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“[...] ndo basta a empresa ser socialmente responsavel. Ela tem que parecer ser.
Portanto, ndo existe responsabilidade social sem percepcéo de responsabilidade social.
Como néo existe percepgao sem comunicagao, pode-se concluir que, sem
comunicagao, a responsabilidade social ndo se realiza de modo efetivo”.

Paiva



RESUMO

Esta monografia aborda um estudo sobre a responsabilidade social empresarial como
gestdo e a comunicagao como ferramenta estratégica no ambiente empresarial,
analisando também como ambas podem estar integradas, deseja também demonstrar
que comunicagao pode ter uma funcdo muito mais ampla nas empresas socialmente
responsaveis, trabalhando para cada um dos seus publicos de interesse, identificando a
melhor maneira de falar com cada um, planejando também e colocando em pratica
acdes de mobilizacao e transformacao social.

Palavras chave: responsabilidade social, comunicagéo e publicos de interesse.
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1 INTRODUGAO

A comunicacao é fundamental no processamento das fungdes administrativas internas
e para o relacionamento das organizagbes com o ambiente externo. A empresa cidada
deve adotar uma comunicagao integrada, unificada e ter todas suas agbes associadas
entre si, hoje a comunicagéo se torna vital para a difusdo e a expansao das empresas
no Brasil. Assim as comunicagdes administrativa, institucional e mercadoldgica formam
juntas a comunicacédo integrada, e é por meio dela e dos seus instrumentos de
comunicacgao dirigida, que as empresas poderdo planejar as suas acgdes sociais, e €
assim também que a sociedade pode ter conhecimento das acées desenvolvidas. Um
dos desafios € introduzir uma alternativa ao modelo tradicional das organizagdes que
até entdo eram direcionadas exclusivamente ao fator econdmico. Uma comunicacao
eficiente deve provar que as empresas socialmente responsaveis irdo produzir
resultados sociais, contribuindo para estimular as demais empresas a investirem na

questao social.

1.1 Tema

A contribuicdo da comunicagdo nas empresas socialmente responsaveis

1.2 Justificativa

A responsabilidade social se apresenta como um tema extremamente importante no
comportamento das organizagbes e exerce impactos nos objetivos, nas estratégias e no
préprio significado da empresa, a comunicagao esta associada a imagem empresarial e
€ um dos fatores de extrema importancia, por meio de suas estratégias e ferramentas,

nas agdes desenvolvidas pelas organizagoes.

1.3 Objetivos
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1.3.1 Objetivo geral

Evidenciar as vantagens da responsabilidade social empresarial e a importancia da

comunicagao como agente de transformacao e divulgagao.

1.3.2 Objetivos especificos

e Conceituar e diferenciar agdes de filantropia, marketing social, investimento
social privado, de responsabilidade social.

o Identificar fatores motivadores do investimento em atividades de cunho social.

e Explicar como essas atividades proporciona ganho de imagem e diferencial
competitivo.

¢ Mostrar a importancia da comunicagao nas empresas socialmente responsaveis

1.4 Problema de pesquisa

As acbes de comunicacdo podem efetivamente auxiliar as atividades e resultados

originados da responsabilidade social de uma empresa?

1.5 Hipéteses

Hipotese 1: A comunicacgao efetivamente contribui para potencializar resultados
originados de agdes de responsabilidade social
Hipotese 2: A comunicagéo ndo contribui de forma efetiva para potencializar resultados

de ag¢des originadas da responsabilidade social.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

Marketing € “uma expressao anglo-saxbnica derivada da palavra mercari (do
latim), que significa comércio ou ato de mercar, comercializar ou transacionar‘ (COBRA,
1986). A esséncia do Marketing é desenvolver trocas benéficas e satisfatorias entre
consumidores e empresas. Para Weber troca € a garantia baseada na razdo de que
ambas as partes estéo interessadas no futuro, na continuagao das relacbdes de troca,
seja com esse parceiro, seja com outro, e que por isso cumprira as promessas feitas e
evitara violagdes graves da boa-fé (WEBER apud Luiz Félix, 2003).

Segundo Pride e Ferrell (2001), o Marketing envolve o processo de desenvolver
e gerenciar um produto que satisfara as necessidades do consumidor, disponibilizando-
0 no lugar certo e a um prego aceitavel, oferecendo informagdes que ajudem os
consumidores a determinar se o produto satisfara suas necessidades. Os individuos e
as organizagdes adotam o marketing para facilitar o fornecimento ou a transferéncia de
bens, servigos e idéias em troca de algo de valor. A American Marketing Association,

define marketing como:

Processo de planejamento e de implementagdo do desenvolvimento, da
formulacdo de preco, da promogao e da distribuicido de idéias,
mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais. Tal definicao se relaciona com duas metas
principais de marketing: (a) avaliar as necessidades dos consumidores;
(b) satisfazé-las (apud Berkowitz et al, 2003, p.6).

Uma organizagcdo, de acordo com o conceito de marketing, deve oferecer
produtos que atendam as necessidades dos clientes por meio de um conjunto de
atividades que também permitam a organizag¢ao alcangar suas metas. Para Berkowitz et
al, como uma organizagao nao dispde de recursos para atender as necessidades de
todos os consumidores, ela seleciona um mercado-alvo de potenciais clientes no qual
concentra seu programa de marketing. O marketing representa uma série de decisdes

integradas e pressupde responsabilidades associadas ao desenvolvimento de produtos,
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decisbes de preco, decisdes promocionais e decisbes de distribuicdo (Semenik;
Bamossy, 1995), esses elementos sdo chamados de mix de marketing, composto de
marketing ou marketing mix. No planejamento de marketing, em primeiro lugar, temos
que segmentar o mercado, dividindo-o em grupos com caracteristicas e interesses
semelhantes e em fungédo dessas semelhancas dos consumidores, que compdem cada
segmento, que se tende a responder de forma similar a uma determinada estratégia de
marketing, tendo assim, sentimentos, percepgcbes e comportamentos semelhantes.
Precisamos saber equilibrar os interesses dos consumidores, da organizagdo e da
sociedade. O cliente esta sempre optando entre diferentes ofertas e escolhera sempre
aquela que Ihe oferecer o melhor custo e beneficio. O cliente recebe beneficios e
assume custos, por isso definimos valor como a razdo entre tudo aquilo que o cliente
recebe e sacrifica ao fechar um acordo (BERKOWITZ et al, 2003).

