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Introducéo

A economia solidéria é baseada em principios de igualdade, geracéo de renda e mudancga socia. O selo
social solidério € umaforma de certificar que um produto foi desenvolvido de acordo com as diretrizes da
economia solidéaria. A economia solidaria envolve principios de igual dade entre as pessoas e busca
alternativas que estéo diretamente rel acionadas ao empreendedorismo social. Ela se da a partir das
turbuléncias sociais e econdmicas, e em momentos de crise financeira.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O objetivo deste artigo que consiste em verificar a sensibilizagdo do consumidor quanto ao uso do selo
social solidario em produtos produzidos por empreendimentos sociais solidarios, verificando ainfluéncia
do selo na compra ou ndo de um produto, observando se o consumidor pagaria um preco maior nesses
produtos, criando uma perspectiva de como os possiveis consumidores veem esses empreendimentos
sociais solidarios e seus produtos.

Fundamentacédo Tedrica
O referencial tedrico utilizado nesta pesquisa, composto por empreendedorismo social, marketing social,
economia solidaria e producdo sustentavel, o selo social e os padrdes de certificacdo de comércio solidario.

M etodologia

Este artigo é resultado de uma pesquisa exploratéria. A metodologia utilizada foi um questionario
semiestruturado composto por questdes abertas e fechadas, com respostas esponténeas e estimuladas,
analisadas qualitativamente. O questionario envolve questdes diretamente ligadas a receptividade do selo
social, assim como contempla aspectos importantes da sustentabilidade econémica, social e ambiental.
Problemas sociais e ambientais sdo utilizados como mediadores no questionério.

Anélise dos Resultados

Os resultados mostraram aimportancia de desenvolver o marketing social, para que as pessoas conhegam
certificaces, padrdes, selos e principios como os da economia solidaria e do comércio justo solidério.
Sobre a preferéncia de consumir um produto com selo solidério, a maioria declarou jamais ter se deparado
com produtos com essa certificagdo. O Marketing social pode contribuir para a credibilidade de selos e
certificacOes de sustentabilidade e impacto socid, fortalecendo marcas.

Conclusdo

A pesquisa deixa claro que embora sensibilizado pela causa social, o consumidor ndo deixa de lado a
preocupagdo com o prego a ser investido em um produto, e mostra que ndo abre méo da qualidade,
associando os produtos oriundos de empreendimentos sociai s solidarios como desqualificados, o que é
muito ruim para a economia solidaria e para esses empreendedores. Os dados da pesguisa deixam claro
gue um selo social solidario com critérios bem definidos, e uma boa divulgacéo, pode beneficiar os ESS.
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SENSIBILIZACAO DO CONSUMIDOR QUANTO AO USO DO SELO SOCIAL
SOLIDARIO EM PRODUTOS

INTRODUCAO

A economia solidaria envolve principios de igualdade entre as pessoas e busca
alternativas que estdo diretamente relacionadas ao empreendedorismo social (AZAMBUIJA,
2009). Ela se da a partir das turbuléncias sociais e economicas, € em momentos de crise
financeira ¢ uma forma alternativa a falta de emprego formal (SACHS, LOPES, e DOWBOR,
2010). O conceito de economia solidaria tem sua origem baseada no desejo da Economia
Social de evitar as lacunas que separam as trés dimensdes fundamentais da Economia Social
Solidaria que sdo as articulagdes politicas, sociais e econdmicas (ALVES et al., 2016).

Pouco conhecido pela sociedade, os empreendimentos sociais solidarios sao formados
por pessoas que normalmente se encontram em estado de vulnerabilidade social, tém baixa
escolaridade e baixa renda (LECHAT, 2002). Assim, essas pessoas buscam em suas
habilidades encontrar uma oportunidade para adquirir recursos financeiros para mudar a sua
situagdo atual, tornam-se, portanto, Empreendedores Sociais Solidarios (ESS).

Os ESS sdo pessoas que, a partir de afinidades, conveniéncia e habilidades se
agrupam, dando origem a uma forma de trabalho cooperativa para produzir e vender seus
produtos e servigos (ALVES et al., 2016). Os empreendedores sociais buscam espago em um
mercado altamente competitivo em que geralmente estdo sem condigdes de igualdade em
comparac¢do as empresas fora da economia solidaria. Seus produtos sdo menos competitivos
no mercado, pois os empreendedores t€ém condigdes aquém em relacdo a financiamento,
maquinarios, equipamentos, qualificagdo profissional, e outros. Portanto, ao comercializar os
seus produtos, precisam encontrar formas de agregar valor e se tornar mais competitivos
(JOHNSON, 2004).

