidade e da consciéncia social do empresério, na qual
nao busca retorno algum, apenas o conforto pessoal e moral de quem a pratica.

Melo e Froes (2001, p. 28), para resumir suas idéias, construiram o seguinte

quadro para diferenciar responsabilidade social de filantropia.

Filantropia Responsabilidade Social
Acéo individual e voluntaria. Acéao coletiva.
Fomento da caridade. Fomento da cidadania.
Base assistencialista. Base estratégica.

Restrita a empresarios filantropicos e .
Extensiva a todos.

abnegados.
Prescinde de gerenciamento. Demanda gerenciamento.
Deciséo individual. Decisdo consensual.

Quadro 1: As diferencas entre filantropia e a responsabilidade social.
Fonte: Melo e Froes (2001, p. 28)

De acordo com a revista Valor (2000 apud Melo e Froes p. 28, 2001) a melhor
forma de resumir diferenciacdo entre responsabilidade social e filantropia € com o

seguinte conceito:

A filantropia parte de uma ac¢éo individual e voluntaria e tem muitos
méritos. Mas a responsabilidade social vai além de vontades
individuais — caminha para torna-se a soma de vontades que
constitui um consenso, uma obrigacdo moral e econbmica a ligar o
comportamento de todos os que participam da vida em sociedade.

Outro ponto que merece também merece destaque é a cidadania empresarial,
a fim de esclarecer as diferencas entre a mesma, a responsabilidade social e a

filantropia.
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3.3 Cidadania Empresarial

A respeito da cidadania empresarial, Tendério (2004) diz, de forma bem
simples, que essa expressdo demonstra o0 envolvimento das empresas em
programas sociais de participacdo comunitaria, incentivando o trabalho voluntario.

Outros autores que falam a respeito da cidadania empresarial, s6 que de
forma mais elaborada s&o o Mcintosh, Leipziger e Jones (2001, p. XVI). Eles dizem

que:

A cidadania corporativa diz respeito ao relacionamento entre
empresas e sociedade — tanto a comunidade local que cerca uma
empresa e cujos membros interagem com seus funcionarios, quanto
a comunidade mundial mais ampla, que atinge todas as empresas
através de seus produtos, sua cadeia de suprimentos, sua rede de
revendedores, sua propaganda e assim por diante.

3.4 Responsabilidade Social

A partir desse ponto, 0 assunto responsabilidade social sera visto com maior
aprofundamento e atencdo, visto que ja foi feita e diferenciacdo do mesmo de

filantropia e cidadania empresarial.

3.4.1 O que é Responsabilidade Social

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas-
- Sebrae (2007), ha alguns anos atras, as Unicas coisas que as empresas
necessitavam fornecer aos clientes eram bons produtos e servicos e tratar de forma
ética, ou seja, tratar de forma clara e honesta seus fornecedores, parceiros e
colaboradores, para que elas tivessem uma boa imagem perante oS mesmos.
Porém, com o passar do tempo essas exigéncias foram aumentando e a cada nova
exigéncia do mercado, as empresas buscavam se adequar e atendé-las a fim de se
manterem admiradas e respeitadas pelos consumidores. E é nesse momento que
surge um maior interesse por parte das empresas em apostar em projetos de carater
social.
De acordo com o Instituto Ethos (2007) responsabilidade social empresarial é:
(...) a forma de gestdo que se define pela relacdo ética e

transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se
relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis
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com o desenvolvimento sustentdvel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geracgfes futuras, respeitando
a diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades sociais.

Grajew (2000 apud GARCIA p.27-28, 2002) ja pensa um pouco diferente, a
respeito da responsabilidade social ele diz que:

Se vocé reparar bem, ndo ha nenhum conceito novo quando se
pensa em responsabilidade social. O que ha, na verdade, é um novo
olhar, uma nova maneira de compreender as questdes que envolvem
todas as relacbes humanas, inclusive — e especialmente — no
universo empresarial. Quando se fala nesse assunto, estamos
tratando de ética, da relacdo socialmente responsavel da empresa
em todas as suas ac0les, suas politicas, suas praticas, em tudo o que
ela faz, suas atitudes com a comunidade, empregados, fornecedores,
com os fornecedores de seus fornecedores, com os fornecedores
dos fornecedores de seus fornecedores, com 0 meio ambiente,
governo, poder publico, consumidores, mercado e com seus
acionistas. E preciso pensar todas essas relacdes como uma grande
rede que se inter-relaciona.

Uma outra autora que fala a respeito da responsabilidade social € a Massaini
(2005). Ela acredita que os projetos de responsabilidade social adotados pelas
empresas tém como objetivo, de certa forma, de compensar a sociedade pelos os
Impactos negativos gerados pela atuagéo da organizagdo no mercado, uma vez que
todas as empresas trazem consequéncias tanto positivas quanto negativas para a
sociedade em geral.

Pode-se entender de forma mais simples que a responsabilidade social é o
relacionamento ético da empresa com todos 0s grupos de interesse que influenciam
ou sdo influenciados (consumidores, clientes, fornecedores, funcionérios,
comunidade, concorrentes, etc) pelas acbes da mesma, assim como 0 respeito ao
meio ambiente e investindo em acdes sociais (ORCHIS, YUNG e MORALES, 2002).