2.2 Comunicagao

Segundo Pimenta (2002), a comunicagao empresarial € o somatorio de todas as
atividades de comunicacdo de uma empresa, e o publico ao qual se destina divide-se
em interno e externo. O interno é formado pelos colaboradores da empresa e o externo
pela sociedade de uma maneira geral. E essencial que as atividades de comunicacg&o
sejam articuladas no planejamento estratégico da empresa, entre esses objetivos

destacam-se:

Construgao da imagem institucional da empresa;

Adequagdo dos trabalhadores ao aumento da competicdo no

mercado;

c. Atender as exigéncias dos consumidores mais conscientes de seus
direitos;

d. Defender interesses junto ao governo e aos politicos (lobbys);

e. Encaminhar questbes sindicais e relacionadas a preservagao do

meio ambiente etc (PIMENTA, 2002, p.100).

oo

A Comunicagdo Empresarial (Organizacional, Corporativa ou Institucional)
compreende um conjunto complexo de atividades, acgbes, estratégias, produtos e

processos desenvolvidos para reforgar a imagem de uma empresa ou entidade com os
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seus mais diversos publicos (consumidores, empregados, formadores de opinido,
classe politica ou empresarial, acionistas, comunidade académica ou financeira,
jornalistas etc). Num contexto de grande competitividade entre as empresas e de uma
cobranga cada vez maior por parte dos consumidores e da sociedade, a comunicagao
empresarial tem assumido uma complexidade maior, para conseguir trabalhar com os
diversos publicos, necessitando assim de diferentes conteudos, discursos, linguagens,
adaptando-se também a concorréncia acirrada, a segmentagdo das midias e a
introdugéo acelerada a novas tecnologias (COMUNICACAO... 2006).

Em termos de vantagem competitiva é bem simples: as empresas que
conhecerem bem seus publicos, que souberem diferenciar suas demandas e, a partir
dai, atendé-las, sairdo na frente no mercado. E ndo ha como fazer isso sem
comunicagdo. Essa percepgdo de comunicagao integrada a todos os processos,
praticas integrantes das organizag¢des, comegou a mostrar-se no cenario mercadologico
brasileiro na segunda metade da década de 80, com dois trabalhos pioneiros: a tese de
livre-docéncia da Escola de Comunicacbes e Artes da USP do professor Francisco
Gaudéncio Torquato do Rego, que depois foi publicada em livro e influenciou uma
geragao de comunicadores empresariais e o plano de comunicagédo da Rhodia, que
pela primeira vez integrava as agdes da empresa ao novo contexto social e empresarial
que comegava a surgir (NASSAR; FIGUEIREDO, 2003). Atualmente, a comunicagéao ja
€ reconhecida estrategicamente dentro das empresas, deixando de ser atividade
supérflua e, muitas vezes, estando até em destaque nos organogramas. O grande
desafio do comunicador empresarial hoje € explorar cada vez mais as novas midias e
tecnologias e, sobretudo, maximizar a interface entre as empresas, entidades e a
sociedade (BUENO, 2003).

2.3 Marketing Social

Para Cobra (1986), ao contrario do Marketing geral, que trata de bens tangiveis,
a transacgao é feita sempre tendo por base um valor monetario, com precos definidos
pela quantidade em dinheiro em que um esta disposto a dar e outro a receber pela

troca do objeto em transacdo. No marketing social, em geral, o ofertante tem um bem
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nao fisico a oferecer e o preco é definido pelo valor do tempo ou pelo beneficio que
esse tempo ou recurso pode trazer para vender idéias ou propdsitos que proporcionem
bem-estar a comunidade, ou seja, o marketing social diz respeito ao esforgo
mercadoldgico de associar uma marca ou instituicdo a uma causa social.

Se no passado ferramentas de marketing como propaganda, distribui¢cdo, prego e
embalagem bastavam para criar, estabelecer e sustentar a imagem de uma marca,
agora isso pode nao ser mais suficiente, com a mudanga do mercado e o acumulo de
marcas, o consumidor busca novas exigéncias, assim, cada vez mais as empresas tém
acordado para a importancia de assimilar novas praticas; entretanto, a maioria ainda
busca os ganhos de imagem e a vantagem competitiva que podem agregar ao seu
produto ou servigo.

Para Pringle e Thompson (2000), o marketing social hoje € uma das mais
eficientes formas de se comunicar com o consumidor fora do universo previsivel da
comunicagdo da marca, e é definido “uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social

relevante, em beneficio mutuo”. Ja para Schiavo, o termo é definido como sendo:

(...) o uso sistematico dos principios e métodos do marketing orientados
para promover a aceitagdo de uma causa ou idéia, que levem um ou
mais segmentos populacionais identificados como publico-alvo a
mudancas comportamentais quanto a forma de sentir, perceber, pensar
e agir sobre uma determinada questdo, adotando a respeito novos
conceitos e atitudes (SANZ 2004, apud PRIDE; FERRELL, 2001, p.16).

E percebida, assim, uma nova oportunidade de comunicagédo que passa a ser
explorada por boa parte das empresas. Se o marketing busca a satisfacdo dos desejos
e necessidades do consumidor, natural seria inserir em seu planejamento posturas
socialmente responsaveis. Empresas e instituicbes conscientizam-se da necessidade
de comprometer-se definitivamente com a comunidade.

A partir da década de 90, o consumidor passou a se preocupar mais com valores
intrinsecos e ndo se convence mais da mesma forma com comercias superficiais.
Pensadores que refletem sobre a natureza da formagcdo da marca chegaram a

conclusdo de que marcas sdo muitas vezes consideradas como promessas pelos
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consumidores, eles esperam um valor muitas vezes maior do que aquele oferecido na
realidade. As marcas verdadeiramente fortes recompensam o0s consumidores,
oferecendo-lhes mais do que eles esperam (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

O termo Marketing Social é utilizado, no Brasil, para designar a atuacgao
empresarial no campo social, com a finalidade de obter diferenciais competitivos, sem
que essas agdes tenham o objetivo de influenciar um comportamento coletivo. E grande
0 numero de empresas que fazem promogdes ou associam sua imagem a causas
sociais como forma de estimular vendas ou agregar valor a uma imagem institucional.
Essa concepcdo, muitas vezes, refere-se apenas aos beneficios a empresa, sem

relacionar essas agdes a mudangas de comportamento (MENDONCA, 2001).

