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RESUMO

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que teve por finalidade
identificar e analisar a percepcdo das consumidoras da Usaflex Calcados
diante das prdaticas empresariais  baseadas nos  principios  da
responsabilidade social, relacionados com o sistema de valores de Schwartz
(2005). Para tanto, foram realizadas 138 entrevistas com consumidores que, a
partir da interacdo com os posts das acdes na pdgina oficial da Usaflex no
Facebook, demonstraram ter conhecimento das acdes sociais realizadas
pela empresa. Como importante resultado, o estudo mostrou que os
consumidores possuem uma percepcdo positiva  das acdes de
responsabilidade social e que essa percepcdo estd relacionada a fatores
como a qualidade dos produtos e a marca.

Palavras-chave: Social responsibility. Social actions. Consumers perception.
ABSTRACT

This article shows the results of a research that had the aim to identify and
analize the perception of consumers of Usaflex Shoes regarding social
responsibility actions taken by the company. Therefore, the research had 138
interviewed consumers, the ones who interacted in the social actions posts of
Usafle Facebook's page and showed that they have knowledge about
Usaflex social actions. As an important result, the research revealed that
consumers have a positive perception of the social responsibility actions
conducted by the company and the perception is related to the quality of
the products and brand recognition.
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INTRODUCAO

Desde o ano 2000, os institutos Akatu e Ethos realizam pesquisas acerca
da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e a percepcdo do consumidor
brasileiro. O Ultimo relatdrio, divulgado em 2013, referente Qs pesquisas
realizadas no ano de 2012, revela que 24% dos entrevistados pensaram em
premiar ou efetivamente premiaram as companhias socialmente
responsaveis, comprando produtos ou falando bem dessas empresas. Por
oufro lado, 27% consideraram a hipdtese de “punir’ ou efetivamente

“puniram empresas que, em sud opinido, ndo eram socialmente
responsaveis, deixando de comprar produtos ou criticando a empresa para
outras pessoas (AKATU, 2013).

Embora esses numeros ja tfenham sido mais altos, conforme consta nos
resultados das pesquisas publicadas anteriormente, deve-se considerar que,
conforme Akatu (2013), 51% dos entrevistados integram o grupo de pessoas
que, apesar do alto interesse em responsabilidade social empresarial,
informaram dispor de pouca ou nenhuma informacdo sobre o tema.

Ainda de acordo com pesquisa realizada por Akatu (2013), mais da
metade dos consumidores (563%) acreditam que o papel das empresas deve
ir além de produzir, gerar empregos € pagar impostos. Para o autor, as
empresas devem buscar tfrazer mais beneficios para a sociedade. Entre os
temas citados foram verificados que fatores como racionalizar o uso de
dgua, educar o consumidor sobre os impactos sociais e ambientais do
consumo e colocar critérios socioambientais na selecdo de seus
fornecedores sGo importantes.

De acordo com o estudo realizado pelo Instituto Akatu (2013), a
percepcdo dos consumidores em relacdo as acdes de responsabilidade
social desenvolvidas pelas empresas depende do seu nivel de consciéncia,
enquanto Lopes (2006) declara que a percepcdo dos consumidores frente
as acoes de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) estd relacionada aos

valores do individuo.
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Tendo conhecimento dos resultados dessa pesquisa e do alto
percentual de consumidores que possuem interesse em saber como as
empresas tfém sido socialmente responsdveis, a Usaflex divulga as suas acoes
por meio de diversos canais de comunicacdo, dentre eles o Relatdrio Anuall
de Sustentabilidade, distribuido para os principais stakeholders,
disponibilizado no site, e também por meio das redes sociais, atingindo,
dessa forma, grande parte de seus consumidores.

Diante disso, este estudo objetiva verificar qual € a percepcdo dos
consumidores da Usaflex diante das acodes de responsabilidade social
realizadas pela empresa. Para tanto, foram entrevistados 138 consumidores
que interagiram com os posts das agcdes na pdagina oficial da Usaflex no
Facebook no ano de 2015, para ser verificado o quanto esses possuem
conhecimento das acoes sociais realizadas.

O frabalho estd organizado da seguinte forma: a secdo 2 apresenta o
referencial tedrico embasado em estudos acerca dos conceitos de
Responsabilidade Social Empresarial, nas Acdes Sociais desenvolvidas pela
Usaflex descritas por Amaral e Jung (2016), bem como em estudos acerca
dos fatores que influenciam na percepcdo do consumidor. Na secdo 3, é
apresentado o estudo aplicado, seguido pela secdo 4 com a andlise dos

resultados e, na secdo 5, as consideracoes finais.
2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Responsabilidade Social Empresarial

Os estudos realizados pelo Instituto Akatu (2013) investigaram a atitude
das empresas em relacdo ao desenvolvimento de acdes de
responsabilidade social e, nesse dmbito, dividem as organizacdes em trés
grupos. No primeiro grupo estdo aquelas que agem por conveniéncia.
Desenvolvem acodes pontuais relacionadas a assuntos que estdo em pauta

na midia, visto que o consumidor estd interessado nestes temas, elas
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enxergam uma melhor possibiidade de venda se também mostrarem
interesse.

O segundo tipo de empresa apontado no estudo considera que o
consumidor ndo ird levar essas crencas para a pratica e sé se preocupa com
O que pode colocar em risco sua reputacdo, assim desenvolve acoes
apenas para enaltecer a sua imagem. O estudo afirma que, para essas
empresas, essas atitudes sdo convenientes porque, ao adotd-las, ndo
correrdo o risco de serem denunciadas.