Vale destacar que a questdo da responsabilidade social, que pode trazer
sucesso a empresa segundo Grajew (2000 apud Garcia, 2002), da oportunidade a
empresa de dar um outro sentido a vida individual e coletiva. Ou seja, a empresa
pode afirmar com seguranca que esta fazendo algo individual e coletiva tenha mais
sentido quando adota projetos de responsabilidade social, porque ela esta
provocando mudancgas positivas na sociedade.

Outro 6rgdo que fala a respeito da responsabilidade social € o Instituto
Brasileiro de defesa ao Consumidor — Idec (2004) que defende a idéia de que se

pode distinguir pelo menos quatro visdes diferentes do que possa ser a
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responsabilidade social empresarial. A primeira esta relacionada a idéia de que
gerar lucro aos investidores da empresa, pagar impostos e cumprir com a legislacao
vigente sdo 0s objetivos principais da empresa. A segunda visdo esta relacionada a
incorporacdo de ac0es filantropicas e programas sociais aos objetivos ja citados na
primeira visdo. A outra forma de ver a responsabilidade social e como uma
estratégia de negdcio, ou seja, nesse caso a responsabilidade social € usada como
um diferencial pela empresa para seus produtos e/ou servigos, tentando assim,
acrescentar maior valor a sua imagem. A quarta e ultima visdo defendida pelo Idec
(2004), esta que para eles é a que mais corresponde ao desejo dos consumidores e
da sociedade por ser mais abrangente, é a responsabilidade social sendo
incorporada a cultura organizacional da empresa, produzindo assim riguezas e
desenvolvimentos que beneficiem a todos que possuem algum tipo de
relacionamento com a empresa.

Além de defender a existéncia de quatro visdes para a responsabilidade
social, o Idec (2004) diz que a responsabilidade social € uma postura ética adotada
pelas empresas, tanto no mercado consumidor quanto na sociedade. Diz também
que a responsabilidade social vai muito além das acfes sociais e filantropicas e que
deve ser vista como a base da atividade empresarial e do consumo. Além disso, o
Idec (2004) defende a idéia de que a responsabilidade social deve também englobar
a preocupacdo e compromisso com 0s impactos da empresa e seus produtos aos
consumidores, meio ambiente e trabalhadores, a transparéncia nas relagdes com os
envolvidos nas atividades da empresa e a postura da empresa em buscar solucées
para eventuais problemas.

J& Borges (2002) vai além dos outros autores inserindo o conceito do
consumo consciente, assunto que sera abordado mais adiante, quando se fala em
responsabilidade social. A autora diz que a responsabilidade social diz respeito a
uma acéo politicamente correta, praticada principalmente por grandes empresas
privadas, que pretendem por meio de ag¢des sociais, visibilidade, fortalecimento da
imagem institucional e posicionamento na mente do consumidor, pretendendo
assim, com esse diferencial, ter seu produto selecionado para a compra entre tantos

outros.
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3.4.2 Historico da responsabilidade social

7

E fato que a responsabilidade social é um tema bastante questionado,
cobrado e de extrema importancia para as empresa. Porém, é interessante saber
quando esse movimento deu seus primeiros sinais de existéncia no mundo
empresarial.

Ramos (2002) diz que ja em 1899, Andrew Carnegie publicou um livro
entitulado “O Evangelho da Riqueza”, no qual estabeleceu a abordagem classica da
responsabilidade social das grandes empresas. De acordo com Ramos (2002) a
visdo de Carnegie baseava-se nos principios da caridade e da custédia.

Em seu trabalho, Ramos (2002) também fala a respeito do conceito de
responsabilidade social proposto por Bowen que em 1953 inspirou varias idéias
novas sobre o tema insistindo que os administradores de empresas tinham o dever
de implementar as politicas, tomar as decisfes ou seguir as linhas de acdo que
sejam desejaveis em torno dos objetivos da sociedade.

Ramos (2002) ainda fala que as décadas de 1970 e 1980 chegaram com a
preocupacdo de como e quando as empresas deveriam responder sobre suas
obrigac@es sociais. Ela ainda fala que nestas décadas, a ética empresarial comecou
a desenvolver-se e consolidou-se como campo de estudo. Filésofos entraram em
cena, aplicando teoria ética e analise filoséfica, com o objetivo de estruturar a
disciplina ética empresarial.

Ainda de acordo com Ramos (2002) a responsabilidade social comecgou a ser
discutida no Brasil nos anos 60 com a criacdo da Associacdo dos Dirigentes Cristédos
de Empresas, que tinha como fungéo social se preocupar com os trabalhadores e
com bem-estar da comunidade.

Apesar disso, a responsabilidade social no Brasil s6é comecou a realmente se
organizar nos anos 80, com de Herbert de Souza, o Betinho, com sua campanha
contra a fome, a miséria e pela vida e também pela sua iniciativa de valorizar as
empresas comprometidas com a sociedade (RAMOS, 2002).

De acordo com o Instituto Ethos (2007), a responsabilidade social s6 veio
ganhar um forte impulso no Brasil na década de 90, através da acdo de entidades
nao governamentais, institutos de pesquisa e empresas sensibilizadas para a essa

guestao.
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Outro ponto que € de extrema importancia para esta monografia € apresentar

0 que € uma empresa socialmente responsavel, ponto que sera trabalh&o a seguir.

