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Um desafio permanente para as pessoas e instituicdes envolvidas na difusédo da
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e do Consumo Consciente tem sido a
busca de formas eficazes para demonstrar ao publico consumidor em geral o
quanto uma empresa estd comprometida e atuante nesses temas. A propria criagdo
do Instituto Akatu pelo Consumo Consciente, em marc¢o de 2001, no &mbito do
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, foi uma resposta a esse desafio.

Fiéis a essa origem, a convergéncia de objetivos e ao seu compromisso de coope-
racdao, ambas as entidades vém, desde 2003, trabalhando juntas sobre um conjunto
de projetos integrados, com o objetivo de criar instrumentos por meio dos quais
se possam disseminar 0s conceitos e apoiar as praticas relacionadas ao Consumo
Consciente e a RSE. Representando um importante marco nesse processo, o Akatu
lancou, em abril de 2005, o Centro de Referéncia Akatu pelo Consumo Consciente
(www.akatu.org.br): um portal na internet que serve como meio de divulgacéo e
de operacdo desses instrumentos, aberto aos consumidores, empresas, imprensa e
liderangas da sociedade. Um dos elementos fundamentais desse portal € o Guia
de Empresas e Produtos, que apresenta, entre outras coisas, a Escala Akatu de
Responsabilidade Social Empresarial.

Essa Escala foi criada com a intencdo de dar aos consumidores um instrumento, ao
mesmo tempo simples e objetivo, de avaliagdo das empresas pelo enfoque da RSE.
Simplicidade e objetividade, porém, que ndo podem, em hipdtese alguma, implicar
em superficialidade, simplismo ou arbitrariedade: deve ser sempre mantido o com-
promisso com a qualidade da informagéo passada ao consumidor, com a aplicabili-
dade das propostas e, antes de tudo, com a constru¢do de um modelo social e
ambientalmente sustentavel de producao e consumo.

A presente publicacdo apresenta alguns dos mais importantes fundamentos da
Escala Akatu, juntamente com dados e conclusdes de uma das pesquisas realizadas
a0 longo do processo de sua criagdo. Trata-se da formulagdo das Referéncias
Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial, e da pesquisa realizada especi-
ficamente para verificar qual a percepcéo de consumidores com maior grau de
consciéncia no consumo sobre a importancia de cada uma das praticas, politicas e
temas de RSE presentes nessas Referéncias. Apresentamos, também, algumas com-
paracdes preliminares entre as praticas de RSE mais adotadas pelas empresas e as
prioridades percebidas pelos consumidores.

Para atendimento das finalidades e dos pressupostos acima, metodologias bastante
ousadas precisaram ser aplicadas, capazes de atender tanto as exigéncias de consis-
téncia conceitual e estatistica, quanto as necessidades de uma postura inovadora,
propondo modelos em terreno ainda muito pouco explorado. Acreditamos que o
resultado final faz jus ao esforco empreendido, tanto pelas equipes do Akatu, do
Ethos e do UniEthos, quanto pelos profissionais da Ipsos-Opinion, empresa contra-
tada para planejamento e execucdo da pesquisa, a0s quais agradecemos sincera-
mente. Agradecemos, ainda, 0 apoio da Nestlé (que viabilizou a realizacdo da
pesquisa e desta publicacdo), e aos inimeros outros colaboradores, que de algum
modo contribuiram para o sucesso desta iniciativa.

Helio Mattar Oded Grajew Ricardo Young
Diretor Presidente Presidente Presidente

Instituto Akatu pelo Consumo Instituto Ethos de Empresas e UniEthos Educacéo para a
Consciente Responsabilidade Social Responsabilidade Social e o

Desenvolvimento Sustentavel
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Sumario executivo

Ao realizarmos esta pesquisa, objetivamos antes de mais nada conhecer as prioridades do consumi-
dor brasileiro, quanto a atuagdo das empresas no campo da Responsabilidade Social Empresarial
(RSE). Mais especificamente, visamos estabelecer uma escala de "pesos", capaz de permitir uma
comparagdo quantitativa do grau de importancia dado as diferentes possibilidades dessa atuagéo.
Esse conhecimento foi buscado, ainda, com uma finalidade operacional: servir como base para a
criacdo e afericdo de um novo instrumento para avaliagdo da RSE, que é a Escala Akatu.

Atendendo a esse objetivo fundamental, foram estabelecidas as bases para o presente trabalho, as
quais o diferenciam de quaisquer outras investigacfes feitas nesse sentido. Estes diferenciais séo:

1- O tipo de publico pesquisado, que foi formado apenas por consumidores com grau de conscién-
cia no consumo mais elevado: foram 600 entrevistados (300 em Séo Paulo, 150 em Porto Alegre

e 150 em Recife) selecionados conforme metodologia propria do Akatu, como pertencentes

aos grupos que abrigam os 43% de consumidores mais conscientes. (ver explicacdo detalhada no
Anexo Técnico).

2- As perguntas apresentadas, que constaram de dois conjuntos de questdes: as 60 Referéncias
Akatu-Ethos de RSE e 0s 17 Temas em que estas se agrupam. Essas questdes foram formuladas de
modo a representarem um espelho fiel e abrangente das a¢des relacionadas & RSE, hoje praticadas
pelas empresas brasileiras. Ao mesmo tempo, incluiram questdes que diferenciam as empresas mais
desenvolvidas e atuantes na area, e também outras questdes que representam para a maioria das
empresas desafios a serem ainda vencidos.

O primeiro conjunto de questdes, composto por 17 Temas de RSE, apresentou ao publico uma abor-
dagem conceitual: ndo foram mostrados exemplos de préaticas, nem politicas concretas que ilustras-
sem o tema proposto, mas apenas sua descri¢do. A média das "notas de importancia" dadas pelo
publico variou entre 6,7 e 9,3 (numa escala de 0 a 10), revelando que todos os Temas foram consi-
derados de grande importancia. Essa variacdo de 40% entre a nota minima e a maxima foi transfor-
mada em uma escala de "pesos", variando entre 100 e 140. De acordo com essa escala, 0s cinco
Temas mais importantes para o Consumidor foram:

* Promocéo da Inclusdo Social como Empregadora (promover oportunidades a grupos que costu-
mam ser discriminados na sociedade, como deficientes, negros e mulheres). 140 pontos.

« Atencdo aos Empregados (oferecer oportunidades para o desenvolvimento pessoal dos emprega-
dos e também dar atencdo aos seus problemas). 130 pontos.

« RelacBes de Emprego Justas (Garantir um tratamento aos empregados baseado em critérios claros
e conhecidos sobre seus direitos e deveres, e estender esse tratamento aos empregados temporarios
ou terceirizados). 130 pontos.

*Responsabilidade na Relagdo com o Consumidor (manter um bom relacionamento com o consu-
midor, divulgando todos os riscos e beneficios dos produtos e servigos que oferece). 130 pontos.

« Cuidado com o Meio Ambiente (ter preocupagdes com o meio ambiente, investindo na educagao
ambiental e na protecdo do meio ambiente). 130 pontos.

Os Temas priorizados mostram uma forte tendéncia do Consumidor a valorizar as Empresas enquan-
to empregadoras, seja exercendo um papel de inclusdo social, seja simplesmente dando o melhor tra-
tamento possivel a todos os seus empregados; diretos, temporarios ou terceirizados. Ndo obstante,

0 respeito ao consumidor e os cuidados com 0 meio ambiente (assuntos amplamente tratados pela
midia) também se destacam nesse quadro de temas mais prioritarios.

O segundo conjunto de questdes submetido aos entrevistados foi composto pelas 60 Referéncias Akatu-
Ethos, as quais apresentam uma abordagem concreta das praticas e politicas de RSE: sdéo exemplos
objetivos de acBes que as empresas podem adotar. E importante frisar que os entrevistados, em
momento algum, foram informados quanto ao relacionamento entre as Referéncias e os Temas sobre
0s quais se manifestaram (cada Referéncia "pertence” a um Tema). As prioridades mostradas séo, por-
tanto, independentes, e a coeréncia entre os graus de importancia dados, tanto em relacdo a aborda-
gem conceitual quanto a concreta, demonstra uma percepgao consistente da realidade pelo publico.
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De modo muito semelhante ao ocorrido quanto aos Temas, também em relacdo as Referéncias
Akatu-Ethos a média das notas dadas pelo publico variou entre 6,9 e 9,6 (numa escala de 0 a 10),
revelando que todas elas foram também consideradas de grande importancia. A variacdo de 40%
entre a nota minima e a maxima foi também transformada em uma escala de "pesos", variando
entre 100 e 140. De acordo com essa escala, as 12 Referéncias mais importantes para o
Consumidor foram:

1- Possuir programa de contratacdo e adaptacéo de deficientes fisicos em seu quadro de fun-
ciondrios. 140 pontos.

2- Promover a educacdo continua de seus empregados com programas de alfabetizagao, de pro-
moc&o cultural ou de formacao pessoas e profissional. 140 pontos.

3- Apoiar regulamente o desenvolvimento de filhos de funcionarios em areas como educagéo,
esportes, cidadania, artes, etc. 140 pontos.

4-Ter programas de uso racional da &gua e da energia. 140 pontos.

5- Ter normas para evitar o assédio moral e sexual, e formas de coloca-las em prética. 135 pontos.
6- Ter orientacOes claras para contratacdo e promoc¢do dos empregados, visando evitar diferengas
nos salarios e beneficios em funcdo de raca ou género (por exemplo, entre negro e brancos,
entre homens e mulheres etc) 135 pontos.

7- Ter programas de apoio aos empregados demitidos sem justa causa, para conseguirem um novo
emprego ou se capacitarem para novas fun¢des. 135 pontos.

8- Dar beneficios que favorecam também as familias dos empregados. 135 pontos.

9- Ter regras claras e divulgadas para remuneracao, beneficios, desenvolvimento e carreira de seus
empregados. 135 pontos.

10- Né&o utilizar trabalho infantil e trabalho forgcado, estimulando 0 mesmo compromisso de seus
fornecedores. 135 pontos.

11- Ter programa de participacdo dos empregados nos lucros das empresas. 135 pontos.

12- Verificar que todos os materiais usados em suas atividades ndo sejam fruto de roubo, contra-
bando ou alguma outra origem ilegal. 135 pontos.

Das 12 Referéncias destacadas acima, 10 sdo expressdes praticas dos Temas mais priorizados pelo
consumidor, sendo todas de alguma forma relacionadas ao papel da empresa como empregadora,
seja no cuidado com seus empregados e respectivas familias, seja como forma de incluséo social. Ha
entre as Referéncias destacadas uma relacionada a questdo ambiental (uso de 4gua e energia), que
a nosso ver reflete a preocupacdo com o aspecto ambiental revelada na priorizagdo dos Temas, mas
também deve-se, possivelmente, a intensa exposicdo de seus assuntos especificos — dgua e energia —
na midia. Concluindo,, 0 bloco das Referéncias destacadas por sua importancia para o0 Consumidor,
surge uma questdo relativa a cadeia produtiva e ao tema dos Fornecedores, que de um modo geral
foi pouco priorizado pelo publico pesquisado. Acreditamos que o motivo de sua priorizacdo liga-se
ao fato de ser uma pratica também relacionada a dois temas muito caros ao publico: a Violéncia e

a Etica.

Analisando os mesmos dois conjuntos de questdes pela perspectiva dos aspectos menos priorizados
pelos Consumidores, vemos em relacdo aos Temas que "Transparéncia Politica (divulgar para toda a
sociedade quando a empresa der dinheiro ou contribuir para campanhas politicas de partidos ou
candidatos)", com 100 pontos, foi 0 que teve menor "peso”. Ressaltando que os questionarios foram
aplicados em janeiro de 2005 (antes, portanto, de surgirem na imprensa os escandalos do "mensalao”
e outros da mesma safra) interpretamos a baixa prioridade dada a esse tema ndo como uma
negacdo da importancia da "transparéncia politica", mas sim como uma rejeicdo preliminar a simples
idéia de que empresas financiem campanhas politicas. Aparentemente, a baixa credibilidade da classe
politica e do Estado, detectada em inlimeras outras pesquisas, € vista como algo a ndo se misturar
com a atividade empresarial, em geral vista como positiva. Outra hipétese, ndo excludente, seria a
percepcdo pelo publico de que essa mistura de interesses traz em si um indesejavel potencial de
problemas e perdas para a sociedade. Esse entendimento é apoiado numa avaliagdo qualitativa da
aplicacdo dos questionarios, realizada junto a prépria equipe que fez as entrevistas.

Em relacdo as Referéncias, pelo lado menos priorizado pelo Consumidor, temos quatro praticas que
se destacam:

INSTITUTO
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1-Ter regras claras e conhecidas para decidir o0 apoio para campanhas politicas ou candidatos

a cargos publicos. 100 pontos.

2- Divulgar os valores das eventuais contribuicdes ou apoios para campanhas politicas de
partidos ou candidatos. 110 pontos.

3- Ter programas de apoio ao desenvolvimento e qualificacdo de seus fornecedores. 110 pontos
4- Manter relacdes de longo prazo com fornecedores, evitando abusos por seu poder de compra.
110 pontos

Coerentemente com o observado em relagdo aos Temas, e pelas mesmas razdes, vemos aqui duas
Referéncias diretamente ligadas a "Transparéncia Politica". As outras duas dizem respeito a relacdo
da empresa com seus fornecedores, e ddo a entender que, para o Consumidor, esse ainda € um
assunto mais distante de sua area de interesse (ou de atuacdo). Dar a devida importancia e reco-
nhecimento para a atencdo a cadeia produtiva é ainda um grande desafio para os movimentos do

Consumo Consciente e RSE.

Para fins de aplicagdo na Escala Akatu, e visando realgar as diferengas de prioridade demonstradas
pelo Consumidor, foi realizada uma combinacgdo entre o "peso" dado a cada Referéncia e o dado
para 0 Tema ao qual a mesma se relaciona. Esse processo resultou numa escala de pesos que varia
de 100 a 196, e que permite um ordenamento geral das 60 Referéncias, espelhando a opinido dos
consumidores mais conscientes, tanto sob o aspecto conceitual, quanto sob o aspecto concreto. Essa
visdo conjunta, em termos de ordenamento das questdes, mantém em destaque basicamente as
mesmas Referéncias comentadas nos paragrafos anteriores, apenas estabelecendo entre elas uma
maior distancia relativa.