Embora nas Ultimas décadas tenha crescido o interesse e a
preocupacdo das empresas com os temas relacionados ¢ ética, cidadania,
recursos humanos, sustentabilidade e inclusdo social, o ferceiro grupo
apontado pelo estudo, e classificado como minoria, € o grupo de empresas
que estdo convencidas de que € preciso maior responsabilidade
socioambiental se quisermos um mundo mais sustentavel.

Segundo a ABNT NBR 16001 (ABNT, 2012), as organizacdoes estdo cada
vez mais conscientes do seu papel na sociedade e preocupadas em atingir
e demonstrar seus desempenhos ambientais, econdmicos e sociais
adequados. Porém, o grande desafio das organizacdes € equilibrar o Tripé
da Sustentabilidade (Triple Bottom Line), ou seja, manter a sinergia entre os
trés aspectos.

Uma empresa para ser considerada sustentavel precisa ser
ecologicamente correta, economicamente vidvel e socialmente justa. Isto &,
além da preocupacdo com 0s processos produtivos e a busca por solucdoes
para a substituicdo de insumos, o gerenciamento dos residuos, o respeito a
biodiversidade, o consumo consciente dos recursos naturais bem como
outros cuidados com o planeta sGo apenas um pilar da sustentabilidade e,
para que haja sustentabilidade efetivamente, também é necessdrio levar
em consideracdo as acdes que enaltecem a dignidade humana, como o
respeito aos direitos humanos e trabalhistas, postura ética e fransparente e o

envolvimento com os inferesses da comunidade, bem como a prosperidade
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financeira, o resultado econdmico, a competitividade e a boa relacdo entre
clientes e fornecedores (ALVES, 2010).

A empresa que adotfa os critérios de sustentabilidade e busca o
equilibrio do fripé no seu modelo de gestdo estd disposta a satisfazer
necessidades e interesses que ultrapassam as suas paredes institucionais. E,
como agentes transformadores, as organizagdes devem disseminar as suas
praticas sustentdveis para todos os seus stakeholders com o intuito de
compartilhar ideias e inspirar, corroborando, dessa forma, com os preceitos
da responsabilidade social empresarial (BORGER, 2007).

O termo responsabilidade social tornou-se amplamente usado no inicio

da década de 1970 em que, de acordo com ABNT NBR ISO 26000 (2010),
nessa época a atencdo a responsabilidade social era primeiramente focada
nos Nnegocios.
O aspecto econdbmico e o cumprimento das leis eram os principais temas
incorporados pelas organizacoes. Borger (2001) relata que, inicialmente, a
propria instalacdo da empresa em uma determinada localidade ja era
considerada uma acdo de responsabilidade social, pois, com isso, gerava-se
empregos, havia a circulacdo de dinheiro e a economia local era
beneficiada.

A nocdo inicial das empresas no que se refere a responsabilidade
social, conforme ABNT NBR ISO 26000 (ABNT, 2010), eram centradas em
atividades filantrépicas, como doacdes a instituicdes beneficentes. Karkotli
(2007) aponta, ao readlizar a andlise da evolucdo do conceito da
responsabilidade social, que, inicialmente, era baseada em dois principios: o
principio da caridade e o principio da custddia. O principio da caridade, de
acordo com o autor, tratava-se de acdes paternalistas e assistencialistas em
forma de doacdes aos menos afortunados, enquanto o principio da custdédia
referia-se & obrigacdo da empresa em zelar e multiplicar a riqueza da
sociedade. Com o decorrer do tempo, tais acdes passaram a ser vistas

apenas como obrigacdes minimas necessdrias e ndo como manifestacoes
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de uma consciéncia social por parte das organizacdes, conforme afirma
Borger (2001).

Na medida em que as preocupacdes da sociedade mudam, suas
expectativas com relacdo s empresas também mudam e, de acordo com
ABNT NBR ISO 26000 (ABNT, 2010), os elementos da responsabilidade social
refletem as expectativas da sociedade em um determinado momento,
portanto, sdo passiveis a mudangas.

Dessa forma, com o desenvolvimento tecnoldgico, a ampliacdo dos
recursos de producdo, a evolucdo das mdaquinas e ferramentas, outros
aspectos da influéncia das atividades. As organizacdes passaram a ser
questionados, tais como: o cuidado com o meio ambiente, os beneficios
trabalhistas que as empresas se dispdem a conceder espontaneamente de
modo a melhorar a qualidade de vida dos colaboradores, eventuais apoios
que a empresa se disponha a dar a projetos locais de modo a contribuir com
a educacdo, saude e etc. A ABNT NBR ISO 26000 (ABNT, 2010) relembra
ainda que temas como direitos humanos, meio ambiente, defesa do
consumidor e combate a fraude e a corrupcdo foram sendo incorporados ¢
responsabilidade social empresarial ao longo do tempo, conforme foram
recebendo maior atencdo.

Nesse contexto, as acdes restritas ao universo interno da empresa ndo
sGo as Unicas preocupacdes no que se refere a responsabilidade social.
Borger (2007) aponta que as questdes que ultrapassam os limites internos das
organizacoes, trazendo questdes como meio ambiente, equidade para
grupos em desvantagem como mulheres, minorias, deficientes, dentre outros
e o atendimento as necessidades da sociedade em que a organizacdo esta
inserida exemplificam que ndo hda mais uma linha diviséria entre os
problemas que estdo dentro ou fora da empresa.

