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RESUMO

A disseminacdo dessas praticas em acdes de marketing esta modificando a
forma como as empresas estdo se comunicando com seu publico alvo. Neste
contexto, o setor bancario brasileiro vem ganhando destaque pelo significativo
investimento em as acdes de marketing societal realizado pelas diversas empresas
gue representam o setor. Este trabalho visa analisar as atitudes e percepc¢des do
consumidor em relacdo as acdes de marketing societal desenvolvidas pelo setor
bancéario brasileiro. O procedimento metodoldgico teve como base uma pesquisa
gualitativa com amostra nao-probabilistica por conveniéncia, através de entrevistas
em profundidade com dezesseis consumidores de servico bancario. Os resultados
obtidos sugerem que a credibilidade atribuida pelos clientes as acgbes socio-
ambientais esta relacionada ao grau de informac8es que eles possuem sobre essas
acOes. As entrevistas ainda evidenciaram que os efeitos das agbes de marketing
societal no setor bancario ndo influenciam de modo significativo na decisdo de

compra do consumidor.

Palavras-chave: Marketing societal, agBes sOcio-ambientais, bancos, atitudes.
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1 INTRODUCAO

O ambiente de negécios atual apresenta importantes desafios para as
empresas. Além da busca pela conquista de niveis maiores de competitividade e
produtividade, ha uma preocupacdo crescente com 0s impactos sociais e ambientais
de suas acOes. Essa nova realidade esta levando empresas brasileiras a buscarem
outros atributos além de preco, qualidade dos produtos e suporte pds-venda. O
consumidor quer saber se o0s produtos e também o0s processos produtivos
envolvidos respeitam o meio ambiente (AKATU, 2005).

A propagacdo da pratica de acdes sociais e ambientais pelas empresas é um
fenbmeno recente no Brasil que vem ganhando cada vez mais adeptos no meio
empresarial. Empresas atentas as novas exigéncias do mercado encaram
problemas sociais como oportunidade de diferenciacdo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007). A disseminacao dessas praticas em acBes de marketing esta modificando a
forma como as empresas estdo se comunicando com seu publico alvo e merece
uma andlise conceitual mais aprofundada. Para compreender esta nova relacao que
estad se estabelecendo entre consumidores e as organizacfes, faz-se necessario
resgatar o conceito de Kotler (2000) sobre o direcionamento de suas agdes com
orientacdo para o marketing societal, onde as acdes para o mercado ganham uma
nova abrangéncia.

Segundo Kotler (2000), orientagcdo para o marketing societal sustenta que a
organizacdo deve determinar as necessidades, os desejos 0s interesses dos
mercados-alvo de forma a fornecer as satisfacOes desejadas de uma maneira mais
eficaz e eficientemente que a concorréncia, preservando ou melhorando o bem-estar
do consumidor e da sociedade.

Neste contexto, o setor bancéario brasileiro vem ganhando destaque pelo
significativo investimento em as a¢des de marketing societal realizado pelas diversas
empresas que representam o setor (FEBRABAN, 2006). Algumas alteracoes
ocorridas no mercado brasileiro tornaram o setor mais competitivo e exigiram uma
nova postura e estratégia de marketing. Segundo Damke e Pereira (2004),
investimento em expansado dos servicos, aumento de escala, e alteracdo nas

estratégias de marketing sdo aparentes nessa nova realidade marcada pela perda



dos ganhos inflacionarios, entrada de fortes concorrentes estrangeiros e fusées de
concorrentes nacionais, aléem de mudancas nas regras legais do setor bancario.

Visto o desenvolvimento do marketing societal por parte das empresas do
setor bancéario € um evento recente, os estudos que avaliam as percepcdes do
consumidor frente a essas acfes socio-ambientais, ainda séo iniciantes.

Esse trabalho tem o propdsito de avaliar, através de uma pesquisa qualitativa
0 impacto que as acfes de marketing societal desenvolvidas pelos na percepcéo e

atitude dos clientes desse setor.



2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Acompanhando a crescente preocupacado com guestdes sociais e ambientais,
a classe empresarial tem buscado formas de contribuir para o desenvolvimento
sécio econbmico o que tem afetado suas acdes, estratégias e praticas de marketing.

O setor financeiro, especificamente o setor bancario, tem se envolvido em
guestbes ambientais e sociais, desenvolvendo ou apoiando agdes relacionadas a
protecdo do meio ambiente, causas sociais ou realizando parcerias com
organizacdes governamentais ou nao-governamentais, buscando integrar o
exercicio de seu papel social as praticas de negdcio.

Estratégias como estas buscam um diferencial de mercado que visa gerar o
bem-estar dos consumidores a longo prazo, como meio para atingir os objetivos
organizacionais (KOTLER, 1978). Para Drucker (1997), a preocupacao e atuacao de
uma empresa em questdes sociais nao so legitima como pode ser transformada em
oportunidade.

Esta abordagem € impulsionada pela tomada de consciéncia por parte do
consumidor do impacto que o consumo pode gerar na sociedade quando considera
apenas uma visao de curto prazo (AKATU; ETHOS, 2007)

Atenta a essa conscientizacdo do consumidor, os bancos estdo investindo
milhares de reais em programas e acOes de marketing societal buscando um
diferencial que promova a adesdo do consumidor a sua causa, aproveitando para
fixar sua marca e melhorar sua imagem perante a sociedade. Resta saber se o
consumidor assim o percebe, isso €, como reagem a esse tipo de apelo e quais as
atitudes em relacdo a essas acbes. Essas serdo as questfes fundamentais desse
estudo.



2.1 OBJETIVOS

De acordo com o problema definido na se¢cédo anterior, 0os objetivos dessa

monografia sdo os seguintes:

2.2 OBJETIVO GERAL

Analisar as atitudes e percepcdes do consumidor em relacdo as acdes de

marketing societal no setor bancario.

2.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Medir o nivel de conhecimento dos consumidores sobre acdes de
contelido socio-ambiental realizadas pelo setor bancario;

Identificar as fontes de informacao a partir do qual esse conhecimento
foi formado;

Avaliar a influéncia de pecas publicitarias de contetddo sécio-ambiental,

realizadas pelo setor bancério, na atitude do consumidor.



3 JUSTIFICATIVA

Para a empresa conquistar e manter uma boa imagem perante o mercado,
nao basta, como antigamente, apenas prestar bons produtos e servicos, gerar
empregos e pagar seus impostos. Ela tem que fazer isso e ainda colaborar para o
desenvolvimento social da comunidade onde esta inserida, com o intuito de
corresponder as expectativas do consumidor atual, que mostra maior consciéncia e
valoriza aspectos éticos ligados a cidadania (ASHLEY, 2003).

Como consequéncia da preocupacdo da sociedade com o bem estar socio
ambiental, uma nova estratégia de marketing vem sendo cada vez mais utilizada
pelas empresas: fatores como a preservacdo do ambiente e atitudes socialmente
responsaveis sdo fortemente destacados nas acdes de midia e pecas publicitarias.
As empresas e os profissionais de marketing, atentos a essa nova oportunidade de
mercado, passaram a enfrentar o desafio de relacionar questdes como
responsabilidade social com o desenvolvimento de ofertas competitivas
(HANDEMAN; ARNOLD, 1999).

Acdes de midia relacionadas a protecdo do meio ambiente, ao consumo
consciente, as causas sociais, entre outros aspectos, estdo cada vez mais no foco
das acdes dos bancos.

A influéncia das propagandas nas atitudes para com as marcas, ou seja, a
atitude para com o0s anuncios é apontada como um antecedente importante das
atitudes em relacdo as marcas e as suas decisbes de compras (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000). Por outro lado, ndo é dificil compreender que os
consumidores precisam primeiro identificar e avaliar o nivel de responsabilidade
social das empresas antes que este fato possa influenciar efetivamente em suas
decisdes de compra, dai a importancia de uma comunicacdo de posicionamento
eficiente por parte das empresas. Sendo assim, € importante ressaltar que tal nivel
de consciéncia vem crescendo e junto com ele a disposicdo do consumidor em
recompensar as empresas que explicitam tal postura Sécio-Responsavel (SHRUN;
MCCARTY; LOWREY, 1995).

Dessa forma, uma avaliacdo da percepcdo dos consumidores dos esforcos
das empresas do setor bancario que manifestam sua Responsabilidade Social

através de sua comunicacao de marketing, € de extrema relevancia para entender
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as atitudes das pessoas frente essas ag¢les, visto que o setor investe consideravel
montante na area sécio-ambiental (FEBRABAN, 2006).

Portanto, saber como 0s consumidores reagem a esse tipo de apelo, é uma
pesquisa que se faz necesséria e a questao principal desse trabalho é estudar quais
as atitudes dos consumidores em relacdo as acbes de marketing societal
desenvolvidas pelo setor bancério. Um estudo dessa natureza € relevante, uma vez
gue, através da avaliacado do impacto das acdes de marketing societal as empresas
do setor bancério poderdo avaliar e direcionar seus esfor¢cos de marketing em busca

de uma otimizacao de seus resultados.
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4 FUNDAMENTACAO TEORICA

Tendo em vista o0 suporte tedrico, sera realizada nesse capitulo uma revisao
dos conceitos relacionados com a pesquisa. Essa revisao literaria € importante a

medida que fortalece o suporte tedrico aos topicos abordados nesse trabalho

4.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Conceito de Responsabilidade Social

A expressao responsabilidade social pode ter uma série de interpretacoes,
para alguns autores, representa a idéia de responsabilidade ou obrigacédo legal; para
outros, é um dever que impde as empresas padrbes mais altos de comportamento
qgue os do cidaddo médio. Nas primeiras abordagens sobre responsabilidade social,
o termo era definido como "[...] a obrigacdo do homem de negdcios de adotar
orientacdes, tomar decisdes e seguir linhas de acdo que fossem compativeis com os
fins e valores da sociedade” (BOWEN, 1953, apud ASHLEY et al., 2003, p. 32). Defi-
nindo a finalidade das ac¢bes de responsabilidade social, Melo Neto e Froes (1999,
p. 146) a descrevem como: "[...] a decisdo de participar mais diretamente das acdes
comunitarias na regido em gue a empresa esta presente e minimizar possiveis
danos ambientais decorrentes do tipo de atividade que exerce".

O conceito de responsabilidade social, tal sua relevancia na atualidade, deve
fazer parte do conjunto das estratégias empresariais - e vem ampliando seu campo
de atuacdo. O Instituto Ethos de Responsabilidade Social (INST. ETHOS, 2008),
define o termo como uma forma de conduzir os negd6cios da empresa de tal maneira
gue a torne parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa
socialmente responsavel é a que possu a capacidade de ouvir os interesses das
diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de servico, fornecedores,
consumidores, comunidade, governo e meio ambiente) e consegue incorpora-los ao
planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas de todos, nao

apenas dos acionistas ou proprietarios.
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Essa definicho € compartilhada por Scour (1998), que afirma que a
responsabilidade social engloba a consideracdo de multiplas exigéncias, tais como
as relacbes de parceria entre clientes e brnecedores; a producdo de qualidade
levando a satisfacdo dos usuarios; a contribuicdo para o desenvolvimento da
comunidade; os investimentos em pesquisas tecnoldgicas; a preservacdo do meio
ambiente; a participacdo dos trabalhadores no processo decisério e nos resultados;
0 respeito aos direitos dos cidaddos; a ndo discriminacdo de qualquer natureza
(género, raca, idade, etnia, religido, ocupacao, preferéncia sexual etc.); e os
investimentos em seguranca do trabalho e em desenvolvimento profissional.

Contudo, nem todas as empresas estdo no mesmo estagio de desenvol-
vimento e conscientizacdo social. Dependendo da caracteristica do mercado onde
atuam e da "pressao" imposta por este, existem formas diferentes de aproximacéo
das questdes sociais.

Segundo Montana e Charnov (apud ZENONE, 2006), a aproximacao das
empresas das questdes sociais pode se dar por meio de trés abordagens (Figura 1):
abordagem de obrigacdo social, abordagem de reacdo social e abordagem de

sensibilidade social.

Abordagem de
obrigagdo social

Abordagem de
reacdo social

. Abordagem de
sensibilidade social

Figura 1 - As trés abordagens da responsabilidade social.
Fonte: Zenone (2006, p. 36).

Na pratica, uma empresa pode estar situada em qualquer posicdo dentro dos

limites indicados.
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Obrigacgéo social: comportamento do negécio que reflete a responsabilidade
econbmica e legal da empresa, aspectos legais do negocio impostos pela
sociedade.

Reacado social: comportamento exigido por grupos (associacdes comerciais,
sindicatos, consumidores etc.) que tém participacdo direta nas acdes da empresa,
ou seja, reagem para satisfazer determinadas pressoes.

Sensibilidade social: tem um comportamento antecipador, pro-ativo e
preventivo. Este € o estagio que melhor representa o conceito de Responsabilidade
Social Empresarial.

Para Carroll (1991), a empresa deve fazer isto levando em conta quatro
dimensdes da responsabilidade social: legal, econbmica, filantropica e ética. A
dimensao legal diz respeito ao cumprimento das leis e regulamentos estabelecidos
pelo governo para garantir padrées minimos de conduta responsavel por parte das
empresas. Para atender a dimensdo ética, as empresas devem perseguir um
comportamento considerado integro, certo e justo pela sociedade, além do que é
exigido por lei. Assim, a esfera ética inclui a adocdo de principios e valores que nao
podem ser postos em risco, rem mesmo em nome do cumprimento de metas de
lucratividade. A dimensédo econdmica refere-se a busca de lucro e retorno aos
investidores por parte das empresas, levando também a geracdo de empregos para
sustentar o crescimento da organizacdo. Ao destinar recursos humanos e
financeiros para melhorar a qualidade de vida da sociedade em geral e, mais
especificamente, das comunidades onde opera, a empresa cumpre com sua
responsabilidade filantrépica. Preservacdo do meio ambiente, investimentos em
educacao e donativos para obras de caridade sdo algumas demandas sociais que a
empresa pode atender (FERRELL et al., 2001).

A gestdo estratégica da responsabilidade social, envolvendo as dimensées
interna e externa da empresa, atualmente € um dos elementos essenciais na
diferenciacdo competitiva. Para Zenone (2006) préatica da responsabilidade social
fortalece a imagem corporativa e torna a empresa reconhecida, podendo levar a
uma maior fidelizagdo dos consumidores, bem como a uma relagdo mais amistosa
com a comunidade e a opinido publica, e a uma maior valorizacéo das acdes da

organizacgao perante acionistas, entre outras.
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4.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NO BRASIL

A responsabilidade social empresarial € um tema de grande relevancia nos
principais centros da economia mundial.

Com a globalizacdo dos mercados alterouse o perfil corporativo e estratégico
das empresas. Segundo Passador (2002), além da busca por eficiéncia e qualidade,
as empresas também estdo reformulando sua cultura e filosofia que orientam as
acOes institucionais. A sociedade, cada vez mais consciente e conhecedora de seus
direitos, exige das empresas uma adequacao do seu papel nesse novo cendrio.
Para as empresas, isso se torna um diferencial, moldado sob novas referéncias,
conceitos e valores, buscando uma nova postura no desenvolvimento de seus
negaocios e no relacionamento com seu meio de atuacao.

Nos Estados Unidos e na Europa proliferam os fundos de investimento
formados por acdes de empresas socialmente responsaveis. O Sustainability Index,
da Dow Jones (DJSI, 2007), por exemplo, enfatiza a necessidade de integracdo dos
fatores econdbmicos, ambientais e sociais nas estratégias de negolcios das
empresas. Normas e padrdes certificaveis, relacionados especificamente ao tema da
responsabilidade social, como as normas SA8000 (relacdes de trabalho) e AA1000
(dialogo com partes interessadas), vém ganhando crescente aceitacdo nesses
paises.

No Brasil, como ha uma lacuna deixada pelo Estado que ndo consegue
solucionar diversos problemas sociais, cresce o entendimento de que uma politica
de desenvolvimento social precisa da participagdo de outros atores. Trata-se,
portanto, de buscar parceiros fora do Estado, isto é, na sociedade ou, mais
especificamente, nas empresas privadas e no terceiro setor.

O movimento de valorizacdo da responsabilidade social empresarial ganhou
forte impulso na década de 90, por meio da acdo de entidades ndo-governamentais,
institutos de pesquisa e empresas sensibilizadas para a questdo (AGENDA 21,
2008). O trabalho do Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econémicas (IBASE,
2007) na promocao do Balanco Social € uma de suas expressdes e tem gerado

progressiva repercussao.
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Hoje, boa parcela dos empresarios nacionais tem uma nova compreensao de
seu papel como agente transformador de nossa sociedade. A obtencdo de
certificados de padrdo de qualidade e de adequagdo ambiental, como as normas
ISO, por centenas de empresas brasileiras, € outro simbolo dos avancos que tém
sido obtidos em alguns aspectos importantes da responsabilidade social
empresarial. Mas 0s avancos nao estao restritos a implementacdo de processos de
gestdo ambiental ou de desenvolvimento de programas de responsabilidade social.

A criacdo do Instituto Ethos, por exemplo, é considerada uma forte iniciativa
de disseminacédo da responsabilidade social empresarial no Brasil. E hoje, uma
referéncia internacional no assunto e desenvolve projetos em parceria com diversas
entidades no mundo todo. Idealizado por empresarios e executivos oriundos do setor
privado, o Instituto Ethos € uma instituicdo ndo-governamental que tem como misséo
mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negocios de forma
socialmente responsavel. Auxiliando na troca de experiéncias e desenvolvimento de
ferramentas que auxiliam as empresas a analisar suas praticas de gestdo e
aprofundar seus compromissos com a responsabilidade corporativa (INSTITUTO
ETHOS, 2008).

Para fortalecer o movimento pela responsabilidade social no Brasil, o Instituto
Ethos concebeu os Indicadores Ethos como um sistema de avaliagédo do estagio em
gue se encontram as praticas de responsabilidade social nas empresas.