Uma das alternativas encontradas ¢ a ado¢ao de um selo social solidario, que ¢ uma
certificagdo dada a empreendimentos sociais solidarios que passam por uma capacitagao
desenvolvida em algumas etapas, promovida por instituigdes governamentais, ou instituicdes
de ensino superior, por meio de incubadoras ou ainda por Organizagdes Nao Governamentais
- ONGs (COELHO, 2002). E importante ressaltar que as certificagdes que buscam aumentar
as expectativas sociais ¢ ambientais sao um desafio cada vez maior perante os padrdes atuais,
pois essas iniciativas estdo vulnerdveis as pressoes de mercado (RAYNOLDS, MURRAY, e
HELLER, 2007). Porém essa certificagdo muitas vezes nao tem visibilidade ou impacto junto
aos consumidores. E aqui que entra o Marketing Social, que, através de planejamento de
produto, preco e comunicacdo, pode criar programas para influenciar a aceitabilidade das
ideias sociais (KOTLER e ZALTMAN,1971).

A partir dessa contextualizacao surge o objetivo deste artigo que consiste em verificar
a sensibilizacdo do consumidor quanto ao uso do selo social solidario em produtos produzidos
por empreendimentos sociais solidarios, verificando a influéncia do selo na compra ou nao de
um produto, observando se o consumidor pagaria um prego maior nesses produtos, criando
uma perspectiva de como os possiveis consumidores veem esses empreendimentos sociais
solidarios e seus produtos.

Para a consecugao desse objetivo, sera apresentado o referencial tedrico utilizado nesta
pesquisa, composto por empreendedorismo social, marketing social, economia solidaria e
producdo sustentavel, o selo social e os padrdes de certificacdo de comércio solidario. Na
sequéncia, sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos e a amostra, os resultados da
pesquisa, a discussao dos resultados. Por fim, encerra com as consideragdes finais, limitagdes
da pesquisa e indicagdes para estudos futuros.



Empreendedorismo Social

Devido a crescente problematizacdo social e ao pouco investimento publico em areas
sociais, cresce o numero de organizagdes do terceiro setor e a participagdo das organizagdes
em agdes sociais, fazendo emergir o empreendedorismo social (MAIR e MARTI, 2006). E um
conceito ainda em desenvolvimento, mas conta com caracteristicas tedricas, metodoldgicas e
estratégias proprias para destacar as diferengas entre a gestdo social tradicional e a gestdo
empreendedora (OLIVEIRA, 2004).

Frente a falta de unanimidade quanto ao conceito, vale questionar o que ¢ realmente o
empreendedorismo social, levantando questdes sobre se empreendedorismo social ¢ s6 a
aplicacdo pratica de organizagdes sem fins lucrativos, ou se ¢ um negocio voltado a fazer o
bem, ou ainda se ¢ uma abordagem inovadora para lidar com necessidades sociais complexas
(PEREDO e MCLEAN ,2006). Os autores chamam a aten¢do para este ser um campo
promissor de pesquisas, contudo que o conceito deve estar claro aos pesquisadores da area.
Portanto, para a elaboracdo desta pesquisa, ¢ necessario definir os conceitos de
empreendedorismo social, e para isso foi utilizado o Quadros 1 adaptado de Oliveira (2004),
trazendo o conceito sobre empreendedorismo social sob o prisma internacional e nacional.

QUADRO 1 - Conceitos sobre Empreendedorismo Social - Visdo Internacional e Nacional

School Social E alguém que trabalha de uma maneira empresarial, mas para
Entrepreneurship - SSE,  um publico ou um beneficio social, ao invés de ganhar
Reino Unido dinheiro. Empreendedores sociais podem trabalhar em

negdcios éticos, 6rgaos governamentais, publicos, voluntarios
e comunitarios [...] Empreendedores sociais nunca dizem 'néo
pode ser feito'.

Canadian Center Social Um empreendedor social vem de qualquer setor, com as
Entrepreneurship - CCSE, caracteristicas de empresarios tradicionais de visdo,
Canada criatividade e determinacdo, e empregam e focalizam na

inovacdo social [...] Individuos que [...] combinam seu
pragmatismo com habilidades profissionais, perspicacias.

Foud Schwab, Suica Sao agentes de intercambiacdo da sociedade por meio de:
proposta de criacdo de ideias uteis para resolver problemas
sociais, combinando praticas e conhecimentos de inovagao,
criando assim novos procedimentos e servicos; criagdo de
parcerias e formas/meios de autossustentabilidade dos
projetos; transformagdo das comunidades gragas as
associagoes estratégicas; utilizacdo de enfoques baseados no
mercado para resolver os problemas sociais; identificacdo de
novos mercados e oportunidades para financiar uma missao
social. [...] caracteristicas comuns aos empreendedores
sociais: apontam ideias inovadoras e veem oportunidades onde
outros ndo veem nada; combinam risco e valor com critério e
sabedoria; estdo acostumados a resolver problemas concretos,
sdo visiondrios com sentido pratico, cuja motivacdo ¢ a
melhoria de vida das pessoas, e trabalham 24 horas do dia
para conseguir seu objetivo social.