O Instituto Ethos conceitua a responsabilidade social empresarial como
a forma de gestdo que se define pela relacdo ética e fransparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo

estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 3, n. 3, dez, 2018
NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Carlos Fernando Jung ¢ Potira Samara Santos Amaral

sustentdvel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para
as futuras geracodes, respeitando a diversidade e a reducdo das
desigualdades sociais (INSTITUTO ETHOS, 2004). Esse conceito visa assumir que
a responsabilidade social empresarial € uma forma de conduzir as acoes
organizacionais pautadas em valores éticos que objetivam integrar todos os
protagonistas de suas relacoes, ou seja, todos aqueles que de certa forma
sdo afetados por suas atividades.

A fim de definir o escopo da responsabilidade social, a organizacdo
deve identificar questoes relevantes e estabelecer suas prioridades no que
diz respeito aos temas centrais da responsabilidade social empresarial,
apontados pela ABNT NBR ISO 26000 (ABNT, 2010), que sdo: (i) governanca
organizacional; (i) direitos humanos; prdticas de frabalho; (i) meio
ambiente; (iv) praticas legais de operacdo; (v) questdes relativas ao
consumidor; e (vi) envolvimento e desenvolvimento da comunidade. Cada
tema central inclui uma série de questdes e respondem aos principios da
responsabilidade social.

O principio geral da responsabilidade social enfatiza que, ao abordar
e praticar a RSE, o objetivo mais amplo da organizacdo deve ser maximizar a
sua confribuicdo para o desenvolvimento sustentdvel. Para tanto, a ABNT
NBR ISO 26000 (ABNT, 2010) aponta sete principios bdsicos da
responsabilidade social empresarial: (i) Accountability: esse principio
determina que a organizacdo preste contas e se responsabilize por seus
impactos na sociedade; (i) Transparéncia: o principio da fransparéncia
requer que a organizacdo seja transparente em suas decisdes e atividades
que impactam na sociedade e no meio ambiente; (i) Comportamento
Etico: parte do principio que a organizacdo comporte-se eticamente em
todas as suas afividades; (iv) Respeito pelos interesses das partes
intferessadas: esse principio convém que uma organizacdo respeite,
considere e responda aos interesses de suas partes interessadas; (v) Respeito
pelo estado de direito: esse principio determina que a organizacdo aceite

que o respeito pelo estado de direito € obrigatdrio, entendendo que
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nenhum individuo ou organizacdo estd acima da lei; (vi) Respeito pelas
normas internacionais de comportamento: principio que pressupdoe que uma
organizacdo respeite as normas internacionais de comportamento, ao
mesmo tempo em que adere ao principio de respeito pelo estado de direito;
e (vii) Respeito pelos direitos humanos: principio que convém que uma
organizacdo respeite os direifos humanos e reconheca tanto a sua
importdncia como a sua universalidade.

Os principios citados pela ABNT NBR ISO 26000 (ABNT, 2010), que
norteiom as acoes de responsabilidade social empresarial, foram analisadas

por Amaral e Jung (2016) e relacionadas as acdes sociais desenvolvidas pela

Usaflex Calcados, ver Quadro 1.

Acado

Principios de RSE atingidos pela acado

Campanha de Incentivo a
Educacado
Kit Escolar

Divulgacdo EJA

Cantinho da Leitura

Transparéncia

Respeito pelos interesses das partes
Respeito aos Direitos Humanos

Respeito pelas Normas Internacionais de
Comportamento

Comportamento Etico.

Campanha de Incentivo a Saude
e Prevengdo de Doengas
Semana da Saude

Campanha do Coracdo
Acdo Odontologica

Combate ao Sedentarismo

Transparéncia

Respeito pelos interesses das partes
Respeito aos Direitos Humanos. Respeito
pelas Normas Internacionais de
Comportamento.

Comportamento Etico

Respeito ao Estado de Direito

Campanha do Agasalho

Transparéncia

Respeito pelos interesses das partes
Respeito aos Direitos Humanos

Respeito pelas Normas Intfernacionais de
Comportamento

Comportamento Etico

Respeito ao Estado de Direito

Campanha Consumo Consciente
Copos Descartdveis

Consumo de Energia

Todos: Transparéncia
Respeito pelos interesses das partes
Respeito aos Direitos Humanos
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Pegada Ecoldgica: Medicdo, Respeito pelas Normas Internacionais de
Comportamento.

Comportamento Etico

Respeito ao Estado de Direito

Estufa (GEEs) Accountability.

Reducdo e Compensacdo das

Emissdes de Gases de Efeito

Acao Social - Dia das Criancas Transparéncia

Respeito pelos interesses das partes
Respeito aos Direitos Humanos

Respeito pelas Normas Internacionais de
Comportamento

Comportamento Etico

Respeito ao Estado de Direito

Acado Social - Natal Solidario Transparéncia

Respeito pelos interesses das partes
Respeito aos Direitos Humanos

Respeito pelas Normas Internacionais de
Comportamento

Comportamento Etico

Respeito ao Estado de Direito

Quadro 1: Acoes realizadas pela Usaflex relacionadas aos principios da responsabilidade
social empresarial.
Fonte: Adaptado de Amaral e Jung (2016) .

As prdaticas empresariais baseadas nos principios da responsabilidade
social bem como a observ@ncia dos temas centrais apontados pela ABNT
NBR ISO 26000 (ABNT, 2010) norteiam as empresas para o desenvolvimento
sustentdvel e demonstram o entendimento dos conceitos por parte das
companhias. Tal comportamento corrobora com a necessidade de
demonstrar transparéncia e veracidade das acdes executadas pelas
organizacoes, uma vez que o estudo realizado pelo instituto Akatu (2013)
detectou, também, maior ceticismo do consumidor quanto ao que as
empresas comunicam referente das suas acoes nessa drea. O estudo revela
que tal comportamento pode ser em decorréncia do uUsO excessivo e
descuidado dos conceitos de sustentabilidade e responsabilidade social

como eixos de comunicacdo e marketing, especialmente por marcas que os
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utilizam apenas como discurso, com pouco ou henhum respaldo objetivo e

pratico.

