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A pesquisa "Responsabilidade Social Empresarial: um Retrato da Realidade Brasileira" foi realizada
pelo Instituto Akatu pelo Consumo Consciente e pelo Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social. Como ambos os homes dos institutos parceiros deixam entrever, 0 que
esta em pauta aqui € o consumo consciente e a responsabilidade social empresarial. Essas duas
expressdes nomeiam praticas e implicam conceitos relativamente recentes, tanto se consideramos
0 mundo, quanto o Brasil em particular. Contudo, vém ensejando, como idéias-forca, dindmicas e
processos de institucionalizagdo que estdo transformando a pratica empresarial e a pratica dos
consumidores de forma acelerada.

Por consumo consciente, 0 Instituto Akatu — fundado em 2001 com a missdo especifica de informar
e fortalecer o poder de decisdo do cidaddo-consumidor — entende a opcéo ética, individual e coletiva,
por satisfazer as necessidades de consumo segundo pardmetros que levem em considera¢do o
impacto (positivo ou negativo) sobre o planeta e a sociedade. Para o Instituto Akatu, consumo
consciente e desenvolvimento sustentavel sdo elos de uma mesma corrente, ou do mesmo circulo
virtuoso necessario a concretizagdo deste Ultimo, como realidade econémica, social e cultural,
amparada em padrGes de uso responsavel dos recursos naturais € ambientais.

Por responsabilidade social empresarial, o Instituto Ethos, cuja missdo é justamente difundir essa
pratica entre os varios agentes do setor produtivo, entende o movimento de incorporacdo — por
parte das empresas — das demandas éticas postas pela sociedade contemporanea ao mundo dos
negécios e a area econémica.

Essas demandas séo varias e diversificadas, mas podem ser resumidas em dois p6los ou catalisadores
principais: o cuidado com o meio ambiente e a atengdo as questdes dos direitos fundamentais das
pessoas e coletividades, incluindo ai o direito ao desenvolvimento.

Também faz parte desse conjunto, a idéia forca do desenvolvimento sustentavel, onde a palavra
“sustentavel” nos coloca o inadiavel compromisso com a atual e com as futuras geragdes.

Por isso, cresce o envolvimento crescente hoje, das empresas, com as questdes da promogéo da
salde, da equidade e da inclusdo social.

A pesquisa, aqui apresentada na integra, € parte importante de um projeto maior, que busca construir
os Indicadores Akatu de Consumo Consciente, as Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial e a Escala Akatu de Responsabilidade Social Empresarial. Os “indicadores” serdo
construidos para posicionar cada consumidor de acordo com seu grau de consciéncia cidada em
relagdo ao seu proprio padrdo de consumo. As “referéncias” e a “escala” serdo construidas para
posicionar as empresas quanto ao seu nivel de responsabilidade social empresarial e para informar
0s consumidores quanto a essa responsabilidade, possibilitando que valorizem esse atributo quando
de suas decisbes de compra.

Nosso desejo, como instituicBes que tém missdo educativa e promotoras de uma nova cultura, é o
de ser facilitadores em um processo também de reflexdo. Esperamos ajudar, de um lado a aumentar
0 nimero e a qualidade dos consumidores conscientes, e de outro a quantidade de empresas que
resolvem adotar programas de responsabilidade social, ndo apenas como “marketing institucional”
ou como “estratégia do negdcio”, mas indo além. Traduzir as demandas éticas em uma estratégia
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de diferenciagdo de produtos e de mercados é um passo importante, mas estamos falando da
compreensao da responsabilidade empresarial como o ethos impulsionador de estratégias de
intervencdo em um mundo radicalmente diferente daquele que ensejou as revolugdes econémica,
cientifica e tecnoldgica dos séculos anteriores.

Para nés, do Instituto Akatu e do Instituto Ethos, consumidores conscientes e empresas socialmente
responsaveis sdo parte do mesmo processo de transformacdo de nossa sociedade e da emanagéo
dos novos valores que, por certo, ensejardo uma “nova economia” e um novo padréo civilizatorio.
Sem duvida nenhuma, nos orgulhamos do nosso papel e depositamos nossas esperancgas na eficacia
das nossas acoes.

Esperamos ainda que, além de servir objetivamente para a construcdo dos indicadores, referéncias
e escala que mencionamos, a pesquisa aqui apresentada sirva para enriquecer o repertério de
informacBes sobre os temas tratados e inspirar outras investigacdes semelhantes ou complementares.

Por fim, queremos agradecer aos parceiros que tornaram a pesquisa e a publicagdo possiveis: as
empresas Promon Engenharia e GE-Dako que patrocinaram esta pesquisa e sua publicacdo e as
FundacGes Avina e Ford que apoiam o projeto Indicadores Akatu do Consumo Consciente dentro
do qual se insere este trabalho.

Hélio Mattar Oded Grajew
Diretor Presidente Diretor Presidente
Instituto Akatu pelo Consumo Consciente Instituto Ethos de Empresas e

Responsabilidade Social
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Introducao

Uma revolucao nada silenciosa

Em todo o ciclo de conferéncias da ONU — Organizagdo das Nagdes Unidas, da qual o Brasil €
membro — realizadas em série nos anos 90, 0s empresarios e demais lideres do setor privado
foram chamados a desempenhar o papel de “parceiros do desenvolvimento™ na qualidade de agentes
econdmicos da mudan¢a. Que mudanga? Evidentemente mudanca no padrdo de desenvolvimento
adotado em larga medida pela maior parte das nac¢Ges, que foi se mostrando insustentavel. Ndo s6
porque vinha consumindo de maneira irresponsavel os recursos naturais disponiveis, como pelo
fato de ndo conseguir “cumprir” suas promessas de trazer a prosperidade e qualidade de vida satis-
fatérias para todas as sociedades.

Esse esforco por parte das Nagdes Unidas e dos painéis intergovernamentais que se multiplicaram
desde entdo levou a dois movimentos, que vém causando um grande impacto no universo das
empresas e das corporag¢des. Num mundo globalizado e conectado em tempo real essas empresas
e corporagOes adquiriram extraordinario poder, funcionando quase como um “segundo estado”; um
enddgeno e outro exdgeno, e complementares em termos dos resultados que apresentam.

Enguanto um movimento endégeno (no nivel nacional, interno dos paises) podemos contabilizar
inimeras mobilizagdes das elites empresariais em todo o mundo, tanto para se adaptar a0 novo
contexto (a globalizagdo, com suas implicagBes), como para responder as demandas éticas vocalizadas
pela ONU e pela sociedade, através dos processos participativos de consulta aos varios
segmentos que se universalizaram como metodologia para se criar consenso em temas que sao
estratégicos para o desenvolvimento.

O objetivo maximo tem sido o de fazer com que 0s agentes econémicos cooperem para um
desenvolvimento “diferente”, orientado por valores universais. A ética dessa cooperacdo € a solida-
riedade e respeito a diferenca. Os valores superiores sao a busca da justica e o exercicio da tole-
rancia, de modo que os resultados econdmicos se expressem também como resultados sociais €
politicos.

Uma nova cultura empresarial, precisando ainda fortalecer suas bases, comegou a se apresentar.
Vérias instituicBes surgiram no periodo, exercendo o papel de difusores de idéias e criando ferra-
mentas para que esse aggiornamento ético das empresas pudesse ocorrer. Muitas dessas organiza-
¢Bes cuidam dos interesses corporativos e atuam para dentro do mundo das empresas. Um indicador
desse tipo de institucionalizagdo do movimento endégeno seriam os “departamentos de meio
ambiente” ou comissdes criados no ambito das associacBes empresariais classicas.

Poderiamos dizer que esse movimento inicial, que ja dura quase 20 anos, criou institucionalidades
de primeira geracdo (anos 80’ e 90'). Uma segunda onda de institucionalidade surgiu em meados
dos anos 90’ e continua a ensejar frutos. Essa segunda geragdo deu e continua dando origem a
varios institutos, fundacdes e organizaces — do terceiro setor — mantidos ou nascidos de associa-
¢Oes de empresarios, ou mesmo de individuos que se tornaram lideres em seu setor e que procuram
fomentar as mudancas “de fora para dentro”. Sem ddvida, instituicdes como o CEBEDS — Conselho
Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel, o Instituto Ethos e o Instituto Akatu se
enquadram nessa segunda geragdo de institucionalidades.

1 As conferéncias realizadas na década, foram as seguintes: Meio Ambiente e Desenvolvimento (Rio, 1992); Conferéncia
sobre Direitos Humanos (Viena, 1993); Quarta Conferéncia sobre Populagdo e Desenvolvimento (Cairo, 1994); Clpula de
Desenvolvimento Social (Copenhague, 1995); Quarta Conferéncia sobre Mulher e Desenvolvimento (Pequim, 1995);
Habitat Il — Conferéncia sobre os Assentamentos Humanos (1996); Clpula da Alimentacéo (Roma, 1996); Conferéncia
Mundial sobre Educagao de Adultos (Hamburgo, 1997); Assembléia do Milénio (NY, 2000).
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O movimento exdgeno, ndo menos importante, expressou-se principalmente na metodologia
consagrada pela ONU de concertacdo entre os varios agentes do desenvolvimento, para 0s chamados
pactos de sustentabilidade. O cerne dessa metodologia é o processo de consulta aos stake-holders?
Consultar os stakeholders, em Ultima andlise, significa confrontar pontos de vista em torno de um
mesmo tema, escutando os argumentos e sugestdes dos varios grupos de interesse que sdo afetados
em um processo de decisdo ou implementacdo de determinada politica publica ou privada. O obje-
tivo da consulta é obter consenso em torno de uma pauta comum de a¢des. A meta a ser alcanga-
da a partir dessas consultas € fazer avancar processos de negociagdo que resultem em uma agenda
viavel de desenvolvimento sustentavel.

A revolucdo ganha um nome e identidade

Essas consultas, nesse modelo, e que se universalizaram na Ultima década, tém colocado os empre-

sarios e 0 mundo das corporacfes em palcos, arenas e situagdes em que o0 pensamento empresarial
encontra eco e influéncia para além dos muros das fabricas, e para além do marketing de “imagem”

tradicional. Esses e outros inputs, que ndo cabe aqui detalhar, estdo produzindo uma verdadeira revo-

lugdo que se convencionou chamar de responsabilidade social das empresas.

Nessa interface mais publica — que procura ampliar a esfera de atuacéo da sociedade sobre as
empresas, ajudando-as a desenhar estratégias e respostas mais afinadas com as crescentes expecta-
tivas da sociedade e dos governos — surgiram, como ja mencionamos, outra geracdo de organiza-
¢Oes, produtoras e difusoras de um novo conhecimento, e de uma nova pedagogia, pois lida com o
publico e o privado, com problemas sistémicos e com sistemas culturais altamente complexos.

E nesse nicho que localizamos tanto o Instituto Ethos (fundado em 1998) quanto o Instituto Akatu
(fundado em 2001). Enquanto o primeiro claramente fala para os agentes empresariais e desenvolve
com eles e para eles as estratégias relevantes da responsabilidade empresarial, 0 Akatu dedica-se a
promover uma dimensdo mais especifica e talvez mais desafiadora até.

Um aspecto importante que diferencia o Akatu é a sua preocupac¢do em atuar na interface publica
entre as empresas e 0s consumidores, estabelecendo as pontes e 0s elos, tanto possiveis quanto
necessarios, para que os consumidores cidaddos se orientem em um mercado multifacetado e que
comporta hoje produtos de toda sorte (éticos e ndo éticos, bons e de ma qualidade).

Para o Akatu € como se cada produto pudesse ser revelado em sua alma, para além do bem em si,
mostrando sua “natureza”. Uma segunda natureza que pode ser avaliada por instrumentos ndo apenas
simbdlicos, mas com metodologias acessiveis e transparentes.

O objetivo ndo é estigmatizar produtos, condenar empresas ou culpabilizar consumidores, mas
provocar mudancgas de comportamento. Promover uma “pressdo cidada”, que cause a partir da
valorizacdo pelo consumidor da responsabilidade social empresarial, 0 efeito de fazer com que as
empresas mudem comportamentos, produzindo seus bens e se relacionando com as partes inte-
ressadas em processos que, cada vez mais, levem em consideracdo as demandas da sociedade e
do meio ambiente.