The Institute Social Empreendedores sociais sdo executivos do setor sem fins

Entrepreneurs - ISE, EUA  lucrativos que prestam maior atengdo as forcas do mercado

sem perder de vista sua missdo (social) e sdo orientados por
um duplo propdsito: empreender programas que funcionem e
estejam disponiveis as pessoas (o empreendedorismo social é
base nas competéncias de uma organizacgdo), tornando-as
menos dependentes do governo e da caridade.

Internacional




Ashoka, Estados Unidos

Os empreendedores sociais sdo individuos visionarios que
possuem capacidade empreendedora e criatividade para
promover mudangas sociais de longo alcance em seus campos
de atividade. Sdo inovadores sociais que deixardo sua marca
na historia.

Erwing Marion, Kauffman

Empreendimentos sem fins lucrativos sdo o reconhecimento

Foundation de oportunidade de cumprimento de uma missdo para criar e
sustentar um valor social, sem se ater exclusivamente aos
recursos.

Leite (2002) O empreendedor social ¢ uma das espécies do género dos

empreendedores. [...] sdo empreendedores com uma missao
social, que é sempre central e explicita.

Ashoka Empreendedores

Sociais e Mackisey e Cia.

INC (2001)

Os empreendedores sociais possuem caracteristicas distintas
dos empreendedores de negocios. Eles criam valores sociais
pela inovacdo, pela for¢a de recursos financeiros em prol do
desenvolvimento social, econdmico e comunitario. Alguns dos
fundamentos basicos do empreendedorismo social estdo
diretamente ligados ao empreendedor social, destacando-se a
sinceridade, paixao pelo que faz, clareza, confianga pessoal,
valores centralizados, boa vontade de planejamento,
capacidade de sonhar e uma habilidade para o improviso.

Melo Neto e Froes (2001)

Nacional

Quando falamos de empreendedorismo social, estamos
buscando um novo paradigma. O objetivo ndo ¢ mais o
negécio do negocio [...] trata-se, sim, do negdcio do social,
que tem na sociedade civil o seu principal foco de atuagdo e
na parceria envolvendo comunidade, governo e setor privado,
a sua estratégia.

Rao (2002)

Empreendedores sociais, individuos que desejam colocar suas
experiéncias organizacionais e empresariais mais para ajudar
os outros do que para ganhar dinheiro.

Rouere e Padua (2001)

Constituem a contribui¢do efetiva de empreendedores sociais
inovadores cujo protagonismo na area social produz
desenvolvimento sustentavel, qualidade de vida e mudanca de
paradigma de atuagdo em beneficio de comunidades menos
privilegiadas.

FONTE: Adaptado de Oliveira, 2004.

Embora os conceitos apresentados sejam diversos, eles convergem em muitos pontos,
e, partir das defini¢des internacionais e nacionais de empreendedorismo social apresentadas,
foi adotada a da Ashoka Empreendedores Sociais ¢ Mackisey e Cia. INC (2001), apresentada

no Quadro 1, para demonstrar aos pesquisados o conceito.

Marketing Social

O termo marketing social foi utilizado pela primeira vez em 1971, cunhado por Kotler
e Zaltman, ao publicarem no Journal of Marketing o artigo intitulado: Social Marketing: an
approach to planned social change, que em tradugado livre para a lingua portuguesa pode ser
Marketing Social: uma abordagem para a mudanca social planejada, atualmente considerado
um artigo seminal (MACFADYEN, STEAD e HASTINGS,1999). Os autores definiram
marketing social como "a concepg¢do, implementagdo e controle de programas calculados
para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais envolvendo consideragoes de planejamento
de produto, preco, comunicagdo, distribui¢do e

ZALTMAN,1971, P.5).

pesquisa de marketing" (KOTLER e



Nesse trabalho, Kotler ¢ Zaltman afirmam que a comunicagao publicitaria ¢ utilizada
frequentemente para informar e persuadir as pessoas em relagdo a produtos e servigos, e essa
publicidade poderia ser utilizada para informar e persuadir quanto as questdes sociais ¢ de
saude, como por exemplo melhorar as instalagdes educacionais ou diminuir a criminalidade
de uma cidade (KOTLER ¢ ZALTMAN,1971). O marketing relacionado as causas sociais foi
definido por Varadarajan e Menon (1988) como o processo de formulagdo e implementacao
de atividades de marketing, caracterizados pela oferta especifica de recursos a uma
determinada causa social, que gera satisfacdo dos objetivos individuais e organizacionais.
Valorizar o conhecimento sobre a proposta da empresa, sua politica para sustentabilidade
social, econdmica e ambiental sdo tendéncias apontadas no processo de compra que vem se
tornando gradativamente mais complexo a medida em que os valores estdo compostos por
outros atributos além do preco, qualidade e conveniéncia (GUIMARAES et al., 1999).

O marketing foi utilizado como instrumento de pesquisa de Guimaraes et al.,(1999 ),
cuja proposta era avaliar dentre outras acdes, a receptividade de consumidores em relacao ao
selo social como instrumento de marketing, destacando a importancia de atrelar a
responsabilidade social ao tripé da sustentabilidade, que abarca sustentabilidade ambiental,
econOmica e social. Para isso, além de questdes diretamente relacionadas ao selo social e a
responsabilidade social, indagam o envolvimento dos pesquisados com as questdes
ambientais, econOmicas e sociais, evidenciando que essas pessoas sao mais receptivas ao selo
social (GUIMARAES et al., 1999).