H4 ainda um outro produto apresentado nesta publicacdo: uma sintese que confronta trés "agendas":
1) As prioridades e propostas dos movimentos da RSE e do Consumo Consciente; 2) as priori-
dades dos Consumidores e 3) a pratica das empresas. Nesse sentido, a pesquisa revelou sugestivos
ajustes e desajustes no cruzamento das prioridades dos consumidores com as prioridades de agdo
das empresas que responderam as Referéncias Akatu-Ethos em seu langamento, em abril de 2004,
e cujas respostas detalhadas podem ser vistas no site www.centroakatu.org.br. Configuram-se, na
comparacéo, convergéncias positivas (coincidéncias de prioridades elevadas), convergéncias negativas
(coincidéncias de prioridades mais baixas), reas de pro-atividade das empresas (questdes pouco
priorizadas pelos consumidores mas bastante adotadas pelas empresas), e ainda oportunidades pouco
exploradas (agBes altamente priorizadas pelos consumidores, mas relativamente pouco atendidas
pelo conjunto das empresas).

Entre as convergéncias positivas despontam ag¢des ja implementadas por um percentual elevado de
empresas, tais como

< ndo-discriminacdo por raga ou género na contratacéo e concessao de beneficios;

« regras claras sobre remuneracdo, promocdes e desenvolvimento na carreira;

~ participagdo dos empregados nos resultados das empresas;

« promogao do desenvolvimento educacional e cultural dos empregados;

« extensdo de beneficios a familiares;

« combate ao trabalho infantil e forcado; e

« programas de uso racional de agua e energia.

Ja entre as oportunidades pouco exploradas, sobressaem as demandas pelo aprofundamento das
acOes de inclusdo voltadas para o publico interno, tais como:

 contratacdo de deficientes fisicos;

e normas para evitar assédio sexual e moral;

= apoio ao desenvolvimento social e cultural de filhos dos empregados; e

= programas de apoio a empregados demitidos sem justa causa.

akafu
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A guisa de conclusio, podemos dizer que esta pesquisa reforca a importancia da agéo socialmente
responsavel das empresas, e enfatiza as altas expectativas nelas depositadas pelos consumidores.
Revela ainda que, sobressaindo-se em relacdo a Temas tradicionalmente "fortes" na area da RSE,
como atengdo ao meio ambiente, as comunidades proximas e ao consumidor, surge uma forte
demanda pela "inclusdo social" e pela acdo positiva das empresas como empregadoras. Isso indica
que um bom caminho para as empresas comprometidas com a RSE deve ser a coeréncia, praticando
com seus proprios colaboradores os valores que declara, obtendo assim o reconhecimento do
consumidor e a confianga sobre suas a¢Bes externas. O efeito multiplicador dessa atitude é imensu-
ravel. A confluéncia registrada em torno do tema é uma oportunidade que as empresas ndo devem
desperdicar, porém nunca esquecendo a acdo ampla e integrada exercida sobre o amplo arco das
préticas de responsabilidade social valorizadas pelo consumidor.

@ katu
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Introducéo

A Responsabilidade Social Empresarial € um tema central no mundo de hoje e conquista a cada
ano uma maior importancia no cenério nacional e global. Cada vez mais as empresas privadas
movimentam recursos numa dimensao que foge as fronteiras de cada pais, e em volumes também
superiores aos de muitas nag6es. A incluséo de elementos que, de algum modo, levem fatores
sociais e ambientais nas decisdes empresariais é vital para que o poder das empresas seja também
benéfico a sustentabilidade global. O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € um
dos pioneiros mundiais na formulagéo e difusdo desse conceito, e foi em grande parte sobre seus
trabalhos que, conjuntamente, desenvolvemos a pesquisa e a metodologia registradas nesta publicagao.

A formacdo de dirigentes empresariais com uma visdo cada vez mais ampla e a promogao de poli-
ticas publicas visando a agenda da sustentabilidade s&o a¢des necessarias, mas de modo algum
suficientes para que tais consideragdes de fato tenham seu lugar permanente no mundo dos negécios,
do comércio e da producdo. Fomentar o surgimento e crescimento de uma forga capaz de garantir
essa presenca é a propria razdo de ser do Instituto Akatu. Acreditamos no forte poder indutor que
o0s consumidores tém sobre as empresas, € acreditamos também na possibilidade de que esse poder
indutor possa ser exercido de forma consciente e deliberada, como forma para que cada pessoa
possa, por meio de suas decisdes cotidianas de compra, exercer um papel de consumidor-cidadao,
deixando de ser apenas um cliente para assumir integralmente seu papel de "stakeholder"; um publico
afetado e interessado pelas decisGes das empresas e, conseqlientemente, participante do direciona-
mento de suas agoes.

Para que esta "cidadania ativa do consumidor" possa ser exercida com plenitude e responsabilidade,
existe uma condicdo essencial: a informagdo. Sem que o consumidor saiba como agem e o que
fazem as empresas cujos produtos e servicos lhe sdo oferecidos - ou sem saber 0 que esperar ou
ndo dessas empresas — € praticamente invidvel o exercicio saudavel e conseqiiente da cidadania
através do consumo. Informar e apoiar o consumidor em suas reflexdes sao, assim, atividades de
importancia estratégica para 0 movimento pela sustentabilidade.

A Responsabilidade Social Empresarial, por outro lado, é algo bastante complexo, e sujeito a indmeras
possibilidades de a¢Ges positivas, assim como a inimeras possibilidades de agdes cosméticas, mera-
mente filantropicas ou, até mesmo, mal-intencionadas e concebidas com o objetivo puro e simples
de "blindar" ou "lavar" a imagem de empresas totalmente alheias as reais propostas e implicaces
do movimento da RSE.

Como forma de avancar fortemente na solugéo desse dilema, o Akatu propds-se, entéo, a criar um
mecanismo voltado ao consumidor, capaz de absorver, de modo eficaz, a grande e variavel gama de
temas da RSE para, em seguida, transmiti-las de maneira préatica e compreensivel para consumidores
de todos o0s tipos. Trabalhando sobre a base dos Indicadores Ethos, e das reflex8es e conhecimentos
acumulados ao longo de vérios anos de estudo, o Akatu definiu critérios para selecdo de préticas de
RSE, os aplicou de modo a gerar um conjunto relativamente pequeno de préaticas a serem verifi-
cadas quando da avaliacdo preliminar de uma empresa conforme seu comprometimento com a
RSE. Foram, assim, formuladas as 60 Referéncias Akatu-Ethos de RSE.

Um conjunto de préticas e politicas a serem avaliadas era, entretanto, menos que 0 necessario para
o fim proposto. Duas perguntas fundamentais ainda deveriam ser respondidas; todas as Referéncias
sdo igualmente importantes? Como diferenciar as empresas pelo fato de estarem tratando da
questdo, porém em diferentes estagios de a¢do? Como diferencia-las? Além dessas, outras questdes
como o volume de recursos investido, a importancia dos resultados esperados ou obtidos, as consi-
deracBes quanto a aplicabilidade das Referéncias em funcdo de porte ou setor da empresa, também
precisavam ser consideradas.

Mais ainda, era necessario que, uma vez realizada a avaliagdo de uma empresa considerando todas
as questBes acima, fosse definido um meio de comparacdo entre as empresas, de modo a apoiar, de
fato, 0 processo de decisdo do Consumidor.

akafu
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Para ajudar a responder todas essas demandas e indagac®es, foi criada a Escala Akatu de
Responsabilidade Social Empresarial. Considerando que todo o trabalho visa apoiar o Consumidor,
e que o Akatu ndo deseja em hipotese alguma tomar do Consumidor seu papel decisorio, foi esta-
belecido que, para fins da avaliacdo de uma empresa pela Escala Akatu de RSE seriam dados
"pesos” (graus de importancia) para as a¢bes das empresas, com base no grau de prioridade dado
a elas pelo Consumidor, aferido em pesquisa. Nossa proposta é rever e atualizar periodicamente a
Escala Akatu de RSE. Dessa forma, outras questdes serdo levantadas e poderdo ser consideradas.
Porém sempre a partir de estudos da propria equipe do Akatu e de colaboradores especialmente
convidados.

A metodologia de desenvolvimento e calculo da Escala Akatu de RSE ndo é objeto desta publi-
cacdo, mas esta disponivel no site do Centro de Referéncia Akatu.

Freqlientemente, surgem perguntas sobre a precisdo e confiabilidade da Escala Akatu, e também
sobre a confiabilidade das respostas fornecidas pelas empresas. N&do desejamos fugir ao foco desta
publicacéo, e assim informamos que respostas e informac6es detalhadas sobre essas dividas podem
ser encontradas no site do Centro de Referéncia Akatu. Podemos, entretanto, adiantar que a credi-
bilidade e a eficacia do sistema estdo ancoradas na clareza e objetividade dos critérios, e na partici-
pac¢do ativa dos consumidores, que podem ver, comentar e questionar publica e livremente as res-
postas e informagdes prestadas pelas empresas. A criacdo desse espaco e sua visibilidade €, a nosso
ver, um instrumento eficaz para dissuadir empresas que desejem usar as facilidades do sistema para
beneficiar-se indevidamente.

Destacamos que o conteldo desta publicacdo foca-se totalmente sobre uma das questdes basicas
apontadas; como apontar as Referéncias mais importantes segundo os Consumidores, e como
incorporar essa informagdo ao nosso sistema de avaliagdo (Escala Akatu). Enriquecendo o relatério,
como mencionado, temos também uma comparacéo das prioridades dos consumidores vis-a-vis 0
grau de adocdo das Referéncias pelo conjunto pioneiro de empresas que, em 26/04/2004, inaugura-
ram a Escala Akatu e o Centro de Referéncia. Esse levantamento ndo tem representatividade esta-
tistica, mas como representa um grupo que denota se preocupar, discutir e procurar implementar
uma gestdo pautada pelos principios da responsabilidade social empresarial, consideramos que o
seu desempenho frente as prioridades dos consumidores pode ser um importante exercicio sobre
o alinhamento entre expectativas e praticas efetivas.

Contextualizacao

A publicacdo do relatério "Responsabilidade Social Empresarial: 0 que o consumidor consciente
espera das empresas" é parte do projeto "Centro de Referéncia Akatu pelo Consumo Consciente”,
apoiado pela Fundagdo Avina, pela Fundagdo Ford e por varias outras empresas e instituicdes
parceiras do Akatu.

Quando trata do tema "Responsabilidade Social Empresarial’, o Akatu tem sempre como perspecti-
va 0 ponto de vista do consumidor consciente. Nesse enfoque, a RSE € vista como um meio para
exercicio da cidadania através do Consumo, e ndo como um objeto de estudo ou um fim em si
mesma. Em outras palavras, ndo enfocamos a RSE sob uma perspectiva gerencial ou como estratégia
de sucesso empresarial. Essa diferenga de perspectiva € muito importante para que os estudos e
propostas sobre esse tema realizados no &mbito do Akatu ndo sejam confundidos ou mal-comparados
com iniciativas semelhantes adotadas por entidades que encarem o mesmo tema pela 6tica gerencial
ou técnica. Como exemplo, podemos mencionar os Indicadores Ethos de Responsabilidade Social
Empresarial, 0s quais tratam em detalhe a questdo da RSE, usando uma metodologia eminentemente
voltada para gestores de empresas, concebida para uso interno e confidencial. Assim, enfatizamos
que a Escala Akatu ndo deve ser comparada com os Indicadores Ethos, pois apesar de serem
ambos instrumentos de avaliagdo de RSE, suas propostas e formas de anélise sdo profundamente
distintas. O quadro abaixo evidencia as diferencas:
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Indicadores Ethos x Escala Akatu:
Comparacao de enfoques e objetivos

Indicadores Ethos Escala Akatu

Influencia decisdes das empresas. Influencia decisdo dos consumidores.

Visa aprimoramento da RS pelas empresas. Visa escolha de empresas pelo consumidor.
Publico-Alvo: Gestores de Empresas. Publico-Alvo: Midia e Cidadao.

Perspectiva é da Empresa. Perspectiva é do Consumidor.

Expressdo ampla/sofisticada (teia). Expressdo simples/intuitiva (icone).
Divulgacdo restrita, sigilosa. Divulgacdo ampla, deliberada.

Nao "rankeia" NEM categoriza as empresas. Nao "rankeia" MAS categoriza as empresas.

Geralmente utilizados por empresas interessadas Utilizagdo massiva por empresas, interessadas
na RSE, motivadas por sua atencdo ao tema. ou ndo na RSE, mas motivadas pela necessidade
de percepgdo pelo consumidor.

Respostas associadas a estagios envolvendo Respostas associadas apenas a fatores objetivos,
um mosaico de a¢Bes e posturas, e a fatores com respostas indicadoras da realizagdo ou ndo
objetivos, com respostas "binarias". das praticas selecionadas.

Enunciados complexos, visando abrangéncia e Enunciados simples, visando objetividade e
reflexdo pelos usuérios. répida assimilacdo pelos usuarios.

Processo de resposta exige empenho e reflexdo Processo de resposta deve ser simplificado e
por parte de varios setores da empresa. 0 mais agil possivel.

Feita a ressalva, cabe ainda mencionar que a presente pesquisa da continuidade a um trabalho
iniciado com as Pesquisas Akatu n°. 3 e 4, intituladas, respectivamente, "Descobrindo o Consumidor
Consciente" e "Responsabilidade Social Empresarial: Um Retrato da Realidade Brasileira". Ambas
tiveram seus resultados apresentados pelo Akatu no 1° semestre de 2004, e ja foram publicadas
sob a forma de cadernos e arquivos digitais.

Essa continuidade se reflete ndo apenas no fato de serem todas pe¢as de um mesmo projeto, mas
também por uma coeréncia e uma continuidade, tanto em termos de contelidos e metodologias,
guanto em termos de objetivos finais. Evitando repeti¢des, mencionaremos nesta publicacdo apenas
0s dados essenciais para que a mesma possa ser lida isoladamente, mas recomendamaos, por isso
mesmo, a leitura também das outras publicagdes mencionadas.
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Objetivos

Dentro do objetivo geral de montarmos um sistema que pudesse categorizar empresas segundo
seu grau de comprometimento e atuacdo no que diz respeito a RSE, a percepc¢do da importancia
dada pelo consumidor a esses temas foi escolhida como um dos pilares fundamentais. Detectar e
medir essa percepcéo, buscando identificar diferencas significativas e assim hierarquizar as diferentes
préticas de RSE submetidas a aprecia¢do do publico foi o desafio essencial desta pesquisa.