Todas as acodes desenvolvidas pelas empresas sdo expressdo de sua

identidade, ndo apenas seus produtos e, de acordo com Melo Neto e Froes

(2001), as acdes de RSE realizadas pelas organizagcdes podem seguir as

abordagens descritas no Quadro 2.

RSE como:

Definicdo

Atitude e Comportamento Etico

Empresarial

A empresa tem como dever e
compromisso  assumir  uma postura
transparente, responsavel e ética em suas

relacdes com os seus diversos publicos.

Conjunto de valores

Ndo incorpora apenas conceitos éticos,
mas uma série de outros conceitos que lhe
proporciona sustentabilidade, como por
exemplo, autoestima dos funciondrios,

desenvolvimento social e outros

Estratégia Empresarial

A busca da responsabilidade social é vista
como uma agdo social estratégica que
gera retorno positivo aos negdcios, ou
seja, os resultados sGdo medidos por meio

do faturamento, vendas, market share.

Estratégia de Relacionamento

Voltada & melhoria de qualidade do
relacionamento com  seus  diversos
publicos-alvo, a responsabilidade social é
usada como estratégia de marketing de
relacionamento,  especialmente  com

clientes, fornecedores e distribuidores.

Estratégia de Marketing

Institucional

O foco estd na melhoria da imagem
institucional da empresa. SGo os ganhos

institucionais da condicdo de empresa-
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cidada que justificam os investimentos em

acodes sociais encetadas pela empresa.

Estratégia de Recursos Humanos

As acoes sdo focadas nos colaboradores
e nos seus dependentes, com o objetivo
de satisfazé-los e, consequentemente,
reter seus principais talentos e aumentar a

produtividade.

Estratégia de valorizacdo de

produtos/servicos

O objetivo nGdo €& apenas comprovar a

qualidade dos produtos/servicos da

empresa, mas fambém proporciona-lhes o

status de “socialmente corretos”.

Estratégia de insercdo na

comunidade

A empresa busca aprimorar suas relacoes
com a comunidade e a sociedade e
também a definicdo de novas formas de

continuar nela inserida.

Estratégia social de
desenvolvimento na

comunidade

A responsabilidade social é vista como
uma estratégia para o desenvolvimento
social da comunidade. Dessa forma, a
organizacdo passa a assumir papel de
agente do desenvolvimento local, junto
com outras entidades comunitdrias e o

proprio governo.

Promotora da cidadania

individual e coletiva

A empresa, mediante suas acoes, ajuda

seus colaboradores a se a tornarem
verdadeiros cidaddos e confribui para a
promocdo da cidadania na sociedade e

na comunidade.

Exercicio de consciéncia

ecologica

A responsabilidade social é vista como
responsabilidade ambiental. A empresa

investe em programas de educacdo e
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preservacdo do meio ambiente, e
consequentemente, torna-se uma difusora

de valores e praticas ambientalistas.

Neste Caso, o) exercicio de
Exercicio de capacitacdo responsabilidade social se d&d com a
profissional capacitacdo profissional dos membros da

comunidade e empregados da empresa.

Esse conceito parte do pressuposto de que
o maior desafio histérico da nossa
Estratégia de integracdo social sociedade atual € o de criar condicoes
para que se atinja a efetiva inclusdo social

no pais.

Quadro 2: Sintese das abordagens de RSE
Fonte: Adaptado de Melo Neto e Froes (2001)

As empresas que desenvolvem acdes de RSE, de acordo com Melo
Neto e Froes (2001), podem ou ndo utilizar mais de uma abordagem e, de
acordo com a pesquisa desenvolvida por Akatu (2013), a percepcdo do
consumidor em relacdo as acoes de responsabilidade social desenvolvidas

pelas empresas depende do seu grau de consciéncia.
2.2. Percepgao do Consumidor

O estudo realizado pelo Instituto Akatu (2013) verifica o grau de
percepcdo dos consumidores brasileiros a partir do seu entendimento sobre
responsabilidade social e da adesdo de um comportamento de consumo.
Para tanto, o estudo questiona seus hdbitos de consumo a partir de quatro
categorias, a saber: (i) economia, (i) planejamento, (ii) reciclagem e (iv)
compras sustentdveis. A partir dessas quatro categorias sdo verificados a

incidéncia de comportamentos, ver Quadro 3.
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Categoria Comportamento
Praticas que resultam em beneficios diretos ao
. consumidor, causados pelo ndo desperdicio de
Economia

recursos, com retorno imediato e direto ao individuo

praticante.

Planejamento

Praticas que resultam no uso racional de recursos
que, por serem planejadas antecipadamente,
geram melhor aproveitamento e permitem um

retorno individual a médio e longo prazos.

Reciclagem

Praticas diretfamente ligadas ao descarte, reuso e
reaproveitamento  de  materiais, em  geral
implicando, de modo mais significativo, um retorno
para o coletivo da sociedade de médio ou longo

prazo.

Compras Sustentdveis

Praticas que indicam a maior sensibilizacdo do
consumidor no plano do consumo consciente e sua
mobilizacdo diante das causas de sustentabilidade
e responsabilidade social empresarial (fortemente
associadas ao consumo consciente) e cujos
beneficios para o consumidor que as adota, em
geral, ndo sdo perceptiveis no nivel individual,
ocorrendo de forma distribuida no coletivo da

sociedade e em prazo mais longo.