3.4.3 O que € uma Empresa Socialmente Responséavel

Para Melo e Froes (2001) as empresas socialmente responsaveis destacam-
se pelo seu padrdo de comportamento social, econémico, cultural e politico. Ainda
de acordo com eles uma empresa socialmente responsavel apresenta diversas
caracteristicas que vao desde o alto comprometimento com a comunidade,
realizacdo de parcerias com outras empresas, governo e ONGs, investimento nas
areas sociais, realizacdo de acfes sociais que nao tenham como objetivo o
marketing institucional e sim o comprometimento real com a sociedade até promover
o envolvimento dos funcionarios nos projetos de responsabilidade social da empresa
como colaboradores.

Melo e Froes (2001, p. 36) acreditam que:

A empresa socialmente responsavel torna-se cidadd porque
dissemina novos valores que restauram a solidariedade social, a
coesdo social e 0 compromisso social com a equidade, a dignidade,
a liberdade, a democracia e a melhoria da qualidade de vida de todos
gue vivem na sociedade.

Outro ponto que também merece ser trabalhado é a questdo dos beneficios
que a adocdo de projetos de responsabilidade social podem trazer para as
empresas que se preocupam ndo sé em gerar lucro, mais também se preocupam

com o lado social.

3.4.4 Beneficios da Adocéao de Projetos de Responsabilidade Social

Nos ultimos anos tem ficado mais claro que o fato de uma empresa adotar
projetos de responsabilidade social trazem conseqiiéncias positivas tanto para a
propria empresa quanto para todos que de alguma forma séo influenciados e
influenciam essas empresas. As empresas que adotam essa postura tém um maior
sucesso, competitividade no mercado, conquista novos clientes e amplia seu
mercado e por isso ter responsabilidade social é indispensavel e necessario.

Orchis, Yung e Morales (2002, p. 61 — 62) dizem que:
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A correta pratica da responsabilidade social pode melhorar o
desempenho e a sustentabilidade a médio e longo prazo da
empresa, proporcionando: valor agregado a imagem corporativa da
empresa; motivacdo do publico interno; posicao influente nas
decisdes de compras; vantagem competitiva; facilidade no acesso ao
capital e financiamento; influéncia positiva na cadeia produtiva;
reconhecimento dos dirigentes como lideres empresariais, e melhoria
do clima, organizacional, dentre outros.

Orchis, Yung e Morales (2002) também defendem a idéia de que usar a
responsabilidade social como forma de obter beneficios € uma forma de promover o
bem estar da sociedade, assim como agregar valor a empresa, esse nao podendo
ser desprezado, pois pode ocasionar problemas financeiros para a empresa e
comprometer a atuacao positiva da mesma perante a sociedade.

3.4.5 Responsabilidade Social x Marketing Social

A respeito desse assunto, o Sebrae (2007) fala de forma bem clara que “A
responsabilidade social esta intimamente ligada a imagem que as empresas querem
ter perante o mercado”. Porém nao se pode limitar a responsabilidade social das
empresas apenas como um instrumento de marketing por parte das empresas.

Kotler e Zaltman (1973, apud Mendoncga, 2002), j& em 1971, utilizaram a
expressao “Marketing Social”, pela primeira vez, vendo essa expressdo como forma
de um processo de criacao, implementacao e controle de programas para influenciar
a aceitabilidade de idéias sociais ndo sé pelas empresas como também para 0s
clientes. Mais tarde, o proprio Kotler (1992, apud Mendoncga, 2002) veio com um
outro conceito de markenting social no qual ele dizia que o marketing social era uma
ferramenta do marketing para a divulgacdo de uma causa, idéia e/ou
comportamento.

J& Schiavo (1999, apud Mendonca, p 156 — 157, 2002) dizia que:

Marketing social € uma ferramenta democratica e eficiente que aplica
0s principios e instrumentos do marketing de modo a criar e outorgar
um maior valor a proposta social, redescobrindo o consumidor por
meio de didlogo interativo, gerando condi¢Bes para que se construa o
processo de reflexdo, participacdo e mudanca social.

Vale destacar que no Brasil o termo “marketing social” € muito utilizado para
designar a atuacdo empresarial na area social com a finalidade de obter vantagens

competitivas de uma empresa sobre a outra, sem que as ag¢des sociais tenham o
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objetivo de influenciar o comportamento coletivo, ponto que é o objetivo do
marketing social como ja foi visto (MENDONCA, 2002). E como no Brasil o
marketing social € visto como forma de promoc¢é&o por parte das empresas, algumas
pessoas e estudiosos ndo aprovam a utilizacdo da responsabilidade social como
uma ferramenta de promocao e publicidade ou como um meio para lucrar beneficios
gue sua adocédo possa fazer (ORCHIS, YUNG e MORALES, 2002).

3.5 Consumo Consciente

Outro assunto que sera trabalhado nesta monografia € o0 consumo
consciente, dando mais énfase ao consumidor, a fim de fazer a relacdo entre a

responsabilidade social e 0 consumo consciente.

3.5.1 O que € consumo consciente

A respeito do consumo consciente o Instituto Akatu pelo consumo consciente
(2004) diz que:

E o consumo que equilibra a prosperidade econdmica, a justica

social e a sustentabilidade do meio ambiente. Esta filosofia visa

justamente desenvolver no consumidor atitudes e valores que

permitam a ele e a sua comunidade uma qualidade de vida melhor e
mais sustentavel.

Além disso, o Instituto Akatu (2004) também diz que:

O consumo consciente visa transformar o ato de consumir em um ato
de cidadania. Em adicdo ao bem estar pessoal, o consumidor
consciente considera, em suas escolhas de consumo, as
possibilidades ambientais e as necessidades sociais.