Indicadores Ethos comp&em um instrumento de diagndstico sobre a situagéo
especifica da empresa, indicando o grau de efetivacdo da responsabilidade social
em suas atividades. Trata-se, portanto, de uma ferramenta de gestdo e
planejamento que indica prospectivamente, a partir da situacdo da empresa,
politicas e a¢Bes voltadas para o aprofundamento de seus compromissos sociais.
Esses indicadores, ao mesmo tempo em que servem de instrumento de avaliacao
para as empresas, reforcam a tomada de consciéncia dos empresarios e da
sociedade brasileira sobre o tema. O questionario aborda temas como governancga,
meio ambiente, publico interno, fornecedores, comunidade e governo
(INDICADORES ETHOS, 2008).
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4.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL E RELACOES COM CONSUMIDORES

Ha tempos, profissionais do marketing jA se preocupam com a pratica da
responsabilidade social pelas empresas. Kotler e Zaltman (1971), Anderson Jr. e
Cunningham, (1972) e Webster Jr. (1974) ja discutiam sobre esse assunto. Esta
preocupacdo € resultado de mudancas no macro ambiente dos negdcios como o
aumento do nivel de renda e de instrucdo dos consumidores, avanco da tecnologia e
deterioracdo do meio ambiente, originando o movimento de consumidores e criacao
de leis de protecdo ao comprador.

Responsabilidade social em marketing € a aceitacdo, por parte dos dirigentes,
do compromisso de considerar como lucro a satisfacdo do cliente e o bem estar da
sociedade na avaliacdo de desempenho da empresa (BOONE; KURTZ, 1998). A
organizacdo deve considerar tanto o aspecto qualitativo na relacdo com o cliente
(beneficio social), quanto com o aspecto quantitativo (vendas, receitas e lucros).
Segundo Nickels e Wood (1999), todas as organizacBes deveriam desenvolver
atividades com vistas a melhorias para a comunidade, protecdo ao meio ambiente e
direitos do consumidor.

Organizagdes que possuem essa orientagdo praticam uma forma de
marketing societal segundo a qual uma empresa com uma imagem, produto ou
servico a ser comercializada estabelece uma parceria ou relacionamento com uma
causa ou uma variedade de causas em beneficio mutuo (PRINGLE; THOMPSON,
1999; COLLINS, 1993).

Brown e Dacin (1997) sugerem que uma organizagdo considerada
socialmente responsavel sera mais bem avaliada pelos consumidores.

Atualmente, as empresas precisam atender as demandas do ambiente
tradicional e do ambiente institucional. No ambiente tradicional a empresa precisa
maximizar o retorno dos investimentos para os acionistas, pagar os fornecedores em
dia, oferecer aos consumidores produtos de qualidade a precos justos, além de
outras atividades econbmicas (SCOTT, 1987). O ambiente institucional é constituido
de normas e sistemas de significado social e cultural, formados pela opinido publica,
sistema educacional, profissbes, crengas e ideologias, que o0s participantes deste

ambiente aplicam, como regras flexiveis de procedimento, para garantir a si mesmos
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€ aos gue estdo a sua volta que seu comportamento é socialmente aceitavel
(DIMAGGIO; POWELL, 1992).

No contexto brasileiro, algumas instituicbes ndo governamentais, véem
trabalhando para a mudangca de comportamento dos consumidores de forma a
contribuirem para a sustentabilidade por meio dos seus atos de consumo.

Uma iniciativa que vem ganhando destaque no cenario brasileiro é a atuagéo
do Instituto Akatu. Criado em 2001, Instituto Akatu € uma organizacdo nao-
governamental, sem fins lucrativos que busca educar e mobilizar a sociedade para o
consumo consciente. Em parceria com um grande numero de empresas,
organizacbes rdo governamentais, escolas, meios de comunicagdo, o Akatu esta
trabalha para conscientizar e mobilizar o cidaddo brasileiro para seu papel
protagonista, enquanto consumidor, na construcdo da sustentabilidade da vida no
planeta (INSTITUTO AKATU, 2008).

O Instituto Akatu, em parceria com o Instituto Ethos e a Market Analysis
Brasil, instituto de pesquisa de mercado, sdo 0s responsaveis por um estudo anual
gue procura entender percepcoes, expectativas e reacfes dos consumidores em
relacdo as iniciativas de responsabilidade social no Brasil. Essa andlise ajuda a
conhecer o pensamento do consumidor brasileiro em relacdo as acles de
responsabilidade social da iniciativa privada e seu papel na sociedade. Segundo o
levantamento realizado pela pesquisa Percepcdo do Consumo Brasileiro Pesquisa
2006-2007, os consumidores brasileiros tém hoje uma alta expectativa quanto a este
tema, e associam as empresas positivamente a um papel social. 63% dos
consumidores brasileiros, atribuem as empresas a responsabilidade por ajudar a
resolver problemas sociais, tais como criminalidade, pobreza e baixa educacéo;
ajudar a reduzir a distancia entre ricos e pobres; apoiar politicas e leis favoraveis a
maioria da populacéo; e reduzir violagdes de direitos humanos no mundo. Cerca de
80% dos entrevistados tém interesse em saber como as empresas tentam ser
socialmente responsaveis. Contraditoriamente a esse dado, o brasileiro ainda néo é
ativo na mesma proporcdo do seu interesse declarado no sentido de buscar
informagbes a respeito das empresas, e a maioria revela um ‘“interesse
desinformado”.

A partir desses dados, pode-se constatar que um dos grandes desafios é o de
as empresas se comunicarem adequadamente com os consumidores, propiciando-

lhes suficiente informacdo sobre as suas praticas de RSE. Trata-se, portanto, do
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desafio de estabelecer uma comunicagdo que ajude o consumidor a distinguir as
empresas que efetivamente adotam praticas de RSE baseadas em valores e
principios éticos consistentes daquelas que visam apenas a manipulacdo da imagem
da empresa por meio de préticas fragmentadas de RSE.

O estudo do Instituto Akatu revela ainda tendéncias interessantes no
comportamento do consumidor brasileiro frente a Responsabilidade Social
Corporativa. Cerca de 30% dos entrevistados exerceu comportamento de boicote ou
critica aberta a produtos de empresas consideradas nao - socialmente responsaveis
ou pensou em fazé-lo. Apesar do baixo percentual, esse indice mostra que as acdes
sociais das empresas ja comecam a influenciar a tomada de decisdo do consumidor
brasileiro.

Outra pesquisa do Instituto Akatu, Consumidor Consciente: 0 que pensam e
como agem (2005), demonstra que os consumidores brasileiros tém clara idéia do
poder que exercem sobre as empresas, reforcando o argumento de que eles fazem
suas escolhas de acordo com comportamento das empresas, procurando influencia-
las. Tal constatacdo encaixa-se no argumento da teoria das instituicées de Douglas
North (1990), segundo o qual o ambiente institucional (neste caso, representado
pela pressdo dos consumidores) pode gerar oportunidades para empresas com
praticas socialmente responsaveis, além de estabelecer puni¢cdes aquelas que nao

seguem tal padréo de comportamento.

4.4 MARKETING SOCIETAL

Mudancas sociais fizeram com que o comportamento do consumidor se
alterasse nessas ultimas décadas, surgindo varios questionamentos em relacao as
praticas de marketing tradicional. Thurow (1997) identifica as forcas politicas,
econdmicas e sociais que direcionaram a globalizacdo como responsaveis por criar
um ambiente mercadologico competitivo e volatil, onde produtos e servigos deixaram
se ser fatores de diferenciacdo para uma empresa. A organizacdo como um sistema
aberto, que se relaciona com o meio ambiente e através dessas interferéncias,
redireciona suas acoes e estratégias, a fim de tornar-se competitiva sdo apontados

por Thurow (1997). Afirmacdes feitas por criticos dizem que algumas praticas de
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marketing sao prejudiciais aos consumidores individuais, a sociedade como um todo
e outras empresas. Tais criticos afirmam que o marketing estimula interesses
demais por posses materiais, ndo considerando esse interesse um sentimento
natural, mas uma questéo de falsos desejos criados através do marketing (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998).

Essas afirmacfes trazem a tona questionamentos como o de que o aumento
do consumo de bens materiais gera inevitavelmente um custo social, seja ele pela
escassez de recursos naturais, pela geracdo de poluentes ou pela necessidade de
infra-estrutura  publica para atender a determinado mercado (KOTLER;
ARMSTRONG, 1998). E de que as empresas também seriam responsaveis por arcar
com estes custos sociais, ndo se restringindo apenas ao fato de pagarem seus
tributos ao Estado.

Nesse novo contexto de mercado, o desafio para as organizacbes €
desenvolver um diferencial que Ihes assegure vantagem competitiva sustentavel no
longo prazo.

Diversas empresas, atentas a essas questdes, tém buscado atuar no campo
social visando gerar beneficios a sociedade, dando origem aos mais variados tipos
de discussdes sobre 0 assunto.

Para Ubilla (2003) o conceito de responsabilidade social empresarial
considera alguns fundamentos estratégicos, que se incorporam na filosofia, metas e
politicas empresariais, sendo que ao mesmo tempo e por uma multiplicidade de
meios, a sociedade recebe informacéo relativa ao todo e julgam as organizacfes
empresariais, instituicbes do estado e publico em geral, na manutencdo de um meio
ambiente, econdmico, social e cultural estavel, sustentavel e projetado
adequadamente para o futuro. Demonstrando que, por mais que uma empresa
busque gerar beneficios sociais ou comportamentos benéficos a sociedade, estes
primordialmente devem estar ligados com o0 negdécio da empresa, fazendo com que
a mudanca social, mesmo que benéfica e aparentemente ingénua, aumente a
rentabilidade e gere melhores resultados financeiros a empresa.

J& Batista (2002) argumenta que o crescimento de ac¢des voltadas para o
social estdo relacionadas com a necessidade de se agregar valor e garantir a
identificacdo do consumidor ao seu produto. Segundo o autor, a chamada
solidariedade pode ser desenvolvida como mais uma estratégia da economia de

aglomeracéao e esse trabalho social gera um lucro secundario. Na busca de produtos
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mais personalizados, que marcam a diferenga, 0s consumidores procuram compra-
los de empresas que agregam a sua marca tal diferenca. Nesse caso, as acodes
sociais da empresa fazem essa diferenca.

Para Paoli (2002), uma empresa deve atuar no campo social dentro do
contexto no qual desenvolvem seus negocios, preconizando a iniciativa individual e
privada contra a ineficiéncia burocratica do Estado e a politizacdo dos conflitos
sociais. Convergindo com a idéia de que esta filantropia empresarial organizada
adapta-se com vantagens as formas de lucro empresarial.

De forma geral, as acfes sociais contribuem para melhorar a imagem
corporativa da organizacdo, porém, € necessario salientar que, estas agées nao sao
suficientes para transformar uma empresa em uma organizacado comprometida com
a responsabilidade social (SOUZA; GUAGLIARDI, 2001)

Nesse contexto, o conceito de marketing societal refere-se a responsabilidade
da organizacdo perante a sociedade, incluindo consideracfes sociais e éticas em
suas praticas de marketing, equilibrando objetivos freqlientemente conflitantes como
o lucro dos acionistas, a satisfacdo dos consumidores e o interesse publico. Desta
forma, pode-se dizer que o marketing societal € um marketing socialmente
responsavel (KOTLER, 2000).

Uma organizacdo que pratica o marketing socialmente responsavel cumpre
com pelos menos 0s seguintes requisitos basicos (KOTLER apud SOUZA e
GUAGLIARDI, 2001): 1) é orientado para a satisfagdo e o bem estar do cliente; 2)
busca continuamente inovacgdes que tragam melhorias para o produto; 3) investe a
maioria dos recursos para agregar valor e aperfeicoar a qualidade e conveniéncia do
produto; 4) define sua missdo em termos sociais amplos levando em conta seus
diversos publicos, e 5) toma suas decisfes considerando seus interesses, 0S
desejos dos clientes e 0 bem estar da sociedade a longo prazo.

De acordo com os requisitos definidos acima, o marketing societal deve ir
além de uma simples orientacdo para a satisfacdo e desejo dos clientes e da
sociedade, abordando conflitos potenciais entre desejos e interesses dos
consumidores e o0 bem-estar social a longo prazo. Esta afirmagdo demonstra que ao
satisfazer os desejos dos consumidores as empresas podem estar prejudicando sua
saude e causando danos ambientais. Tais consideracdes demonstram a ampla
abordagem necessaria para o alcance pleno da pratica do marketing societal
(KOTLER, 2000). Kotler (2000, p. 21) ainda busca uma caracterizacao dizendo que
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[...] a orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da
organizacdo é determinar as necessidades, os desejos e 0s interesses dos
mercados-alvo e fornecer as satisfacbes desejadas mais eficaz e
eficientemente do que a concorréncia de uma maneira que preserve ou
melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade a longo prazo.

4.5 O SETOR BANCARIO BRASILEIRO

4 5.1 Caracteristicas Gerais do Setor

O setor bancéario tem caracteristicas peculiares que devem ser destacadas
para efeito de estudos de mercado. E uma industria de servigcos e por sua natureza
difere de outras industrias manufatureiras.

Meidan (1982) caracteriza o setor de seguros de forma semelhante ao setor
bancario. As diferencas distintivas dos servicos de seguros, que se assemelham ao

setor bancario, segundo a visao deste autor séo:

1. Pericibilidade — muitos produtos bancarios sdo “oportunistas” e desta
forma necessitam de estratégias de composto de marketing eficientes
e alinhadas as oportunidades de mercado;

2. Inseparabilidade — existem pacotes de servicos e custos que nao sao
separaveis;

3. Heterogeneidade — os produtos bancérios sdo muito heterogéneos
basicamente pela necessidade cada vez mais diferenciada dos clientes
novos e antigos;

4. Flutuacdo da demanda e a condi¢cdo econdmica do pais — 0s servicos e
produtos bancarios, principalmente aqueles direcionados para as
classes B e C, séo dependentes da condicao de renda da populagéao;

5. O impacto da Legislacdo Governamental — este € um setor muito
regulado e quando os ganhos inflacionarios eram a maior fonte de
resultados, ndo importava a proibicdo e o custo de controle exigido

pelos 6rgaos reguladores.
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6. Tamanho e distribuicdo da renda nacional — dependendo da estratégia
do posicionamento de mercado do banco a concentracdo da renda
serd mais importante para escolha de localizacdo das agéncias e

outros servigos e produtos.

O setor financeiro brasileiro é composto por érgdos normativos (como o
Conselho Monetéario Nacional), entidades supervisoras (Banco Central, Comissao de
Valores Mobiliarios) além dos operadores. Dentre os operadores, destacam-se 0s
diversos tipos de conglomerados e instituicbes bancarias independentes, pelo seu
porte, capilaridade e geracdo de empregos (FEBRABAN, 2008). Percebe-se também
que, apesar do elevado numero de instituicbes e conglomerados bancarios, existe
uma grande concentracao do setor.

Divulgado pelo Banco Central em dezembro de 2007, o Banco do Brasil
aparece em primeiro lugar em ativo total, depdsito total, nimero de funcionarios e
ndamero de agéncias. Ja o Banco Itau é o lider no setor em termos de patriménio e
lucro liquido.

As agéncias do setor estdo espalhadas por cerca de 1500 municipios, por
todos os estados brasileiros (FEBRAPAN, 2007). Isto confere ao setor uma
capilaridade invejavel; poucos setores da economia possuem penetracdo
equivalente no territério nacional. Aléem das agéncias, os bancos contam também
com os postos avancados de atendimento, postos de atendimento bancério, postos
bancarios de atendimento eletrdnico, postos de atendimento cooperativos e
correspondentes, ampliando a sua presenca ainda mais no pais. Alguns, como € o
caso do Bradesco e da Caixa, tém convénio com outras instituicdes (Correios,
Loterias), permitindo que oferecam servicos bancarios em pontos adicionais.

O setor emprega diretamente cerca de 540 mil pessoas, além de contar com
funcionarios terceirizados e fornecedores. De acordo com pesquisa divulgada pela
FEBRABAN no ano de 2006, 78,5 % dos bancos que participantes da pesquisa
possuiam em torno de 120 mil fornecedores em sua carteira, incluindo grandes,
meédias, pequenas e micro empresas, além de individuos de comunidades locais.
Estes dados contribuem para reforcar o impacto indireto do setor na atividade
econdmica regional e nacional.

Apesar de o Brasil ndo ser considerado uma economia muito alavancada, a

participacao do crédito no PIB atingiu 34,3% em 2006, com um incremento de 3,1%
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em relacdo ao ano anterior, e atingindo o maior patamar desde abril de 1996
(FEBRABAN, 2006).

4 5.2 O setor bancario brasileiro e acomunidade

Os dados que melhor demonstram a interacdo do setor bancario com a
comunidade brasileira sdo publicados anualmente pela FEBRABAN — Federacéo
Brasileira de Bancos, principal entidade representativa do setor bancario brasileiro,
através de um relatério anual que apresenta a participacdo e o envolvimento do
setor bancério no atendimento as demandas da sociedade. O Relatério Social 2006
consolidou informacgfes de 28 bancos, que representam 85,4% dos ativos totais do
sistema financeiro brasileiro, sendo que 23 instituicbes descreveram o0s principais
projetos sociais e culturais que apéiam.

Entre os dados divulgados pelo relatorio social 2006, destacam-se 0s
seguintes dados:

40% possuem uma politica formal que trata da relagdo com as
comunidades onde mantém unidades de negdcio.

24% participam ativamente da discussdo de problemas e do
encaminhamento de solucdes.

44% declararam que contribuem efetivamente para a melhoria da infra-
estrutura a disposicao das comunidades, o que inclui habitacdes,
estradas, pontes, escolas, hospitais, vias publicas e pracas, entre
outros recursos que podem ser usufruidos e agregam qualidade de
vida a essas populacoes.

44% participam de campanhas educativas em temas relevantes para a
comunidade e se envolve com entidades e iniciativas relacionadas a
responsabilidade social e sustentabilidade, como Conselho
Empresarial Brasileiro para Desenvolvimento Sustentavel — CEBDS
(20%); Grupo de Institutos Fundacbes e Empresas — Gife (30%);
Instituto Akatu (20%); Instituto Ethos Empresas e Responsabilidade

Social — Ethos (44%); e Unep Financial Initiative (16%).
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Em 2006, as acdes desenvolvidas pelos bancos tiveram a educagao como
principal foco. Para a realizacdo de seus projetos, 72% dos bancos firmaram
aliancas e parcerias com érgaos publicos, enquanto 64% investiram na estruturacao
e especializacdo de uma area exclusiva de gestao social.

O setor bancario baseia seus investimentos e projetos em pactos e principios
reconhecidos no Brasil e no exterior, como o Compromisso Todos pela Educacao
(30%); o Pacto Global (40%); os Principios do Equador 2 (32%); o Carbon
Disclosure Project (20%); o Global Reporting Initiative (28%); e os Objetivos do
Milénio (40%).