2 stakeholders pode ser traduzido como “grupos de interesse” ou “partes interessadas”. Para a ONU que cunhou esse
termo, os pactos de cooperagdo para o desenvolvimento s6 sdo vidveis se todos 0s grupos se expressam e sdo, de alguma
forma, contemplados nas suas aspiragdes. Entre os stakeholders, a ONU recomenda que se dé especial aten¢éo & inclusdo
do que se pode chamar de grupos vulneraveis: mulheres, criangas, idosos, grupos étnicos e outros, que por qualquer razéo
precisam ser alvo de politicas discriminatérias afirmativas. No caso das empresas, quando se faz referéncias aos stakeholders,
costuma-se incluir ai os clientes, os fornecedores, a comunidade onde o empreendimento ou negdcio esta inserido ou afeta
diretamente, e 0s consumidores.
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O obijetivo ndo é estigmatizar produtos, condenar empresas ou culpabilizar consumidores, mas pro-
vocar mudancas de comportamento. Promover uma “presséo cidadd” que cause — a partir da valo-
rizagdo pelo consumidor da responsabilidade social empresarial — o efeito de fazer com que as
empresas mudem comportamentos, produzindo seus bens e se relacionando com as partes interessadas
em processos que cada vez mais levem em consideracdo as demandas da sociedade e do meio
ambiente.

O desafio de “medir” mudancas

Quando o Instituto Ethos desenvolveu e langou os Indicadores de Responsabilidade Social das
Empresas3, colocou a disposicdo, tanto das empresas quanto da sociedade, um importante instru-
mento para a tomada de decisdo. Saiu-se pela primeira vez do “impressionismo” que dominava as
analises sobre a performance das empresas nos temas da RSE4 para uma avaliagdo objetiva. A moti-
vagao é inspira-las e orienta-las na adogao de novas praticas. No caso do Instituto Ethos, inclusive,
os indicadores ndo ranqueiam as empresas para o0 pUblico. Sd0 um instrumento que pertence ao
rol dos chamados “mecanismos voluntarios”, onde as empresas, voluntariamente, se propde a
utilizé-los e a avaliar a sua performance nos temas que os indicadores Ethos cobrem. A utilizacdo
dessa avaliacdo fica a cargo das empresas.

O esforco de construir indicadores para as diversas areas € uma tendéncia mundial e o objetivo
social é oferecer aos cidaddos, € ao publico leigo, uma ferramenta pratica para avaliar ou diagnos-
ticar desempenho e tomar deciséo.

No caso das empresas, os indicadores também tém sido uma pega-chave nos processos de certifi-
cacdo e de obtencéo de selos de qualidade. Mas a utilizacdo desses indicadores, por parte da
sociedade mais ampla ainda é bastante limitada.

Foi pensando nessa outra ponta, na sociedade — nos consumidores em Ultima instancia, € em como
0 ato de consumir carrega valores e praticas culturais que podem contribuir, ou ndo, para a mudanca
gue se quer operar — que o Instituto Akatu concebeu os projetos “Indicadores Akatu para o
Consumo Consciente”, “Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial” e “Escala
Akatu de Responsabilidade Social Empresarial’. No ambito desses projetos ja se fez duas pesquisas;
“Descobrindo o Consumidor Consciente: Uma Nova Visdo da Realidade Brasileira™ e a mais recente,
agora publicada na integra, “Responsabilidade Social Empresarial: um Retrato da Realidade Brasileira”.

3 Data do langamento e outras referéncias...

4 Adotaremos daqui em diante, em toda a publicagéo, para melhor fazer fluir a leitura, a sigla “RSE” como substituta da ter-
minologia Responsabilidade Social Empresarial.

5 A pesquisa sobre o consumidor foi realizada entre 10 e 29 de novembro de 2003.A pesquisa sobre as empresas foi
realizada entre 15 de dezembro de 2003 e 16 de janeiro de 2004. Ambas as pesquisas foram realizadas pela Indicator GfK
Pesquisas de Mercado estdo a disposicao no site do Instituto Akatu (www.akatu.org).
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As nossas perguntas

Além do frame “responsabilidade social empresarial” — 0 que ja implica, no detalhamento, uma série
de temas complexos, e que por sua vez, guardam conexdes igualmente complexas entre si — ao
decidirmos fazer a pesquisa com as empresas tinhamos quatro desafios ou questdes das quais que-
rfamos dar conta; I) O que, efetivamente as empresas estdo fazendo? Il) Como avaliar o que esta
sendo feito? IIl) Como verificar se 0 que as empresas estdo fazendo é o que o cidaddo-consumidor
deseja que elas facam; IV) Como, a partir da coleta de informacdes orientadas por essas perguntas,
poder-se-ia eleger indicadores capazes de gerar uma dupla dindmica, afetando positivamente tanto o
processo de decisdo por parte da empresa como por parte dos consumidores.

A essas perguntas somava-se ainda o desafio de categorizar publicamente as empresas, através de
indicadores que possam traduzir de maneira direta e simples as questdes de fundo que se deseja
verificar. Tais indicadores, por serem referidos ao nivel atual de responsabilidade social empresarial,
sdo denominados "referéncias".

Em sintese, a nossa pergunta matriz é: 0 quanto a cultura da responsabilidade social ganhou corpo
na pratica efetiva das empresas e em que medida se pode utilizar uma avaliacdo sistematica destas
acOes para orientar empresas e consumidores.

Mapear e classificar

Devido a inexisténcia de pesquisas sobretudo quantitativas, focadas na RSE, essa pergunta significava
duas coisas; em primeiro lugar que esta sondagem seria, necessariamente, um “t-zero” de uma possivel
série historica;e segundo, que deveria ter uma abrangéncia suficiente para realmente mapear a diver-
sidade das a¢Bes em curso, independentemente da localizagdo geografica, do ramo de atividade e do
porte das empresas.

A idéia do mapeamento implicava de pronto, gerar um instrumento (no caso, um questionario)
capaz de captar iniciativas no tripple bottom line da RSE: performance econdmica (a sustentabilidade
do negdcio); performance social (promogdo do desenvolvimento humano e da equidade, comegan-
do pelos préprios funcionarios, mas estendendo beneficios a outros publicos) e performance
ambiental (respeito a legislagdo ambiental e a busca de resultados ambientais incrementais).

E interessante notar que, os temas da RSE estfo todos imbricados na problematica do desenvolvi-
mento sustentavel e no "novo papel” atribuido aos agentes econdmicos na busca coletiva de novos
padrées de cooperagdo, solidariedade e de consciéncia cidadd, que sejam eficazes no combate a
pobreza, a injustica e a degradacdo dos recursos naturais essenciais a vida.

As acBes reconhecidas como sendo lastreadas, ou mesmo inspiradas, no marco da RSE sdo parte de
uma cultura nova, que vem expandindo sua base empirica e conceitual nesses Ultimos 10 anos.

Tal fato ndo deixa de ter conseqiiéncias em uma pesquisa como a por nos realizada pois, evidente-
mente, as fronteiras tematicas ainda sdo muito fluidas e muitas das a¢cBes em curso tém sido realizadas
como experimentagdo social (por ensaio e erro). Por isso, evitamos, neste primeiro estudo, langar um
olhar excessivamente qualitativo, exigente no julgamento da densidade ou consisténcia das a¢des.

Acreditamos que, em um momento como o atual, de enraizamento dessa nova cultura empresarial,
e da emergéncia dos novos consumidores (que aumentam seu poder de inducdo sobre as empresas),
seria mais Util verificar, através de indicadores quantitativos, 0 quanto ja podemos dizer no Brasil que
a RSE é um fator de impacto, e 0 quanto essa identidade — ser uma empresa socialmente responsavel
— pode orientar uma decisdo de investimento (acionista), de compra (distribuidor) ou de consumo
final (cidaddos).
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Assim, chegamos aos objetivos fundamentais da nossa pesquisa; verificar o “estado da arte” da RSE,
investigando o nivel atual no que se refere as a¢des de responsabilidade social e classificar, por com-
paragdo, os diversos grupos de empresas, estabelecendo referéncias nesse campo tanto para as pro-
prias quanto para os consumidores.

O tripple bottom line e as sete areas tematicas

Tomando os elementos norteadores do marco conceitual ja descrito, temos que uma empresa
socialmente responsavel deve ter acdes nas trés grandes areas estratégicas de sustentabilidade: eco-
ndmica, social € ambiental. Porisso a adogao do tripple bottom line e a estruturagdo tematica do
questionario ter se baseado nas sete areas de atuacdo anteriormente levantadas pelo Instituto Ethos
na construcdo de seus indicadores.

Trés dessas areas sdo, por suas caracteristicas, relacionadas a prépria natureza da atividade empresa-
rial, e quatro podem ser mais claramente associadas a demandas externas, colocadas pela sociedade
e pelo mercado nos dias atuais.

Publico Interno (PI), Fornecedores (FOR) e Consumidores/Clientes (C/C) englobam um leque de
acdes que visam ao proprio desenvolvimento do negdcio e sdo areas mais convencionais de atuagéo.
Os investimentos em ac¢6es — que visam qualificar melhor os recursos humanos das empresas,
melhor atender as demandas dos consumidores e melhorar padrdes de fornecimento de matérias
primas, servicos e de distribuicdo, colocando determinadas exigéncias aos fornecedores — € uma
pratica que vem se consolidando ha muitas décadas nos programas de qualidade e competitividade.
Trata-se agora, no movimento de responsabilidade social empresarial, de aprofundar as relagdes das
empresas com esses publicos, de modo a melhor entender suas demandas e identificar as formas
pelas quais a qualidade ética dessas relagdes possa ser aprimorada.

As outras quatro &reas eleitas, a saber: Meio Ambiente (MA), Comunidade (CO),Valores (V) e
Transparéncia (TR) e Governo/Politica (G/P) englobam ac@es e relagdes que foram renovadas e
revalorizadas na medida em que a cultura da RSE foi sendo difundida. Implica préaticas que, como ja
afirmamos, sé ha pouco tempo vém sendo sistematizadas com vistas a replicabilidade ampliada.

O questionario

O que foi perguntado as empresas? O ponto de partida foi a experiéncia do Instituto Ethos com a
aplicacdo de seus Indicadores de Responsabilidade Social a um conjunto de empresas, 0 que possibi-
litava uma reflex&o sobre os itens de maior disseminacdo e maior aplicabilidade para serem pesquisa-
dos. Foi, entdo, selecionado um conjunto de acGes representativas das praticas e politicas em todos o
temas e todos os focos geradores de indicadores Ethos. A esse conjunto foram adicionados aspectos
referidos a outras pesquisas e experiéncias do Akatu, contemplando a perspectiva do consumidor,
chegando-se entdo as 71 ag¢Bes incluidas no questionério.

Dessas 71 a¢Oes, 16 foram aplicadas apenas a grandes empresas, enquanto que as demais 55 se diri-
giram ao conjunto da amostra de empresas pesquisadas. Essas cinqiienta e cinco diferentes acfes
passaram, entdo, a constituir os topicos de contelido da pesquisa para efeito de segmentacdo das
empresas em niveis de evolucdo da Responsabilidade Social Empresarial.