Vale destacar que o marketing vem sendo utilizado exitosamente para incentivar o
consumo de produtos e servigos, portanto pode ser também utilizado para incentivar a
populagdo na adocdo de comportamentos que reforcam a cidadania, afinal enquanto o
marketing em geral tem como objetivo a comercializacdo visando atingir os objetivos dos
acionistas, o escopo principal do marketing social ¢ atender os desejos da sociedade em
relacdo a qualidade de vida (MACFADYEN, STEAD e HASTINGS,1999).

O marketing social tem muito a contribuir, pois pode influenciar o comportamento,
ndo apenas da sociedade, mas também de grupos influentes e governantes. Nas décadas de
1950 e 1960, os tedricos de marketing ja consideravam o potencial e as limitacdes das
aplicagdes de marketing para outras areas, como os campos da politica e o social, em que
havia autores que questionavam sobre a venda de solidariedade como qualquer outro produto.
Na década de 1980, os académicos com evidéncias de que sim, a solidariedade pode ser
vendida como qualquer outro produto, passaram a questionar como fazer para vender
solidariedade (MACFADYEN, STEAD e HASTINGS,1999).

Economia solidaria e Producao sustentavel

E possivel afirmar que a Economia Solidaria é um modo de produgio caracterizado
pela igualdade: resume experiéncias organizacionais de cardter econOmico, baseadas em
formas de solidariedade, na busca de alternativa de emprego, de constru¢do de um modelo
alternativo ou diferenciado do capitalismo ou, simplesmente, experimentar novas formas de
sociabilidade e de vivéncias de valores relacionados com o modo de ser cuidado (SINGER,
2008).

A proposta da economia solidaria e seus empreendimentos consiste em oferecer
alternativas de geracdo de trabalho, renda e producao para uma parcela da populagdo que
conseguiu se adequar ao seu sistema cooperativista, cujos principios sdo pautados na livre
adesdo; autogestdo; participagdo econdmica dos seus membros; intercooperagdo; expansao;
autonomia e independéncia; e preocupagdo com a comunidade. A partir do respeito integral a
esses principios ¢ que se pode acreditar em formas organizacionais alternativas as empresas
capitalistas (GALLO, 2004).



Por meio da economia solidaria ¢ possivel constituir arranjos socio produtivos,
ecologicamente sustentaveis e socialmente justos, pois se trata de um numero grande de
pessoas que podem praticar o consumo dos produtos de redes solidarias, nas quais podem
estar integrados a produtores e comerciantes, baseados em uma estratégia de desenvolvimento
local capaz de reorganizar os fluxos de consumo, produgdo, mercadorias e valores que
ultrapassam os territorios onde estdo estabelecidos (JOHNSON, 2004).

O selo social e os padroes de certificacio do comércio solidario

As iniciativas que visam certificagdo e classificacdo de produtos e servicos com o
objetivo de melhorar a sustentabilidade ambiental e social estdo crescendo rapidamente
(RAYNOLDS, MURRAY e HELLER, 2007). O selo social ¢ uma maneira que alguns
institutos, ONGs e 0rgdo governamentais encontraram para reconhecer acdes sociais
desenvolvidas por empresas. Langado em 1998 pelo IBASE — Instituto Brasileiro de Analises
Sociais e Econdmicas, trabalho do socidlogo Herbert de Souza (conhecido Betinho), o selo
IBASE/Betinho ¢ um dos mais difundidos no Brasil (LEVEK, 2002).

A adesdo ao uso de selos ocorre de forma voluntaria por parte das empresas e depende
da atratividade do apelo aos consumidores. O selo deve possuir sistemas de controle para
garantir efetivamente credibilidade e transparéncia aos atributos diferenciadores. Estes
sistemas consistem em uma entidade certificadora independente da empresa, que assegura os
atributos adotados por determinado produto através da verificagdo e controle, habilitado
mediante a presenca de um selo (LAFORGA e EID, 2005).

A proposta de introduzir e utilizar um selo social gera boa aceitacdo no mercado e gera
recursos para os empreendimentos de modo geral; seria entretanto interessante ter um selo
supra instituicdes com uma logomarca representativa constituida, que ndo evidencie o
direcionamento dos recursos, mas sim que a empresa mantém um relacionamento responsavel
com a sociedade (GUIMARAES et al., 1999).

O comércio solidario (ou comércio justo) € caracterizado por:

“um conjunto de praticas socioeconomicas alternativas ao comércio
internacional convencional cujas regras sdao globalmente injustas para os paises
do Sul e, em particular, para seus produtores rurais. As prdticas do comércio
Jjusto e solidario estabelecem relagoes entre produtores e consumidores baseadas
na equidade, parceria, confian¢a e interesses compartilhados, obedecendo a
critérios bem determinados e perseguindo objetivos em dois planos: obter
condi¢bes mais justas para grupos de produtores marginalizados; e fazer evoluir
as praticas e as regras do comércio internacional com o apoio dos consumidores”

(JOHNSON, 2004 p.34).