Os investimentos sociais destinados as comunidades somaram R$ 1.151,0
milhdes em 2006, 14,9% acima de 2005. Exclusivamente para projetos culturais
foram R$ 250,5 milh6es. Em iniciativas sociais, o valor foi de R$ 654,0 milhdes. Do
total, R$ 246,5 milhdes, representaram recursos de incentivo fiscal.

No geral, foram apoiados ou desenvolvidos pelos bancos 40.398 projetos, que
beneficiaram diretamente 7,5 milhdes de pessoas (sendo 3 milhdes em acdes de
combate a fome e seguranca alimentar) e indiretamente mais 20,8 milhdes.

A preocupacdo com a alocacdo desses recursos envolveu a participagao
direta do corpo diretivo, mostrando a importancia que o tema possui para o setor.
Em 92% das instituicbes, a tomada de decisbes cabe a diretoria, chegando a
envolver a presidéncia em 80% dos casos ou a vice-presidéncia (52%). Para auxiliar
a destinacdo dos investimentos, 48% dos bancos declararam possuir um comité
especifico. Nos 28% que possuem institutos ou fundacdes, as diretorias ou
conselhos dessas entidades tém participacdo direta nas decisdes sobre a
destinagao dos recursos.

O gerenciamento das atividades, investimento de recursos e avaliagcao de
resultados que beneficiam comunidades ou causas de interesse social acontecem
por meio de institutos, fundacdes e setores dos bancos, mas, principalmente, por
areas especificas, responsaveis por essas atividades em 60% dos bancos
pesquisados. Essa especializacdo permite que as instituicbes desenvolvam
processos sistematicos de avaliacdo das ac¢des, monitorando programas e projetos,
e sistematizando e divulgando resultados.

Os dados apresentado pelo relatério social FEBRABAN ressaltam o constante
crescimento em investimentos em acdes sociais pelo setor bancéario brasileiro. A

seguir sera apresentada uma revisao teorica da evolucdo da incorporacdo do
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conceito de responsabilidade social pelo setor bancario, passando por uma breve

analise historica até os dias de hoje.

4.5.3 Responsabilidade social no setor bancario

Por ndo possuir qualquer tipo de atividade extrativista ou manufatureira, e
sem fornecer servicos e produtos de impacto significativo direto no meio ambiente, o
setor financeiro ndo € considerado de alto impacto socioambiental (LINS;
WAJNBERG, 2007). O indice FTSE4Good da Bolsa de Valores de Londres o
classifica na categoria de setor de médio impacto (FTSE, 2008), e na literatura
académica o mesmo setor é visto como de baixo impacto ambiental (FERRAZ;
SEROA DA MOTTA, 2002). Embora o setor ndo possua um alto impacto direto, seu
impacto indireto, por meio de concessdo de financiamentos e créditos, é
consideravel, e sua funcdo de agente estimulador do desenvolvimento sustentavel
vem ganhando crescente reconhecimento mundialmente.

Conforme HANS-JOERG (2003) ao exercer o papel de agente catalisador do
desenvolvimento sustentavel, os bancos podem ao mesmo tempo criar valor para
seus acionistas.

A criacéo de valor pela incorporacdo de variaveis sociais e ambientais pode
acontecer por meio de uma série de mecanismos: aumento no valor de seus ativos
intangiveis, como reputacdo e marca que representam uma propor¢do cada vez
maior do valor total da empresa; melhoria na atracdo e retencdo de talentos;
reducdo de custos gracas a medidas de eco eficiéncia; melhor gerenciamento de
riscos, que por consequéncia gera maior facilidade no acesso ao capital; e oferta de
produtos e servi¢os inovadores contribuindo para maior geracdo de receitas (LINS;
WAJINBERG, 2007).

O gerenciamento dos riscos ambientais também e um fator de grande
importancia a ser considerado na esfera de desenvolvimento sustentavel. A gestdo
inadequada das questdes ambientais pode causar perdas financeiras irreparaveis
para a empresa e, em decorréncia, para os bancos que a financiam. Segundo Soler,

(2005) os bancos estéao sujeitos a trés tipos de riscos ambientais:
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Risco direto: Sao aqueles aos quais 0s bancos respondem diretamente como
poluidores, riscos associados as suas proprias instalacbes, uso de papéis,
equipamentos, energia, etc. Nessa modalidade se aplica diretamente o Principio do
Poluidor Pagador, ou seja, o banco deve internalizar nos seus custos 0s gastos com
controle de poluicao.

Risco indireto: O risco ambiental afetaria a empresa com a qual o banco tem
relacionamento como intermediador financeiro, via operacfes de crédito ou como
detentor de ativos financeiros (a¢des ou titulos de divida).

Risco de reputacdo: Os bancos vém sofrendo pressdo do publico em geral e
dos organismos nao-governamentais (ONGs) para adotar uma politica de
financiamento e investimento ambientalmente correta, sob pena de terem sua
reputacdo prejudicada diante da sociedade. A imagem dos bancos na sociedade é
importante para o sucesso conjunto de suas atividades e é considerada como parte
de seu patriménio.

Um levantamento histérico realizado por Tosini (2007) demonstra que a
preocupacdo das instituices financeiras com as questbes ambientais ocorreu
inicialmente como forma de evitar a responsabilizacdo legal por danos ambientais
produzidos por bens que eram recebidos como garantia de empréstimos.

Dentre os fatos relevantes considerados por esse autor, encontra-se a
resolucdo da Comissdo Européia de 1989, que emitiu uma diretiva sobre
responsabilidade civil para danos causados por residuos. As instituicdes financeiras
bancéarias da Europa passaram a preocupar-se com guestdes ambientais, uma vez
gue a diretiva responsabilizava tanto o produtor dos residuos quanto o atual
controlador. Os financiadores poderiam também responder nessa ultima condicao.

Outro fato importante, levantado pelo autor, ocorreu em 1990, nos EUA,
guando a justica considerou a Fleet Factors Corporation responsavel pelos danos
ambientais causados por um tomador de crédito, argumentando que esse banco
tivera capacidade para influenciar nas decisfes de gerenciamento de residuos do
tomador de crédito. A justica condenou o banco a proceder a descontaminacdo do
imovel. ApGs essa condenagdo, uma pesquisa conduzida pela Associacdo dos
Bancos Americanos constatou reducéao de 46% dos financiamentos para atividades
consideradas ambientalmente arriscadas, como, por exemplo, a industria quimica.

Ja em 1992, o Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente

(PNUMA/UNEP) criou uma orientacdo para as instituicbes financeiras - Unep-FlI,
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integrando as recomendacfes existentes sobre aspectos ambientais a serem
considerados nas operacdes e servicos do setor financeiro, dirigida ao amplo
espectro de instituicdes financeiras, bancos comerciais e de investimentos,
gerenciadores de ativos, bancos de desenvolvimento e agéncias multilaterais (Unep-
Fl, 1997).

Nesse mesmo ano, a Unep e mais cinco bancos — NatWest Bank, Deutsche
Bank, Royal Bank of Canada, Hong Kong & Shanghai Banking Corporation e
Westpac Banking Corporation — prepararam um termo de compromisso, denominado
Declaracéao Internacional dos Bancos para o Meio Ambiente e Desenvolvimento
Sustentavel (ANEXO A).

Até o final de 1992, 23 bancos comerciais ja haviam assinado a declaracéo.
Em dezembro de 2004, 163 instituicbes financeiras de todo o mundo ja eram
signatarias da Declaracdo do Unep (Unep-Fl, 1997).

Em setembro de 1994, o PNUMA/UNEP organizou a primeira mesa-redonda
internacional de bancos comerciais para discutir questdes sobre o meio ambiente e
facilitar a troca de perspectivas e experiéncias para gerenciamento ambiental. Nessa
reunido discutiu-se sobre a necessidade de avaliacdo de risco ambiental em
processo de concessdo de crédito, as oportunidades privadas e publicas em
financiamento ambiental e as operacdes internas nas instalacdes dos bancos e
desempenho ambiental.

O Banco Mundial desempenhou importante papel em direcionar recursos para
o desenvolvimento sustentavel. Seu compromisso com a sustentabilidade
influenciou estratégias do setor bancario comercial e de investimento em todo o
mundo. Até o final de 1996, tornowse o maior fornecedor de recursos para
programas e projetos de melhoria ambiental, com uma carteira de US$11,5 bilhdes,
cobrindo 153 projetos em 62 paises. Gradativamente, os banqueiros comecaram a
acreditar que o que é bom para o meio ambiente poderia também ser bom para os
bancos. Assim é que o BankAmerica Corporation, em 1997, foi o primeiro banco do
setor de servico financeiro dos EUA a aderir aos principios da Coalition for
Environmentally Responsible Economies (Ceres), um codigo de éticas ambientais
desenvolvido pela coligacdo de investidores, companhias e grupos ambientalistas.
Seguindo o exemplo do BankAmerica, o BankBoston, o mais antigo banco comercial
dos EUA, também aderiu ao Ceres (TOSINI, 2005).
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Em 1998, o International Finance Corporation (IFC), organizagao internacional
estabelecida em 1956 para promover o crescimento e o desenvolvimento de seus
paises-membros, por meio da promoc¢do do desenvolvimento do setor privado,
divulgou diretriz sobre politicas e procedimentos ambientais e sociais para projetos.
Este documento tratou de avaliacdo ambiental, habitats naturais, controle de pragas,
reassentamento involuntario de comunidades, florestas e projetos de hidrovias,
dando relevancia ao desempenho ambiental e social (IFC, 2005).

Em setembro de 1999, o grupo Dow Jones lancou o Dow Jones Sustainability
Index (DJSI), indice Dow Jones de Sustentabilidade, o primeiro indice global que
considera o desempenho ambiental das empresas.

As importancias das questbes socioambientais podem ser percebidas, por
exemplo, através da adeséo das instituicbes financeiras brasileiras, aos Principios
do Equador. Seis, dos dez maiores bancos brasileiros, sendo quatro nacionais (BB,
Bradesco, Itald, Unibanco) e dois internacionais com forte presenca no mercado
brasileiro (ABN AMRO Real e HSBC), ja aderiram aos principios sécio-ambientais,
tornando o Brasil o pais lider, entre os emergentes, em nimero de signatarios (LINS;
WAJINBERG, 2007).

4.5.4 Os Principios do Equador

Os Principios do Equador séo o resultado de uma iniciativa de varios bancos
mundiais junto ao International Finance Corporation, com fortes diretrizes comuns no
apoio a discussdo de questdes soécio-ambientais e o financiamento de projetos
relacionados. O principal propdsito destas politicas € a incorporacdo da avaliacdo de
riscos ambientais e sociais na avaliacdo de um financiamento de projeto, e a sua
criacdo em junho de 2003 é considerada um marco no reconhecimento do setor da
importancia de suas atividades de financiamento em outras atividades produtivas, e
por consequéncia no meio ambiente e na sociedade (PRINCIPLE OF EQUATOR,
2003).

Esse conjunto de politicas e diretrizes é observado na analise de projetos de
investimento de valor igual ou superior a US$ 10 milhdes. Tendo por base critérios

estabelecidos pelo International Finance Corporation, instituicdo vinculada ao Banco
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Mundial, as salvaguardas versam sobre avaliacdes ambientais; protecdao a habitats
naturais; gerenciamento de pragas; seguranca de barragens; populacdes indigenas;
reassentamento involuntario de populagdes; propriedade cultural; trabalho infantil,
forcado ou escravo; projetos em aguas internacionais e salde e seguranca no
trabalho.

Esses principios ajudam a categorizar o nivel de impacto sécio-ambiental das
propostas comerciais. De acordo com os principios, 0s projetos sao categorizados
em trés categorias, A, B ou C. A categoria “A” indica o mais alto nivel de impacto
sécio-ambiental. Sao critérios minimos para a concessao de crédito e asseguram
gue os projetos financiados sejam desenvolvidos de forma socialmente responséavel.
A adocao destes principios € inteiramente voluntaria.

Quatro bancos nacionais que aderiram aos Principios do Equador também
estdo presentes no indice de Sustentabilidade Empresarial - ISE da Bovespa e no
indice de Governanca Corporativa, sendo que o Itat e o Bradesco também fazem
parte do Dow Jones Sustainability Index, da Bolsa de Valores de Nova York. Ambos
os indices sdo somente compostos por acdes de empresas com boas praticas
sociais, ambientais e de governanca, embora baseados em critérios diferentes.

Alguns bancos brasileiros também ja foram reconhecidos internacionalmente
em premiacdes e relatérios importantes e especificos do tema. O Banco ABN AMRO
Real ganhou o prémio do Financial Times no ano de 2006 (BANCO REAL, 2008),
como banco sustentavel de paises emergentes, pela aplicacdo de critérios de nivel
internacional na integracdo de aspectos sociais e ambientais por toda a instituicéo,
além de ter sido um estudo de caso recente da Harvard Business School (ABN
AMRO REAL, 2005). O Banco do Brasil também ganhou o mesmo prémio no ano de
2007, porém na categoria de paises latino-americanos (ao invés de paises
emergentes). Adicionalmente, os bancos Itall BBA e Unibanco foram citados como
exemplos de atuacdo responsavel em relatério do IFC sobre sustentabilidade
bancéria em paises emergentes (IFC, 2007).

O Brasil, como mencionado anteriormente, ocupa posicdo de destaque nos
Principios do Equador, ja que seis dos dez maiores bancos do Brasil sdo signatarios,
colocando o pais em posicao de lideranca entre os paises emergentes em namero
de bancos participantes. Sabe-se, no entanto, que a participagédo dos financiamentos
da modalidade de project finance na carteira de crédito destes bancos é pequena;

no caso do Bradesco, os projetos onde os Principios do Equador foram aplicados
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correspondem a aproximadamente 3% da carteira de crédito do banco. Além disso,
o Brasil ainda esta amadurecendo no que diz respeito as praticas de reporte de
informacdes relacionadas a aplicagdo destes Principios. Dos seis bancos
signatarios, apenas trés divulgaram informacfes sobre valor e nUmero dos projetos
enquadrados em seus Ultimos relatorios. Por consequiéncia, a falta de informacgfes a
respeito do tema abre espacgo para um posicionamento mais efetivo e transparente
das instituicdes a respeito do assunto.

Os Principios do Equador foram revisados em julho de 2006, quando foi
aprovada a ampliacdo do universo de analise (diminuicdo do piso de avaliacdo de
projetos para US$ 10 milhdes, quando a versao original previa acima de US$ 50
milhdes), a contratacdo de peritos socioambientais independentes para certificar o
atendimento aos requerimentos decorrentes da aplicacdo dos Principios naqueles
projetos considerados de elevado risco socioambiental, tanto na fase de elaboracao
do projeto quanto de sua implementacao.

Além destas alteracbes, impdem-se maiores exigéncias quanto a
formalizacdo da concordancia do tomador do empréstimo (nos préprios instrumentos
de financiamento) quanto ao atendimento das recomendacdes que s apresentem
como fruto da analise do projeto a luz dos Principios do Equador. Por exemplo, o
tomador deverd concordar com: a aplicacdo da legislacdo socioambiental local
pertinente; o desenvolvimento do Plano de Acdo de mitigacdo de riscos
socioambientais (quando aplicavel); a proviséo regular de relatérios; a elaboracdo de
plano de desativacao das instalacdes ao final do projeto, quando for o caso.

As politicas e salvaguardas do IFC (agora denominadas “Padrdes de
Performance em Sustentabilidade Socioambiental”), que s&o utilizadas como
referéncia normativa para os Principios do Equador, também foram atualizadas.
Agora h& um maior detalhamento de requerimentos voltados a avaliacdo
socioambiental de projetos, preservacado da biodiversidade e salude e seguranca de
comunidades afetadas, particularmente as comunidades indigenas.

Por fim, ha o compromisso em tornar publicas informacgBes anuais sobre a
aplicacdo dos Principios do Equador em suas operagfes que, no minimo,
contenham: numero de transacfes analisadas; categorias de risco definidas; e
detalhes da implementacdo. Ficam, naturalmente, resguardadas as informacdes

proprias de preservacao por conta do sigilo bancario (BANCO DO BRASIL, 2008).
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4.5.5 Investimentos Socialmente Responsaveis e o Setor Bancario

As preocupaces dos investidores com questdes relacionadas a conduta ética
das empresas tém se intensificado na ultima década e os gestores de carteiras tém
procurado identificar companhias de conduta consistente com as praticas de
cidadania empresarial. Este fenbmeno tem raizes na percepcdo de que empresas
gue adotam praticas sustentaveis de negécios serdo mais competitivas na geracao
de valor no longo prazo (KONO, 2006).

Nos EUA, de acordo com o relatério do Social Investment Forum (2007), as
carteias socialmente responsaveis atingiram a marca de US$ 2,71 trilh6es de ativos:
este montante representa cerca de 10% dos ativos sob gestédo profissional daquele
pais.

Os fundos de investimento socialmente responsavel no mercado brasileiro
sdo relativamente recentes e seu volume ainda é bastante incipiente quando
comparado aos investimentos encontrados nos EUA. O primeiro fundo de
investimento brasileiro deste tipo foi langcado apenas em novembro de 2001, pelo
Banco ABN AMRO Real (ABN AMRO Real, 2008). Cerca de uma dezena de fundos
de investimento utiliza critérios sdcio-ambientais na determinacdo da sua carteira
atualmente, com patriménio liquido total somado de R$ 616,3 milhdes (Valor
Econdmico, 2006). A Bovespa, em conjunto com varias instituicbes, langcou em
dezembro de 2005 o indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE), indice de acbes
composto por empresas com reconhecido comprometimento com a responsabilidade
social e a sustentabilidade empresarial (BOVESPA, 2007). Compde o ISE 40 ac¢des
de empresas melhor classificadas em termos de responsabilidade social e
sustentabilidade listada pela Bovespa.

Através do investimento socialmente responsavel, oportunidades sao criadas
para as instituicdes financeiras, como o aumento da demanda de investidores por
suas acles e a criacdo de oferta de produtos diferenciados. O crescimento do ISR
no Brasil abre a possibilidade de os bancos com ac¢des listadas em bolsa atrairem
investidores com este perfil para participar do capital da prépria empresa. Essa
oferta de fundos de investimento éticos é um produto inovador no mercado

brasileiro.
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Segundo Kono (2006), em um estudo sobre as motivacdes e beneficios do
comportamento socialmente responsavel no setor bancario, constatou que a adocéo
de praticas sustentaveis demonstra que a atual preocupacdo da sociedade com
guestdes socio-ambientais afetam a reputacdo de toda a cadeia de valor envolvida
em um negocio especifico. Os bancos desenvolvem atividades de responsabilidade
social por acreditar que tais acdes geram valor para o acionista no longo prazo, além
de beneficiar a sociedade como um todo.