Para aqueles que desejarem ver na integra o questionario aplicado, ele se encontra no Anexo | deste
Relatorio. Para uma idéia geral do conteldo, fornecemos a seguir 0s tOpicos principais agrupados em
cada é&rea tematica.
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Valores e transparéncia

Sob este titulo foram consideradas seis diferentes ac6es, tomadas equivalentes, destacando-se;
« Ter definido missdo e valores

= Ter um cAdigo de ética registrado e publico

« Ter desenvolvido mecanismos para ouvir sugestBes e reclamacdes

« Ter politica contra propaganda preconceituosa em relacéo a género, etnias, idosos, etc

Publico interno

Sob este rétulo foram consideradas quinze diferentes a¢6es, tomadas equivalentes. Os temas desta-
cados foram os seguintes:

» Aperfeicoamento dos recursos humanos

« Canais de relacionamento com sindicatos

« Politicas salariais para corrigir disparidades étnicas e de género
< Incentivo ao trabalho voluntario

« Erradicacdo do analfabetismo de funcionarios

« Contratagdo de deficientes fisicos e ex-presidiarios

< Combate ao assédio sexual

» Recolocacéo de funcionarios demitidos

» Extensdo de beneficio as familias

Meio ambiente

Em meio ambiente foram consideradas oito a¢Bes, tomadas como equivalentes. Os temas destaca-
dos foram:

» Uso otimizado de 4gua e energia

« Coleta seletiva de lixo ndo industrial

« Impacto do descarte de produtos e embalagens pds-uso

« Adocéo de programas de producdo limpa

« Participacdo em programas de prote¢do de areas naturais

= Programas para recuperacdo de danos ambientais causados pela atividade

« Plano de gerenciamento ambiental

Fornecedores

Aqui foram consideradas cinco diferentes acfes, tomadas como equivalentes. Os temas destacados
foram:

« Critérios para compra com garantia de procedéncia licita

< Desenvolver rede de fornecedores das comunidades proximas ao empreendimento

« Combate ao trabalho infantil

 Selecdo de fornecedores certificados

Consumidores/clientes

Neste tépico foram consideradas dez diferentes acfes. Os temas mais destacados foram:
= Mecanismos para garantir fornecimento de notas fiscais aos clientes

 Relacionamento pés-venda

« Estabelecimento de critérios éticos para uso de informagdes sobre clientes

« Orientacdo dos consumidores para uso, troca e descarte de produtos

akafu
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Comunidade

Aqui foram consideradas cinco diferentes a¢fes, tomadas como equivalentes, com destaque para 0s
seguintes temas:

« Participacdo e apoio a projetos nas comunidades afetadas pelo empreendimento

« Apoio a projetos sociais mais amplos

« Envolvimento em projetos que visem a promover direitos fundamentais

« Manutencdo de canais de comunicacdo entre a empresa e a comunidade

Governo/politica

Nesta area foram consideradas seis diferentes agdes, tomadas como equivalentes. Foram destacados
0S seguintes temas:

« Préticas anti-corrupcédo e de combate a propina

« Participacdo em projetos governamentais

= Uso de incentivos fiscais para a realizacdo de projetos culturais, sociais, etc.

« Adocdo de critérios para uso de subsidios governamentais

« Financiamento de campanhas eleitorais

O numero de questBes em cada area tematica variou e tendeu a corresponder ao detalhamento
e/ou & complexidade das questbes implicadas em cada uma delas. Nem todos 0s temas possuem o
mesmo grau de desenvolvimento e respeitaram o grau de conhecimento do Ethos sobre o que é
corrente na responsabilidade social empresarial e do Akatu quanto ao que interessa de forma especial
ao consumidor. Nada impede que uma proxima pesquisa possa corrigir esse aparente desbalancea-
mento.

Na presente pesquisa, independentemente da area temaética, todas as questdes foram consideradas
igualmente relevantes e equivalentes. N&o se arbitrou, a priori, nenhum critério de diferenciacéo
valorativa entre elas.
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Amostra e metodologia

Caracteristicas da amostra

O universo pesquisado constou de 1.520 empresas. Esse conjunto foi extraido, primeiramente de
uma lista de 110 empresas entre as 1.000 empresas de grande porte, consideradas pelo Jornal Valor
Econémico as maiores empresas por setor e ramo de atividade. Essa lista inicial foi acrescida de 520
outras empresas, de porte médio e pequeno.

O segundo conjunto, de 520 empresas, foi composto por “quotas proporcionais”, segundo o “critério
SEBRAE", conforme relatado no Anexo Técnico — Plano Amostral ao final. Essas quotas levaram em
consideragéo a distribui¢do no territorio nacional, além da distribuicdo por setor, por ramo de ativi-
dade e por tamanho.

A amostra final, considerada para a anlise aqui apresentada constou, portanto, de 630 empresas,
distribuidas conforme segue: 110 sdo grandes empresas, totalizando 17% da amostra; 199 sdo
médias, totalizando 32% da amostra e 321 sdo pequenas, totalizando 51% da amostra.

Griéfico 1 Perfil da amostra - Pequenas e médias

Construgdo civil
8%

Comércio
23%

Servigos
56%

Base: amostra pequenas e médias (520 casos)

IndUstria
13%

Griéfico 2 Perfil da amostra - Pequenas e médias

Distribuicéo geogréfica

Fortaleza

Porto Alegre 4%
7% Salvador
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. Belo Horizonte
9%

Curitiba
6%

Rio de Janeiro
21%

Séo Paulo
41%

Base: amostra pequenas e médias (520 casos)
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Metodologia

Como instrumento de coleta dos dados foi utilizado um questionario estruturado com perguntas
abertas e fechadas. Embora a maior parte das questdes elaboradas tenham sido indistintamente
aplicadas, um pequeno nimero delas sé foi perguntado as grandes empresas.

Por isso, uma primeira tabulagdo s6 considerou as questdes que foram comuns aos dois subconjuntos
de empresas. Uma outra, especial, foi realizada e caracteriza somente o segmento das grandes empresas.

Para as grandes empresas definiu-se como método de abordagem as entrevistas via internet; no caso
das empresas de médio e pequeno porte, optou-se pelas entrevistas via telefone.

Para as entrevistas telefonicas, com as empresas de médio e pequeno porte, foram selecionados
como respondentes, 0s responsaveis por cargos de alta geréncia ou dos niveis hierarquicos superiores
das empresas. No caso da internet, para as grandes empresas, ndo houve um controle estrito sobre
o perfil do responsavel pelo preenchimento, porém foi indicado que as informacdes referentes a
cada tema fossem respondidas por seus responsaveis diretos nas organizagdes.

O campo foi realizado em 45 dias (entre 15 de dezembro de 2003 e 26 de janeiro de 2004), sendo
gue o segmento da amostra final que representa as grandes empresas ficou abaixo do ndmero espe-
rado: 11%. A expectativa era que, pelo menos 25% das empresas, respondessem ao questionario.

Em termos metodoldgicos, pode-se afirmar entdo, que a amostra considerada para a analise dos
resultados ndo é fiel ao perfil do universo das empresas brasileiras tal como ele se apresenta em sua
configuracdo global, mas representativa de um certo conjunto, cujas caracteristicas se acham definidas
na amostra obtida.

Critérios adotados para analisar a performance das empresas
em diferentes escalas de atuacao

Para cada pergunta do questionario foi oferecida uma escala com sete opgbes de resposta, como
segue:

= Nunca discutimos esse tema na empresa

* A empresa ja chegou a discutir o assunto, mas ndo chegou a nenhuma conclusdo

* A empresa ja debateu o assunto no passado e decidiu ndo realizar nenhuma acéo

 Este tema esta sendo discutido nesse momento pela empresa

 Esse tema ja foi discutido pela empresa e pretendemos implementar agdes

« Estamos em processo de implementacdo de projetos nessa area

= Ja temos a¢des implantadas e consolidadas nessa area

Para a apresentacdo dos resultados, e segmentacdo das empresas em funcdo das acbes de responsa-
bilidade social, adotou-se o procedimento de agrupar as agdes em sub-conjuntos, a partir das acdes
mais e menos praticadas.

[) um primeiro grupo formado por agdes as quais 60% ou mais das empresas responderam “nunca
discutimos”;

Il) um segundo grupo de a¢des em que, no minimo, 25% das empresas responderam “j& tem agdo
implantada e consolidada”;

O primeiro grupo revela o que ndo é foco para as empresas, ou as areas/temas para as quais elas
ainda ndo se acham sensibilizadas; e o segundo revela o que tem sido o foco das empresas ou as
areas/temas que delas tém merecido maior atencao.
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Critérios para segmentar e obter os “niveis”

As 630 empresas da amostra foram segmentadas de acordo com o nimero de a¢Ges "implantadas e
consolidadas", dentre as 55 pesquisadas.

Essa opcéao se apresentou como mais consistente do que analisar os resultados considerando o
porte, 0 ramo, o setor, etc. Alguns testes mostraram que segmentar por tais variaveis resultava em

excessiva pulverizacao, apresentando nimeros sem relevancia estatistica ou analitica.

Como ja foi dito, todas as acGes foram consideradas equivalentes, independentemente da area tema-
tica a elas relacionadas. Ou seja, para nenhuma delas considerou-se graus de importancia diferentes.

Para segmentar, utilizou-se a mediana, conforme ilustra o grafico a seguir:

Gréfico 3 Segmentacéo - curva de incidéncias

Incidéncia de “tem acdo implantada e consolidada™
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mediana

NuUmero de “a¢des implantadas e consolidadas™

Como a tabela acima mostra, a mediana, isto €, a referéncia que divide a amostra ao meio, € igual a
11 a¢des implantadas e consolidadas. Isto quer dizer que metade das empresas tem 11 ou menos, e
metade tem 11 ou mais a¢Bes implantadas e consolidadas.

Este procedimento nos permite criar a escala para diferenciar os nivels. Os diferentes nivels nos déo,
pelo nimero de a¢Bes implantadas e consolidadas, a localizacdo das empresas em cada um, bem
como o ranking das acBes mais praticadas.

Tomando por base a resposta "temos acdo implantada e consolidada" a amostra foi classificada em 4
nivels, segundo o nimero de a¢Bes praticadas. Usando a escala abaixo para definir os niveis, nossa

amostra de empresas ficou assim distribuida;

Nivel 0: ndo tém nenhuma a¢do implantada e consolidada em qualquer das areas tematicas conside-
radas (19% da amostra);
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Nivel 1: realizam de 1 a 8 acdes listadas (31% da amostra);
Nivel 2; realizam de 9 a 13 das a¢Bes listadas (18% da amostra);
Nivel 3: realizam de 14 a 22 das a¢des listadas (19%da amostra);

Nivel 4: realizam 23 ou mais das ac¢@es listadas (13% da amostra).

O gréfico 4 a seguir nos ajuda a visualizar a distribuicdo das empresas pelos niveis:

Griéfico 4 Distribuicdo das empresas pelos niveis

’1\‘;;9' 4 — Nivel 0
0 19%

Nivel 3

19%
’ Nivell

9
Nivel 2 31

18%

Desse modo, os diferentes niveis refletem as diferentes gradagdes no “avan¢o” rumo a adogéo plena
da responsabilidade social e ambiental, unicamente por nimero de aces ja praticadas.

O nivel “zero™ ndo significa que as empresas que ai se encontram ndo estejam sensibilizadas de
forma alguma para os temas considerados. Indica apenas que ndo apresentam nenhuma agdo conso-
lidada, e por isso ponderou-se que este grupo de empresas estd num nivel incipiente, ndo se mos-
trando qualificadas para serem englobadas nas quatro categorias de nivel configuradas.

No entanto, as empresas do nivel “zero” podem estar no processo de discussdo e/ou implantagdo de
algumas ac¢des. De fato, das 122 empresas que ndo tém nenhuma ac¢do implantada e consolidada,
verifica-se que apenas 2% delas "nunca discutiram” nenhum dos temas apresentados. Pelo contrério,
14% delas declaram estar discutindo pelo menos uma das acBes e 84% tém pelo menos uma acio
em processo de implementagdo. Em média, as empresas do nivel “zero” tém 16 aces em processo
de implementacéo.
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“Cultura da RSE” progride no Brasil e vem sendo abracada por
todas as categorias de empresas

As empresas receberam uma lista de 55 acdes classificadas nas seguintes categorias. “valores e
transparéncia”(VT), “pablico interno”(PI), “meio ambiente”(MA), “fornecedores’(FOR), “consumi-
dores/clientes”(C/C), “‘comunidade”(CO) e “governo e politica”(G/P).

Verificou-se que, independentemente do porte, da localizagdo geogréfica, do setor e do ramo de

atividades, as empresas vém, em diferentes niveis de evolucao, fazendo esfor¢o para adotar programas
na érea da RSE.