Quadro 3: Categorias de para andlise de percepcdo de consumo.
Fonte: Adaptado de Akatu (2013)

A partir dessas questoes, o estudo verifica o grau de percepcdo do

consumidor brasileiro para relacionar com o grau de percepcdo das acoes

de responsabilidade social desenvolvidas pelas empresas. Akatu (2013)

realizou um comparativo enfre as pesquisas realizadas nos anos de 2006,

2010 e 2012 e classifica os consumidores como conscientes, engajados,

iniciantes e indiferentes.
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O estudo classificou como consumidores mais conscientes a soma
daqueles engajados e conscientes e como menos conscientes a soma dos
individuos iniciantes e indiferentes, constatados pelas pesquisas. O que causa
preocupacdo, conforme aponta os estudos realizados pelo Insfituto Akatu
(2013), é o crescente aumento do percentual de consumidores indiferentes.
Porém, o estudo deduz que esse fato ocorreu em decorréncia de fatores
econdmicos.

O cendrio econdmico no Brasil pode ter tido grande influéncia nos
resultados da pesquisa realizada pelo Instituto Akatu nos anos de 2006, 2010
e 2013. O estudo explica que as prdaticas de consumo pesquisadas poderiam
estar ocorrendo ndo por consciéncia No consumo, mas por contingéncia
financeira decorrentes das crises econdmicas enfrentadas a partir de 2008
(AKATU, 2013).

Fato que pode vir a corroborar com essa deducdo, conforme Akatu
(2013), € que, ao questionar os consumidores quanto Ao seu interesse em
buscar informacdes sobre sustentabilidade, o percentual aumentou de 14%
em 2010 para 24% em 2012, o que demonstra o aumento pelo interesse sobre
o tema. A Figura 2 demonstra o aumento de interesses pelos temas RSE e

Sustentabilidade em comparacdo ao ano de 2010.

(xx) = dado de 2010 |

Produtos! Compras/
cortomo TN = >
Cultura _ 48(56)
Ecologia/ Meio
?mm,e - 38 J 44% em 2010
Economia - 37(35)
Politica - 30(27)
Empresa/ Negécios
Responsabilidade T
Social Empresarial - 25 T 18% em 2010

Sustentabilidade - 24 f 14% em 2010 |
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Figura 2: Interesse por temas de debate publico.
Fonte: Akatu (2013).

Os dois Unicos temas que fiveram expressivo crescimento no nivel de
interesse do consumidor foram a Responsabilidade Social Empresarial e a
Sustentabilidade (ver Figura 2). Em 2010, ambos estavam num patamar
inferior a todos os demais e, em 2012, subiram para o mesmo nivel de temas
tradicionais, como empresas/negocios e politica. Confudo, a pesquisa revela
a queda no percentual de interessados em ecologia/meio ambiente, mas,
de acordo com Akatu (2013), tendo em vista que para grande parte do
publico esse € um tema equivalente a sustentabilidade, pode-se considerar
que tal queda evidencia ndo uma perda de inferesse, mas uma mudanca
na terminologia.

No entanto, para relacionar o interesse pelos temas e a percepcdo do
consumidor frente a empresas que readlizam acdes de responsabilidade
social, Lopes (2006) propde analisar a relacdo existente entre os temas e os
valores do individuo.

Os valores constituem-se como fonte de reflexdo, seja na definicdo do
que é bom ou ruim, na compreensdo da cultura ou fundamentando a
sociedade e justificando as suas acdes. Para Santos (2010), valores também
sdo crencas e enfatiza que a propria definicdo de valores por parte do
individuo demonstra a importéncia que esses tém para a determinacdo de
comportamentos.

Segundo Lopes (2006), os valores sdo definidos como critérios ou
metas, ordenados por sua import@ncia e servem como principios que guiam
a vida do individuo. Ainda segundo a autora, os valores sdo critérios
utilizados pelas pessoas para avaliar acdes, individuos e eventos. Quando
Uma pessoa pensa em seus valores, pensa no que € importante para a sua
vida, afirma a autora.

De acordo com a Teoria de Valores de Schwartz (2005), os valores
determinados pelas pessoas formam um sistema ordenado de prioridades

que os caracterizam como individuos. Esses valores sdo classificados pelo
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autor a partir de dez tipos motivacionais, de acordo com o objetivo ou a

motivacdo subjacente a cada um, a saber: (i) autodeterminacdo, (ii)

estimulacdo, (i) hedonismo, (iv) realizacdo, (v) poder, (vi) seguranca (vii)

conformidade, (vii) fradicdo, (iv) benevoléncia e (x) universalismo. No

Quadro 4, sdo apresentadas as definicoes dos tipos motivacionais da Teoria
de Valores de Schwartz (2005).

Tipo Motivacional

Caracteristicas

Exemplos de Valores

Autodeterminacdo

Independéncia de

pensamento e acdo.

Criatividade e
Liberdade

Estimulacdo Novidade e estimulacdo na | Vida variada e
vida. Auddcia

Hedonismo Prazer e gratificacdo para si | Prazer e Gozar a Vida
mesmo.

Realizacdo Procura do sucesso pessoal por | Ambicdo, Influéncia e
meio da demonstracdo de | Inteligéncia
competéncia de acordo com
as regras sociais.

Poder Preservacdo de uma posicdo | Poder Social,
social dentro de um sistema | Autoridade e Riquezas
social.

Seguranca Seguranca, harmonia e | Ordem Social e

estabilidade na sociedade, das

relacoes e de si mesmo.

Seguranca Familiar

Conformidade

RestricGo das acdes e impulsos
que podem magoar outros ou
violar as expectativas sociais e

normas.