Segundo Johnson (2004), o comércio solidario vem crescendo de maneira significativa
e consistente, sendo que comércio justo internacional alcanca um faturamento anual superior a
meio bilhdo de euros. Essas iniciativas estao vulneraveis as pressoes do mercado e precisam
de regulacdo privada em conjunto com a regulacdo publica, no refor¢o da sustentabilidade
social e ambiental (RAYNOLDS, MURRAY e HELLER, 2007).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo ¢ caracterizado como uma pesquisa de campo de carater exploratorio,
considerado apropriado no inicio desta investigagdo, seja, quando ¢, insuficiente ou
inexistente por parte do pesquisador, a compreensdo do fendomeno que se procura
compreender. As explicagdes, causas e implicacoes de um fendmeno proporcionam ao
pesquisador um maior conhecimento sobre o problema de pesquisa (REVILLION, 2015),



afinal a melhor maneira de se compreender a realidade ¢ aquela que possibilita ao pesquisador
ver o mundo pela visdo dos pesquisados (GODOY, 1995).

A pesquisa de campo foi feita por meio de um questiondrio (ANEXO 1)
semiestruturado com 15 questdes abertas e fechadas, com respostas espontaneas e
estimuladas. O questionario foi elaborado a partir da revisao da literatura ¢ baseado no
trabalho de Guimaraes et al., (1999 ), que trata do tema selo social como instrumento de
marketing. Nesse trabalho os autores buscaram avaliar dentre outras agdes, a receptividade de
consumidores em relacdo a responsabilidade social. O questiondrio envolve questdes
diretamente ligadas a receptividade do selo social, assim como contempla aspectos
importantes da sustentabilidade econdmica, social e ambiental. Os Problemas sociais e
ambientais sdo utilizados como mediadores no questiondrio, para compreender um pouco
mais do universo e envolvimento do pesquisado com o tema sustentabilidade, buscando
verificar se as pessoas que tem maior envolvimento com essas questoes sdo mais sensiveis ao
uso do selo.

A amostra

Foi feito um pré-teste com duas pessoas para verificar se o instrumento estava claro e
de acordo com os objetivos da pesquisa, algumas questdes foram ajustadas para maior
compreensdo do respondente. As entrevistas foram feitas presencialmente pela equipe de
pesquisa, aplicada nos dias 1, 2, 11 e 13 de Agosto de 2015, na cidade de Sao Bernardo do
Campo — SP, com uma amostra nao probabilistica de 20 respondentes, escolhidos de maneira
aleatéria diante de um supermercado, selecionando apenas respondentes com idade superior a
18 anos e com renda propria. O tempo médio utilizado para cada entrevista foi de 16 minutos.
As defini¢des de empreendimento social solidario e selo social foram passadas verbalmente
aos respondentes, no momento em que estes eram entrevistados, de acordo com as defini¢des
apresentadas no referencial teérico do presente artigo.

Vale destacar que a cidade de Sdo Bernardo do Campo ¢ pioneira no fomento da
Economia Social Solidaria, tendo diversas iniciativas como a primeira incubadora mista do
Brasil, criada em 2012 por meio da parceria entre a prefeitura municipal, Universidade e
FINEP, impactando diretamente mais de 215 pessoas por meio do seu projeto (COGEIME,
2015).

Resultados da pesquisa

Foram entrevistadas 20 pessoas. Para sintetizar as informacgdes, apresenta-se o Quadro
2, com o perfil geral dos respondentes, composto na primeira coluna por letras do alfabeto,
utilizadas para preservar a identidade dos entrevistados, os quais foram classificados com
letras de A a T, seguidos nas demais colunas por sexo, idade e profissdo dos respondentes:

QUADRO 2 — Perfil dos respondentes

Entrevistado Sexo IDADE (anos) Profissao
A Masculino 21 Despachante
B Masculino 23 Expositor
C Masculino 26 Funcionario publico
D Masculino 43 Endlogo
E Feminino 19 Atendente
F Feminino 46 Coordenadora de RH
G Feminino 19 Recepcionista
H Feminino 22 Estagidria
I Feminino 22 Estagiaria




J Feminino 44 Assessora de Eventos

K Feminino 35 Comerciante

L Feminino 31 Atendente

M Feminino 22 Vendedora de moveis

N Feminino 28 Auxiliar de escritdrio

0 Feminino 21 Grafica

P Feminino 20 Vendedora de roupas

Q Feminino 20 Atendente farmacia

R Feminino 39 Coordenadora de vendas
S Feminino 30 Consultora de marketing
T Feminino 21 Atendente bancaria

Fonte: Elaborado pelos autores

Quanto ao perfil dos entrevistados, sdo 4 homens e 16 mulheres, com idade média de
28 anos, e que trabalham em diversas ocupagdes. Quando questionados sobre o interesse por
questdes sociais, com exce¢do do B, os demais respondentes afirmaram ter interesse em
questdes sociais. Também foram questionados sobre seu interesse em questdes ambientais, €

18 dos 20 respondentes afirmaram se interessar, B e E disseram ndo se interessar.