Onde as empresas estdo colocando o seu foco

A tabela 1 apresenta as a¢des que estdo implementadas e consolidadas em mais de 25% das empresas.
Sua andlise revela que:

Tabela 1
O foco das empresas

Acdes realizadas em mais de 25% das empresas

Apresentacao dos Resultados

% %
AcBes pesquisadas Tema  Total Ign{gpgs%ss
1. Rotinas para garantir o fornecimento de notas fiscais - 62 52
2. Sistema de relacionamento com os clientes no ponto de venda - 53 52
3.Adocio de critérios de compras com garantia de procedéncia licita FOR 42 41
4. Estimulo a participagdo dos funcionarios em congressos/eventos Pl 41 56
5. Programas de racionalizaco e otimizacdo do uso de energia MA 38 45
6.Adocdo de critérios especificos para uso de informagdes sobre clientes - 38 22
7. Orientagdo aos consumidores para uso correto dos seus produtos - 38 36
8.Adocdo de novas tecnologias visando beneficio ao consumidor ou meio ambiente - 36 51
9. Canais de relacionamento com sindicatos de trabalhadores FOR 33 57
10. Facilitacdo de trocas no caso de produtos com defeitos - 33 1
11. Extensdo de beneficios as familias dos funcionarios FOR 31 56
12. Programas de racionalizagio e otimizagio do uso de 4gua MA 31 37
13.Adocdo de mecanismos para ouvir sugestdes/reclamacdes dos stakeholders VT 29 44
14. Adogdo de praticas anti-corrupgdo e propinas nos processos de vendas - 29 37
15. Programas de aperfeicoamento dos recursos humanos da empresa FOR 28 58
16. Cadigo de ética escrito e divulgado VT 27 44

VT  Valores e transparéncia:2 ~ C/C  Consumidores/clientes: 7

Pl Publico interno: 1 COM Comunidade: 0
MA  Meio ambiente: 2 G/P  Governo/politica: 0
FOR Fornecedores: 4 Total da amostra: 630 casos

= a porta de entrada para as empresas nas areas da responsabilidade social e ambiental tem sido a
preocupacdo com o consumidor ou cliente; das 10 acBes mais praticadas, seis sdo voltadas para a
esse publico, o que ndo é surpreendente dado que grande parte do sucesso das empresas depende
dessa relacdo;

« ainda entre as 10 ac6es mais praticadas, seguem-se duas voltadas a pablico interno, uma a meio
ambiente e uma a fornecedores;

« das 16 a¢Bes, sete sdo voltadas aos consumidores ou clientes, quatro se dirigem ao publico interno,
duas a0 meio ambiente, duas a valores e transparéncia e apenas uma a fornecedores,

< nenhuma das 16 a¢Bes mais praticadas se refere a governo/politica ou a comunidade;

« em um ranking que hierarquiza as a¢es preferidas, verificamos que na categoria que recebe mais
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adesdes — “consumidores e clientes” — sdo as rotinas para o fornecimento de notas fiscais e o rela-
cionamento pds-venda que ganham melhor posicéo;

< no segundo tema mais popular — “fornecedores” — ganham destaque primeiramente a adogdo de
critérios de compras com garantia de procedéncia licita e o desenvolvimento de canais de comuni-
cacdo e negociacdo com sindicatos de trabalhadores;

* em “meio ambiente” a acdo mais comum € o uso otimizado de energia, vindo em segundo 0 uso
racionalizado de agua;

< na categoria “valores e transparéncia“, vem em primeiro lugar a adog¢do de mecanismos para ouvir
sugestdes e reclamagdes por parte dos stakeholders e em segundo a adogéo e divulgacdo de um
cédigo de ética;

¢ interessante observar que apenas uma agao da categoria “publico interno” aparece, e bem, no
ranking (quarto lugar), como a preferida: estimular a participacdo dos funcionarios em congressos e
eventos.

Quando tomadas apenas as agdes mais praticadas por todas as empresas, apresentadas na Tabela I,
é interessante analisar a ordenacdo dessas mesmas a¢oes do ponto de vista das grandes empresas:;

< a porta de entrada para as grandes empresas sdo as a¢des voltadas ao publico interno, que repre-
sentam quatro das 10 a¢des mais praticadas nesta lista;

= tomadas as a¢des seguintes entre as 10 mais praticadas pelas grandes empresas, seguem-se 0s
consumidores ou clientes com trés acdes, valores e transparéncia com duas e meio ambiente com
uma agéo, um quadro bastante distinto das empresas em geral;

= as a¢cBes em que existe maior distancia entre as grandes empresas € as empresas, com diferenca
no percentual de mais de 20%, sdo aquelas voltadas ao publico interno (programas de aperfeicoa-
mento dos recursos humanos da empresa, extensdo de beneficios a familias de funcionarios e canais
de relacionamento com sindicatos de trabalhadores);

= a maior distancia, onde as grandes empresas se destacam negativamente das empresas em geral,
esta na facilitacdo de trocas de produtos com defeito, onde apenas 1% das empresas grandes decla-
raram ter uma acdo implantada e consolidada no tema, sendo que 37% declaram que ja discutiram
o tema e pretendem implementar acBes e 25% que ja o debateram, mas ainda ndo chegaram a uma
conclusao;

» chama atencéo o fato de as grandes empresas estarem negativamente abaixo das empresas em
geral em dois topicos: adocdo de critérios especificos para uso de informagdes sobre clientes e as
rotinas para garantir fornecimento de notas fiscais a clientes;

INSTITUTO

akatu



21

O que nédo é foco nas empresas

A tabela 2 apresenta as 19 a¢Bes que nunca foram discutidas por mais de 60% das empresas.
Sua andlise revela que:

Tabela 2
Na&o é foco das empresas

% de “nunca discutimos” maior que 60%

% %
Acéo pesquisada Tema Total S;S?gs:s
1. Critérios para apoiar campanhas eleitorais GP 81 66
2. Programas para busca e contratacdo de ex-presidiarios - 79 21
3. Punicéo a funcionarios envolvidos em corrupgéo GP 79 60
4. Critérios para uso de subsidios governamentais GP 79 65
5.Adocdo de programas de protecdo a areas ambientalmente prioritarias MA 73 20
6. Uso de incentivos fiscais para atividades culturais/esportivas GP 73 49
7. Combate & utilizagdo de trabalho infantil por fornecedores FOR 72 24
8. Participacdo em projetos sociais governamentais GP 71 43
9. Implantagdo de sistemas de comunicagdo com a comunidade do entorno CM 67 49
10. Selecdo de fornecedores considerando critérios de responsabilidade social FOR 66 23
11. Projetos visando a promogdo dos direitos humanos CM 66 49
12. Normas e processos para combater situacBes de assédio sexual Pl 65 18
13. Politica formal contra propaganda ndo ética (preconceituosa/sexista) VT 64 14
14. Certificagdo SA 8000 ou outras certificagdes de RH - 63 21
15. Promogéo da diversidade étnica, sexual e religiosa dentro da empresa Pl 64 16
16. Plano de gerenciamento ambiental MA 64 17
17. Programas de prevencédo e tratamento para dependéncia de drogas/alcool Pl 63 18
18. Aperfeicoamento de embalagens (para beneficio do consumidor ou meio ambiente) - 63 30
19. Busca de fornecedores na comunidade local FOR 60 24

VT Valores e transparéncia:1 ~ C/C  Consumidores/clientes: 1

Pl Publico interno: 5 COM Comunidade: 2
MA  Meio ambiente: 2 G/P  Governo/politica: 5
FOR Fornecedores: 3 Total da amostra: 630 casos

1 1

 das 10 acBGes que tem maiores percentuais de “‘nunca discutimos’™, cinco dizem respeito a
governo/politica, duas dizem respeito a fornecedores, uma a publico interno, uma a meio ambiente
e uma a comunidade;

« das 19 acGes desta tabela 2, cinco dizem respeito a governo/politica, cinco a publico interno, trés
a fornecedores, duas a meio ambiente, duas a comunidade, uma a consumidores e clientes e uma a
valores e transparéncia;

= as acBes mais ausentes no ranking negativo referem-se as categorias “puablico interno” e “relacio-
namento com governo e politica”;

 as trés agBes mais ignoradas, no sentido de nunca terem sido discutidas pelas empresas, sdo 0s
temas de campanhas eleitorais, ex-presidiarios, corrupcdo de agentes publicos e subsidios governa-
mentais;

« chama atencdo o fato de que, embora a questdo de trabalho infantil esteja sendo fortemente
discutida pela sociedade, o combate a sua utilizacdo pelos fornecedores ndo chegou a ser discutido
por 72% das empresas;

« as trés primeiras agdes mais ignoradas pelas empresas no tema “publico interno” séo, respectiva-
mente: contratacdo de ex-presidiarios, projetos que visem promover direitos humanos e normas
para combater assédio sexual;

< na categoria “governo e politica”, a primeira acdo mais ignorada é a punicdo de funcionarios
envolvidos com a corrupcdo de agentes publicos, e a segunda sdo critérios para uso de subsidios
governamentais;
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< na tematica dos fornecedores, surpreende que as empresas ndo estejam usando como critério de
selecdo de fornecedores a erradicagdo do trabalho infantil, nem o seu comprometimento com a
responsabilidade social, demonstrando que poucas empresas estenderam aos fornecedores praticas
ja desenvolvidas internamente por elas;

< em meio ambiente, a acdo mais ignorada refere-se a adogdo de programas de protecdo a areas
naturais, e a segunda é ndo ter sequer discutido um plano de gerenciamento ambiental;

« no ranking das 16 a¢des menos praticadas aparece somente uma relativa a “valores e transparéncia”,
em décimo terceiro lugar; adocdo de uma politica formal contra propaganda preconceituosa (con-
tra negros, indios, mulheres, idosos, etc.).

E interessante analisar a ordenacio dessas acdes da tabela 2 pelas grandes empresas. A analise
revela que:

« As trés acdes destacadamente ignoradas, por mais 60% das grandes empresas, s80 as seguintes:
critérios para apoiar campanhas eleitorais, critérios para uso de subsidios governamentais e punigdo
de funcionéarios envolvidos em corrupgao de agentes publicos;

« As agdes em que existe maior distancia entre as grandes empresas e as empresas em geral em
temas nunca discutidos sdo: programas para busca e contratacdo de ex-presidiarios, programas de
protecdo a areas ambientalmente prioritarias e politica formal contra propaganda néo ética;

Grandes empresas desenvolvem mais acbes de RSE

O “nivel 4"- o mais avangado, pois concentra as empresas com melhor desempenho — é majori-
tariamente composto pelas grandes empresas (59%), apresentando uma participacdo quase igual de
médias (21%) e pequenas (20%), conforme mostram a tabela 3 e o grafico 5.

Tabela 3
Presenca das Empresas nos Niveis - segundo o porte

Base: total da amostra

% % % % % %
Pequenas 51 45 62 57 54 20
Médias 32 33 37 34 Ca>
Grandes 18 25 5 6 12 59

Gréfico 5 Segmentacédo - Composigcao dos niveis
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Quando focalizamos os niveis 1 (de 1 a 8 a¢Oes praticadas), 2 (de 9 a 13) e 3 (de 14 a 22) verifica-
MOos gue a maioria S&0 pequenas empresas, respectivamente; 62%, 57% e 54%, conforme mostram
a tabela 3 e o gréfico 5. Estes dados mostram que elas parecem estar em maior dificuldade em
avangar na RSE. Também mostram uma distribuicdo expressiva nos demais niveis, com exce¢do do
altimo (nivel 4) quando ai decresce significativamente o percentual delas para 20%.

A presenca das empresas de médio porte pelos niveis, também apresentada na tabela 3 e no gréfico 5,
se distribuem da seguinte maneira: 33% (nivel 1); 37% (nivel2); 34% (nivel 3) e 21% (nivel 4).

Enquanto as grandes parecem progredir em escala ascendente pelos niveis, no caso das pequenas
e médias a figura que surge é a de um funil, quando focamos a progressdo do primeiro para 0s
demais niveis.

Apesar da predominancia das empresas grandes no nivel 4, é importante ressaltar que isso néo
significa que todas as empresas desse porte tenham alto grau de RSE, visto que, no nivel “zero”
25% séo grandes empresas, e as restantes sdo 45% de pequenas empresas e 30% de médias.

A tabela 4 e o gréfico 6 mostram de que forma as empresas de cada porte tém sua distribui¢do
pelos cinco niveis.