Tal fato valida a teoria de North (1990) de que o ambiente institucional
influencia o comportamento das empresas ao determinar o conjunto de
oportunidades existentes para elas e esta em linha com as idéias defendidas por
Jensen (2001), segundo o qual a funcdo-objetivo da empresa é maximizar seus
lucros, porém o cumprimento de tal objetivo necessariamente inclui o atendimento
das demandas dos diversos publicos da empresa. Logo, ao desenvolver tais
atividades e contemplar outros stakeholders em sua estratégia de negdcios, os
executivos do setor bancario buscam maximizar o valor da empresa para seus
acionistas.

4.5.6 Acdes de marketing societal na prética

Vérias iniciativas sécio-ambientais foram desenvolvidas pelo setor bancario
na Ultima década. Entre elas destacam-se investimentos na educacdo e
conscientizacao de jovens e criangas para a valorizagao e preservagao da natureza.
Outras dezenas de projetos de ambito social foram implementados em parceria com
ONGS e 6rgaos governamentais em varias cidades do territorio brasileiro. Algumas
dessas iniciativas foram incorporadas na comunicacdo de marketing realizadas pelo
setor bancéario, adotando o posicionamento “empresa socio-responsavel’” em suas
campanhas publicitarias.

A seguir, serdo apresentados alguns exemplos de ac¢bBes de marketing
societal realizados por trés bancos privados brasileiros: ABN AMRO Real, Bradesco
e Itad.

Esses trés bancos sdo os maiores bancos privados do Brasil em total de
ativos (FEBRABAN, 2006) e, conforme dados publicados pela FEBRABAN,
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Federacdo Brasileira de Bancos, em seu ultimo Relatério Social (FEBRABAN, 2006),

Sao 0s que mais investem em ac¢des sociais-ambientais nesse setor.

4.5.6.1 ABN AMRO Real

O banco ABN AMRO Real é considerado o terceiro maior banco privado
brasileiro. (FEBRABAN, 2007). Desenvolve desde o ano de 2000 ag¢des de contetdo
sécio-ambiental, sendo um dos primeiros bancos em territério brasileiro a investir e
comunicar em suas campanhas esse tipo de acéao.

Em 2006, a Missdo da corporacdo foi reformulada a fim de refletir o novo
estagio adotado pela empresa, sendo descrita no Relatério Social ABN AMRO Real
(2006, p. 4) como:

Missdo: Um novo banco para uma nova sociedade. A sociedade em
evolucao, cada vez mais bem informada e consciente busca a integracédo do
humano e do ambiental com o econ6mico em todas as suas decisfes. Nos
como organizacao e individuos, somos agentes dessa evolugao.

No ano de 2006 somente os investimentos em acdes sociais externas
realizadas pelo ABN AMRO Real ultrapassaram a marca de 41 milhGes de reais.
Sao projetos classificados em diversas Categorias como, por exemplo, combate a
fome e seguranca, cultura, desenvolvimento comunitario, educacéo,
empreendedorismo sustentavel, esporte, geracdo de renda, meio ambiente entre
outros.

O banco também apdia organizacbes ambientais em locais especificos do
pais, alguns exemplos sdo a SPVS - Sociedade de Protecdo da Vida Selvagem, que
atua na regido do Parana, com o replantio de araucarias e outras espécies de
arvores nativas; o ICV - Instituto Centro € Vida, com ac¢des na regido do Mato
Grosso; o Instituto Akatu de Consumo Consciente; e também alguns seminarios e
eventos que promovem a discussdo do tema (FEBRABAN, 2008). Além disso, o
Banco ABN AMRO Real possui um hotsite
(http://www.bancoreal.com.br/sustentabilidade/home) onde detalhe e exemplifica
fartamente seus compromissos, detalha suas acdes e coloca a disposicdo dos

clientes e da populagdo, um "MAPA da JORNADA", no qual detalha suas acdes
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desde 1987, momento em que passou a dirigir seu posicionamento e seus valores
para a questdo sustentavel (ABN AMRO REAL, 2008).

Sua nova campanha de marketing também foi relacionada com o tema da
sustentabilidade, sendo o novo slogan da campanha “Fazendo mais que o possivel”.
Demonstrando estar alinhada com os principios de negécio estabelecidos em sua

Missao.

4.5.6.2 Banco Bradesco

O Banco Bradesco é considerado o maior banco privado brasileiro em ativos
totais. No ano de 2007, o Bradesco contribuiu somente em investimentos em
programas e acfes para a comunidade externa, com cerca de 125 milhdes de reais
(BRADESCO, 2007).

Neste mesmo ano, a organizacdo ampliou sua frente de atuacdo ao lancar o
Banco do Planeta. A iniciativa visa unificar as a¢des socio-ambientais e criar numa
interacdo mais harmoniosa das pessoas com 0 meio ambiente. Dentro do conceito
do Banco do Planeta, as buscas por novas oportunidades de negdcios, séo
avaliadas permanentemente (BRADESCO, 2007). Uma parceria inédita com o
Governo do Amazonas brnou o Bradesco um dos co-fundadores da recém-criada
Fundacdo Amazonas Sustentavel (FAS), presidida pelo Sr. Luiz Fernando Furlan,
ex-ministro do Desenvolvimento, Industria e Comércio. A Organizagéo realizou uma
contribuicéo inicial de R$ 20 milhdes e se comprometeram a repassar outros R$ 50
milhdes, em cinco anos — R$ 10 milhdes por ano —, como mantenedora da
instituicao.

O principal desafio da FAS sera o de preservar o conjunto de 31 unidades de
conservagdo ambiental do Amazonas, que cobre 17 milhdes de hectares e onde
vivem 8,5 mil familias, com os rendimentos desses investimentos iniciais (por
enquanto, R$ 20 milhdes do governo amazonense e R$ 20 milhdes do Bradesco).

Além disso, o Bradesco, por meio da rede de escolas da Fundacao Bradesco,
desenvolve anualmente dezenas de projetos de protecdo ao meio ambiente. A
Fundacdo Bradesco atua na area ambiental e procura trabalhar a educagcdo como

caminho para conscientizacdo sobre a importancia da valorizag¢éo e preservacao dos
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recursos naturais do pais (BRADESCO, 2008). Cada uma das 40 escolas
desenvolve projetos proprios, ajustados as caracteristicas e necessidades das
regides onde estédo instaladas.

Em 2008, o Bradesco reformulou suas estratégias de comunicacao, focando
sua nova campanha de marketing nos projetos socio-ambientais e também nos de
cunho social administrados pelo Bradesco. Com anuncios publicados em alguns dos
principais jornais brasileiros, o banco formaliza o lancamento do “Banco do Planeta”.
A nova proposta do banco é demonstrar para 0 mercado o que o0 banco realiza e o
Banco do Planeta é aplataforma escolhida para esse fim (PROPMARK, 2008).

4.5.6.3 Banco ltau

Segundo maior banco privado brasileiro, em ativos totais (FEBRABAN, 2008),
o banco Itad, assim como os outros dois bancos citados anteriormente, desenvolve
varios projetos e acfes de carater social. Somente em 2006, foram cerca de R$ 110
milhGes em projetos sociais e culturais (ITAU, 2006).

Na é&rea do investimento social privado, o Ital destacasse pela criacdo de
instituicdes: a Fundacédo Italu Social, entidade que visa a melhoria da qualidade da
educacédo publica e o Instituto Itat Cultural, instituicdo de referéncia na articulagéo e
divulgacdo da cultura brasileira, atuando em diferentes areas de expressédo e
pesquisa.

Entre os programas desenvolvidos pelo banco, destacam-se:

Programa “Uso Consciente do Crédito”, lancado em 2004, com o
objetivo de orientar o publico sobre a melhor maneira de utilizar as
linhas de crédito disponiveis no mercado financeiro brasileiro;

Site de Responsabilidade com os objetivos de disseminar e
compartilhar as praticas desenvolvidas pelo banco

Programa Ital Solidario: uma iniciativa da Fundacao Itau Social e do
Banco Itat que busca facilitar doa¢des de colaboradores aos projetos
cadastrados nos Conselhos Municipais dos Direitos da Crianca e

Adolescente.
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Programa Ital Voluntario: Iniciado em 2003, o programa € uma
iniciativa conjunta da Fundacéo Ital Social e do Banco Itad. Tem como
objetivos estimular a acdo voluntaria e promover a articulacdo do
voluntariado realizado pelos colaboradores do banco.

Accountability 1000 (AA 1000) — implementacdo em 2006 da norma
internacional de ética e relato social que estabelece padrdes

empresariais de transparéncia e prestacao de contas.

A sequir (pg. 37), exemplos comparativos entre acdes sociais realizadas pela

mostra desses trés bancos:



ACOES SOCIAIS

Banco Projetc Descricéo Publico Resultados
113.762 colaboradores doaram|
Tem os funcionarios e clientes como principais mais de R$ 2 milhdes, 4.186
Lo clientes e fornecedores doaram
contribuintes. Anualmente, cerca de 150 R$ 1.1 milha b d RS
funcionarios sdo capacitados para atuar como| . 1 MINa0 € 0 banco doou
. - Criangas e 2,8 milhdes em recursos préprios
ABN AMRO  |Programa Amigo|multiplicadores e coordenadores de um Grupo dol tes d mais R$ 1.6 milha rmeio d
Real Real Mobilizador, composto por 1.350 funcionarios. adolescentes de  j€ mais Rs 1, . dopormeio ce
. S todo o Brasil. incentivo fiscal; selecionados 37
Os conselheiros municipais e representantes das projetos que serfio apoiados em
entidades executoras também participam de] )
ficinas d itacs P P 2007, em 37 cidades de 12
oricinas de capacitacao. Estados; 10.300 criangas e
adolescentes beneficiados.
Espagos com computadores, meios de conexao
com a Internet e mobiliario préprio. Neles,
professores e alunos da Fundacdo Bradesco, . .
além de voluntarios, ensinam alunos da Criangas, jovens e
Centros de . ’ PR adultos sem acesso |Mais de 25 mil pessoas atendidas
~ . |[comunidade a usar as maquinas e o0s A
Incluséo Digital rogramas. e formam novos monitores. de a recursos de em 48 CIDs, sendo trés deles em
(CID) progre - VoS ! ’ informética de todo o comunidades indigenas.
maneira a multiplicar os conhecimentos de forma| .
. ) . . Brasil.
rapida. Apoio a comunidade Banco Projetq
Descrigdo Publico Resultados Desenvolvimentd
Comunitario
Anualmente, promove o Dia Nacional da Agao Somente no Dia Nacional de
P ~ Acédo Voluntéria foram ofereci
Bradesco Voluntaria, quando as 40 Escolas da Fundagao (;e_xo oluntaria fora _o? ecidos
Bradesco oferecem servicos a comunidade, em mais de 1 milhdo  de
Programa de : Cem Servie . . ’ atendimentos gratuitos em todos
) conjunto com instituicbes da rede publica e Criangas, jovens e L .
Voluntariado Cent de Inclusio Digital. S& id dult os Estados brasileiros, por mais|
Educativo entros de Inclusao Digital. 5ao promovidas aauftos. de 21 mil voluntarios que atuaram
ainda outras atividades internas e externas, nas areas de sadde. cidadania
algumas propostas pelos préprios funcionarios € = ' o
K A K educacéo, lazer, cultura e meio
encaminhadas ao comité de voluntariado. .
ambiente.
Maratona televisiva com 27 horas de duragdo| Criangas, jovens e
Participacio no que recebe doagdes para a Associagdo de| adultos portadores A série de eventos permitiu a
Teleton — AACD Assisténcia a Crianca Deficiente (AACD), feitas| de deficiéncia fisica JAACD construir, equipar e manter
em uma conta bancéaria do Bradesco, por| de varias partes do Centros de Reabilitagdo.
telefone e pelo site do Teleton. Brasil.
Contribuicdo mensal para a manutengdo das
atividades de apoio ao desenvolvimento de] . -
rojetos na area de Seguranca Alimentar Sociedade civil e
Acéo Fome Zero|P™Y N IV 9 ' S Conselhos de
estimulo & mobilizagdo da sociedade civil € Alimentacio Escolar
fomento a capacitagéo técnica dos Conselhos de ¢ ’
Alimentacéo Escolar.
Iniciativa da Fundagdo Ital Social e do Bancq Em consolidacédo na
Ital em que os colaboradores e seus familiares| Colaboradores e |Administragdo Central, ha 1.417
cadastrados ap6iam programas como o seus familiares da |pessoas cadastradas, 562 das
Programa Itad Escrevendo o Futuro e o Itad Solidario, e os Administracéo quais ja& estdo engajadas em
Voluntario desenvolvidos por parceiros, como Junio Centralede 79 |agbes sociais.Nas agéncias,
untary Achievement, Instituto Akatu, Itautec e EF|municipios, atingindo|plataformas e unidades
Banco Ita Educacdo Internacional. Também recebem| aproximadamente |administrativas séo 1.827

orientages para montar projetos ou se engajar
em uma organizacao social de seu interesse.

mil agéncias.

cadastrados e 322 engajados em|
iniciativas.

Programa Itau
Social

Tem por objetivo apoiar iniciativas  de
organizag6es da sociedade civil, alinhadas com o
foco de atuacdo da Fundagdo Ital Social, por
intermédio do apoio financeiro a diversos
projetos de complementagdo escolar, educacéol
profissionalizante, preservagdo do patrimdniol
artistico e histérico, projetos de saude, como 4
modernizagao e reestruturacdo de santas casas
e unidades hospitalares, além de projetos de]
assisténcia social.

Organizacdes da
sociedade civil.

Quadro 1 — Projetos Sociais, Relatério Social FEBRABAN 2006.
Fonte: FEBRABAN (2006, p. 30 - 39).
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4.5.6.4 Reconhecimentos

As iniciativas e os projetos de responsabilidade sécio-ambiental, realizados
pelos bancos citados acima, receberam varios reconhecimentos importantes em
2006, demonstrando a valorizacdo atribuida por alguns segmentos da sociedade a

essas acoes. Tornado um indicativos positiva do setor financeiro nesse segmento.

RECONHECIMENTOS 2006
Banco Prémio Outorgante
100 Melhores Empresas para Trabalhar Revista Epoca e Great Place to Work
Revista Exame / Fundagdo Instituto de
Administracdo (FIA-USP)

150 Melhores Empresas para Trabalhar

As Empresas mais Admiradas Revista Carta Capital/TNT Interscience
As Empresas mais Admiradas Jornal DCI
Empresa Sustentavel Revista Meio Ambiente Industrial
Melhores da Dinheiro Revista Dinheiro
Melhores e Maiores Revista Exame
ABN AMRO Real Prémio Brasil de Meio Ambiente Jornal do Brasil
Prémio Valor Social Jornal Valor Econdmico
Sustainabilitv Award Jornal Financial Times
World Business Award Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU)
Prémio ECO Camara Americana de Comércio
(Amcham)
Melhores Empresas na Gestdo de Pessoas Jornal Valor Econdmico
Guia de Boa Cidadania Corporativa Revista Exame

Revista Exame / Fundagdo Instituto de

150 Melhores Empresas para Trabalhar Administracio (EIA-USP)

As Empresas mais Admiradas Revista Carta Capital/TNT Interscience
Dow Jones Sustainability Index (DJSI Dow Jones Index
indice de Sustentabilidade/Empresarial (ISE) Bolsa de Valores de Sao Paulo
Bradesco Melhores da Dinheiro Rev@sta Dinheiro
Melhores e Maiores Revista Exame
Melhores Empresas na Gestdo de Pessoas Jornal Valor Econdmico
Prémio Balanco Social Aberje. Apimec, Ethos. Fides. Ibase
Prémio Valor Social Jornal Valor Econdmico
Guia de Boa Cidadania Corporativa Revista Exame
As Empresas mais Admiradas Jornal DCI
As Empresas mais Admiradas Revista Carta Capital/TNT Interscience
indice de Sustentabilidade/Empresarial (ISE) Bolsa de Valores de Sdo Paulo
Melhores e Maiores Revista Exame
Banco Ita Melhores Empresas na Gestdo de Pessoas Jornal Valor Econémico
Melhores da Dinheiro Revista Dinheiro
Prémio Balanco Social Aberje. Apimec, Ethos, Fides, Ibase
Dow Jones Sustainability Index (DJSI Dow Jones Index
Guia de Boa Cidadania Corporativa Revista Exame

Quadro 2 — Reconhecimentos, Relatério Social FEBRABAN 2006.
Fonte: FEBRABAN (2006, p. 61).
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4.6 ATITUDE

O conceito de atitude € um dos mais importantes na psicologia social e na
analise do consumidor (CACIOPPO, GARDNER E BERSNTON, 1999). Os motivos
dessa importancia séo listados a seguir:

1. As atitudes ocupam um espaco consideravel nas nossas vidas mentais
e sociais;

2. Influenciam inUmeras decisGes e comportamentos (NOWLINS, KAHN e
DHAR, 2002);

3. Funcionam como uma estatistica de conhecimento sobre as reacdes a
um estimulo

4. Reduzem o esfor¢co despendido no processo decisério (CACIOPPO et
al., 1999).

Segundo Eagly e Chaiken (1993) a atitude pode ser defina como uma
tendéncia psicolégica que se expressa numa avaliacdo com algum grau de
aprovacdo ou desaprovacdo de uma entidade especifica. Para Feldman (2001), a
atitude € uma predisposicdo adquirida para responder de um modo favoravel ou
desfavoravel para com um determinado individuo, objeto ou idéia.

Para Gade (1980), atitude € a predisposi¢édo interna de um individuo para
avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, sendo
uma das variaveis a decidir no consumo.