Outra organizacao que fala o que é o consumo consciente é o Selo Emprega
Brasil (2007). Essa organiza¢do acredita que o consumo consciente é um processo
de escolha que tem como o objetivo o equilibrio entre o bem estar do consumidor
com as necessidades da sociedade. Ainda de acordo com o Selo Emprega Brasil
(2007) o consumo consciente “é o respeito a si mesmo e seus semelhantes a

construcdo de uma sociedade melhor”.
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Além disso, essa organizacdo defende a idéia de que é muito dificil medir os
beneficios que o consumo consciente podem trazer, pois quanto mais pessoas
aderirem a esse tipo de acéo, maior e mais fortes sao os resultados positivos.

Pode-se resumir de forma bem exemplificada o que €& um consumo
consciente com o que Borges (2002) fala a respeito desse assunto. Ela fala os
produtos e/ou servicos estando posicionados na mente dos consumidores com
sentido de cidadania, faz com que exista uma decisdo de compra de um produto em
relacdo ao outro por parte do consumidor, ou seja, quando a pessoa tem como fator
decisivo de compra a responsabilidade social, ela opta pelo produto cuja empresa
adota projetos de responsabilidade social, fato que de acordo com Borges (2007)
vem ocorrendo com uma freqUiéncia cada vez maior e que segue um raciocinio
l6gico, mas é cercado por uma atitude emocional, pois “entre um produto e outro,
com beneficios semelhantes, o consumidor escolhe aquele que além de resolver seu

problema, traz algo de bom a alguém mais”.

3.5.3 0 que € um consumidor

Para entender corretamente 0 que €é um consumidor consciente,
primeiramente deve-se saber ou ter pelo menos uma nocdo sobre o que € um
consumidor.

A definicdo dada pela Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990, que dispbe
sobre a protecdo do consumidor, apresenta uma definicdo bem simples e clara
sobre o que é um consumidor. A Lei no Art. 2° diz que “consumidor é toda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario legal”.
Além disso, a Lei também fala que “equipara-se a consumidor a coletividade de
pessoas, ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacbes de consumo”
(Paragrafo Unico).

De forma mais simples ainda pode-se dizer que um consumidor é toda
pessoa consome um produto ou servigo, ou seja, que compra algum produto, desde
uma bala até um apartamento, ou contrata qualquer tipo de servico.

N&o existe muita dificuldade a respeito desse tema, pois, a definicdo de
consumidor é bem simples, pode-se dizer de forma resumida que consumidor é

guem consome o produto, mesmo que nao pague por ele.
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Dada a definicAo de consumidor, ja € possivel estudar o que € um

consumidor consciente.

3.5.4 O que € um consumidor consciente

Borges (2002) defende a idéia de que o consumidor consciente € um

consumidor emocionado, ou seja:

Alguém que estabelece dentro de si, de maneira emocionada, a
certeza de que é preciso levar adiante uma consciéncia planetaria.
Se nado formos protagonistas de nossas vidas, ndés nos sentiremos
Menos Vivos.

Ja o Instituto Akatu (2004) traz uma idéia mais racional a respeito do
consumidor consciente, enumerando doze acdes que caracterizam o mesmo que
sao:

i). O consumidor deve planejar suar suas compras, pois o consumidor
gue planeja ndo é compulsivo e por isso, compra melhor;

iM). O consumidor deve avaliar quais sdo os impactos do seu consumo,
levando em conta a consideragao pelo meio ambiente e a sociedade em suas
escolhas de consumo;

iii). Deve-se consumir apenas necessario, identificando quais séo as reais
necessidades como consumidor;

V). O consumidor consciente deve também reutilizar produtos e
embalagens que podem ser reutilizados, consertados e até transformados;

V). Outro ponto importante é que se deve fazer a correta separacdo do
lixo, contribuindo assim para economia de recursos naturais, reducao da
degradacédo ambiental e a geracdo de empregos;

vi). E bom o consumidor pensar bem no momento que vai tomar crédito,
estando certo de que podera pagar as prestacoes;

vii). Outro ponto que caracteriza um consumidor consciente, que é foco
desta monografia, € que o consumidor deve conhecer e valorizar as praticas
de responsabilidade social das empresas, em fun¢édo de sua responsabilidade
para com os funcionarios, a sociedade e o meio ambiente, ndo olhando
apenas o pre¢o e qualidade dos produtos e servicos em suas escolhas de

consumo. Ou seja, o consumidor deve “prestigiar empresas que tém acoes de
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responsabilidade social. Dar preferéncia a produtos de empresas que trazem
beneficios a sociedade, como o respeito a0 meio ambiente ou o investimento
em projetos sociais” (INSTITUTO AKATU, 2004).

viii). Outro ponto bastante importante € que o consumidor ndo deve
comprar produtos piratas ou contrabandeados, comprando assim sempre no
comércio legalizado contribuindo para geracdo de empregos estaveis e 0
combate ao crime organizado e a violéncia,

iX). O consumidor deve adotar uma postura ativa, atuando como critico das
empresas, contribuindo assim como um agente melhorador dos produtos e
servigcos das empresas;

X). O consumidor consciente deve agir como disseminador dessa idéia,
sempre tentando sensibilizar e dar informagdes a outros clientes;

Xi). Os consumidores devem também cobrar dos politicos acdes que
disseminem e aprofunde e cobre dos proprios consumidores um maior
consumo consciente e o ultimo ponto

Xii). O consumidor deve refletir sobre seus valores, avaliando
constantemente os principios que ditam suas escolhas e habitos de consumo.