Tabela 4
Distribuicdo por niveis, por porte de empresas

Base: total da amostra Grandes

)

7
Nivel 0 122 17 19 28
Nivel 1 191 37 31 9
Nivel 2 115 21 21 6
Nivel 3 122 21 21 14
Nivel 4 80 5 9 43

Gréfico 6 Perfil - Distribuicdo por niveis, por porte de empresas

Pequenas Médias
5% 9%

19%

21% 21%
21% 21% 30%

Grandes
28%
43%
9%
6%
14%
M Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 B Nivel 4
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A relacdo entre os niveis e as areas da RSE

A tabela 5 mostra as 16 a¢des mais praticadas por todas as 630 empresas da amostra e 0s percen-
tuais associados a cada uma dessas a¢des em cada um dos niveis, independente do porte das
empresas. Estdo destacadas, por circulos nas colunas correspondentes a cada um dos niveis, as agcdes
gue sdo mais freqiientemente praticadas pelas empresas daquele nivel. Por meio desse destaque, é
possivel avaliar a seqliéncia pela qual as agdes vao sendo progressivamente adotadas pelas empresas
a medida que evoluem na RSE.

Tabela 5

Acbes que se destacam na evolucéo dos niveis (1)

I~
_

c/C

C/C

FOR

Pl

MA

C/C

c/iC

C/C

FOR

c/C

FOR

MA

VT

C/C

FOR

VT

* Acdo destaca-se apenas no nivel 2. Ndo incluida no grafico de cumulatividade

VT
Pl
MA
FOR

Rotinas para garantir o fornecimento de
notas fiscais

Sistema de relacionamento com os clientes
no ponto de venda

Critérios de compras que considerem a
garantia de procedéncia licita

Estimulo a participacdo dos funcionarios em
congressos/eventos

Programas de racionaliza¢do e otimizacdo do
uso de energia

Adocéo de critérios especificos para uso de
informagdes sobre clientes *

Orientagdo aos consumidores para uso
correto dos seus produtos

Adogéo de novas tecnologias visando beneficio
ao consumidor ou meio ambiente

Canais de relacionamento com sindicatos de
trabalhadores

Facilitagdo de trocas no caso de produtos
com defeitos *

Extensdo de beneficios as familias dos
funcionarios

Programas de racionalizacdo e otimizagdo do
uso de agua

Adocéo de mecanismos para ouvir
sugestdo/reclamacédo dos stakeholders
Adocdo de préticas anti-corrupgao e
propinas nos processos de vendas
Programas de aperfeicoamento dos recursos
humanos da empresa

Cadigo de ética escrito e divulgado

Valores e transparéncia
Publico interno

Meio Ambiente
Fornecedores

Total da amostra: 630 casos
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42

41

38

38

38

36

33

33

31

31

29

29

28

27

23

21

20

25

24

21

22

25

14

14

13

13

12

C/C  Consumidores e clientes
G/V  Governo/Politica

31

27

27

.
69
630
59
43
49
50
53
48
53

52

49

U

88
38
89
78
71
71
84
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A tabela 6 mostra esse processo na forma de uma “escada”. Como podemos ver, as a¢des mais
caracteristicas do “nivel 1" confirmam a hip6tese de que a porta de entrada para a RSE, € a
preocupagdo com o tema consumidores e clientes. Nos demais niveis, a incorporagéo de mais areas
€ progressiva.

Tabela 6
Evolucéo das a¢des de RSE por nivel

, Mecanismos estruturados
Nivel 4 para transmitir os valores da

Valores e Transparéncia |[VT empresa a todos os seus
Pablico Interno publicos interessados

Meio Ambiente

Fornecedores FOR

Consumidores/Clientes

Programas de racionalizagdo
do uso da agua

Nivel 3
Publico Interno -

Meio Ambiente  MA
Fornecedores FOR

Consumidores/Clientes [GIG|

Programas de racionalizacdo ~ Programas de racionalizagdo

Nivel 2 do uso de energia do uso de energia
Fornecedores FOR
Nivel 1 c " c »
; ; Compras com garantia ompras com garantia de ompras com garantia de
Consumidores/Clientes - de procedéncia licita procedéncia licita procedéncia licita

Verifica-se, por exemplo, que no “nivel 2", além das a¢des voltadas para 0s consumidores, aparecem
as acOes voltadas para os fornecedores.

No “nivel 3", além dessas, aparecem ag¢des que visam 0s temas publico interno e meio ambiente.

No “nivel 4" as empresas, além de desenvolverem acGes adicionais nas mesmas areas tematicas
anteriores, incorporam ainda as que estdo na categoria “valores e transparéncia”.

Considerando o leque das 16 a¢Bes mais praticadas pelo conjunto das empresas, ficam ausentes,
qualquer que seja 0 nivel, as categorias “‘comunidade” e ““governo/politica”.

Comparando os niveis, perguntou-se; afinal o que diferencia as empresas umas das outras, além do
nimero de a¢des e da abrangéncia tematica?
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As diferencas entre os niveis

O primeiro passo foi calcular o indice médio de a¢des praticadas pelo conjunto de empresas em
relacdo a cada tema, como mostrado na primeira coluna da tabela 6. O mesmo procedimento foi
feito também para cada um dos niveis, como mostrado nas colunas seguintes da tabela 7.

Tabela 7
% de empresas com acdes implantadas* e gaps entre cada nivel e o total

Base: total da amostra
___

% empr. “gap” % empr. % empr. “gap" % empr p”

Consumidores/Clientes 33 23 -11 44 11 53

Meio Ambiente 19 9 -10 18 -1 33 14 59 40
Valores e Transparéncia 19 8 -11 15 -4 30 11 63 44
Publico Interno 18 7 -11 18 0 31 13 56 38
Fornecedores 17 6 -11 17 0 27 10 50 33
Comunidade 11 4 -7 7 -4 16 5 41 30
Governo 8 2 -6 8 0 13 5 24 16

“gap” = “% empr. total” (-) “% empr. do nivel”

*percentual de empresas que incluem o tema entre suas acBes (tem pelo menos uma acdo
naquele tema)

Os gaps entre 0s niveis, isto é, as distancias entre os temas tratados em cada um deles ¢ a diferenca
entre o indice médio do total de empresas e o indice médio de cada nivel em cada tema. Estes
gaps mostram-se um indicador capaz de revelar diferencas substantivas entre o grupo de empresas,
em cada tema, que estdo, por exemplo no “nivel 3" e as que se encontram no “nivel 4",

Tomemos como exemplo, o tema “meio ambiente” um dos menos prestigiados quando se verifica
o percentual médio das empresas que tém acdes consolidadas nessa area da RSE (19%). Esse tema
nos permite ver, com clareza, a diferenciagdo entre os niveis, pois somente 9% das empresas que
estdo no “nivel 1" declaram ter agGes nesta area. O gap, portanto, entre as empresas que estdo no
“nivel 1" em relacdo ao indice médio € 10% negativo (9% -19%).

Quando olhamos para o “nivel 2", 0 percentual continua negativo, mas significativamente menor: 1%
(18% - 19%). No “nivel 3", a diferenga percentual j& é positiva: 14% (33%-19%). No “nivel 4", 0 gap
positivo é de 40% (59%-19%).

Traduzindo esse exercicio na forma de um gréfico, obtemos a configuragdo apresentada no gréfico 7,
onde verifica-se que os temas diferenciadores entre o quarto nivel — o mais avancado — € 0s
demais sdo na ordem:‘valores e transparéncia’ o mais destacado, sequido de “meio ambiente” e
“publico interno”.
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Grafico 7 Distancia entre os niveis e o total total

Consumidores /Clientes

Meio ambiente

T~

Valores e transparéncia

Publico interno

Fornecedores ‘ |
Comunidade

Governo

GAP
-20 -10 +10 +20 +30 +40 +50

Base 0

Uma forma adicional de diferenciar os niveis é pela comparacéo do gap analisado em termos pro-
porcionais e nao pelo seu valor absoluto como no exercicio acima. Analisando desta forma, verificamos
gue, mesmo um tema relativamente pouco priorizado pelas empresas em geral, como o tema
comunidade, revela-se um diferenciador do “nivel 4", Para este tema, o indice médio das empresas
em geral é de 11%, enquanto que, para as empresas do “nivel 4”, o indice é de 41%. Portanto, o
indice do “nivel 4" equivale a 375% do indice relativo ao “total das empresas”. Esta proporcéo € a
maior dentre todos os temas como mostra o gréfico 8 abaixo

Gréfico 8 Diferenca percentual da média de “acbes implantadas’™ entre cada nivel

e a média geral

o
o
<
o
o
™ Nivel 4
o
&
4
o e, — " @ . = Nivel 3
o
- - —\\—\—;——— —— — = — Nivel 2
I Nivel 1
g g g g g o
< ) < @ o o 5]
£ £ o< g B = 3
0 T © —
© § 23 9 2 E ©
) S 2 = Q
g £ g & ©
= o
— — Base=100
Base| N1 N2 NG INA
Valores e transparéncia 100% 42%  79% 156% 330%
Consumidores/Clientes 100% 68% 132% 162% 188%
Publico interno 100% 38% 98% 174% 309%
Meio ambiente 100% 44% 93% 170% 304%
Fornecedores 100% 34% 99% 161% 296%
Comunidade 100% 33% 65% 149% 375%
Governo/Politica 100% 29% 94% 160% 300%
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Pelas analises acima, conclui-se que as empresas do “nivel 4”, que representam o benchmarking da
RSE no nivel atual de seu desenvolvimento no Brasil, se diferenciam por acfes que se concentram
em “valores e transparéncia”, “publico interno”,“meio ambiente” e “comunidades”.

Nesse sentido, é especialmente importante destacar o papel que "valores e transparéncia” tem
nesse processo, na medida que empresas social e ambientalmente responsaveis s6 terdo uma acdo
consistente nessa direcdo se, de fato, seus stakeholders compartilharem com ela 0os mesmos valores
e principios. De outra forma, ndo havera consisténcia ética nas a¢des desenvolvidas, visto que 0s
valores que permitem o amalgama dos diversos esforgos de RSE nédo estardo presentes nas diversas
relacdes.

Analisando de outra forma, os gréficos 9, 10, 11 e 12 mostram as principais a¢cbes onde o gap
entre niveis se estabelece:

Gréfico 9 Meio Ambiente

Maiores “gaps” entre niveis 3 e 4, por acOes

Reducéo de danos causados ao meio ambiente por sua atividade

— 71
34 100 %

Plano de gerenciamento ambiental

—39 I Nivel 4
7 100 % Nivel 3

Gréfico 10 Valores e Transparéncia

Maiores “gaps” entre niveis 3 e 4, por a¢les

Definicdo da missao e valores da empresa

— 73
30 100 %
Politica formal contra propaganda preconceituosa
— 50

13 100 %

Conquista de selos e certificacbes em areas sociais

i B Nivel 4

100 % Nivel 3

|
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Gréfico 11 Publico Interno

Maiores “gaps” entre niveis 3 e 4, por agdes

Canais de relacionamento com sindicatos

—W
43 100 %

Estimulo ao trabalho voluntario dos funcionarios

— 64 B Nivel 4
22 100 % Nivel 3

Gréfico 12 Comunidade

Maiores “gaps” entre niveis 3 e 4, por agdes

Financiamento de projetos sociais

58
12 100 %

|

Desenvolvimento de projetos sociais proprios
Ou apoio aos de terceiros

60 B Nivel 4

23 100 % Nivel 3

|

« em valores e transparéncia:

M a definicdo de missdo e valores da empresa, em que 73% das empresas do “nivel 4” a declaram
ter, contra apenas 30% das empresas do “nivel 3" e 23% das empresas em geral

M ainda em valores e transparéncia, a existéncia de politica formal contra propaganda preconcei-
tuosa esté presente em 50% das empresas do “nivel 4", contra 13% das empresas do “nivel 3" e
10% das empresas em geral;

< em publico interno;

M a existéncia de canais de relacionamento com sindicatos de trabalhadores esta presente em
88% das empresas do “nivel 4", contra 43% das do "“nivel 3" e 27% das empresas em geral;

B o estimulo ao trabalho voluntéario de funciondrios esta presente em 64% das empresas do
“nivel 4", contra 22% do “nivel 3" e 25% das empresas em geral;

* em meio ambiente:

M a redugdo de danos causados ao meio ambiente por sua atividade esta presente em 71% das
empresas do “nivel 4", contra 34% das empresas do “nivel 3" e 20% das empresas em geral;

W a existéncia de plano de gerenciamento ambiental estd presente em 39% das empresas do
“nivel 4", contra 7% das empresas do “nivel 3" e 7% das empresas em geral; enquanto que

64% do total das empresas nunca discutiram o tema, entre as do “nivel 4" apenas 23% nunca

o fizeram;

* em comunidade:

B o financiamento de projetos sociais esta presente em 58% das empresas do “nivel 4", contra
12% das empresas do “nivel 3" e 11% do conjunto das empresas

B o desenvolvimento de projetos sociais proprios ou de terceiros esta presente em 60% das
empresas do “nivel 4”, contra 23% das empresas do “nivel 3" e 15% do conjunto das empresas.
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“Nivel 4” concentra grupo de elite das empresas na RSE

Concluindo, uma série de indicadores nos permite afirmar isso: as empresas do ‘“nivel 4" concen-
tram uma maior quantidade de agdes realizadas, maior cobertura tematica e, proporcionalmente,
mais a¢Oes realizadas nos temas diferenciadores. E também ha uma clara evolugdo qualitativa, pois
percebe-se com clareza que, nesse nivel, as empresas evoluem dos temas mais “utilitérios”, voltados
a publico interno e consumidores/clientes, para aqueles mais conceituais, voltados a valores e
transparéncia.