O fato de um consumidor gostar de um produto € um pré-requisito para que
ele tenha uma intencdo favoravel em relacgdo a compra ou consumo. O
entendimento e compreenséo das atitudes do consumidor sédo de extrema valia para
os profissionais de marketing, uma vez que séo elas que levam pessoas a gostar ou
desgostar das coisas, a aproximar-se ou afastar-se delas (KOTLER; ARMSTRONG,
1998)

A principal caracteristica que distingue as atitudes de outros conceitos é a sua
natureza avaliativa ou afetiva (FISHBEIN; AJZEN, 1975 apud SCHIFFMAN e
KANUK, 2000). Atitude é a categorizacdo de um objeto em um continuo avaliativo e
a esséncia do que os consumidores gostam ou ndo gostam em pessoas, grupos,
situacles, objetos e idéias intangiveis (ZIMBARDO; EBBESEN, 1977 apud MOWEN
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e MINOR, 1998). Atitudes sao, tipicamente, baseadas na avaliacdo dos
consumidores de componentes positivos e negativos de um estimulo (NOWLIS;
KAHN; DAHR, 2002).

Apesar das varias definicbes de atitude, todas elas possuem uma
caracteristica comum: as atitudes vinculam a existéncia de predisposicdes para
objetos sociais que direcionam o comportamento do individuo.

Alguns modelos de atitudes sédo utilizados em marketing, grande parte deles
advindos da psicologia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). O objetivo desses modelos é
demonstrar como ocorre a formacédo das atitudes e qual o impacto de diferentes
fatores neste processo. Entre eles, estd o modelo multiatributo de Fishbein e Ajzen
(apud SCHIFFMAN; KANUK, 2000), que explica a atitude em relacdo a marca como
uma funcdo da presencga (ou auséncia) de certos atributos e avaliagdo de crencas
especificas ao produto e/ou atributos. Ou seja, os consumidores apresentam
atitudes favoraveis quando acreditam que a marca tem um nivel adequado de
atributos que s&o avaliados como positivos.

O modelo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000) apresenta as atitudes como
constituidas de trés dimensdes principais: 0 componente cognitivo, 0 componente
afetivo, e 0 componente conativo. O primeiro consiste na elaboracdo (pensamentos)
e 0 conseqlente conhecimento adquirido através de uma combinacdo da
experiéncia com as informacdes disponiveis. O componente cognitivo considera as
crencas dos consumidores sobre o produto. O componente afetivo refere-se as
emocdes ou sentimentos do consumidor, quanto a um produto ou marca, gerados a
partir da experiéncia afetiva da situacdo. E, por fim, o componente conativo esti
relacionado com a probabilidade ou tendéncia do individuo em comportar-se de uma
maneira especifica.

Apesar da ampla aceitacdo do modelo de trés componentes, alguns autores
nao concordam que as atitudes sdo formadas desta maneira. De acordo com Mowen
e Minor (1998), as crengcas sao o conhecimento cognitivo sobre um objeto, as
atitudes sdo os sentimentos ou respostas afetivas que nos temos em relacdo aos
objetos.

De acordo com este ponto de vista, a formacdo de crencas e atitudes é
independente, de maneira que as atitudes podem ser formadas sem o componente
cognitivo. A formacdo de crencas corresponde a perspectiva de processo de
decisao.
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Sustentada em uma faccdo da teoria que defende que emoc&o e cognigcao
residem em sistemas independentes Zajonc (at. al, 1982, 1985), defende que as
atitudes, preferéncia e decisdes de consumo poderiam ser formadas com base em
sentimentos (emoc¢des) em relacdo ao objeto avaliado.

Para Munné (1980) trés fatores influenciam na formacdo das atitudes: a
informacdo que recebemos o grupo com qual nos identificamos e nossas proprias
necessidades pessoais. Todavia, assim como as atitudes se formam, elas também
se alteram devido a varios fatores.

As atitudes sdo modificadas quando mudam os fatores que a originaram.
Segundo o mesmo autor (Munné, 1980), a mudanca de atitude pode realizar-se por
variaveis de circunstancia, mudancas de personalidade e efeitos de coacao.
Festinger (1959) defende que a mudanca de atitude ndo é dada pelo efeito
persuasivo dos argumentos, mas pela necessidade basica de consonancia cognitiva
(teoria da dissonancia cognitiva ou reducao da dissonancia cognitiva, 1957). Deste
modo, esta teoria permite prever que ndo sdo somente as atitudes que orientam 0s
comportamentos voluntarios, mas que também o0s comportamentos voluntarios
levam a mudanca de atitudes.

Para autores como Petty e Cacioppo (1981), Ajzen (1988) e Feldman (2001) a
mensuracdo de atitudes é divida em dois grupos: procedimentos diretos e
procedimentos indiretos. Oliveira e Duarte (apud RAPOSO e CAETANO, 2005) por
sua vez dividiram-na em trés grandes grupos:

1. Técnicas de papel e lapis (designadas de escalas de atitudes, sendo
as mais importantes as escalas intervalares de Thurston,
desenvolvidas em 1928 e as escalas de Likert em 1932),

2. Técnicas psicofisiologicas (esta técnica baseia-se na medicdo através
de sinais de reatividade do sistema nervoso autbnomo) e

3. Técnicas de observacdo do comportamento (esta técnica refere-se a
observacdes de comportamentos reveladores de atitudes, observacoes

essas que passam completamente despercebidas aos sujeitos).
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4.6.1 Atitudes e Mensagens Publicitarias de conteudo S6cio-Responsaveis

Muitas empresas tém direcionado suas campanhas publicitarias para
demonstrar suas acfes ou compromisso com questdes sociais. Esse tipo de
comunicacdo de marketing, cujo conteudo das mensagens estao orientados para
guestdes sociais, € beneficiada com uma atitude positiva dos consumidores desde
gue estes acreditem na causa apresentada. Essa idéia € sustentada por alguns
autores como Weeb e Mohr (2001) e Schelegelmich, Bohlen e Diamantopoulos
(1996).

Segundo estudos de Zinkhan e Les Carlson (1999) e Shrun, Mccarty e Lowrey
(1995), a atitude cética dos consumidores em relacdo a propaganda é também
caracteristica do perfil do consumidor que reconhece o aspecto Socio Responsavel
das empresas. Uma postura mais critica na hora do consumo por parte do
consumidor, ainda que ndo seja uma postura predominante, é, sem ddvida, uma
interface integrada a estratégia socialmente responsavel.

O consumidor que exerce o consumo de modo consciente, € uma tendéncia
gue se consolida na medida em que a sociedade de consumo amadurece (INST.
ETHOS, 2008). Estudos como de Borger (2001) apontam quanto a disposi¢do do
consumidor brasileiro de prestigiar empresas que expressam claramente sua
Responsabilidade Social. Esta postura estaria de acordo com o perfil dos
consumidores apresentado por Shrum, Mccarty e Lowrey (1995). Entretanto, o
consumidor visado neste estudo é o individuo comum que pode, eventualmente,
perceber na propaganda o estimulo ao consumo de bens materiais, algumas vezes,
desnecessarios, além da promocdo de uma filosofia materialista e consumista
(POLAY; MITTAL, 1993).

Outros estudos como de Schor (1998) buscam entender na atual sociedade
ocidental a aparente contradicdo entre a énfase colocada tanto no estimulo ao
consumo pessoal cuja orientacdo de valores se enquadra numa perspectiva
individual e a crescente presséo social cuja orientagdo é mais coletiva no sentido de
se buscar um estilo de vida alternativo. Sendo que um estilo de vida materialista
abriga consequéncias negativas, a longo prazo, em geral para ambos, tanto para a
sociedade como para o consumidor individual (BURROUGHS; RINDFLEICH, 2000;
apud Carvalho, 2004).
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Segundo dados da Pesquisa de Responsabilidade Social e a Percepc¢éo do
Consumidor Brasileiro (INSTITUTO AKATU, 2006), do ponto de vista do consumidor
as empresas aparecem como sendo o segundo agente transformador da sociedade,
colocado dessa forma, os objetivos das empresas ultrapassam suas metas
tradicionais de gerar lucros e pagar impostos. Esta visao, interpretada como uma
tendéncia que vem se consolidando nos ultimos tempos, deixa claro que entre os
valores determinantes da imagem da empresa para o consumidor, 0 peso da
responsabilidade social vem aumentando, saindo dos limites internos da empresa
(INSTITUTO ETHOS, 2008; BORGER, 2001).

Os consumidores valorizam os anuncios publicitarios como importante fonte
de informacé&o sobre o produto, como uma influéncia que reflete a imagem social de
um estilo de vida desejado, e também de a verem como um divertido entretenimento
gue lhes proporciona prazer (POLAY; MITTAL,1993). Estudos como de Borger
(2001), Haldelman e Arnold (1999) e Mohr e Weeb (2001), apontam para a incluséo
da varidvel Responsabilidade Social no cenario competitivo das empresas devido,
entre outras consideracdes, ao aumento da sua importancia na percepcado dos
consumidores que se manifestam disposto a prestigiar ou boicotar os produtos das

empresas devido sua orientacdo Sécio Responsavel.
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5 METODO

A apresentacdo de um método de pesquisa é de fundamental importancia
para que sejam expostos todos os passos dos procedimentos adotados ao longo do
trabalho. De acordo com Aaker, Kumar e Day (2001), o processo de pesquisa prové
uma abordagem sistematica e planejada ao projeto de pesquisa e assegura que
todos 0s seus aspectos estao consistentes uns com 0s outros.

Este capitulo apresenta a descricio do método utilizado para o
desenvolvimento desse estudo, constituindo-se numa pesquisa do exploratorio,
qualitativo. A pesquisa exploratdria tem como objetivo prover a compreensao do
problema enfrentado pelo pesquisador. Além disso, pode ser usada em casos nos
onde é necesséario definir o problema com maior precisdo, identificar cursos
relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
abordagem (MALHOTRA, 2001). Aaker, Kumar e Day (2001) propéem que a
pesquisa exploratéria € frequentemente utilizada para gerar idéias quando as
hip6teses estdo vagas ou pouco definidas. Segundo Malhotra (2001), a pesquisa
exploratoria pode se valer, ainda, de técnicas como entrevistas em profundidade e
analise de dados secundarios.

Os estudos exploratérios servem para aumentar o grau de familiaridade com
o fenbmeno investigado, permitindo ao pesquisador avaliar com maior precisdo a
possibilidade de investigar problemas da vida real e relacionados ao comportamento
humano, identificar conceitos e variaveis relevantes, estabelecer prioridades na
investigagdo ou sugerir hipoteses de pesquisa. Esses estudos raramente
representam um fim em sim mesmos, desvelando possibilidades para outras
investigagdes sobre o tema (SAMPIERI et al., 1991).

A pesquisa explora proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto do
problema, sendo reconhecida como uma abordagem qualitativa (MALHOTRA,
2001). Apresenta como caracteristica a flexibilidade e versatilidade com respeito aos
métodos, porque ndo sao empregados protocolos e procedimentos formais de
pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Neste trabalho a pesquisa exploratéria foi balizada pelos seguintes objetivos:
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Aprofundar conhecimento do tema por meio de pesquisas em fontes
secundarias — fundamentacdo tedrica através de levantamento
bibliogréfico;
Identificar as atitudes e percepcfes dos consumidores em relacéo as
acOes de marketing societal do setor bancario por meio de entrevistas
em profundidade com clientes e nédo clientes da amostra de bancos
selecionada;
Elaborar um instrumento de coleta de dados que esteja de acordo com
0s objetivos deste trabalho.
Este capitulo estd organizado da seguinte forma: inicialmente relatam-se
aspectos do método utilizado na coleta de dados secundarios e na realizacao das

entrevistas em profundidade.

5.2 COLETA DE DADOS SECUNDARIOS

Nesta pesquisa, realizou-se a revisdo literdria com base em artigos
publicados em publicacdes de marketing e de psicologia do consumidor, além de
uma serie de outras fontes bibliograficas, onde se buscou identificar os aspectos
relacionados ao marketing societal e o comportamento do consumidor fente as
acOes de marketing do setor bancario. Sobre a técnica da pesquisa exploratéria,
alguns autores validam essa técnica para atingirem 0s objetivos expostos no item
anterior (AAKER; DAY, 2001; MALHOTRA,2001)

O objetivo da coleta de dados secundéarios é o melhor conhecimento dos
assuntos aqui abordados. Os dados secundarios sdo informacdes coletadas por
pessoas ou agencias com propdésitos outros que resolver o problema em méao
(AAKER; DAY, 2001). Além de ser uma fonte preciosa de novas idéias que posem
ser mais tarde explorada por meio de uma pesquisa primaria, sendo esta sua
utilidade nesse trabalho.

Para Malhotra (2001), as fontes de informa¢des secundérias permitem um
melhor conhecimento do ambiente estudado, das especificidades do setor ou do

mercado que fazem parte do dominio de um estudo primério, além de permitir a
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formulacdo de hip6teses de trabalho a serem testadas em um processo posterior ao
processo de pesquisa.

A coleta de informacdes secundaria neste trabalho investigou trabalhos
existentes, sites eletrbnicos, relatérios governamentais, relatérios sécio-ambientais
de empresas bancérias, veiculos de comunicacdo, tais como jornais, revistas,
televisdo, entre outros utilizados para divulgacdo de acbes sOcio-ambientais da
industria bancéria. Toda essa investigacdo foi realizada para que houvesse um
otimo aproveitamento da etapa seguinte, sendo esta a entrevista em profundidade
com consumidores comuns.

5.3 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Para Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa consiste em um tipo de pesquisa
exploratdria, ndo estruturada, baseada em pequenas amostras, que proporcionam
insights e uma melhor compreenséo do contexto no qual o problema esta inserido. A
pesquisa qualitativa ainda confere uma maior oportunidade do pesquisador fazer
andlises e interpretacdes acerca do assunto a ser abordado.

A pesquisa qualitativa envolve a coleta, a analise e interpretacdo dos dados
que ndo podem se significativamente quantificados, ou seja, resumidas na forma de
numeros. Parasuraman (1986) qualifica este tipo de pesquisa como ndo estruturada
gue envolve tipicamente um pequeno nimero de respondentes.

Para Malhotra (2001) a entrevista em profundidade é um questionamento nao
estruturado, direto, pessoal em que um UuUnico respondente é testado por um
entrevistador treinado para descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensacgdes
subjacentes sobre determinado tépico. Além disso, as entrevistas em profundidade
permitem revelar andlises pessoais mais aprofundadas, associando respostas livres
de pressdes sociais a um respondente, diferentemente dos grupos de foco.

Neste estudo, com base nas entrevistas em profundidade, procurouse
estabelecer um contato mais profundo com os consumidores para se ter uma melhor
idéia de suas atitudes e conhecimento em relagdo as acdes de marketing de

conteudo socio-ambiental realizadas pelos diversos bancos no mercado brasileiro.
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Além disso, buscouse formar um melhor entendimento sobre o comportamento do

consumidor quando se aborda a influencia dessas a¢fes na intencao de compra.

5.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

A opcéo utilizada de método de pesquisa levou em consideracao o fato de
haver necessidades de coletar dados em um determinado periodo de tempo com o
intuito de buscar identificar as atitudes dos respondentes em relacdo ao tema
proposto neste trabalho. Desta maneira, deu-se preferéncia ao método de pesquisa
exploratorio, com base em um roteiro de entrevista, em forma de questionario néo
estruturado.

O roteiro de questbes contemplou aproximadamente 20 perguntas abertas,
com o intuito de estimular os entrevistados a pensarem livremente sobre o tema
proposto, fazer emergir aspectos subjetivos e atingem motivacées ndo explicitas, ou
mesmo conscientes, de maneira espontanea.

Para a elaboracdo do questionario foi considerado o critério de amostragem,
ser ou néo cliente dos bancos Bradesco, Itat e ABN ANRO Real. Com isso, algumas
perguntas foram diferenciadas, considerando assim, dois modelos de questionario
(ANEXO B).

Os anuncios foram selecionados por sua acessibilidade e exposicdo nos
meios de comunicagdo. Os entrevistados foram expostos a onze (11) pecas
publicitarias de conteldo soOcio-ambiental realizadas pelo banco Real (seis (6)
anuncios), Bradesco (um (1) anuncio), Banco do Brasil (dois (2) anuncios) e Itau
(dois (2) anuncios). O conteudo dos anuncios enfoca acfes de reciclagem de lixo,
concessao de micro-crédito, protecdo ao meio ambiente, ambientais e de
valorizacao dos funcionarios (ANEXO C).

Dois pré-testes foram realizados para um possivel aperfeicoamento do
instrumento de coleta proposto. Neste sentido, buscou-se ajusta-lo para torna-lo o
mais claro possivel sob o ponto de vista dos entrevistados.

De acordo com Malhotra (2001), o objetivo do pré-teste é determinar por meio
de um pequeno estudo piloto, feito em condicdes reais de pesquisa, o desempenho

do questionério e eliminar problemas potenciais. Neste sentido, a melhor maneira de
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efetuar pré-testes € por meio de entrevistas pessoais para que 0s entrevistadores
possam observar as reacdes e atitudes dos entrevistados.

Apés a realizacdo do pré-teste, o questionario sofreu o ajuste de alguns
termos e expressfes a serem utilizadas na pesquisa e eliminacdo de questbes
incoerentes com o objetivo da pesquisa.

As entrevistas em profundidade foram pré-agendadas com os entrevistados
com aplicacdo individual, em local reservado. Tal procedimento garantiu a
concentragdo do respondente. O tempo médio foi de aproximadamente 45 minutos
de duracdo. As entrevistas foram registradas utilizando o recurso de gravacéo
eletrdnica, onde foi previamente acordado o sigilo sobre as informacdes fornecidas e
a utilizacdo de nomes ficticios para a analise dos dados, preservando assim, a
identidade do entrevistado.

Quanto ao uso do gravador, este instrumento, de fato, representa uma
ampliacdo do poder de registro (Queiroz, 1983), pela produtividade maior da
operacéo e pelo registro de viva voz. Permite captar e reter por maior tempo um
conjunto amplo de elementos de comunicacdo de extrema importancia: as pausas
de reflexdo e de davida ou a entonacdo da voz nas expressfes de surpresa,
entusiasmo, critica, ceticismo, ou erros - elementos esses que compdem com as
idéias e os conceitos a producéo do sentido da fala, aprimorando a compreensao da

prépria narrativa.

5.3.1 Procedimento de selecdo de informantes-chave

Por ser uma pesquisa qualitativa, a determinacao dos entrevistados pode ser
embasada por critérios diversos. A amostra desta pesquisa foi selecionada por
critérios ndo probabilisticos de acordo com o critério de conveniéncia (MALHOTRA,
2001). A amostragem nao-probabilistica € geralmente utilizada em etapas
exploratérias de um projeto de pesquisa, em pre-testes de questionarios, em
populacdes homogéneas e quando se necessita de facil operacionalizacéo
(AAKEER; KUMAR; DAY, 2001).

