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RESUMO

As acdes de responsabilidade social tem sido cada vez mais exploradas pelas organizacgdes,
buscando gerar, em seus publicos, identificacbes com a cultura e visdo da empresa, além de uma
imagem de marca favoravel. Neste trabalho, o objetivo é compreender se os consumidores da
Souza Cruz e da Philip Morris as veem como empresas socialmente responsavel e se suas acdes
de responsabilidade social corporativa condicionam o comportamento de compra do consumidor
de cigarro. Este estudo € dividido em uma etapa teorica e outra empirica. Inicia-se com a revisao
bibliogréfica, sequida de uma pesquisa exploratéria qualitativa realizada através de entrevistas
com 16 informantes (homens e mulheres residentes na cidade de Santa Cruz do Sul, classes AB e
CD, com e sem ensino superior). Como resultado, observou-se que as ac¢fes de responsabilidade
social corporativa ndo influenciam o processo de decisdo de compra, ja que os consumidores

costumam considerar outros atributos na aquisi¢ao do cigarro.

Palavras-chave: Responsabilidade social corporativa, Identidade, Imagem, Comunicacéo,

Comportamento do consumidor, Industria fumageira.



ABSTRACT

The social responsibility has been increasingly exploited by organizations seeking to generate, in
its stakeholders, identifications with the culture and vision of the company, plus a favorable
brand image. In this paper, the goal is to understand whether consumers of Souza Cruz and Philip
Morris see them as socially responsible companies and if their actions influence the purchase
behavior of consumers of cigarettes. This study is divided into a theoretical and empirical step. It
begins with a literature review, followed by an exploratory qualitative survey performed from
interviews with 16 informants (men and women living in Santa Cruz do Sul, upper and lower
classes, with and without higher education). As a result, it was observed that the actions of
corporate social responsibility don’t influence the purchase decision process, since consumers use

to consider other attributes when they buy cigarettes.

Key words: Corporate social responsibility, Identity, Image, Communication, Consumer

behavior, Tobacco industry.
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1 INTRODUCAO

A responsabilidade social corporativa (RSCY) diz respeito ao comportamento ético e
comprometido de uma organizagdo, que tem como objetivo estimular o desenvolvimento
sustentavel da comunidade e do meio ambiente em que atua. Para isso, utiliza préaticas e
programas de cunho humanitario que fornecem os alicerces necessarios para o crescimento da
sociedade, tendendo a resultar em uma maior visibilidade e uma imagem favoravel a empresa.

Nesse sentido, o século XX foi marcado pela contribuicdo tedrica de estudos relacionados
as acOes responsabilidade social desenvolvidas dentro de grandes corporagdes. A partir do século
XXI, crises de ordem econdmica, social e ambiental acabaram por afetar paises, organizacGes e
individuos em todo o mundo. Estes acontecimentos chamaram a atencdo de governantes,
empresarios e cidadaos, despertando questionamentos e também a necessidade voltar os olhos ao
social e agir em prol da humanidade. Uma solucdo seria a adocdo de préaticas que visassem a
sustentabilidade e o bem-estar social como paradigmas fundamentais a serem seguidos. Desde
entdo, cresceu o0 nimero de estudos relacionados a RSC, com objetivo de definir conceitos, tracar
solucbes e ajudar os diferentes estratos da sociedade a conviverem de forma harmoniosa e
sustentdvel (CAROLL, 1999).

Mas como seria possivel assegurar o desenvolvimento sustentavel nos modelos atuais de
larga producdo e niveis elevados de consumo mundial? Qual seria o papel das empresas nos
préximos anos para ajudar na solucdo dos principais problemas da humanidade, sem deixar de
atender a seus interesses primarios de geragédo de lucro? E, além disso, como o consumidor seria
impactado e reagiria frente a esse novo cenario?

Diante desses questionamentos, parte do comportamento empresarial volta sua atencdo a
outros temas além da gestdo da qualidade do produto, satisfacdo do cliente e performance
financeira, as quais atribuiam a organizacdo uma imagem de eficiéncia e solidez. O
gerenciamento empresarial d& espaco para temas essenciais ao desenvolvimento sustentavel: o
respeito a comunidade e o cuidado com o meio ambiente. Assim, 0 envolvimento com 0s

problemas sociais deixa de ser uma responsabilidade apenas do governo, que passa a contar com

! O termo responsabilidade social corporativa sera denominado RSC a partir de agora.
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0 apoio das empresas, originando uma gestdo administrativa embasada na cooperagdo entre
Iniciativa privada e Estado.

Para entender melhor as praticas de RSC, é preciso saber que o cenario econdémico
mundial atual é marcado por mudancas cada vez mais rapidas e, em funcdo disso, as empresas
tem se preocupado em satisfazer todos os seus stakeholders?. Além disso, muitas empresas
tomaram consciéncia de que é preciso agir sobre o impacto negativo de suas atividades de
producdo, criando meios e alternativas a fim de diminuir ou neutralizar a ma reputacdo que
passam aos seus publicos. Para isso, € necessario investir em projetos para 0 bem-estar do meio
ambiente e da sociedade em que atuam.

De acordo com Solomon (2011), o comportamento do consumidor estd associado aos
produtos e servicos que eles compram e utilizam e com a maneira que estes se ajustam as suas
vidas. Sendo assim, o objetivo dos profissionais de marketing € buscar entender os varios fatores
que agem sobre os consumidores no processo de compra. Neste contexto, torna-se
imprescindivel o entendimento do comportamento do consumidor, levando em consideracdo sua
decisdo de compra sob 0s aspectos sociais e ambientais praticados por uma empresa.

A Souza Cruz S.A. e a Philip Morris foram empresas pioneiras no investimento em
responsabilidade social no Brasil, por tratarem-se de companhias que atuam em todo o ciclo do
fumo, desde a producdo e processamento até a fabricacdo e distribuicdo de cigarros. Além disso,
foram determinantes as leis implementadas no pais em 2000, proibindo a publicidade do cigarro,
oportunizando que a empresa enxergasse, nessa dificuldade, a possibilidade de promover novos
habitos e, a0 mesmo tempo, reconstruir sua imagem perante a sociedade.

Mas seriam estas praticas de RSC suficientes para estabelecer uma imagem positiva e
fortalecer o consumo dos produtos da empresa junto aos consumidores de cigarro? Considerando
esses fatores, 0 objetivo desse estudo é compreender se 0s consumidores da Souza Cruz e da
Philip Morris as veem como empresas socialmente responsaveis e se suas acdes de RSC
influenciam o comportamento do consumidor de cigarro.

Neste sentido, o presente estudo se justifica por revelar como a mudanca nas préaticas das
empresas é importante, ja que o mercado esta cada vez mais aberto e competitivo, fazendo com

gue as empresas tenham que se preocupar com o controle dos impactos que causam na sociedade.

2 PUblicos essenciais ao planejamento estratégico de negdcios de uma organizagao, tais como clientes, fornecedores,
acionistas, colaboradores, sociedade, governo e concorrentes. (FREEMAN, 1983, p. 89).
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Este cenario que, a principio, parece colocar as organiza¢des em xeque, no que diz respeito as
suas relagdes com o meio ambiente e com as causas sociais, deve ser encarado como uma
oportunidade, para que elas passem a implementar praticas sustentaveis de gerenciamento, ndo
apenas com uma postura em resposta as exigéncias legais ou pressdes de grupos ambientalistas e
sociais, mas como uma intengdo de oferecer algo mais a sociedade.

Apesar de j& executarem acles de responsabilidade social, a Souza Cruz e a Philip
Morris, enquanto utilizam estes projetos como ferramentas de marketing, ainda cruzam por um
caminho novo e incerto. Este estudo busca encontrar direcionamentos a partir da visdo do
consumidor — um dos mais importantes stakeholders da empresa.

Outro aspecto muito destacado na literatura das atividades de RSC é a questdo dos ganhos
de reputacdo que estas praticas podem proporcionar as empresas que as adotam (BROWN e
DACIN, 1997). Pelo fato de a inddstria fumageira realizar uma atividade fortemente contestada
por determinados setores, em funcdo de sua lucratividade embasada na comercializagcdo de
produtos que prejudicam a saude dos individuos, a andlise da relacdo entre as a¢fes de RSC e a
melhora da imagem institucional torna-se ainda mais relevante.

Além disso, o nimero de fumantes brasileiros vem caindo nas Gltimas décadas. Segundo o
Ministério da Salde, o nimero de fumantes passou de 34,8% em 1989, para 16,2% em 2006,
chegando a 14,8% em 2012. Entre as principais medidas governamentais para reduzir 0 nimero
de fumantes no pais encontram-se: a proibicdao da publicidade fumageira (ocorrida em 2000); a
Convencdo-Quadro do Controle do Tabaco (que elabora politicas de controle de tabaco); a
sancionacdo do preco minimo de trés reais para o cigarro (que aumenta a carga tributaria sobre o
produto); a proibicdo do fumo em locais fechados; e mais recentemente a proibi¢do da venda de
cigarros com aditivos de aroma (que objetiva restringir o uso do produto pelos jovens) por parte
da ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria). A partir da analise destes dados, fica
evidente a necessidade de estratégias que visem a sustentacdo da industria fumageira no cenario
econdmico atual.

Ainda destaca-se que, apesar dos estudos relacionados as praticas de RSC terem
aumentado significativamente nas Ultimas décadas (CARROLL, 1999), ainda hd uma baixa
producdo académica quando este tema € associado a percepcdo de imagem corporativa e ao
comportamento do consumidor, o qual configura-se como um dos principais publicos de uma

organizacao.
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Para que os objetivos propostos neste trabalho sejam alcancados, optou-se por utilizar
uma metodologia de pesquisa exploratoria, que busca “proporcionar maior familiaridade com o

problema com vista a torna-los mais explicitos ou a construir hipoteses” (GIL, 2002, p. 41).

O objetivo da pesquisa exploratéria € buscar entender as razbes e motivacdes
subentendidas para determinadas atitudes e comportamento das pessoas. Ela é
frequentemente utilizada na geracdo de hipdteses e na identificacdo de varidveis que
devem ser incluidas na pesquisa. A pesquisa exploratéria proporciona a formacdo de
ideias para o entendimento do conjunto do problema, enquanto que a pesquisa descritiva
procura quantificar os dados colhidos e analisa-los estaticamente. (MALHOTRA, 2001,
p. 156).

Através da pesquisa exploratoria é possivel entender as percepcbes e motivaces do
consumidor diante do consumo do cigarro, além da obtencdo de mais ideias a respeito das
praticas de RSC realizadas pela indUstria fumageira e seu impacto no consumidor.

A pesquisa exploratdria € composta por duas fases, a tedrica e a empirica. Cabe destacar
que a pesquisa tedrica é realizada a partir de uma revisdo bibliografica sobre os temas
relacionados ao problema da pesquisa.

A pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de
qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificacdo, localizacéo e obtencéo da
bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de um texto sistematizado,
onde é apresentada toda a literatura que o aluno examinou, de forma a evidenciar o

entendimento do pensamento dos autores, acrescido de suas préprias ideias e visdes.
(STUMPF, 2005, p. 51).

Assim, a pesquisa tedrica torna-se importante, pois permite o conhecimento do que outros
autores ja pesquisaram, além da compreensao, de forma mais eficaz e delimitada, do problema de
pesquisa.

Apds o estudo teorico, ha a pesquisa empirica, realizada a partir de um viés qualitativo.
Isso se justifica, segundo Duarte e Barros (2006), em funcdo da necessidade de compreender
as particularidades da percepcao de imagem e do comportamento de consumo do publico em
questdo. Em funcdo disso, os dados sé&o coletados por meio de entrevista, a qual é fundamental
para compreender o comportamento dos consumidores de cigarro e a imagem que tem das
praticas de RSC realizadas pelas empresas fumageiras.

Os perfis dos consumidores pesquisados sdo de homens e mulheres, de 30 a 40 anos, das
classes AB e CD, com e sem ensino superior, moradores de Santa Cruz do Sul. A diversidade

dos perfis entrevistados justifica-se, principalmente, pela pluralidade do puablico consumidor de
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cigarro, uma vez que o produto é utilizado por ambos 0s géneros, diversas faixas etarias, classes
sociais e niveis de escolaridade.

Ainda, a escolha dos entrevistados leva em consideracdo o perfil de fumantes da
populaco brasileira®. Sendo assim, a etapa empirica deste trabalho é realizada com homens e
mulheres, que representam, respectivamente, 60% e 40% do total de fumantes da populagdo. A
faixa etéria foi definida de acordo com a amostra da populacdo com maior indice de fumantes
(35%).

Esta pesquisa conta com 16 informantes pois, a partir deste contingente, percebe-se que as
informagdes forcecidas atingem um nivel de saturacdo considerado satisfatorio para a realizacdo
da analise.

A importancia do local de residéncia dos informantes ocorre pelo fato da cultura e
economia local serem baseadas principalmente através da plantacdo e colheita do fumo, as quais
geram desenvolvimento econdmico para a cidade e seus habitantes.

Em termos estruturais, o conteido tedrico deste trabalho esta dividido em trés capitulos.
No capitulo dois, intitulado “Responsabilidade Social Corporativa”, é apresentado o historico da
evolucdo do pensamento dos principais autores do assunto, seus conceitos e modelos, além de
mostrar como as praticas de RSC vem sendo utilizadas como ferramenta de gestdo pelas
empresas. O terceiro capitulo, “Identidade, imagem e comunicagdo corporativa”, trata da relacdo
entre os trés elementos para a formacdo de uma imagem corporativa positiva e favoravel na
mente do consumidor. O aporte tedrico encerra-se no capitulo quatro, “Comportamento do
consumidor”, onde sdo discutidas as principais etapas do processo de decisdo de compra do
consumidor, bem como os fatores que o influenciam neste processo.

Apdbs os capitulos tedricos, ha a apresentacdo das principais empresas que atuam no
processo de fabricagdo do cigarro em Santa Cruz do Sul, a Souza Cruz e a Philip Morris, através
de um breve historico e das principais a¢cGes de RSC que as companhias realizam na sociedade e
no meio ambiente. No capitulo dedicado a pesquisa empirica, 0 sexto, sdo explicitados os
procedimentos de coleta, descri¢do, analise e interpretacdo dos dados obtidos na pesquisa
aplicada. Por fim, no dltimo capitulo deste estudo, sdo apresentadas as consideragdes finais do
trabalho.

¥ pesquisa nacional por amostra de domicilio, realizada pelo IBGE em 2008.



2 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A partir da importancia do entendimento das praticas de RSC, as quais vem sendo
utilizadas como estratégia e diretrizes por diversas organizagdes, o presente capitulo procura
abordar o histérico e os principais modelos desenvolvidos pelos tedricos sobre o assunto. Para
iss0, busca-se contrapor os conceitos de autores das duas principais correntes que impactaram 0s
estudos referentes a responsabilidade social nas ultimas décadas: os favoraveis (Bowen, 1953;
Freeman, 1984; e Carroll, 1979, 1991, 1999) e os contrarios (Berle, 1931; Levitt, 1958; e
Friedman, 1962, 1970).

2.1  HISTORICO

Desde o inicio do século passado, empresas e corporacdes perceberam que além da
geragdo de lucros, era imprescindivel pensar na sua responsabilidade para com a sociedade. A
partir do estudo de alguns tedricos e também das praticas de RSC de certas empresas, 0 cenario
econémico atual foi se modificando e estabelecendo padrdes que tornaram a responsabilidade
social corporativa uma premissa e também uma aliada para as empresas que objetivam se
destacar entre seus concorrentes.

Os estudos a respeito da RSC a partir da Era Moderna tiveram um crescimento
vertiginoso e inspiraram o trabalho de inUmeros tedricos, conforme apresenta Barbieri (2009), na
obra “Responsabilidade Social Empresarial ¢ Empresa Sustentavel”.

Entre os principais autores, distinguem-se dois grupos. O primeiro grupo, formado por
autores (Bowen, 1953; Freeman, 1984; e Carroll, 1979, 1991, 1999) que consideram as praticas
de RSC boas para a empresa, consideram-nas a¢fes de carater socioecondmico, objetivando o
lucro e a melhorara do bem-estar social em que atuam. Por outro lado, ha aqueles (Berle, 1931,
Levitt, 1958; e Friedman, 1962, 1970), que sdo contrarios a RSC, com a visdo de que a empresa
tem uma esséncia puramente econémica e que sua unica responsabilidade é a maximizacgédo de
lucros atraves da comercializacéo de seus produtos e servigos.

Andrew Carnigie, fundador do conglomerado U.S. Stell Corporation, foi precursor na
introducdo das praticas de RSC no mundo (Stoner & Freeman, 1999). Carnigie consagrou-se

como um dos homens mais ricos de sua época e, mesmo assim, sempre foi ligado a justica social
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e pregava constantemente as praticas filantropicas. Segundo o empreendedor, 0s ricos tinham a
obrigacdo moral de compartilhar as suas fortunas acumuladas (CARNIGIE, 1899). Ele construiu
bibliotecas, museus, fundacdes e realizou doacGes a diversas instituicdes de educacdes. Uma de
suas maiores contribuicdes ocorreu em 1899, quando o empresario escreveu The Gospel Of
Wealth* (1889), no qual defendia o acimulo de bens em excesso como um fundo de confianca a
ser utilizado em beneficio da comunidade. Segundo Carnigie, havia dois principios fundamentais
que deveriam orientar as a¢cdes em qualquer setor: o principio da caridade, em que os individuos
mais abastados deveriam contribuir em prol dos mais pobres (filantropia); e o principio da
custodia, estabelecido a partir da obrigacdo dos empresarios em serem os principais guardifes de
suas propriedades, com a fungdo de utiliza-las para objetivos considerados legitimos pela
comunidade, multiplicando a sua riqueza e, por conseguinte, da sociedade.

Berle (apud BECHT, BOLTON e ROEL, 2002), entretanto, foi um dos primeiros tedricos
que argumentou a favor dos acionistas, defendendo a ideia de que os direcionamentos das
empresas deveriam visar sua satisfacdo e a geracdo de lucros. De acordo com ele, “todos os
poderes concedidos a uma empresa ou a administracdo de uma empresa, ou a qualquer grupo
dentro da empresa devem necessariamente e a todo tempo ser exercido somente em beneficio dos
acionistas na medida em que seus interesses surgem’.

Segundo Dodd (apud KONO, 2002), um dos defensores da visdo dos stakeholders, a
sobrevivéncia de uma companhia estaria seriamente ameagada caso 0s interesses e preocupagoes
destes grupos ndo fossem levados em conta pelos executivos responsaveis pelo planejamento da

empresa.

A firma é uma propriedade privada apenas em sentido restrito e a sociedade pode
perfeitamente demandar que ela [a firma] seja administrada de tal maneira que proteja os
interesses daqueles que interagem com ela como empregados ou clientes, ainda que 0s
direitos de propriedade dos donos sejam desta forma reduzidos/limitados (DODD, 1932
apud KONO, 2002, p. 18).

O marco das reflexdes sobre o tema, entretanto, ocorre com Howard Bowen (1953), a
partir do lancamento do livro Responsibility of the Businessman®. Em sua obra, o autor associa a
producdo em larga escala utilizada pelas corporagOes aos seus impactos, concluindo que as
obrigac0es, responsabilidades e direcionamentos que 0s empresarios tomam devem ser orientados

pelos valores que a sociedade demanda.

* O Evangelho da Riqueza
% Responsabilidades sociais do homem de negdcios
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Bowen, entdo, define a RSC como sendo “a obrigagdo social do homem de negdcios de
adotar orientacGes, tomar decisGes e seguir linhas de acdo que sejam compativeis com os fins e
valores da sociedade” (apud ASHLEY, 2003, p.6). Além disso, o tedrico defende a ideia de que
as empresas devem compreender melhor o seu impacto no ambiente em que estavam inseridos,
além de sugerir que o desempenho social e ético deveria ser avaliado por meio de auditorias e
incorporado a gestdo de negocios (CARROLL, 1999).

Bowen também associa os direcionamentos aos anseios de todos os individuos que, de
alguma forma, tivessem relagcbes com a empresa, ou seja, toda acdo realizada por alguma
companhia deve atender as expectativas dos cinco principais publicos a serem beneficiados por
ela: colaboradores, consumidores, fornecedores, concorréncia e outros que de alguma maneira
tivessem algum vinculo com a companhia.

Durante o desenvolvimento de novas ideias acerca da RSC, iniciou-se um momento em
que alguns estudiosos defenderam que era dever do Estado, das igrejas, dos sindicatos e das
organizagBes ndo-governamentais o suprimento das necessidade comunitarias, através de préaticas
sociais e ndo as organizacdes, por sua vez, tinham como responsabilidade a satisfacdo de seus

acionistas, através do lucro.

H& uma, e apenas uma, responsabilidade social das empresas: usar seus recursos e sua
energia em atividades destinadas a aumentar seus lucros, contanto que obedecam as
regras do jogo e participem de uma competicdo aberta e livre, sem enganos e fraudes.
(FRIEDMAN apud FREEMAN & STONER, 1985, p.73).

Nesse sentido, de acordo com grupo contrario a RSC, Milton Friedman (1988) defende a
ideia de que as empresas, por serem propriedades privadas, deveriam visar apenas o lucro, assim
como qualquer outro negdcio em uma economia baseada nos principios capitalistas. Pela visdo do
direito a propriedade, 0 autor argumenta que 0s gestores de uma organizagado - responsaveis pelos
caminhos que ela segue e pela representacdo dos acionistas — ndo podem fazer nada que néo seja
atender ao objetivo de maximizagdo dos lucros, mantidos nos limites da lei; e que agir
diferentemente deste paradigma seria uma violagcdo as obrigacGes morais, legais e institucionais

de direcdo da corporacdo. De acordo com o economista:

H& poucas coisas capazes de minar tdo profundamente as bases de nossa sociedade livre
do que a aceitagdo por parte dos dirigentes das empresas de uma responsabilidade social
que ndo a de fazer tanto dinheiro quanto possivel para seus acionistas. Trata-se de uma
doutrina fundamentalmente subversiva. Se homens de neg6cios tém outra
responsabilidade social que ndo a de fazer tanto dinheiro para seus acionistas, como
poderdo eles saber qual seria ela? Podem os individuos decidir o que constitui o interesse
social? (FRIEDMAN, 1988, p. 120).
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A responsabilidade social, segundo Friedman (1970), baseia-se em uma atividade que, se
realizada, deve ser desenvolvida pelos individuos — de acordo com suas convicgGes e vontades —
e ndo a partir de empresas privadas, cabendo a elas apenas o dever de cumprir e agir de acordo
com o interesse de seus stockholders. Por isso, para o autor, cabe apenas aos executivos de uma
organizacdo a posse de responsabilidades, e se eles desejarem agir em prol do bem estar coletivo,
precisam agir de forma individual, sem colocar em jogo 0s objetivos e o capital da empresa.
Assim, Friedman mostra-se contrario a qualquer acdo empresarial que ndo fosse voltada aos
interesses econdmicos da prépria empresa de maneira a nao lesar o acionista. Ao desviar-se do
seu objetivo, o executivo estaria disponibilizando recursos da empresa que resultariam na redugéo
do lucro. Entdo, para Friedman, o papel social da empresa deve se restringir a gerar empregos,
pagar salarios justos e manter seus impostos em dia. Com isso, ela contribui com o bem-estar
publico.