No que se diferenciam as grandes empresas

Embora seja entre as grandes empresas que a cultura da RSE se mostre mais difundida e mais
consolidada, deve- se sublinhar que ainda 25% delas continuam ignorando a demanda ética que se
concentra nesse campo de atuacdo, ndo tendo implantado qualquer projeto ou realizado qualquer
acdo nas sete areas tematicas, até o0 momento da pesquisa, conforme foi mostrado no Gréfico 4.

H4 ainda uma série de diferencas entre as praticas de RSE adotadas pelas grandes empresas e
aquelas adotadas pelas empresas em geral, como demonstramos a seguir.

A tabela 8 apresenta dados referentes apenas as grandes empresas. Foram selecionadas, como foco
das grandes empresas, as 10 a¢des que, em mais de 45% das grandes empresas, se apresentam
como "acBes implementadas e consolidadas". Ao se comparar essas agdes com as da tabela 1, fica
claro que algumas das ac¢@es, foco das grandes empresas em geral, ndo constam do foco das demais
empresas.

Tabela 8
Foco das grandes empresas. Mais de 45% tém a¢des implementadas

Base: toda a amostra Nunca Ja debateu e | Em processo | Tém acOes
discutimos decidiu ndo de discussao | implementadas
realizar ou

nenhuma agdo | implantacdo

10

Pl Aperfeigoamento dos recursos humanos 13 30 58
da empresa, além do treinamento funcional

Pl Canais de relacionamento com sindicatos 14 1 29 57
e trabalhadores

VT  Definigéo explicita da misséo e valores da 5 3 37 56
empresa

Pl Extensdo de beneficios as familias dos 13 2 30 56
funcionarios

Pl Estimulo a participacdo dos funcionarios 11 1 33 55
em congressos, seminarios e eventos

C/C Garantir fornecimeto de notas fiscais 25 0 23 52
mesmo que o consumidor ndo a solicite

C/C Relacionamento com os clientes no 23 0 26 52
pOs-venda

C/C  Aperfeicoamento de tecnologias visando o 24 1 25 51
beneficio do consumidor efou do meio ambiente

MA  Reducio dos danos ao meio ambiente 19 1 34 46
causados por sua atividade

MA  Racionaliza¢do e otimizacdo do uso 17 3 36 45
de energia
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« definicdo explicita da missdo e dos valores da empresa, em que 56% das grandes empresas imple-
mentaram acédo; e

« reducdo dos danos ao meio ambiente causados por sua atividade, em que 46% das grandes
empresas o fizeram.

Por outro lado, ha 4 acBes, entre as 10 mais praticadas pelas empresas em geral e que ndo estdo
nessa mesma posicdo no que se refere as grandes empresas:

~ critérios de compra que considerem garantia de origem licita, em que 42% das empresas em
geral tém essa acdo implantada contra 41% das grandes; essa € a terceira prioridade das empresas
em geral e é a 162 prioridade entre as grandes;

= adocdo de critérios especificos para uso de informac@es sobre clientes, em que 38% das empresas
em geral tém essa acdo implantada contra 22% das grandes; essa é a 62 prioridade das empresas
em geral e é a 392 prioridade entre as grandes empresas;

= orientacdo aos consumidores para o uso correto de seus produtos, em que 38% das empresas
em geral tém essa acdo implantada, enquanto que 36% das grandes a tém; essa é a 72 prioridade
das empresas em geral e é a 232 prioridade entre as grandes; e, finalmente,

« a facilitagdo de trocas no caso de produtos com defeitos, em que 33% das empresas em geral
tém essa acdo implantada contra apenas 1% das grandes empresas; essa é a 102 prioridade das
empresas em geral e é a Ultima prioridade (55%) das grandes.

Dado que o diferencial de percentual nas trés primeiras dessas acfes entre as empresas em geral e
as grandes empresas ndo é expressivo, fica claro que as grandes fazem outras agdes com maior
prioridade, que "passam na frente" das acdes praticadas pelas empresas em geral. As a¢des destaca-
damente priorizadas pelas empresas em geral sdo relacionadas ao tema consumidores/clientes,
enquanto que as agdes destacadas na pratica das grandes referem-se a outros temas.

31
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A tabela 9 apresenta os 10 itens menos priorizados pelas grandes empresas, nos quais mais de 40%
delas declarou nunca ter discutido a¢cBes dessa natureza e que, portanto, ndo sdo foco das grandes
empresas.

Tabela 9
Na&o é foco das empresas. Mais de 40% “nunca discutiu”

Base: toda a amostra Nunca Ja debateu e | Em processo | Tém agdes
discutimos decidiu ndo de discussdo |implementadas
realizar ou
nenhuma agdo | implantacdo

[ % | % | % | % |
GP  Contribugdo para campanhas eleitorais 66 10 17 7
GP  Investimentos em tecnologia com 65 2 22 11

subsidios governamentais
GP  Aplicacdo de medidas punitivas aos 60 1 21 19

colaboradores e funcionarios envolvidos
em atos de corrupgdo
COM Sistema de comunicagdo com a comunidade 49 5 24 21
para ouvir reclamacGes e/ou sugestdes
sobre o impacto da sua atuagédo

GP  Promogéo de atividades culturais, esportivas 49 4 29 18
e de lazer com uso de incentivos fiscais
GP  Préticas anti-corrupcéo e propinas 49 4 45 4
COM Promogéo dos direitos humanos 49 7 40 4
GP  Participagdo em entidades de classe visando 48 2 26 25
influenciar politicas publicas ou macro-
econdmicas
GP  Ag0es visando influenciar o governo e/ou 47 4 44 5

outras empresas para o desenvolvimento
de projetos sociais

GP  Participagdo em projetos sociais 43 2 28 27
governamentais

Comparando-se o0s dados da tabela 9 com os da tabela 2 e verificando-se as agdes que ndo sdo
foco para mais de 70% das empresas, vemos que trés acBes sdo destacadamente menos ignoradas
pelas grandes, que pelas empresas em geral;

= programas para a busca e contratacdo de ex-presidiarios, onde apenas 21% das grandes empresas
nunca discutiram o assunto, contra 79% das empresas em geral;

 adogdo de programas de protecdo a areas ambientalmente prioritarias, onde apenas 20% das
grandes empresas nunca discutiram o assunto contra 73% das empresas em geral;

< 0 combate a utilizacdo do trabalho infantil por fornecedores, onde 24% das grandes nunca discu-
tiram o assunto, contra 72% das empresas em geral.

Por outro lado, na comparac8o entre essas mesmas tabelas 9 e 2, fica claro que ndo existe nenhuma
acdo em que as grandes se destaquem, por nunca terem discutido em maior propor¢do do que as
empresas em geral. Por outro lado, das a¢Bes nunca discutidas pelas grandes, chamam atencéo pelo
seu alto percentual:

~ préticas anti-corrupgédo e propinas, nunca discutidas por 49% das grandes empresas, enquanto
que 56% das empresas em geral hunca o fizeram;

« participagdo em entidades de classe visando influenciar politicas pUblicas ou macro-econdémicas,
onde 48% das grandes empresas nunca discutiram o assunto; e

« acOes visando influenciar o governo e/ou outras empresas para 0 desenvolvimento de projetos
sociais, onde 47% das grandes empresas nunca discutiram o assunto.

Essas duas Ultimas acdes s6 foram indagadas para as grandes empresas.
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As tabelas 10 e 11 apresentam as maiores diferencas percentuais entre o posicionamento das grandes
empresas e 0 das empresas em geral, calculado por meio da comparagdo entre os percentuais das
gue nunca discutiram o tema, e também os das que tém acdo implantada e consolidada.

Entre as diferencas nas ac6es implantadas e consolidadas, que podem ser vistas na Tabela 9, ha
guatro aces relacionadas a “publico interno”, trés relacionadas a “valores e transparéncia”’, uma a
“comunidade” e uma a “meio ambiente”. Em todos esses casos, as grandes empresas se destacam
por serem mais ativas do que as empresas em geral. Ha apenas uma agdo — facilitagdo de trocas de
produtos com defeito — onde as empresas em geral tém atividade maior do que as grandes empresas.

Tabela 10
Diferenca das grandes para o geral
10 maiores diferencas em “tem agdo implantada e consolidada”

Base: toda a amostra

Tém acbes Tém acgdes Tém acdes
implementadas |implementadas |implementadas

0

| % %

VT  Defini¢do explicita da missdo e valores da empresa 56 20 36

Pl Aperfeicoamento dos recursos humanos da empresa, além 58 28 30
do treinameno funcional

Pl Adaptagéo e inclusdo de deficientes fisicos no quadro de 42 14 28
colaboradores da empresa

Pl Estimulo ao trabalho voluntério dos empregados 44 17 27

COM Financiamento de projetos sociais 38 11 27

MA  Reducdo dos danos ao meio ambiente causados por sua 46 20 26
atividade

VT Politica formal contra propaganda preconceituosa, sexista 35 10 25
ou discriminatoria

VT  Conquista de selos de certificacdo em areas sociais 35 10 25

Pl Extensdo de beneficios as familias dos funcionarios 56 31 25

C/C  Facilitagdo de trocas de produtos com defeitos 1 33 (32)
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Na tabela 11, a maior falta de atencdo das empresas em geral frente s empresas grandes refere-se
a cinco agdes relacionadas a publico interno, duas relacionadas a fornecedores, duas a meio
ambiente e uma a valores e transparéncia. Em todos os casos, existe uma diferenca superior a 40%
entre a quantidade de empresas grandes que ja discutiram as acGes em pauta, em relacdo as
empresas em geral.

Tabela 11
Diferengas entre as grandes empresas e as empresas em geral
10 maiores diferencas em % de “nunca discutiu o assunto”

Base: toda a amostra Geral

Nunca Nunca Nunca
discutimos discutimos discutimos

NUmero de empresa8s§ —m89 —8M88 3

PI Programas para a busca e contratacdo de ex-presidiarios 79 21 58
MA  Programas de protecdo a areas naturais 73 20 53
VT  Politica formal contra propaganda preconceituosa, 64 14 50
sexista ou discriminatoria
PI Promocéo da diversidade étnica, sexual e religiosa 64 16
dentro da empresa 48
FOR Combate & utilizacdo do trabalho infantil por fornecedores 72 24 48
MA  Plano de gerenciamento ambiental 64 17 47
Pl Normas anti-assédio sexual 65 18 47
PI Prevencdo e tratamento para dependéncia de drogas 63 18 45
e de élcool
FOR Consideracgéo de critérios de Responsabilidade Social 66 23 43
na selecdo de fornecedores
PI Certificagdo AS 8000 ou outras certificacdes de RH 63 21 42

Nas tabelas 10 e 11 sdo mostradas também colunas contendo os dados referentes ao desempenho
das grandes empresas classificadas no nivel 4. Essa informacéo reforca o quanto as empresas do
nivel 4 sdo diferenciadas, tanto das empresas em geral, quanto das demais empresas grandes.