Polidez e Autodisciplina

Tradicdo

Respeito, compromisso e

aceitacdo dos costumes e

Respeito pela tradicdo

e Devocado

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil e v. 3, n. 3, dez, 2018

NEECIM TUR ¢ Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagao Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

®




Carlos Fernando Jung ¢ Potira Samara Santos Amaral

ideias

regido.

de

uma cultura ou

Benevoléncia

Preocupacdo com o bem-estar

de pessoas proximas.

Honestidade e

Lealdade

Universalismo
bem-estar

natureza.

Compreensdo e protecdo do

Toler@ncia, Justica

de todos e da |Social Igualdade,

Protecdo ao Meio

Ambiente

Quadro 4: Tipos motivacionais e valores.
Fonte: Adaptado de Lopes (2006).

Diante das caracteristicas dos tipos motivacionais, de acordo com

Lopes (2006) hd a possibilidade de compatibilidade entre determinados

tipos, uma vez que as pessoas tendem a dar alta prioridade aos tipos

compativeis e baixa prioridade aos tipos conflitantes.

Os tipos compativeis apresentados pelo autor sGdo apresentados no

Quadro 5.

Tipos Compativeis

Fatores de compatibilidade

Poder e Realizacdo

Enfatizam superioridade social e estima.

Realizacdo e Hedonismo

Focalizam a satisfacdo pessoal.

Hedonismo e Estimulacdo

Frisam o desejo por experiéncias afetivas

prazerosas.
Estimulacdo e | Envolvem o interesse pela novidade.
Autodeterminacdo

Autodeterminacdo e | Expressam confianca no julgamento proprio e

Universalismo

satisfacdo com a diversidade.

Universalismo e Benevoléncia

Demonstram preocupacdo com 0s outros e

superacdo dos interesses individuais.

Benevoléncia e Tradicdo

Promovem a devocdo a um grupo.

Conformidade e Tradicdo

Subordinam o ‘"eu" das expectativas sociais
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impostas.

Tradicdo e Seguranca Preservam o Status quo.

Conformidade e Seguranca | Protegem a ordem e a harmonia nas relagoes.

Seguranca e Poder Evitam as incertezas, controlando as relacdes e

OS recursos.

Quadro 5: Compatibilidade dos tipos motivacionais.
Fonte: Adaptado de Lopes (2006).

De acordo com Lopes (2006), os tipos motivacionais de valores tém
sido utilizados para predizer comportamento de consumo e importantes para
caracterizar os fatores influentes nas preferéncias e percepcdes dos
consumidores. Para tanto, os principais fransmissores de valores pessoais,
como a midia, a familia e os amigos, exercem grande influéncia na

aprendizagem social e assimilacdo desses valores.

3. ESTUDO APLICADO
3.1 Cendrio

A Usaflex € uma indUstria calcadista, com capacidade produtiva de 24
mil pares/dia e finalizou o ano de 2015 com 3.200 colaboradores em 8
unidades industriais, estabelecidas estrategicamente nos Vales dos Sinos, Cai
e Paranhana, no estado do Rio Grande do Sul, nas cidades de Igrejinha (3
unidades), Taquara (1 unidade), Campo Bom (1 unidade), Dois Irmdos (2
unidades) e Sao Sebastido do Cai (1 unidade).

Em 2013, a Usaflex aprimorou a sua estrutura de governanca
corporativa com a criagcdo de comités multidisciplinares e estratégicos. Esses
comités tém a funcdo de elaborar e executar acdes pertinentes aos diversos
temas e necessidades do cotidiano da empresa. Diante disso, por meio do
Comité de Sustentabilidade, composto por colaboradores que atuam nas
dreas de Recursos Humanos, Marketing, Juridico, Assisténcia Social, Saude e
Seguranca do Trabalho e Controladoria Financeira, a Usaflex executa
diversas acdes embasadas nos conceitos da Responsabilidade

Socioambiental, buscando o desenvolvimento sustentdvel.
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As acdes realizadas pela Usaflex receberam diversos prémios e
certificacoes e sabe-se, por meio de pesquisas realizadas infernamente, que
as praticas sdo importantes para os colaboradores, pois se orgulham de fazer
parte de uma empresa que realiza acdes que vao além das suas obrigacdoes
legais, valorizando os colaboradores, a comunidade e o meio ambiente
(USAFLEX, 2013).

Com o intuito de disseminar as boas prdticas, inspirar outras
organizacoes e a fim de consolidar a sua boa imagem, a Usaflex divulga as
suas acoes por meio de diversos canais de comunicacdo, dentre eles o
Relatdério Anual de Sustentabilidade e as redes sociais. Dessa forma, os
demais publicos da Usaflex passam a ter conhecimento das agoes.

Corroborando, Santi (2011) afirma que as redes sociais tém sido a
principal ferramenta utilizada pelos consumidores para se comunicar com as
empresas, pois permitem estabelecer um relacionamento direto e
transparente. A autora também coloca que as redes sociais fornaram-se um
espaco no qual os consumidores questionam, elogiam ou criticam a marca,
tirando o lugar do SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) e dando
ao consumidor o poder promover ou depreciar uma marca publicamente.

Nas pdginas das redes sociais da Usaflex pode-se constatar tal
comportamento por parte dos consumidores, no qual eless também utilizam
o canal para realizar suas criticas, sugestdoes e elogios. Esse fendmeno
também ocorre nos posts institucionais, na qual a empresa divulga suas
acodes de cunho socioambiental, sem fazer referéncia aos produtos da
marca, mas com o principal objetivo de comunicar as acdes realizadas.

Durante o ano de 2015, a Usaflex realizou seis acdes sociais e divulgou
no Facebook duas, sendo: um post sobre a acdo social o “dia das criancas”

| 1

e frés postagens sobre a acdo social “natal soliddrio”, totalizando, dessa

forma, 4 posts.