Na perspectiva destes economistas liberais, a sociedade é dividida em &reas funcionais,
em cada uma das quais ha a predominancia de uma funcdo. A fungdo politica esta a cargo das
organizagOes de representacdo politica, como partidos e sindicatos. A funcdo social associada ao
bem-estar geral é de responsabilidade do governo. Aos negdcios cabe a funcdo econémica, em
que se pressupdem a maximizacao do lucro e a manutencdo de uma economia dinamica. Somente
a independéncia dessas areas permite a liberdade individual e a competitividade do mercado.

Segundo Guimardes (1984), a introducdo do tema da RSC no cenério capitalista e a
posterior cobranca por praticas sociais e sustentaveis, causou revolta de administradores de
empresas e economistas. Estes costumavam ver e calcular a eficiéncia organizacional apenas com
base em critérios de produtividade e lucratividade, e qualquer mudanca nestes preceitos poderia
significar perigo ao sistema de gestdo vigente.

Na década de 60 houve uma preocupacdo, por parte dos tedricos, em formalizar todo o
conhecimento ja pesquisado a respeito da RSC. Neste sentido, Keith Davis (1960) conclui que a
responsabilidade social era ainda um tema novo e incerto, mas que deveria ser vista como uma
ferramenta administrativa da empresa. Além disso, ele afirma que a responsabilidade social
corporativa pode, a longo prazo, trazer ganho econémico para a empresa, além do

desenvolvimento para a sociedade na qual ela atua.
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Outro pensador que contribuiu com os estudos da RSC foi Joseph McGuire (1963), em
seu livro Business and Society®, no qual declara que a RSC pressupde que a corporacéo nio tenha
apenas obrigacGes econdmicas e legais, mas também responsabilidades para com a sociedade,
como a participacao na gestdo publica, no meio ambiente, na educacdo e no bem-estar de seus
funcionarios.

Segundo Caroll (1999), a partir da década de 70, inUmeros trabalhos comecaram a ser
desenvolvidos no sentido de se chegar a conclusdes mais especificas a respeito das RSC. Os
principais autores desta época foram Johnson (1971), Davis (1973), Steiner (1971), Eells e
Walton (1974), Sethi (1975), Preston e Post (1975), e Carroll (1979).

Harol Johnson (1971), no seu livro intitulado Business in Contemporary Societ’,

estabelece que:

Uma empresa socialmente responsavel é aquela em que os gestores administrativos
procuram balancear a multiplicidade de interesses. Em vez de preocuparem-se somente
com a maximizagdo dos lucros para seus acionistas, é necessario tomar atitudes em prol
de seus funcionérios, fornecedores, comunidade local e nagdo (JOHNSON, 1971, p. 50,
traducdo minha).

Nesse mesmo caminho, George Steiner (1971), refere-se aos trabalhos desenvolvidos
anteriormente por Davis (1960, 1967) e Frederick (1960) sobre RSC, concluindo que os negocios
de uma empresa devem continuar com seus esfor¢os de maximizar os lucros. Entretanto, afirma
que estas tem o dever de ajudar a sociedade a alcancar seus principais objetivos e, portanto, tem
responsabilidades sociais para com ela. Quanto maior uma corporacgao vier a se tornar, maiores
também sdo estas responsabilidades, que muitas vezes podem nao ter custos e serem realizadas a
curto prazo, com o objetivo de atingir lucros a longo prazo.

Nesta década predominaram definicbes como as de Eells e Walton (1974), ligadas a
questdes e principios éticos adotados pela empresa no que diz respeito a problemas de ordem
social. Surgiu a ideia da empresa como um elo entre as sociedades, os individuos e o governo,
como instrumento capaz de melhorar a qualidade de vida através do desenvolvimento econdémico.

Sethi (1975), por sua vez, diferencia 0 comportamento corporativo entre a obrigacéo, a
responsabilidade e a responsividade social. A obrigacgéo social refere-se as praticas da corporacao
frente a pressdo do mercado ou as restricbes legais (responsabilidades econdmicas e legais,

apenas); a responsabilidade social, definida como a atitude da organizacdo, que a obriga a ser

® Negécio e sociedade
" Negécios na sociedade contemporanea



20

flexivel nas atuacOes sociais, em que as a¢fes da empresa vdo ao encontro do que a sociedade
espera como diretrizes, valores e expectativas de performance; e a responsividade social tem
como ideia central o fato de que as empresas devem responder as demandas sociais se quiserem
sobreviver no cenario econémico, adaptando o comportamento corporativo as necessidades
sociais, através de politicas e programas que minimizem os efeitos adversos de suas atividades
presentes e futuras de forma pré-ativa. (SETHI, 1975, p. 86)

No final dos anos 70, Carroll (1979), define o escopo das praticas de RSCs no seguinte
trecho: “A RSC abrange as expectativas econdmicas, legais, éticas e discricionarias que a
sociedade espera das organiza¢es em um periodo determinado.” (CARROLL, 1979, p. 500).

Nos anos 80, Jones (1983) sugere uma estrutura integrada para a analise do
relacionamento entre empresas e sociedade, na qual propde que esta € um resultado de trés
subsistemas: o econdmico, o politico e o cultural. O subsistema econémico é composto pelas
corporagOes privadas, publicas, mercados financeiros; o subsistema politico deriva do aparelho
regulador governamental (Estado); e o subsistema cultural é composto pelas relacdes familiares,
credos e valores socioculturais desenvolvidos pelos individuos.

Ainda de acordo com Jones (1983), a compreensao da relacdo corporacao-sociedade s6 é
possivel por meio do estudo da interacdo dos trés subsistemas, o que resultaria na definicdo de
controle social do negdcio, o qual deveria ser trabalhado a partir do questionamento sobre qual a
compatibilidade entre os processos e produtos do subsistema econémico com os valores dos
subsistemas politico e cultural.

Embora Peter Drucker ja houvesse escrito a respeito de RSC na década de 50, no livro
The new meaning of corporate social responsibility® (1984), que o autor deu um novo significado
ao termo, afirmando que seria totalmente possivel aliar praticas de maximizacdo de lucros e de
responsabilidade social. Para ele, os negdcios deveriam converter as suas responsabilidades

sociais em oportunidades:

O propésito da responsabilidade social nos negdcios diz respeito a domar o dragdo, que
seria transformar um problema social em oportunidades e beneficios econdmicos, em
capacidade produtiva, em competéncia humana, em empregos bem pagos e em riqueza.
(DRUCKER, 1984, p. 62)

Segundo Grant (1991), inimeros autores defenderam a ideia de que as empresas ndo
podem ser vistas fora do contexto social em que estdo inseridas e, portanto, ndo se pode vé-la

® 0 novo significado de responsabilidade social corporativa
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desconectada da esfera politica e social. Além disso, as empresas se configuram como agentes
importantes e tem um papel de destaque na sociedade, influenciando as esferas politicas e legais
de deciséo e vice-versa.

Nas ultimas décadas, inUmeras empresas perceberam que ndo podem dirigir seus esforcos
unicamente com o objetivo de adquirir lucros. E imprescindivel que elas atuem de maneira
responsavel na sociedade, colaborando com o bem-estar de todos. Além disso, as agdes
relacionadas a responsabilidade social tendem a contribuir com a formacdo de uma imagem de
uma empresa atuante e engajada, que reforca o valor e a credibilidade da marca no ambiente em
que atua.

Donna Wood (1991), a partir dos trabalhos produzidos por Carroll (1979) e Wartick e
Cochran (1985), declara que os principios da responsabilidade social corporativa abarcam quatro
dominios: o econémico, o legal, o ético e o filantrépico. Além disso, identifica de que forma eles
se relacionam com os principios de RSC de legitimidade social (nivel institucional),
responsabilidade publica (nivel organizacional) e discri¢do gerencial (nivel individual).

Sternberg (1999), por sua vez, critica a responsabilidade multipla atribuida a empresa, que
dificulta a existéncia de objetivos claros e de maior importancia, pois cada grupo estabelece suas
prioridades e define seus proprios objetivos, ocasionando varios problemas estratégicos para a

empresa.

Empresas sdo éticas, ndo hipdcritas, se apoiarem tais causas [de responsabilidades
social] apenas quando elas maximizarem o valor para o acionista no longo prazo. [...]
Até 0 momento em que estas agdes auxiliarem a maximizar o valor do proprietario no
longo prazo, elas sdo totalmente compativeis com as empresas. (STERNBERG, 1999, p.
40)

Segundo a autora, o fato de a empresa objetivar a maximizacdo de valor ndo a
impossibilita de engajar-se em agfes consideradas socialmente responsaveis. Entretanto, se estas
acOes nao podem contribuir para o objetivo da empresa, entdo ndo é correto, tanto no aspecto
ético como financeiro, que a empresa as adote.

Nos anos 2000, Moir (2001) propbe que a RSC é o comportamento ético de uma
organizagao perante a sociedade, além de ser a gestdo responsével das relagdes que tem com 0s
seus stakeholders e, também, o compromisso continuo das empresas em contribuir para o
desenvolvimento econémico enquanto melhoria da qualidade de vida dos trabalhadores e das
suas familias, assim como da comunidade local e da sociedade em geral. Ainda, segundo o autor,
as areas em que a responsabilidade social deve atuar dizem respeito aos colaboradores (no local
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de trabalho), aos clientes, fornecedores e acionistas (no mercado), ao meio ambiente,
comunidade, ética e direitos humanos (no ambiente social).

George e Jones (2005) sintetizam a RSC como sendo a forma pela qual os gestores e 0s
colaboradores de uma empresa veem 0 seu dever de tomar decisdes que protejam, realcem e
promovam o bem-estar de todos as partes interessadas e da sociedade em geral. Além disso, estes
autores propdem uma sintese das abordagens possiveis a responsabilidade social, definindo as
quatro abordagens referentes a RSC, ja citadas por Wood (1991). A abordagem obstrucionista —
caracterizada pela baixa responsabilidade social, em que ndo ha préaticas de responsabilidade
social; a abordagem defensiva — caracterizada por uma média responsabilidade social,
demonstrando, pelo menos, um comportamento de obediéncia a lei; a abordagem acomodada —
caracterizada também por uma média responsabilidade social, entretanto, tomada por empresas
que realmente atuam de forma ética e legal; e a abordagem proativa — caracterizada pela alta
responsabilidade social, em que ha praticas e preocupacdo ativa da empresa para com a sociedade
na qual atua.

Ainda segundo George & Jones (2005), uma das vantagens em ser socialmente
responsavel seria que, ao agir pensando na sociedade, a empresa acaba investindo na sua imagem
e reputacdo perante aos mais diversos publicos a que se expde, ou seja, acaba recebendo a
confianca e promovendo a interagéo entre ela e os stakeholders.

Atualmente, ao discutir as possiveis convergéncias e incompatibilidades em busca de um
paradigma para a RSC, o que se percebe é a confirmacdo de uma tendéncia que ja se desenhava
nas décadas anteriores em integrar constructos fundamentais e complementares. Schwartz e
Carroll (2003; 2007) sugerem que para atingir o status de paradigma, o conceito de RSC
mantenha uma relacdo de integracdo e complementaridade entre a éetica empresarial, cidadania

corporativa, gestdo de stakeholders e sustentabilidade.

2.2  MODELOS DE RSC

O modelo piramidal, desenvolvido por Carroll (1991), estrutura a responsabilidade social
em quatro estratos, em cuja base estdo: as responsabilidades econdmicas (a obrigacdo de a
empresa ser lucrativa); seguido pelo estrato das obrigacdes legais (cumprimento da lei); seguido

pelo estrato que diz respeito as obrigacdes éticas (cumprimento das normas éticas estabelecidas
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pela sociedade); e, por fim, no topo da piramide, localizam-se as responsabilidades filantropicas

da empresa.

/
/  Responsabilidaces '\
/ Filantropicas \
Ser um bom cidaddo \.‘
/ Conrbuk com recursos pam '\
/ A COmMumdace, melnona B \
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/ sobee a qual derfvam as cutras \

Figura 1 - Pirdamide de Responsabilidade Social Corporativa
Fonte: Carroll (1999, p. 39)

Schwartz & Carroll (2007), criam o modelo VBA (value, balance, accountability) - para

tentar encontrar o conceito-chave dos varios termos que fazem parte das praticas de RSC. Este

novo modelo, visa desenvolver o antigo modelo piramidal desenvolvido por Carroll em 1991.

Segundo os autores, apenas o equilibrio entre a geracdo de valor, o balanco adequado entre a

funcdo primordial das empresas, os valores humanos e a responsabilizagdo pelas suas agdes,

poderiam garantir um papel apropriado das empresas na sociedade e esse seria 0 tripé que

sustenta a relagdo entre o mundo dos negdcios e a sociedade. E neste sub-campo comum que se

agregam conceitos como o da responsabilidade social das empresas, da cidadania corporativa, da

sustentabilidade, da gestdo dos stakeholders e da ética das empresas. Ou seja, € na confluéncia

concéntrica dos trés vértices fundamentais que encontramos 0s cinco possiveis enquadramentos

que as empresas podem adotar para a sua gestdo. Argumentam os autores que o modelo VBA
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pode servir para analisar e relacionar campos como a gestdo estratégica e a governanca

corporativa que, nos Ultimos anos, tem ligado cada vez mais o campo dos negdcios a sociedade.

Cnar Valor
Sustentavel
Fundagio
pormativa

Utilitarismo

Preocupacio

Papel apropriade
das empresas sa
sociedade (CRS

BE, SM. SUS
0 Demonstras
Alcangar Equilibrio . Sy | monsty )
Adequado = ol Responsabilizacio
Funda¢do Normativa / suficiente
3 Fundagdo normativa
Pluralismo moral
Justica Tramsparéncia
Kantianismo Conflabilidade
Respeito Honestidade
Dlrrllor.mnrn\ Flabilidade
Integridade
Nota: VBA = valor, equilibrio, responsabilizacdo |value, balance, accountability || CSR =
responsabilidade social corporativa [corporate social responsibility)

[business ethics), SM

BE = ética dos negocios
gestdo dos stakeholders [stakeholder management
[sustainability]; C(

SUS = sustentabilidade
cidadania corporativa [corporate citizenship

Figura 2 - Modelo Value, Balance & Accountability
Fonte: Schwartz & Carroll (2007, p. 175)

Dahlsrud (2008, p. 3) publicou em 2008 um estudo analisando 37 definigdes de
responsabilidade social corporativa, cuja base sdo as cinco dimensfes que 0 autor encontrou na
revisao bibliografica efetuada. As cinco dimensdes que, segundo Dahlsrud, tecem a base de todas

as defini¢des de responsabilidade social corporativa podem ser observadas na tabela a seguir.



incluindo a descricdo da
responsabilidade social em

Dimensdes Adefinicdo estd codificada | Expressdes-exemplo
na dimensdo se se referir a

Dimensao Meio-Ambiente “um ambiente mais limpo”

ambiental ; - =
“hospedagem ambiental
“preocupacdes ambientais nas suas operagoes
de negdcio”

Dimensao Relagdo entre as empresas e | “contribuir para uma sociedade melhor”

social asociedade “Integrar preocupagdes sociais nas suas
operagdes de negocio”
“considerar o pleno espectro do seu impacto
nas comunidades”

Dimensdo Aspectos socioecondémicos “contribuir para o desenvolvimento econémico”

economica ou financeiros,

“preservar a geracao de lucro”

“operacdes de negécio”
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termos de uma operacgao de
negécio

Dimensdo dos | Stakeholders ou grupos de “interacgao com os seus stakeholders”

stakeholders stakeholders

“como as organizagdes interagem com o0s
seus empregados, fornecedores, clientes e
comunidades”

“lidar com os stakeholders da empresa”

Dimensao do
voluntariado

Acgdes ndo prescritas por lei | “baseado em valores éticos”

“para além das obrigagoes legais”

“voluntariamente”
Figura 3 - As 5 dimensdes da RSC
Fonte: Dahlsrud (2008, p. 4)

Segundo Dahlsrud, as dimensdes mais incluidas nas citagdes estudadas sdo as dos
stakeholders e a social (88%), seguidas pela dimensdo econémica (86%), pela do voluntariado
(80%), sendo que, a alguma distancia, aparece a dimensdo ambiental (59%). Este estudo contraria
a vox populi da responsabilidade social, por ser mais comum associar a RSC ao comportamento
ambientalmente correto, a uma atitude “verde” — vertente que aparece em claro ultimo lugar na
andlise de Dahlsrud. A outra associacdo mais comum ao comportamento filantrépico, de
voluntariado, de caridade — aparece em quarto lugar. Assim, pode-se inferir uma visdo algo
distorcida que a opinido publica e a midia, grande contribuidor para a sua formagéo, tém tido;
podemos também constatar que tem havido um esfor¢o por parte da comunidade cientifica em
cimentar o conceito nos seus alicerces mais profundos: a responsabilidade social ¢, antes de mais,
a procura da relacao transparente e sélida com os seus stakeholders.

Segundo Rupp (2011), a RSC tem sido definida como um contexto especifico de agdes
organizacionais e politicas que levam em conta as expectativas das partes interessadas e do tripé

formado pelo desenvolvimento econémico, social e ambiental. Assim sendo, a RSC envolve as
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acOes realizadas pela organizacdo que ndo dizem respeito apenas ao nucleo de funcdo da

empresa, mas sdo dirigidos para fora (comunidades e ambientes ecoldgicos).

Looking In

Looking Around

Looking Out

Employee

How am | treated?

« By organization

Group

How are we treated?

Others

How are others treated?

« By supervisor Third-party justice

- By co-workers ~ Muhifoc justice
. Bv customers I
How does my/our organization
| treat external groups?
I | communities, enwronments, atc)

Justice climate

= Overall ~  Owverall justice

Corporate social responsibility

Figura 4 - Looking in, looking around & looking out
Fonte: Rupp (2011, p. 77)

Ainda segundo Rupp (2011), a partir de uma abordagem centrada no colaborador, a
percepcao dos funcionarios da ideia de uma corporacdo socialmente responsavel pode ser vista
com foco externo. Tal como acontece com percep¢oes de justica de look in e look around, pode-
se considerar que os funcionarios se preocupam com as praticas de RSC de sua empresa para com
a sociedade em que atua (look out) como fatores primordiais para a plena felicidade deste em seu
ambiente de trabalho.

Conforme tratado neste capitulo, percebe-se que diversos autores vem se esfor¢cando para
criar um conceito que englobe os inumeros aspectos referentes a RSC. Enquanto alguns
posicionam-se contrarios a sua utilizacdo, justificando que a empresa deve preocupar-se
unicamente com geracdo de lucros aos acionistas; outros, por sua vez, sdo favoraveis, ressaltando
o fortalecimento da imagem da empresa aos publicos.

Apesar do tema causar controvérsia entre os teoricos, percebe-se que as organizacdes ja
utilizam-se destas praticas a fim de melhorar sua reputacdo e adquirir diferenciais competitivos

favoraveis. Para que se tenha sucesso, no entanto, a empresa deve tornar as acées de RSC parte
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integrante da cultura organizacional, refletindo as preocupagdes sociais e ambientais em sua
identidade e fazendo com que os publicos tenham uma imagem positiva e engajada da

corporacao.



3 IDENTIDADE, IMAGEM E COMUNICACAO

Para facilitar o entendimento da dinamica envolvida no processo de utilizacdo da RSC, é
necessario compreender como a reputacdo de uma empresa pode ser construida a partir do
processo de identificacdo entre ela e seus publicos. Este tema serd abordado neste capitulo a
partir da visdo de autores como Van Riel (1995), Gomes (2004), Vasquez (2006), Baldissera
(2008) e Almeida (2009). Além disso, tratar-se-4 da comunicacdo organizacional como principal

estratégia utilizada para a construgdo desta imagem, que visa ser predominantemente positiva.

3.1 IDENTIDADE CORPORATIVA

As organizac6es, assim como qualquer individuo social, sdo compostas por caracteristicas
Unicas que as definem e que transmitem uma determinada imagem a sociedade (VASQUEZ,
2006, p. 64). O conjunto dessas caracteristicas, como sua cultura, comunicagdo e atitudes,
contribuem para que a empresa seja reconhecida por seus diversos puablicos como uma empresa
unica e solida, possuindo, assim, um diferencial em frente a seus concorrentes. A correta
utilizacdo das ferramentas de gestdo empresarial, portanto, facilita a criacdo e manutencdo da
imagem organizacional, tdo importante para as empresas no cenario econdémico atual.

O termo identidade diz respeito ao conjunto de caracteristicas proprias e exclusivas de
alguém, através do qual seja possivel reconhecé-lo. Da mesma forma que as pessoas tem uma
identidade, as empresas e suas marcas possuem identidades e que as tornam diferenciadas em
relacdo a outras.

Birkigt e Stadler (1986) citados por Van Riel (2004), conceituam identidade corporativa
como sendo uma forma estrategicamente planejada e operacionalmente aplicada, através da
apresentacdo interna e externa da organizacdo e do seu comportamento. Assim, essa
apresentacdo teria como base a concordancia da filosofia da organizacdo, de seus objetivos e de
uma particular imagem desejada.

Para Almeida (2009), a identidade corporativa deve ser entendida em sua esséncia pela
propria organizacdo e agir de acordo com seus paradigmas para que os diferentes publicos a

vejam como ela deseja:
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Para se ter uma identidade corporativa forte interna e externamente, a organizagdo deve
adotar uma politica clara, transparente e coerente de gerenciamento de seu processo,
compreendendo que a identidade corporativa reline caracteristicas que devem ser
reconhecidas e endossadas pelos membros da organizacdo e que, a partir dai, possam ser
aceitas também externamente como tipicas da organizacdo (ALMEIDA, 2009, p. 219).

Nesse sentido, a identidade corporativa € o fator que direciona as acGes empresariais e
define os objetivos mercadologicos, transmitindo, através de sua comunicagdo, um conceito e
uma imagem aos diferentes pablicos que tem relacio com a empresa (VASQUEZ, 2006).