Mesmo com os diferenciais positivos, ainda hd muito que fazer

Apesar dos diferenciais positivos apresentados pelas grandes empresas em geral, e especialmente
por aquelas no nivel 4 quando consideradas sob uma visdo de expectativas, existem diversas acoes
onde mesmo o desempenho dessas empresas fica aquém do que se poderia esperar:

A andlise das tabelas do Anexo 1 (tabulagdo geral da pesquisa), indicam, por exemplo, que no tema
do "“publico interno™:

* 42% das grandes declaram ndo ter programas consolidados no aperfeicoamento dos recursos
humanos, além do treinamento funcional,

» 13% nunca discutiram o assunto e

« 69% alegam ndo ter qualquer acdo consolidada para corrigir disparidades salariais entre homens e
mulheres, ou entre negros e brancos (95%).

Em “meio ambiente”, 17% das grandes empresas industriais nunca discutiram o assunto e 62%
afirmam ndo ter programas implantados e consolidados de producéo limpa.

Mesmo em um dos topicos onde as empresas mostram tendencialmente maior adeséo, que é o do
uso otimizado de energia e agua, 55% das grandes ndo tém programas implantados e consolidados
de racionaliza¢do de energia e 63% ndo o tém em &gua.

INSTITUTO
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Valores e transparéncia
e 71% ndo tém um comité responsavel pelas questdes éticas;

* 68% das grandes empresas ndo tém balanco social implantado;

* 69% atualmente ndo tém formas adicionais de divulgagdo do balango para além das exigéncias
legais;

« 65% ndo tém procedimentos para evitar propaganda vexatéria ou constrangedora;

Meio ambiente

* 61% nao tém uma area responsavel pela area ambiental, sendo que 21% jamais discutiu 0 assunto;
* 68% ndo tém acdo de qualificacdo de fornecedores, enquanto que 64% das grandes empresas do
“nivel 4" ja implementou;

Fornecedores

* 68% ndo tém desenvolvido posturas de negociagdo que levem em conta as especificidades de
seus fornecedores, enquanto que 62% das empresas grandes do “nivel 4” tém esta pratica;

* 61% ndo tém uma acdo de controle de cumprimento de obrigacBes trabalhistas, fiscais e ambientais
pelos fornecedores, enquanto que, das empresas grandes do “nivel 4", 70% tem tal acdo;

Consumidores/clientes

* 82% ndo tém sistema de informagdo ao consumidor quanto aos aspectos ambientais da producéo
e uso de seus produtos; nas empresas do "nivel 4", apenas 36% tem tal sistema, ndo revelando
grande diferenca em relacdo ao conjunto das grandes empresas;

Governo/politica

« Apenas 5% das grandes empresas tém acfes visando influenciar governo ou outras empresas
para o desenvolvimento de projetos sociais, a0 passo que 25% delas participam em entidades de
classe visando influenciar politicas publicas ou macro-econémicas;

Concluindo esta se¢do, chamamos a atencdo para o fato de ndo haver nenhum destaque positivo
para as grandes empresas nas perguntas acima, 0 que ndo invalida a conclusdo anterior de que
essas empresas sdo, de um modo geral, mais ativas nas varias a¢cbes de RSE, conforme mostrado
em itens anteriores deste relato.
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As empresas estdo fazendo o que os consumidores querem?

Cruzando resultados das duas Ultimas pesquisas realizadas pelo Akatu, esta com as empresas € a

realizada com os consumidores, divulgada recentemente, algumas andlises podem ser feitas com a
finalidade de verificar se as expectativas dos consumidores, em relacdo a RSE, vém sendo ou ndo

atendidas pelas empresas.

Nesse sentido, verificamos se ha correspondéncia entre o que as empresas estdo fazendo e o que
é escolhido nas “cinco agdes mais valorizadas” pelos consumidores na pesquisa “Descobrindo o
Consumidor Consciente: Uma nova visdo da realidade brasileira”, realizada pelo Instituto Akatu em
2003/2004.

Nessa pesquisas , as cinco agdes que obtiveram a preferéncia do consumidor foram, pela ordem:
“contratar deficientes fisicos” (1° lugar = 46%), “apoio a escolas, postos de salide e entidades comu-
nitarias” ( 2° lugar = 34% ) e, empatadas em 3° lugar, “apoio a campanhas para erradica¢do do
trabalho infantil”, “manter programas de alfabetizacdo para familiares e funcionarios” e “manter um
excelente servico ao consumidor” (todas com 30% das preferéncias em uma bateria de questdes
que permitia repostas multiplas).

Como mostra o gréafico 13, a agdo mais valorizada pelos consumidores (escolhida por 46% deles) —
a contratacdo de deficientes fisicos — ndo tém sido alvo preferencial de adesao por parte das
empresas, quando perguntadas sobre a “adaptacdo e inclusdo de deficientes fisicos no quadro de
colaboradores da empresa”.

Griéfico 13 Adaptacao e incluséo de deficientes fisicos no quadro de colaboradores

da empresa
60 Nivel 4
20 Nivel 3
10 Nivel 2
3 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

49% das empresas em geral e 13% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

14% das empresas em geral e 42% das grandes empresas

= 49% do total das empresas que participaram da pesquisa admitiram nunca ter discutido o assunto;
* 5O 14% afirmaram ter acdo consolidada nesse tema;

< no entanto, 42% das grandes empresas tém essa acdo implementada e consolidada, contra apenas
13% que nunca a discutiram;

= ¢,a0 considerar as empresas do “nivel 4", 60% implementaram e consolidaram essa acdo, contra
20% das do “nivel 3" e 10% das do “nivel 2",

Deve-se também observar que sdo altos os percentuais das empresas médias (48%) e pequenas
(63%) que nunca discutiram esse assunto, e baixos 0s percentuais dessas empresas com essa acao
consolidada (respectivamente, 6% nas pequenas e 13% nas médias).

6 Dados sobre a pesquisa: amostra, instituto, quando foi realizada. Comparagdes arbitradas, pois as questdes das duas pesquisas
ndo foram metodologicamente formuladas de modo a "conversarem entre si*, ou serem rigorosamente comparaveis. Trata-se de um
exercicio para "enriquecer" os resultados.
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Para a segunda acdo mais valorizada para os consumidores (escolhida por 34% deles) — colaborar
com escolas, postos de saide e entidades sociais da comunidade — o grafico 14 mostra que, ao
considerar a “realizacdo de projetos sociais em sua comunidade’:

Gréfico 14 Realizacdo de projetos sociais em sua comunidade

33
21
11

Nivel 4
Nivel 3
Nivel 2

7 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

46% das empresas em geral e 24% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

12% das empresas em geral e 6% das grandes empresas

Griéfico 14 Desenvolvimento de projetos sociais proprios ou apoio aos de terceiros

58 Nivel 4

12 Nivel 3

5 Nivel 2

1 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

50% das empresas em geral e 25% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

15% das empresas em geral e 32% das grandes empresas

* 12% do total de empresas o fizeram,;
* 6% das grandes empresas tém esta acdo implementada;
e 33% das empresas do “nivel 4" desenvolveram essa acdo.

O mesmo grafico 14 mostra que, ao se considerar a a¢do de "desenvolvimento de projetos sociais
proprios ou apoio aos de terceiros"’, 0s percentuais aumentam para;

« 15% do total de empresas o fizeram;

* 32% das grandes empresas tém esta acdo implementada;

< e 60% das empresas do “nivel 4" desenvolveram essa acdo.

Repetindo o procedimento com as trés acfes seguintes mais valorizadas pelos consumidores,
vemos que 30% deles escolheram “a empresa apGia campanhas para acabar com o trabalho infantil”.
A acdo que mais se aproxima dessa, na pesquisa das empresas, € 0 “‘combate a utilizacdo de trabalho
infantil por seus fornecedores”, mostrada no grafico 15, para a qual:

Gréfico 15 Combate a utilizacdo de trabalho infantil por seus fornecedores

45 - Nivel 4

11 Nivel 3

3 Nivel 2
1 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

72% das empresas em geral € 24% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

9% das empresas em geral e 32% das grandes empresas

= do conjunto de empresas, apenas 9% tém essa acdo consolidada;
« das grandes empresas, 24% nunca a discutiram e 32% tém essa a¢do implantada;
« das empresas do“nivel 4", 45% tém essa acdo implantada e consolidada.
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J& as médias e pequenas empresas repetem a tendéncia das grandes: respectivamente 80% e 83%
nunca discutiram o assunto e apenas 4% tém a acdo implantada.

Quando consideradas as duas a¢des seguintes mais valorizadas pelos consumidores, os graficos 15
e 16 apresentam os resultados do que fazem as empresas.

Gréfico 16 Erradicacdo do analfabetismo entre seus empregados

53 - Nivel 4

25 Nivel 3

11 Nivel 2

2 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

56% das empresas em geral € 20% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

14% das empresas em geral e 34% das grandes empresas

Gréfico 17 Relacionamento com os clientes no pés-venda

- Nivel 4
Nivel 3
Nivel 2

Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

15% das empresas em geral e 23% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

53% das empresas em geral e 52% das grandes empresas

Vale ressaltar que, naturalmente, quando se trata do “relacionamento com os clientes no pés-venda” —
acdo das empresas que mais se aproxima de “manter um excelente servi¢o de atendimento ao
consumidor” — o percentual das empresa com tal acdo implantada e consolidada cresce muito: 53%
do total das empresas, 52% das grande empresas e 90% das empresas do "nivel 4",

O mesmo tipo de andlise pode ser feita em relacdo as atitudes empresariais mais rejeitadas pelo
consumidor. Os gréficos 18, 19 e 20 apresentam algumas dessas a¢fes, em que se destaca o fato
de ainda existir uma grande distancia entre as expectativas dos consumidores e a pratica pelas
empresas de a¢des que atendam a essas demandas.
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A primeira acdo mais rejeitada pelos consumidores é a de “fazer propaganda enganosa”. O atendi-
mento a esse quesito pode ser avaliado pela “existéncia de politica formal contra propaganda pre-
conceituosa, sexista ou discriminatdria” nas empresas, que se apresenta em:

= 10% do conjunto das empresas,

= 35% das grandes empresas;

« e 50% das empresas do “nivel 4",

Nas pequenas e médias empresas registra-se muito baixa atengdo a essa questdo, com apenas 5%
das empresas tendo acdo implantada e com, respectivamente, 78% e 70% delas terem declarado
“nunca ter discutido o assunto”.

Griéfico 18 Politica formal contra propaganda preconceituosa, sexista ou

discriminatoria

50 Nivel 4

13 Nivel 3

6 Nivel 2

0 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

64% das empresas em geral e 14% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

10% das empresas em geral e 35% das grandes empresas

Gréfico 19 Definir critérios para a contribuicdo a campanhas eleitorais

9 Nivel 4

4 Nivel 3

2 Nivel 2
2 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

81% das empresas em geral e 66% das grandes empresas
Tém ac¢do implantada e consolidada:

3% das empresas em geral e 7% das grandes empresas

Gréfico 19 Praticas anti-corrupcao e propinas

25 Nivel 4

38 Nivel 3

27 Nivel 2

7 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

56% das empresas em geral e 49% das grandes empresas
Tém ac¢do implantada e consolidada:

17% das empresas em geral e 4% das grandes empresas

Para a segunda a¢do mais rejeitada pelos consumidores, “colaborar com politicos corruptos” duas
acOes testadas com as empresas podem responder ao quesito. A primeira € "“contribui¢do a campanhas
eleitorais”, onde apenas;

« 3% do conjunto das empresas tmm essa agao;

* 7% das grandes empresas a desenvolveram;

< e mesmo entre as empresas do “nivel 4”, somente 9% declaram ter alguma acédo implantada
nesse sentido.
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A outra acdo que pode avaliar o atendimento desse mesmo quesito € a da existéncia de “praticas
anti-corrupcédo e propinas”, onde apenas:

«17% do conjunto das empresas tém essa agao;

» 4% das grande empresas a desenvolveram,;

« e 25% das empresas do “nivel 4",

Chama a aten¢do nesse quesito o fato de que, contrariando a tendéncia geral, o percentual de
empresas grandes que declaram ter acdo implantada € menor do que o das empresas em geral.
O mesmo ocorre ao compararmos as empresas do nivel 4 com as dos niveis 3 e 2

Em terceiro lugar dentre as questdes que mais levam os consumidores a rejeitar uma empresa,
coloca-se “usar mao-de-obra infantil”, priorizada por 27% dos consumidores. Das questdes colocadas
para as empresas, ‘combate & utilizagdo de trabalho infantil por seus fornecedores” é a agdo que
mais diretamente colabora para a redugdo do problema

Griéfico 20 Combate a utilizacdo de trabalho infantil por seus fornecedores

45 Nivel 4

11 Nivel 3

3 Nivel 2
1 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

72% das empresas em geral e 24% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

9% das empresas em geral e 32% das grandes empresas

Vemos aqui que:

= Apenas 9% do total das empresas tém a¢do implantada nesse sentido, e

e 72% delas “nunca discutiram” o assunto.