Nesse estudo, os entrevistados foram escolhidos considerando alguns

aspectos importantes para a 0s objetivos da etapa exploratoria. Buscouse
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enquadra-los em um perfil de modo que os respondentes fossem pessoas de idade
superior a 20 anos com conta bancaria, e que possuissem grau de instrucédo
superior ou igual a ensino médio completo. Esses requisitos foram delimitados com
0 intuito de que os entrevistados possuissem algum tipo de contato com o0 servico
bancéario e conhecimento minimo sobre o tema abordado. Os entrevistados foram
selecionados através de contatos de amigos e de colegas de trabalho.

Dentre o grupo de entrevistados, procurouse dividir a amostra em dois
grupos de participantes: Clientes dos trés maiores bancos privados do Brasil
(Bradesco, Itai e ABN ANRO Real) e néo clientes desses bancos. Essa divisdo da
amostra foi realizada para que se pudesse ter um maior entendimento sobre o grau
de conhecimento da realizacdo de programas e acdes de marketing societal e
percepcao dos clientes dos trés maiores bancos privados do pais, comparados com
nao clientes.

A amostra de entrevistados foi constituida por oito (8) clientes dos bancos
Bradesco, ABN ANRO Real e Itau e oito (8) nado clientes dos bancos mencionados.
Esse numero de situacfes seguiu o critério de exaustao ou saturacdo (MALHOTRA,
2001), segundo o qual o pesquisador verifica a formag¢ao de um todo e reconhece a
reconstituicdo do objeto no conjunto do material, delimitando a amostra conforme as
respostas sdo sistematicamente repetidas.

Como muitos dos entrevistados eram clientes de mais de um banco, foi
utilizado o critério de tempo de aquisicdo do servico para determinar o banco
considerado na amostra. Sendo a distribuicdo entre bancos, demonstrado na tabela

abaixo:

Bancos Amostra
ltad
Real
Brasil
Banrisul
Bradesco
HSBC
Caixa
Total 16

NININININ|W|W

TABELA 3 — Composi¢cdo da amostra de bancos.
Fonte: pesquisa realizada em maio de 2008.
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Os selecionados possuiam entre 23 e 65 anos, sendo a média de idade 37,3

anos. O grau de instrucdo dos entrevistados foi constituido de treze (13)

entrevistados com terceiro grau completo e trés (3) entrevistados com segundo grau

completo ou terceiro grau incompleto.

Nome [Formacéo Profissdo Idade |Banco
Daniel |Engenharia Quimica Engenheiro Quimico 34 ltal
Pedro |Estudante de graduacéo Estagiario 23 Real
Carolina [Administracdo de empresas |Administradara 23 H5SBC
Jodo Engenharia Quimica Engenheiro Quimica 32 Real
Carla Administracdo de empresas |Administradora 34 ltatl
Luciana |Publicidade Publicitaria 31 Caixa
Dalton |Advocacia e Filosofia Professar Universitario 65 Caixa
Ricardo [Administracéo de empresas |Administrador 28 Real
Rodrigo |Estudante de graduacéo Estagiario 23 Bradesco
Lucas |Engenharia Ambiental Engenheiro Ambiental KN Brasil
Tais Advogada Advogada 29 Brasil
Luis Engenharia Mecanica Engenheiro Mecénico 33 H5SBC
Miguel [Design Web Designer 35 Bradesco
Roberta |Pedagogia Professora Universitaria Aposentada |64 Banrisul
Paula Segundo grau completo Mecanico a5 Banrisul
Maora Psicologia e Sociologa Psicologa a7 ltal

TABELA 4 — Dados sobre os entrevistados.

Fonte: pesquisa realizada em maio de 2008.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho, seguindo o roteiro de entrevista pré-determinado,
onde foi entrevistado um total de dezesseis (16) pessoas, sendo oito (8) clientes dos
bancos Bradesco, ABN ANRO Real e Itau e oito (8) ndo clientes dos bancos

mencionados.

6.1 CONHECIMENTO SOBRE O TEMA

Com relacdo ao bloco inicial do roteiro de perguntas - conhecimento sobre o
tema - foi previamente questionado o significado do conceito de responsabilidade
social empresarial. As respostas obtidas a partir desse questionamento demonstram
gue a maioria (14 dos 16 entrevistados) possui uma ampla nocdo do conceito de
responsabilidade social. Um ponto interessante na definicdo desse conceito foi a
énfase dada a acdes externas realizadas pelas empresas em prol da sociedade e do

meio ambiente, como podemos constatar nas citacdes abaixo:

“... € a empresa que contribui em prol da sociedade, estendendo a
atuacao dentro e fora da empresa, mas mais fora dela...”.

Jodo, engenheiro quimico, 32 anos.

“O que eu entendo por responsabilidade social € responsabilidade
com aquilo que esta fora da empresa, com a cidade, com as pessoas”.

Luciana, publicitaria, 31 anos.

Outra abordagem conceitual citada pelos entrevistados foi o entendimento do
conceito de acdo socio-ambiental. Nesse questionamento diversas abordagens
foram levantadas, entre elas o entendimento de que ac¢bBes sdécio-ambiental
englobam somente acdes realizadas pelas empresas em prol do meio ambiente, da
natureza. Trés, dos dezesseis entrevistados, deram essa énfase, conforme trechos

depoimentos a sequir:
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“... tudo aquilo que a empresa se envolve para contribuir para
protecdo do meio ambiente. Tipo as 1SOs. Acho que € uma forma da
empresa se enquadrar...”.

Pedro, estudante universitario, 23 anos.

“... sdo acdes que a empresa faz para educar a sociedade e as
pessoas que trabalham com ela em relacdo as questdes ambientais, como
a separacao do lixo, campanhas educacionais, descarte de residuo
toxico...”

Carolina, administradora, 23 anos.

De modo geral, o conceito mais difundido entre os entrevistados (dez (10)
entre (16) dezesseis) € o de a¢cBes que visam melhorias sociais e ambientais. Outra
énfase dada ao conceito de agdo sécio ambiental envolveu o papel da empresa com
o0 bem estar do seu publico interno, e a prestacédo de servico da empresa. Conforme

os dois depoimentos a seguir:

“E 0 que ela faz em prol da sociedade e ao meio ambiente e
também acho que é o modo com que ela trata os funcionarios. Pra mim
isso é 0 mais importante. Nao adianta explorar os funcionarios e depois
sair por ai doando cestas basicas para creches, e bater “fotinhos” para
depois sair no jornal, enquanto os funcionarios estdo sendo mal pagos e
explorados.”

Paulo, mecanico, 55 anos.

“... seria proporcionar um atendimento, prestacdo de servico
adequada, satisfatoria... Nao consigo limitar somente ao meio ambiente,
como natureza... Engloba qualquer nicho da sociedade, qualquer
segmento. Uma empresa comprometida com acgdes sociais pensa primeiro
em prestar servi¢o satisfatorio, de qualidade, de exceléncia, em valorizar
os funcionérios que trabalham nela...”.

Tais, advogada, 29 anos.
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Outra constatagcdo interessante, levantada por dois (2) dos dezesseis (16)
entrevistados, ja nessa questao inicial de conceituacdo de acdo sécio-ambiental foi
em relacdo a percepcdo dessas acdes pelo consumidor, demonstrando duvidas a
respeito da intencéo dessas agoes:

“Eu acho que empresas que fazem acdes sociais sdo mais fieis em
ajudar pelo bem. As que fazem acfes para 0 meio ambiente, na maioria
das vezes € mais para se mostrar. Pois é muito mais marketing do que
uma ajuda efetiva. Tipo, em vez de plantar arvores é melhor batalhar para
gue nédo fossem derrubadas, educando a populagéao”.

Miguel, designer, 35 anos.

“... a gente escuta muito que a empresa tem responsabilidade
social, ecoldgica, mas efetivamente o resultado disso a gente ndo vé, é
tudo isso € muito bonito no discurso...”.

Carla, administradora, 34 anos.

6.1.1 Conhecimento sobre empresas que realizam a¢fes sécio-ambientais

Quando questionados sobre o conhecimento de alguma empresa especifica
que realizam acgfes soOcio-ambientais, sete (7) dos dezesseis (16) entrevistados
hesitaram em responder ou ndo possuiam informacdo suficiente sobre as acfes
realizadas pelas empresas, demonstrando que, apesar do conceito de
responsabilidade empresarial estar amplamente disseminado, as ac¢bes de
responsabilidade social realizadas pelas empresas ndo estdo fortemente fixadas na

mente do consumidor:

“Ja vi algumas propagandas, mas ndo lembro de nenhuma empresa
especifica”.

Daniel, engenheiro quimico, 34 anos.
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“... tem muita grande empresa que investe nisso... A natura, eu
acho, é uma delas, mas nao sei te dizer nenhuma acao especifica”.

Carolina, administradora, 23 anos.

“... tem varias empresas, mas s6 conheco no aspecto de marketing,
nao nas acoes efetivas”.

Lucas, engenheiro ambiental, 31 anos.

“Na hora que tu me perguntou me lembrei da Natura, ndo sei o0 que
eles fazem, mas acho que se enquadra nesse conceito, ndo?”".

Tais, advogada, 29 anos.

Quando indagados a respeito do conhecimento de acdes sécio-ambientais
realizadas pelos bancos onde eram correntistas, ou pelos demais bancos, dois (2)
dos dezesseis (16) entrevistados, ndo lembraram nenhum banco que investisse
nesse tipo de acdo. Dos entrevistados restantes, oito (8) mencionaram o nome de
pelo menos um banco, mas ndo se lembraram de nenhuma acao especifica e seis
(6) citaram pelo menos um banco e uma acéao especifica.

Algumas citagbes daqueles que nao se lembravam de nenhuma agéo

especifica:

“Acho que o banco do Brasil faz alguma coisa nesse sentido, néo
tenho certeza, mas n&o me recordo de nenhuma agéo, ndo me lembro... E
gue eu acho que o banco do Brasil é pioneiro em tudo, entdo eu acho que
nesse sentido ele deve ser também”.

Carolina, administradora, 23 anos — cliente HSBC.

“... Agora ndo sei se foi o HSBC ou Bradesco, achei lindo o
comercial, mas agora nao sei qual é o banco... ndo lembro de nenhuma
acao...”.

Carla, administradora 34 anos — cliente Itad.
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Considerando os exemplos de bancos mencionados pelos entrevistados,
considerando que cada um dele possa ter citado mais de um banco, os bancos mais
mencionados foram:

Real — citado sete (7) vezes;
Bradesco — citado cinco (5) vezes;

Brasil — citado quatro (4) vezes.

Dentre os entrevistados (6), mencionaram um ou mais bancos e acoes
respectivas realizadas por esses bancos, sendo que:

Quatro (4), dentre os seis (6) entrevistados mencionaram seus
respectivos bancos como sendo um banco que realiza a¢gbes socio-
ambientais;
Dos quatro (4) que mencionaram o conhecimento de acbes sOcio-
ambientais de seus bancos, trés (3) eram clientes do banco Real e
citaram as acOes de utilizagcdo de papel reciclado desenvolvida por
esse banco, e um (1) era cliente do banco HSBC, que mencionou uma
campanha de incentivo do uso da internet como forma de diminuir a
emissao de papel.
O restante (2) dos entrevistados mencionou acdes realizadas por

bancos dos quais nao séo clientes.

Apenas um dos entrevistados teve contato direto com uma acdo desenvolvida

pelos bancos. Veja abaixo seu depoimento:

“... Sei que o Bradesco desenvolve um trabalho muito bonito nesse
sentido, eles tém a Fundacgéo Bradesco que aqui no sul tem uma sede em
Gravatai e outra em Rosario do Sul, eles tem escolas de ensino
fundamental e médio... Sei por que tenho alguns alunos oriundos desse
programa, que em uma ocasido nos convidaram pra conhecer o trabalho
deles em Gravatai...”.

Dalton, professor universitario, 65 anos — cliente Caixa.
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Outro ponto levantado foi quanto ao impacto das atividades do setor bancario no
meio-ambiente ou na sociedade. Questionado se as atividades bancarias
prejudicavam de alguma maneira 0 meio ambiente ou a sociedade. O consumo de
papel e o gasto de energia foram os itens mais mencionados, seis (6) dos dezesseis
(16). Outros pontos interessantes foram mencionados durante as entrevistas, como
o impacto negativo da ma prestacao de servico (4), cobranca de juros abusivos (2),

poluicéo visual pelo nimero de agencias (2) e a néo valorizacéo do funcionario (2).

“O banco néo tem muito impacto no meio ambiente, a ndo ser pelo
papel e um pouco de energia. Pra mim nao faz diferenca se ele ta
contribuindo ou ndo, porque ele quase nao impacta no meio ambiente”.

Pedro, estudante universitario, 23 anos.

“Meio ambiente eu n&o vejo nenhum tipo de impacto - no social,
acho que eles ndo fazem nada em prol de ninguém, s6 a favor deles
mesmos... Nao sei se tu viste uma propaganda no radio do sindicato dos
bancarios, dizendo dos horrores que os donos de banco fazem com os
funcionarios...”.

Luciana, publicitaria, 31 anos.

“Ele tem uma funcdo soOcia econdmica muito importante na
sociedade. Se tivesse uma politica no sentido de se trabalhar de forma a
dar empréstimos decentes, sem cobrar juros absurdos de pessoas pobres
gue ndo entendem nem um contrato... Porque muitas vezes os bancos
cobram juros absurdos que eles ndo podem pagar e vao para o SPC,
porgue assinaram um contrato etc...O papel social do banco seria néo
cobrar juros abusivos que se torna impagavel”

Tais, advogada, 29 anos
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6.2 FONTE DE INFORMACAO

O bloco seguinte de questdes foi elaborado com o intuito de identificar quais
foram os meios mais eficientes utilizados para a divulgacdo dessas acdes. Como 0s
entrevistados ficaram sabendo que o(s) banco(s) citado(s) investe(m) em acodes
sécio-ambientais. Em resposta a essa pergunta, 0s canais de comunicacdo mais
citados foram:

Televiséo - fonte mais citada de conhecimento, sete (7) mencgdes;

Mala direta — cinco (5) menc¢des. Este veiculo foi exclusivamente citado
pelos entrevistados que mencionou 0 banco real como banco que
executa atividades/acbes sécio-ambientais. O fato de o banco utilizar
papel reciclado no envio do extrato consolidado e de talées de cheque
foi enfatizado pelos trés (3) clientes do banco, e por dois (2)
entrevistados, ndo clientes, mas que possuiam contato com clientes do
banco.

Midia impressa: Revistas e Jornais. Citado por trés (3) entrevistados

como fonte de informacéo.

Questionados quanto ao interesse de se manter atualizados sobre essas
acOes e qual seria a melhor forma de informa-los sobre elas, trés (3) dos dezesseis
(16) entrevistados disseram que nao tem interesse em ficar a para dessas acoes, e
um (1) entrevistado ndo gostaria que essas acdes fossem divulgadas na midia. Os

motivos estao descritos a seguir:

“Néao preciso ficar sabendo, pra mim nédo faz a menor diferenca”.

Luciana, publicitaria, 31 anos.

“... nao, nao tenho muito interesse em conhecer...”.

Rodrigo, estudante universitario, 23 anos.

“Nao acho que eles deveriam enfatizar muito a midia, pois comeca
a remeter muito ao marketing”.

Dalton, professor universitario, 65 anos.
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Os meios mais citados como uma maneira eficiente de divulgacdo aos

clientes sobre as acdes realizadas pelo banco:

TV — sete (7) mencoes;
Agéncias — quatro (4) mencbes;

Revistas - quatro (4) mencoes;

P 0Ddh PR

Internet - trés (3) mencodes.

Nesse quesito, ha dois pontos interessantes de serem analisados. A televisédo
foi mencionada por ser um veiculo de massa e alcance geral, freqientemente
utilizado pela maioria dos entrevistados. Ja as agéncias foram mencionadas pelo
fato de criar um aspecto mais real e condizente com as agfes desenvolvidas, ja que

estaria presente no dia-dia do banco.

“Acredito que televisdo. Porque a maioria desse publico tem
capacidade de processar essa informacdo. Acho que televisdo € o jeito
mais facil, mais rapido e mais abrangente. Ou talvez tornar as préprias
agéncias com aspecto mais ecoldgico, menos frio...”.

Pedro, estudante universitario, 23 anos.

“Acho que os meios mais eficientes seriam TV ou através de folder
nas agencias ou 0s proprios gerentes divulgarem isso a sua carteira de
clientes. As revistas estdo muito poluidas e ndo € possivel prestar atencao
em todos os anunciantes...”.

Roberta, professora universitaria aposentada, 64 anos.

Outra abordagem interessante mencionada por dois (2) entrevistados, diz
respeito a interagdo e concordancia entre acfes, com o intuito de transmitir

credibilidade as informacdes.

“Gostaria de ficar sabendo, sim, mas queria que tivesse coeréncia.
Por exemplo, ndo vale de nada me mandar um informativo em papel
reciclavel para dizer que esta usando papel reciclavel. Acho isso um

desperdicio de papel, mesmo sendo reciclado. Coloca no site do banco
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entdo. Uma empresa que se diz socialmente correta e me manda um
papel para dizer isso, ndo esta sendo correta, so ta fazendo propaganda.
E o que eu digo, se quer fazer a coisa bem feita, faz com que tudo esteja
amarrado”.

Miguel, designer, 35 anos.

“Acho que ndo adianta, muito, ndo passa credibilidade colocar um
anuncio de vez em quando em uma revista, sé pra dizer que esta fazendo
uma acao isolada e responsabilidade social. Isso tem que estar bem
amarrado entre todas as formas de comunicagao da empresa”.

Ricardo, administrador, 28 anos.

Quanto a confiabilidade no conteudo dessas acdes, 0s entrevistados se
posicionaram da seguinte maneira:
Quatro (4) dos dezesseis (16) confiam nessas acdes e as consideram

verdadeiras, tanto de contetido quanto de intencéo:

“Sim, confio nessas a¢fes. Acho que eles estdo tentando retribuir
de alguma forma o lucro que a sociedade proporciona para eles”.