2.4 Responsabilidade Social

A Responsabilidade Social nas organizagdes, ou mesmo a busca pela justica
social, seria essencialmente a iniciativa espontanea de colaborar para a construgéo de
uma sociedade melhor e de um meio ambiente mais limpo, ou seja, uma integragao
voluntaria das empresas pelas preocupacdes sociais e ambientais. Assim, ser
socialmente responsavel nao significa respeitar e cumprir apenas as obrigagdes legais,
mas, sim, o fato das empresas, por meio de seus trabalhadores e de todos os seus
interlocutores, irem além de suas obrigagdes em relagdo ao seu capital humano, ao
meio ambiente e a comunidade, por perceberem que o bem-estar deles reflete no seu
(FELIX, 2003). A responsabilidade social se resume em uma palavra: sobrevivéncia
Quem nao atuar com responsabilidade social ndo estara aqui nos préximos anos,
precisamos n&o soO garantir a sobrevivéncia, como também uma vida mais digna e justa
(TENORIO, 2003). A responsabilidade Social é o “exercicio planejado de acdes,
estratégias e implementagdo de canais de relacionamento com seus publicos de

interesse e a propria sociedade, tendo em vista”:

- contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano,
independente de suas opinides e crencas, pela valorizacdo da
diversidade cultural e pela defesa irrestrita da liberdade de pensamento
€ expressao;
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- propiciar condi¢gdes legais de trabalho para os seus colaboradores,
além de remuneragao justa, capacitagdo no processo de tomada de
decisbes;

- assumir a transparéncia e a ética como atributos fundamentais,
tomando o interesse coletivo como a referéncia maior na condugao dos
negocios;

- preservar o meio ambiente, privilegiando a gestdo de recursos e a
oferta de produtos nao agressivos a natureza;

- praticar a exceléncia na fabricacdo de produtos e na prestagdo de
servicos, tendo em vista os interesses, expectativas e demandas de
seus consumidores ou usuarios. Mais do que excelentes, no entanto,
estes produtos ou servigos tém que ser éticos, ou seja, ndo podem, por
seu consumo ou utilizagdo, acarretar prejuizos aos consumidores ou
usuarios;

- implementar projetos que visem ao desenvolvimento cientifico e
cultural (aqui incluidas as artes em geral), esportivo, educacional e
comunitario (BUENO 2003, p.106).

Em complemento a este conceito, a responsabilidade social deve estar vinculada
a gestdo empresarial, e a uma filosofia negocial que contemple aspectos que
extrapolam a mera relacdo custo beneficio das empresas, com o aumento da
produtividade e a ampliacdo das vendas no mercado, os critérios de avaliacdo do
sucesso comegam a incorporar dimensdes que vao além da organizagdo econdmica e
que dizem respeito a vida social, cultural, e a preservagao ambiental (CAAPPELLIN et
al., apud FELIX, 2003). Assim, o movimento do setor privado, busca basear a cada dia
suas atividades levando em consideracdo a responsabilidade social, em resposta ao
apelo do governo na implementacédo de suas politicas, significa um aprimoramento do
entendimento do préprio conceito de empresa. Se anteriormente resumiam-se uma
organizacgao a realizar seu objetivo do lucro, hoje passamos a privilegiar a visdo de um
empreendimento como parte responsavel por um ambiente e por uma sociedade, na
qual o empresario realiza-se também como cidaddo, naquilo que Ihe compete (FELIX,
2003).

2.5 Comunicagao e Responsabilidade Social

Modificou-se profundamente, nos ultimos anos, a relacédo da organizagdo com

seus publicos de interesse. Os consumidores tomaram conhecimento dos seus direitos
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e comegaram a exigi-los, os acionistas passaram a acompanhar o desempenho das
empresas, principalmente, a perceber e receber de forma mais aberta as questdes
sociais. De fato, as organizagbes estdo sendo exigidas além do desempenho financeiro.
A imprensa cobra transparéncia e critica organizagbes que se omitem ou mentem em
qualquer situagéo de crise. A sociedade exige ética na condug¢ao dos negdcios e, cada
vez mais, busca combater a corrup¢do. Todos tendem a condenar a exploragdo do
trabalho infantil, a agressdo ao meio ambiente, os pregos abusivos e os produtos de ma
qualidade. As exigéncias vao além das obrigagdes legais. As organizagdes comegam a
perceber, também, que a avaliacdo de sua imagem depende do julgamento de publicos
distintos, mesmo com aqueles que a empresa nao tem contato direto, o que torna dificil
0 processo. Em compensacdo, as empresas que exercem de verdade a
responsabilidade social, recebem elogios da midia, o respeito da comunidade e dos
cidadaos em particular melhorando também vendas. Muitas empresas ja contemplam
0S seus prémios anuais de categorias destinadas a presentear empresas que dao
exemplos positivos como: Responsabilidade Social, Balango Social, Cédigo de Etica,
Marketing Social etc (BUENO, 2003).

2.6 Entendendo a Responsabilidade Social

A empresa esta inserida em um conjunto de organizag¢des politicas, juridicas,
culturais, econémicas e sociais, ela ndo sobrevive isoladamente, portanto, interage com
0 ambiente onde se localiza, agindo e reagindo as situagdes, influenciando e sendo
influenciada, adaptando-se e também provocando adaptacbes nesse ambiente. O
cenario atual demonstra que as organizagbes nao estdo sendo apenas questionadas
pelo que fazem, mas especialmente pelo que deixam de fazer. O descaso com os
problemas da comunidade, a falta de preocupacdo com o meio ambiente, com as
desigualdades sociais, a falta de qualidade nos servigos e nos produtos oferecidos —
tudo € motivo para perguntas, cobrancas e retaliagcbes. Em um passado recente as
organizagdes eram vistas como fontes de progresso e riqueza; agora, sdo investigadas
sobre o custo social do desenvolvimento. Ndo podem simplesmente decidir sozinhas

sobre os produtos a lancgar, local, preco, apelos comerciais, porque enfrentam restricdes
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impostas pelas leis, pelos movimentos de defesa do consumidor e principalmente pelos
seus publicos diretos - clientes, funcionarios, fornecedores, acionistas etc (OLIVEIRA,
2002).

Segundo Torquato (1991, p.225), alastra-se no mundo empresarial, o
reconhecimento de que a empresa deve fazer mais do que atualmente
tem realizado, ampliando sua agédo na sociedade, com a finalidade de
comprometer-se com determinados valores e desviar-se de imperfeicbes
e consequéncias maléficas do industrialismo, tais como a poluicdo
ambiental, a negligéncia para o consumidor e as péssimas condigbes de
ambiente de trabalho para com os funcionarios.