Ja entre as grandes, o tema estd bem mais presente, com

* 32% das empresas tém acgdo implantada neste sentido e,

= apenas 24% delas ignoram a questéo, nunca a tendo discutido.

Este é também um ponto de diferenciacdo das empresas do “nivel 4”, dentre as quais 45% “tém
acdo implantada” nesse sentido.
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Um aspecto menos priorizado pelos consumidores, mas também significativamente importante para
a rejeicdo a uma empresa € “desrespeitar o Codigo de Defesa do Consumidor”, apontado por 20%
dos consumidores como um dos mais importantes. Duas questfes colocadas para as empresas sdo
indicativas da preocupagdo com o respeito aos direitos basicos do consumidor:

Griéfico 21 Facilitacdo da troca de produtos com defeitos

38 Nivel 4

49 Nivel 3

58 Nivel 2

25 100 % Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

38% das empresas em geral e 31% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

33% das empresas em geral e 1% das grandes empresas

Gréfico 21 Garantir o fornecimento de nota-fiscal mesmo que o consumidor ndo

a solicite

- Nivel 4
Nivel 3
Nivel 2
Nivel 1

Nunca discutiram o assunto:

15% das empresas em geral e 25% das grandes empresas
Tém acdo implantada e consolidada:

62% das empresas em geral e 52% das grandes empresas

A acdo “garantir o fornecimento de nota-fiscal mesmo que o consumidor ndo a solicite” & ampla-
mente atendida pelas empresas:

* 62% das empresas em geral a adotam, e

« 52% das grandes empresas também.

Entre as empresas do “nivel 4”, 86% delas declaram ter esta pratica implantada e consolidada, e
dentre as dos “niveis 2 e 3", este percentual é também bastante elevado (84% e 90%, respectiva-
mente).

No entanto, considerando que essa € um obrigacéo legal e um elemento basico na relagdo com
clientes e consumidores, chama a atencdo a resposta “nunca discutiu o assunto” dada por:

= 15% das empresas em geral e por

« 25% das grandes empresas.

Quanto a outra agdo destacada por sua relagdo com o respeito ao codigo do consumidor, a “facili-
tacdo da troca de produtos com defeitos” apresenta aspectos peculiares:

= Apenas 1% das grandes empresas declaram ter agdo implantada nesse sentido, ao passo que

« 33% das empresas em geral (42% das pequenas e 34% das médias), declaram o mesmo, numa
inversdo da tendéncia geralmente observada na pesquisa.

Como reflexo da distribuicdo diferenciada das grandes empresas pelos “niveis”, esta mesma inverséo
aparece ao enfocarmos sob este lado a incidéncia de empresas que tém essa acdo implantada:

« 38% das empresas do “nivel 4", subindo este percentual para

« 49% dentre as empresas do “nivel 3" e para

« 58% dentre as do “nivel 2",
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Ainda sobre essa a¢do, com a resposta “nunca discutiu o assunto”, temos
« 31% das empresas grandes e
« 38% das empresas em geral.

Concluindo, os resultados nessas questdes, cruzadas entre a pesquisa com consumidores e com
empresas, se repetem como tendéncia nas demais a¢des, colocando de um modo geral as empresas
grandes (que sdo em maioria no “nivel 4", 0 mais desenvolvido) em vantagem quanto ao atendimento
as expectativas dos consumidores. Essa situacdo, porém, ndo deve ser vista como sinal para acomo-
dacdo. Pelo contrario, mesmo entre as grandes empresas ou as empresas do “nivel 4", ha ainda uma
grande distancia a ser percorrida, pois muitas delas (em muitos casos, a maioria) ainda ndo atendem
questdes bésicas consideradas pelos consumidores na sua avalia¢cdo das empresas.

Adicionalmente, os resultados obtidos evidenciam que, apesar das empresas demonstrarem em suas
acdes uma prioridade para o temas que atendem diretamente sua relagdo com os consumidores
(acOes classificadas no tema “consumidores e clientes”), elas ndo estdo atentas para os principais
elementos considerados por esses mesmos consumidores na formacdo de sua opinido sobre as
empresas (como indicam os baixos percentuais de atencdo dada as a¢des que mais levam o consu-
midor a valorizar ou rejeitar uma empresa).
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Devemos lembrar que o objetivo maior desta pesquisa e dos resultados aqui amostrados é servir
para a construgdo das “Referéncias Akatu-Ethos de Responsabilidade Social Empresarial” e da
“Escala Akatu de Responsabilidade Social Empresarial”. Nesse sentido, cabe aos Institutos Akatu e Ethos
uma grande responsabilidade na tarefa de ler correta e construtivamente os dados aqui destacados.

Cremos, com toda a conviccdo, que as empresas brasileiras estdo evoluindo nos temas da
Responsabilidade Social Empresarial. Os dados nos levam a ser otimistas quanto ao futuro e nos
revelam as areas onde as a¢des ainda sdo poucas ou incipientes.

Sem duvida alguma, a pesquisa confirma que, estrategicamente, é necessario incentivar agdes, sobre-
tudo em areas em que é possivel estabelecer uma correspondéncia maior entre o que as empresas
estdo fazendo e as aspiragdes dos cidaddos consumidores.

A pesquisa mostra, também, que a RSE é um tema abracado por um bom nimero de empresas
em diversas acoes.

A partir dessa identificacdo, o Akatu deseja atuar na valorizacdo do consumidor quanto a RSE, de
modo que uma visdo de conjunto das diversas acfes de responsabilidade social e ambiental pelas
empresas complemente e seja privilegiada, no lugar das dendncias pontuais que foram o carro-
chefe da relacdo do consumidor com as empresas na “era” da defesa do consumidor, dos Gltimos
pouco mais de 10 anos no Brasil.

Para a construcdo de um futuro cada vez mais sustentavel, serd importante que o consumidor privi-
legie a valorizacdo das empresas de melhor responsabilidade social e ambiental, mais do que a
denuncia de a¢des especificas e pontuais, ainda que eticamente erradas.

Isto ndo quer dizer que a denuncia ndo deva existir, mas sim que, ao privilegiar um quadro mais
amplo de acertos e erros das empresas em RSE, os consumidores estardo abrindo uma nova frente
de atributos competitivos empresariais. Atributos que, pela sua abrangéncia — voltada a um grande
nimero de stakeholders — e pelo fato de terem a ver com relagcBes mais do que com produtos,
levam a maior dificuldade das empresas terem um desempenho perfeito.

Nesse sentido, serd necessario que o consumidor valorize as melhores empresas no conjunto das aces
de RSE mais do que punam as empresas em uma ou outra acdo especifica e pontual. Trata-se de um
processo delicado de valorizacdo do que as empresas fazem melhor, para que se estabeleca um
mercado que privilegie os atributos de RSE como atributos competitivos, contribuindo para que as
empresas sejam agentes sociais centrais para a construcdo de um futuro sustentavel para o pais.

Este ponto &, por sinal, confirmado pela expectativa dos consumidores com relagdo ao papel das
grande empresas. A tabela 12 mostra a evolugdo da visdo do consumidor brasileiro no sentido de
considerar como papel da grande empresa ir além do papel tradicional de produzir, gerar empregos
e pagar impostos.

Tabela 12
Qual deve ser o papel da grande empresa?

O consumidor entende que o papel das grandes empresas 2000 2001 | 2002 2004
deve ser: % % | % | %

% b
Concentrar-se em gerar lucro, pagando impostos e gerando empregos, 41 31 34 35
cumprindo todas as leis
Fazer tudo isso de forma a estabelecer padrdes éticos mais elevados, 35 35 39 44

indo além do que é determinado pela lei, ajudando ativamente a
construir uma sociedade melhor para todos

Ter um padrdo de comportamento entre estes dois diferentes pontos 19 31 22 20
de vista

Fontes: pesquisas Ethos e Indicator (2000/2001/2002); pesquisa nacional Akatu-2004
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Em quatro anos, saiu de 35% para 44% o percentual dos consumidores que acreditam que este papel
deve ser complementado por padrfes éticos que vao além do determinado pela lei e pela contri-
buicdo ativa para construir uma sociedade melhor para todos. Se adicionados os consumidores que
acreditam que o papel da grande empresa € um misto dos dois papéis, o de agente produtor e de
agente social, chega-se a 64% dos consumidores, praticamente dois em cada trés dos brasileiros.

Portanto, o consumidor ja ndo vé a empresa como agente produtor pura e simplesmente, mas
espera que a empresa busque contribuir ativamente com a sociedade onde opera. Se é verdade
gue uma empresa nao se mantera saudavel em uma sociedade doente, o consumidor afirma clara-
mente que as grandes empresas saudaveis devem colaborar para que a sociedade se torne também
cada vez mais saudavel.
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Foram realizadas entrevistas com pequenas e médias empresas na 8 principais regides metropoli-
tanas do Brasil.

Foi utilizado o critério de classificacdo de porte de empresas do SEBRAE mostrado a seguir:

Comércio/Servigo

Pequena de 20 a 99 funcionérios de 10 a 49 funcionarios
Média de 100 a 499 funcionarios  de 50 a 99 funcionarios

Para maiores explicacBes consulte o link abaixo na Internet.
http://asn.interjornal.com.br/site/noticia.kmf’noticia=1330814&canal=31

Seguindo este critério, temos o seguinte universo de empresas nas regidées metropolitanas;

Universo

Regides Metropolitanas | Porte daempresa | |

Fortaleza 1969 307 2276
Salvador 2543 417 296
Recife 2486 370 2856
Belo Horizonte 4354 598 4952
Rio de Janeiro 10336 1447 11783
Sdo Paulo 19542 2769 22311
Curitiba 2838 432 3270
Porto Alegre 3560 497 4057
Total 47628 6837 54465

Fonte: RAIS 2001 — Ministério do Trabalho e Emprego

Para permitir leitura por porte da empresa foram realizadas 320 entrevistas com pequenas empresas
e 200 com médias. A distribuicdo da amostra nas regides metropolitanas é dada a seguir:

Amostra

Regides Metropolitanas | Porte daempresa | |

Pequena | Média
13 9 22

Fortaleza

Salvador 17 12 29
Recife 17 11 28
Belo Horizonte 29 17 46
Rio de Janeiro 69 42 111
Sdo Paulo 132 81 213
Curitiba 19 13 32
Porto Alegre 24 15 39
Total 320 200 520
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Com o objetivo de controlar o perfil das empresas entrevistadas foram fixadas cotas de setor
econdmico em cada regido metropolitana. Essas cotas foram estipuladas de acordo com os dados
da RAIS 2001. As amostras cotadas sdo dadas a seguir:

Fortaleza

Pequena 1 1 4 7 13
Média 2 1 1 5 9
Total 3 2 5 12 22
Salvador

Pequena 1 2 4 10 17
Média 1 2 2 7 12
Total 2 4 6 17 29
Recife

Pequena 1 2 4 10 17
Média 1 2 2 6 11
Total 2 4 6 16 28
Belo Horizonte

Pequena 8 4 7 15 29
Média 2 2 3 10 17
Total 5 6 10 25 46
Rio de Janeiro

Pequena 4 4 17 44 69
Média 4 3 9 26 42
Total 8 7 26 70 111
Séo Paulo

Pequena 19 8 35 70 132
Média 16 7 15 43 81
Total 35 15 50 113 213
Curitiba

Pequena 2 2 5 10 19
Média 2 1 3 7 13
Total 4 & 8 17 32
Porto Alegre

Pequena 4 2 6 12 24
Média 5 1 2 7 15
Total 9 3 8 19 39

akafu
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