Segundo as ideias de Van Riel (1995), para que a identidade corporativa atinja seus
objetivos e alcance a visibilidade desejada, € necessario preocupar-se com trés elementos, 0s
quais formam o mix de identidade. O primeiro elemento diz respeito ao comportamento dos
membros da empresa, através do qual a identidade é criada, pois € a partir desse comportamento
que os publicos podem julgar as acdes da empresa. O segundo elemento refere-se aos simbolos,
gue consistem em imagens — fotografias, ilustracdes, material grafico, marcas e logotipos —, ou
seja, elementos visuais que ajudam a atrair a atencdo das pessoas e dar distintividade a empresa.
O terceiro elemento é a comunicagdo, baseada na transmissdo das mensagens que a organizacao
deseja passar aos seus plblicos. E importante que haja uma integracéo entre estes trés elementos,
pois s6 o alinhamento entre a identidade comportamental, visual e comunicacional pode fazer
com que os stakeholders percebam a marca de forma positiva.

Alem disso, para que a identidade cumpra sua funcdo, segundo Vésquez (2006), ela deve
ser unica e intransferivel, apresentando um conjunto de elementos que a classifiquem e a
distingam; ser atemporal e constante, visando ndo sofrer altera¢fes significativas no decorrer de
sua existéncia; ser consistente e coerente, buscando ser solida quanto aos seus principios, valores
e elementos que a constituem; e objetiva e adaptavel, visando informar seus propositos através de
uma comunicacgéo direta e adaptada a seus diversos publicos.

Almeida (2009, p. 221), diz que “Podemos considerar a identidade organizacional como
0 DNA da organizacdo, os atributos que a definem, que a fazem ser diferente das demais e que,
de certa forma, determinam o que ela sera no futuro.” Nesse sentido, a autora aborda o conceito
de identidade como uma propriedade Unica e intrinseca a cada empresa, capaz de defini-la e

caracteriza-la como diferente em relagdo as demais.

A dificuldade para a definicdo do termo identidade nas empresas, entretanto, tem relagdo

a duas linhas de estudo que levam em conta perspectivas e discursos distintos. Enquanto alguns
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autores estudam o termo identidade organizacional, associado e direcionado aos proprios
membros da organizagao, outros, por sua vez, focam na identidade corporativa, que estaria ligada
as caracteristicas comunicadas a todos os seus stakeholders.

Além da definicdo do termo de identidade corporativa, outro tema estudado pelos autores,
estd ligado a ideia de identificacBes. A partir do viés de que a comunicacdo é “o processo de
construcdo e disputa de sentido”, Baldissera (2007) diz que a identidade de uma empresa €
resultante da acédo e reacdo de diversos sujeitos inseridos em um determinado contexto. Assim, a
interacdo dos diferentes atores do cenario corporativo tornam a identidade da empresa hibrida,
pois, a0 mesmo tempo que a empresa exterioriza suas impressdes no ambiente em que atua,
também sofre influéncia de agentes externos:

A identidade organizacional ndo esta fechada a priori. Além dos seus didlogos, disputas
e articulac@es internas, sofre influéncias complexa e dinamicamente, das transacBes que
atualiza com o/no ambiente. Nas tensdes com a alteridade, seus contornos sao
processualmente (re)definidos. Nas relagdes com o(s) outro(s), a identidade se constroi

como tal. Seu valor é pontuado pelo diferente — o que ndo significa dizer que a
identidade se reduza a isso (BALDISSERA, 2007, p. 236).

A partir destas definicdes, percebe-se que 0 gerenciamento estratégico da organizacéo,
seu comportamento, sua identidade e sua imagem sdo os principais elementos na formacdo deste
cenario corporativo, o qual sofre influéncia de diversos fatores e esta em constante mudanca. A
personalidade da empresa é refletida em identidade a partir da auto-analise realizada pelos
executivos. A identidade, por sua vez, é transmitida, na maioria das vezes, em forma de imagem a
sociedade, através da comunicacdo da organizacdo, que pode ser aferida por meio de pesquisas de
reputacdo, sendo, assim, possivel redefinir o planejamento estratégico, a fim de alcancar uma

imagem favoravel e que esteja de acordo com a identidade corporativa.
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Figura 5 — Corporate identity management planning® (CIMP)
Fonte: Markwick e Fill (1997, p. 400)

Neste sentido, segundo Vieira e Freitas (2001) apoiados pelas ideias de Markwick e Fill
(1997), a identidade corporativa, para ter éxito, deve estar alinhada a imagem e ao gerenciamento

estratégico da empresa:
A identidade corporativa é projetada para os distintos publicos, por intermédio de uma
variedade de sinais, e busca expressar como a organizagao gostaria de ser percebida. A
estratégia de negdcios da corporacdo deveria, dessa forma, administrar a imagem por
intermédio do ajuste da identidade corporativa. Existe, entdo, uma estreita inter-relacdo
entre identidade, imagem e estratégia corporativa (VIEIRA E FREITAS, 2001, p. 7)

Nesta perspectiva, o processo de identificacdo seria fundamental para as organizaces,
pois faz com que os publicos sejam estimulados pelos fazeres organizacionais — politicas,
principios e procedimentos — gerando simpatia dos diversos stakeholders e dando & empresa os
alicerces para manter-se em um mercado cada vez mais competitivo.

Além disso, é importante salientar que os publicos fazem a constru¢do da identidade
organizacional a partir das informacdes que recebem e das relagcdes que com ela mantém. O nivel
de simpatia de cada um em relacdo a organizacéo, torna-se, entdo, maior ou menor de acordo com
a maneira de como a percebem nesse processo comunicacional. O principal desafio das empresas

reside em definir e entender os diferentes publicos com os quais se relaciona, a fim de

® Planejamento de gestdo de identidade corporativa.
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exteriorizar as caracteristicas que os unam, através de valores e praticas organizacionais coerentes

com a cultura da empresa, obtendo, assim, a admiracédo, reconhecimento e imagem que almejam.

3.2 IMAGEM E REPUTACAO

Para entender as dindmicas de uma organizacdo de forma integrada, além do
entendimento acerca do conceito identidade organizacional, torna-se fundamental estudar a nocéo
de imagem, ja que, segundo Kotler (2000) a relacédo entre identidade, comunicacdo e imagem fica
evidenciada na compatibilidade destes trés elementos e no efeito que causam a seus publicos,
trazendo uma determinada percepg¢do no imaginario das pessoas. Neste sentido, a identidade esta
relacionada ao ser da empresa; enquanto a imagem, ao parecer.

Ainda segundo o autor, o conceito de imagem pode ser definido como “0 conjunto de
crencas, idéias e impressdes que uma pessoa tem em relacdo a um objeto.” (KOTLER, 2000, p.
572). As atitudes e acdes de uma pessoa em relacdo a um objetos seriam, entdo, condicionadas
pela imagem dele.

A relacdo entre identidade e imagem torna-se ainda mais evidente quando se pensa nos
dois elementos como causa-efeito, na qual a causa € a identidade a ser comunicada e o efeito € a
percepcao dessa identidade, projetada em imagem (TAJADA, 1994, p. 143). A identidade é a
forma como a organizacdo se vé, a imagem é o modo como o publico concebe determinada
empresa ou marca.

Nesse sentido, toda imagem €, muitas vezes, consequéncia de um processo de
comunicacdo, que pode ser ideal, quando ha equivaléncia entre identidade e imagem, ou
distorcida, quando ha uma falha entre os dois elementos. Neste ultimo caso, pode-se ter uma
identidade fraca, mas esforcos comunicacionais eficientes e suficientes (geralmente a curto
prazo) para enaltecer a imagem da empresa; ou uma identidade consistente, porém com gaps® na
comunicagdo, trazendo & mente do consumidor uma imagem incoerente com seus principios.

Para Vasquez (2006), a comunicacdo distorcida gera uma imagem negativa a empresa,
associada a uma crise de confianca, credibilidade e reputacdo. E pertinente ressaltar que a
empresa ndo vende apenas produtos, mas uma marca e um conceito, que pressupéem uma
identidade consistente, para que haja a correta apropriacdo da imagem da empresa por seus

consumidores.

'%s.m. (pal. ing.) Distanciamento; hiato; lacuna; divergéncia, diferenca.
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Baldissera (2008), apoiado pelas ideias de Gomes (2004), trata da imagem-conceito que
ndo é construida a partir da identidade de algo, mas daquilo que ela aparenta ser, ou seja, daquilo

que ela parece. Nesse sentido, a no¢do de imagem-conceito pode ser explicada como:

um construto simbdlico, complexo e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e
provisorio, realizada pela alteridade (recepcdo) mediante permanentes tensdes
dialogicas, dialéticas e recursivas, intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais
como as informacdes e as percepc¢des sobre a identidade (algo/alguém), a capacidade de
compreensdo, a cultura, o imaginario, a psique, a histéria e o contexto estruturado
(BALDISSERA, 2008, p. 198).

Assim, a imagem que os diferentes pablicos tém de determinada empresa depende dos
processos envolvidos na formacao e construcdo dessa imagem, como aquilo que a empresa deseja
informar a respeito de sua identidade; as informacdes que sdo oferecidas independente da vontade
ou dominio da organizacao (como a influéncia da percepc¢éo de terceiros e a opinido midiatica); o
conteddo que a empresa tem a oferecer; e a idealizacdo e expectativas de cada sujeito em relagédo
a instituicao.

Atrelada & imagem corporativa, tem-se a ideia de reputacdo. Gotsi e Wilson (2001) (apud.
Thomaz e Brito, 2007), através de uma revisdo da literatura a respeito do conceito de reputacao e
imagem corporativa, delimitam trés escolas principais: a que considera os termos analogos, a que
considera-os divergentes e a que os considera um fendmeno de interdependéncia. Os autores
tomam como base a terceira escola, pois acreditam que a interdependéncia entre os dois
elementos resida no fato da reputacdo ser influenciada pelas maultiplas imagens tidas pelos
diversos stakeholders da organizacéo.

Também partindo da revisdo da literatura disponivel, Berens e van Riel (2004), percebem
que a reputacdo corporativa encontra trés correntes dominantes. A primeira esta associada a ideia
de expectativas sociais, ou seja, aquilo que as pessoas esperam como atitudes da empresa. Nesse
sentido, as expectativas sociais podem ser classificadas como um conjunto de qualidades
empresarias ligados a fatores como produtos e servicos oferecidos, visdo e lideranga
organizacional, ambiente de trabalho agradavel aos colaboradores, atividades em prol da
responsabilidade social e ambiental e performance financeira favoravel.

A segunda corrente diz respeito aos tracos de personalidade da empresa, que dizem
respeito as caracteristicas intrinsecas da empresa, trazidas consigo desde sua formacdo. Para os
autores, a principal diferenga entre estas duas correntes baseia-se no fato de que as expectativas

sociais sdo mais passiveis de sofrerem uma analise por parte dos publicos, pois estes ja tem uma
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imagem pré-concebida daquilo que esperam da empresa; enquanto a personalidade depende da
identificacdo ou ndo-identificacdo das pessoas, ou seja:

Diferente das expectativas sociais, 0s tracos de personalidade ndo podem ser sempre
avaliados. O fato de um traco de personalidade ser percebido como positivo ou negativo,
parece ser determinado em parte por onde isso combina com a personalidade do
receptor. Da mesma forma, expectativas sociais referem-se ao que as pessoas acreditam
que uma pessoa ou empresa deveria fazer. Portanto, o cumprimento de uma expectativa
¢ geralmente considerado positivo, ao passo que 0 ndo cumprimento dessa expectativa é
geralmente compreendido como negativo (BERENS e VAN RIEL, 2004, p. 171,
traducdo minha).

A terceira corrente diz respeito a confianca que os stakeholders tém em relacdo a
organizacdo e esta ligada a probabilidade subjetiva atribuida por alguém para agBes bem
intencionadas, desempenhadas por determinado agente. Assim, é possivel perceber que hd uma
relacdo direta com a percepcdo de probidade, honestidade e benevoléncia de uma empresa por
parte de seus publicos.

E inegavel que os termos imagem e reputagdo andam juntos. Enquanto alguns autores
defendem a ideia de que a reputacdo estd ligada as varias imagens que os publicos tem das

empresas; outros, como Gomes (2004), igualam o sentido dos termos:

A rigor ndo parece haver diferenga importante entre imagem e reputagdo. Ao contrério,
fama, reputacéo, pelo menos aparentemente poderiam recobrir adequadamente o campo
semantico que nesses dias vem designando como imagem. Pessoas e instituicGes,
corporagdes e produtos dependem de uma boa reputagdo, um bom nome, de uma boa
fama, isto é, de uma imagem positiva. (GOMES, 2004, p. 256)

3.3 COMUNICACAO CORPORATIVA

A comunicagdo corporativa configura-se como o agente transformador, sendo 0 processo
pelo qual é possivel que os publicos percebam e construam a identidade, imagem e reputacdo de
uma empresa (BALMER e GRAY apud. THOMAZ e BRITO, 2007). Este processo, entdo, tem
como principal objetivo reforcar a identidade corporativa através da divulgacdo de informacdes
coerentes com as praticas e caracteristicas da empresa, para que sua imagem seja percebida de
maneira adequada.

A comunicagdo corporativa, segundo van Riel (1999) (apud. THOMAZ e BRITTO,
2007), é um processo de gestdo pelo qual sdo utilizados todas as formas de comunicagéo interna e
externa de forma integrada, objetivando harmonizar a comunicacdo da forma mais efetiva e

eficiente possivel. Nesse sentido, van Riel divide a comunicacdo corporativa em trés
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configuragbes: a comunicagdo gerencial, a comunicacdo de marketing e a comunicagdo de
organizacional.

Para o autor, a comunicacgdo gerencial esta inserida no contexto interno das organizacgdes
e tem como objetivo estimular os colaboradores a partir de mensagens que identifiqguem a viséo,
missdo e valores da organizacdo, definidas através da cultura da empresa. A comunicacdo de
marketing é aquela que d& suporte a venda de produtos e servigos e esta diretamente relacionada
com a comunicacdo dirigida aos clientes da empresa. J& a comunicacdo organizacional, por sua
vez, diz respeito aos tipos de comunicacdo que vao além da comunicacdo de marketing e esta
voltada as mensagens relacionadas ao gerenciamento da imagem junto aos publicos externos da
empresa.

Para Margarida Kunsch (2009), por outro lado, € preciso haver uma integracdo entre as
diferentes comunicacGes que a empresa tem com seus publicos, com o objetivo de reforcar e

pontuar todos os aspectos relacionados a empresa:

as acbes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica de
comunicagdo integrada que considerem as demandas, os interesses e as exigéncias dos
publicos estratégicos e da sociedade. Isso significa que deve haver total integracéo entre
a comunicagdo interna, a institucional e a de negdcios na busca da eficacia, eficiéncia e
efetividade organizacional em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo, e
ndo sé da empresa isoladamente. (KUNSCH, 2009, p. 80, grifo do autor).

A partir de uma comunicacdo efetiva e integrada, é possivel fazer com que os diferentes
stakeholders entendam a identidade da organizagdo e formem uma imagem ideal da empresa. Os
esforcos das empresas concentram-se em manter essa imagem estavel, fazendo com que a sua

reputacao seja a mais favoravel possivel.

34 O MARKETING SOCIETAL COMO FORMADOR DE UMA IMAGEM
CORPORATIVA POSITIVA

Para Kotler (1998, p. 15) o marketing tradicional é “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”. Assim, os objetivos de marketing concentram suas agdes em
quatro “Ps”, o composto de marketing.

Para auxiliar o “P” referente a promocdo, tem-Se a propaganda que, segundo Kotler e

Keller (2006, p.533), diz respeito a “qualquer forma paga de apresentagdo ¢ promogao nao
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pessoal de idéias, mercadorias ou servigos”. Neste sentido, a propaganda visa promover uma
comunicacgdo especifica que determinada empresa deseja informar a seu publico-alvo.

A propaganda faz com que os consumidores tenham percepcGes a partir desta
comunicacdo, a fim adotarem praticas favoraveis ao anunciante, como a compra de um produto
ou a aceitacdo de uma ideia.

Assim, o marketing societal surge na possibilidade que os profissionais das empresas
veem de incluir as praticas de RSC como motivo de satisfacdo do consumidor a longo prazo.
Segundo Kotler (2000):

A orientacdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizacéo é determinar as
necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo e fornecer as satisfagdes
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 orientacdo de
marketing societal exige que as empresas incluam consideragdes sociais e éticas em suas
praticas de marketing. Elas devem equilibrar e fazer malabarismos com trés
consideraces frequentemente conflitantes: lucros para a empresa, satisfacdo dos desejos
dos consumidores e interesse publico (KOTLER, 2000, p. 47)

Tracando uma perspectiva da evolugdo das praticas de marketing, pode-se enxergar de
que maneira a satisfacdo dos valores dos consumidores vém tomando importancia nas estratégias
das empresas. Segundo Kotler (2010), o marketing 1.0 surgiu na Era industrial com o objetivo de
padronizar os produtos, aumentar a producdo e a venda, e reduzir o tempo e 0S custos
empregados, fazendo com que os consumidores, a partir da era da informacdo, incorporassem
novos comportamentos em seus processos de compra. Em funcdo dos avangos tecnoldgicos e da
globalizacdo, os consumidores comecaram a exigir maior qualidade, agilidade e diferenciais nos
produtos e servicos a eles oferecidos. Somado a esses fatores, encontrou-se a grande concorréncia
entre as empresas, que acabou aumentando o0s custos para a promoc¢do de seus produtos e a
reducdo das margens de lucro. Os esforcos dos profissionais de marketing tinham, entdo, o
objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes atraves do marketing 2.0.

O momento atual, marcado pelo surgimento do marketing 3.0, é definido como uma “Era

em que os esforcos séo voltados aos valores e anseios dos clientes”.

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidores, os profissionais de
marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada
vez mais, 0s consumidores estdo em busca de solucBes para satisfazer seu anseio de
transformar o mundo globalizado hum mundo melhor. Em um mundo confuso, eles
buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo
funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos produtos e servicos que
escolhem (KOTLER, 2010, p. 4).
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Segundo Kotler (2010), o objetivo do marketing 3.0 também é voltado a satisfacdo do
consumidor, mas em vez de satisfazer apenas as necessidades das pessoas relacionadas aos
atributos e qualidades dos produtos e servicos, as empresas focam seus esforcos em mostrarem de
que forma pensam, agem e como querem ser vistas pela sociedade. Estes esforcos sdo justificados
pela busca de uma imagem sélida por parte da empresa, que vé o consumidor como seu principal
alvo.

Neste sentido, o marketing societal ndo procura atender somente as necessidades
especificas dos consumidores a curto prazo, mas busca suprir também as demandas sociais que 0
consumidor tem a longo prazo, através de praticas que estimulam o desenvolvimento da
sociedade, que respeitam o meio ambiente e que tenham transparéncia e ética em suas relacoes
com os diferentes publicos. A empresa deixa de utilizar somente as estratégias do marketing

tradicional e insere-se na sociedade de forma atuante.

A empresa-cidadd tem como a promocdo da cidadania e o desenvolvimento da
comunidade os seus diferenciais competitivos. E é reconhecida pela exceléncia da sua
atuacdo na area social trazendo confianca, respeito e a admira¢do dos consumidores.
Portanto cidadania empresarial corresponde ao exercicio pleno da responsabilidade
social da empresa. Esta torna-se cidadd quando contribui para o desenvolvimento da
sociedade através de acfes sociais direcionadas para suprimir ou atenuar as principais
caréncias dela em termos de servicos e infra-estrutura de carater social (MELO NETO;
CESAR FROES, 2001, p.101).

Os beneficios das préaticas de responsabilidade social resultam no retorno social
institucional, definido pela repercussdo positiva da organizagdo na comunidade, ocorrendo
guando os consumidores prestigiam as acdes da empresa em prol da sociedade. Muitas vezes,
inclusive, a empresa ganha espaco nos meios de comunicacdo atraves de midia espontanea, fato
que, consequentemente, aumenta a visibilidade da organizacdo, tornando seus colaboradores
orgulhosos e motivados em fungdo de estarem inseridos neste contexto, reforgando lagos com
parceiros, conquistando novos clientes e aumentando suas vendas e sua participacdo no mercado
(NETO e FROES, 2001, p. 102).

A partir das ideias reunidas neste capitulo, € possivel perceber que a identidade de
uma organizacdo precisa estar bem definida para que os publicos a percebam de maneira
adequada. Assim, a imagem de uma empresa tende a ser favoravel conforme sua identidade se
aproxima do seu comportamento e atitudes no meio em que atua. Para auxiliar este processo, a
comunicacgdo organizacional se faz imprescindivel, pois € o suporte que facilita a aproximacéo e

identificacdo existente entre a corporacgdo e seus publicos.
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Assim, o proximo capitulo terd foco no comportamento do consumidor, pois,
sendo um dos principais publicos de uma organizacdo, oferece alicerces para que seja possivel
entender de que forma a imagem corporativa de uma empresa é percebida e construida em suas

mentes.



4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo sdo abordadas algumas teorias a respeito do comportamento do
consumidor. Os conceitos discutidos na visdo de autores como Blackwell, Miniard e Engel
(2008), Kotler (1998, 2000) e Solomon (2011) estdo focados no processo de decisdo de compra,
nos fatores de influéncia e no perfil do consumidor consciente. A partir destes temas é possivel
ter uma ideia de como as empresas e 0s profissionais de marketing concentram seus esfor¢os para
suprir as necessidades dos consumidores, além de compreender os complexos agentes envolvidos

no processo de decisdo de compra.

4.1  PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Sabe-se que as pessoas SO compram se necessitam ou tem desejo por determinado
produto. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), existem sete estagios pelos quais o
consumidor passa durante o processo de pré-compra, compra e pos-compra, a saber: o
reconhecimento da necessidade, a busca de informacgfes, a avaliacdo de alternativas de pré-
compra, a compra, 0 consumo, a avaliagdo pos-consumo e o descarte.