(apud, OLIVEIRA 2002, p.199)

Desenvolve-se a conscientizagdo de que as organizagbes, apesar de gerar
empregos, criar produtos e oferecer beneficios as pessoas e a sociedade, produzem
também resultados indesejaveis como a poluicdo, os acidentes de trabalho, a
degradacao do meio ambiente etc. Esses efeitos sociais ndo sdo compensados nem
pela empresa, nem pelo comprador de seus produtos (Dias; Duarte, 1986). As
empresas terdo que mostrar sua utilidade social, e sua contribuicdo para o bem
comum, definindo assim propriedades de maneira a ultrapassar a concepgao de que
o lucro é seu unico objetivo (WOOD apud, OLIVEIRA, 2002). A empresa vive uma
tripla realidade, em primeiro lugar € a realidade econémica, que visa produzir algo
ou prestar um servico e obter um retorno financeiro, e mesmo sendo destinada a
esses fins, ela nasce da iniciativa de um homem de atender as expectativas de
outros homens. Isso significa que a organizagdo se torna produtiva pelas acgdes de
pessoas, por isso concluimos que ela € uma realidade humana, que nao se resume
nos estoques acumulados nem num complexo de atos humanos que se realiza
conforme a vontade e iniciativa de atos de individuos, e a terceira realidade, a social,
que corresponde a uma série de responsabilidades, entre elas, a preservacdo ao
meio ambiente, a qualidade dos produtos, o padrdo dos servicos prestados e os
efeitos de sua atividade agora sobre o bem-estar da comunidade (LIMA, 1980 apud,
OLIVEIRA, 2002). Por isso, diz-se que a empresa tem uma responsabilidade social.
Primeiro, porque sua existéncia é justificada pelos beneficios que presta a

comunidade; segundo porque suas atividades tém impacto sobre terceiros e sobre a
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comunidade da qual recebe recursos materiais e humanos indispensaveis a sua
existéncia e ao seu funcionamento (DIAS; DUARTE, 1986 apud, OLIVEIRA, 2002).

2.7 Gestao com Responsabilidade Social

Empresas tradicionais tornam-se mais sensiveis as questdes sociais, e evoluem
para uma postura de um verdadeiro engajamento social, ou seja, superam os limites da
mera filantropia (ajuda) inserindo suas ag¢des no seu planejamento de gestao

empresarial (Bueno, 2003). Como assegurar Oded Grajew, diretor do Instituto Ethos:

Estamos agora assistindo ao surgimento de um novo patamar no
entendimento e na cultura da responsabilidade empresarial. A medida
que as empresas tomam consciéncia de sua responsabilidade diante da
comunidade, balizando suas agdes sociais em principios e valores
éticos, ganha forga o conceito de que a empresa deveria adotar a
mesma postura em relagido a todos os publicos com os quais a empresa
se relaciona e em todas as suas praticas e politicas (...) O conceito de
Responsabilidade social esta passando da fase de abordar apenas a
acdo social com a comunidade para abranger todas as relagdes da
empresa e balizar suas praticas e politicas. A responsabilidade
empresarial, por exigéncia de coeréncia e ética, pela elevagdo do
padrdo de consciéncia da sociedade e por estar se tornando em razao
do sucesso econdmico; esta se transformando e sera a base cultural de
uma nova, moderna e promissora forma de gestdo empresarial (apud
BUENO 2003 p. 43).

A atuacdo socialmente responsavel deve estar em perfeito acordo com os
objetivos comerciais e financeiros de uma empresa, ela deve cumprir ao mesmo tempo
as fungcbes de obter lucro e a de interagir, de maneira saudavel e pro-ativa com a
sociedade. Em primeiro lugar as organizagbes devem definir exatamente quais séo
seus publicos de interesse e conhecer o perfil desse publico, para que assim possa
atender de forma satisfatéria suas expectativas, depois deve avaliar o impacto de seus
produtos, bem como seu préprio patriménio fisico. E necessario também que as
organizagdes modernas acrescentem nessa proposta de cultura socialmente
responsavel os atributos inegociaveis de ética, transparéncia, profissionalismo, pro

atividade, valorizagdo da diversidade e da liberdade de expressao e pensamento,
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respeito ao meio ambiente e pratica do consumo responsavel, entre outros. Devem
readequar, definindo ou redefinindo sua missao e visdo, para que assim essa nova
postura seja assumida pelos diversos segmentos da empresa e necessita também
definir a forma de comunicagao e de interagdo com seus diversos publicos de interesse
(BUENO, 2003).
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3 Diferenga entre Responsabilidade Social e Filantropia

Com a aceleragao das mudangas e o agravamento dos problemas sociais, a
questdo da filantropia e do exercicio da responsabilidade social ganhou novos
contornos e dimensdes, ao desenvolverem suas agdes sociais, inicialmente sob forma
assistencialista e filantropica, as empresas comegaram a identificar ganhos expressivos
de imagem. Abandonaram as praticas filantropicas tradicionais e comegaram a adotar
modelos de empreendedorismo social e de filantropia de alto desempenho. Empresas-
cidadas tornaram-se verdadeiros arquétipos de sucesso empresarial (NETO; FROES,
2001).

A filantropia € uma pratica casual, em beneficio de um publico externo e nao-
planejada na gestdo da empresa, ndo ha envolvimento, comprometimento, nem
preocupagao com a auto-sustentabilidade desse publico. Para Fernando Tendrio et al.,
“A filantropia empresarial é realizada por meio de doagdes de recursos financeiros ou

materiais a comunidade ou as institui¢des sociais” (2004, p. 28).

Na linguagem moderna, filantropia restringe-se a segunda definigdo: ajuda.
Passando para a esfera empresarial, temos o seguinte entendimento: filantropia é o ato
de a empresa distribuir uma parte de seu lucro a ocasionais pedintes. Acontece de uma
maneira eventual. E uma ajuda. Quando falamos em responsabilidade social, s&o
estratégias pensadas para orientar as agdes das empresas em consonancia com as
necessidades sociais, de modo que a empresa garanta, além do lucro e da satisfagao
de seus clientes, o bem-estar da sociedade. A empresa esta inserida nela e seus
negocios dependerdo de seu desenvolvimento, e, portanto, esse desenvolvimento
devera ser duradouro, € um comprometimento (TOLDO, 2002, ano, p. 84).

Enfim:

Doagbdes e boas intengbes nada tém em comum com estratégica
empresarial. Os individuos podem ter amor a humanidade. As empresas
nao tém sentimentos; tém, sim, responsabilidades. A filantropia esta
associada a caridade eventual; a responsabilidade social, aos objetivos
permanentes e as decisdes e agbes cotidianas de uma organizagdo. A
distingao parece clara. (PAGLIANO et al., apud TOLDO, p. 84)
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De acordo com o Instituto Ethos de Responsabilidade Social, “a filantropia trata
basicamente de uma acgéao social externa da empresa, tendo como beneficiaria principal
a comunidade em suas diversas formas (conselhos comunitarios, organizagdes nao
governamentais, associagdes comunitarias etc.) e a organizacao”. (INSTITUTO... 2006)

O presidente da Instituicdo, Oded Grajew, afirma ainda que:

(...) ndo é suficiente para substituir politicas publicas. Nos moldes em
que é realizada acaba se tornando um paliativo para o grave quadro
social porque, em muitos casos, ndo busca a continuidade das acoes e
se concentra, geralmente, em promogdes episddicas, como campanhas
de agasalho no inverno e arrecadagcbes de brinquedos no periodo
natalino (...) (apud SANZ, 2004, p.17)

Sendo assim a filantropia pode incentivar a dependéncia para com a empresa,
gerando um acomodamento da comunidade, a espera das doag¢des de bens, sem que
haja um planejamento estratégico e monitorado para que a empresa possa orientar a

comunidade a obter sua prépria sustentabilidade.