Ja D’urso (2007) é mais tedrico e acredita que

O contingente de consumidor consciente ainda mostra-se pequeno
em relacdo a massa consumidora, mas tende a crescer de forma
mais célere se forem tomadas medidas educacionais e adotadas
politicas publicas de conscientizagdo. Diferentemente de décadas
passadas, 0 novo consumidor esta receptivo aos modernos ideais de
consumo e ja questiona com relativa freqléncia suas reais
necessidades de aquisicdo de um produto ou de um servico e seus
antecedentes socioambientais.

“A responsabilidade social empresarial deve ser correspondida pela
responsabilidade social do consumidor” (IDEC, 2004). A respeito disso, o ldec
(2004) diz que é dever do consumidor buscar informacdes sobre os impactos dos
seus habitos de consumos e escolhas, preocupando-se com a sociedade, 0 meio
ambiente e os direitos humanos. Além disso, o Idec (2004) diz que € papel do
consumidor consciente cobrar uma postura ética e responsavel de empresas,
governos e até de outros consumidores.

Para elevar o patamar de um simples consumidor a um consumidor
consciente, € de extrema importancia que o0s consumidores tenham acesso a

informacdes confidveis sobre as praticas de responsabilidade social das empresas a
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fim de poderem fazer suas escolhas e fazer com que as empresas adotem cada vez

padrbes mais responsaveis.



28

4 PESQUISAS REALIZADAS A RESPEITO DO CONSUMO CONSCIENTE

Uma pesquisa realizada em 2004 pelo Instituto Akatu (2004) denominada
“descobrindo o consumidor consciente: uma nova visdo da realidade brasileira”
observou e classificou os consumidores em quatro categorias, conforme o grau de
adocdo de comportamentos tipicos de consumidores conscientes, que sao:
consumidores conscientes, que representaram 6% pois adotam de onze a doze
dos comportamentos ja citados, consumidores comprometidos, os que adotam de
oito a dez comportamentos, que representam uma fatia de 37 % dos pesquisados, ja
0s consumidores conscientes iniciantes representaram uma maior parcela de
54% e adotam de trés a sete dos comportamentos do consumidor consciente e 0s
indiferentes representam uma pequena parcela de apenas 3% dos entrevistados
adotando apenas até dois comportamentos. Os dados estdo mais bem expostos no

quadro abaixo:

Comportamento dos Consumidores
Conscientes

O Consumidores
Conscientes

3% 6% B Consumidores

Comprometidos
o)

37% O Consumidores
Conscientes
Iniciantes

O Consumidores
Indiferentes

Gréfico 1: Comportamento do comportamentos dos consumidores
conscientes.
Fonte: Intituto Akatu.(2004)

Essa pesquisa confirma a idéia do o Idec (2004) que acredita que o
comportamento dos consumidores esta mudando, pois, além do preco e qualidade
eles estdo cada vez mais atentos e preocupados ao comportamento das empresas
em relacdo aos direitos humanos, direitos trabalhistas e direitos dos consumidores,
normas de observagdo ambiental, promog¢éao o bem-estar social e preocupagdo com

a responsabilidade social.
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Outra pesquisa realizada em 2005 pelo Instituto Akatu (2005) denominada
“consumidores conscientes: 0 que pensam e como agem”, ouviu 600 consumidores
comprometidos e conscientes (identificados na pesquisa “descobrindo o consumidor
consciente: uma nova visao da realidade brasileira”, acima citada, a partir do grau de
adesdo dos mesmos a 13 comportamentos conscientes de consumo). Do total de
entrevistados, 41% disseram ter o habito regular de divulgar empresas que
consideram socialmente responsaveis e 36% declararam incentivar
freqientemente outras pessoas a comprar produtos de empresas socialmente
responsaveis. Por outro lado, o indice de consumidores que deixam de comprar

produtos para punir as empresas é de 23%.

Consumidores Conscientes: O que Pensam
e como Agem

O Divulgar Empresas que
Consideram Socialmente
Responsaveis

23%
41% | B Incentivar Feqlientemente
outras Pessoas a Comprar
Produtos de Empresas
Socialmente Responsaveis
36%

O Consumidores que Deixam
de Comprar Produtos para
Punir as Empresas

Gréfico 2: Consumidores Conscientes: O que Pensam e como Agem.
Fonte: Instituto Akatu (2005).

De acordo com os dados da pesquisa, 0s consumidores conscientes Sdo 0s
mais preocupados com a coletividade e sentem-se responsaveis pela melhoria da
comunidade em que vivem. Eles sdo consumidores ativos, pois punem as empresas
que adotam atitudes com as quais ndo concordam e levam em conta as agdes
sociais e ambientais das empresas na hora da compra.

Com essas pesquisas pode-se perceber que os consumidores estdo a cada
dia que passa, criando uma percepcdo mais apurada em relacdo a responsabilidade

social, e como eles devem se comportar perante a essas agoes.
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5 CASO - ARNO

7

A Arno é um exemplo de empresa que além de adotar projetos de
responsabilidade social, também apdia o consumo consciente dos consumidores e

por isso ela sera apresentada como exemplo.