Nora, psicéloga, 57 anos — cliente Itad

“Sim. Os caras ndo iam fazer bobagem, eles nao iriam arriscar a
comunicar alguma coisa que eles néo estariam fazendo”.

Ricardo, administrador, 28 anos — Cliente Real

Apesar de algumas afirmacdes positivas sobre a veracidade dessas acoes,
todos os demais entrevistados (12) levantaram pontos de ressalva quanto a
veracidade creditada a essas acfes e ao sentido altruista que essas acdes

procuram transmitir, segundo comentado pelos entrevistados:

“Na verdade, eu acho que se uma empresa esta investindo nisso, &
porque esse dinheiro tA sendo reembolsado de alguma forma. Eu nao
acho que alguém faz isso de graca. De alguma forma o banco ta

ganhando com isso, ou no minimo, cobrindo os gastos. Ndo sei se tem
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algum incentivo fiscal pra quem investe nisso,... Eu sou uma pessoa que
nao acredito muito nesses projetos de "bondade" das empresas... acho
gue elas sempre visam o lucro”

Carla, administradora, 34 anos — cliente Ital

“Depende da empresa, o banco do Brasil, por exemplo, acho que
ele é mais marketeiro, faz muita propaganda dessas acbes, o que nao
deveria, pois a verdadeira proposta de Responsabilidade Social ndo visa o
beneficio préprio.”

Dalton, professor universitario, 65 anos — cliente Caixa

“Nao sei de verdade se eles fazem tudo aquilo que dizem, néo
tenho evidencias pra dizer isso. Pra mim, eu sou muito desconfiada de
tudo, a gente sabe que a coisa pode ser manipulada... E que o
investimento nesse tipo de propaganda pode ser puro marketing”

Tais, advogada, 29 anos — Cliente banco do Brasil

“... Confiar é dificil, nunca vi de fato o que eles fazem... Nao sei, pra
mim ndo me chama a atencdo e também ndo corro atras pra ver ser iSso é
verdadeiro ou ndo. Pode ser mais uma propaganda para dizer, "a eu sou
preocupado com questdes sbécio-ambientais".

Pedro, estudante universitario, 23 anos.

“Banco sempre me passou uma idéia de ser uma instituicdo que s6
visa 0 bem préprio, mas € dificil de julgar a intencéo, se isso é s6é uma
jogada de marketing ou coisa séria, mas se eles ndo divulgam o que
fazem a gente néo fica sabendo.”

Roberta, professora universitaria aposentada, 64 anos.

Uma informagé&o considerada relevante foi dada por um engenheiro ambiental
gue trabalha como consultor de empresa. Com experiéncia em implementacédo de
projetos ambientais em empresas de diversos setores, ele mencionou a falta de

efetividade dessas acdes.
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“ndo, porque eu sei como funcionam as coisas..., eles fazem um
programinha meia boca, sem efetividade nenhuma so6 pra dizer que tem,
mas a contribuigdo de fato é minima”

Lucas, 31 anos.

6.3 INFLUENCIA DAS ACOES DE MARKETING SOCIETAL

Nesse grupo de questbes, os entrevistados foram abordados quanto a
importancia atribuida a essas a¢des e como elas influenciam no comportamento de
consumo.

A primeira questdo levantada foi se, como clientes, eles valorizavam essas
aclOes. As respostas entre os dezesseis (16) entrevistados foram distribuidas da

seguinte forma:

Onze (11) entrevistados responderam que valorizam esse tipo de
iniciativa. Sendo sete (7) relativos a amostra dos trés maiores bancos
brasileiros (Bradesco, Ital e Real) e quatro (4) deles nao-clientes
desses bancos.

Cinco (5) entrevistados ndo valorizam o fato dos seus bancos
investirem em acdes soOcio-ambientais. Segundo afirmacdes, ndo é

atribuida importancia a esse critério em relacéo ao tipo de industria.

“Nao, pra mim, especificamente falando de banco, isso ndo é
relevante”

Lucas, engenheiro ambiental, 31 anos.

“Para mim banco ndo me passa nenhuma imagem de
comprometimento sdcio-ambiental, de jeito nenhum, longe disso”

Tais, advogada, 29 anos.

Entre as afirmacdes de valorizacdo dessas acfes, encontram-se novamente

algumas manifestagcdes de desconfianca sobre o intuito dessas agoes:
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“Sim, valorizo. Tenho admiragdo por um banco tipo o Bradesco e
acho que ele ndo tem o viés de marketeiro... Se bem que eu nado tenho
conhecimento o quanto eles descontam do imposto de renda por causa
disso...”.

Dalton, professor universitario, 65 anos.

“Valorizo sim, mas também acho que o ambiental ta na moda. Hoje
todo mundo quer ser “verde”... Mas ninguém consegue ser “verde”
passando fome... Ndo adianta tentar desenvolver uma consciéncia de
conservacédo ambiental se a criatura ndo sabe nem ler... Acho que o social
e ambiental andam muito junto”.

Luis, engenheiro mecanico, 33 anos.

Ainda sobre a influéncia das a¢des socio-ambientais, os entrevistados foram
guestionados sobre o0 quanto esse critério influéncia na aquisicao de novos produtos
e na escolha de um banco.

Todos os dezesseis (16) entrevistados afirmaram que isso néo influencia a
aquisicdo de um novo produto ou servigco do banco. Um ponto interessante abordado
por um dos entrevistados foi que essas acdes influenciaram o ndo cancelamento de
sua conta. Demonstrando que, apesar de n&do contribuir para 0 aumento nas vendas,
as acoes podem criar identificagcdo com a marca, aumentando o relacionamento de

longo prazo.

“Nado, ndao me influenciam a comprar algum produto a mais no
banco... S6 me influenciam a ndo cancelar a conta deles (banco Real). Ja
pensei varias vezes em fechar a conta, mas dai eu comeco a pensar, “0s
caras sao tao legalzinhos”, ndo vou fechar!... eu nem teria porque ter conta
no Real hoje em dia, mas de alguma maneira eu me identifiquei com a
postura dele e acho importante”.

Ricardo, administrador, 28 anos — Cliente banco Real
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Quanto a escolha de um banco, o primeiro ponto relevante levantado por
todos os entrevistados foi o fato que, hoje em dia, a escolha de um banco esta
atrelada a empresa onde as pessoas trabalham. Por isso a pergunta foi
complementada com a frase: “E se vocé pudesse escolher um banco, esse critério

influenciaria na sua escolha?”.

As respostas ficaram divididas entre:

Oito (8) - ndo considerariam esse critério de maneira alguma na
escolha de um banco;
Oito (8) - Considerariam como um critério secundario, ou como um

diferencial para escolha de um banco.

Um fato interessante apontado por essa questdo é que, apesar de a maioria
dos entrevistados valorizarem as acdes soOcio-ambientais realizadas pelo setor
bancario, esse critério ndo seria inicialmente considerado para escolha de um
banco. Ele foi considerado por todos os entrevistados como supérfluo ou secundario,
conforme os dados citados anteriormente.

Os quistos abordados como fundamentais para compra de servico bancario

foram:

Custo (taxas, juros, manutencéao) — citado sete (7) vezes pelo total de
entrevistados como sendo um dos mais importantes critérios de
escolha de um banco.

Acdes de relacionamento desenvolvidas pelo banco — citado seis (6)
vezes

Atendimento (citado cinco (5) vezes), portfélio de produtos e servigcos
(citado cinco (5) vezes) e numeros de agencias e caixa €eletrénicos
(citado cinco (5) vezes), também sao aspectos valorizados na decisao
de escolha de um banco.

Em algumas citacdes ficou evidente a preocupacao inicial com o beneficio

pessoal gerado pela transagédo. A preocupacao com a responsabilidade empresarial
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da empresa entra como um fator de desempate, quando as condi¢cées de preco,

servigo, acesso, entre outras, estao equilibradas entre as op¢des apresentadas.

“Bom, se eu tivesse dois bancos iguais, que me oferecessem as
mesmas taxas, tivesse facil acesso, mesmo numero de caixas eletronicos..
Etc, dai talvez eu iria considerar esse critério...€ que a gente procura ver
ser 0 banco atende primeiro as tuas necessidades da melhor forma...
pensa primeiro em ti e depois se tiver elas por elas, dai tu vai buscar isso
como diferencial”.

Carla, administradora, 34 anos.

“Pra mim isto estda em segundo plano... Primeiramente eu
procuraria um banco que me trouxesse mais vantagens pessoais, como
juros, créditos, possibilidade de financiamento, condices boas de
atendimento”.

Tais, advogada, 29 anos.

Para verificar o grau de interacdo com as atividades desenvolvidas pelo setor

bancario, foi feita a pergunta: “Vocé se sente parte integrante dessas atividades?”.

Onze (11) entrevistados ndo se sentem integrantes das atividades
desenvolvidas por seu banco. Entre os motivos apontados estdo; a
falta de informacéao sobre essas ac¢0es, o fato do cliente ndo participar
da definicdo dessas acdes e a distancia dessas acdes da realidade dos
clientes.

Cinco (5) entrevistados se sentem integrante das atividades

desenvolvidas pelo seu banco.

Sobre essa questéo, foram apresentadas algumas afirmaces como:

“... Nao. Acho q eles tinham que inventar uma maneira de fazer o
cliente ficar mais préoximos dessas a¢fes. Mas se o0 banco diz que ajuda
uma instituicdo la no norte do pais, uma vez que outra e pde numa revista,

eu ndo tenho envolvimento nenhum com isso, ndo me sinto participante
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disso. Acho g o banco teria que ser um facilitador de um movimento que

parte dos préprios correntistas. Por exemplo, eles estdo fazendo um

monte de a¢do, mas quem decidiu isso? Ninguém me perguntou nada...”.
Miguel, designer, 35 anos.

“... Ndo. Nao sei, eu ndo me sinto, ndo faco nada pra contribuir, sei
g é meu dinheiro deve ta la, mas ndo me sinto envolvida de modo nenhum
com as decisdes do banco...”.

Luciana, publicitaria, 31 anos.

“... Nao sei, € um banco em que eu recebo dinheiro, ndo foi o que
eu escolhi. Talvez se eu tivesse a liberdade de escolher eu procuraria me
informar um pouco mais, ir a traz pra saber o que o banco desenvolve e
l6gico, saber o que o banco pode me oferecer. Talvez se eu enxergasse
um pouco mais quais sao as atividades que o banco esta desenvolvendo,
se fosse alguma coisa mais préxima, nao tao distante...”.

Daniel, engenheiro quimico, 34 anos.

6.4 ANALISE DOS ANUNCIOS

No quarto e ultimo bloco procurouse identificar as reacfes e percepcoes dos
entrevistados as propagandas de apelo sdcio-ambiental realizada por quatro bancos
brasileiros: Banco do Brasil, Bradesco, Ital e Banco Real.

Os entrevistados foram expostos a onze (11) propagandas de contetdo sécio-
ambiental, veiculadas em revistas de publicacdo nacional, internet e televisdo. Com
o intuito de analisar a reacao a essa exposicao, foi questionado aos entrevistados, o
gue eles pensavam sobre esse tipo de propaganda.

Um ponto merece destaque dentre o0s aspectos relacionados com as
propagandas diz respeito ao seu conteudo informativo. Todos os dezesseis (16)
entrevistados mencionaram o fato de muitas delas n&o fornecerem dados suficientes
para saber o que a empresa esta efetivamente realizando, influenciando na

percepcéao da efetividade dessas a¢des, conforme afirmacdes a seguir:
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“Acho importante saber o que realmente esta sendo investido.
Fazer uma propaganda na televisdo dizendo que tu (banco) ta preocupado
em na questdo socio-ambiental, colocar teu simbolo com uma folhinha
verde, ndo me diz nada... Pra mim um simbolo genérico, s6 me diz que tu
(banco) t4 cuidando da natureza. Mas de fato o que tu (o banco) ta
fazendo ndo me diz nada, teria que ser mais especifico”.

Pedro, estudante universitario, 23 anos — sobre a propaganda

Bradescon® 7.

“Algumas propagandas tem mais dados sobre as agdes e te
passam mais credibilidade. Outras sé&o hiper vagos. O Bradesco faz um
bombardeio na tv, que é lindo tocante, mas e ai? O que eles fazem? Isso
nao é associado a um banco, poderiam pegar esse comercial e colocar
em qualquer outra empresa’.

Jodo, engenheiro quimico, 32 anos — Comparando a propaganda

Bradesco n° 7 com a propaganda Real n° 4

“Acho que o Bradesco ndo esta comunicando bem esse slogan”,o
banco do planeta”... J4 até tinha ouvido falar nisso mas néo entendi direito
0 que quer dizer... O gue efetivamente eles estédo fazendo pelo planeta?”

Ricardo, administrador, 28 anos - sobre a propaganda Bradesco n°

“Depende muito do tipo da propaganda... Por exemplo, esse do
banco do Brasil ta muito vago. Diz que é o banco da sustentabilidade, mas
ndo mostra como eles querem fazer isso, ndo mostra qual € o plano de
acao como eles querem ser o0 banco da sustentabilidade”.

Daniel, engenheiro quimico, 34 anos - sobre a propaganda Banco

do Brasil n° 8.

Em contra partida, o modelo de andncio do realizado pelo Banco Real
recebeu afirmacdes positivas por conter mais dados sobre as agdes propostas nos

anuncios.
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“Acho que eles ndo estao diferenciando muito... Exceto pelo caso
do banco Real, para mim ele € um exemplo que conseguiu fazer isso
muito bem. Eles adotaram de tal forma essa bandeira que toda a
comunicacdo que eles fazem esta relacionada com isso... Pra mim a
grande sacada deles, foi mandar um taldo la pra casa em papel
reciclado... alguém interno deles abracou essa causa até o fim, ndo € sé
fazer um anuncio dizendo que a gente vai salvar 0 amazonas, a gente vai
até o fim. Acho que o banco real conseguiu dar um passo adiante”.

Jodo, engenheiro quimico — Cliente banco Real, sobre propaganda

Real n° 1.

“Gosto mais o estilo do banco de propaganda do banco real. Coloca
depoimentos, coloca mais dados. Acho também que eles fazem uma
propaganda que atinge melhor o objetivo, passa uma imagem melhor”.

Miguel, designer, 35 anos — cliente banco Bradesco

Outro ponto interessante levantado pelos entrevistados foi em relacdo a
proximidade dessas acOes da realidade dos clientes, como contato, no caso da

adocao de papel reciclado e atuacao na sociedade local.

“Esse anuncio do Bradesco € muito bonito, mas eu ndo estou
vendo na pratica. Quando vejo o anuncio do banco Real dizendo que esta
usando papel reciclavel, estou vendo um fato. Pois la no fundo eu nédo sei
0 que esté acontecendo”.

Luis, engenheiro mecéanico, 33 anos - Comparando a propaganda
Bradesco n° 7 com a propaganda Real n° 1

“... Acho que essas a¢cbes ndao me tocam porque esta distante da
minha realidade, essa do Bradesco, por exemplo, esta mencionando uma
acdo na Amazobnia, a do Banco do Brasil, ta mostrando um investimento la
no nordeste. Sei la onde fica isso, sei la se eles tdo ajudando mesmo. E
aqui? Nao estd sendo feito nada? Acho que eles poderiam trazer um

pouco mais proximo da realidade do cliente...”
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Carla, administradora, 34 anos - Comparando a propaganda

Bradesco n° 7 com a propaganda do Banco do Brasil n° 9.

Uma observacdo interessante apontada por um dos entrevistados foi na

guestéo do layout utilizado nas propagandas:

“Quando eu veja uma propaganda do Bradesco de meio ambiente,
cheio de verde, parece que ndo combina. O Bradesco tem cara de banco
de cidade grande, até as cores dele sdo mais frias... Preto, vermelho e
branco. Ja ao banco Real j& usa um layout mais leve, mais ecoldgico
mesmo, até a cor pastel, imitando o papel reciclado”.

Miguel, designer, 35 anos - Comparando a propaganda Bradesco

n° 7 com a propaganda Real n° 4.

Questionados se gostariam que seu banco investisse nesse em propagandas
de contetdo socio-ambiental ou se gostariam que seu banco continuasse a investir
nesse tipo de propaganda, trés (3) dos dezesseis (16) entrevistados responderam

gue ndo. O restante dos entrevistados (13) respondeu que sim.

“Sim, acho que isso & contagiante, se tem alguém fazendo isso
serve como um bom exemplo para os outros. "Se eles fazem, por que nao
fizemos n6s também". Eles estdo mostrando que é possivel fazer isso”.

Roberta, Professora universitaria aposentada, 64 anos — Cliente

Banrisul.

“Meu banco tem que diminuir tarifa... Claro que eu acho bacana,
mas acho que esse tipo de acdo € fundamental pra indastria... Banco tem
gue prestar um servigo financeiro... Quanto mais rentabilidade ele ganhar
pra mim melhor”.

Roberto, estudante universitario, 23 anos — Cliente Bradesco
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7 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas vivem um momento onde esta cada vez mais dispendioso
aumentar a participacdo de suas marcas no mercado. Os clientes, cada vez mais
exigentes, tornam-se dificeis de serem fidelizados e todo diferencial possivel precisa
ser explorado a fim de ajudar a marca a manter ou aumentar sua participagcdo em
mercados cada dia mais concorridos.

O marketing societal representa uma oportunidade importante para as marcas
passarem a um patamar superior, € uma forma efetiva de diferenciar produtos e
melhorar a imagem corporativa.

Ao longo dos ultimos anos, o setor bancério brasileiro vem incorporando em
sua gestdo praticas de responsabilidade social, investindo significativamente em
acOes de melhorias sociais e ambientais. Transformando sua interagdo com a
sociedade, assim como a forma de comunicar-se com ela.

O tema deste artigo esta centrado no debate a respeito de como os
consumidores percebem e reagem a exposi¢cdo dessas acdes. O aparato tedrico
enfatiza a importancia da incorporacdo de praticas socialmente responsavel no
comportamento das empresas. Tal abordagem permite observar que o
desenvolvimento de acfGes de responsabilidade social corporativa cria imagem e
reputacdo positivas para as empresas. Estudos, como os realizados pelo Instituto
Akatu (2007) evidenciam que os programas de responsabilidade social agregam
valor as empresas que 0s desenvolve, através da atracdo e fidelizacdo de clientes,
melhora do clima organizacional, reducdo do custo de capital e criagcdo de ativos
intangiveis como reputacao.