3.1 Diferenca entre Responsabilidade Social e Marketing Social

A responsabilidade social ndo se confunde com o Marketing Social em seu

sentido estrito por dois motivos:

1. Ela compreende, mais do que simples projetos destinados a
valorizacdo da cultura, do esporte etc., ainda que eles possam fazer
parte desta pratica responsavel;

2. Muitos projetos de marketing social tém como inspiragdo maior — as
vezes Unica — alavancar negécios e vendas, tangenciando o social
apenas como forma de ludibriar o consumidor e o cidaddo de maneira
geral. Geralmente, esses projetos tém uma duragao efémera — enquanto
dura a campanha ou a agao de marketing — ndo se sustentando em
longo prazo, ficando evidente o seu carater oportunista (BUENO 2003,
p.108).

Bueno (2003), ndo nega a importancia do marketing social, até porque existem
muitas acdes realmente sérias, mas alerta para apropriacdo oportunista por parte de

algumas empresas, para melhorar sua imagem, ou se apropriar de diferenciais
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competitivos ou usar os incentivos fiscais que a legislagao lhes confere ao patrocinar
eventos ou produtos, como uma forma interesseira de ganhar espacgo na midia, desse
modo considera-se cinica a inclusdo desses projetos em seus relatérios de
responsabilidade social, pois ferem, em principio, ao conceito. Outro exemplo disso € o
oportunismo de empresas que usam como tema de campanha o compromisso com o
meio ambiente para se promover, que ao serem analisadas na verdade vem
repentinamente agredindo a natureza, numa atitude no minimo cinica. Para Antbnio
Carlos Martinelli, diretor presidente do Instituto C&A de Desenvolvimento Social, em

artigo publicado no livro 3° Setor — Desenvolvimento Social Sustentado argumenta;

Essas distingbes fornecem critérios que permitem avaliar a real
motivagdo de certas iniciativas empresariais no campo social, em que,
por falha de criticismo sobre esses conceitos, geram-se campanhas ou
projetos hibridos que podem ser batizados de “marketeiros”. Parte-se de
uma boa causa, selecionada por seu apelo sobre as pessoas. Porém,
seu mecanismo indisfargcadamente comercial chega a resvalar para uma
espécie de chantagem emocional. Por logica, essa pratica significaria o
uso social, do bem comum, com objetivos econdmicos, de interesse
particular (apud BUENO, 2003, p. 109)

3.2 Vantagens competitivas das agdes sociais

As agbes sociais das empresas ganharam uma extraordinaria proporgao,
tornaram-se acgbes de natureza estratégica, com focos definidos, centrados nos
clientes, na economia e no mercado. Internamente, elas aumentam a produtividade no
trabalho, a motivagado, auto-estima e orgulho entre os funcionarios. Quando bem
gerenciadas, aprimoram o ambiente de trabalho e determinam a melhoria significativa
de qualidade de vida no trabalho. Externamente, o exercicio da responsabilidade social
corporativa gera em retorno para a empresa — social, institucional, tributario-fiscal, de
midia e econdmico-financeiro, aprimora os relacionamentos com seus diversos publicos
e promove o desenvolvimento sustentavel. A empresa socialmente responsavel insere-
se na comunidade que existe em sua vizinhanga, introduz na sociedade a cidadania

empresarial e a responsabilidade social corporativa. Quando uma empresa constréi e
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implementa um programa ético e transparente voltado para o desenvolvimento social,
em qualquer area relevante para a comunidade ou em publicos especificos (Neto;
Froes, 2001). Esses ganhos com a responsabilidade social segundo Neto e Froes

(apud Guedes, 2000) resultariam no chamado retorno social institucional:

O retorno social institucional ocorre quando a maioria dos consumidores
privilegia a atitude da empresa de investir em agbes sociais, e 0
desempenho da empresa obtém o reconhecimento publico. Como
consequéncia, a empresa vira noticia, potencializa sua marca, reforca
sua imagem, assegura a lealdade de seus empregados, fideliza
clientes, reforca lagos com parceiros, conquista novos clientes,
aumenta sua participacdo no mercado, conquista novos mercados e
incrementa suas vendas (GUEDES, 2000 apud LOURENCO &
SHORODER, 2003, p. 100).

Cada vez mais se valoriza a consciéncia de que uma gestdo socialmente
responsavel pode trazer inumeros beneficios as empresas. Em muitos depoimentos e
pesquisas, a responsabilidade social aparece como o motivador do apoio da sociedade
e dos consumidores, da preferéncia de investidores internacionais, de um espaco
crescente aberto pela midia, de um bom clima organizacional e do recrutamento e
manutencgao de pessoas talentosas (LOURENCO; SHORODER, 2003).
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4 METODOLOGIA

‘O interesse e a curiosidade do homem pelo saber levam-no a investigar a
realidade sob os mais diversificados aspectos e dimensdes” (RAMPAZZO, p. 51, 2004).

Cada abordagem é realizada com técnicas e enfoques especificos, conforme o
objeto de estudo. Por isso existem varios tipos de pesquisas, entre os quais destacam-
se: a pesquisa bibliografica, a documental, a descritiva, a experimental e a qualitativa-
participante, neste trabalho foi utilizado a pesquisa bibliografica que “é quando o
pesquisador procura um levantamento do que os outros ja fizeram e procura explicar
um problema a partir de referéncias tedricas publicadas (em livros, revistas etc)” (RUIZ,
2002). Através da pesquisa bibliografica também, foram utilizados casos ilustrativos
retirados do site do Instituto Ethos.

“‘Método é o conjunto de normas-padrdao que devem ser satisfeitas caso se
deseje que a pesquisa seja tida por adequadamente conduzida e capaz de levar a
conclusbes merecedoras de adesdo racional’. Este estudo utilizou-se o método
racional de carater dedutivo que segundo Ruiz é quando a partir de enunciados mais
gerais dispostos ordenadamente como premissas de um raciocinio, chega a uma

conclusdo particular ou menos geral (RUIZ, p. 138, 2002).
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5. DESENVOLVIMENTO

5.1 Relacionamento com os Stakeholders

A comunicagao exerce papel fundamental no estabelecimento do comportamento
socialmente responsavel, na medida em que se faz imprescindivel para a obtengéo de
um bom relacionamento com os publicos. Ethos define a empresa socialmente

responsavel como aquela que:

“possui a capacidade de ouvir os interesses das diferentes partes
(acionistas, funcionarios, prestadores de servigo, fornecedores,
consumidores, comunidade, governo e meio ambiente) e consegue
incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando atender as
demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios”

(apud ALINE et al., 2003, p. 385).