A maioria dos respondentes afirmou ter o habito de ler o rotulo dos produtos, sendo
que os respondentes A, K, P e Q informaram que nunca leem e C, D, F e M afirmaram que as

vezes leem.

Sobre uma marca ou produto vinculado a empreendimentos sociais solidarios
influenciar as escolhas de consumo, as respostas foram variadas e sdo apresentadas no quadro

2% seguir.

Quadro 3 :

Vinculo produto/marca a empreendimentos sociais solidarios.

Entrevistado

Um produto ou marca vinculados a empreendimentos sociais
solidarios influenciam a sua escolha de compra?

A

Sim, pois o vinculo com marca faz diferenga.

Nao, pois ndo me interesso por questdes sociais.

Sim, porque passa credibilidade.

Nao, pois na maioria das vezes o preco € 0 que importa para mim.

Nao, pois ird depender da qualidade do produto.

Sim, pois sei que estarei colaborando com a sociedade.

Nao, depende do valor do produto.

Nao, depende do produto e da campanha de divulgacdo.

N3ao, nunca pensei nisso antes.

Nao, depende do custo e da qualidade.

N3ao, pois normalmente eu busco o valor.

Nao, busco o produto e ndo vinculos ou marcas.

Sim, pois acho que estou ajudando também.

zlzlolm|= [~ |zlom|m|o|a|

Nao, depende do valor do produto.

o

Sim, pois levo em considerag@o qual sera o destino de parte do meu
dinheiro.

o]

Nao, s6 compro quando gosto, e para mim ndo faz diferenga estar
vinculado ou ndo a empreendimentos solidarios ou questdes sociais.

Nao, pois se eu ndo gosto de um produto eu nio levo.




Sim, porque me sinto bem contribuindo como ja fiz diversas vezes.
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Naio, pois eu procuro avaliar qualidade, preco entre outras coisas.

Nao, minha compra depende exclusivamente do produto.
Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme observado no Quadro 3 a maioria respondeu ndo ser influenciada pelo
vinculo do produto/marca a empreendimentos sociais solidarios, evidenciando que o prego, o
proprio produto e a qualidade sdo fatores muito mais importantes que os vinculos sociais a ele
relacionados.

Os respondentes ficaram divididos quando questionados sobre a substituicdo de um
produto de marca conhecida que eles ja utilizam por um produto menos conhecido, mas que
contém selo social solidario. Doze dos respondentes disseram que sim, que substituiriam,
porém apenas se o produto tivesse qualidade. Os oito respondentes que disseram nao
substituir, apresentaram a falta de qualidade como justificativa.A qualidade foi um item muito
presente nessa questdo, embora ndo aparecesse na pergunta e nao mencionado no momento da
entrevista, chama a aten¢do o fato de as pessoas associarem os produtos oriundos dos
empreendimentos sociais solidarios a uma qualidade inferior aos demais produtos encontrados
no mercado.

Os principais problemas sociais apontados pelos respondentes (apresentados em
ordem de maior niimero de respostas iguais) estdo relacionados a falta de estrutura e de
atendimento nas areas da satde e da educacdo, o desemprego, a falta de habitacdo, as
desigualdades sociais, a corrup¢do, a fome, o transporte publico e o transito, falta de
investimento em infraestrutura, insegurancga, poluicao, usuarios de drogas, altos impostos ¢ a
crise financeira atual. E sobre as questdes ambientais, os respondentes destacaram a polui¢ao
em geral, das ruas, rios e do solo, o lixo e a geragao de muitos residuos, buraco na camada de
ozonio, falta de dgua, m& administragdo dos recursos hidricos, desmatamento, custo da
energia elétrica, queimadas, producao de alimentos, agrotoxicos, falta de investimento em
areas verdes e o comercio irregular de animais.

Quando questionados sobre a preferéncia de consumir um produto com selo solidario,
apenas a respondente J afirmou ja ter consumido, ao passo que a maioria declarou jamais ter
se deparado com produtos com essa certificacdo, € que ndo conhecem empreendimentos
sociais solidarios. A respondente A foi a nica que afirmou ja ter consumido, reclamou da
qualidade do produto, dizendo que o0 mesmo nao tinha qualidade e durou pouco, tratava-se de
um detergente de fabricagdo artesanal. Para a maioria dos respondentes, ndo faz diferenca um
produto ter ou ndo o selo social pois nao altera a percepgao sobre o produto.