5.1 Hist6ria da Arno

De acordo com o site da Arno (2007), a Arno teve seu inicio em 1940, quando
seu fundador Jodo Arnstein Arno criou uma empresa chamada Construcoes
Eletromecéanicas Brasileiras LTDA. - Materiais Elétricos, que tinha como
especialidade fabricacdo de motores elétricos. Em 1944, aconteceu a fusdo com as
empresas Intermares LTDA., Brasselva LTDA. e Siltex LTDA., dando assim
surgimento a Empresas Reunidas e Comércio Arno S.A. Um ano depois, a razéo
social foi alterada para Arno S.A. - Industria e Comércio, nome com o qual vem
perpetuando seu trajeto de sucesso até os dias atuais.

Em 1947, o avango da tecnologia e a visdo de Jodo Arno incentivaram a
empresa a diversificar sua producédo, passando a fabricar também pecas para
automoveis e para pequenos eletrodomésticos. Pouco tempo depois se deu inicio a
fabricacdo dos primeiros eletrodomésticos produzidos no Brasil: enceradeiras,
aspiradores de p6, panelas de pressdo e liquidificadores, ja atendendo as
necessidades do consumidor e proporcionando as donas de casa da época o inicio
de uma mudanca comportamental.

Em 1997 a Arno S.A. foi adquirida pelo Groupe SEB, organizagao francesa
com lideranca mundial na fabricacdo de eletroportateis, como estratégia de

mundializacdo do mesmo.

5.2 Responsabilidade Social

De acordo com a Arno (2007) a preocupacao com a responsabilidade social
ja existe na cultura da empresa desde 1999, quando eles deram inicio as primeiras
campanhas promocionais que viabilizaram a doacdo de alimentos para comunidades
carentes por ocasidao do Dia das Méaes e do Natal do mesmo ano. Desse ano em

diante, a ARNO criou projetos sociais proprios e de iniciativa de seus colaboradores
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nos quais parcerias foram firmadas, novos projetos foram criados e estabeleceu-se a
gestao participativa de voluntarios.

Com isso da Arno, percebeu que sua missao na area de responsabilidade
social é a de evitar o desperdicio como um todo. Usando a frase “Diga ndo ao
desperdicio”, a Arno deu inicio a uma batalha para demonstrar a importancia de
bens tdo preciosos, como agua, alimentos, mao-de-obra, energia e tempo, focando
esforcos em acbes simples e concretas de como evitar o desperdicio, ou seja, no

consumo consciente.

5.2.1 Projetos sociais adotados pela Arno

Em maio de 2007, a Arno (2007) diz que ela trabalha com seis projetos
sociais que séo:

i). Aprendendo na Pratica - este projeto tem como objetivo ensinar formas
simples de como melhor aproveitar as cascas e talos de frutas, verduras e
legumes, para criancas de 6 a 12 anos. O trabalho é desenvolvido em escolas
publicas e particulares, creches e instituices, tendo a educacéo alimentar e o
combate do desperdicio como focos. As criancas se tornam multiplicadores
para toda a familia, recebendo gibis com jogos, brincadeiras, personagens e
uma pesquisa para identificar quais as frutas e hortalicas mais consumidas
em suas casas.

iM). A Padaria do Vovo - o projeto tem como objetivo atingir as pessoas de
terceira idade, propiciando a inclusdo social das mesmas, tornando-as aptas
a gerar renda, atualizando seus conhecimentos e integrando-as a sociedade,
através de oficinas de culinaria, utilizando o aproveitamento integral de
alimentos. O principal compromisso da Empresa € potencializar educadores e
voluntarios com informacgdes sobre panificacdo para as oficinas culinarias.

iii). Alice — este projeto tem como objetivo alertar sobre o desperdicio de
agua adotando um conceito simples: "Agua: Liberdade Inteligente, Consumo
Eficiente". A Arno acredita que a sociedade é€ livre para utilizar a agua, porém
fazendo-o de forma inteligente, tendo assim, um consumo muito mais
eficiente, gerando economia e preservando esse bem natural.

iv). Vocé tem fome de qué? — Este projeto € um pouco diferente dos

outros, pois ele tem como objetivo garantir o direito de ser cidadao, dar
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oportunidades e gerar sustentabilidade a comunidade de Biquinha em

Campos do Jordado (SP). Além disso, a missdo desse projeto € de gerar a

sustentabilidade do bairro, através de acbes de capacitacdo e

desenvolvimento de habilidades dos moradores da regiéao.

V). Oito metas para o milénio — a Arno deu inicio a esse programa em
2004, durante a Semana pela Cidadania e Solidariedade, através de trés
acbes diferentes: um férum debatendo os principais problemas com
especialistas em cada meta; palestras para funcionarios da Arno alertando
para os problemas e propondo solugcbes e uma acdo toda especial para
criancas. A partir disto, a Arno adotou uma série de acdes na direcdo desses
oito objetivos, tais como cursos especiais de nutricdo para gestantes na Casa
Gourmet ARNO, campanha de arrecadacdo de livros e agasalhos, Semana
do Meio Ambiente para funcionarios, cursos que visam geracdo de renda
chamados "Lucro Certo!", entre outros.

vi). Programa de Voluntariado - a Arno possui um programa de
voluntariado interno, em que os funcionérios podem ceder uma parte de seu
horario de trabalho para se dedicarem aos projetos. Este € o maior
investimento da empresa e os funcionarios sao livres para aderir ao programa
de voluntariado e podem participar das agbes da maneira que lhes for
conveniente, respeitando seus interesses, 0s interesses da empresa e 0S
interesses de quem recebe e depende dessas acoes.