Considerando esses pressupostos, 0 principal objetivo desta pesquisa é diferenciar as praticas de
responsabilidade social empresarial, conforme a visdo do consumidor, fazendo um levantamento do
grau de importancia de cada uma perante a populacéo de referéncia. No caso, a populagéo
pesquisada foi definida como sendo um subgrupo da populagao brasileira que tem uma consciéncia
maior em relacdo ao tema de estudo. Esse subgrupo, chamado de Conscientes e Comprometidos,
foi definido pela pesquisa Descobrindo o Consumidor Consciente (Akatu, 2004, Pesquisa n° 3), como
sendo de pessoas que costumam praticar determinadas agdes que denotam um maior grau de
reflexdo sobre a dimensdo de cidadania existente nos atos de consumo, e uma preocupagdo com o
equilibrio entre sua satisfacdo e os efeitos de seu consumo sobre meio ambiente, justica social,
sustentabilidade, etc. Os critérios utilizados na composi¢do desse grupo serdo mais bem detalhados
adiante. Ressaltando: nossa idéia é atribuir graus de importancia as préticas passiveis de serem realiza-
das por empresas sendo que esse grau de importancia deve ter a base sélida das pessoas que sdo
mais envolvidas com o assunto.

Nao significa que a opinido do consumidor seja o Unico critério valido: ela é o critério que escolhe-
mos, pela natural associagdo com nosso objeto de acéo, que € o protagonismo do consumidor,
visto como um forte agente indutor das decisOes e a¢cBes das empresas.

Um dos principais aspectos que consideramos ao equacionarmos esse objetivo foi a contextualiza-
¢do da RSE dentro do mix de decisdo do consumidor. Inimeras pesquisas jaA mostraram que 0s
aspectos “preco” e “qualidade” costumam se sobrepor a outros critérios de decisdo na grande
maioria das vezes. Nossa inten¢do ndo era a de avaliar 0s aspectos de RSE vis-a-vis 0s elementos
de marketing (preco, qualidade do produto, beneficios emocionais, etc), mas avaliar atributos de RSE
de forma endégena. Entre uma gama de temas e praticas, quais sao 0s mais valorizados? Quais as
questdes mais valorizadas pelo pablico que hoje atento a essas questdes, e que portanto apresenta
maior chance de considera-las?

Essa pesquisa procura avancar em relagdo a outros estudos ja realizados pelo Akatu. Nesse estudo,
focamos com especial atengdo um Unico aspecto: percepgdo de um grupo de consumidores diferen-
ciado (conscientes e comprometidos) refletindo sobre as empresas somente pelos elementos da RSE.

INSTITUTO
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Elementos pesquisados

Para atingir nosso objetivo, o primeiro grande desafio colocado foi a escolha das praticas que
seriam avaliadas. Esse foi um ponto nevralgico, pois 0s elementos considerados na Escala Akatu de
Responsabilidade Social Empresarial precisam contemplar a unido entre trés agendas;

 Primeira: a agenda dos consumidores. Como ja observamos em diversos estudos do proprio
Akatu e de outras instituicdes que estudam as questfes relativas ao consumo consciente e a RSE, a
insercdo desses temas no mix de decisdo dos consumidores sempre se soma aos critérios anterior-
mente incorporados principalmente os de marketing e produtos, ou seja, 0 consumidor tem uma
agenda pela qual ele observa as empresas. Essa agenda, hoje, € muito marcada pela relacdo com
produto e pela 6tica da empregabilidade.

= Segunda: agenda das empresas. O que as empresas querem, podem e estdo efetivamente fazen-
do? O nivel de debate, implementagdo e praticas entre as empresas € muito diferente. Enquanto
algumas discutem e implementam ag¢des transformadoras da sociedade, com impacto sobre seu
proprio negdcio e sobre a sociedade onde atuam, outras trabalham no cumprimento de uma agen-
da minima. Ndo podiamos nivelar nem por baixo e nem por cima.Todos 0s estagios e 0s

principais tipos de acdo precisavam ser considerados. Para as empresas a agenda € marcada por
aspectos que contribuem para a competitividade.

« Terceira: agenda propositiva vinda do conhecimento e da experiéncia de entidades da sociedade
civil que trabalham no equacionamento entre as necessidades econdmicas e de desenvolvimento
empresarial, e a sustentabilidade ambiental e social, como o Akatu e o Instituto Ethos. Temos aqui
0s temas para 0s quais grande parte das empresas e consumidores ainda ndo estdo atentos. Temas
cujos conceitos precisam ser trabalhados, disseminados, debatidos. Para esse segmento, a agenda é
marcada pelo futuro. Enquanto alguns temas j& comecam a ser incorporados e refletidos, € hora
também de investigar e avancar na incorporacdo de temas que, pela urgéncia ou importancia, pre-
cisam comecar a ser incorporados ao debate publico.

Para comecarmos a detalhar o processo de definigdo dos elementos que foram objeto da pesquisa
— as Referéncias Akatu-Ethos de RSE — convém esclarecer o significado dessa denominagdo. Ao
denominarmos por "Referéncias" as praticas que selecionamos para uso como base para a Escala
Akatu, desejamos explicitar que ndo estamos tratando de praticas quaisquer, nem de praticas cuja
finalidade fosse mostrar caminhos a serem seguidos (como no caso do Indicadores de Consumo
Consciente, que tém carater pedagégico). Ao dizermos "Referéncias”, estamos significando, por um
lado, que essas sdo as praticas a serem observadas, caso se deseje uma avaliagdo de posicdo ou de
evolugédo (por definigdo, referéncia € algo a que podemos nos referir para avaliar uma posigao ou
estado). Por outro lado, também queremos dizer que essas sdo a¢Bes referidas a um dado momento
historico do desenvolvimento da RSE no Brasil, avaliadas com base em pesquisas. A Referéncia,
assim, traduz ou registra a situacdo do conjunto do qual foi extraida, servindo como uma "amostra
daquele momento, ou seja, traduz quais eram 0s principais temas das agendas das empresas e con-
sumidores em cada momento. Ainda nesse sentido, ao serem praticas referidas a empresas com
diferentes graus de desenvolvimento no exercicio de RSE, as Referéncias também devem permitir a
diferenciacdo entre empresas, conforme 0s niveis em que se encontrem.

Para definir quais elementos seriam pesquisados, realizamos um processo em trés fases:

< Inicialmente, levantando o maior nimero possivel de a¢des e temas relacionados a RSE, junto a
diferentes instituicdes e fontes de pesquisa.

» O passo seguinte foi a depuracéo inicial desse grande universo (mais de 300 itens foram levanta-
dos), excluindo aqueles muito especificos a alguns tipos de atividade, ou de dificil apuragdo, ou ainda
pouco disseminados no pais.

< Numa terceira fase, os itens foram agrupados em temas, e submetidos a mais uma triagem, onde
se buscou reduzir ao maximo o nimero de préticas, e a0 mesmo tempo garantir a manutencéo de
uma boa cobertura tematica (pelo menos duas préaticas para cada tema). Ainda nessa fase, foram
considerados elementos como a sele¢do de praticas que revelassem "graus de amadurecimento”
relacionados a um dado tema, ou a selegéo de praticas identificadas como "diferenciadoras entre
estagios de amadurecimento da RSE" (com base nas pesquisas anteriores), ou ainda o grau de
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disseminacéo da prética entre as empresas, conforme apurado na base de respostas aos Indicadores
Ethos e nas pesquisas anteriores do Akatu. Ainda fizeram parte dos critérios de selecdo a inclusdo
de préticas cuja intensidade de adogdo pelas empresas pudesse, futuramente, ser quantificada ou
mensurada/evidenciada de um modo objetivo.

O trabalho acima mencionado contou com a colaboracdo de variados apoiadores, em diferentes
formas e momentos. A primeira fase do trabalho de triagem e adaptagdo foi feita pelas equipes
internas do Akatu e do Ethos, com o auxilio eventual de alguns especialistas. Foi realizada uma
releitura de todos os temas e praticas expressa ou implicitamente abordadas nos Indicadores Ethos,
além de outras fontes, como o trabalho realizado pelo Centro de Estudos da Sustentabilidade da
EAESP/FGV. Essas praticas e temas foram reescritos para que pudessem ser apresentados ade-
guadamente, em termos de quantidade e linguagem aos consumidores.

Além do trabalho que precisava sintetizar os diversos temas e conceitos da RSE, considerando ainda a
unido e interseccdo das trés agendas mencionadas, tinhamos o desafio adicional de criar uma metodo-
logia para que essas Referéncias pudessem ser avaliadas e hierarquizadas pelos consumidores.

A ordenagdo das préticas, segundo sua importancia exigiria que o entrevistado lesse e compreendesse
todas as frases, apds o que ele deveria lista-las pela sua importancia subjetiva. InGmeros estudos
existentes mostram que se perde muita consisténcia nesta acdo se o entrevistado tiver mais do que
10 ou 15 frases para fazer a lista. No entanto, havia mais de 100 frases a serem ordenadas, segundo
sua importancia.

Uma das alternativas seria que o entrevistado ndo hierarquizasse, mas atribuisse notas para cada
pratica, considerando uma escala de importancia como, por exemplo, indo de 0 a 10 pontos, onde
0 seria a importancia minima e 10 a méaxima. Ainda assim, restavam dois problemas: 0 nimero de
préticas ainda seria grande demais para serem avaliadas em apenas um questionario e a escala,
provavelmente teria pouca variabilidade, visto que todas as praticas sdo importantes, e consequen-
temente seriam avaliadas com alto grau de importancia.

Assim, independente da avaliagdo de qualquer método, era necessario um trabalho de reducdo no
nimero de praticas a serem avaliadas.

Esse trabalho foi apresentado e discutido em dezembro de 2004, num workshop com especialistas,
visando confirmar a selecdo feita e para que a redacgéo e a quantidade de referéncias pudessem ser
reduzidas e seu texto resumido. Esse trabalho contou com a presenca de 14 empresas (diversas
delas com ampla tradicdo na discussdo e implementacdo de projetos de RSE) e quatro outras insti-
tui¢des atuantes no tema, representadas por 21 especialistas (profissionais liberais, académicos, etc.).
Com base nessas discussdes, 0 Akatu realizou o processo de sele¢do das Referéncias Akatu-Ethos,
juntamente com o desenvolvimento de um sistema de pontuacdo que pudesse ser apropriado ao
uso na Escala a ser proposta. Esse foi um trabalho realizado durante o0 més de dezembro, pela equipe
interna do Instituto Akatu. O resultado final foram 60 praticas, agrupadas em 17 temas.

O resultado desse trabalho foi apresentado numa "consulta publica” em 17/02/2005, onde um
grupo maior, composto por 95 profissionais atuantes na area de RSE, representando 44 empresas e
13 outras institui¢des, pode discutir e opinar acerca do conteldo e a forma como estas questdes
deveriam ser levadas aos consumidores. Tanto no workshop, quanto na "consulta publica" varias
empresas apresentaram seus comentarios, ndo s6 sobre a abrangéncia e aplicabilidade dos temas
apresentados, como também sobre a dificuldade de compreensdo de conceitos. Essas duas consultas
foram importantissimas para que as preocupacfes das empresas (suas agendas, tanto setoriais
quanto especificas) fossem devidamente consideradas na formatagdo final das referéncias.

Como se vé, o trabalho de redugdo no nimero de referéncias foi extenso e seguido de uma etapa
de aperfeicoamento da redacdo das referéncias e temas. Para esse trabalho foram realizadas 15
entrevistas de pré-teste com a populacdo, para avaliagdo do grau de compreensdo dos temas

INSTITUTO
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avaliados por parte dos entrevistados. As observacdes e sugestBes decorrentes do pré-teste foram
analisadas pelo Akatu, para que sua incorporagdo a redacdo ndo ferisse o conceito original que se
pretendia avaliar. Assim, a redacdo final procurou o maior equilibrio entre a explicitacido do conceito
e a capacidade cognitiva do publico a ser entrevistado.

Finalmente, visando a maior precisdo possivel em nossa avaliagdo da percep¢do do publico, decidi-
mos que os Temas também seriam avaliados no questionario, de tal forma que pudéssemos verificar
se a importancia dada a cada Referéncia (pratica concreta, objetiva) seria compativel com a
importancia dada a seu respectivo Tema (conceito ou ideal visado pela pratica). Para isso, os Temas
foram apresentados e avaliados independentemente das Referéncias, sem que o entrevistado
soubesse da relacdo entre uns e outras. Como o processo de formulacdo dos Temas e Referéncias,
e de sua posterior associa¢do envolveu um certo grau de subjetividade , esse procedimento tam-
bém permitiu avaliarmos eventuais discrepancias nessa associacao.