O primeiro estagio ocorre quando “o individuo sente a diferenca entre o que ele percebe
ser 0 ideal versus o estado atual das coisas” (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2008, p. 74).
Neste momento é possivel perceber que a insatisfacdo causada por ndo possuir determinado
produto sé pode ser saciada através da aquisicdo do mesmo e que o preco pago por ele é, de fato,
vantajoso. O segundo estagio inicia-se quando hd a busca de informacgdes referentes a essa
necessidade, que pode surgir a partir de fatores internos (memaria) ou fatores externos (familia,
publicidade, amigos). A intensidade da busca de informagbes esta ligada com variaveis
intrinsecas a cada individuo, como personalidade, classe social, renda, experiéncias passadas e
percepcdao da marca. A partir do momento que o consumidor tem uma experiéncia satisfatoria
com o produto adquirido, geralmente, na proxima compra, 0 tempo empregado para a busca de
informagdes serd baixo ou nulo, ja que ele tende a repetir o ato da compra baseado em suas
experiéncias bem sucedidas realizadas anteriormente.

A avaliacdo de alternativas pré-compra diz respeito as opcdes de produto estdo

disponiveis para o consumidor e qual € a melhor entre elas para suprir suas necessidades. Nesse
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estagio h& a comparacgdo entre diversos produtos, servicos, marcas e lojas, de acordo com o que
cada consumidor entende por mais vantajoso para ele, através de um critério que envolve
inimeras varidveis como valores pessoais, tempo disponivel, estilo de vida e comodidade.
Segundo Kotler (2000), ao concretizar a intencdo de compra, o consumidor pode enfrentar cinco
subdecicgdes: decisdo por marca; decisdo por fornecedor; decisdo por ocasido; decisdo por
quantidade; e decisdo por forma de pagamento.

O sexto estagio é marcado pelo pds-consumo, fase em que o consumidor experimenta
algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). Se o
produto cumpriu ou superou as expectativas, as decisdes de compra futuras serdo mais simples,
pois o consumidor guardara em sua memoria a boa experiéncia que teve. Do mesmo jeito que se
ficou insatisfeito, em suas futuras compras, ira estara pronto para recomecar 0 processo de
decisdo de compra a partir de outras alternativas que lhe parecam mais plausiveis. O ultimo
estagio é o descarte, que é a forma pela qual o consumidor se desfaz do produto. Esta acdo pode
ocorrer através do descarte completo, reciclagem ou revenda. Além do produto, a embalagem do
produto também é um fator fundamental na fase do descarte. Nessa situacdo, a reciclagem e a

preocupacdo ambiental desempenham um papel nos métodos de descarte do consumidor.

4.2  VARIAVEIS DE INFLUENCIA DO CONSUMIDOR

Além de entender os estagios de compra do consumidor, é muito importante compreender
as variaveis envolvidas neste processo. Segundo Kotler (2000), existem quatro fatores que
contribuem para a influéncia do individuo. A cultura, a subcultura e as classes sociais fazem parte
dos fatores culturais de influéncia; os grupos de referéncia, a familia e as posi¢Ges sociais sdo
classificados como influéncias de fatores sociais; a idade, ocupacdo, estilo de vida e
personalidade sdo considerados aspectos que abarcam os fatores individuais; e a motivagéo,
percepcao, aprendizadem, crencas e atitudes encontram-se nos fatores psicoldgicos.

Com o objetivo de entender como o consumidor age, é importante o entendimento dos
fatores psicoldgicos bésicos: sua percepcdo, motivacdo, aprendizado, crengas e atitudes,
compreensdo e interpretacao.

Sternberg (2000, p. 62) define a percep¢do como o conjunto de processos psicoldgicos de

reconhecimento, organizacgéo e sintetizacdo e confere significacdo as sensacdes recebidas através
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de estimulos ambientais captados pelos 6rgdos dos sentidos. A percepcdo caracteriza-se,
entdo, pela concepg¢do que o individuo constroi a partir das informagdes a que € exposto.

De acordo com Kotler (2000, p. 173), a motivagdo ¢ “uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”’. Para Schiffman e Kanuk (2009), a
motivacdo € a forca motriz interna dos individuos que os impulsiona a alguma acao, que ocorre
em funcdo uma necessidade ndo satisfeita. A motivagcdo é a vontade que move o individuo a
realizar determinada acéo.

O aprendizado é caracterizado pelas mudancas ocorridas no comportamento de uma
pessoa a partir de suas experiéncias. Trata-se, portanto, da evolu¢do dos conhecimentos
adquiridos e servem como feedback para ag¢des futuras. Segundo Hawkins et al. (2007, p. 98), os
individuos adquirem valores, gostos, comportamentos, preferéncias, significados simbolicos e
sentimentos atraves do aprendizado, sendo a cultura, a familia, os amigos e a midia, 0os meios
proporcionar aprendizados que afetam o tipo de estilo de vida que as pessoas buscam e o0s
produtos que consomem.

Segundo Kotler (2000, p. 176), crenca "é o0 pensamento descritivo que uma pessoa
mantém a respeito de alguma coisa”, ou seja, € definido pela opinido formada do consumidor a
respeito de uma marca ou produto. A crenca estd ligada a intencdo, ou seja, uma previsao de
como determinado consumidor vai reagir. As intencbes podem ser medidas através dos
comportamentos passados para prever o futuro. As intengbes podem fornecer insights
interessantes para a criacdo de novos produtos, através de pesquisas.

Mas o fator que determina as intengfes sdo as atitudes, as quais representam aquilo que
gostamos e aquilo que ndo gostamos. A palavra atitude esté relacionada a palavra preferéncia,
mas isso ndo indica que elas sejam sindnimos. As preferéncias indicam o contentamento em
relacdo a um produto quando este é posto em comparagdo a outro. As atitudes podem estar
relacionadas aos atributos, a marca e ao atendimento, por exemplo.

A idade e o estagio no ciclo de vida de cada individuo séo influéncias no comportamento
do consumidor no sentido que se transformam de acordo a passagem de tempo. As necessidades e
desejos que temos quando somos crian¢as ndo séo as mesmas de quando somos idosos; assim
como as necessidades que temos ao morar sozinhos ndo sdo as mesmas morando com uma
familia de oito pessoas. O amadurecimento e a vivéncia trazem ao ser humano diferentes desejos

e anseios a serem conquistados.
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A profissdo que cada pessoa exerce na sociedade também causa influéncia em seu
comportamento, pois estd ligada as nossas necessidades no meio profissional e a maneira que
desejamos ser percebidos em nosso ambiente de trabalho. “Um operario comprara roupas de
trabalho, sapatos de trabalho e marmitas. Um presidente de empresa comprara ternos caros,
passagens de avido, titulos de clubes exclusivos e barcos luxuosos.”, exemplifica Kotler (2000,
p.190).

O estilo de vida que cada individuo leva também afeta seus comportamentos, pois indica
0 padréo de vida que as pessoas levam a partir das atividades, interesses e opinides que tém na
sociedade. Este fator é importante ao profissional de marketing, pois da a ele subsidios de como
posicionar o produto perante os consumidores. Segundo Kotler (1998), através do estilos de vida
de cada um, € possivel que empresas consigam gerar associa¢es entre as pessoas e 0s produtos,
objetivando gerar identificacdes dos consumidores e direcionar a marca a esse estilo de vida.

A personalidade do consumidor é apresentada como outro fator de influéncia e pode ser
definida a partir das respostas conscientes aos estimulos ambientais. Karsaklian (2004, p. 39)
refere-se a personalidade como “a referéncia a um atributo ou caracteristica da pessoa que
causa alguma impressao nos outros”. A personalidade reflete as diferencas individuais e tem
a capacidade de mudar ao longo do tempo. Ndo ha dois individuos exatamente iguais, mas,
mesmo assim, é possivel agrupar os consumidores em segmentos, jA que algumas pessoas
tendem a ser similares em termos de caracteristica especificas de acordo com suas
personalidades (SOLOMON, 2011).

Segundo Tylor (1871), o conceito de cultura diz respeito a “todo complexo que inclui o
conhecimento, as crengas, a arte, a moral, a lei, 0os costumes e todos os outros habitos e
capacidades adquiridos pelo homem como membro da sociedade” (apud LARAIA, 2006, p. 45).
A cultura tem sido descrita como a base da atividade humana, determinando as coordenadas para
as acdes sociais e atividades produtivas (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2008). A
influéncia que a cultura exerce no comportamento dos consumidores esté diretamente relacionada
as escolhas e as prioridades que estes tém em suas vidas. Além disso, ela caracteriza as pessoas a
partir de uma identidade comum e uma padronizagdo dos comportamentos aceitaveis e nédo
aceitaveis dentro de uma sociedade, tais como valores e normas sociais.

Assim como a cultura, as classes sociais dos consumidores também sdo um fator de

influéncia no comportamento humano, ja que, segundo Kotler (1998, p. 183), as classes sociais
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dizem respeito a “divisOes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas sao
hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses, e comportamentos
semelhantes”. Os consumidores pertencentes a mesmas classes sociais possuem conceitos
similares sobre 0 mundo e, portanto, agem de maneira equivalente na sociedade.

A importancia das influéncias familiares ocorre, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2008), devido ao fato de muitos produtos serem comprados por uma unidade familiar e também
pelo fato de as decisbes de compra individuais serem fortemente influenciadas por outros
membros da familia. E importante notar, também, que o ndcleo familiar, conforme ocorre a
passagem do tempo, vai passando por diversos estagios. O comportamento de consumo familiar
esta, entdo, associado a cada estagio, influenciado pela fase que a familia se encontra e pelo
numero de individuos que a compde. Atualmente, a unidade familiar é definida por uma unidade
domiciliar ocupada, independente das relagdes que os individuos mantenham entre si
(SOLOMON, 2011).

Os grupos de referéncia, a partir do conceito de Solomon (2011), sdo “um individuo ou
grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia significativa para as
avaliagdes, aspiragdes ou comportamentos de um individuo”. Seria 0 estrato mais especifico de
influéncia — vindo antes da cultura, da classe social ou do nacleo familiar — pois é definido a
partir das principais caracteristicas de cada individuo de acordo com os valores, atitudes e crencas
de determinado grupo. A busca individual por grupos de referéncia ocorre em funcdo da
necessidade de socializacdo dos individuos, da importancia no desenvolvimento, da avaliacdo de
seu autoconceito e de sua comparacdo com outros, € sdo uma forma de obter obediéncia as
normas de uma sociedade (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL, 2008, p. 416). A partir destes
conceitos, percebe-se que os grupos de referéncia tém grande impacto no processo de decisao de
compra, podendo, muitas vezes, transformar e influenciar amplamente a escolha de outros

consumidores.

43 O CONSUMIDOR CONSCIENTE DIANTE DAS PRATICAS DE RSC

O comportamento do consumidor, como visto anteriormente, é influenciado por fatores
culturais, sociais, individuais e psicologicos. Em meio a complexidade de agentes que estdo
envolvidos neste processo, destaca-se a importancia dos valores e atitudes do ser humano com

relacdo a0 meio ambiente e a sociedade. Entender o comportamento do consumidor a partir
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destes aspectos torna-se fundamental para qualquer estratégia assumida em direcdo ao consumo
sustentavel.

Segundo estudo publicado pelo Instituto Akatu®* (2010), a adesdo dos consumidores as
propostas de consumo consciente deve ser compreendida e monitorada a partir de dois pontos de

vista: as atitudes e os comportamentos.

“Atitude” significa o grau de adeséo do consumidor a valores, conceitos e opiniGes sobre
0s papéis de empresas e consumidores em relacdo a Sustentabilidade, RSE
(Responsabilidade Social Empresarial) e Consumo Consciente. Ja “comportamento” esta
ligado & prética cotidiana de a¢des ligadas ao consumo e que geram impacto efetivo para
0 meio ambiente, a economia, 0 bem-estar pessoal e a sociedade como um todo
(AKATU, 2010, p. 7).

O consumidor consciente estd preocupado com 0s impactos da producdo e do consumo
sobre 0 meio ambiente, buscando a melhor relagdo entre preco, qualidade e atitude social em
produtos e servicos oferecidos no mercado, além de mobilizar outros consumidores para a préatica
do consumo consciente.

Além disso, ele busca o equilibrio entre a sua satisfacdo e a sustentabilidade do planeta,
através da adocdo de um comportamento orientado ao ambientalmente correto, ao socialmente
justo e ao economicamente viavel. Esse consumidor reflete a respeito de seus atos de consumo e
sobre como eles irdo repercutir ndo s6 sobre si mesmo, mas também sobre as relagdes sociais, a
economia e a natureza. Além disso, 0 consumidor consciente procura propagar as ideias e
praticas de consumo consciente, com a intencdo de propagar as acGes de sustentabilidade na
sociedade.

Os estudos referentes a esta tendéncia consciente do consumidor vem inspirando estudos
de diversos autores. Nesse sentido, Brown e Dacin (1997, p. 77) afirmam que a responsabilidade
social corporativa tem a capacidade de mudar a visdo dos consumidores sobre as empresas e,
consequentemente, sobre os produtos que consomem. Com isso, 0 consumidor associa as praticas
sociais da empresa aos atributos do produto, aumentando o valor agregado da mercadoria e
elevando a imagem da marca. Percebe-se, entdo, que os individuos identificam um beneficio
adicional ao comprar itens produzidos por empresas envolvidas a causas sociais, pois se
satisfazem a medida que estdo também contribuindo para 0 bem-estar de outras pessoas e, por

isso, estariam dispostas a pagar mais por esses produtos (PEIXOTO, 2004, p. 5).

! Organizagao ndo-governamental que trabalha pela conscientizacéo e mobilizacéo da sociedade para o consumo
consciente.
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Para Mohr, Webb e Harris (2001, p. 47), entretanto, é necessario que os consumidores
tenham conhecimento das acGes que as empresas desempenham na sociedade. Somente a partir
deste conhecimento é que a organizacao terd capacidade de atrair a atencdo do consumidor e
fazer que ele reconheca outros atributos em seus produtos.

Com o objetivo de descobrir a influéncia das praticas de RSC no comportamento das
pessoas, Carrigan e Attalla (2001) entrevistaram dois grupos de 5 participantes e descobriram que
alguns sequer tinham informacdes a respeito das praticas sociais que as empresas realizavam.
Além disso, muitos entrevistados afirmaram conhecer as praticas de RSC, mas ndo consideravam
estes fatores significativos na hora da compra. As caracteristicas que mais influenciavam o
comportamento de compra da amostra pesquisada foram os atributos tradicionais, como preco,
qualidade e conhecimento da marca. Segundo os autores, as praticas de RSC deveriam, entdo, ser
realizadas através da andlise dos valores do publico-alvo da empresa, com o objetivo de descobrir
se estes valores afetariam o comportamento dos consumidores de alguma forma (CARRIGAN e
ATTALLA, 2001, p. 571).

O estudo da Akatu conta também com uma pesquisa’’ realizada com o objetivo de
descobrir os perfis dos consumidores e classifica-los de acordo com treze comportamentos
considerados sustentaveis. Os resultados da pesquisa identificaram que 37% dos consumidores
sdo indiferentes (adotam nenhuma ou até 4 praticas sustentaveis); 35% sdo iniciantes (adotam
entre 5 e 7 préticas); 23% sdo engajados (adotam entre 8 e 10 préticas); e 5% sdo conscientes
(adotam 11, 12 ou todas as préaticas sugeridas).

Ainda de acordo com essa pesquisa, foi possivel concluir que entre os consumidores
menos conscientes: 68% tinham entre 16 e 44 anos e 32% tinham mais de 45 anos; 74% sdo da
classe C/D e 26% da classe A/B; e 62% tinham ensino fundamental e médio enquanto 38%
tinham ensino superior. Entre os mais conscientes: 53% tinham entre 16 e 44 anos e 47% tinham
mais de 45 anos; 62% eram da classe C/D e 38% da classe A/B; e 48% tinham ensino
fundamental e médio enquanto 52% tinham ensino superior (AKATU, 2010).

O numero de consumidores conscientes brasileiros ainda é baixo (5%) e o nivel de
consciéncia ambiental e social do consumidor aumenta conforme maiores sua idade, classe social

e nivel de escolaridade.

12,0 consumidor brasileiro e a sustentabilidade.
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A partir do estudo tedrico acerca do comportamento do consumidor, percebe-se que
diversos fatores estdo envolvidos em seu processo de decisdo de compra. A partir de cada uma
das etapas deste processo, o consumidor depara-se com infinitas possibilidades de escolha. Para
que os objetivos comerciais de uma corporacdo tenham sucesso, no entanto, é preciso que a
imagem da empresa ou marca de determinado produto esteja forte e consolidada na mente do
consumidor.

As praticas de RSC, nesse sentido, parecem ser atributos que contribuem na formacao
desta imagem, ja que tem como objetivo fortalecer o posicionamento e a reputacdo corporativa.
No entanto, questiona-se se estas acfes sdo fundamentais para que o consumidor de cigarro tenha
uma imagem positiva da empresa da qual compram o cigarro que consomem. Para isso, faz-se
necessario o estudo aprofundado dos principais fabricantes de cigarro instalados na cidade de

Santa Cruz do Sul, que seguem no préximo capitulo.



5 INDUSTRIA FUMAGEIRA E CONSUMIDOR DE CIGARRO

Este capitulo traz o historico dos dois principais produtores de cigarro da cidade de Santa
Cruz do Sul, suas préticas de responsabilidade social e diretrizes corporativas. Com o objetivo de
entender como a industria do tabaco se apropria das a¢des de responsabilidade social, procura-se
fazer um apanhado dos programas que as empresas oferecem a sociedade e descobrir o que

buscam a partir dessa estratégia.

51 A SOUZA CRUZ

A Souza Cruz S.A. é uma empresa fumageira que foi fundada em 1903 pelo imigrante
portugués Albino Souza Cruz, no Rio de Janeiro. Em 1914, objetivando aumentar o ritmo de
crescimento, Albino transformou sua companhia em uma sociedade andnima, passando 0
controle acionario a British American Tobacco (SOUZA CRUZ, 2011)".

A companhia atua em toda a cadeia produtiva do fumo, desde o plantio e o processamento
até a fabricacdo e distribuicdo de cigarros, que totalizam 300 mil pontos em todo o pais e contam
com o trabalho de 7.400 empregados. Além disso, a companhia exporta fumo para 0s cinco
continentes, ajudando o Brasil a se posicionar como 0 maior exportador de fumo do mundo. A
Companhia é atualmente detentora das marcas Derby, Hollywood, Free, Dunhill, Lucky Strike,
Vogue e Hilton.

No Brasil, além da sede, localizada no Rio de Janeiro, a Souza Cruz possui duas fabricas
de cigarros, em Uberlandia (MG), a maior da America Latina, e em Cachoeirinha (RS). A
companhia conta com usinas de processamento nas principais regides produtoras de tabaco, como
em Santa Cruz do Sul (RS), Blumenau (SC), Rio Negro (PR) e Patos (PB). A Companhia possuli,
ainda, seis centrais integradas de distribuicdo, localizadas no Rio de Janeiro, S&o Paulo, Belo
Horizonte, Recife, Porto Alegre e Curitiba, além dos postos de abastecimento, que aumentam a
agilidade e contribuem na logistica da distribui¢do do cigarro.

O principio que orienta a estratégia de sustentabilidade da Souza Cruz baseia-se em

“fomentar o empreendedorismo e a educag@o para a Sustentabilidade em toda a cadeia de valor,

13 Relat6rio Anual Souza Cruz 2011.
A instituigdo é apresentada a seguir a partir de informagdes contidas neste documento.
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de forma alinhada com nossa esséncia e nossos principios de negocio”’(SOUZA CRUZ, 2011). A
partir desse viés, a empresa realiza seus projetos focados em quatro plataformas de atuacdo: o
produtor rural, a companhia, o varejo e a sociedade.

O programa “Produtor Rural Sustentavel” procura criar acdes a fim de acabar com a méo
de obra infantil, maximizacdo da propriedade rural como negdcio sustentavel e mitigacdo de
impactos ambientais. Entre os principais projetos estdo o “Propriedade Sustentavel”, que visa 0
desenvolvimento sustentdvel da pequena propriedade rural, por meio de capacitacdo e
treinamento dos produtores rurais; o “Plano Diretor de Solos”, que tem o objetivo de
conscientizar os produtores rurais para 0 uso sustentdvel da &gua e do solo; o “Programa
Reflorestar”, que busca a preservacao da biodiversidade e da mata nativa nas areas de producédo
de tabaco através de financiamento de mudas de espécies nativas para os produtores; a “Jornada
Escolar Ampliada”, que tem o objetivo de contribuir para a erradicacdo da méo de obra infantil
no meio rural por meio da manutengéo de criancas e adolescentes nas escolas; o “Projeto Saber”,
que visa a inclusdo digital por meio da doacdo de computadores; o “Programa Crescer Legal”,
que busca o controle e o combate da méo de obra infantil e adolescente na cultura do tabaco, por
meio da conscientizacdo de produtores e da sociedade, o “Plante Milho e Feijdo apos a Colheita
do Tabaco”, que conscientiza os produtores sobre a importancia da rotacdo de cultura,
proporcionando ao agricultor a possibilidade de renda adicional; o “Tratamento de Agroquimicos
e Recolhimento de Embalagens”, que visa o recolhimento de embalagens vazias de agrotdxicos; e
o “Mdasica em Movimento”, que leva arte e promove a cultura em regides produtoras de tabaco,
valorizando o relacionamento com a comunidade e com os produtores integrados.

O programa “Companhia Sustentavel” tem o objetivo de desenvolver os colaboradores e
alinhar os fornecedores a estratégia de sustentabilidade da Souza Cruz, atraves do engajamento e
do estimulo as praticas socialmente responsaveis. Os principais projetos sdo o “Fonte de energia
renovavel”, que visa a manutencdo das areas de reflorestamento, as quais servem como fonte
autossustentavel em lenha e também a utilizagdo de veiculos movidos a gas natural e
biocombustiveis na frota da empresa; a “Captagdo de Agua da Chuva” que capta a chuva para
reduzir o consumo de agua; a “Gestdo de residuos solidos”, que realiza uma avaliagcdo dos
residuos gerados nas unidades para identificar areas de oportunidades de reciclagem ou
reutilizagdo; o “Tratamento de Esgotos e Efluentes Liquidos” que destina seus residuos a

processos de reciclagem, reutilizacdo ou compostagem; e¢ a “Gestdo de Mudancas Climaticas”,
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que, através do balanco de carbono, monitora as emissdes de gases de efeito estufa em sua cadeia
produtiva. Em 2011, 85% das emissdes da Souza Cruz foram neutras e 15% foram compensados
por areas de preservacao, parques ambientais e de reflorestamento mantidas pela Souza Cruz.