Vale destacar que todos esses projetos sociais da Arno abordam, de alguma
forma, a questdo do consumo consciente, pois, para a geréncia de responsabilidade
social da Arno “é preciso despertar o consumo consciente da populagéo brasileira,
em todos os niveis sociais” (ARNO, 2007). E por isso essa empresa foi tomada
como exemplo pois, além dela ter um sério compromisso com a sociedade, firmando
isso por meio de seus projetos de responsabilidade social, ela também faz forcas
para que o consumidor também se comporte de forma correta a fim de dar impulso

ao consumo consciente.
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6 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

E fato que os projetos de responsabilidade social adotados pelas empresas
vém se transformando em aspectos de grande importancia para as mesmas, pois, a
cada dia, esses projetos estdo se tornando fatores decisivos na hora da compra dos
consumidores, fato que foi apresentado por Borges (2002). Além disso, isso também
ficou evidenciado nas vinte e cinco entrevistas realizadas com os funcionarios de
uma geréncia de um determinado banco, na qual boa parte dos entrevistados
falaram que na hora da compra de um produto levam em consideracdo a
preocupacado do fabricante com a sociedade e com o meio ambiente, porém, foi
concluido por meio das entrevistas, que nao é sempre que as pessoas adotam essa
postura ou por falta de tempo ou até mesmo por que esquecem desse quesito na
hora da compra.

Porém, para que o consumidor tenha essa postura, ele precisa ter facil
acesso a determinadas informagOes das empresas como, por exemplo, quais sdo
seus projetos de carater social, a relacdo da empresa com seus fornecedores e
colaborados, enfim, qualquer tipo de informacédo que dé para o consumidor base
para ele optar por uma determinada empresa em relacdo a outra. Esse ponto
também foi concluido por meio das entrevistas realizadas, pois, alguns entrevistados
alegaram que muitas vezes sao impossibilitados de favorecer uma empresa que tem
sua area de responsabilidade social, pois ndo tem facil acesso a essas informacdes,
muitas empresas nao fazem uma propaganda em massa para divulgar esses
projetos, ou até por ndo terem tempo ou interesse de irem atrds das mesmas por
acharem que essa € uma responsabilidade da empresa.

Nesse ponto, houve uma certa divergéncia entre os autores. Orchis, Yung e
Morales (2002) dizem que a divulgacdo dessas informacdes pode ser considerada
como marketing social, e eles acreditam que as empresas ndo podem lucrar com
isso. Porém autores como Kotler e Schiavo (1973, apud Mendoncga, 2002), ja tém
uma opinido contraria que acreditam que a divulgacéo dessas informacdes, ou seja,
o marketing social, deve ser visto apenas como uma ferramenta de marketing para a
divulgacdo de uma causa, idéia e comportamento da empresa a fim de informar

mais aos consumidores a respeito das atividades que a empresa exerce.
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E ainda em relacdo a esse assunto, foi detectado por meio das entrevistas
que, dos entrevistados que sabiam o é marketing social, que representa cerca de
dezessete entrevistados, ndo acreditam que as empresas usam o marketing social
como uma forma de se promoverem em cima de causa nobre, 0 que vai contra a
idéia de Mendonca (2002) que defende a idéia de que, no Brasil, o “marketing social”
€ uma forma de uma empresa obter, somente, vantagens competitivas sem a
empresa ligar de fato para a responsabilidade social.

Vale destacar que, para alguns entrevistados, alguns pontos devem ser
avaliados como tempo de existéncia da empresa, credibilidade da mesma no
mercado e até mesmo qual ramo a empresa participa, pois, para eles, uma empresa
nova que acabou de entrar no mercado e ja vem como muita propaganda a respeito
da responsabilidade social estd fazendo o chamado “marketing social” para se
promover e chamar atencao para sua marca. Nao foi encontrado nenhum autor que
falasse a respeito desse ponto, o que dificulta dizer se os entrevistados estdo como
uma idéia equivocada ou nao.

Os entrevistados tiveram algumas dificuldades em falar a respeito do
consumo consciente e se eles sdo ou ndo consumidores conscientes, até porque,
esse € um assunto relativamente novo e com pouca divulgacdo. Muitos deles ja
praticam algumas das doze acdes enumeradas pelo Instituto Akatu (2004), que
caracterizam um consumidor consciente, porém a grande maioria ndo sabia que,
realizando algumas dessas acdes, ja poderiam ser considerados consumidores
conscientes.

Quando indagados a respeito do consumo consciente, nenhum dos
entrevistados conseguiu formar um conceito exato a sobre o que é o esse assunto.
Porém, alguns tinham uma idéia superficial e falam que o consumo consciente é o
ato de consumir sem desperdicio, outras falaram que é comprar somente produtos
gue possam reaproveitados e outros entrevistados preferiram nem dar opinido, pois
achavam o assunto muito abrangente e ndo conseguiam achar um conceito.

Quando apresentada as idéias do Instituto Akatu (2004) a respeito do
consumo consciente aos entrevistados, todos concordaram com as idéias por ele
apresentada. Porém, quando apresentado o conceito de Borges (2002) a respeito do
consumo consciente 0s entrevistados se identificaram mais ainda com essa autora,
pois ela defende a idéia de que o consumo consciente é cercado por uma atitude

emocional, fato que foi confirmado pela maioria dos entrevistados.
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Ao listar para os entrevistados as doze acfes do Instituto Akatu (2004) que
caracterizam um consumidor consciente, a maioria ficaram surpresos, pois, nao
sabiam que s&o0 necessérias tantas acdes para serem considerados consumidores
100% conscientes e vinte e trés acham praticamente impossivel ser consumidor
100% consciente, mas alguns defenderam a idéia de que com o tempo e com a
disseminacdo desse conceito as pessoas vao ficar cada vez mais atentas ao
consumo consciente e ficardo também mais atentas a importancia que ele traz para
toda a sociedade o que fard com que a grande maioria da populacdo se tornem
consumidores conscientes a fim de alcancar um bem maior que o bem da
sociedade.