Nas paginas seguintes, apresentamos as Referéncias Akatu-Ethos e seus respectivos Temas.
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Temas e Referéncias Akatu-Ethos janeiro/2005

1 Principios e normas de conduta

11 Tem missdo, valores e codigo de ética ou conduta escritos e divulgados

12  Tem mecanismos estruturados para comunicar seus principios e valores a seus clientes, fornecedores, acionistas,
comunidade e entidades sociais ou ambientais (pelo menos trés delas)

13  Tem normas de avaliar e verificar se seu codigo de ética ou conduta é seguido pelos empregados, inclusive gerentes e
diretores

2 Transparéncia para a sociedade

2.1  Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitagdes de clientes e consumidores, além
da propria equipe responsavel por vendas

2.2 Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitagdes de empregados, além de sua
prépria chefia

2.3 Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitagdes de fornecedores, além da equipe
que negocia compras

24 Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitagdes das comunidades diretamente
afetadas pelas atividades da empresa

25  Consulta de forma regular ou periddica seus clientes, fornecedores, empregados, acionistas, comunidade e entidades
sociais e ambientais (pelo menos trés deles) sobre a atuagdo da empresa

2.6  Todo o ano, publica e divulga amplamente seu balango social (relat6rio com as realizagdes econdmicas, sociais e
ambientais da empresa, e seus critérios de decisdo e avaliagdo)

3 Participacdo e didlogo com os empregados

3.1 Disponibiliza aos empregados informagGes econdmicas, financeiras, sociais € ambientais sobre a empresa, e 0 apoia
para interpreté-las e utiliza-las

32  Mantém canais de didlogo com os principais sindicatos de seus empregados

3.3 Permite liberdade de atuagdo dentro da empresa aos sindicatos de seus empregados

34  Tem comissGes de empregados eleitas sem a interferéncia da empresa (como Comisséo Interna para Prevengéo de
Acidentes de Trabalho, Comissdo de Conciliagdo Prévia ou de Participacdo nos Lucros e Resultados, etc)

4 Promocéo da Inclusdo Social como Empregadora

4.1  Possui programa de contratacdo e adaptagdo de deficientes fisicos em seu quadro de funcionarios

42  Tem normas para evitar o assédio moral e sexual, e formas de coloca-las em pratica

4.3  Tem orientacBes claras para contratagio e promogdo dos empregados visando evitar divergéncias nos salarios e
beneficios em fungéo de raca ou género (por exemplo, entre negros e brancos, entre homens e mulheres, etc)

5 Atencdo aos empregados

51 Tem regras claras e divulgadas para remuneragéo, beneficios, desenvolvimento e carreira de seus empregados

5.2  Da beneficios que favorecem também as familias dos empregados

5.3  Promove a educacio continua de seus empregados com programas de alfabetizagdo, de promogao cultural ou de
formagéo pessoal e profissional

54  Tem programas de apoio aos empregados demitidos sem justa causa, para conseguirem um novo emprego ou se
capacitarem para novas funcoes

55  De alguma forma, apéia regularmente o desenvolvimento de filhos de funcionarios em areas como educagio,
esportes, cidadania, artes, etc

6 Relacdes de emprego justas

6.1  Néo utiliza o trabalho infantil e o trabalho forgado, e estimula 0 mesmo compromisso de seus fornecedores

6.2  Exige que o trabalhador terceirizado tenha as mesmas condices de trabalho, satide e beneficios dadas a seus
empregados diretos

6.3  Possui programa de participagdo dos empregados nos lucros da empresa

7 Cuidado com o meio ambiente

7.1  Desenvolve regularmente com seus empregados campanhas educativas ou de incentivo sobre temas ambientais
(como minimizacéo de residuos, reciclagem, consumo consciente, uso racional da 4gua e energia ou protecio ao
meio ambiente)

7.2 Apoia ou promove agBes voltadas a protegdo ou qualidade do meio ambiente, ndo ligadas diretamente a atividade da
empresa

8 Gerenciamento do impacto ambiental

81 Tem programas de uso racional da 4gua e de energia

8.2  Tem programa de coleta seletiva do lixo ndo-industrial gerado pela empresa

8.3  Na eventualidade de ocorrerem danos ambientais causados por sua atividade, atua para corrigi-los, independente-
mente de sua gravidade

84  Avalia os impactos de suas atividades e de seus produtos ou servigos sobre 0 meio ambiente e atua preventivamente
para minimiza-los

85  Discute com fornecedores os impactos ambientais causados no processo de producio de seus produtos ou servigos

8.6  Tem certificados que comprovam que as atividades da empresa respeitam o meio ambiente, tais como 1SO 14.000,
FSC, Procel e outros
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Temas e Referéncias Akatu-Ethos janeiro/2005

9 Parcerias com fornecedores

9.1 Mantém relagGes de longo prazo com fornecedores, sem impor condicBes que favoregam a empresa, tais como
imposicéo de pregos e prazos de pagamento ou entrega

9.2  Tem programas de apoio ao desenvolvimento e qualificagdo de seus fornecedores

9.3 Inclui entre seus fornecedores cooperativas ou grupos voltados a geracdo de renda para comunidades menos
favorecidas

10  Selec¢do e avaliacdo de fornecedores

10.1 Verifica que todos os materiais usados nas suas atividades ndo sejam fruto de roubo, de contrabando ou de alguma
outra origem ilegal

10.2 Exige o cumprimento da legislagdo trabalhista, fiscal € ambiental por seus fornecedores

10.3 Inclui algum critério de responsabilidade social em seus processos de selecdo e avaliagdo de fornecedores, como
proibicdo do trabalho infantil, relagdes de trabalho adequadas ou cuidados com o meio ambiente

11  Responsabilidade na relagdo com o consumidor

11.1 Resolve com efetividade as demandas do consumidor ou cliente, no prazo mais curto possivel, e respeitando a
urgéncia e a necessidade do consumidor ou cliente

11.2 Oferece informagdes e orientagdes aos consumidores ou clientes sobre a forma correta de utilizar os produtos e
servigos oferecidos pela empresa

11.3 A empresa adota medidas que visam minimizar os riscos de seus produtos ou servigos a saide e seguranca do
consumidor ou cliente

114 Fornece a seus consumidores ou clientes informagdes sobre os impactos ambientais resultantes do uso e destinagéo
final dos seus produtos

12 Comunicagdo com o consumidor e propaganda

12.1 Possui regras claras para que sua comunicacdo e propaganda estejam alinhadas com os valores e principios que
declara

12.2 Possui regras claras para que sua comunicagdo e propaganda ndo cologue os atores, consumidores ou espectadores
em situagdo vexatdria, constrangedora ou preconceituosa (sexista, racista ou outra)

12.3 Adota medidas para manter em segredo a identidade e os dados dos consumidores ou clientes, ndo vendendo nem
divulgando essas informacées

13  Relacdes com a comunidade préxima

13.1 Analisa e reconhece as consequéncias de sua atividades sobre as comunidades diretamente afetadas por elas

13.2 Elabora e implanta projetos sociais e ambientais visnado o beneficio das comunidades préximas, por iniciativa propria
ou em conjunto com as organizagdes da sociedade civil

14 Contribuicdo para a sociedade em geral

141 Desenvolve ou apdia projetos sociais ou ambientais, contribuindo por meio de doagdes em dinheiro ou de materiais,
servigos, apoio gerencial ou tecnologia

142 Separa parte de seu orgamento anual, para doagdo a projetos sociais e ambientais, com critérios conhecidos pelos
interessados

14.3 No apoio a projetos sociais ou ligados ao meio ambiente, utiliza como principal critério de escolha o beneficio que o
projeto vai trazer para a sociedade, e ndo apenas seu interesse comercial

14.4 Acompanha e avalia se 0s projetos sociais ou ambientais apoiados pela empresa estdo dando resultado, e adota
medidas para melhoré-los

145 Coopera com outras empresas e organizagdes visando ampliar o impacto dos projetos socioambientais que
desenvolve ou apéia

14.6 Estimula o trabalho voluntario de seus empregados em projetos socioambientais em beneficio das comunidades
préximas ou da sociedade

15  Transparéncia politica

15.1 Se a empresa apdia campanhas politicas de partidos ou candidatos, divulgar os valores das contribuicdes (caso a
empresa ndo contribua para campanhas politicas, considerar como “acdo implantada™)

15.2  Tem regras claras e conhecidas para decidir o apoio a campanhas politicas ou candidatos a cargos publicos (caso a
empresa ndo contribua para campanhas politicas, considerar como “agéo implantada™)

16  Préticas anti-corrupgio

16.1 Divulgar claramente para os empregados a proibi¢do da pratica de corrupgdo ou pagamento de propinas, mesmo que
seja a favor da empresa (por exemplo, suborno a fiscais ou propinas a compradores)

16.2 Estabelece e, sempre que necessario, aplica puni¢des aos colaboradores envolvidos em situagdes de corrupgdo ou
propina, mesmo que em beneficio da empresa

16.3 Tem regras claras para que o uso de incentivos fiscais e benficios dados pelo governo seja feito somente nos valores
efetivamente necessarios e conforme os objetivos para que foram criados

17  Lideranca social

17.1 Participa de associagBes ou de entidades empresariais visando influenciar politicas governamentais que nao busquem
apenas os interesses econdmicos da empresa

17.2 Propde ativamente a associagdes ou entidades empresariais das quais participa a mobilizagdo em torno de propostas
de interesse publico
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Publico pesquisado

Na pesquisa Descobrindo o Consumidor Consciente (Akatu, 2004, Pesquisa n° 3) o Akatu desenvolveu
uma segmentacdo que divide os consumidores brasileiros em quatro grupos segundo seu grau de
consciéncia considerando seus comportamentos de consumo: Conscientes (6%); Comprometidos
(37%); Iniciantes (54%) e Indiferentes (3%). Essa segmentagdo € obtida a partir da pratica ou ndo de
13 comportamentos:

Comportamentos selecionados para segmentacao

Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados
Fecha a torneira enquanto escova 0s dentes

Desliga aparelhos eletrénicos quando nédo esta usando
Costuma planejar compra de alimentos

Costuma pedir nota fiscal quando faz compras

Costuma planejar a compra de roupas

Costuma usar o verso de folhas de papel ja utilizadas

Lé o rotulo atentamente antes de decidir a compra

A familia separa o lixo para reciclagem

N&o costuma guardar alimentos quentes na geladeira
Comprou produtos feitos com material reciclado nos Ultimos seis meses
Comprou produtos organicos nos Ultimos seis meses

Apresentou queixa a algum 6rgdo de defesa do consumidor

Selecionando-se apenas as respostas "sempre" ou “sim” para cada um dos comportamentos acima,
temos a seguinte classificacdo:

< Indiferentes; adotam no méximo dois comportamentos

< Iniciantes: adotam entre trés e sete comportamentos

< Comprometidos: adotam entre oito e dez comportamentos
« Conscientes; adotam entre 11 e 13 comportamentos

Como mencionamos, foi decidido que o publico a ser pesquisado deveria ser composto por con-
sumidores de elevado grau de consciéncia no consumo, supostamente 0s mais envolvidos com a
tematica da Responsabilidade Social Empresarial e 0s que apresentam uma propensdo maior a
observar esses comportamentos nas empresas e a considera-los em suas decisdes de compras.
Tomamos entdo, como publico a ser pesquisado, um grupo formado exclusivamente por consumi-
dores Comprometidos e Conscientes, representando 43% da populacdo adulta brasileira das
regides metropolitanas.
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Para testar a solidez do critério de selecdo escolhido (Conscientes e Comprometidos) e se tinhamos
realmente encontrado o grupo de consumidores pretendido, fizemos uma validagdo por meio da
comparagdo da distribuicdo entre os dois segmentos nas duas pesquisas do Akatu (2004 e 2005).
Considerando apenas o conjunto dos dois segmentos como universo, em 2004 tinhamos 85%
Comprometidos e 15% de Conscientes contra 83% e 17%, respectivamente, em 2005. A proximidade
nesses valores é um indicio de consisténcia no critério de segmentacéo, e reforca a crenca de que,
de fato, realizamos nossa pesquisa junto a um grupo diferenciado, de consumidores mais conscientes.
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Importéncia da RSE para os consumidores

Através da importancia atribuida a temas e referéncias, os consumidores-cidaddos (conscientes e
comprometidos) nos trazem uma agenda contundente: emprego, respeito, inclusdo social e justica
nas relacdes de trabalho. Quando solicitados, dentro das opc¢Bes apresentadas, a indicar as areas
onde as empresas poderiam e deveriam atuar mais incisivamente, os consumidores trazem para as
empresas suas mais urgentes demandas sociais. Percebem que parte do papel "convencional” das
empresas — ser uma geradora de empregos e promotora de desenvolvimento — pode ser cumpri-
do de uma forma diferente, proporcionando mais do que apenas salarios.

Essa percepcao parece refletir uma posicdo madura dos consumidores na medida em que foca as
demandas sobre as empresas em areas onde sabem ser possivel algum tipo de atuagdo: publico
interno.Vale ressaltar ainda que o destaque dos consumidores foi especificamente para o item
Promocdo da Inclusdo Social como Empregadora. Esse item trata de respeito, equidade e diversi-
dade, ou seja, estamos falando mais sobre atitudes por parte das empresas do que investimentos
em beneficios.

O quadro na préxima pagina representa uma sintese da importancia dada pelos consumidores aos
Temas e as Referéncias que os traduzem em a¢@es. Como mencionado, nossa pesquisa avaliou
separadamente o aspecto conceitual (Temas) e o0 aspecto concreto (Referéncias). Ao apresentarmos
0s resultados nesse quadro, desejamos evidenciar a similaridade entre os graus de importancia
("pesos") dados pelo consumidor numa e noutra avaliagdo. A nosso Ver, isso revela coeréncia do
consumidor, e refor¢a a validade/precisdo da correlacdo que estabelecemos entre cada Tema e suas
respectivas Referéncias.

Para facilitar esta visualizagdo mostramos no quadro, além do valor numérico que representa a
importancia dada pelo consumidor (“peso", variando de 100 a 140), valores destacados pelos circulos,
gue enfatizam a similaridade de avaliagdo. Assim, tomando como exemplo a 42 linha do quadro,
temos que foi dada importancia maxima (peso 140) ao Tema 4 (TE-04 — "Promogao da inclusdo
social como empregadora"). Seguindo a leitura, vemos que as trés Referéncias a ele associadas —
representadas pelas trés células destacadas pelos circulos na parte direita da mesma linha — tiveram
muito alta importancia, com pesos de 140, 135 e 135 (correspondendo as colunas R1, R2 e R3).
Para identificar as Referéncias em questdo, basta unir a numeracéo do Tema (4) com a da coluna
correspondente (1, 2 e 3). Neste exemplo, portanto, tratamos das Referéncias 4.1; 4.2 e 4.3.

Esse amadurecimento dos consumidores, priorizando itens supostamente dentro das possibilidades
de acéo das empresas, se alinha com andlises feitas por especialistas de opinido publica, no que se
refere ao posicionamento dos cidaddos nas disputas eleitorais.Varios artigos tém apontado para o
pragmatismo e realismo dos eleitores na hora da decisdo do voto. Promessas vazias, e sem apontar
para uma equacdo minimamente inteligivel de como o governante ir& resolver alguns dos principais
problemas sociais, ja ndo apresentam tanta adeséo.

Temas como lucratividade, competitividade e produtividade estdo sendo cada vez mais incorpora-
dos pelas pessoas. Nesse sentido, a valorizacdo das acBes de inclusdo com o publico interno por
parte das empresas pode ser interpretada como atendendo a multiplos interesses; da empresa
(produtividade), do consumidor/funcionério (respeito numa relagdo mais digna, muitas vezes ndo
obtida com o Estado) e da sociedade (incorporacdo e integracdo da diversidade).

A ordenagdo final para as referéncias foi dada pela combinagdo do peso dos temas com o peso de
suas respectivas referéncias, conforme método apresentado no Anexo Técnico.
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Ao observamos o ordenamento geral das referéncias (peso combinado variando de 100 a 196) o
grande destaque € para a préatica de Contratagdo de Deficientes Fisicos (196). Esse item vem se
destacando desde as primeiras pesquisas de responsabilidade social realizadas pelo Instituo Ethos
junto a populagéo geral, e denota o reconhecimento de que ha uma parcela da populacdo que é
excluida em diversas areas e privada de alguns de seus direitos mais elementares por falta de ade-
quacdo de espacos publicos e privados. Esta parcela da populagdo, que ndo consegue nem ver seus
direitos de cidaddo respeitados, goza de solidariedade de grande parte das pessoas.