3.2 Método de Pesquisa
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Os resultados apresentados neste trabalho foram obftidos a partir de
um estudo de caso. Conforme Jung (2004), o estudo de caso € uma
ferramenta importante para os pesquisadores que visam entender como e
por que funcionam as coisas. Esse autor define o estudo de caso como um
procedimento de pesquisa que investiga um fendmeno denfro de um
determinado contfexto.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa € descritiva, pois tem o infuito de
verificar qual € a percepcdo dos consumidores diante das acdes de RSE. De
acordo com Gil (2002, p. 42), “As pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendbmeno ou entdo, o estabelecimento de relacdes entre varidveis”.

A andlise dos dados foi realizada de forma qualitativa. Na andlise,
foram utilizados os dados do referencial tedrico e das enfrevistas realizadas

com as consumidoras da Usaflex, e efetuada uma correlacdo.
3.2.1 Universo e Amostra

Universo, de acordo com Vergara (2009), € um conjunto de elementos
com caracteristicas que compde o objeto de estudo. Nesta pesquisa, o
universo consiste em 526 consumidores que curtiram no Facebook os posts
das acdes sociais readlizadas pela Usaflex durante o ano de 2015,
demonstrando, dessa forma, ter conhecimento da realizacdo de acdes de
RSE pela empresa.

A partir deste universo, para determinar a amostra, foram consideradas

todas as consumidoras que responderam a questdo proposta na entrevista.

3.2.2 Instrumento de Pesquisa

Como instrumento de pesquisa, foi realizada uma entrevista individual,
composta por apenas uma questdo aberta. A questdo proposta no instrumento foi:

Qual é a sua percepcdo diante das acdes sociais realizadas pela Usaflex?
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3.2.3 Coleta de Dados

O instrumento foi enviado por meio de mensagem inbox no Facebook para
526 consumidores dentre os quais 138 responderam, portanto, foram entrevistados
individualmente 138 consumidores. Os dados foram coletados de 17 a 23 de marco

de 2016. Todos respondentes dos questiondrios foram do sexo feminino.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Ao serem questionadas sobre a percepcdo diante das acdes sociais
desenvolvidas pela Usaflex, as consumidoras responderem de forma diversa.
Tratando-se de uma pergunta aberta, as respostas foram de forma sintética
como também consistiram em respostas longas e detalhadas. Diante disso,
para a andlise dos resultados as respostas foram categorizadas da seguinte
forma: Grupo (i) - Ndo possui conhecimento para opinar; Grupo (i) - E
indiferente; e Grupo (iii) - Possui uma percepcdo positiva.

O grupo (i) foi composto por duas consumidoras que declaram ndo
possuir conhecimento sobre o tema para opinar, no qual uma delas, no
decorrer da enftrevista, relatou que o seu conhecimento ndo era suficiente
por ter tido acesso ¢ informagcdo de apenas uma acdo social realizada pela
Usaflex e a outra consumidora declarou ndo possuir conhecimento acerca
do tema para formar uma opinido.

O grupo (i) foi composto por apenas uma consumidora. Essa relatou
que o papel da empresa é produzir calcados confortaveis e de qualidade. A
consumidora destacou a importdncia do cumprimento da legislacdo, mas se
diz indiferente ¢ realizacdo de acdes que ultrapassem as obrigacoes legais.

A maioria das consumidoras enfrevistadas, 135, responderam de forma
a se enquadrarem no Grupo (i), que "“Possui uma percepcdo positiva”.
Dentre essas respostas, foram propostas subcategorias, a saber: (a) sdo
objetivas e ndo discorrem sobre a questdo; (b) complementam a resposta

discorrendo sobre RSE; (c) complementam a resposta fazendo referéncia aos
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afributos do produto; e (d) complementam a resposta declarando seu
apreco pela marca.

A subcategoria (a) foi composta por 33 consumidoras, ou seja, 24% das
consumidoras enfrevistas foram objetivas ao declarar ter uma percepcdo
positiva sobre as acoes de responsabilidade social realizadas pela Usaflex.

Na subcategoria (b), foi verificado que 5% das consumidoras
complementam as respostas discorrendo sobre a importGncia do
desenvolvimento de acdes sociais por parte da empresa, sendo que 7 destas
consumidoras demonstraram de forma explicita ter conhecimento sobre o
tema.

A subcategoria (c) foi composta por 36 consumidoras que, ao afirmar
ter uma percepcdo positiva do desenvolvimento das acdes sociais
realizadas pela empresa, complementam as suas respostas fazem referéncia
ao produto, citando suas caracteristicas de conforto e bem-estar d saldde.
Cabe ressaltar gue em nenhum momento da entrevista foi feita qualquer
referéncia ao produto.

A maioria das consumidoras entrevistadas, 59, faz parte da
subcategoria (d), que sdo as consumidoras que em suas respostas declaram
ter uma percepcdo positiva pelo desenvolvimento de acdes de RSE por
parte da Usaflex e complementam demonstrando apreco pela marca,
declarando serem, inclusive, fas da empresa. Dessa forma, 44% das
consumidoras entrevistadas complementaram as respostas com informacades
acerca da sua admiracdo pela marca e acdes realizadas.

Ao considerar os “fipos motivacionais” que podem influenciar na
percepcdo dos consumidores, foi possivel estabelecer uma correlacdo a
partir do referencial tedrico e das respostas das entrevistas e comentarios

realizados pelas consumidoras, demonstrado no Quadro 6.