As agbes de uma instituicdo ou organizagéo provocam certo efeito numa série de
pessoas — chamadas de stakehoders — partes interessadas no resultado dessas acgoes.
Para a empresa, os stakeholders sdo os que podem influenciar no sucesso do negécio,
como acionistas, empregados, clientes, parceiros, fornecedores, comunidades,
governos e 0Orgaos reguladores e, cada vez mais, grupos com preocupagdes
especificas, como os ambientalistas. Suas expectativas de negdcio tém mudado, e sua
capacidade de se fazer ouvir vem crescendo. E fundamental para o sucesso do
negocio, saber como agir diante da mudanga de expectativa. Para Guedes (2000, apud
Lorengo; Shoroder, 2003) uma empresa que age com responsabilidade social consegue
aumentar suas relagdes com os stakeholders e também a exposigcdo na midia onde
seus produtos, servicos e marcas ganham maior visibilidade e possivel aceitagao.

A responsabilidade social ndo se limita ao relacionamento com publicos
determinados, como consumidores, por exemplo, mas abrange assim a interface com
todos os publicos de interesse e com a proépria sociedade. O conceito de stakeholders,
tomado genericamente como todos os publicos de interesse que direta ou

indiretamente, contribuem para moldar a imagem de uma empresa, e aponta para a
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necessidade de uma conduta integra, transparente, a ser desenvolvida perante todos
0s publicos e em todos os momentos (BUENO, 2003). Para Neto & Froes (apud
Guedes, 2000):

a satisfagdo dos stakeholders com as empresas socialmente
responsaveis facilita a divulgagcdo da suas marcas, pois o cliente sente
orgulho de comprar daquela empresa, e os fornecedores, governo e
empregados sentem-se orgulhosos de serem parceiros da empresa.
Além da empresa poder beneficiar-se de comunicar sua marca
positivamente para potenciais clientes e a opinido publica em geral.
(GUEDES, 2000, apud LORENCO & SCHRODER, 2003, p. 102)

Guimaraes complementa afirmando que “marca é patriménio estratégico que,
associado a responsabilidade social empresarial, gera lealdade de publicos”. As
empresas expostas na midia por causa do seu comportamento socialmente
responsavel, associam valor a sua marca, o que pode gerar lealdade em varios
publicos relevantes, que € uma das garantias de lucratividade e competitividade atuais
(GUEDES, 2000, apud LORENCO; SCHRODER, p. 101).

Os publicos variam um pouco de organizagao para organizagao, cada uma delas
tera seus stakeholders especificos. Neste trabalho vamos estudar os publicos
estabelecidos pelo Instituto Ethos e alguns exemplos praticos encontrados no site da

instituicao.

5.2 Publico Interno

O Pdublico interno e de fundamental importancia para uma empresa. Os
funcionarios sao os responsaveis diretos pelo desenvolvimento das organizagbes no
mercado, sao agentes multiplicadores e formadores de opinido, a primeira
responsabilidade social deve existir com relagdo aos empregados da empresa, sera um
erro muito grande desenvolver projetos externos, se antes ndo forem muito bem
tratados os préprios funcionarios, lembrando que estagiarios e terceirizados,
aposentados e seus familiares também sao publico interno e como tal influem para uma

percepgao que pode ser positiva ou ndo de uma organizagao.
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Algumas empresas agem como se o cumprimento das obrigacdes legais,
asseguradas por lei, fosse um grande favor, outras ainda nem isso cumprem,
contratando sem registro em carteira, muitos ndo perceberam ainda que funcionarios
satisfeitos, trabalham com prazer, rendem mais, geram mais resultados, além disso
orgulham-se da empresa e fazem uma 6tima propaganda interpessoal, o que acaba

refletindo no relacionamento com o cliente e demais publicos.

5.2.1 Respeito as diferencgas

A Caixa Econémica Federal se destacou na implementacédo de trés projetos
importantes voltados para o publico interno, o primeiro deles € a Gestdo da Diversidade
Caixa, que desenvolve agdes que possibilitem a promogao de um ambiente de respeito
as diferencas e opgbes pessoais relacionadas a género, raga, orientagdo sexual,
deficiéncias, idade, crencgas religiosas, partidarismos politicos, entre outros; a
sensibilizacdo dos funcionarios contra os mais diversos tipos de preconceitos; a
valorizagdo e gestdo da diversidade humana existente; a promogao e selegao das
pessoas; o estimulo a formacgao de equipes diversificadas ou multiculturais; a melhoria
do clima organizacional e dos resultados financeiros; e o cumprimento de disposi¢cdes
legais sobre o0 assunto.

O segundo é o Plano de Negdcios Participativo, langado em 2004, em sua
terceira edicao prevé para este semestre o envolvimento de outras partes interessadas,
como governo e sociedade, na busca pela exceléncia na qualidade dos servigos
prestados, respeito ao ser humano e alcance do equilibrio financeiro. Esse plano de
negocios possibilita igualmente ao colaborador conhecer melhor a empresa, tornando-o
co-responsavel, comprometido com as estratégias tragadas e participante das decisdes
de gestéao.

O terceiro que é o Preparagcdo Para Aposentadoria que comega sua
implementacao este ano, preparando os trabalhadores, pois muitos se sente inseguros
e desmotivados em relagcdo a aposentadoria, trabalhando principalmente a questao

psicologica.
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5.3 Fornecedores

Geralmente as empresas esquecem dos valores éticos na hora de escolher por
um determinado fornecedor, levando em conta na hora da decisdo somente qual deles
apresentou um prego mais baixo, e nessa hora que a empresa demonstra o quanto ela
esta envolvida na gestdo socialmente responsavel. A organizagcdo deve incentivar a
adogado de praticas socialmente responsaveis pelos fornecedores, garantindo o
cumprimento de padrbes de protecdo ambiental e de seguranga e né&o-utilizagado de
mao-de-obra infantil.