O “Varejo Sustentavel” é um projeto que tem suas iniciativas voltadas aos
estabelecimentos que fornecem e que comercializam o0s produtos da Souza Cruz. O
“Sustentabilidade na Cadeia de Fornecedores” visa a disseminacdo e ao estimulo & adocéo de
boas praticas socioambientais e éticas pelos fornecedores da empresa; a “Conscientizacao sobre a
Proibicdo da Venda de Cigarros para Menores de 18 anos” que busca divulgar a campanha em
100% dos varejos que compoem a sua rede de distribui¢do; e a “Disseminacdo de praticas de
Responsabilidade Social para varejistas”. A Souza Cruz utiliza seus canais de comunicagdo com
0s varejistas para divulgar temas como mitigacdo de impactos ambientais, atendimento e respeito
ao cliente, gestdo e principios éticos no varejo. Além disso, atua na geracdo de conhecimento
sobre Responsabilidade Social no setor varejista, por meio do Centro de Desenvolvimento da
Sustentabilidade no Varejo, da Fundagdo Dom Cabral.

O programa “Sociedade Sustentavel” promove a melhoria da qualidade de vida no
entorno da sociedade em que a companhia atua através do projeto “Portal Diélogos
Universitarios”, que tem como objetivo transformar 0s universitarios em pessoas com
consciéncia civica, ética e responsavel, atraves da discussdo de temas relevantes, nas principais
universidades brasileiras; do projeto “Voluntarios Souza Cruz”, que estimula o envolvimento dos
colaboradores em causas sociais, reforcando o aprimoramento do seu relacionamento com as
comunidades e a cultura de responsabilidade social na Companhia; e dos “Parques Ambientais”,
que se baseia na preservacao e recuperacdo da biodiversidade das regides em que a Souza Cruz
possui usinas e a conscientizacdo e educacdo ambiental dos colaboradores e das comunidades
adjacentes.

Além destes programas, a Souza Cruz criou, em 2001, o Instituto Souza Cruz, que é uma
organizacdo ndo-governamental, sem fins lucrativos, com abrangéncia nacional e que esta
comprometido com o desenvolvimento humano sustentavel. Sua misséo é contribuir para educar
e formar jovens empreendedores no meio rural brasileiro, através de iniciativas que aumentem

suas agbes nos processos de desenvolvimento sustentavel.
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52  APHILIP MORRIS

Segundo o site da Philip Morris, em 1847, o inglés Philip Morris abriu sua tabacaria, em
Londres, com o objetivo de vender tabaco importado e cigarros artesanais. Com sua morte, 0
negocio foi assumido por sua mulher e seu irmdo que, em 1881, abriram o capital da empresa,
que passou a chamar-se Philip Morris & Co. Em 1902, a empresa iniciou o comércio de cigarros
nos Estados Unidos, importando e vendendo cigarros fabricados na Inglaterra.

No ano de 1919 houve a introducdo do braséo ao logotipo da companhia e a aquisicdo da
Philip Morris nos Estados Unidos por um grupo de acionistas norte-americanos. No ano de 1967
a empresa foi dividida em trés operagdes de negocio: Philip Morris USA, Philip Morris
International e Philip Morris Industrial. Em 1973, pela primeira vez, o volume de vendas
internacionais superou o volume americano. Nas décadas seguintes a companhia continuou sua
expansdo, inaugurando fabricas em inimeros paises; e adquirindo a Sampoerna (marca de tabaco
famosa na Indonésia).

No Brasil, a Philip Morris possui sede localizada em Curitiba (PR), além do parque
industrial em Santa Cruz do Sul (RS), onde ocorre todo o processo de producdo e distribuicdo
para o pais. Em relacdo as praticas de responsabilidade social, a Philip Morris Internacional
(2011)* salienta que d& importancia as acdes que visam contribuir para o bem da sociedade em

que atua:

Contribuir com a comunidade faz parte de nossa cultura. N6s temos o comprometimento
em atender as necessidades mais graves das comunidades em que nossos colaboradores
vivem e trabalham, assim como nas comunidades agricolas, onde possuimos a fonte do
nosso produto. (PHILIP MORRIS INTERNATIONAL, 2011, p. 13, tradu¢do minha).

A companhia embasa suas praticas de responsabilidade social em cinco pilares: fome e
pobreza; educacdo; condi¢es de vida no campo; desastres ambientais e violéncia doméstica. Os
esforcos que visam a diminuigcdo da fome e da pobreza séo realizados a partir de programas que
valorizam a importancia da qualidade de vida na populacdo, além da doacdo de alimentos a
comunidades socialmente desfavorecidas. Em relacdo a educacdo, a Philip Morris auxilia as
familias de criancas e adolescentes, introduzindo o acesso a escola e melhorando a qualidade do

ensino desde o ensino fundamental ao ensino superior. Estas a¢0es incluem bolsas de estudo,

' Relat6rio Anual Philip Morris International 2011.
A instituigdo é apresentada a seguir a partir de informagdes contidas neste documento.
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cursos para a formacgédo de professores, construgdo de novas escolas e melhoria das instalagdes
existentes.

Em relacdo as condi¢bes de vida no campo, 0 objetivo é proteger e manter 0s recursos
naturais existentes, contribuir com o reflorestamento, fornecer agua potavel e melhorar da
qualidade de vida das pessoas que vivem em comunidades rurais. Os projetos financiados nessa
area visam a sustentabilidade no campo e a auto-suficiéncia do agricultor. No que diz respeito aos
desastres ambientais, a empresa preocupa-se com o suporte emocional e material as comunidades
atingidas. No terremoto e tsunami que atingiu o Japdo em marco de 2011, a Philip Morris
realizou uma doacdo financeira para apoiar os esforcos de reconstrucdo. Além disso, encorajou
seus colaboradores a se tornaram voluntérios e doadores, assistindo principalmente criancas e
jovens refugiados.

O ultimo pilar de preocupacdo da empresa diz respeito a violéncia e abuso domeéstico,
sustentados atraves de programas que vao desde a sensibilizacdo para a prevenc¢do da violéncia, a
protecdo das vitimas, e a reabilitacdo de pessoas afetadas pelo abuso doméstico.

E possivel perceber que a maior parte das praticas de RSC desenvolvidas na Souza Cruz e
na Philip Morris buscam uma maior integracdo com as comunidades em que atuam. O maior
foco das duas empresas esta concentrado em ac¢des direcionadas aos agricultores, por entenderem
que dependem deles para a obtencdo da matéria-prima utilizada na fabricacdo de seus produtos.
Além disso, h&d uma preocupacéo significativa com programas que visam o desenvolvimento da
sociedade como um todo, suportado por programas que auxiliam as camadas mais baixas da
sociedade, através do combate a fome e a pobreza.

Conforme tratado neste capitulo, a Souza Cruz e a Philip Morris investem em diversos
programas sociais e ambientais, direcionados a seus publicos e a regido em que atua. Estes
programas tem foco no agricultor e em camadas mais baixas da populacédo, as quais necessitam
um suporte para terem condigOes de vida mais justa.

A partir do estudo teodrico referente a RSC, a identidade e imagem corporativa e ao
comportamento do consumidor, busca-se, no proximo capitulo, compreender como as agoes

sociais desenvolvidas pela industria do tabaco sdo percebidas por seus consumidores.



6 A VISAO DOS CONSUMIDORES DE CIGARRO SOBRE A INDUSTRIA
FUMAGEIRA

Neste capitulo sdo explicitados o perfil do consumidor de cigarro brasileiro, bem como 0s
procedimentos utilizados para a realizacdo da coleta, descri¢do, andlise e interpretacdo dos dados
obtidos na pesquisa empirica a respeito da visdo dos consumidores de cigarro de Santa Cruz do
Sul.

6.1 O PERFIL DO CONSUMIDOR DE CIGARRO

O cigarro € um produto composto de uma pequena por¢do de tabaco seco e picado,
enrolado em papel fino, que pode ou ndo conter um sistema de filtro. Sua origem remonta as
civilizagGes indigenas da America Central, que o utilizavam com fins medicinais e religiosos. Sua
expansdo pelo mundo teve inicio em 1442, com as grandes embarcagdes portuguesas que
espalharam pela Europa. Com o passar do tempo, o cigarro passou a ser industrializado na
Europa e amplamente vendido, tornando o seu consumo cada vez mais frequente. (SINDIFUMO,
2010).

Os principais componentes do cigarro sdo a nicotina (droga psicoativa que causa a
dependéncia), o alcatrdo (residuo do fumo que possui diversos componentes cancerigenos) e o
monoxido de carbono (gas incolor e toxico que diminui o transporte de oxigénio no organismo).

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio a respeito do tabagismo, realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2008, mostrou que o Brasil possuia
17.2% (24,6 milhdes) de brasileiros fumantes. Os homens representam 60.1%, enquanto as
mulheres, 39.9%. Com relacéo a idade, 14.4% tem de 15 a 24 anos, 42% de 25 a 44 anos, 35.7%
de 45 a 64 anos e 7.8% tem 65 anos ou mais. Segundo o nivel de instrugdo, expresso em termos
de anos de estudo, 25.7% tinham menos de um ano, 23.1% tinham de 1 a 3 anos, 20.3% tinham
de 4 a 7 anos, 14.9% tinham de 8 a 10 anos e 11.9% tinham mais de 11 anos ou mais de estudo.
Segundo o perfil socioecondmico, 65.8% ganham até um salario minimo e 34.2% ganham um
salario minimo ou mais. A pesquisa ainda indica que 78% das pessoas comegaram a fumar antes

dos 19 anos. Nos ultimos 4 anos, é possivel perceber que o numero de fumantes brasileiros
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diminuiu, j& que, atualmente, aproximadamente 14,8% da populacdo consome cigarro
(MINISTERIO DA SAUDE, 2012).

Um levantamento realizado pela Unifesp (Universidade Federal de Sdo Paulo) avaliou o
comportamento de jovens fumantes em escolas de ensino médio. O estudo revelou que meninos e
meninas fumam quantidades parecidas de cigarro e que sofrem igual influéncia no caso de
possuirem pais fumantes. No entanto, as meninas fumam mais em festas, quando ndo tem a
supervisdo dos pais e quando ndo frequentam algum tipo de entidade religiosa. J& 0s meninos séo
influenciados pelos amigos e grupos sociais e por uma eventual morte dos pais. O estudo ainda
indica que as casas noturnas tem um fator importante no uso do cigarro pelos jovens, ja que a
chance de um jovem do sexo masculino fumar neste ambiente é de 800%, enquanto no feminino
é de 1400%.

6.2 COLETA E DESCRICAO DOS DADOS

Com o objetivo de entender a percepgdo do consumidor de cigarros e descobrir quais as
varidveis que estdo inseridas no processo de compra do produto, realizou-se uma pesquisa
qualitativa de carater exploratério, através de uma entrevista. Para isso, foram selecionados 16
informantes que pudessem partilhar de suas experiéncias e responder perguntas pré-definidas
com o intuito de atingir os objetivos propostos nesta pesquisa.

Para a coleta de dados, foi elaborado um roteiro que pudesse auxiliar o pesquisador na

entrevista com os informantes:

ROTEIRO PARA ENTREVISTA

FILTRO
Fumante, de 30 a 40 anos, classe AB, morador de Santa Cruz do Sul
Fumante, de 30 a 40 anos, classe CD, morador de Santa Cruz do Sul

PERFIL

Idade

Escolaridade
Profisséo/Ocupacéo
Renda Familiar
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PERGUNTAS
Com que idade tu comecaste a fumar? Teve influéncia de alguém?

Indica 0 que é mais importante na hora de decidir o cigarro que tu vais fumar: qualidade do
produto, preco, propagandas/embalagens, presenca no ponto de venda, fabricante, etc.

Que marca de cigarro tu fumas? Por qué? Tu fumas sé esta marca?
Quais as marcas de cigarro que tu conheces?

Tu achas, no geral, que as empresas fumageiras tém uma boa imagem na sociedade? Por qué? E
qual tem a melhor imagem? Por qué?

Tu és uma pessoa que se preocupa com o bem da sociedade e do meio ambiente? Realiza a¢oes
para isso? Quais?

Tu compras produtos de empresas que costumam ter este tipo de pratica ou isso ndo é um fator
com o com tu te importas?

Tu conheces algum projeto social da Souza Cruz? E da Philip Morris? Qual? Pode falar um
pouco sobre eles?

Tu ja viste alguma comunicacdo (anuncio de jornal, TV, radio, outdoor) sobre as préticas de
Responsabilidade Social da Souza Cruz? E da Philip Morris? Onde? Qual? Como era?

Tu achas importante as empresas da industria fumageira investirem em responsabilidade social?
Por qué?




big «' >~ . o 17 _:}.; .% -
Figura 6 — Anuncio dia do meio ambiente — S
Fonte: Sherpa Comunicacao
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Figura 7 — Anuncio 25 de julho: dia do colono e do motorista — Philip Morris
Fonte: Agéncia DMSBOX

As 16 pessoas selecionadas, deveriam, obrigatoriamente, ser fumantes, ja que este fator
torna-se imprescindivel para entender os anseios e percepcfes de cada usuario na compra do
cigarro e nas relagdes que mantém com a comunicac¢do divulgada pelas empresas tabagistas.

Preferiu-se realizar a pesquisa na cidade de Santa Cruz do Sul, ja que é conhecida como a
capital nacional do fumo. A cidade possui nela instaladas grandes multinacionais fumageiras,
como Souza Cruz S.A., Philip Morris, Alliance One, entre outras. Este fator deve-se,
principalmente, ao estimulo econdmico que a cidade recebe, advindo das plantaces de fumo na
regido.

Como acreditava-se que as maiores diferengas nas respostas estariam entre homens e
mulheres e também entre pessoas de rendas associadas a diferentes classes sociais, com e sem
ensino superior, preferiu-se dividir a amostra em quatro grupos: mulheres de 30 a 40 anos das
classes AB, com ensino superior; mulheres de 30 a 40 anos das classes CD, sem ensino superior;
homens de 30 a 40 anos das classes AB, com ensino superior; e homens das classes CD, sem




57

ensino superior. Além disso, para que houvesse homogeneidade de nimero entre os perfis pré-
selecionados, preferiu-se optar por realizar as entrevistas com 4 integrantes de cada.

Os informantes foram escolhidos a partir de contatos de familiares, amigos e conhecidos
do entrevistado. As entrevistas foram agendadas com antecedéncia, através de contato por
telefone ou e-mail, nos quais foram explicados a importancia e o propésito da pesquisa, bem
como o tempo médio de duragdo da mesma.

As entrevistas ocorreram na cidade de Santa Cruz do Sul, geralmente na casa do
informante, entre os dias 5 e 21 de outubro de 2012. No horario marcado, o entrevistador
compareceu ao local combinado e foi recebido pelo informante. Para tornar o clima mais
informal, o entrevistador introduzia na conversa novamente o objetivo da pesquisa e dizia que
seus dados ndo seriam revelados em sua pesquisa, fator que deixava os entrevistados mais a
vontade.

A partir dai, o entrevistado assinava o termo de autorizagdo, no qual consentia participar
da pesquisa e autorizava a utilizacdo de suas respostas para a redacdo do trabalho. Além disso, o
entrevistador perguntava se poderia gravar a entrevista, com o objetivo de, futuramente, fazer a
transcricdo da entrevista, descrever e analisar o maior nimero de dados possiveis.

A seguir serdo apresentados os quatro perfis selecionados segundo seu género, idade,
escolaridade e renda familiar:

Informante 1: Mulher, tem 40 anos, com ensino fundamental, renda familiar de 2 a 4
salarios minimos, fumante ha 21 anos.

Informante 2: Mulher, tem 30 anos, com ensino médio, renda familiar de 4 a 10 salarios
minimos, fumante ha 14 anos.

Informante 3: Mulher, tem 32 anos, com ensino médio, renda familiar de 4 a 10 salarios
minimos, fumante ha 17 anos.

Informante 4. Mulher, tem 39 anos, com ensino médio, renda familiar de 2 a 4 salarios
minimos, fumante ha 24 anos.

Informante 5: Mulher, tem 38 anos, com ensino superior, renda familiar de 10 a 20
salarios minimos, fumante ha 22 anos.

Informante 6: Mulher, tem 30 anos, com ensino superior, renda familiar de 10 a 20

salarios minimos, fumante ha 13 anos.
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Informante 7: Mulher, tem 31 anos, com ensino superior, renda familiar de 10 a 20
salarios minimos, fumante ha 14 anos.

Informante 8: Mulher, tem 37 anos, com ensino superior, renda familiar acima de 20
salarios minimos, fumante ha 20 anos.

Informante 9: Homem, tem 40 anos, com ensino médio, renda familiar de 4 a 10 salarios
minimos, fumante ha 25 anos.

Informante 10: Homem, tem 38 anos, com ensino fundamental, renda familiar de 2 a 4
salarios minimos, fumante ha 22 anos.

Informante 11: Homem, tem 32 anos, com ensino médio, renda familiar de 2 a 4 salarios
minimos, fumante ha 17 anos.

Informante 12: Homem, tem 33 anos, com ensino médio, renda familiar de 4 a 10 salarios
minimos, fumante ha 18 anos.

Informante 13: Homem, tem 33 anos, com ensino superior, renda familiar de 10 a 20
salarios minimos, fumante ha 15 anos.

Informante 14: Homem, tem 39 anos, com ensino superior, renda familiar acima de 20
salarios minimos, fumante ha 22 anos.

Informante 15: Homem, tem 30 anos, com ensino superior, renda familiar de 10 a 20
salarios minimos, fumante ha 13 anos.

Informante 16: Homem, tem 38 anos, com ensino superior, renda familiar de 10 a 20
salarios minimos, fumante ha 19 anos.

Apds a realizacdo das entrevistas, as informacdes fornecidas pelos entrevistados foram
ouvidas, transcritas e descritas em duas tabelas (anexo) — uma com dados dos informantes do
sexo feminino e outra do sexo masculino — divididas pelos tdpicos que guiaram o entrevistador
no decorrer da pesquisa empirica. A partir destas tabelas péde-se realizar a analise dos dados,
onde as respostas foram analisadas em conjunto, questdo por questdo, com o objetivo de facilitar

o0 entendimento de cada questionamento.

6.2  ANALISE DOS DADOS

Ao serem questionados sobre a idade que comecaram a fumar, os entrevistados deram
respostas variadas. A idade média foi de 16,4 anos, sendo que no grupo de mulheres das classes

CD a média foi de 16,2, no grupo de mulheres das classes AB foi de 16,7, no grupo de homens
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das classes CD foi de 15,5 e no grupo de homens das classes AB foi de 17,2. As mulheres, no
geral, iniciaram a fumar com 16,5 anos, enquanto os homens iniciaram aos 16,3. Ja quando
analisa-se somente a classe social, as pessoas pertencentes as classes CD disseram ter iniciado
aos 15,8, enquanto os das classes AB iniciaram aos 17.

Em geral, foi possivel perceber que as classes mais baixas tem contato com cigarro mais
cedo. Além disso, ndo foi constatada uma diferenca significativa entre mulheres de classes sociais
diferentes, mas uma diferenca significativa entre homens das classes AB e homens das classes
CD (1 ano e 7 meses).

Ainda no primeiro item, os informantes foram questionados a respeito da influéncia que
tiveram ao iniciarem a fumar, a maioria dos informantes acredita que nao tenha sofrido influéncia
direta de alguém, mas muitos concordam que tiveram contatos que foram decisivos, como
amigos, colegas de colégio ou faculdade, companheiro e familiares: “Eu comecei a fumar na
balada. Eu saia com as minhas irmds e minhas primas e esse era 0 Unico lugar onde nossos pais
ndo iam estar junto para ficar de olho na gente” (INFORMANTE 2). Além disso, muitos
entrevistados associaram o inicio do fumo a idas a casas noturnas.

E possivel perceber que grupos de relacionamento exerceram grande influéncia na
introducdo do consumo de cigarro aos informantes. Entre esses grupos, 0s amigos sdo 0s mais
citados, seguidos por colegas e familiares. Além disso, por mais que alguns informantes tenham
dito que experimentaram o cigarro por vontade propria, eles estavam, em sua maioria,
acompanhados por pessoas que consumiam o cigarro. E possivel perceber, ainda, que o ambiente
em que os informantes se encontravam com seus grupos sociais também tinha grande impacto no
consumo de cigarro, sugerindo que, para a maioria dos entrevistados, as companhias e o local em
que se encontravam exerceram grande influéncia para o inicio do consumo de cigarro.

Quando questionados sobre o motivo e 0s atributos que levavam a escolha do cigarro no
processo de compra — prego, qualidade, disponibilidade no ponto de venda, promocgdo, etc. —
quase a totalidade dos entrevistados atribuiu sua escolha ao item qualidade. Este conceito, para
alguns, esta relacionada a marca do produto, enquanto, para outros, esta relacionada ao prego, de
diferentes maneiras. Alguns entrevistados das classes CD associaram a qualidade do cigarro a um
baixo preco, enfatizando a economia que tem na aquisi¢do do produto; ao mesmo tempo que uma

informante, da classe A, afirmou que ndo compra cigarros baratos, pois associa a ma qualidade
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do produto ao preco baixo: “Acho que pela qualidade e pelo preco. Tem que ser uma coisa boa,
nédo pode ser qualquer cigarro desses baratos” (INFORMANTE 8).

Com isso, € possivel perceber que alguns informantes citaram o preco do cigarro como
um fator de escolha. Os entrevistados das classes mais altas associaram 0s cigarros mais caros a
um fumo com folhas melhor selecionadas, refletindo, portanto, num cigarro de maior qualidade,
enquanto os mais baratos seriam aqueles produzidos a partir de folhas menos selecionadas,
originando um cigarro com pouca qualidade. J& os entrevistados das classes CD que se referiram
ao preco como um fator importante na hora da compra, indicaram este atributo como qualidade
no sentido de economia, ja que sdo consumidores que, em sua maioria, prezam pela aquisicdo de
produtos mais baratos.

Os entrevistados mencionaram algumas das marcas de cigarro que costumam fumar, entre
elas Carlton (4), Free (3), L&M (2), Hollywood (2), Marlboro (2), Lucky Strike (1), Derby (1) e
Dallas (1). Muitos informantes citaram outras marcas que consomem quando aquela favorita esta
em falta no ponto de venda, sendo os mesmo, acrescidos de Hilton e Shelton. Alguns, entretanto,
disseram que tem uma segunda marca de preferéncia, mas algumas vezes procuram seu produto
em outro ponto de venda: “S6 Carlton. Se ndo tem o Carlton eu pego o Marlboro vermelho ou eu
procuro em outro lugar” (INFORMANTE 5). Ainda nesse quesito, uma informante ressaltou a
importancia da “bolinha” da marca Lucky Strike, pois “de vez em quando eu aperto e fica
mentolado. E bom porque tu tem a opgdo de escolher se quer normal ou com gosto de menta.”
(INFORMANTE 6).