A maioria ressaltou que, caso fosse reconhecido o selo como um garantidor de
informacdes reais, se sentiria contribuindo com a sociedade ao fazer a compra de um produto
certificado com o selo social solidario, porém a maioria ndo confia na informacao de ter um
selo, ‘ndo passa credibilidade’ foi uma resposta frequente. Os entrevistados em sua maioria
afirmam que ndo pagariam nem 5% a mais por um produto com selo social solidario. Quatro
respondentes disseram pagar até 10% a mais, e a respondente R afirmou que pagaria até 50%
a mais, isso por acreditar que esta contribuindo com a mudanga social.

Quanto a empresas e produtos reconhecidos por ter responsabilidade social, os
entrevistados destacaram Correios, Natura, BomBril, detergente Ype, editora Abril, sabao
Omo, Nestl¢, Bradesco, McDonald’s, Gooc, Coca-cola, evidenciando que apenas marcas que
divulgam suas ag¢des de responsabilidade social estdo associadas na lembranga das pessoas.

Quanto a importancia de um empreendimento social solidario adotar um selo para
certificar os seus produtos, os entrevistados sdo contraditdrios em suas respostas, pois dizem
que ¢ importante para a empresa ter uma certificagdo, porém os requisitos desse tipo de
certificagdo sdo desconhecidos fazendo com que o uso de selo seja indiferente..
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Finalmente, os entrevistados foram perguntados se acreditam que um empreendimento
social solidario deve divulgar que faz um trabalho diferenciado, apresentando no rétulo dos
seus produtos um pouco do seu historico, seus valores e missao, independente de conter o selo
social solidario ou ndo. As respostas foram que sim, que esses empreendimentos deveriam
divulgar de maneira clara as contribui¢cdes que estdo trazendo a sociedade com esse tipo de
empreendimento, desde que as informagdes sejam reais e comprovaveis. Porém, acham que a
populagdo ndo estd preparada para esse tipo de informacdo, e ndo compreendem a
abrangéncia da prestagdo de servicos que empreendimentos como esses prestam a
comunidade. Muitos destacaram que isso seria um diferencial para o produto, transmitindo-
lhe credibilidade, assim como estimularia a criagdo de outros empreendimentos sociais
solidarios.

A respondente F diz que ndo ¢ necessario ficar divulgando a forma como os produtos
sao produzidos ou comercializados, € que essa informagdo serviria apenas para impressionar o
consumidor. A H afirma que seria trabalhar em beneficio proprio como qualquer outra
empresa. A M diz que isso ¢ mais uma ferramenta para ajudar na escolha ou ndo de um
produto. J& N diz que apenas teria efeito se o grande destaque fossem as contribui¢des sociais
e ambientais geradas a partir do consumo daquele produto. Os respondentes O e R destacam
que ¢ uma propaganda muito positiva para a empresa e seus produtos.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa mostrou que existe o interesse, pelo consumidor, por questdes sociais €
ambientais, embora elas estejam centradas nos assuntos mais divulgados nas midias como
televisdo, Internet e outros meios de comunicagdao de massa. A maioria dos respondentes
afirmou ler o rétulo de produtos, embora alguns afirmassem que leem s6 as vezes e outros
nunca leem.

A marca ou produto vinculado a empreendimentos sociais solidarios ndo influenciam a
compra, pois a maioria das pessoas afirmou ndo conhecer o que sdo empreendimentos sociais
solidarios, economia solidaria e confundem o termo com responsabilidade social empresarial,
associando erroneamente o termo.

Fica claro que o prego e a qualidade sdo fatores muito mais latentes no momento de
decisdo de compra em comparagdo aos selos ou vinculos de responsabilidade sociais e
ambientais a ele relacionados. Mas as pessoas t€ém duvidas em relagdo a substituir um produto
de marca reconhecida por um produto de um empreendimento desconhecido e que leva um
selo de certificacao. Podemos afirmar que por ser um produto gerado a partir da associagao de
pessoas com interesses e afinidades que cooperam entre si no empreendimento, ndo passam
seguranca a esses consumidores, pois a qualidade foi um item muito presente nas respostas,
embora nao tivesse sido evocado na pesquisa nenhuma vez.

Associar os produtos oriundos dos empreendimentos sociais solidarios a uma
qualidade inferior aos demais produtos encontrados no mercado ¢ um ponto intrigante e a ser
observado com bastante cautela, bem como a ser trabalhado por esse tipo de empreendimento
para mudar a opinido de consumidores, pois se eles t€ém uma imagem negativa desse tipo de
empreendimento e seus produtos, dificilmente serdo um potencial consumidor.

Foi evidenciado nas respostas dos pesquisados que a ideia de um selo universal, como
por exemplo, uma certificagcao ISO, que sao documentos com normas que descrevem sistemas
de qualidade, poderiam ser desenvolvidos para os produtos da economia solidaria. Embora ja
exista esse esfor¢co por parte de algumas instituigdes de ensino superior, como incubadoras de
empreendimentos sociais solidarios que procuram dar esse tipo de certifica¢do, ou entidades e
associacdes da economia solidaria que exercem esse papel, esses nao estdo passando a
credibilidade necesséaria, ou ndo estdo divulgando o trabalho desenvolvido de maneira a
informar e conscientizar a populagao.