Tipo Motivacional
Categoria/Grupo Subcategoria
Predominante
(iii) Possui uma (a) - Objetivas Autodeterminagdo
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percepcdo positiva Universalismo
(b) - Complementou a resposta

abordando RSE

Conformidade

Benevoléncia

Realizacdo
(c) - Complementou a resposta .

Hedonismo
abordando atributos do produto

Estimulacdo

(d) - Complementou a resposta | Seguranca

declarando apreco pela marca | Estimulacdo

Quadro 6: Tipo motivacional predominante na Categoria/Grupo (iii).
Fonte: Elaborado pelos autores.

A correlagcdo proposta no Quadro é mostra os possiveis tipos
motivacionais que podem influenciar na percepcdo positiva das 135
consumidoras do grupo (ii). Dessa forma, para as consumidoras da
subcategoria (a), no qual o ftipo moftivacional predominante € a
autodeterminacdo, de acordo com Schwartz (2005), os valores relacionados
podem ser a criatividade e a liberdade pois, pressupde a caracteristica de
independéncia de pensamento e acdo.

A subcategoria (b) apresenta em suas respostas a predomindncia de
universalismo, conformidade e benevoléncia como tipos motivacionais. Para
Schwartz (2005), os valores para tal percepcdo pode ser a tolerdncia, a
justica social, a igualdade, a protecdo ao meio ambiente, a polidez, a
autodisciplina, a honestidade e a lealdade. Dessa forma, as consumidoras
desta subcategoria podem tender a demonstrar preocupacdo com oS
outros acima de interesses pessoais.

A subcategoria (c), que complementa as referéncias aos atributos do
produto, de acordo com a correlacdo possui a realizacdo, o hedonismo e a
estimulacdo como tipos motivacionais predominantes, estando, dessa forma,
a percepcdo baseada nos valores do prazer em *“gozar a vida”, na
ambicdo, na influéncia, na auddcia e na inteligéncia. De acordo com
Schwartz (2005), essa combinacdo de tipos motivacionais demonstram uma

possivel satisfacdo pessoal e a busca pela novidade.
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Enquanto isso, a subcategoria (d), composta por 44% das
consumidoras que responderam possuir uma percepcdo posifiva diante das
acoes sociais realizadas pela Usaflex, devido ao seu apreco pela marca, de
acordo com Schwartz (2005) podem estar sendo influenciadas pelos tipos
motivacionais seguranca e estimulo no qual estdo relacionados a valores

como seguranca e harmonia nas relagoes.
5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo apresentou os resultados de uma pesquisa que teve por
finalidade verificar qual a percepcdo dos consumidores da Usaflex diante
das acodes de responsabilidade social realizadas pela empresa. Para tanto,
foi realizada uma entrevista com 138 consumidores que curtiram os posts das
acdes sociais na pdagina oficial da Usaflex no Facebook. Todos os
consumidores identificados foram do sexo feminino

Com o intuito de verificar os conceitos de Responsabilidade Social
Empresarial (RSE) e estabelecer uma relacdo com as acoes sociais realizadas
pela empresa foi realizada uma revisdo bibliogrdfica acerca do tema.
Também foram analisados estudos sobre a percepcdo do consumidor e os
fatores motivacionais envolvidos.

Para uma melhor andlise dos resultados, as respostas foram
categorizadas, a saber: Grupo (i) NGo possuem conhecimento para opinar;
Grupo (i) E indiferente; e Grupo (iii) Possuem uma percepcdo positiva das
acodes sociais realizadas pela empresa. O estudo mostrou que 97% das
consumidoras entrevistadas fazem parte do Grupo (i) e possuem uma
percepcdo positiva.

O estudo evidenciou que, dentre as respostas do Grupo (iii), existiram
diferentes formas de expressdo sobre a questdo proposta, possibilitando a
seguinte subcategorizacdo: (a) sdo objetivas e ndo discorreram sobre a
questdo durante a enfrevista; (b) respondem abordando temas condizentes

a RSE; (c) complementam a resposta fazendo referéncia aos atributos do
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produto; e (d) complementam a resposta declarando seu apreco pela
marca.

Foi realizada uma correlacdo entre as respostas e os  tipos
motivacionais do sistema de valores apresentado por Schwartz (2005) que
podem influenciar na percepcdo das consumidoras conforme Lopes (2016).

A andlise revelou que as subcategorias que apresentam maior
percentual das respostas, (c) e (d), podem ter fido a percepc¢do diante das
acoes sociais realizadas pela Usaflex motivadas pela realizacdo, hedonismo,
seguranca e estimulacdo, estando esses tipos motivacionais, de acordo com
Schwartz (2005), relacionados a valores como o prazer e gozar a vida, a
ambicdo, a influéncia, a auddcia e a inteligéncia e também a seguranca e
harmonia nas relacoes.

Por fim, conclui-se que as consumidoras da Usaflex possuem uma
percepcdo positiva das acdes de responsabilidade social realizadas pela
empresa e que essa percepcdo estd fortemente relacionada a fatores
relacionados aos produtos e d marca.

Dessa forma, diante da constatacdo do "“fipo motivacional” que tem
feito com que as consumidoras tenham tido percepcdo positiva, e pelo fato
de que as acodes de divulgacdo das acdes sociais terem sido restritos a
apenas “quatro posts” no Facebook, infere-se que, apesar de os satisfatorios
resultados obtidos com esse planejamento e execucdo de marketing, existe
a necessidade de novos estudos e revisdo do plano de comunicacdo para
divulgacdo das acdes sociais realizadas pela empresa. Tais acdes podem
oportunizar mais eficdcia ainda em relagcdo a percepcdo dos consumidores
sobre as acoes e, consequentemente, aumento do consumo de produtos e

fortalecimento da marca.
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