A respeito da marca de cigarro que os entrevistados consomem, foi possivel perceber que
as classes CD fumam os cigarros com precos mais baixos, enquanto as classes AB fumam os
cigarros com precos médios ou mais altos. Além disso, a maioria dos informantes tem uma marca
de preferéncia e fuma apenas o0s cigarros desta marca no dia a dia, 0 que demonstra que o publico
do cigarro apresenta uma grande fidelidade a marca que consome. Esta fidelidade, entretanto, é
quebrada, em alguns casos, quando sua marca estd em falta no ponto de venda, fazendo com que
0 consumidor tenha que optar por outra marca. Como o cigarro € um produto viciante, foi
possivel perceber que alguns dos informantes que ndo encontram sua marca no PDV, ja tem em
mente outras marcas de escolha como segunda opgéo: “Eu fumo Marlboro vermelho e se ndo tem

eu fumo Carlton. Mas eu prefiro mesmo o Marlboro.” (INFORMANTE 16). Poucos informantes
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disseram que vao a outro local comprar sua marca de preferéncia, o que confirma a necessidade
que os consumidores de cigarro tém dificuldade em esperar muito tempo para fumar o produto.

A quantidade de cigarros fumados também diferiu bastante nas respostas dos informantes:
20 cigarros por dia (5), 10 cigarros por dia (4), 40 cigarros por dia (2), 30 cigarros por dia (2), 5
cigarros por dia (2) e 15 cigarros por dia (1). Para uma das informantes, a quantidade de cigarros
fumados por dia depende do ambiente em que ela se encontra, justificando que quando ela se
encontra em bares e casas noturnas, essa gquantidade aumenta consideravelmente. Outra
informante disse que fuma mais a noite, pois, durante o dia, no trabalho, torna-se dificil encontrar
tempo para consumir seus cigarros.

A quantidade de cigarros fumados por dia mostrou que as classes CD, em geral, fumam
mais que as classes AB. Em média, os homens das classes CD fumam 32,5 cigarros por dia, 0s
homens das classes AB fumam 16,25 cigarros por dia, as mulheres das classes CD fumam 17,5
cigarros, enquanto as mulheres das classes AB fumam 10 cigarros. Os informantes das classes
CD, entdo, fumam mais que os das classes AB, independente do sexo dos entrevistados. E
importante ressaltar, ainda, que os informantes associaram o fumo a trés situacdes especificas,
que influenciam diretamente no aumento do consumo de cigarro. Uma delas esta relacionada ao
turno, pois torna-se muito mais dificil fumar durante o dia — no horario de trabalho — do que a
noite — quando pode-se aproveitar o momento de lazer: “E de noite eu fumo mais do que de dia.
Porque eu fico o dia inteiro no escritorio, dai nem tenho tempo de fumar. Mas de noite eu fumo
mais.” (INFORMANTE 8). A outra situacdo diz respeito ao dia da semana, pelo mesmo motivo,
pois durante a semana o informante trabalha e no final de semana, quando néo trabalha, consegue
ter mais tempo livre para fumar. A terceira situacdo diz respeito ao local em que o fumante se
encontra, pois, segundo a informante, em casas noturnas o ambiente € mais propicio para o
consumo do produto: “Uma carteira dura uns 4 dias pra mim (5 cigarros por dia). Mas quando eu
saio pra balada eu fumo muito mais.” (INFORMANTE 6).

Quando questionados sobre o conhecimento que tinham das marcas de cigarro, 13 marcas
de cigarro foram lembradas. A marca Marlboro apareceu nas respostas de todos, seguida de Free
(13), L&M (8), Hollywood (7) e Carlton (7). As marcas menos lembradas foram Debry (5),
Hilton (3), Lucky Strike (3), Gudang (2), Vogue (2), Shelton (2), Sampoerna (1) e Dallas (1).

Quanto a lembranca de marca, todos os informantes citaram pelo menos trés. No geral, as

mulheres das classes AB citaram 4,75 marcas, as mulheres das classes CD citaram 4,25, o0s
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homens das classes CD citaram 4 marcas, enquanto e os homens das classes AB citaram 3,75.
Esses dados mostram que as mulheres entrevistadas tem um conhecimento de marca um pouco
maior que 0os homens. Além disso, estes nUmeros demonstram um conhecimento um tanto quanto
limitado dos informantes, j& que a Souza Cruz possui atualmente no mercado brasileiro, 14
marcas de cigarro, enquanto a sua principal concorrente, a Philip Morris, possui 17. Apesar disso,
é possivel perceber que houve uma grande variedade na resposta dos informantes, ja que, ao todo,
7 marcas da Souza Cruz e 5 marcas da Philip Morris foram citadas, além de uma marca
produzida por um fabricante da Indonésia (Gudang Garam).

Como esperado, as marcas com pre¢os mais baixos foram mais citadas nas classes CD,
como o0 L&M (4) e o Hollywood (3), no grupo do sexo feminino; e o Derby (4) e L&M (3), entre
os homens. Do mesmo modo, as marcas com precos mais altos foram mais citadas nas classes
AB, como o Free (4), entre as mulheres; e o Free (4) e o Carlton (3), no grupo do sexo
masculino. E importante salientar, ainda, que apesar de apenas 3 informantes fumarem Marlboro
(2 constantemente e 1 ocasionalmente), a marca foi lembrada pela totalidade dos informantes,
dado que confirma sua importancia como top of mind e ratifica o fato de a marca ocupar a 72
posicao entre as marcas mais valiosas do mundo™.

Os entrevistados também foram questionados quanto ao seu conhecimento de fabricantes
da industria fumageira. Todos os informantes indicaram a Souza Cruz e a Philip Morris. Além
destas duas empresas, as quais atuam em toda a producdo e fabricacdo do cigarro na cidade,
alguns entrevistados também citaram a Alliance One (5), a Universal Leaf Tabacos (4), a Dimon
(3), e a Tabaco Um (2).

Em relagdo a lembranga das empresas fabricantes de cigarro, todos os informantes citaram
a Souza Cruz e a Philip Morris, fator que demonstra 0 quanto a industria fumageira esta
enraizada no conhecimento e na cultura de todos os informantes. Isto acontece, principalmente,
pela economia da cidade e da regido de Santa Cruz do Sul estar ligada principalmente ao plantio,
a colheita e a producéo de fumo, atividades que geram desenvolvimento para a comunidade local.

A respeito da imagem das fumageiras, as respostas, novamente, tiveram diferentes
abordagens e perspectivas. A maioria defendeu a ideia de que a imagem das fumageiras é
positiva, principalmente na cidade de Santa Cruz do Sul, pois elas oferecem oportunidades ao

habitantes, além de gerar desenvolvimento ao municipio. “Acho que tem imagem boa, mais da

1> BrandZ™ Top 100 Most Valuable - Global Brands 2012
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metade da cidade depende das fumageiras. Eles pagam bem e quem trabalha 14 ganha um monte
de coisa.” (INFORMANTE 9). “Ah, eu acho que sim, principalmente aqui, né? Porque se ndo
tivesse essas fumageiras aqui, Santa Cruz seria 0 qué? O minimo dos minimos. Metade da
populacdo ia embora procurar emprego. Quantos mil funcionarios tem nessas fumageiras?”
(INFORMANTE 4). Algumas pessoas lembraram, ainda, que a imagem das empresas do tabaco é
boa apenas na regido, tendo em vista os beneficios que traz a cidade, entretanto, em localidades
mais afastadas, acreditam que as pessoas nao vejam as fumageiras com bons olhos: “Pra
sociedade em geral, ndo. O cigarro € muito ruim, e isso prejudica a imagem das empresas. Mas
aqui ¢ diferente, tem muita gente dentro das fumageiras, entéo eles tem uma imagem melhor por
aqui” INFORMANTE 14).

Muitas pessoas se mostraram divididas, dizendo que ha tanto o lado de que a industria
traz desenvolvimento a cidade, quanto o lado de ser um produto prejudicial a saude: “Essa é uma
pergunta bem complicada. Acho que néo, porque eles vendem um produto que mata aos poucos,
né. Se bem que se ndo fossem as fumageiras aqui, a cidade néo ia ser tdo desenvolvida. Entdo eu
acho que tem os dois lados” (INFORMANTE 15). Alguns informantes acreditam, ainda, que a
imagem das fumageiras seja somente negativa, tendo em vista os maleficios produzidos ao
organismo, causados pelo produto que comercializam: “Eu acho que ndo tem uma boa imagem,
por serem empresas que produzem um produto que ndo é bom pra salde das pessoas; que €
prejudicial” (INFORMANTE 16).

A imagem das fumageiras, de forma geral, foi vista positivamente pelos entrevistados,
apesar de fabricarem um produto que causa maleficios a saide de quem o consome. Isto se deve
ao fato de que, para os informantes, as empresas de cigarro trazem desenvolvimento e empregos a
regido e estes atributos tem mais beneficios e importancia do que os prejuizos causados pelo
cigarro. Outro dado importante diz respeito ao relacionamento mantido com pessoas que tem
ligacdo direta a essas empresas, pois muitos informantes disseram ter familiares ou conhecidos
que trabalham ou tem algum contato com a industria fumageira: “Aqui em Santa Cruz, sim. Até
porgue todo mundo depende da inddstria. Se ndo é diretamente, é indiretamente. Ou tem parentes
trabalhando, ou é cliente, ou é fornecedor.” (INFORMANTE 13).

Ainda no quesito imagem, a maioria dos informantes aparenta ter no¢do dos maleficios
causados pelo consumo do cigarro, mas, mesmo assim, tem uma boa imagem da empresa e

concordam que esta imagem sé € positiva em funcdo do conhecimento especifico que tem. A
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relagdo proxima entre a populagdo santa cruzense e a industria fumageira torna-se, entdo, a forca
motriz para a construgdo desta imagem. Acredita-se que, caso esta pesquisa fosse realizada em
outra cidade, a qual ndo possuisse atuacdo da industria do tabaco, sua imagem seria
predominantemente negativa, pela falta de conhecimento que a populacdo apresenta dos
fabricantes de cigarro.

Quando questionados sobre qual fumageira imaginavam ter a melhor imagem, o0s
informantes citaram a Souza Cruz (5): “A melhor imagem acho que € a da Souza Cruz, ela parece
ser uma empresa multinacional solida, que investe na cidade.” (INFORMANTE 14). A Philip
Morris também foi citada (4): “Acho que a Philip Morris é mais reconhecida porque investe mais
nos empregados.” (INFORMANTE 5). Alguns disseram que acham a imagem das duas
fumageiras iguais e sem distincao (6), ja que comercializam o0 mesmo produto e possuem praticas
similares. Além disso, apenas uma entrevistada ndo soube responder esta pergunta.

Neste quesito, ndo foi possivel identificar uma distincdo entre a imagem dos dois
principais players da cidade. Quando os entrevistados eram questionados sobre qual das empresas
acreditavam ter a melhor imagem, as respostas eram dadas em relacdo a uma ou outra experiéncia
que o informante ja tivera com a empresa ou com algum conhecido que tenha tido contato com a
empresa. Muitas pessoas, inclusive, ndo arriscaram dizer qual percebiam com uma melhor
imagem pois a consideravam iguais. Se algum fator que distinguia as empresas era citado, no
entanto, estes eram relacionados a informagdes relacionadas ao desenvolvimento da cidade, como
geracdo de empregos, tamanho fisico e visibilidade. Apenas um informante citou o investimento
social da Souza Cruz como um fator que a destacasse positivamente perante suas concorrentes.
Entre os principais atributos que justificam a melhor imagem de uma ou de outra companbhia,
estdo caracteristicas como sua visibilidade na sociedade, o seu investimento nos funcionérios, o
seu tamanho fisico e também o investimento que realiza na cidade.

Todos os entrevistados disseram achar importante o fato de se preocupar com o bem da
sociedade e do meio ambiente. A maioria, quando questionada sobre suas acdes de
responsabilidade social, disse fazer o basico. Grande parte das praticas citadas estava relacionada
ao meio ambiente, especialmente a separacdo do lixo, o descarte apropriado do lixo (na lixeira), a
economia de &4gua e a economia de energia. Apenas dois informantes citaram ac¢fes para o bem da

sociedade, como o voluntariado e a distribuicdo de cestas basicas para familias carentes. Trés
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informantes responderam que néo realizam nenhuma agéo para o bem social e do meio ambiente,
uma delas citando a falta de tempo como principal obstéculo.

Todos os entrevistados, quando questionados sobre a importancia que davam a realizacéo
de atividades para o bem social e ambiental, mostraram-se favoraveis. Foi possivel perceber,
entretanto, que quando questionados sobre quais praticas realizavam, a maioria apenas citou
préticas ligadas ao meio ambiente, como o cuidado com a separacéo do lixo, a economia de agua
e de energia. Apenas dois entrevistados citaram praticas sociais, 0 que demonstra que a maioria
dos entrevistados tem mais lembranca de atividades que envolvam o cuidado do meio ambiente
do que da sociedade: “No escritdrio a gente separa o lixo, faz racionamento de copinho pléstico,
economiza &gua, luz... E no final do ano eu compro umas cestas basicas e vou com meu filho
distribuir em algumas vilas. A gente que pode tem que fazer isso.” (INFORMANTE 14). Além
disso, foi possivel perceber que, em geral, os informantes ndo tem uma grande preocupacdo com
as causas sociais e ambientais, ja que muitos, inclusive, disseram “fazer o basico” em relagdo a
estas praticas. Outro ponto que confirma esta constatacdo foi o fato de alguns informantes
precisaram de exemplos de préaticas para entender a pergunta feita: “Tu t& falando de cuidar do
lixo e essas coisas, né? Eu separo o lixo organico e 0 seco. E o que t4 ao meu alcance.”
(INFORMANTE 2).

Os informantes foram questionados também sobre a influéncia que recebem na compra de
produtos por parte de empresas que realizam acOes de responsabilidade social. A maioria disse
que este ndo é um atributo que traz diferenca ao produto e que, portanto, ndo comprariam o
produto de uma empresa pelo simples fato de ela realizar praticas de RSC: “N&o, pra mim isso
ndo influencia. Até porque eu acho que as empresas ndo pensam muito nisso ainda.”
(INFORMANTE 8). Alguns entrevistados disseram que este ndo ¢ um fator que influencie pois
nem mesmo sabem quais empresas investem nestas praticas. Outros, ainda, disseram que se
preocupam com outros atributos: “Pra mim ndo tem influéncia. Quase tudo que eu compro eu
penso na minha satisfagdo pessoal ou no custo-beneficio que aquilo vai me trazer. Acho até que a
gente deveria pensar no que a empresa faz. Mas, te sendo bem sincero, eu ndo penso.”
(INFORMANTE 13). Uma parte disse que nunca havia sequer pensado nas praticas de RSC
como um caracteristica diferencial do produto. Um entrevistado, ainda, disse que procura se

informar, mas que este ndo é um fator que va definir sua compra.
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Pode-se perceber que a maioria dos informantes ndo considera as praticas de RSC
desenvolvidas pelo fabricante de um produto no processo de decisdo de compra do produto. Em
geral, os consumidores dao preferéncia a aspectos como qualidade, preco e satisfacdo pessoal.
Além disso, alguns informantes confirmaram que deveriam dar atencéo a este atributo, pois assim
contribuiriam para o bem da sociedade e do meio ambiente. H4, portanto, um sentimento de que é
preciso contribuir, mas este sentimento ainda ndo é posto em pratica, ja que os informantes ndo
buscam informacdes referentes aos fabricantes que investem em RSC. Além disso, muitos
disseram que nem sabem quais sdo as empresas que investem no bem social e do meio ambiente,
mostrando que ha uma falha de comunicagdo, ja que os fabricantes ndo sdo reconhecidos por suas
acoes.

A respeito do conhecimento das praticas de RSC das empresas da industria fumageira,
novamente as respostas foram bem diversificadas. Poucos citaram projetos especificos como o
“hortas escolares”, o “plante milho e feijado apos a colheita do fumo” e também o apoio no
caderno da Zero Hora (“nosso mundo sustentavel”). Muitos informantes disseram ndo ter certeza
dos projetos, mas citaram algumas areas de atuacdo das fumageiras, principalmente no apoio as
familias dos fumicultores: “Eu sei que eles se preocupam muito com o fumicultor, mas ndo sei
nenhum projeto especifico. Eles ddo muita assisténcia ao colono, eles vao nas casas deles, tem
projetos e tudo mais.” (INFORMANTE 2). Além disso, também foram citados o reflorestamento,
a ajuda a familias carentes, o investimento e treinamento dos colaboradores, 0s projetos junto as
escolas, a protecdo do meio ambiente e o racionamento de agua e luz. Trés informantes disseram
ndo ter conhecimento algum das préaticas de responsabilidade social das fumageiras. Além disso,
para os informantes, em geral, estas acdes sdo desenvolvidas tanto pela Souza Cruz quanto pela
Philip Morris com a mesma intensidade, o que mostra que 0s entrevistados ndo associam as
acOes de RSC a uma empresa especifica.

Foi possivel perceber que o conhecimento especifico a respeito dos projetos de RSC
desenvolvidos pelas empresas ndo € significativo, j& que apenas trés informantes citaram acoes
que relacionavam a marca da empresa as praticas de responsabilidade social e ambiental. As
empresas associadas a tais praticas, novamente, foram a Souza Cruz e Philip Morris, 0 que
confirma o fato destas duas empresas investirem na realizagéo de projetos sociais e ambientais. A
maioria dos informantes sabia do investimento que as empresas deste setor fazem na sociedade e

no meio ambiente, entretanto, poucos entrevistados sabiam citar projetos especificos: “Sim,
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conheco, mas ndo me lembro de qual delas era. Era um projeto pra colocar as criangas na escola,
dar presente nas vilas no final do ano. Eles ajudam as familias carentes e as familias dos
agricultores.” (INFORMANTE 6). Este fato mostra que a maioria dos informantes sabe que as
empresas realizam investimentos na area social e ambiental, entretanto, ndo fazem associagédo
entre os projetos e a fumageira que os patrocina.

Grande parte dos entrevistados disse ndo se lembrar ou ndo ter certeza se j& havia visto
alguma comunicacdo a respeito das praticas de RSC das fumageiras, cinco entrevistados disseram
ja terem visto algum tipo de propaganda, publicidade ou matéria sobre este tema. Trés
entrevistados foram categdricos ao afirmarem que nunca viram nenhuma comunicacdo e, além
disso, trés informantes disseram que achavam que as propagandas desse setor fossem proibidas:
“Eu ja vi alguma coisa, mas faz muito tempo ja. Era sobre projeto de reflorestamento, eles
investem muito nisso. Olha, eu ndo sabia que eles ainda tinham propaganda, achei que ndo podia
mais, mas deve ser s do cigarro mesmo.” (INFORMANTE 5).

Quando o anudncio do dia do meio ambiente da Souza Cruz, veiculado na Zero Hora, foi
apresentado aos informantes, suas percep¢des mostraram que apenas uma pessoa ndo foi
favoravel ao antincio, pois, segundo sua opiniao “... acho que ndo ajuda muito, porque quem ja
tem uma imagem ruim da empresa, ndo é isso (0 anincio) que vai mudar”. A grande maioria teve
uma percepc¢do favoravel do andncio e as respostas citaram beneficios para o meio ambiente, para
a sociedade, para a cidade e para a propria empresa. Além disso, um informante concluiu que este
tipo de comunicacdo é o futuro das organizacGes que quiserem se diferenciar no cenario
competitivo atual.

Além de alguns informantes afirmarem que as empresas ndo divulgam suas praticas de
RSC, outro fato que comprova a falta de comunicacédo foi observar que nenhum dos informantes
reconheceu 0 andincio veiculado na Zero Hora no dia do meio ambiente. E possivel constatar,
entdo, que a empresa nao investe muito em andncios institucionais, somente em datas especificas.

O dltimo item da pesquisa questionava a importancia que os entrevistados davam as
praticas de RSC realizadas pela industria fumageira. Apenas um informante concluiu que estas
acbes ndo sdo importantes, pois considera que ndo é isto que confere as industrias uma boa
imagem. Um informante, também, disse ndo saber julgar a importancia destas acdes, j& que
considera dificil que o publico tenha uma boa imagem da inddstria do tabaco. Os outros 14

respondentes disseram que estas praticas sao importantes e as relacionaram principalmente a
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melhora da imagem da empresa, ao bem que fazem & sociedade e a0 meio ambiente, a exposi¢do
e visibilidade que recebem, a obrigacdo que empresas de grande porte tem em contribuir com o
bem social, e a relagdo de ajuda mutua entre industria-cidade.

E possivel perceber, através da pesquisa empirica, que os consumidores de cigarro de
Santa Cruz do Sul possuem, em sua maioria, uma imagem ambigua da industria do tabaco. Ao
mesmo tempo que percebem os beneficios originados pelas empresas na cidade (o que contribui
para a construcdo de uma imagem positiva), entendem que o cigarro € um produto que causa
maleficios a saude (fator que colabora na construcdo de uma imagem negativa).

Nota-se que ndo existe influéncia das praticas de RSC no comportamento de compra do
consumidor, j& que, em sua maioria, os informantes ndo d&o valor a questdes de sustentabilidade,
mas a atributos do produto que consomem. Supde-se, entdo, que o foco destas acdes visa atingir
publicos especificos das empresas, 0s quais sdo impactados por esses projetos, como 0s

agricultores, colaboradores e populagéo carente.

6.3 INTERPRETACAO DOS DADOS

E possivel perceber que as empresas fabricantes de cigarro que atuam em Santa Cruz do
Sul concentram esforcos na realizacdo de programas de RSC. Estas acOes de carater filantrépico
visam contribuir para a constru¢cdo de um mundo mais justo e sustentavel para a sociedade
(CARNIGIE, 1899).

A inddstria fumageira, nesse sentido, preocupa-se com seu investimento na comunidade
de Santa Cruz do Sul, pois, segundo Dodd (1932), a sobrevivéncia de uma empresa no mercado
esta ligada também ao contentamento e ao cumprimento dos interesses da populagdo local. A
Souza Cruz e a Philip Morris, além da preocupacao com a geracdo de lucros para seus acionistas,
como defende Berle (1931), tem também uma obrigacéo social para com o0 meio em que atua, no
qual seu comportamento é orientado a partir dos valores que a sociedade demanda.

Além disso, a industria do tabaco mostra-se preocupada e ciente dos maleficios causados
pelo produto que comercializa, seu impacto no meio ambiente e na saiude da populagéo,
enxergando na RSC uma oportunidade de ajudar as comunidades e contribuir para o bem social e
ambiental (BOWEN, 1953).