Outros dados apresentados aos entrevistados que também chamou atencao
deles foram as pesquisas “descobrindo o consumidor consciente: uma nova visao da
realidade brasileira”, realizada pelo Akatu em 2004, e “consumidores conscientes: 0
gque pensam e como agem”, realizada pelo Akatu em 2005, nas quais, ambas,
mostram que o numero de consumidores conscientes vem crescendo nos ultimos 4
anos.

Nas entrevistas realizadas, foi solicitado que o0s entrevistados citassem
algumas empresas que possuem projetos de responsabilidade social a fim de saber
se eles, de fato, ddo importancia para a responsabilidade social e se estédo
antenados para as empresas que tem essa pratica e o resultado foi surpreendente,
pois varias empresas foram citadas (Sadia, O Boticario, Faber Castel, Caixa
Econbmica Federal, Banco do Brasil, Banco Bradesco, Mc’'Donalds, Wolksvagem,
Eletronorte). Até a prépria Arno, objeto de exemplificacdo desta monografia, foi
citada por uma das entrevistas que relatou que quando comprou uma maquina de
lavar recebeu junto com a mesma uma cartilha que falava a respeito do consumo
consciente da agua e também dava dicas para economizar as mesmas.

Pode-se analisar por meio das entrevistas e do embasamento teorico que a
maioria dos dados e informacgBes apresentados pelos autores esta batendo com a
realidade, porém, quando os consumidores ndo tém muito tempo para pensar numa
compra elas acabam nao levando em consideracdo se a empresa tem algum projeto
de responsabilidade social ou ndo. Mas, quando a compra é mais planejada ou é
feita com mais tempo, alguns consumidores acabam levando em consideracédo a

questao da responsabilidade social.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia teve como objetivo geral analisar como o0s
consumidores se comportam perante aos produtos e as proprias empresas que
adotam projetos de responsabilidade social, ou seja, saber se os consumidores dao
preferéncia aos produtos de uma empresa que adota projetos de responsabilidade
social em relacdo a uma outra que ndo tem esses projetos, praticando assim, o
consumo consciente objetivo que foi alcancado por meio do embasamento tedrico,
das entrevistas realizadas e das pesquisas realizadas que comprovaram tudo o que
foi pesquisado.

Vale destacar que, ndo basta apenas as pessoas se enganarem e enganarem
as empresas falando que praticam o consumo consciente e que acham acgdes de
responsabilidade social assuntos de grande importancia pois, € importante que 0s
consumidores mudem de fato seu comportamento, pois € o comportamento do
consumidor que dita o comportamento das empresas e este deve ser exemplar, nao
apenas para conquistar novos clientes e servir como vantagem competitiva e sim
para devolver a sociedade o que é retirado, pois hoje existe um cenario no qual
muito é tirado da sociedade e da natureza e pouco € devolvido, e por isso é
importante que a mesmas cobrem das empresas uma postura ética a fim amenizar
este cenario e que as empresas também cobrem dos consumidores uma postura
consciente e correta.

Na realizacdo desta monografia, ocorreram algumas limitacdes, pois 0s
assuntos tratados, principalmente o assunto consumo consciente, S40 muito novos o
que dificultou ndo s6 a pesquisa bibliogréfica, devido a limitacdo do acervo
bibliografico a ser pesquisado, como também a realizacdo das entrevistas devido ao
pouco conhecimento e até mesmo alguns conceitos equivocados que O0sS
entrevistados tinham a respeito do assunto.

Além disso, outro fator limitante da pesquisa foi a dificuldade de obter alguns
dados de algumas empresas, que, na maioria das vezes, nao respondiam de forma
positiva o contato feito e quando respondiam ndo eram exatamente as informacdes
solicitadas para o enriquecimento da monografia. Por isso, sugere-se, para futuros
estudos, realizacdo de pesquisas a fim de se obter dados mais concretos tanto a
respeito da responsabilidade social quanto do consumo consciente.
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APENDICE A

Roteiro da entrevista semi-estruturada, realizada para a complementagcao e
realizagéo da monografia.

1°) Para vocé, o que é responsabilidade social?

2°) Vocé da preferéncia a uma empresa que adota projetos de responsabilidade a

uma outra que ndo adote projetos de responsabilidade social?

3°) Vocé é capaz de citar alguma empresa que tenha uma area de responsabilidade
social bem definida?

4°) Vocé acredita que as empresas usam a responsabilidade social como uma forma

de se promover, ou seja, que as empresas usam seus projetos de responsabilidade

social como marketing?

5° As empresas devem ou ndo publicar seus projetos de responsabilidade social?

6°) O que é exatamente marketing social?

7°) Vocé sabe o que é consumo consciente?

8°) Vocé se considera um consumidor consciente?

9°) Vocé acredita que existe alguma acéo especifica que caracterize um consumidor

consciente?

10°) A responsabilidade social e 0 consumo consciente sdo pontos importantes para

VOCE?

11°) O que mais vocé pode falar a respeito desses assuntos?
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