A fim de viabilizar esta estratégia de atuacado, varios bancos brasileiros tém
firmado acordos com entidades sem fins lucrativos, desenvolvido projetos de auxilio
assistencial a comunidade, assim como campanhas de protecdo ambiental além da
criacdo de fundacfes que atuam nas mais diversas areas da sociedade.

Através da pesquisa qualitativa desenvolvida € possivel elaborar algumas
consideracdes que poderdo auxiliar o modo como o setor bancario desenvolve suas

acOes de marketing societal.
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Quanto ao nivel de conhecimento das acfes sécio-ambientais realizadas pelo
setor bancéario, os dados sugerem que o cliente ndo possui conhecimento suficiente
para cita-las, apenas seis (6) dos dezesseis (16) entrevistados citaram uma acgéo
sécio-ambiental realizada pelo setor bancario, a maioria dos entrevistados néo
conseguiu lembrar-se de nenhuma acdo. Isso demonstra que, apesar do
investimento constante na divulgacdo dessas acdes, os conteudos das mensagens
e/ou os meios utilizados para a divulgacdo podem nao estar sendo eficientes para
comunicar suas acoes.

A identificacdo das fontes para formacdo desse conhecimento sugere que
guanto maior for contato pessoal com essas ag¢fes mais facilmente elas serdo
lembradas e valorizadas pelos clientes. Dentre os entrevistados que mencionaram
acOes especificas desenvolvida pelo setor bancéario, quatro (4) foram informados
através do envio de extrato, ou taldes de cheques fabricados com papel reciclado, e
um (1) foi informado através da visitacdo a fundacao assistida pelo banco.

Tal constatacdo aponta para a necessidade de uma ampliacao do dialogo da
empresa com o cliente, um dialogo que deve ir além da linguagem publicitaria,
atingindo o cliente em outras oportunidades de contato, como as proprias
instalagcbes (agéncias) ou centros académicos, conforme mencionado pelos
entrevistados.

Outra maneira de criar maior proximidade dos clientes com as acdes
desenvolvidas seria ndo apenas “falar com”, mas também ouvir, entender, numa
comunicacdo bilateral, como o cliente gostaria que o0s investimentos de
responsabilidade social fossem alocados. Onze (11) dos dezesseis (16)
entrevistados ndo se sentem participantes dessas acdes. Um dos motivos mais
comentado foi o fato de nao terem participado da definicdo dessas a¢cdes. Conforme
depoimento abaixo:

“Acho g o banco teria que ser um facilitador de um movimento que parte dos
proprios correntistas... eles estdo fazendo um monte de acdo, mas quem decidiu
isso? Ninguém me perguntou nada...”.

As respostas dos entrevistados a essa questdo sugerem que, ao considerar a
opiniao do cliente em suas decisfes, o banco transformaria o cliente em um agente

de inducéo e valorizacéo das ac¢des de responsabilidade social.
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Nas entrevistas em profundidade, através das respostas de doze (12) dos
dezesseis (16) entrevistados, pode-se identificar certo grau de ceticismo do cliente
em relacdo a concretizacdo das a¢gbes socio-ambientais realizadas pelos bancos.

A andlise das respostas dos entrevistados sugere que este ceticismo tem
origem em um cenario de “explosdo” do tema na midia e em uma desconfianca do
consumidor de que essas aglOes tenham uma motivacdo baseada apenas em criar
uma imagem positiva, bem como de que as empresas ndo comunicam com
honestidade o que fazem em matéria social e ambiental. Conforme trechos de
depoimentos:

“... 0 investimento nesse tipo de propaganda pode ser puro marketing.”

“... Hoje em dia estd muito na moda isso... Muitas empresas trabalham isso
mais como uma questao de marketing do que de fundo ambiental.”

“... Pode ser mais uma propaganda para dizer, "a eu sou preocupado com
guestdes socio-ambientais”.

“... Acho que s6 querem seguir uma modinha, uma tendéncia. Tudo pra fazer
marketing”.

Os resultados indicam que pode haver outro fator que contribui para esse
ceticismo. O fato de o cliente associar a imagem da instituicdo bancaria a um tipo de
empresa que busca o lucro desenfreado e a quaisquer custos faz com que suas
acOes socioambientais caiam em descréedito.

“... Pra mim, a idéia de banco que eu tenho é muito negra, € de uma empresa
privada que visam Unica e exclusivamente o lucro e interesse proprio”.

“... Acho que o banco & uma instituicdo muito interesseira e sempre faz
alguma coisa visando o lucro... Se eles tdo investindo nisso é por que alguma coisa
eles querem ganhar... Seja cliente, deducdo de imposto, sei la. Mas acho g eles ndo
dao ponto sem n¢”.

Manifestacbes como estas indicam desafios importantes para as instituicdes
bancarias: A construcdo de uma imagem perante o cliente que transmita valores e
principios éticos consistentes em todos os campos de atuacdo, demonstrando
claramente que as préticas de responsabilidade social estdo inseridas no contexto
maior de principios e valores que permeiam todos os relacionamentos daquela
empresa distinguindo-se de empresas que visam apenas a manipulacdo da imagem
por meio de praticas fragmentadas de responsabilidade social, que nao refletem as

reais crencas e valores dessa empresa.
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Outro ponto que merece destaque nesse estudo é que quanto mais
informacgdes o setor bancario fornece sobre suas a¢des socioambientais, maior é a
credibilidade atribuida pelo cliente a essas ac¢fes. Todos os dezesseis (16)
entrevistados afirmaram que as propagandas de conteudo socio-ambientais
realizada pelos bancos nao lhes proporcionam suficiente informacéo sobre ela para
saber o0 que de fato eles estédo realizando. Quando a mensagem € embasada com
dados sobre como o0s objetivos propostos estdo sendo alcancados, fica mais
evidente para o cliente o cumprimento dessas ag0es, aproximando a causa do seu
publico; fazendo com que ele, de alguma forma, vivencie a atuacéao do banco.

“... algumas propagandas tém mais dados sobre as acdes e te passam mais
credibilidade. Outras séo hiper vagas”.

“... Por exemplo, esse do banco do Brasil tA muito vago. Diz que é o banco da
sustentabilidade, mas ndo mostra como eles querem fazer isso, ndo mostra qual é o
plano de acdo como eles querem ser o banco da sustentabilidade”.

As entrevistas ainda evidenciam que os efeitos das agbes de marketing
societal no setor bancario ndo influenciam de modo significativo na decisdo de
compra do consumidor. Todos o0s entrevistados colocaram 0s interesses pessoais,
como o custo financeiro, acbes de relacionamento, portfélio de produtos e
capilaridade como critérios prioritarios na escolha de um banco. Para as a¢des de
responsabilidade social que a instituicdo desenvolve, € atribuido um valor
secundario, utilizado como um diferencial, uma vez que os interesses individuais sdo
atingidos.

Identificaram-se outros aspectos importantes para a adocao dessa postura.
Por ser um servigco frequentemente vinculado a remuneracdo do consumidor, a
escolha do banco fica restrita ao da empresa que ele trabalha, prejudicando a
decisao de compra do consumidor.

Os resultados deste estudo abrem um campo para temas de pesquisas
futuras, dentre elas sugere-se o desenvolvimento de uma pesquisa qualitativa
visando aperfeicoar o proprio instrumento de coleta de dados que serviriam de base
para extrair e confirmar as conclusdes desse trabalho. Outra sugestao seria repetir a
pesquisa em amostra heterogéneas buscando identificar alteragdes significativas
nas atitudes dos consumidores em relacdo acdes de marketing societal. E, por fim,

como ultima sugestao, expandir o experimento para os demais setores da industria
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brasileira, buscando avaliar o impacto das a¢cées de marketing societal nas atitudes

dos consumidores.
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ANEXO A — DECLARACAO INTERNACIONAL DOS BANCOS SOBRE MEIO
AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Declaracdo Internacional dos Bancos sobre Ambiente e
Desenvolvimento Sustentavel (Sustain-Ability)

Nés, membros do sector dos servigcos financeiros, reconhecemos que o
Desenvolvimento Sustentavel depende de uma interacdo positiva entre o
desenvolvimento econdmico e social, e a salvaguarda do ambiente, a fim de
equilibrar a satisfacdo dos interesses das geracfes atuais e futuras. Reconhecemos
para, além disso, que o Desenvolvimento Sustentavel é da responsabilidade coletiva
dos governos, empresas, e cidaddos. Para atingir objetivos ambientais comuns,
estamos decididos a trabalhar em cooperagcédo com estes atores sociais no contexto
dos mecanismos de mercado. De referir que em fins de 1998 mais de 100
instituicbes financeiras ja tinham aderido publicamente a esta Declaracdo tendo
também mais de 75 seguradoras adotado um compromisso idéntico. (Insurance
Industry Initiative on the Environment). Nao se trata apenas de saber o que pode o
sector financeiro fazer pelo ambiente, mas o que uma atuacdo ambientalmente
responsavel pode conseguir para 0 sector da Banca e Seguros, com a
operacionalizacdo dos principios da Declaragdo num contexto de crescente

preocupacao ambiental e da mais estrita regulamentacéo global.

Compromisso com o Desenvolvimento Sustentavel

Encaramos o Desenvolvimento Sustentavel como um aspecto fundamental de
uma solida gestdo empresarial. Acreditamos que o Desenvolvimento Sustentavel
pode ser mais facilmente conseguido no contexto do funcionamento dos mercados,
de uma apropriada regulamentacdo e de instrumentos econdmicos eficientes. Os
governos de todos os paises tém um papel de lideranca no estabelecimento e
reforco de valores e prioridades ambientais comuns de longo prazo. Consideramos
0os servicos do sector financeiro como um importante contributo para o
Desenvolvimento Sustentavel em associacdo com 0s outros sectores econdémicos.
Reconhecemos no Desenvolvimento Sustentavel um compromisso empresarial e

uma componente do nosso empenho na cidadania empresarial.
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Gestao Ambiental e Instituicdes financeiras

1. Subscrevemos a abordagem da gestdao ambiental centrada na antecipacao
e prevencado da degradacao ambiental.

2. Estamos decididos em cumprir a regulamentacdo ambiental aplicavel as
nossas atividades e servicos empresariais a nivel local, nacional e internacional.

3. Esforcar-nos-emos por integrar as questdes ambientais nas nossas
atividades, praticas de gestdo e outras decisdes empresariais, em todos o0s
mercados.

4. Reconhecemos que a identificagdo e quantificacdo dos riscos ambientais
devem fazer parte do processo normal de avaliagdo e gestdo dos riscos, tanto nas
atividades a nivel doméstico como internacional. Em relagdo aos nossos clientes,
consideramos que a conformidade com a regulamentacdo ambiental aplicavel e a
utilizacdo de praticas ambientalmente seguras sdo importantes fatores da
demonstracdo de uma gestao empresarial eficiente.

5. Empenhar-nos-emos na aplicacdo das melhores préaticas de gestédo
ambiental, incluindo eficiéncia energética, reciclagem e prevencdo dos residuos na
origem. Procuraremos estabelecer relacbes empresariais com parceiros,
fornecedores, e entidades sub-contratadas que, similarmente, adotem elevados
padrdes ambientais.

6. Tencionamos atualizar periodicamente 0s nossos métodos para lhes
incorporar os desenvolvimentos relevantes em matéria de gestdo ambiental.
Encorajamos o sector dos servicos financeiros a realizar investigacdo neste dominio
e em areas com ele relacionadas.

7. Reconhecemos a necessidade de realizar periodicamente auditorias
ambientais internas, e de avaliar as nossas préprias atividades face aos objetivos
ambientais.

8. Encorajamos o sector dos servi¢os financeiros a desenvolver produtos e

servicos que promovam a salvaguarda ambiental.

Sensibilizacdo do publico e comunicacao

1. Recomendamos as Instituicdes Financeiras que elaborem e publiguem uma

Declaracdo da sua Politica Ambiental e que, periodicamente, comuniquem as
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medidas que adotaram para promover a integracdo das questbes ambientais nas
suas atividade.

2. Partilharemos a informacéo disponivel com os clientes de modo a permitir-
Ihes reforcar as suas proprias capacidades para reduzir riscos ambientais e
promover o Desenvolvimento Sustentavel

3. Encorajaremos a abertura e dialogo em matéria de questbes ambientais
com audiéncias relevantes, incluindo acionista, empregados, clientes, governo, e
publico em geral.

4. Pedimos ao Programa das Nacdes Unidas para o Ambiente (PNUA) para
ajudar o sector dos servigos financeiros a promover os principios e objetivos da
presente Declaracdo fornecendo-lhes a informacao pertinente que dispde sobre o
Desenvolvimento Sustentavel.

5. Encorajamos as outras Instituicbes Financeiras a apoiar a presente
Declaracdo e mmprometemo-nos a partilhar com elas as nossas experiéncias e
conhecimentos por forma a difundir as melhores praticas.

6. Trabalharemos periodicamente com o PNUA para apreciar 0S sucessos

obtidos na implementacéo desta Declaracdo que sera revista quando apropriado.
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ANEXO B — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Roteiro de entrevista - Cliente dos bancos selecionados

Conhecimento sobre o tema:
O que vocé entende por responsabilidade ou social empresarial?
O que vocé entende por acdes sécio-ambientais?
Vocé conhece empresas que investem em projetos ou acdes soécio-
ambientais?
Conhece algum banco que realiza esse tipo de acao/projeto? Quais
bancos?
Vocé tem conhecimento de investimentos do seu banco nesse tipo de
acao?
Vocé acha as atividades do setor bancario prejudicam o meio ambiente

ou a sociedade de alguma forma?

Fonte de Informagéo:

Por quais meios vocé tomou conhecimento das acdes sécio-ambientais
realizadas pelo seu banco? (reportagens, TV, jornal, revistas, mala
direta...)

Vocé confia nessas fontes de informacéo?

Que meios seriam o0s mais eficientes para colocar vocé a par dessas

acoes?

Influéncia das acdes de marketing societal:

Vocé valoriza o fato do seu banco investir em acdes socio- ambientais?
Vocé se sente parte integrante dessas acoes?
Essas acdes influenciam vocé a comprar algum servi¢co do banco?

Vocé consideraria esse critério para escolher um banco onde ter

conta?
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Anuancios (exposicdo para os entrevistados de exemplos de pecas
publicitarias)
O que vocé pensa sobre esse tipo de propaganda?
O que esse anuncio te diz sobre a empresa?
Vocé gosta de ver seu banco realizando esse tipo de propaganda? Por
qué?

Vocé acha que o seu banco deve continuar focando nesse tipo de
propaganda? Por qué?
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Roteiro de entrevista— Nao Cliente dos bancos selecionados

Conhecimento sobre o tema:

O que vocé entende por responsabilidade ou social empresarial?

O que vocé entende por acdes socio-ambientais?

Vocé conhece empresas que investem em projetos ou agbes sécio-
ambientais?

Conhece algum banco que realiza esse tipo e acgao/projeto? Quais
bancos?

Vocé tem conhecimento de investimentos do seu banco nesse tipo de
acao?

Vocé acha as atividades do setor bancério prejudicam o meio ambiente

ou a sociedade de alguma forma?

Fonte de Informacéao:

Por quais meios vocé tomou conhecimento das acfes socio-ambientais
realizadas pelo seu banco? (reportagens, TV, jornal, revistas, mala
direta...)

Vocé confia nessas fontes de informacgéo?

Que meios seriam 0s mais eficientes para colocar vocé a par dessas
acoes?

Intenc&o de compra

Vocé valoriza o fato do seu banco investir em a¢des socio- ambientais?
Vocé se sente parte integrante dessas acoes?
Essas acdes influenciam vocé a comprar algum servigo do banco?

Vocé consideraria esse critério para escolher um banco onde ter

conta?
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Anuncios (exposicdo para os entrevistados de exemplos de pecas

publicitarias)

O que vocé entende por esse tipo de publicidade?
O que vocé pensa sobre esse tipo de publicidade?

O que esse anuncio te diz sobre a empresa?
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ANEXO C - ANUNCIOS

Anuncios Banco Real
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ANUNCIO N° 1 — Banco Real

Fonte: Revista Veja (5/11/2007, p. 12).
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ANUNCIO N° 2 - Banco Real
Fonte: Revista Isto é (12/01/2008, p. 7).
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ANUNCIO N° 4 — Banco Real

Fonte: Revista Epoca (27/08/2007, p. 70 - 71).
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ANUNCIO N° 5 — Banco Real

Fonte: Revista Claudia (15/05/2008, p. 78).
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CONTROLAR A EMISSAO DE POLUENTES
NA ATMOSFERA MERECE CREDITO
E PODE GERAR BONS NEGOCIOS.

BANCO REAL. O PRIMEIRO BANCO A INTERMEDIAR CREDITOS DE CARBONO.
E O UNICO A PRESTAR ASSESSORIA PARA MECANISMOS DE DESENVOLVIMENTO LIMPO (MDL).

Para o Banco Real, a sustentabilidade & um compromisso verdadeim. E nossa assessoria
técnica para projetos de Mecanismos de Desenvolvimento Limpo (MDL)
& uma das provas de que estamos agindo para melhorar nossa realidade social e ambiental.
A equipe do Banco Real assessora desde o financiamento para equipamentos e obras até a intermediacao
e operacgies de compra e venda de créditos de carbono.
Se voce quer fazer mais que o possivel pela sua vida, pelo seu trabalho e por toda a socledade,
saiba que existe um banco que pensa exatamente assim. Junte-se a n6s. O planeta agradece.

Consulte nossos especialistas pelos telefones (11) 3174-2236 ou 3174-6343.

www.bancoreal com brisustentabilidade Fazendo mais que o possivel ] P BANCO REAL
' amn amre

ANUNCIO N° 6 — Banco Real
Fonte: Revista Isto é (11/02/2008, p. 45).



96

Anuncio Banco Bradesco
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ANUNCIO Ne° 7

Banco Bradesco

Fonte: Revista Epoca (10/12/2007, p. 1 - 2).
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Anuncios Banco do Brasil
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ANUNCIO N° 8 — Banco do Brasil

Fonte: Revista Epoca (07/01/2008, p. 4 - 5).
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ANUNCIO N° 9 — Banco do Brasil

Fonte: Revista Veja (19/09/2007, p. 32 - 33).
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ANUNCIO N° 10 — Banco ltad
Fonte: Revista Isto é (07/09/2007, p. 45).
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ANUNCIO N° 11 — Banco Itad
Fonte: www.youtube.com.br (16//06/2007).
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