O investimento das empresas em determinados setores (como a educacdo e 0 meio

ambiente) e determinados publicos (como o agricultor, os colaboradores e as familias carentes)
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reforcam a ideia de McGuire (1963), que defende o fato das organizagdes ndo possuirem
unicamente obrigagBes para com o 0s acionistas e clientes, mas responsabilidades que tangem a
sociedade e publicos especificos.

Além disso, as acdes de RSC desenvolvidas pelas corporagdes tabagistas tem foco nas
cinco dimensdes que sdo frequentemente identificadas na bibliografia referente ao assunto
(DAHLRUD, 2008), como o meio-ambiente (através de programas que protegem reservas
ambientais de Santa Cruz do Sul), a sociedade (através de programas de cunho social e que
ajudam os mais desfavorecidos), a economia (através do fortalecimento e geracdo de lucro na
regido), os stakeholders (nos programas realizados junto aos agricultores e nas condicGes
satisfatorias de emprego que oferecem aos colaboradores) e o voluntariado (através de acGes
baseadas em valores éticos).

Um dos pilares que parece sustentar a realizacdo das praticas de RSC na industria do
tabaco é a melhora na imagem e percepc¢do da reputacdo da empresa. Neste sentido, a imagem
pode ser entendida como o conjunto da analise e avaliacdo feita pelos publicos em relacdo as
empresas do tabaco (KOTLER, 2000, p. 572). Assim, com a realizacdo de projetos voltados a
sociedade e a0 meio ambiente da regido, a imagem que a comunidade tem em relacdo a estas
empresas tende a sofrer uma anélise e avaliagdo positiva.

Entretanto, para ser percebida como socialmente responsavel, € preciso que uma
organizacao possua uma identidade estabelecida através de uma cultura organizacional unificada,
a qual revele a preocupacdo com as causas sociais do ambiente em que atua (ALMEIDA, 2009, p.
219). Apesar de possuirem perfis de gestdo corporativa diferenciados, as identidades
organizacionais das duas empresas apresentam similaridades orientadas pelos principios de
satisfacdo do consumidor adulto e de responsabilidade e transparéncia para com a sociedade e 0
meio ambiente.

Percebe-se que h& relagdo entre teoria e pratica, ja que, segundo Lux (1986) (apud.
VASQUEZ, 2006), a identidade corporativa diz respeito & expressdo da personalidade da
empresa, a qual é manifestada atraves do comportamento e da comunicagdo da organizacéo

direcionados aos seus publicos.

Nesse sentido, é possivel perceber que as empresas da industria fumageira direcionam
seus esforcos principalmente a sociedade do local em que estdo inseridas, através de

comunicacgdes focadas na comunidade. Com o objetivo de gerar identificacdes entre ela e seus
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publicos, as empresas fazem uma utilizacdo especifica da publicidade, a qual contém mensagens
dirigidas ao publico que se deseja atingir e que exaltam suas qualidades refletida no publico.
Um dos movimentos realizados pelas organizacbes a fim de gerar bons indices de

identificacdo, segundo Baldissera (2007):

E a articulacio de tais dominios no processo de institucionaliza¢do da organizagio como
referéncia identitaria. As informagdes sdo transformadas em estratégias para comunicar e
fazer reconhecer a organizacado/instituicdo como a identidade-referéncia, de modo que os
publicos com ela se identifiqguem. Para isso, procedem a selecdo dos sentidos que serdo
postos em circulagdo na cadeia comunicacional, sempre observando a capacidade
semidsica — capacidade de ler o mundo — e os tragos da identidade do publico ao qual a
mensagem se destina. (BALDISSERA, 2007, p. 240).

Em relacdo ao comportamento do consumidor, foi possivel perceber que a maior parte da
influéncia recebida pelos informantes para o inicio do consumo de cigarro ocorreu através de
familiares e amigos. Para Shiffman e Kanuk (2000, p. 228), a familia representa o grupo de
referéncia de maior influéncia, dada sua importancia no estabelecimento de valores, atitudes e
comportamentos do individuo. Os amigos, por sua vez, também desempenham papel de destaque,
pois sdo fonte de companhia, seguranca e aconselhamento do individuo, pilares que se tornam
decisivos na incorporagdo de novos habitos e escolhas na vida de uma pessoa.

O processo de decisdo de compra é facilitado, no caso do cigarro, pois os informantes ja
tem em mente a marca de cigarro que pretendem comprar no ponto de venda. Isso se da em
funcdo das experiéncias anteriores que o consumidor teve, fator que ocasiona a compra repetida
do produto e, consequentemente, a fidelidade a marca.

E mais provavel que as compras repetidas sejam feitas baseadas em habitos ou rotinas
que simplificam a vida do consumidor. [...] A satisfacdo vivida pelos consumidores

quando suas expectativas sdo satisfeitas ou excedidas geralmente resulta na fidelidade ao
produto. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 93).

Entretanto, segundo Kotler (2000) a falta do produto no ponto de venda pode ser visto
como um fator desestimulante, mesmo que momentaneamente, & compra da marca desejada,
fazendo com que o consumidor precise optar pelo concorrente ou se desloque a outro
estabelecimento para adquirir o produto que deseja. A distribuicdo correta do produto, entdo, faz-
se importante para que o consumidor fique satisfeito com relagdo ao suprimento da necessidade
de compra que tem. Quando isso ndo ocorre, a imagem da marca ou do estabelecimento pode ser

prejudicada.
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A escolha da marca que os informantes consomem é prioritariamente definida pela
qualidade do produto, a qual, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), define-se como um
dos aspectos analisados pelo consumidor em sua compra. O conceito de qualidade foi
amplamente associado ao sabor e ao gosto do cigarro. Além da qualidade, o preco do produto
contribui para a orientagdo de um consumidor a um determinado produto, pois a0 mesmo tempo
que preco baixo configura-se como uma qualidade as classes mais baixas, € considerado um
indicativo de méa qualidade pelas classes mais altas.

O conceito e a pratica de responsabilidade social ainda é um tema que os informantes
demonstraram ter pouco conhecimento. Apesar de acreditarem na importancia destas a¢des para a
construcdo de um mundo melhor, os entrevistados aparentam agir em funcdo de uma inércia
demandada pela sociedade e ndo por valores préprios (AKATU, 2010).

No mesmo sentido, os entrevistados demonstram saber que a Souza Cruz e a Philip
Morris realizam préticas de RSC. Este conhecimento, entretanto, ndo é claro (MOHR, WEBB e
HARRIS, 2001, p.47), j& que poucos sabem dos projetos especificos desempenhados pelas
empresas. Eles sabem do engajamento das fumageiras, pois ouvem comentarios de outras pessoas
ou também porque deparam-se com algum tipo de comunicacdo. No entanto, a falta de
conhecimento especifico mostra uma falha na comunicacdo entre a organizacdo e 0sS
entrevistados, jA que ndo é formada uma associacdo efetiva entre 0s projeto de RSC e a
fumageira.

Os entrevistados também mostram nao ser influenciados pelas praticas de RSC na decisédo
de compra do produto (CARRIGAN e ATTALLA, 2001). Acredita-se que haja, ai, uma soma de
fatores, a saber: a) as empresas ndo investem tanto quanto poderiam/deveriam na comunicacgéo de
suas acdes sociais; b) o consumidor ndo é o publico-alvo destas comunicagdes; ¢) o consumidor
tem uma forte satisfacdo pela marca de cigarro que consome (em fun¢éo do vicio), o que dificulta
sua troca apenas pelo fato da empresa realizar este tipo de acdo ou nédo; d) os dois fabricantes
realizam agdes de RSC similares, logo, os consumidores ndo percebem as caracteristicas
significativas de cada projeto, as quais deveriam conferir vantagem competitiva as empresa; €) as
acOes de RSC ndo visam 0 aumento da venda e sim uma melhora da imagem da empresa, que é
constantemente associada aos maleficios causados pelo produto que comercializa; f) a maior

parte dos consumidores nao sabe ou ndo da importancia as empresas que realizam RSC.
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Apesar de ndo ser o publico-alvo das a¢Bes de RSC desenvolvidas pelas fumageiras, a
maioria dos entrevistados, enquanto morados de Santa Cruz do Sul, reconhecem e valorizam o
trabalho desenvolvido na esfera social, pois percebem as agdes direcionadas ao agricultor e ao
meio ambiente.

A imagem da industria fumageira é, de certo modo, negativa até mesmo para alguns
fumantes que, apesar de consumirem diariamente o produto, estdo cientes dos prejuizos que
causam a sua saude. Por isso, para eles, as acdes de RSC realizadas pela industria fumageira ndo
sdo eficazes, pois ndo favorecem positivamente sua imagem perante a sociedade, ou seja, a
divulgacdo de seus projetos sociais ndo mascara e nem colabora para a formacdo de uma
reputacdo de sucesso para as empresas que as realizam. Apesar disto, a imagem negativa nao
afeta a compra do produto, pois, segundo Berens e van Riel (2004) a personalidade e a orientacdo
de venda da industria do tabaco possui identificagdes com o consumidor de cigarro.

A partir deste cenério, encontra-se uma industria que se apresenta de forma variada na
mente dos consumidores. Ao mesmo tempo que realiza acGes de responsabilidade social, possui
um produto que causa maleficios a satde e, assim, o processo de identificacdes torna-se confuso,
em funcdo da ambiguidade de suas acGes, o que acaba por afetar sua imagem e a percep¢ao dos
publicos (TAJADA, 1994).

Nota-se, ainda, 0 empenho por parte das empresas em alcancar uma maior visibilidade na
sociedade local, que é alcancada através da exposi¢do dos projetos sociais e ambientais que
realizam. A proibicdo da propaganda e publicidade do cigarro desde o ano de 2000 colabora com
este cenario, jA que atualmente uma das Unicas alternativas destas empresas tem sido o

investimento em comunicagdes que divulguem suas praticas de RSC.



7 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste trabalho trouxe contentamento ao pesquisador, pois foi possivel unir
temas de seu interesse pessoal e profissional, como responsabilidade social corporativa,
comportamento do consumidor e identidade e imagem organizacional. Apesar disso, alguns
aspectos deste trabalho poderiam ser revistos, com o objetivo de aprofundar o estudo ou
desenvolver uma futura pesquisa na mesma area.

Uma possibilidade seria a realizacdo da pesquisa juntamente aos executivos das empresas
da industria fumageira, com a intengdo de entender quais suas intencfes a partir da realizacdo das
praticas de RSC. Como este trabalho teve foco no comportamento do consumidor de cigarro, foi
possivel apenas mostrar o lado de um dos publicos das fumageiras e como ele vé as acdes de
responsabilidade social por elas desenvolvidas. Por isso, seria também interessante entrevistar
outros stakeholders das empresas, como os fumicultores ou os colaboradores, a fim de melhor
entender o processo de identificacdo e imagem sob outra perspectiva.

Para um futuro publicitario que atua na area corporativa, esta foi uma oportunidade de
compreender sob outra perspectiva os direcionamentos que uma empresa utiliza quando vincula
sua imagem as praticas de responsabilidade social. Para que ela tenha sucesso, € preciso saber
direcionar de forma correta e apropriada seus esforcos de marketing e comunicacao, para que 0
objetivo dessas estratégias sejam satisfatoriamente atingidos, alcancando, assim, a construcao de
um mundo mais sustentavel, a satisfacdo da sociedade e a consolidacdo e favorabilidade da
imagem corporativa.

A partir da pesquisa bibliografica seguida da realiza¢do da entrevista com os informantes,
chega-se a conclusdo de que as praticas de RSC ainda sdo atividades recentemente utilizadas
pelas empresas, com o objetivo de agregar valor a sua imagem e gerar uma reputacdo positiva a
marca. A alta competitividade no mercado faz com que as empresas busquem novas alternativas,
encontrando na responsabilidade social uma oportunidade de se diferenciar frente aos seus
concorrentes.

Assim, é possivel perceber que as empresas utilizam a RSC como forma de gerar
identificacdo com seus stakeholders e construir uma imagem corporativa solida e condizente com

a sua cultura organizacional. Para isso, € necessario que ela invista em projetos sociais e
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ambientais, principalmente direcionados a seus publicos de interesse. Nesse sentido, a Souza
Cruz e a Philip Morris tem éxito em suas praticas, ja que a maior parte dos seus programas €
focada no produtor de fumo, nas comunidades em que atuam e no meio ambiente da regido de
Santa Cruz do Sul.

Mesmo com o investimento em RSC, as duas organizacOes ainda possuem dificuldade
para que seus consumidores, entretanto, reconhecam seus projetos na regido, j& que o
conhecimento destas praticas acontece, na maioria dos casos, atraves dos comentarios repassados
por familiares e amigos.

Além disso, o consumidor de cigarro tem pouco conhecimento especifico a respeito das
acOes de responsabilidade social desenvolvidas pelos fabricantes de cigarro em fungéo de estes
ndo serem o publico-alvo das campanhas de comunicacdo a respeito da responsabilidade social da
empresa. Apesar disso, verifica-se a necessidade de pensar em estratégias que chamem a atencédo
desse publico as preocupacdes sociais e ambientais que a empresa tem, ja que a propaganda e a
publicidade do cigarro ndo sdo mais permitidas em seus planos e direcionamentos
comunicacionais.

Independente dos maleficios causados pelo consumo do cigarro, acredita-se que as a¢oes
realizadas pela Philip Morris e Souza Cruz séo, em parte, eficientes, pois mostram preocupacao
com o desenvolvimento sustentavel e social da localidade em que atuam. Além disso, os esfor¢os
das empresas merecem destaque, pois a maioria dos entrevistados tem boas percepcdes de
imagem a respeito da atuacdo das fumageiras na regiao.

Para que identidade e imagem estejam alinhadas, € necessario que as empresas reforcem
sua cultura organizacional no ambiente de trabalho, a fim de estabelecer um comportamento
comprometido com a causa social em todas as esferas da corporagdo. Assim, serd possivel a
formacdo de uma identidade realmente engajada com as questdes referentes a sustentabilidade, as

quais poderao ser percebidas pela sociedade.
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ANEXOS - TABELA COM DESCRICAO DOS DADOS 80
Informante 01 02 03 04 05 06 07 08
Sexo Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino Feminino
Idade 40 30 32 39 38 30 31 37
Escolaridade Ensino fundamental Ensino médio Ensino médio Ensino médio Ensino superior Ensino superior Ensino superior Ensino superior
Ocupacéo Do lar Auxiliar de escritério Cabeleireira Cuidadora de idosos Engenheira Administradora Advogada Advogada
Renda familiar De2a4SM De4al0SM De4al10SM De2a4SM De 10 a 20 De 10 a 20 De 10a 20 Acima de 20

Idade/Influéncia

Eu comecei a fumar com 19 pra 20
anos. E influéncia eu acho que tive
dos amigos que andavam comigo e ja
fumavam.

Eu comecei a fumar na balada. Eu
safa com as minhas irmas e minhas
primas e esse era o Unico lugar
onde nossos pais ndo iam estar
junto para ficar de olho na gente. Eu
devia ter uns 16 anos naquela
época. Mas eu fui uma das Unicas
que viciou. Eu e uma das minhas
primas. O resto parou depois de um
tempo.

Com 15 e porque eu achava
bonito ver os outros fumando. E
acho que ninguém teve
influéncia, eu mesma comecei a
fumar porque eu mesma quis.

Eu comecei a fumar com uns 15
pra 16 anos, porque na minha
turma todas as minhas amigas
fumavam, menos eu. Entdo eu
comecei a fumar pra fazer
charminho, pra se sentir adulta
junto com as outras.

Com uns 16 anos. E isso que minha
mae dizia “se um dia eu pegar vocés
fumando, eu vou fazer vocés
engolirem esse cigarro”. Mas, sabe
como é, né? Comeca aquela fase que
a gente sai de noite com os amigos,
tem um monte de gente fumando, dai
a gente fuma pra ver como é. E
pronto!

Eu comecei a fumar na adolescéncia, acho
gue eu tinha uns 17 anos. A gente saia pra
balada no nosso grupinho e alguém sempre
tinha um cigarro. Mas ninguém me forgou a
fumar, eu mesma quis. Claro, se ndo tivesse
ninguém fumando, eu acredito que eu ndo
teria comecado.

Eu acho que comecei a fumar com uns
17, 18. E, sim, por influéncia de amigos.
Mas eu também ja tinha uma pré-

disposicéo. Eu saia muito nessa época.

Eu comecei a fumar com 17 anos, no inicio do
namoro, porque meu namorado fumava muito e entdo
eu comecei a fumar com ele nos lugares.

ompra u escolho pela qualidade e pelo ra mim conta a qualidade mesmo, ualidade... Sabor, eu acho. Eu = pelo sabor, pra mim tem que ela marca. Tem 4 anos que eu s6 ropaganda ndo é porque nem pode mais. ualidade. Qualidade é um cigarro cho que pela qualidade e pelo preco. Tem que ser
Comp E Iho pela qualidade e pel P i ta a qualidad Qualidade... Sab ho. E E pel bor, p tem q Pel Tem 4 q Propagand porq pod Qualidade. Qualidad g Acho que pela qualidade e pelo prego. Tem q

preco. Tem que juntar as duas quando o cigarro desce com um acho que se for um cigarro ser bem fraquinho. fumo Carlton. Acho gue o que importa mesmo é o sabor do bom. Como eu posso dizer.. O Carlton € | uma coisa boa, ndo pode ser qualquer cigarro desses

coisas, tem que ser bom e barato. gosto bom, sabe? barato, ele tem um gosto.. sei eu.. cigarro. 0 que tem mais qualidade pra mim. E baratos.

um gosto mais forte. forte, mas ndo é amargo, entende? Néo
é fedorento...

Marca/ Eu fumo L&M. Se néo tem, eu Eu fumo Free azul. Pra mim é o Eu fumo Hollywood. E o Hilton Eu fumo Free, porque é o mais S6 Carlton. Se ndo tem o Carlton eu Eu fumo o Lucky Strike preto com a bolinha, Numa média, eu fumo uns 5 cigarros Eu fumo o Free. O vermelho. Ai, tem um tempo ja que
Quantidade compro Derby ou Hilton. melhor. N&o é nem forte, nem fraco. | quando o Hollywood ta em falta. fraco. De todos que tem, é o0 que | pego o Marlboro vermelho ou eu sabe? Ai de vez em quando eu aperto e fica por dia. Eu gosto mais do Carlton, t4? eu fumo esse. Eu e meu marido fumamos esse.

Antes eu fumava um magco, agora eu
acho que ja to fumando um mago e
meio por dia (30 cigarros).

E eu ndo fumo outra marca, s6
Free.

Eu fumo uns dois de manha, uns
dois de tarde e uns trés ou quatro
de noite. No total deve dar uns 10
cigarros por dia.

Eu fumo um magco (20 cigarros)
por dia.

eu acho que néo é téo forte.
Antes eu fumava L&M, mas dai
eu sentia uma secura, eu ficava
com a garganta seca. Af eu
passei pro Free que era bem
mais fraco que o L&M.

Eu fumo uns 10 cigarros por dia.

procuro em outro lugar.
Eu fumo um maco (20 cigarros) por
dia.

mentolado. E bom porque tu tem a opgéo de
escolher se quer normal ou com gosto de
menta.

Uma carteira dura uns 4 dias pra mim (5
cigarros por dia). E quando eu saio pra balada
eu fumo muito mais.

Mas fumo Free azul em segundo lugar.
E que eu gosto de um cigarro mais
fraco, dai eu fumo Free. Mas as vezes
eu gosto de fumar mais forte, ai eu
compro o Carlton. Depende muito da
minha vontade.

Quando eu vou no super e ndo tem Free, eu pego
Carlton, porgue esse sempre tem. Acho que da meio
maco por dia. E de noite eu fumo mais do que de dia.
Porque eu fico o dia inteiro no escritério, dai nem
tenho tempo de fumar. Mas de noite eu fumo mais.

Conhecimento de marcas de cigarro

L&M, Hollywood, Hilton, Derby,
Marlboro. . Eu ndo me preocupo em
conhecer muito outras marcas. De
fumageira eu conheco a Philip Morris
e a Souza Cruz.

Eu conheco Free, L&M, Marlboro.
Ai, a gente vé todo dia, mas quando
€ pra lembrar, da um branco. Aqui
tem a Souza Cruz, a Philip Morris e
a Universal [Leaf Tabacos].

Tem o Hollywood, o Hilton, o
L&M, o Marlboro. Acho que é isso
que eu lembro..

E de fumageira tem a Philip
Morris, a Souza Cruz, a Alliance
One. E a Tacabo Um.

Hollywood, L&M, Free.. Agora
ndo me lembro mais. Tem o
Marlboro também.. Carlton!
Souza Cruz e Philip Morris.

Ih, Carlton, Marlboro, Free,
Hollywood... Vérias!

Souza Cruz, Alliance One, Dimon..
Philip Morris.

Lucky Strike, Marlboro, Sampoerna, Gudang,
Free..

E de fumageira eu acho que conhego s6 as
maiores: a Philip Morris e a Souza Cruz.

Ah, vérios: Marlboro, Carlton, Free, ai,
tem varios. Tem os bem baratos, tem
Hollywood, L&M. Ih, tem.. Perai...
Aqueles que tem gosto.. Gudang.
Conheco a Philip Morris, a Souza
Cruz... Tem outras também, mas essas
séo as que produzem o cigarro aqui na
cidade.

Marlboro, Free, Lucky Strike, Vogue... Tem Varios.
Mas é isso que eu me lembro agora.
Souza Cruz e Philip Morris.

Imagem das fumageiras

Eu acho que a imagem é metade boa
e metade ruim, porque tem os que
fumam, que s&o a favor delas. Mas
tem também os que n&o suportam
que tdo sempre tentando acabar com
o cigarro. Imagem melhor é a Souza
Cruz, mas nao sei te dizer por qué.

Olha, aqui na cidade, sim. Todo
mundo tem algum conhecido que
trabalha na Philip Morris, na
Universal [Leaf Tabacos], na Souza
Cruz... A cidade gira em torno do
fumo. Por isso € muito importante
pra todo mundo. Acho que todas
tem imagem igual, o que muda é a
marca do cigarro.

Eu acho que aqui tem, porque
gera muito emprego. Fora daqui
ndo. Fora, eu acho que ninguém
nem conhece as empresas de
cigarro. Se tu vai viajar e fala que
aqui tem Souza Cruz e Philip
Morris eles falam “o que que é
iss0?”

A Souza Cruz! E a mais
conhecida, né.