A transmissao dos valores de conduta ética no cumprimento de contratos e no
relacionamento com os parceiros € fundamental para uma atuacdo socialmente
responsavel, devendo considerar em seu cédigo de conduta no ato de contratacdo dos
fornecedores e exigir dos trabalhadores terceirizados atitudes éticas semelhantes as de
seus funcionarios. A empresa também deve ser socialmente responsavel na hora de
cumprir suas obrigagdes com o fornecedor ndo se comportando pelo fato de ser cliente,
como se comprar dele fosse um favor e ndo uma troca, fazendo cancelamento arbitrario
de contratos, violando o direito dos fornecedores, fazendo pressdes infundadas e

absurdas, sob pena de exclusao do privilegiado quadro de fornecedores qualificados.

5.3.1 Parcerias de sucesso

Citada como uma das dez companhias-modelo de responsabilidade social nas
cinco edigdes do Guia Exame de Boa Cidadania Corporativa, a Belgo, esta tratando
com profundidade o tema responsabilidade social empresarial, convidando clientes e
fornecedores a também refletir sobre o assunto e implementar agcdes que promovam a
ética, a cidadania e a responsabilidade social. Para isso comegou a desenvolver, em
2004, o Programa de Sustentabilidade e Responsabilidade Empresarial na Cadeia de
Negécios, que conta com a participacdo de empregados da Belgo das areas Comercial
e de Logistica e Suprimentos e com o apoio de uma consultoria especializada, a Ekobé

do Rio de Janeiro.
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Por meio de encontros bimestrais realizados desde o inicio do ano passado,
empresas que se engajaram no Programa ja comegam a mudar atitudes e postura. E o
caso, por exemplo, da Leili Eletro Eletrénica, uma das fornecedoras da Belgo, que fica
em Joao Monlevade/MG. Projetos de modernizagcéo estavam para ser implementados
pela Leili no ano passado, quando foi convidada pela Belgo para fazer parte do SRE. A
partir das reunides que promoviam a reflexdo e a troca de experiéncias entre os
participantes, a Leili comecou a mudar sua forma de se relacionar com seus diferentes
publicos, principalmente os clientes.

Prestadora de servicos na area de manutencao elétrica, a empresa passou a
expor aos clientes, clara e sistematicamente, os riscos de seu trabalho. A atitude, a
principio, causou estranheza. Mas a Leili mostrava, ao mesmo tempo, as agdes que
também desenvolvia para diminuir ou eliminar esses riscos. A compreensdo veio com a
pratica, e os resultados também. A Leili passou a agir com mais transparéncia, ganhou
maior confiabilidade e facilidade de se aproximar de clientes antigos e novos,
promovendo a ética nos relacionamentos empresariais. Quase 70% das acbes
planejadas entre a Belgo e seus fornecedores ja foram concluidas ou estdo em
andamento. Segundo Aloisio, isso sO foi possivel porque todo o trabalho foi

desenvolvido fundamentado na transparéncia das atitudes.

5.4 Clientes e Consumidores

Geralmente este é o publico que recebe mais atencao por parte das empresas,
pois, o mesmo tem a ligagdo direta com o objetivo principal delas a lucratividade,
mesmo assim algumas delas ainda ndo aprenderam a respeitar os direitos dos
consumidores como, um bom atendimento, produtos de qualidade, atendimento as
demandas e um servigo de comunicagao para reclamacgodes, sugestdes ou duvidas. A
responsabilidade social empresarial para com os clientes esta relacionada ao
desenvolvimento de produtos e servigos confiaveis, que ndo provoquem danos nem
expectativas excessivas aos seus usuarios e a sociedade, que contenham informagdes
detalhadas nas embalagens e cuja as agbes publicitarias sejam corretas. Dessa forma,

pela perspectiva dos clientes, as empresas socialmente responsaveis devem investir
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permanentemente no desenvolvimento de mecanismos de melhoria de confiabilidade,
eficiéncia, seguranca e disponibilidade de seus produtos e servigos, minimizando os
possiveis riscos e danos a saude que estes produtos ou servigos que possam causar

aos seus consumidores e a sociedade em geral.

5.4.1 Cliente em primeiro lugar

Um exemplo de preocupacado com seus clientes € o do Grupo Pao de Agucar. Os
atendentes, por exemplo, recebem treinamento para um atendimento padronizado, que
inclui dez passos desde a chegada do cliente na fila até o fim de suas compras. Ha
também o cartdo Pao de Agucar Mais para conhecer melhor os habitos e necessidades
dos seus clientes, além de uma secdo destinada somente a produtos light, diet e
organicos, que conta com a presenga de uma nutricionista. Os clientes também podem
ter atendimento personalizado na se¢ao de paes e na de vinhos, onde um atendente
treinado sugere a melhor opgdo de marca para combinar com o cardapio definido pelo

cliente.

5.5 Comunidade

O investimento e envolvimento da comunidade em que a empresa esta inserida,
provedora de infra-estrutura e mao-de-obra, € uma prioridade na administracdo da
empresa socialmente responsavel, que precisa gerenciar o impacto da sua atividade,
manter um bom relacionamento com as organizagbes atuantes e definir politicas e
critérios de atuacao. A responsabilidade social da empresa na comunidade deve estar
de acordo com seus valores e prioridades, em causas das comunidades locais: apoio a
acdes de promocado ambiental, recrutamento de pessoas vitimas de exclusdo social,
parcerias com comunidades, donativos para agdes de caridade. A empresa pode fazer
uma contribuicdo de recursos direcionados para a resolugdo de problemas sociais
especificos ou desenvolver projetos proprios mobilizando o fortalecimento das agdes
sociais e envolvendo seus funcionarios e parceiros na execugao e apoio aos projetos

sociais da comunidade.
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5.5.1 Nunca é tarde para aprender

A Vera Cruz vem se destacando no apoio a comunidade com o langamento em
agosto de 2001, do projeto llha de Vera Cruz, um projeto social na area de educacéo,
voltado para jovens e adultos que ndo tiveram a oportunidade de estudar em idade
regular, com aulas no periodo noturno de segunda a sexta-feira, os alunos sao
formados por um grupo de 110 voluntarios e seis profissionais contratados. Os
voluntarios trabalham uma vez por semana e os contratados todos os dias. No comecgo
eles ofereciam aproximacdo da cultura escolar e alfabetizacdo sem compromisso de
certificacdo, mas em 2003 iniciou-se entdo o processo de aprovacgao da certificacdo do
ensino fundamental junto a Secretaria de ensino, informa a coordenadora pedagdgica
Jussara Ferreira Paim. Segundo a coordenadora, o projeto procura desenvolver melhor
0 exercicio da cidadania, uma visao reflexiva sobre o mundo e a autonomia do
pensamento, essa pratica favorece uma relagao significativa por meio do processo de

ensino e aprendizagem dos alunos e uma relagdo amistosa com a comunidade.

