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Responsabilidade social em alta

Comprometimento corporativo torna a empresa alvo de admiracdo

Um espectro assombra o ho-
rizonte das grandes empresas
no Brasil: serem rotuladas com
a etiqueta da irresponsabilida-
de social e ambiental. Cada vez
mais carregar esse estigma re-
presenta um atestado de morte
Pprematura perante o mercado.
Para piorar a situacéo, nos il-
timos anos o consumidor — su-
Jeéito a pressoes cruzadas entre
precos mais baixes e maior uti-
lidade dos produtos e servigos
— abriu os olhos para a atua-
¢dio social das empresas na ho-
ra de escolher uma marca ou
um fornecedor.

Segundo o Monitor de Res-
ponsabilidade Social Corpora-
tiva, realizado pelo instituto de
pesquisas Market Analysis
Brasil com pessoas de 18 a 69
anos, oito em cada dez (78%)
consumidores das grandes ca-
pitais do Pais tém bastante in-
teresse em conhecer o que as
empresas fazem em termos de
responsabilidade social; nove
em cada dez (88%) esperam
das corporagées uma postura
ativa na resolugdo dos proble-
mas sociais locais.

Mas o que significa ser so-
cialmente responsdavel? Em
primeiro lugar, garantir trata-
mento justo a todos os funcio-
ndrios: 80,1% dos entrevista-
dos entendem que a responsa-
bilidade social comega em
casa, nas agoes dirigidas ao
publico interno. Ha ainda ou-
tras definicoes: 77,8% dos con-
sultados apontam a fabricacdo
de produtos e prestagdo de ser-
vigos que sigam padrdes so-
ciais e ambientais aprovados;

76,9% associam o termo a pre-
servacdo do meio ambiente; e
61% consideram primordial o
estimulo & participacio dos
Junciondrios em atividades em
prol da comunidade.

A pluralidade de definicées
revela um consumidor muito
exigente, que enfatiza aspectos
diferenciados de comprometi-
mento corporativo. O cliente
atento cobra resultados e acées
concretas das companhias, pu-
nindo empresas “socialmente
irresponsaveis ™ e buscando re-
conhecer aquelas que tiveram

Em 2005, 30,2% dos
consumidores deixaram
ou pensaram em deixar
de comprar produtos
de empresas que nio
se houveram a altura

desempenho exemplar. O con-
sumo éfico ativo é visto como
muito relevante.

Em 2005, um em cada trés
consumidores (30,2%) deixou
de comprar — ou pensou em
deixar de comprar — produtos
de empresas por julgar seu
comportamento inadequado.
Serd que uma grande corpora-
¢do pode perder um tergo da
clientela caso passe a ser tida
como “socialmente irresponsd-
vel”? No Brasil, algumas das
grandes empresas foram capa-
zes de neutralizar ou reverter
imagens negativas a partir do
momento em que identificaram
e priorizaram as percep¢oes do
seu puiblico-alvo.

A pretensdo do estudo era
conhecer as empresas modelo e
antimodelo em matéria de de-
sempenho social e ambiental.
Foram detectadas as melhores
€ piores corporacdes com um
balango dos esfor¢os que de-
senvolvem nessas dreas. A Pe-
trobras e a Nestlé, entre ou-
tras, foram mencionadas como
exemplos de marcas fortes so-
cialmente e bem aceitas. Em
contrapartida, a pesquisa ser-
ve como boa ligdo para setores
como a industria tabagista,
muito mal avaliada.

Outros dados interessantes:
56% dos brasileiros entendem
por responsabilidade social
acdes ligadas as obrigacdes
econdémicas e publicas, em
contraponto com os 44% que
acreditam que agoes ecologi-
cas, de caridade e comunita-
rias é que fazem a diferenca na
hora de pesar a preocupacdo
social das empresas.

A partir do estudo ¢ possivel
concluir que o consumidor é o
novo interlocutor das grandes
empresas. Mais do que ONGsg,
mais do que a propria midia, é
ele que tem o poder de julgar e
determinar as consegiiéncias
da atitude das corporagoes.
Nessa interagdo — que se asse-
melha a um “novo contrato co-
mercial” das companhias em
Jace de suas miltiplas audién-
cias — serdo definidos os ven-
cedores e os perdedores do
mundo corporativo.

* Doutor em ciéncia politica pela Uni-
versidade de Connecticut, diretor da
Market Analysis Brasil