Ah, eu acho que sim,
principalmente aqui, né? Porque
se néo tivesse essas fumageiras
aqui, Santa Cruz seria o qué? O
minimo dos minimos. Metade da
populacao ia embora procurar
emprego. Quantos mil
funcionérios tem nessas
fumageiras? N&o sei te dizer
gual tem a melhor imagem.

Eu acho que elas tem uma imagem
boa, porque sao elas que
desenvolvem a cidade.

Acho que a Philip Morris é mais
reconhecida porque investe mais nos
empregados.

A imagem, como empresa que da trabalho, é
boa. A imagem, de fabricante de cigarros, é
ruim. Todo mundo sabe dos maleficios do
cigarro e faz cara feia pra quem fuma e pra
essas empresas que fabricam cigarro. Acho
que no geral as duas séo vistas da mesma
forma.

Eu acho que elas ndo tem uma boa
Imagem. Mas a mais conhecida é a
Souza Cruz. Entéo acho que ela tem
uma imagem melhor que as outras.
Melhor, n&o; menos pior.

Claro que tem! O que que ia ser de Santa Cruz sem
as fumageiras aqui? A melhor imagem? Acho que a
melhor é a a Philip Morris é a maior e mais
reconhecida.

Consumidor Consciente

Sim, eu me preocupo, mas nao fago
nada, acho que porgue eu ndo tenho
tempo.

Eu tento. Tu té falando de cuidar do
lixo e essas coisas, né? Eu separo
o lixo organico e o seco. E o que ta
ao meu alcance.

Eu n&o jogo meu lixo no mar, na
praia. Todo lugar que eu vou eu
coloco as coisas no lixo. Quando
eu vou pescar com meu marido, a
gente sempre cuida pra nédo jogar
nada no rio também. Eu separo o
lixo aqui em casa também.

Sou preocupada. Olha, eu
procuro separar o lixo, ndo jogo
papel no chao, na rua. Cigarro,
se eu to fumando narua, eu
apago ele e jogo no lixo, né, ndo
deixo no chéo. Esse tipo de
coisa.

Eu tento, e eu penso muito sobre isso.
Social ndo tanto, mais ambiental, no
dia a dia, na minha casa, separar o
lixo.

Eu gostaria de fazer mais, mas no momento
eu s separo o lixo la de casa. Mas nem
adianta muito porque quando chega la
embaixo, eles misturam tudo.

Sim. Eu separo o lixo organico, seco,
vidro. Eu cuido pra ndo jogar o cigarro
no chéo. So isso.

Eu poderia fazer mais, mas eu ndo sou uma pessoa
muito engajada nesse quesito. Eu posso dizer que me
preocupo, mas acho que ndo fago nada pra contribuir
com a sociedade.

Influéncia das RSC na compra

N&o, eu ndo compro e ndo me
preocupo com isso.

Pra te falar a verdade eu nem sei
quais empresas fazem isso. Mas
também ndo me importo muito com
iSS0.

Eu nunca parei pra pensar nisso.
A gente devia, né? Mas eu nunca
parei pra pensar nisso.

N&o, eu nunca tinha pensado
nisso.

N&o, nem penso nisso. B4, nunca
pensei mesmo. E uma coisa com que
eu deveria me importar, mas ndo me
importo. A gente pensa em outras
caracteristicas.

Isso é uma coisa que nédo faz diferenca pra
mim. Até porque eu ndo sei o que eles fazem
de verdade.

E, eu ndo sei muito disso. A gente tenta,
mas é dificil. Porque a gente nem fica
sabendo muito quais sdo as empresas
que investem nisso. Eu até compraria
se conhecesse mais.

N&o, pra mim isso néo influencia. Até porque eu acho
que as empresas ndo pensam muito nisso ainda.

Conhececimento de RSC das
fumageiras

Nunca ouvi falar e também néo
conhe¢o nenhum projeto.

Eu sei que eles se preocupam muito
com o fumicultor, mas néo sei
nenhum projeto especifico. Eles déo
muita assisténcia ao colono, eles
vao nas casas deles, tem projetos e
tudo mais.

Eu sei que um tempo tinha o
“Hortas Escolares”, que eles
distribuiam sementes nas escolas
e ajudava os alunos a plantarem
varios tipos de mudas.

Olha, eu ja li alguma coisa, mas
eu ndo sei te dizer o que era
direito. Era um encarte que saiu
na Gazeta [do Sul] um dia. Acho
que era da Souza Cruz.

Boa pergunta. Acho que eles
investem mais em reflorestamento.

Sim, conhe¢o, mas ndo me lembro de qual
delas era. Era um projeto pra colocar as
criangas na escola, dar presente nas vilas no
final do ano. Eles ajudam as familias carentes
e as familias dos agricultores.

N&o conhec¢o. Mas eu sei que a Souza
Cruz patrocinava um caderno da Zero
Hora, o “Nosso Mundo Sustentavel”. O
que é meio contraditério, né? Porque é
uma empresa de cigarro que patrocina
um caderno sobre sustentabilidade. Nao
faz muito sentido.

Eu nunca ouvi falar.

Conhecimento de Comunicag&o/
Percepcéo do Andncio

Nunca vi.
Acho importante pra mostrar o que
eles fazem de bom.

Nunca vi, mas a gente ouve falar.
Esse negdcio que eles ajudam as
familias dos colonos a gente sabe.
Nunca tinha visto essa propaganda,
mas eu achei bem interessante,
porque isso mostra que eles néo se
preocupam s6 em vender.

Olha, uma época atras eu lembro
que eu via mais, até desse
projeto que eu te falei. Mas hoje
em dia nao, acho que eles nem
podem mais colocar isso no
jornal.

Eu nunca mais tinha visto essas
propagandas deles, mas eu acho
muito bom que eles continuam
fazendo coisas pro bem da
cidade.

Falava sobre desmatamento,
principalmente sobre
desmatamento. Se tu matasse
uma arvore muito grande, era
pra tu repor uma menor em
outro lugar.

Era muito parecido com esse ai.
S0 que esse ai fala do que a
fumageira ta fazendo. Acho
muito bom isso.

Eu ja vi alguma coisa, mas faz muito
tempo ja. Era sobre projeto de
reflorestamento, eles investem muito
nisso.

Olha, eu nao sabia que eles ainda
tinham propaganda, achei que néo
podia mais, mas deve ser s6 do
cigarro mesmo. Assim é valido,
porque ta falando do bem que a
empresa faz pro meio ambiente.

Olha, eu achei que nem podia mais ter nada
das fumageiras por ai.

Eu nunca tinha visto isso ai. Eles tinham que
investir mais, a gente fica sabendo dessas
coisas porgue ouve falar, mas nunca tinha
visto nada no jornal.

Eu n&o me lembro de ter visto.

Eu acho interessante, mas acho que

ndo ajuda muito, porque quem ja tem
uma imagem ruim da empresa, ndo é
isso que vai mudar.

Nao que eu me lembre.
Eu acho legal pra sociedade que a empresa divulgue
isso. Mas eu realmente nunca tinha visto nada antes.

Importancia da RSC

Eu acho importante, porque eles sao
empresas de grande porte, entdo

eles tem dinheiro pra fazer isso. Eles
tem obrigacéo de ajudar a sociedade.

Ah, eu acho importante porque eles
j& mexem com um produto horrivel,
né? O que eles puderem fazer de
melhor pra tirar essa imagem ruim
deles, ajuda muito.

Eu acho que é muito importante.
Que nem a Afubra tem o “Verde é
Vida”. Eles tem que fazer alguma
coisa, sendo a imagem deles vai
piorando. Porque todo mundo
acha que é horrivel fumar, entdo
eles tem que mostrar esse lado
bom deles.

Acho. Acho muito importante.
Porque se todas fizessem um
pouquinho disso, ia ser muito
melhor pra todos.

Eu acho importante. Até porque &
uma maneira que eles tem de ficarem
na midia. Ja que eles ndo podem
mais fazer a propaganda do cigarro,
pelo menos podem mostrar as coisas
boas que fazem.

Fico na duvida, sabe? Eles fabricam um
produto que todo mundo sabe que faz mal.
Talvez seja um pouco dificil mudar essa ideia
da cabeca das pessoas.

Eu acho que sim, né? Porque é uma
reducdo de danos. Melhor fazer alguma
coisa do que ndo fazer nada. Ja é uma
empresa que traz alguns problemas,
entdo, por mais que seja uma
contradigao, ainda é melhor do que nédo
fazer nada.

Eu acho. Eles que tem que dar o exemplo, né! Ainda
mais eles que mexem com tantos produtos téxicos. E
se eles fizerem isso, véo estar ao mesmo tempo
mostrando pra todo mundo que eles tem preocupagéo
com a gente.




Informante 09 10 11 12 13 14 15 16

Sexo Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino
Idade 40 38 32 33 33 39 30 38
Escolaridade Ensino médio Ensino fundamental Ensino médio Ensino médio Ensino superior Ensino superior Ensino superior Ensino superior
Ocupacéo Taxista Porteiro Auxiliar de Servicos Gerais Vendedor Arquiteto Empresério Jornalista Empresario
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Idade/Influéncia

B4, eu comecei a fumar escondido
com uns 15 anos. Meu pai fumava
em casa, ai eu roubava uns
cigarros da carteira dele e fumava
com meus amigos.

Eu comecei cedo, tinha uns 16 pra
17. E naquela época eu fumava
escondido o cigarro do meu pai e da
minha mé&e, mas eu s6 comecei a
fumar direto quando eu sai de casa.

Comecei bem pi&, acho que
com uns 15 anos. E foi com o
os colegas de aula. A gente
fumava no recreio do colégio e
principalmente nas festinhas
gue a gente ia.

Comecei a fumar com uns 15 anos
com os amigos do colégio.

Comecei a fumar com 18 anos, na
faculdade. N&o tive influéncia de
ninguém, eu comecei a fumar porque
quis e acabei gostando.

O meu primeiro cigarro foi com 15 anos. Mas
comecei a fumar de verdade com 17 com
meus amigos.

Eu comecei a fumar com uns 17, 18
anos. O pessoal da faculdade se
reunia, sempre tinha muita festa,
bebida e cigarro.

Comecei a fumar com 19 e teve influéncia de amigos da
faculdade. Todo mundo fumava, me deu vontade de
fumar com eles e ai eu comecei a fumar.

Compra Eu s6 fumo Hollywood, néo tem o Eu acho que é o gosto do cigarro, O mais importante? B4, ndo A qualidade e o prego.. Tem que ter | Pra mim é qualidade. Qualidade é Qualidade. Tem que ter um sabor bom. Tem Ah, tem que ser um cigarro com Eu acho que é gosto de cada cigarro. Eu vou pelo gosto.
que pensar pra decidir. E a marca, | isso que mais importa. Mas o prego sei... Acho que é a qualidade um gosto bom e ndo pode ser muito | quando o cigarro ndo é muito forte. gue ser um fumo bom, com qualidade. qualidade. E o gosto do cigarro,
entdo. também conta. mesmo. N&o sei, eu vou pelo caro, sendo o dinheiro vai s6 em Gosto dele mais fraco porque “desce” mesmo. N&o tem muito como explicar.
gosto do cigarro. cigarro. melhor e néo fica tdo enjoativo. Esses cigarros mais baratos tu vé na
hora que s&o muito fortes.
Marca/ Foi o que eu disse, s6 Hollywood. Eu fumo o Derby. Se ndo tem eu Eu sempre fumei L&M. S6 Eu fumo o Dallas vermelho. Da quase uma carteira. Acho que uns Eu fumo Carlton. Eu fumo Carlton e se ndo tem eu fumo | Eu fumo Marlboro vermelho e se ndo tem eu fumo
Quantidade D& umas duas carteiras por dia pego o Shelton ou o L&M. fumo outro quando eu to sem, Duas carteiras por dia (40 cigarros). 15 por dia. E eu fumo Marlboro Light. Eu ja fumei mais uma época, hoje eu fumo o Free vermelho. Carlton. Mas eu prefiro mesmo o Marlboro.

(40 cigarros).

Uma carteira (20 cigarros). No final
de semana vai mais... uma carteira
e meia (30 cigarros) mais ou menos.

af vai qualquer coisa. Mas
guase sempre é Hollywood.
Mas é s6 se ndo tem L&M.
Eu fumo um mago e meio (30
cigarros) por dia.

meia carteira (10 cigarros), porque estou
tentando parar.

Uma carteira por dia (20 cigarros).

Eu fumo uma carteira por dia (20 cigarros).

Conhecimento de marcas de cigarro/
Fumageiras

Hollywood, Derby, Free, L&M,
Marlboro.

Philip Morris, Souza Cruz, Alliance
[One], Universal [Leaf Tabacos].

Derby, Free, Shelton, Marlboro.
Souza Cruz e Phillip Morris.

L&M, Hollywood, Marlboro...
Derby. Esses que eu conhego
e que eu ja experimentei
também.

Tem Philip Morris, Dimon,
Alliance One, Souza Cruz..
Universal [Leaf Tabacos].

Dallas, Marlboro, L&M, Derby, Free.
Souza Cruz e Philip Morris.

Marlboro, Lucky Strike, Vogue, Free.
Souza Cruz e Philip Morris.

Carlton, Marlboro, Free...

E fumageira tem a Souza Cruz, a Phillip
Morris, a Universal, a Alliance, todas aquelas
gue tem no Distrito [Industrial]. Acho que s&o
essas... Tem a Dimon, também.

Eu conheco o Free, o Carlton, o
Marlboro. Esses sdo mais classicos.
Tem os mata-rato também.. o Shelton,
o Hilton.

De fumageira eu conheco a Souza
Cruz e a Philip Morris, que séo as que
tem aqui.

Marlboro, Free, Carlton. De cabega, s6 esses.
Souza Cruz e Philip Morris.. Essas sdo as que
produzem o cigarro.

Imagem das fumageiras

Acho gque tem imagem boa, mais
da metade da cidade depende das
fumageiras. Eles pagam bem e
guem trabalha l& ganha um monte
de coisa. As duas sdo iguais pra
mim.

Tem sim. Acho que as duas séo
boas porque fazem Santa Cruz
crescer. Eu tenho impresséo que é a
Philip Morris, mas néo sei direito,
posso estar errado.

Pra quem conhece o trabalho
delas, sim. Ainda mais pro
povo de Santa Cruz. Todo
mundo aqui gosta delas.
Acho que a Souza Cruz,
porque é maior.

Acho que tem imagem boa. Elas
empregam muita gente aqui. Se ndo
fosse elas, teria muito desemprego.
Acho que as duas séo iguais na
imagem.

Aqui em Santa Cruz, sim. Até porque
todo mundo depende da industria. Se
nao é diretamente, € indiretamente.
Ou tem parentes trabalhando, ou é
cliente, ou é fornecedor. A melhor é a
Philip Morris porque eu conhego gente
que trabalha |4 e fala muito bem.

Pra sociedade em geral, ndo. O cigarro é muito
ruim, e isso prejudica a imagem das empresas.
Mas aqui é diferente, tem muita gente dentro
das fumageiras, entdo eles tem uma imagem
melhor por aqui. E a melhor imagem acho que
€ a da Souza Cruz, ela parece ser uma
empresa multinacional sélida, que investe na
cidade.

Essa é uma pergunta bem
complicada. Acho que néo, porque
eles vendem um produto que mata
aos poucos, né. Se bem que se ndo
fossem as fumageiras aqui, a cidade
ndo ia ser tdo desenvolvida. Entdo eu
acho que tem os dois lados. E nesse
sentido acho que as duas tem uma
imagem parecida, até porque elas
fazem a mesma coisa.

Eu acho que ndo tem uma boa imagem, por serem
empresas que produzem um produto que ndo é bom pra
saude das pessoas; que é prejudicial. Acho que
nenhuma tem melhor imagem, todas sao vistas iguais
nesse sentido.

Consumidor Consciente

Nao faco nada.

Eu nunca gasto agua, s6 o que eu
preciso mesmo. E meus filhos
também, tem que entrar e sair do
banho rapidinho!

Quem cuida disso € minha
mulher. Ela que separa o lixo
em casa.

Nao fago nada de especial, s6 o
béasico. Nao gastar agua, néo sujar a
rua, jogar o lixo no lixo..

Eu me preocupo e fago o que todo
mundo deveria fazer, eu acho: ndo
jogo lixo na rua, ndo desperdico agua,
separo o lixo. Ja fiz voluntariado na
época da faculdade, mas hoje em dia
ndo faco mais.

Sim, com certeza. No escritério a gente separa
o lixo, faz racionamento de copinho plastico,
economiza agua, luz...

E no final do ano eu compro umas cestas
bésicas e vou com meu filho distribuir em
algumas vilas. A gente que pode tem que fazer
isso.

Eu tento economizar &gua 0 maximo
possivel: ndo fico muito tempo no
banho, fago a barba com a torneira
desligada. E 1a em casa a gente
separa o lixo também.

Eu me preocupo, mas nao fago nada pra ajudar. Pro
meio ambiente, eu fago. Eu néo jogo lixo no chao, na
rua... Mas pra sociedade néo.

Influéncia das RSC na compra

N&ao me importo.

Eu ndo me importo com isso, ndo
sei por qué, Tem outras coisas que
importam mais.. o preco!

N&o me importo, nunca tinha
pensado nisso.

Eu ndo me importo com isso, eu
compro pelo que eu to precisando
na hora, ndo pelo que que a
empresa faz.

Pra mim ndo tem influéncia. Quase
tudo que eu compro eu penso na
minha satisfagdo pessoal ou no custo-
beneficio que aquilo vai me trazer.
Acho até que a gente deveria pensar
no que a empresa faz. Mas, te sendo
bem sincero, eu néo penso.

Eu procuro me informar sobre as empresas
gue investem, mas isso ndo é um fator que vai
decidir o que eu vou comprar. A qualidade e o
preco tem prioridade.

N&o me importo. Mas se tiver na
minha frente dois produtos iguais, um
de uma empresa que faz e outra que
nédo faz, eu vou escolher a que faz.

As vezes eu compro produtos de empresas que tenham
essas praticas, mas ndo é um fator que decida minha
compra.

Conhececimento de RSC das
fumageiras

Eu sei que eles ajudam muito o
colono, mas nédo conheco 0 nome
de um projeto deles.

Eles ajudam as funcionarios, os
fumicultores, querem que as
criangas vao pra escola pra nao ir
pra roga...

N&o sei de nenhum projeto.

Eu acho que eles tem, mas néao
lembro de cabega de nenhum.

Ih, eles sdo muito preocupados com o
meio ambiente. Eles tem até uma
reserva aqui em Santa Cruz. As duas
tem.

Sim, ja vi aquele programa que eles fazem
com os agricultores para plantarem milho e
feijdo na entressafra, o seguro que eles tem
pros colonos fazerem para ndo sofrerem em
épocas de estiagem ou de granizo, quando as
plantacBes sdo destruidas. O que eu me
lembro de cabeca s&o esses, mas devem ter
muitos outros.

Eu sei que eles tem projetos bem
parecidos. Volta e meia tem no jornal
algum projeto deles na comunidade
aqui. Tem um que é famoso, acho que
tanto a Souza Cruz quanto a Philip
Morris tem, pra plantar milho e feijao
na entressafra, pra ndo prejudicar o
solo. S&o projetos mais voltados aos
colonos, pra dar uma assisténcia
técnica.

Das fumageiras eu néo sei. Eu acho que essas
empresas que tem indUstria se preocupam muito com
racionamento de agua, de energia, com a protecéo do
meio ambiente. Mas se tu me perguntar agora, eu nao
sei te dizer nenhum projeto especifico.

Conhecimento de Comunicag&o/
Percepcéo do Andncio

Nunca vi.

Acho bom porque ajuda a cidade
e mostra que eles também estao
preocupados com 0
desmatamento.

N&o me lembro de ter visto nada.

E bom pras pessoas saberem que
também tem o lado bom do cigarro,
né.

N&o que eu me lembre.

Eu acho bom eles fazerem
isso. Eles tdo mostrando que
gue de bom eles estédo
fazendo.

Eu acho que ja posso ter visto, mas
ndo me lembro mesmo.

Olha, ai td uma coisa que qualquer
empresa pode fazer pra ajudar a
cidade. Eu nem sabia que eles
tinham reserva.

N&o me lembro de ter visto.

Acho boa essa iniciativa, desde que
seja real, pra ajudar mesmo o meio
ambiente.

Na Gazeta [do Sul] eu vi algumas coisas
sobre isso.

Essa propaganda que tu mostrou eu nunca
tinha visto, mas acho bom investir, hoje em dia
esse € o futuro. E o que diferencia a empresa.

Eu ja vi na Gazeta [do Sul]. Mas nao
era anuncio, era matéria mesmo.
Esse anlncio eu nunca tinha visto,
mas achei bom. E uma das
alternativas que a empresa tem para
fazer pelo bem da sociedade e do
meio ambiente, né.

Nao que eu me lembre.

E, mais ou menos na linha que eu tinha te falado, né.
Eles tdo fazendo um bem pra eles e também pra
sociedade. Acho bacana.

Importancia da RSC

Agora que eu vi isso, acho legal.
Eles tem que ajudar todo mundo e
mais ainda os colonos que
plantam o fumo. Se as fumageiras
quebram, os colonos quebram
também. Ai todo mundo tem que
se ajudar.

Claro. Como eu te falei, mostra o
lado bom do cigarro. Tem gente que
olha pra gente que ta fumando e faz
cara feia, mas eu to ajudando a
cidade. Se a gente ndo fumasse, a
cidade ia acabar. E ter esses
projetos ajudam nisso pelo menos.

Acho importante pra mostrar
gue eles ndo tem so coisas
ruins que nem o cigarro. Eles
fazem essas coisas ai pra
ajudar todo mundo.

Eu acho muito importante. Sé assim
as pessoas que guerem acabar com
as fumageiras véo comegar a
entender que elas também tem
coisas boas.

Eu acho que n&o tem diferenca
nenhuma investir nisso ou nédo. Néo é
isso que vai tirar os maleficios do
produto que eles vendem.

Com certeza. Como eu te falei, a imagem
deles aqui na cidade e regido é boa
justamente por isso. Se eles fizessem esses
projetos no pais inteiro, eles iam conseguir
mudar muito a imagem deles.

Eu acho importante. Mas tem que
investir porque tem preocupacao
mesmo. N&o adianta so6 falar que faz
porgue todas fazem. Mas eu tenho a
impressao de que as fumageiras se
preocupam com a comunidade daqui,
até porque eles dependem muito dos
colonos.

Sim, eu acho que sim, mas acho que isso ndo ajuda na
imagem da empresa. Acho importante porque as
empresas grandes, que tem verbas grandes tem que
ajudar a sociedade e o meio ambiente.