As pessoas demonstraram que ¢ importante € se sentem bem contribuindo com a
sociedade, pois acreditam nas mudancgas sociais. Apresentados aos conceitos de
empreendimento social solidario, muito disseram que ¢ uma forma interessante de repensar a
sociedade e ¢ uma alternativa para a economia, e que essas iniciativas deveriam ser mais
divulgadas e fomentadas pelo Estado. E embora exista toda essa consciéncia, as pessoas
mostraram que ndo pagardo mais caro por um produto com selo social solidario, pois o prego
¢ um fator que faz diferenga para elas no momento da escolha de um ou outro produto.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de verificar a sensibilizagdo do consumidor quanto ao uso do selo
social solidario em produtos produzidos por empreendimentos sociais solidarios, este artigo
buscou contribuir com o campo da ciéncia que tem investigado o empreendedorismo social, a
economia solidaria, e os empreendimentos sociais solidarios. Os dados da pesquisa deixam
claro que um selo social soliddrio com critérios bem definidos, e uma boa divulgacdo, podem
trazer beneficios a esses empreendimentos. Comparados a outras economias mundiais esses
produtos normalmente tém um custo de producdo elevado, pois normalmente sdo trabalhos
executados de maneira artesanal ou semi-artesanal, categoria definida de acordo com seu
processo de produgdo, sua origem, uso e destino (SEBRAE, 2015).

A pesquisa deixa claro que embora sensibilizado pela causa social, o consumidor nao
deixa de lado a preocupagdao com o prego a ser investido em um produto, e mostra que nao
abre mao da qualidade e prefere produtos duradouros, associando os produtos oriundos de
empreendimentos sociais solidarios como desqualificados no quesito qualidade, o que ¢ muito
ruim para a economia solidaria e para esses empreendedores.

Esta ¢ uma pesquisa exploratoria, com uma amostra pequena e diversificada, que
contou com 20 respondentes, e os resultados aqui apresentados ndo sdo generalizaveis, mas
podem ser considerados, pois mostram a percepcao das pessoas quanto a esses movimentos
sociais, expoe a deficiéncia dos empreendimentos sociais solidrios e dos selos, ao divulgar a
importancia social, econdmica e ambiental desse tipo de empreendimento.

Como indicagdo de pesquisas futuras pode ser feito um experimento para testar essa
percepcio em relagdo ao selo social. E possivel replicar essa pesquisa em outras regides do
Pais para identificar se os resultados se confirmam ou se ha diferenca entre as regides
brasileiras quanto ao consumo de produtos que contenham o selo social solidario. Pode-se
ainda testar se a questdo humanitiria incorpora valor a cadeia de consumo, e se as
organizagdes pioneiras na adocdo do selo social solidario sdo reconhecidas pelos
consumidores. E indicado também verificar se as pessoas veem como oportunista a adogio de
um selo social solidario, e qual a percepcao dos empreendedores sociais solidarios quanto ao
selo.
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ANEXO 1

Questionario
Nome:
Idade:
Local de trabalho/ Profissao:
1) Vocé se interessa por questoes sociais? ( )Sim ( )Nao
2) Vocé se interessa por questdes ambientais? ( )Sim ( )Nao
3) Vocé costuma ler as informagdes contidas no rétulo da embalagem? (- )Sim ( )Nao
4) A marca ter um vinculo social influencia a sua escolha? ( )Sim ( )Nao
5) Vocé trocaria uma marca tradicional por uma marca com vinculo social? ( )Sim (
)Nao. Explique as suas condi¢des
6) Quais sdo considerados os principais problemas sociais enfrentados em Sao Paulo?
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7) Quais as principais questdes ambientais para vocé? Quais as que mais te chamam a
atengao?
8) Vocé ja se deparou com uma situacao em que teve que escolher entre um produto com
selo social e um sem? ( )Sim ( )Nao
Qual foi a sua reacdo? Vocé optou pela marca com selo? ( )Sim ( )Nao Porque?
9) Vocé aceitaria pagar um preco mais elevado em relagdo a um produto com selo social?
( )Sim ( )Nao
10)  Quanto em porcentagem, voc€ pagaria a mais?
( )5%( )10%? ( )20? ( )30? ( )50%? ( ) 100%? ou( ) maisde 100%
11)  Vocé conhece algum Empreendimento Social Solidario? ( )Sim ( )Nao Qual?
12)  Vocé conhece alguma empresa que utiliza o selo social? ( )Sim ( )Nao Qual?
13)  Quando eu pergunto sobre uma empresa brasileira que tem responsabilidade social,
qual a primeira em sua memoria?
14)  Vocé considera importante adotar um selo social solidario ( )Sim ( )Nao? Por qué?
15) Vocé acredita que um empreendimento solidario deve divulgar que ¢ um tipo de

empresa diferente? ( )Sim ( )Nao Porque?
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