Normas para Evitar o Assédio Sexual e Moral e Politicas para Combate a Discriminagdo por
Género ou Raga no Trabalho (ambos com 189) completam o quadro das praticas mais valorizadas.
Provavelmente, temos aqui refletida uma profunda caréncia por justica e oportunidades iguais. E
disseminada no pais a percepc¢do de que a justica ndo é para todos. Em geral acessivel apenas a
grupos mais abastados, a Justica muitas vezes ndo estd presente nem nas relagdes cotidianas de
trabalho ou consumo. Cada vez mais crescem as dendncias em Orgaos de protecdo ao consumidor,
principalmente em setores monopolizados.

Essas duas préaticas, muito valorizadas, tenderdo a contribuir muito para a percep¢do positiva das
empresas onde for reconhecida. A sua pratica por uma empresa tende a surpreender positivamente,
pelo inesperado. O espaco da Justi¢a tende a ser do Poder Publico e do litigio. Iniciativas esponta-
neas no ambito privado para garantir direitos e equidade seria uma forte sinalizacdo da empresa
na construgdo e valorizacdo de relacBes diferenciadas.

A visdo do ornamento geral das referéncias revela outro aspecto importante: os consumidores pri-
vilegiaram as ac®es concretas e proximas de seu universo de necessidades e informacdes, em detri-
mento das declaracfes de intencdes e do estabelecimento de politicas gerais de atuacdo. O registro
da misséo e valores, a formalizagcdo de um codigo de ética e o estabelecimento de politicas para o
relacionamento com os diversos publicos de interesse das empresas parece ndo sensibilizar muito o
consumidor. Esses aspectos, simbélica e comercialmente muito importantes para as empresas (tanto
no gerenciamento da cultura interna como no estabelecimento de parcerias com fornecedores e
outros publicos negociais, foram pouco valorizados entre todas as questdes avaliadas.

A valorizagdo dos aspectos relacionados as condicBes de emprego e trabalho também nos remete
a um pragmatismo do publico, e a sua inclinagdo para reagir concretamente as mudangas no ambi-
ente e nos agentes. Ha pesquisas que mostram que, atualmente, cada pessoa com mais de 16 anos
conhece quatro pessoas que estdo desempregadas. E uma informacao viva, presente, cotidiana e
sofrida. Obviamente, uma empresa que "livra" um conhecido dessa situacdo provoca um fato social
muito mais forte, e com repercussdes muito maiores, do que qualquer declaracéo de intengdes.

Esses dois pontos — valorizagdo do préximo e imediato, somado a baixa valorizacdo da conceituacdo
e do posicionamento que a empresa procura projetar de si mesma — apontam para a dificuldade que
corporacdes enfrentam em alinhar acBes e comunicacBes. H& hoje, por parte de muitas empresas,
um pudor em comunicar determinados tipos de acdes e projetos. O recado que 0 consumidor nos
da sob esse ponto de vista € a necessidade de gque esses pontos sejam também comunicados, mesmo
0s que dizem respeito ao cumprimento da lei (contratacdo de deficientes). Ao comunicar e ressaltar
esses pontos as empresas ndo s6 manterao os consumidores informados sobre sua atuagdo nessas
areas, como contribuirdo para o agendamento do tema na opinido publica. Chamardo a atencdo para
essas questBes, pautardo seus concorrentes, e terdo o reconhecimento em questdes valorizadas.
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Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial

Ranking de importancia para o consumidor janeiro/2005
41 Possui programa de contratacdo e adaptacdo de deficientes fisicos em seu quadro de funciondrios 196
42 Tem normas para evitar o assédio moral e sexual, e formas de coloc-las em pratica. 189
43 Tem orientacBes claras para contratagio e promogdo dos empregados visando evitar diferengas nos salarios e heneficios em 189
funcBo de raca ou género (por exemplo entre negros e brancos, entre homens e mulheres, etc.)
53 Promove a educagio continua de seus empregados com programas de alfabetizagdo, de promocdo cultural ou de formagio 182

pessoal e profissional.
55  De alguma forma, apdia regularmente o desenvolvimento de filhos de funciondrios em dreas como educagdo, esportes, cidadania, 182

artes, efc.
5.1 Tem regras claras e divulgadas para remuneragéio, beneficios, desenvolvimento e carreira de seus empregados. 176
52 D& heneficios que favorecem também as familias dos empregados. 176
54 Tem programas de apoio aos empregados demitidos sem justa causa, para conseguirem um novo emprego ou Se capacitarem 176
para novas funcdes.
61 Nao utiliza o trabalho infantil e o trabalho forcado, e estimula o mesmo compromisso em seus fornecedores. 176
6.3 Possui programa de participagio dos empregados nos lucros da empresa. 176
81 Tem programas de uso racional da Aqua e da energia. 175
111 Resolve com efetividade as demandas do consumidor ou cliente, no prazo mais curto possivel, e respeitando a urgéncia e a 169
necessidade do consumidor ou cliente.
112 Oferece informaces e orientagdes aos consumidores ou clientes sobre a forma correta de utilizar os produtos e Servigos 169
oferecidos pela empresa
113 A empresa adota medidas que visam minimizar os riscos de seus produtos ou servicos a salde e seguranca do consumidor 169
ou cliente.

6.2 Exige que o trabalhador terceirizado tenha as mesmas condigdes de trabalho, salde e beneficios dadas a seus empregados diretos. 169
7.1 Desenvolve regularmente com seus empregados campanhas educativas ou de incentivo sobre temas ambientais. (como minimizagdo 169
de residuos, reciclagem, consumo consciente, uso racional da dgua e energia ou protecdo ao meio ambiente)

101 Verifica que todos os materiais usados nas suas atividades ndo sejam fruto de roubo, de contrabando ou de alguma outra 169
origem ilegal.

114 Fornece a seus consumidores ou clientes informacBes sobre os impactos ambientais resultantes do uso e destinacdo final dos seus 163
produtos.

16.2  Estabelece e, sempre que necessario, aplica punicdes aos colaboradores e funciondrios envolvidos em situaces de corrupgdo ou 163
propina, mesmo que em benefico da empresa.

2.2 Possui canais de comunicacio permanentes para receber e responder s solicitagdes de empregados, além de sua propria chefia. 163

82 Tem programa de coleta seletiva do lixo ndo-industrial gerado pela empresa. 163

83 Na eventualidade de ocorrerem danos ambientais causados por sua atividade, atua para corrigi-los, independentemente de sua 163
gravidade.

102 Exige 0 cumprimento da legislagdo trabalhista, fiscal e ambiental por seus fornecedores. 156

103 Inclui algum critério de responsabilidade social em seus processo de selecdo e avaliaco de fornecedores, como proibicdo do tra- 156
halho infantil, relacdes de trahalho adequadas ou cuidados com o meio ambiente.

121 Possui regras claras para que sua comunicagdo e propaganda estejam alinhadas com os valores e principios que declara. 156

12.3  Adota medidas para manter em segredo a identidade e os dados dos consumidores ou clientes, ndo vendendo nem divulgando 156

132

essas informacdes
Elabora e implanta projetos sociais ou ambientais visando o beneficio das comunidades proximas, por iniciativa prépria ou em 156
conjunto com as organizacdes da sociedade civil.

141 Desenvolve ou apoia projetos sociais ou ambientais, contribuindo por meio de doacBes em dinheiro ou de materiais, servios, 156
apoio gerencial ou tecnologia.

144 Acompanha e avalia se o5 projetos sociais ou ambientais apoiados pela empresa estdo dando resultado, e adota medidas para 156
melhoré-los.

145 Coopera com outras empresas ou organizacdes visando ampliar o impacto dos projetos socioambientais que desenvolve ou apoia. 156

146  Estimula o trabalho voluntério de seus empregados em projetos socioambientais em beneficio das comunidades préximas ou da 156
sociedade.

maior prioridade .| média prioridade menor prioridade

INSTITUTO

El akatu



Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial

21

w w| o=

171

Ranking de importancia para o consumidor janeiro/2005
Possui canais de comunicacdo permanentes para receber e responder &s solicitacdes de clientes e consumidores, além da propria 156
equipe responsavel por vendas.

Tem comissBes de empregados eleitas sem a interferéncia da empresa (como Comissdo Interna para Prevencdo de Acidentes de 156
Trabalho, Comissdo de Conciliaéo Prévia ou de participacdo nos lucros e resultados, etc)
Avalia os impactos de suas atividades e de seus produtos ou servicos sobre o meio ambiente e atua preventivamente para 156
minimiza-os.
Tem certificados que comprovam que as atividades da empresa respeitam o meio ambiente, tais como 150 14.000, FSC, Procel e 156
outras.
Apdia ou promove ages voltadas & protecdo ou qualidade do meio ambiente, ndo ligadas diretamente @ atividade da empresa. 156
Tem mecanismos estruturados para comunicar seus principios e valores a seus clientes, fornecedores, empregados, acionistas, 150
comunidade e entidaces sociais ou ambientais (pelo menos 3 deles).
Tem formas de avaliar e verificar se seu cddigo de ética ou conduta é seguido pelos empregados, inclusive gerentes e diretores. 150
Possui regras claras para que sua propaganda ndo coloque os atores, consumidores ou expectadores em situagdo  vexatdria, 150
constrangedora ou preconceituosa (sexista, racista ou outra)
Analisa e reconhece as conseqiiéncias de suas atividades sobre as comunidades diretamente afetadas por elas. 150
Separa parte de seu orcamento anual, para doacdo a projetos sociais ou ambientais, com critérios conhecidos pelos interessados. 150
No apoio a projetos sociais ou ligados ao meio ambiente, utiliza como principal critério de escolha o beneficio que o projeto vai 150
trazer para a sociedade, e ndo apenas seu interesse comercial.
Tem regras claras para que o uso de incentivos fiscais e beneficios dados pelo governo seja feito somente nos valores efetiva- 150
mente necessarios e conforme o objetivos para que foram criados.
Participa de associagBes ou de entidades empresariais visando influenciar politicas governamentais que ndo busquem apenas os 150
interesses econdmicos da empresa.
Propde ativamente a associagles ou entidades empresariais das quais participa a mobilizagdo em torno de propostas de interesse 150
pablico.
Possui canais de comunicacdo permanentes para receber e responder &s solicitagles das comunidades diretamente afetadas pelas 150
atividades da empresa.
Consulta de forma regular ou peridica seus clientes, fornecedores, empregados, acionistas, comunidade e entidades sociais ou 150
ambientais (pelo menos trés deles) sobre a atuacdo da empresa.
Todo ano, publica e divulga amplamente seu balanco social (relatério com as realizagdes econdmicas, sociais e ambientais da 150
empresa, & seus critérios de decisdo e avaliago).
Disponibiliza aos empregados informagdes econdmicas, financeiras, sociais e ambientais sobre a empresa, e 0s apdia para inter- 150
pretd-las e utiliza-las.
Mantém canais de didlogo com os principais sindicatos de seus empregados. 150
Inclui entre seus fornecedores cooperativas ou grupos voltados a geracdo de renda para comunidades menos favorecidas. 150
Tem missdo, valores e cddigo de ética ou conduta escritos e divulgados. 144
Divulga claramente para os empregados a proibicho da pratica de corrupcdo ou pagamento de propinas, mesmo que Seja a favor 144
da empresa (por exemplo suborno a fiscais ou propinas a compradores).
Possui canais de comunicacdo permanentes para receber e responder &s solicitagdes de fornecedores, além da equipe que negocia 144
as compras.
Permite liberdade de atuacdo dentro da empresa aos sindicatos de seus empregados. 144
Discute com fornecedores os impactos ambientais causados no processo de produgdo de seus produtos ou servigos. 144
Mantém relagdes de longo prazo com fornecedores, sem impor condicdes que s favorecam a empresa, tais como imposicdo de 132
precos e prazos de pagamento ou entrega.
Tem programas de apoio ao desenvolvimento e qualificacdo de seus fornecedores. 132
Se a empresa apdia campanhas politicas de partidos ou candidatos, divulgar os valores das contribuicBes (caso a empresa ndo 110
contribua para campanhas politicas, considerar como “agdo implantada”).

152 Tem regras claras e conhecidas para decidir o apoio a campanhas politicas ou candidatos a cargos publicos (caso a empresa ndo 100

contribua para campanhas politicas, considerar como “acdo implantada”).
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Neste momento, é importante ressaltarmos um aspecto fundamental ao se analisar os resultados
desta pesquisa; 0 fato de uma Referéncia colocar-se entre as Ultimas do ranking de modo algum
significa que ela seja pouco importante para o Consumidor. Como ja dissemos, a menor nota de
importancia atribuida a uma Referéncia (média, numa escala de 0 a 10) foi 6,9. Esse é um grau de
importancia elevado, e o fato de colocar a Referéncia em posicao inferior no ranking significa apenas
que as outras Referéncias sdo ainda mais importantes. Ainda nessa direcdo, também deve ser
ressaltado que as 60 Referéncias em foco foram selecionadas através de um extenso processo, e
apenas representam o universo muito mais amplo da RSE, sem pretender abrangé-lo como um
todo. Assim, do ponto de vista do Akatu e do movimento pela RSE, todas as Referéncias indicadas
sdo igualmente importantes e necessarias. Uma empresa de fato comprometida com a RSE deveria
idealmente ter todas essas 60 praticas efetivamente implantadas, além de outras especificas de sua
area de atuacdo. Finalmente, é também importante lembrar que mesmo itens pouco priorizados
pelo Consumidor sdo importantes diferenciadores das empresas mais comprometidas com a RSE,
como exemplificam as questdes de "registro da missdo e valores" ou "formalizacdo de um cédigo
de ética", que na pesquisa Akatu n°. 4 ("RSE: um retrato da realidade brasileira") foram destacadas
como praticas cuja adogao era um claro indicador de um comprometimento elevado.

E quanto aos pontos menos valorizados?

Tanto pelo ordenamento j& apresentado quanto pelos outros dados coletados e mencionados no
"anexo técnico", as questdes ligadas a transparéncia politica foram as menos valorizadas (tanto na
avaliagdo dos tema, como na das referéncias). Se olharmos para o cenario politico, empresarial e
social brasileiro, a menor importancia ter sido atribuida a questdo do envolvimento das empresas
com a politica € compreensivel *.