5.6 Meio ambiente

A necessidade de protecdo do meio ambiente traduziu-se numa preocupacao
mundial no surgimento de varios movimentos sociais, caracterizando-se uma mudanca
cultural que exigiu uma nova postura do setor privado no langamento de produtos ou
servigos e na revisdo de seus processos de produgdo. A empresa ambientalmente
responsavel investe em tecnologias antipoluentes, recicla produtos e lixo, implanta
auditorias verdes, cria areas verdes, um programa interno de educagdo ambiental,
diminui ao maximo o impacto dos residuos na producdo no ambiente, é responsavel
pelo ciclo de vida de seus produtos e servigcos e dissemina para a cadeia produtiva

praticas relativas ao meio ambiente.
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5.6.1 Associando a tecnologia e a responsabilidade

Um exemplo a servir de inspiracéo foi o da HP do Brasil que adotou, desde o
segundo semestre do ano passado o Paper Recycling para evitar o descarte
desnecessario de papel utilizado nos escritorios da companhia e gerar insumos para a
fabricacao de calgos e miolos utilizados na embalagem das impressoras manufaturadas
no pais. Os papéis reciclados provém de testes de impressdo das unidades de Sao
Paulo e Alphaville. Iniciado em agosto de 2005, e implantado até o momento em todas
as unidades da HP em S&o Paulo e Alphaville, o Paper Recycling tem como meta no
proximo semestre atingir as unidades da empresa em Campinas, Porto Alegre e Rio de
Janeiro.

Por enquanto, apenas parte das impressoras produzidas pela companhia sai da
fabrica com protegao feita do material reutilizado. De julho a dezembro de 2005, foram
recicladas cerca de 14 toneladas de papel, o equivalente a quase 600 arvores
preservadas, e produzidos 300 mil calgos. Cerca de 700 quilos de papel sao utilizados
todos 0os meses na fabricagdo de calgos. O restante, 66% do total do volume reciclado
(9,8 toneladas), sera utilizado na fabricagdo do miolo das caixas das impressoras.
“‘Esperamos que nossos consumidores conhegam praticas e investimentos como essas
para que diferenciam a HP ndo s6 como fornecedora de tecnologia, mas também como
uma empresa que apoia a sustentabilidade social e ambiental", ressalta o diretor de
Operacoes da HP para o Mercosul, Kami Saidi.

Para Kami, com este projeto pioneiro a empresa visa a gestéo total do ciclo de
vida do produto. "Nosso objetivo € utilizar o préprio material reciclado na fabricagao dos
equipamentos. Este desafio implica em mudangas no processo de desenvolvimento de
impressoras, chamado Design for Recycling”.

Participam da iniciativa funcionarios da producado da empresa, além de parceiros
e fornecedores. "Os funcionarios auxiliam na separacdo dos papéis para coleta e
reciclagem. Os fornecedores e parceiros fazem o tratamento da matéria-prima e retorno
dos calgos e miolo das embalagens. Atualmente, temos dois fornecedores e diversos

parceiros envolvidos, desde o transporte até a conclusdo da producio”, destaca o
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diretor de Operagbes da empresa, para quem a agao beneficia igualmente as partes
interessadas na integragcédo na cadeia produtiva das impressoras".

Kami avalia que o engajamento dos gestores, funcionarios, fornecedores e
parceiros tém sido fundamental. Por conta dessa participagdo, atesta, o retorno tem
sido excelente. "Conseguimos beneficios que abrangem desde a preservacao da
natureza até inovagdées de design e tecnologia do produto, disseminando a pratica
também junto a colaboradores, fornecedores e parceiros". Mas, adverte, € preciso
prestar atencdo em questdbes como integragédo, conscientizagdo, logistica, custo e
legislagado. "Isso porque € imprescindivel beneficiar os stakeholders na integragdo da

cadeia produtiva do produto, além de garantir um comité permanente de gestao".

5.7 Governo e Sociedade

A empresa deve relacionar-se de forma ética e responsavel com os poderes
publicos, cumprindo as leis e mantendo interagcdes dindmicas com seus representantes,
visando a constante melhoria das condicbes sociais e politicas do pais. O
comportamento ético pressupde que as relacdes entre a empresa e governos sejam
transparentes para a sociedade, acionistas, empregados, clientes, fornecedores e
distribuidores. Cabe a empresa manter uma atuagdo politica coerente com seus
principios éticos, que evidencie seu alinhamento com os interesses da sociedade.

E fundamental que as empresas que se dizem socialmente responsaveis sejam
extremamente corretas e transparentes no trato com o governo ndo compactuando de
atitudes como a sonegacéao fiscal, uso indevido de incentivos fiscais, desrespeito a
legislagao vigente, praticas desleais de concorréncia violando normas definidas por
orgaos governamentais. Em relagdo a sociedade, a clareza também €& fundamental na
transferéncia dos valores da empresa para esse publico externo, pois devem almejar
serem formadoras de opinidao e exemplo de ética, correcdo e integridade para a

sociedade.
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5.7.1 Transparéncia e respeito a diversidade cultural

Um exemplo entre parcerias do governo com a iniciativa privada para priorizar o
desenvolvimento social da Cidade de Deus, a Linha Amarela S/A (Lamsa) mobilizou
entidades da sociedade civil e empresas em parceria com o poder publico. Com isso,
contribui com iniciativas para a melhoria da qualidade de vida e para a redugdo dos
indices de exclusao social local.

Ao tracar diretrizes para acgbes a curto, médio e longo prazo, avangou na
articulacdo de programas, projetos e agdes sociais em andamento na comunidade, a
partir do Comité Comunitario da Cidade de Deus bem como a realizagao, implantacéo e
desenvolvimento de novas iniciativas. Além de capacitar e mobilizar o capital social
local e fortalecer o papel dos moradores como personagens comunitarios, legitimos
agentes de mudancga diante das caréncias, na ocupagao dos espagos publicos e na
reivindicagdo de politicas adequadas, a companhia promove o fortalecimento da
comunidade e reduz as divisbes existentes.

O objetivo, de acordo com a Lamsa, foi formar um espag¢o democratico no qual
diferentes atores sociais tivessem voz, com o propdsito de transformar a Cidade de
Deus em um exemplo de participacdo da iniciativa privada no desenvolvimento
comunitario sustentavel. A empresa informa que decidiu dar sua contribuicdo para que
esses atores, apesar de interesses diversos e por vezes antagbdnicos, pudessem se
fortalecer mutuamente e enfrentar problemas sociais e econémicos.

De acordo com a Lamsa, o Féorum de Cidade de Deus comprovou que a
transparéncia e o respeito as diversidades culturais sao requisitos basicos para a
quebra de barreiras histéricas na relacdo entre capital privado e sociedade civil. