g [CONSUMO CONSCIENTE]

MULTIPLAS DEFINICOES

PESQUISA DO INSTITUTO MARKET ANALYSIS APRESENTA CONSUMIDOR COMO INTERLOCUTOR DAS EMPRESAS

Oito em cada dez consumidores das grandes ca-
pitais brasileiras tém bastante interesse em conhe-
cer o que as empresas fazem em termos de respon-
sabilidade social. Nove em cada dez (88%) esperam
das corporacoes uma postura ativa na resolucao dos
problemas sociais locais. As conclusoes fazem parte
da pesquisa Monitor de Responsabilidade Social
Corporativa, divulgada este més pelo instituto de
pesquisa catarinense Market Analysis Brasil e reali-
zada em 2005 com consumidores de 18 a 69 anos.
O estudo descreve também percepcoes, conceitos e
juizos que os brasileiros fazem a respeito do tema da
cidadania corporativa.

Para 80,1% dos consumidores, responsabilidade
social comeca em casa, nas acoes dirigidas ao publi-
co interno, enquanto 77,8% apontam a fabricacao de
produtos e prestacao de servicos que sigam padroes
sociais e ambientais aprovados. A associacao ao
meio ambiente é feita por 769% dos entrevistados, e
61% consideram primordial o estimulo a participa-
cao dos funciondrios em acdes comunitdrias. Segun-
do o diretor do instituto, Fabidn Echegaray, “a plura-
lidade de definicoes revela um consumidor muito
exigente, que enfatiza aspectos diferenciados de
comprometimento corporativo.”

Ainda segundo o estudo, em 2005, um em cada
trés consumidores (30,2%) deixou de comprar —ou
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pensou em deixar de comprar —produtos de empre-
sas por julgar seu comportamento inadequado. O
estudo também detectou as melhores e piores cor-
poracoes em relacao aos esforcos que desenvolvem
nessas areas. A Petrobras e a Nestl¢, entre outras, fo-
ram mencionadas como exemplo de marcas fortes
socialmente e bem aceitas. Outros dados interessan-
tes da pesquisa dizem respeito sobre o que os brasi-
leiros entendem por responsabilidade social: para
56% sao acoes ligadas a obrigacoes econdmicas e pu-
blicas, enquanto 44% acreditam ser as de cunho eco-
légico e comunitario.

“Apartir do estudo, € possivel concluir que o con-
sumidor € o novo interlocutor das grandes empre-
sas. Mais do que ONGs, mais do que a propria midia,
¢ ele que tem o poder de julgar e determinar as con-
sequéncias da atitude das corporacoes”, adverte
Echegaray, que é doutor em ciéncia politica e espe-
cialista em pesquisa quantitativa pelas universida-
des norte-americanas de Connecticut e Michigan.
Em outra pesquisa do Market Analysis, o consumi-
dor brasileiro também demonstra menos confianca
nas empresas multinacionais (veja quadro ao lado).

MARKETING VERDE ]a no relatério internacional Talk
the Walk, um estudo apresentado este més pelo Pacto
Global (uma iniciativa da ONU em prol da respons-

abilidade social), Programa de Meio Ambiente das
Nacoes Unidas e a consultoria francesa Utopies, duas
empresas brasileiras aparecem com destaque:
a Natura e o Grupo Pao de Acucar.

Aempresa de cosméticos é uma das cinco citadas
como pioneiras do marketing verde no mundo. No
caso da rede de hipermercados, o relatério men-
ciona o projeto Caras do Brasil, que disponibiliza
produtos de pequenos agricultores aos consumi-
dores. O estudo mostra ainda que ao utilizar o mar-
keting verde —estratégia publicitdria que visa coop-
tar consumidores que levam em conta causas ambi-
entais e sociais — as empresas gastam menos por tra-
balhar préximo a organizacoes da sociedade civil,
ser o foco de atencao crescente da midia e, ainda, por
atrair o apoio voluntdrio de formadores de opiniao.

Para o estudo, o marketing verde ¢ vidvel eco-
nomicamente —em particular para empresas que
nao dispoem de grande somas para publicidade —
porque as acoes social e ambientalmente respon-
sdveis sao cada vez mais discutidas na sociedade, o
que agrega valor ao produto e a empresa.

Além disso, o estudo apresenta uma pesquisa
que afirma que 70% dos consumidores gostariam
de consumir produtos socialmente corretos e so nao
o fazem mais freqUentemente por falta de infor-
macao. Fonte: PNUD
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CONFIANCA NAS EMPRESAS
MULTINACIONAIS

Percentual da confianca menos desconfianca

2004 . 2005 Perda | .
liquida da
confianca
- -45

Argentina -46 1
Coréia do Sul -4
México -5

|
China -6
Indonésia -6

i .
India -7

1 Inglaterra -7

|
Brasil -9
Alemanha N1 e e i ; Y
Turquia -13 AFP

4 CHINA

Canadd -18
Estados Unidos 19 MUNDO ATENTO
Espanha .36 Economistas tentam decifrar o significado do novo sta-

tus econdmico da China, alertando que embora seu grande
tamanho e a consolidacao de seu poderio econémico des-
pertem o aplauso dos investidores, também trazem consi-

Fonte: Market Analysis Brasil

PERDA DE CONFIANCA No Brasil, como nos principais paises do mundo, as empresas

’ multinacionais perderam credibilidade em 2005. Pesquisa da Market Analysis go uma série de responsabilidades. Depois do antincio da
aponta para uma reducéio de nove pontos na confianca em que as corporaces tremenda PTOSpeﬂdade al/cangada\pelo paisnos ultlmqs 12
globais estejam agindo no melhor interesse da sociedade. Os piores casos de anos, o mundo inteiro esta atento a forma com administra
aumento da desconfianca ocorrem na Espanha e América do Norte. A pesquisa e responde a uma série de assuntos sérios, como a

' mundial foi coordenada pela GlobeSCan para o Férum Econémico Mundial. degradacao ambiental, o uso ineficiente da energia e a pro-

tecao da propriedade intelectual.

“Com uma economia maior também vém responsabi-
lidades maiores”, afirma Chen Xindong, economista-chefe
da companhia BNP Paribas Peregrine Securities. “Apos a
publicacao dos novos dados econdmicos, a comunidade
internacional terd maiores expectativas a respeito das obri-
gacdes de Pequim como um novo ator global”. O Escritério
Nacional de Estatisticas (ONE) retificou a avaliacao do cresci-
mento da atividade economica de 2004 e forneceu nova
informacao referente a evolucao do crescimento a partir de
1993. Utilizando os dados do censo econdmico de 2004, os
especialistas nao so descobriram a existéncia de um pro-
duto interno bruto adicional de aproximadamente USS$ 258
milhoes, do qual nao se tinha conhecimento, como reve-
laram um crescimento muito maior nos ultimos 12 anos.

Segundo os dados publicados na pagina da ONE na
internet este meés, o aumento do PIB chinés em 2004 foi de
10,1% em lugar dos 9,5% estimado anteriormente. Além
disso, entre 1979 e 2004, a economia chinesa cresceu, em
média, 9,6% ao ano, ou seja, 0,2% a mais do que havia sido
informado inicialmente. A correcao do indice de cresci-
mento do PIB em 2004 significa que a economia chinesa é
17% maior do que se pensava. Isto converte a China na sexta
maior economia do mundo, a frente da Itdlia e apenas atrds
da Gra-Bretanha e da Franca. A propdsito, a China ird supe-
rar a Franca no final do més, quando forem divulgados os
dados do crescimento economico de 2005, afirmam os
especialistas.

Fonte: Envolverde —IPS
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