Pesquisas demonstram que as instituicBes politicas e seus atores tém baixo grau de credibilidade
junto a populacéo. Paralelamente, as empresas e seus lideres vém ganhando espago na opinido
publica como entidades e gestores capazes de administrar com eficiéncia, ndo s6 seus negécios,
como projetos em outras &reas. Mostrar que a relacdo entre as empresas e 0s politicos pode se
dar de forma transparente, e que € legitimo a empresa procurar essa relagdo, € um importante
desafio de comunicacdo. Vale ressaltar que os textos das referéncias se referem a contribuices a
campanhas de "partidos ou candidatos". H4 uma mentalidade de que esse tipo de contribuicéo
pressup8e um retorno, uma contrapartida que, aparentemente, poderia nao ser licita.

A menor valorizagdo dessas referéncias denotam uma resisténcia ao fato em si da contribuicéo e
envolvimento da empresa com a politica, e muito menos em relagdo & necessidade de transparéncia
quando a agédo ocorre.

Desde a elaboracdo dos elementos a serem pesquisados, esse item foi alvo de atencéo especial.
Quando realizamos o pré-teste, observamos que nao havia problema na compreensao do conceito,
mas uma resisténcia. A frase "Divulgar para toda a sociedade quando a empresa der dinheiro ou
contribuir para campanhas politicas (partidos ou candidatos)" remetia as pessoas para uma resistén-
cia ao fato da empresa dar dinheiro para campanhas, e ndo para divulgar esse gesto. Mesmo com a
clara definicdo do tema, parte de seu baixo desempenho frente aos outros espelha essa resisténcia.

O desempenho desse tema e de suas referéncias revela que, na verdade, ele é de extrema
importancia para as empresas que adotam essa pratica. O grande risco, aqui, & a dissonancia que
pode gerar para a empresa. Se uma préatica que, ao que tudo indica, ndo é valorizada pelos con-
sumidores (dar dinheiro para campanhas) apresentar dividas ou problemas na sua comunicagao,
podera gerar ruidos para a imagem da empresa. A mensagem que 0s consumidores nos dao é de
atencdo e transparéncia na pratica e na comunicagao.

! 0 ano de 2005 ficara particularmente marcado sob esse ponto de vista em fungéo dos escandalos envolvendo governo, partidos
e empresas (CPI dos Correios, mensalao, etc.). Por isso, vale registrar que o trabalho de campo da pesquisa foi realizado entre
janeiro e fevereiro de 2005, antes do impacto dos escandalos na opinido publica.
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Pratica das “empresas pioneiras da Escala Akatu”

Observamos que, dentre as referéncias de RSE, os consumidores privilegiam os aspectos proximos,
tangiveis e particularmente aqueles ligados ao publico interno, a seus colaboradores.Valorizam as
questdes ligadas a inclusdo e respeito. Percebem, nessas referéncias, a possibilidade das empresas
contribuirem para a construgdo de relacionamentos que aumentem a sensacdo de pertencimento.
Que garanta inclusdo num sistema de relacionamentos, onde a producéo e as relagcBes de trabalho
sdo prioritarias, mas mesmo assim conduzidas dentro de regras que considerem diferencas e respei-
tem a diversidade. Os aspectos negociais, incluindo os relacionamentos com fornecedores, cuidados
com a producéo e relacionamento com clientes, se posicionaram num segundo patamar, juntamente
com a atengdo ao meio ambiente, a comunidade préxima e a sociedade em geral. Em seguida, temos
as declaracOes de intencdes e registro das politicas das empresas e, por fim, o relacionamento das
empresas com a politica.

E as empresas? Suas préaticas estdo minimamente alinhadas com essas expectativas? Para darmos
uma primeira resposta a essa questdo, consideramos que o grupo de "empresas pioneiras da Escala
Akatu" pode ser tomado como referéncia, uma vez que congrega empresas de alto envolvimento
com o movimento da RSE e do Consumo Consciente, demonstrado pela sua propria disposicao
em participar de uma iniciativa pioneira, como o lancamento da Escala Akatu e do Centro de
Referéncia Akatu pelo Consumo Consciente. Sdo 66 empresas que responderam as Referéncias
Akatu-Ethos em seu lancamento, em abril de 2005.

Considerando a situacdo desse grupo, a pesquisa revelou sugestivos ajustes e desajustes no cruza-
mento das prioridades dos consumidores com as prioridades de agdo das empresas, e mostra que
varias de suas acdes, efetivamente implementadas, ndo se alinham com as prioridades dos consumi-
dores mais conscientes

Isso ndo significa que, na agenda de RSE das empresas, as questBes valorizadas pelos consumidores
ndo estejam presentes, mas sugere que a pratica efetiva por parte dessas empresas seguira a logica
da eficacia administrativa e do alinhamento dessas ac6es com as estratégias de negocios. Até hoje,
diversos instrumentos de avaliagdo e afericdo da RSE eram voltados para dentro da empresa, € se
estabeleciam prioridades e linhas de atuacdo em funcdo apenas dos interesses ou da percep¢do da
empresa. Agora, esse diagndstico pode ser balizado, também, pelas demandas dos consumidores.
Essa talvez seja uma das grandes contribuicGes da Escala Akatu de RSE: a possibilidade das empresas
monitorarem e considerarem as demandas externas, dos consumidores, no estabelecimento de
suas estratégias corporativas.

As préaticas atualmente mais implantadas pelo grupo de "empresas pioneiras" concentram-se na
Responsabilidade na Relagdo com o Consumidor e na Contribuicdo para a Sociedade em Geral,
como se vé na andlise dos Temas, cujas praticas estdo implementadas em mais de 90% das empresas.
Esta claro que, pela perspectiva das empresas, busca-se unir o foco no negécio com a demonstragéo
de preocupagdo com a sociedade e o meio ambiente. Utilizamos o termo “demonstragdo” porque
as referéncias associadas a contribuicdo para sociedade sdo substantivadas por meio de itens como
Desenvolve ou Apdia Projetos Sociais e Ambientais (implantado em 97% das empresas), enquanto
atividades ligadas diretamente ao processo de producdo como Programas de Uso Racional de
Agua e Energia, sdo a¢Bes muito menos implementadas (69% das empresas).

O quadro geral das atividades implementadas pelo grupo de "empresas pioneiras" ilustra uma
discussdo recorrente entre as empresas, especialistas e entidades que militam na disseminacao da
RSE: responsabilidade social ndo é uma estratégia de comunicacdo. A tentativa de projetar uma ima-
gem ou uma visdo de sociedade, que nao € efetivamente praticada, pode ser totalmente contrapro-
ducente, gerando dissonancias sobre as reais inten¢des da empresa ao divulgar determinadas aces.
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Um exemplo interessante disso esta na desproporg¢do entre a porcentagem de empresas que Tem
Missdo, Valores e um Cédigo de Etica escrito e Divulgado (70%) e aquelas que Tem Formas de
Avaliar e Verificar se o seu Codigo de Etica é Seguido pelos Empregados (45%).Vérias pesquisas
mostram que a principal demanda sobre as empresas, quando consideramos 0s aspectos corporativos,
se da em torno de reputacdo e questdes ligadas a ética. Essa desproporc¢éo justifica a menor valori-
zacdo por parte dos consumidores das questdes ligadas a declaracbes de intengdes e de posiciona-
mento por parte das empresas. Essa percepcdo pode estar balizada em dois mecanismos: a impos-
sibilidade de verificacdo se as inten¢Oes declaradas realmente sdo cumpridas ou o conhecimento de
casos concretos onde houve algum tipo de ruido entre um posicionamento e a¢Bes concretas que
ndo o confirmavam.

Mas, 0 mais importante ao observamos o ranking de ac6es implementadas pelo grupo de "empresas
pioneiras da Escala Akatu", é o estabelecimento de pontes entre a agenda dos consumidores e a
das empresas. Uma tenderd a influenciar a outra. Os consumidores poderdo avaliar a atuacdo das
empresas de forma comparativa, considerando segmentos econdmicos, portes, e empresas de mesmo
perfil, mercado ou posicionamento. As empresas, por sua vez, conhecerdo 0s aspectos para 0s quais
0s consumidores estdo mais atentos e o desenvolvimento desse interesse ao longo do tempo.

Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial

Ranking de implantacdo nas 66 empresas pioneiras da Escala Akatu abril/2005
% de empresas que “implantou” a a¢do

1000 111 Resolve com efetividade as demandas do consumidor ou cliente, no prazo mais curto possivel, e respeitando a urgéncia e a necessidade do
consumidor ou cliente.

969 141 Desenvolve ou apoia projetos sociais ou ambientais, contribuindo por meio de doacdes em dinheiro ou de materiais, servicos, apoio gerencial
ou- tecnologia.

939 112 Oferece informagdes e orientagBes aos consumidores ou clientes sobre a forma correta de utilizar os produtos e servicos oferecidos pela empresa.

909 53 Promove a educacdo continua de seus empregados com programas de alfabetizagdo, de promogo cultural ou de formagdo pessoal e profissional.

909 22 Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitagies de empregados, além de sua propria chefia.

909 143 No apoio @ projetos sociais ou ligados ao meio ambiente, utiliza como principal critério de escolha o beneficio que o projeto vai trazer para a
sociedade, e ndo apenas seu interesse comercial.

89.3 132 Elabora e implanta projetos sociais ou ambientais visando o beneficio das comunidades prdximas, por iniciativa propria ou em conjunto com as
organizages da sociedade civil.

893 2.1 Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitagdes de clientes e consumidores, além da prdpria equipe
responsével por vendas.

893 17.1 Participa de associacdes ou de entidades empresariais visando influenciar politicas governamentais que ndo busquem apenas os interesses
econdmicos da empresa.

878 6.1 Nao utiliza o trabalho infantil e o trabalho forgado, e estimula o mesmo compromisso em seus fornecedores.

878 123 Adota medidas para manter em segredo a identidade e os dados dos consumidores ou clientes, ndo vendendo nem divulgando essas informagdes.

878 9.1 Mantém relagdes de longo prazo com fornecedores, sem impor condicdes que sO favorecam a empresa, tais como imposicdo de pregos e prazos
de pagamento ou entrega.

863 52 D heneficios que favorecem também as familias dos empregados.

863 121 Possui regras claras para que sua comunicagdo e propaganda estejam alinhadas com os valores e principios que declara.

848 43 Tem orientagdes claras para contratacdo e promogdo dos empregados visando evitar diferencas nos salarios e beneficios em funcdo de raga ou
género (por exemplo entre negros e brancos, entre homens e mulheres, etc).

848 113 A empresa adota medidas que visam minimizar os riscos de seus produtos ou servigos a salde e seguranca do consumidor ou cliente.

848 17.2 Propde ativamente a associacdes ou entidades empresariais das quais participa a mobilizagdo em torno de propostas de interesse piblico.

833 101 Verifica que todos os materiais usados nas suas atividades néo sejam fruto de roubo, de contrabando ou de alguma outra origem ilegal.

833 34 Tem comissdes de empregados eleitas sem a interferéncia da empresa (como Comissdo Interna para Prevencéo de Acidentes de Trabalho,
Comissdo de Conciliagdo Prévia ou de participagdo nos lucros e resultados, etc)

833 32 Mantém canais de didlogo com os principais sindicatos de seus empregados.

818 122 Possui regras claras para que sua propaganda ndo coloque os atores, consumidores ou espectadores em situacdo vexatoria, constrangedora ou
preconceituosa (Sexista, racista ou outra).

818 142 Separa parte de seu orcamento anual, para doacdo a projetos sociais ou ambientais, com critérios conhecidos pelos interessados.

803 144 Acompanha e avalia se os projetos sociais ou ambientais apoiados pela empresa estdo dando resultado, e adota medidas para melhora-los.
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réncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial

Ranking de implantacdo nas 66 empresas pioneiras da Escala Akatu abril/2005
% de empresas que “implantou” a acdo
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Coopera com outras empresas ou organizacdes visando ampliar o impacto dos projetos socioambientais que desenvolve ou apoia.

Analisa e reconhece as conseqiiéncias de suas atividades sobre as comunidades diretamente afetadas por elas.

Estabelece e, sempre que necessario, aplica punigdes aos colaboradores e funciondrios envolvidos em situagdes de corrupcdo ou propina, mesmo
que em beneficio da empresa.

Na eventualidade de ocorrerem danos ambientais causados por sua atividade, atua para corrigi-los, independentemente de sua gravidade.
Divulgar claramente para os empregados a proibicdo da prética de corrupcdo ou pagamento de propinas, mesmo que Seja a favor da empresa
(por exemplo suborno a fiscais ou propinas a compradores).

Apdia ou promove acdes voltadas & protecdo ou qualidade do meio ambiente, ndo ligadas diretamente @ atividade da empresa.

Disponibiliza aos empregados informagdes econdmicas, financeiras, sociais e ambientais sobre a empresa, e 0 apdia para interpreté-las e utilizé-las.
Tem regras claras e conhecidas para decidir o apoio a campanhas politicas ou candidatos a cargos piblicos. (Caso a empresa ndo contribua
para campanhas politicas, considerar como “acdo implantada").

Possui programa de participagdo dos empregados nos lucros da empresa.

Desenvolve regularmente com seus empregados campanhas educativas ou de incentivo sobre temas ambientais (como minimizacéo de residuos,
reciclagem, consumo consciente, uso racional da dgua e energia ou protecdo a0 meio ambiente).

Avalia o impactos de suas atividades e de seus produtos ou servicos sobre o meio ambiente e atua preventivamente para minimiza-os.
Estimula o trabalho voluntdrio de seus empregados em projetos socioambientais em beneficio das comunidades préximas ou da sociedade.
Consulta de forma regular ou periddica seus clientes, fornecedores, empregados, acionistas, comunidade e entidades sociais ou ambientais (pelo
menos trés deles) sobre a atuacdo da empresa.

Permite liberdade de atuacdo dentro da empresa dos sindicatos de seus empregados.

Se a empresa apbia campanhas politicas de partidos ou candidatos, divulga os valores das contribuicBes (Caso a empresa néo contribua para
campanhas politicas, considerar como “acdo implantada”).

Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitacdes das comunidades diretamente afetadas pelas atividades da
empresa,

Tem mecanismos estruturados para comunicar seus principios e valores a seus clientes, fornecedores, empregados, acionistas, comunidade e enti-
dades sociais ou ambientais (pelo menos trés deles).

Tem regras claras para que 0 uso de incentivos fiscais e beneficios dados pelo governo seja feito somente nos valores efetivamente necessarios e
conforme 0s objetivos para que foram criados.

Tem regras claras e divulgadas para remuneragéo, beneficios, desenvolvimento e carreira de seus empregados.

Exige o cumprimento da legislacéo trabalhista, fiscal e ambiental por seus fornecedores.

Tem programas de uso racional da agua e da energia.

Inclui algum critério de responsabilidade social em seus processo de selecdo e avaliacdo de fornecedores, como proibicdo do trabalho infantil,
relacdes de trabalho adequadas ou cuidados com o meio ambiente.

Tem missdo, valores e codigo de ética ou conduta escritos e divulgados.

Tem programa de coleta seletiva do lixo ndo-industrial gerado pela empresa.

Possui canais de comunicagdo permanentes para receber e responder as solicitacdes de fornecedores, além da equipe que negocia as compras.
Tem normas para evitar 0 assédio moral e sexual, e formas de coloca-las em pratica.

Tem programas de apoio ao desenvolvimento e qualificagdo de seus fornecedores.

Todo ano, publica e divulga amplamente seu balanco social (relatério com as realizagdes econdmicas, sociais e ambientais da empresa, e seus
critérios de decisdo e avaliago).

Inclui entre seus fornecedores cooperativas ou grupos voltados & geracdo de renda para comunidades menos favorecidas.

Discute com fornecedores os impactos ambientais causados no processo de producdo de seus produtos ou servigos.

Possui programa de contratacéo e adaptacdo de deficientes fisicos em seu quadro de funcionrios.

De alguma forma, apéia regularmente o desenvolvimento de filhos de funciondrios em éreas como educacdo, esportes, cidadania, artes, efc.
Exige que o trabalhador terceirizado tenha as mesmas condigdes de trabalho, saide e beneficios dadas a seus empregados diretos.

Tem formas de avaliar e verificar se seu cddigo de ética ou conduta é seguido pelos empregados, inclusive gerentes e diretores.

Fornece a seus consumidores ou clientes informacGes sobre os impactos ambientais resultantes do uso e destinagdo final dos seus produtos.
Tem programas de apoio aos empregados demitidos sem justa causa, para conseguirem um novo emprego ou Se capacitarem para novas fungdes.
Tem certificados que comprovam que as atividades da empresa respeitam o meio ambiente, tais como 150 14.000, FSC,

Procel e outras.

Niveis de implantacdo das Referéncias

alta

média alta média média baixa baixa
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Importéncia para consumidores versus implementacdo por parte
das empresas

Uma forma de mapearmos essa compatibilizacdo de agendas é a confrontacdo direta entre o nivel
de implantacdo das Referéncias pelas empresas e o grau de importancia dado a elas pelos consumi-
dores, como mostra o diagrama da pagina seguinte. A riqueza dessa visdo fica ainda mais enfatizada
se lembrarmos que, na realidade, esta ali presente também a agenda propositiva do movimento de
RSE, representada pelas proprias Referéncias postas em analise.

Na medida em que mais empresas participem da Escala Akatu, e em que novas pesquisas de pratica
das Referéncias Akatu-Ethos sejam realizadas, esse tipo de andlise podera ser feito com maior nivel
de precisdo e significado amostral.

Observando entéo o cruzamento de agendas, gostariamos de destacar e comentar alguns aspectos:
as convergéncias positivas; as convergéncias negativas; a proatividade das empresas e as oportunida-
des inexploradas.

Convergéncias positivas
(referéncias mais valorizadas pelos consumidores e com alto grau de implementacéo)

Entre os pontos considerados mais importantes pelos consumidores e onde encontramos uma
maior proporc¢do de empresas com essas agdes implementadas destacam-se as a¢cdes voltadas para
0 publico interno: ndo discriminagdo na contratacdo e concessdo de beneficios; regras claras
sobre remuneracdo, promocdes e desenvolvimento na carreira; participagdo dos empregados nos
resultados das empresas; promocdo do desenvolvimento educacional e cultural dos empregados
e extensédo de beneficios a familiares. Ainda dizendo respeito ao publico interno, mas incluindo
também a cadeia produtiva, temos a ndo utilizacdo de trabalho infantil ou forcado e o estimulo
para que seus fornecedores tenham o0 mesmo compromisso. Além dessas questBes voltadas para o
publico interno, o Unico outro destaque foi para 0 meio ambiente: ter programas para uso racional
de 4gua e energia. Esses sdo 0s pontos onde ja existe um alinhamento entre expectativas e praticas.
Por representarem areas com altas expectativas e amplamente adotadas pelas empresas mais ativas,
podemos até mesmo considera-las como patamares minimos de atuagdo por parte de qualquer
empresa.

Convergéncias negativas
(referéncias com menor importancia para o consumidor € menos praticadas pelas empresas)

Temos aqui trés praticas em destaque: manutencdo de canais de comunicacdo com fornecedores;
discussdo com fornecedores sobre o impacto ambiental de suas atividades e manutencao de
programas de desenvolvimento de fornecedores.

Do mesmo modo que os consumidores ddo menor importancia para as referéncias que dizem
respeito ao relacionamento das empresas com fornecedores, essa € também uma das areas em
que as empresas apresentam as menores proporcdes de praticas implementadas. Assim, sob a otica
das estratégias empresariais voltadas para 0 consumidor, a convergéncia nesses pontos significa que
ndo ha, temporariamente, riscos ou questdes preocupantes para sua imagem nessas areas. Pela
o6tica do consumidor, por enquanto, a qualidade e 0 comprometimento da empresa com uma gestdo
transformadora e socialmente responsavel em todas as areas, ndo passa por uma relagdo diferenciada
com fornecedores.

INSTITUTO
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Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial
Prioridades do consumidor x acdo das empresas
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Referéncias em destaque

Convergéncia positiva

« evita diferencas de remuneragdo devidas a raca ou género (Ref. 4.3)

« estabelece regras claras para carreira e remuneracdo de empregados (Ref. 5.1)

« estende beneficios as familias dos empregados (Ref. 5.2)

» promove a educacdo dos empregados além do treinamento funcional (Ref. 5.3)

« combate o trabalho infantil e forcado e estimula fornecedores a fazer o mesmo (Ref. 6.1)
« programas de participacdo dos empregados nos lucros (Ref. 6.3)

« programas de uso racional de &gua e energia (Ref. 8.1)

Convergéncia negativa

* canais para ouvir e responder a fornecedores (fora equipe de vendas) (Ref. 2.3)

« discute com fornecedores os impactos ambientais de seus produtos ou servicos (Ref. 8.5)
« programas de apoio ao desenvolvimento e qualificacdo de fornecedores (Ref. 9.2)

Pro-atividade das empresas

* missdo, valores e codigo de ética (Ref. 1.1)

« liberdade para atuagdo de sindicatos (Ref. 3.3)

« relagdes justas e de longo prazo com fornecedores (Ref. 9.1)

« divulga contribui¢6es a campanhas politicas (Ref. 15.1)

* regras conhecidas para apoio a campanhas politicas (Ref. 15.2)

« proibe claramente a pratica de propina e corrupgdo, mesmo em beneficio da empresa (Ref. 16.1)

Baixa atividade das empresas

« verifica cumprimento do cédigo de ética (Ref. 1.3)

* publica todo ano balanco social (Ref. 2.6)

« condicGes de trabalho aos terceirizados iguais aos dos proprios empregados (Ref. 6.2)

« coleta seletiva de lixo ndo-industrial (Ref. 8.2)

« certificacbes socioambientais (Ref. 8.6)

« tem como fornecedores cooperativas e programas de inclusdo social (Ref. 9.3)

« informa o consumidor sobre impactos ambientais do uso/descarte de seus produtos/servicos (Ref. 11.4)

Oportunidades subexploradas

« contratacdo de deficientes fisicos (Ref. 4.1)

* normas e praticas anti-assédio moral e sexual (Ref. 4.2)

* apoio a recolocacédo e requalificacdo de empregados demitidos (Ref. 5.4)

« apoio ao desenvolvimento social e cultural de filhos dos empregados (Ref. 5.5)
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Por outro lado, ao incluirmos nas Referéncias Akatu-Ethos esses itens, queremos exatamente destacar
e manter na agenda o fundamental papel que as empresas, principalmente as grandes, tém como
indutoras de grandes transformagdes em sua cadeia produtiva, capazes portanto de multiplicar
exponencialmente seus valores e praticas. E interessante notar que em aspectos da relagdo com
fornecedores mais relacionados diretamente ao seu processo produtivo, as empresas encontram-se
bastante ativas, como veremos mais adiante.

Pré-atividade das Empresas
(referéncias menos valorizadas pelo consumidor, porém mais praticadas pelas empresas)

E nos aspectos relacionados & manifestagio de principios éticos que vemos maior agio das empresas
em temas menos valorizados pelos consumidores. Nesse setor, destacam-se a explicitagdo e divul-
gacdo de misséo, valores e codigos de ética; a proibi¢do do uso de propinas e corrupgdo para
beneficio da empresa e a transparéncia no eventual apoio a campanhas politicas e na sua corres-
pondente prestacdo de contas. Como ja mencionado, entendemos que ao valorizar menos esses
aspectos, o consumidor manifesta ndo um desapreco pela ética ou pela honestidade de que tratam
0s temas, mas sim um ceticismo pelo fato de que esses temas — nas Referéncias em questdo — sdo
tratados apenas como "manifestacBes de vontade", e ndo como "a¢Bes concretas". Em outras pala-
vras, essas sd0 mesmo praticas que as empresas, para se verem valorizadas precisam ndo sé manter,
como traduzir em fatos concretos e perceptiveis pelos consumidores.

Ainda entre as praticas onde a acdo das empresas € mais que proporcional a valorizacdo pelos con-
sumidores, temos a liberdade de atuacdo dos sindicatos dentro da empresa e as relagdes justas e
de longo prazo com fornecedores. Em ambos 0s casos, a impressao € que o consumidor vé esses
aspectos mais como simples questdes administrativas ou como algo tdo basico, cuja pratica ndo deva
mesmo ser valorizada, por tratar-se do minimo esperado de uma empresa. O consumidor demonstra
ndo perceber que a auséncia de praticas como as mencionadas ainda é uma realidade em muitas
empresas do Brasil, e que essa situacdo gera efeitos negativos tanto para os empregados quanto
para os fornecedores das grandes empresas, que muitas vezes sdo pressionados por praticas abusivas,
gerando-se nas cadeias produtivas um efeito negativo, que é exatamente o inverso do que prop&e
0 movimento pela RSE e pelo Consumo Consciente.

Oportunidades subexploradas
(referéncias valorizadas pelo consumidor, mas pouco praticadas pelas empresas)

Nas oportunidades para as empresas temos as referéncias que representam uma atua¢do mais
avangada e ousada para com o publico interno: contratacdo de deficientes fisicos, normas para
evitar o assédio sexual e moral, programas de apoio a empregados demitidos sem justa causa e
programas de desenvolvimento educacional e pessoal dos filhos de empregados. Juntamente com
a qualidade e seguranca do produto e com o "minimo ético" de que todos precisamos cumprir a
lei e pagar impostos, o tratamento dado aos funcionarios é sempre importante atributo na avalia-
¢éo da "sinceridade" dos principios declarados pelas empresas. Em geral, as pesquisas mostram que
o tratamento dado aos funciondrios, apesar de ser valorizado, é em geral dificil de ser traduzido em
termos concretos, e por isso, a posi¢do das referéncias ligadas a esse tema no ranking geral dos
consumidores € particularmente significante. Pesquisas anteriores realizadas pelo Instituto Ethos e
pelo Akatu j& mostravam que a contratacdo de deficientes é uma forma muito concreta e substantiva
da empresa sinalizar para seus publicos de interesse uma gestdo de pessoas diferenciada e avancada,
ao mesmo tempo em que colabora com a inclusdo e a justica social.

INSTITUTO

akatu



Conclusao

Acreditamos que cumprimos com esse trabalho nosso principal objetivo: fornecer uma hierarquiza¢do
dos principais aspectos de responsabilidade social empresarial sob o ponto de vista do consumidor.
Hierarquizagdo construida com critérios e métodos objetivos e que apresenta coeréncia interna.

Observamos que, quando olha para as empresas, considerando os aspectos de responsabilidade
social empresarial, 0 consumidor consciente e comprometido valoriza aspectos tangiveis, préximos
de sua capacidade de entendimento e interpretacdo e que tendem a beneficid-lo direta ou indireta-
mente: 0 emprego e seus desdobramentos dentro da empresa. O estabelecimento de principios
gerais, a transparéncia e beneficios genéricos para a sociedade foram menos valorizados.

A valorizacdo da capacidade geradora de empregos das empresas com um preocupacdo qualitativa
dessa relacdo por parte dos consumidores aponta a confluéncia de trés agendas: 1%) do consumidor:
satisfagdo de um necessidade (direito) béasica de todos, que é ter um trabalho, condigdo minima para
sobrevivéncia com dignidade. Na medida em que a discussdo sobre o emprego vier acompanhada
de temas que qualifiquem esse trabalho, e estenda beneficios para familiares, mais valorizada tende
a ser. 2) agenda das empresas; 0 relacionamento das empresas com seus colaboradores €, hoje um
de seus pontos mais estratégicos. Temas como envolvimento, comprometimento, preparacdo de
liderancas e a necessidade de captacdo de talentos estdo na ordem do dia das empresas. 3%) agenda
propositiva de instituicbes que trabalham com a promogao da RSE. E um discurso comum de insti-
tuicBes como Akatu e Ethos que a RSE comega em casa. Se a empresa ndo se mostrar coerente
com seus proprios colaboradores corre o sério risco de gerar desconfianca sobre suas agdes externas.
A confianga e o efeito multiplicador dos colaboradores é imensuravel. Essa confluéncia em torno
desse tema é uma oportunidade que as empresas ndo podem desperdicar.

Apesar da énfase colocada sobre as questdes de emprego e publico interno, outros aspectos tradi-
cionalmente enfocados pelo movimento de RSE aparecem com um grau de importancia elevado,
tanto pela dimenséo conceitual dos "Temas", quanto na dimensdo mais concreta das "Referéncias".
Assim, "Responsabilidade na relagdo com o Consumidor" e "Cuidados com o Meio Ambiente" estdo
entre os cinco "Temas" mais importantes, e 0 "uso racional de &gua e energia" e "origem legal dos
produtos" figuram entre as "Referéncias" mais priorizadas.

A pesquisa revelou que todos os temas e referéncias foram considerados muito importantes. H&
alguns mais importantes, mas todos foram bem valorizados, e isso é especiaimente importante de se
ressaltar face a auséncia de temas especificamente relacionados a contribuicdo das empresas para a
comunidade proxima e a sociedade em geral, entre as maiores prioridades dos consumidores.

A hierarquizacéo final dos temas e referéncias pode ser vista como um gradiente, que vai das acdes
concretas da empresa em aspectos tangiveis para a populacdo, considerando e nomeando inclusive
pontos como inclusdo social, passa pelas declaragdes de intengdes e principios, € chega a uma baixa
valorizagdo, ou mesmo rejei¢ao, do relacionamento com agentes politicos.

Existem, nesse desenho, tracos de como os consumidores/cidaddos estdo lendo a sociedade. Alguns
analistas politicos tém apontado para uma visdo mais pragmatica dos eleitores nas Ultimas elei¢des.

Indicam que os eleitores estariam racionalizando mais as experiéncias, e avaliando o quanto as pro-
messas parecem factiveis, e também o "projeto”, o0 norte que apontam em suas comunicagdes.

Essa forma de olhar para a sociedade parece, em certa medida, refletida aqui. Quando a empresa
se apresenta como um agente capaz de atuar e de implementar acGes e transformac8es na socie-
dade, para além do seu papel convencional atrai para si um novo olhar. Quando se trata de operar
0 coletivo — o social e as questBes da inclusdo — o instrumental mais proximo que as pessoas

vao buscar para olhar e ler essas agdes da empresa é o da politica. Talvez interesse para 0 mundo
corporativo ndo s6 agir no sentido de promover essas transformagdes, mas também criar uma
“cartilha" que ajude a sociedade a interpreta-las.
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A pesquisa contribuiu, ainda, para colocar mais um tijolo na construgdo de uma ciéncia do consumo
consciente. Por meio de um processo criterioso de escolha de temas e referéncias a serem pesquisa-
dos, redacdo adequada a capacidade cognitiva do publico-alvo e do desenvolvimento de metodo-
logias especificas de coleta e analise dessas informagGes, pudemos representar bem a opinido dos
consumidores. Esse trabalho servird como um dos pilares do projeto da Escala Akatu de RSE, ponde-
rando as agdes das empresas também pelos anseios e necessidade dos consumidores. Cumprimos,
assim, um dos pontos principais da missdo do Akatu, que é o e seu papel pedagdgico.

@ katu
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Importancia atribuida pelos consumidores
Temas

Um primeiro importante passo para avaliagdo da importancia atribuida pelos consumidores era a
forma como estes classificam as grandes areas tematicas de RSE. H& um tdpico sobre metodologia
("procedimentos metodoldgicos") que detalha como foi realizada a avaliagéo e os cuidados que a
cercaram. Para a leitura da tabela (na pagina ao lado) é importante observar: foram utilizados dois
métodos para avaliar a importancia do consumidor, em cada um as colunas tém o seguinte significado:

Método 1

* % Topl — Porcentagem das vezes em que o tema foi mencionado como o mais importante

= % Top2 — Porcentagem das vezes em que o tema foi mencionado como importante considerando
a primeira e a segunda mengao (respostas mdltiplas)

= % Botl — Porcentagem das vezes em que o tema foi mencionado como o menos importante

< % Bot2 — Porcentagem das vezes em que o tema foi mencionado como menos importante
considerando a primeira e a segunda mencao (respostas maltiplas)

« Média — Nota média considerando escala de 0 a 10

Método 1

» Média — Nota média considerando escala de 0 a 10

» Freq % Dez — Porcentagem das vezes em que o tema foi mencionado como um dos mais
importantes e |he era atribuida obrigatoriamente uma nota dez como referéncia

» Freq % Zero — Porcentagem das vezes em que o tema foi mencionado como um dos menos
importantes e lhe era atribuida obrigatoriamente uma nota zero como referéncia

A opcdo por avaliar temas além das referéncias concretas que os representam tinha como principal
objetivo observar a coeréncia entre a priorizacdo das duas dimensdes. A principio, 0s temas sdo
metas-categorias das referéncias e grandes discrepancias poderiam significar que a sintese que o tema
deveria representar ndo estaria sendo percebida em alinhamento com suas referéncias
Observaremos que isso ndo aconteceu mas, por ora, avaliaremos 0s temas separadamente.

Referéncias

Os critérios para leitura da tabela de referéncias sdo os mesmos da tabela de temas. Além disso é
importante destacar que as referéncias foram apresentadas de forma totalmente aleatorias em
pequenos blocos para que 0s entrevistados pudessem analisa-las detalhadamente (vide capitulo
metodoldgico) e independente da avaliacdo dos conceitos.

Da mesma forma que com os temas, um importante ponto a observar é que todas as referéncias
foram muito valorizadas. Pelo método 1 podemos observar que as médias variam de 6,9 a 9,6, ou
seja, avaliados individualmente todas sdo extremamente valorizadas.
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Formula para calculo dos pesos de temas e referéncias

Como os "pesos” de Temas e Referéncias foram pesquisados separadamente. As eventuais diver-
géncias refletem a diferenca de percepcdo dos consumidores entre a abordagem mais "conceitual”

(Temas) e a mais "concreta" (Referéncias).

Enfatizamos que existem poucas divergéncias entre 0s "pesos” dados a um Tema e as Referéncias a
ele associadas, 0 que € positivo pois reflete tanto uma percepcdo coerente pelos consumidores,
guanto uma boa vinculagdo entre os conceitos pesquisados (Temas) e as préaticas que os exemplifi-

cam (Referéncias).

% médio de mengdo do item

% médio de mengdo do item
(') COMo “menos importante”

como “mais importante”

% médio de mencao do item

% médio de mengéo do item
(') como “2° menos importante”

como “2° mais importante”

% médio de “nota dez do item % médio de “nota zero do item
(amostra pelo “Método 2”) (') (amostra pelo “Método 2”)

! Para serem somados, os valores de cada “balan¢o” foram colocados em uma
mesma faixa de variacdo (normalizados) para valores entre (-)100 e (+)100

2 Em decorréncia do procedimento acima, o “indice de importancia” calculado
ficou entre (-)242 e (+)237 para 0s “Temas” e entre (-)213 e (+)225 para as
“Referéncias”

® O intervalo de variacéo foi definido refletindo a mesma proporcéo existente
entre a maior e a menor “nota de importancia” média (em menco livre pelos
entrevistados)

Para os Temas

Maior nota média: 9,30 Menor nota média: 6,69 Maior/Menor = 1,39

Para as Referéncias

Maior nota média: 9,60 Menor nota média: 6,93 Maior/Menor = 1,39

O fato de que a menor “nota de importéancia” média foi 6,69 indica que para
o Consumidor todos os itens tém grande importancia. Para refletir essa
percepcéo é que foi escolhido o valor de “100” como valor minimo para 0s
“pesos”

* Para maior facilidade de comunicagdo e sistematizacéo, foi definido um

balango “TOP1 (-)BOT1”*

+
balango “TOP2 (-)BOT2" *

+

balanco
“nota dez (-) nota zero

indice de importancia 2

v

conversao do “indice de
importancia” para intervalo
com variacdo de 100 a 140 ®

v

Atribuicéo de “Peso” a cada
item ¢

nimero limitado de valores para os “pesos”: de 100 a 140, em intervalos de
5 pontos, resultando nas seguintes possibilidades: 100; 105; 110; 120; 125; 130;
135 e 140. A cada item foi atribuido o “peso” do qual mais se aproximou

(arredondamento do “indice de
importancia” para maltiplos de 5)

Procedimentos metodoldgicos

Conforme pudemos observar, 0 conteildo a ser avaliado (temas e referéncias) e a escolha do publi-
co-alvo foram minuciosamente avaliados antes da decisdo final. Mas, outras duas importantes questdes
metodoldgica persistiam: hierarquizar um grande ndmero de referéncias e alcangar a maior discrimi-
nagao possivel entre os itens avaliados.

Hierarquizar uma grande quantidade de itens € uma questdo complexa. O tempo do questionario
era um dos limitante e outro era que simplesmente o entrevistado ndo conseguiria responder de
forma consistente qualquer metodologia com tantas frases em um mesmo questionario (60 frases).
Para essa questdo da quantidade de itens a serem avaliados, adotamos a solucdo de, em cada ques-
tionrio, apresentarmos uma amostra das 60 referéncias. Cada questionario ndo teria o conjunto
completo das 60 referéncias, mas sim uma amostra aleatoria de 39 delas. Estas 39 referéncias foram
divididas aleatoriamente em trés blocos de 13 referéncias cada um. Assim cada entrevistado avaliou
inicialmente os 17 temas e em seguida cada um dos 3 blocos de 13 referéncias cada, escolhidas e
mostradas em ordem aleatoria.
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Essa metodologia considera que, para se avaliar uma quantidade tdo grande de atributos. é necessario
apresentar a cada entrevistado uma amostra desses atributos. Essa amostra ndo pode exceder uma
quantidade passivel de ser compreendida e avaliada com qualidade e ndo pode ser pequena demais
em relacdo ao total de atributos avaliados.

No nosso estudo cada entrevistado avaliou 65% do total de atributos. Para considerarmos que no
total da amostra todos os atributos foram avaliados igualmente (ou tecnicamente tiveram as mesmas
chances de serem escolhidos), o rodizio aleatdrio dos atributos tinha que ser minuciosamente
controlado. Para garantirmos isso, preparamos 600 questionarios completamente diferentes um do
outro. Por meio de um programa geramos aleatoriamente os 600 diferentes rodizios de referéncias
e checamos a chances em que cada atributo era avaliado contra os demais. Cada atributo apareceu
avaliado contra outro, no mesmo questionario, em média 253 vezes.

Nosso outro desafio era estabelecer um método que garantisse a maior discriminagdo possivel
pois, em geral, avaliando-se apenas atributos positivos, como é o caso das Referéncias Akatu-Ethos,
nossa hipotese era de que os métodos convencionais apresentariam pouca discriminagdo entre os
itens avaliados.

A utilizacdo de uma escala de importancia poderia resultar em uma ordenagdo insatisfatoria entre
as referéncias, pela possivel concentracdo das avaliagdes em uma extremidade da escala, impedindo
que ela fosse diferenciadora. Esse fato foi depois confirmado em pré-teste do questionario.

Resolvemos o problema da discriminacdo da escala aplicando uma combinacéo de trés metodolo-
gias de ordena¢do de importancia.

< Primeira; rank. 0 entrevistado apontava quais as duas referéncias mais importantes e quais as duas
menos importantes. A ordem de importancia era dada pelo percentual de vezes que a referéncia
foi mencionada como a mais importante ou entre as duas mais importantes (podiam ser mencio-
nadas até duas referéncias). A metodologia também permitia que se levasse em conta as mengdes
da referéncia como menos importante, o que foi til nos casos de empate. Neste caso, do percen-
tual de vezes que a referéncia foi mencionada como mais importante foi subtraido o percentual de
vezes em que ela foi mencionada como menos importante.

« Segunda: médias simples. Depois de mencionar as referéncias que julgara como as mais € menos
importantes, o entrevistado atribuia uma nota de 0 a 10 pontos para todas as referéncias e o orde-
namento final da importancia, nesse método, foi dado pela média das notas.

« Terceira; notas parametrizadas. Por essa outra metodologia de ordenacdo pediamos ao respon-
dente que escolhesse a referéncia que julgasse como a mais importante, e a considerasse como
sendo nota 10. Depois escolhesse a menos importante e a considerasse como sendo nota 0. Em
seguida deveria atribuir notas entre 0 e 10 a todas as demais referéncias, sempre comparando-as
com as duas escolhidas por ele como mais e menos importante. Chamamos esse método de
"Notas com Pardmetros", pois a avaliagdo das frases foi feita com base nas frases consideradas mais
€ menos importantes.

Dessa forma tinhamos trés métodos de classificagdo: Rank, Médias Simples e Notas com Parametros
a serem aplicados em 600 questionarios. Como os trés métodos ndo podiam ser aplicados no
mesmo questionario, decidimos aplica-los em splits de 300 questionarios. Dos 600 questionarios da
amostra aplicamos em metade os métodos de Rank e Média Simples e nos outros 300 aplicamos
0 método de Notas com Parametros.

O perfil dos respondentes foi controlado dentro de cada versdo do questionario, para garantir que
as diferengas nos resultados encontrados pudessem ser atribuidas somente as metodologias, e ndo
a qualquer variavel de perfil.
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Da mesma forma, o que fizemos com as Referéncias fizemos com os Temas, ou seja, 0 entrevistado
classificou cada um dos 17 temas quanto a sua importancia. Aqui também foram usadas as trés
metodologias de classificaco.

No final tivemos:

< Um grupo de 300 entrevistados que avaliou os 17 temas e 39 referéncias (trés blocos de 13)
escolhidas aleatoriamente de um total de 60 referéncias, primeiro escolhendo as duas mais impor-
tantes e as duas menos importantes e depois dando notas entre 0 e 10 para todas.

< Outro grupo de 300 entrevistados que avaliou 0s mesmos 17 temas e uma amostra aleatoria de
39 referéncias (3 blocos de 13), dando nota 0 para a menos importante e 10 para a mais impor-
tante e depois dando notas entre 0 e 10 para as demais, sempre tendo como pardmetro as duas
referéncias extremas que ele escolheu.

Amostra, campo e questionario

Amostra

Foi considerado como universo a ser representado os consumidores conscientes e comprometidos
(de acordo com critérios de segmentacdo anteriormente estabelecido pelo Akatu) entre a populacdo
adulta (18 anos ou mais) das cidades de Sdo Paulo, Porto Alegre e Recife. A amostra foi intencional,
buscando pessoas especificamente com o perfil que define esses segmentos (através da aplicagdo
de um filtro) ndo havendo verificacdo da penetracdo desses grupos nas cidades pesquisadas (infor-
macdo ja conhecida de pesquisa anterior). A partir do conhecimento do perfil do conjunto desses
consumidores (estabelecido em pesquisa realizada anteriormente) estabelecemos cotas de sexo,
idade e escolaridade. A margem de erro para o total da amostra é de 4%.

Distribuicdo da amostra

S8o Paulo (300 entrevistas), Porto Alegre (150 entrevistas) e Recife (150 entrevistas). Essa distribuicdo
foi feita de forma desproporcional ao tamanho que cada cidade representa no conjunto para termos
uma base minima de entrevista por cidade. No entanto, para andlises para o total das trés capitais,
os dados foram ponderados de forma que cada cidade tenha um peso de acordo com a proporcédo
gue representa no total.

Campo
O periodo de campo foi de 19 de Janeiro até 01 de Fevereiro de 2005, ap0s 0 que se seguiu a
digitacdo e consisténcia da base de dados.

Questionario
Foi aplicado um questionario estruturado através de entrevistas pessoais e domiciliares.
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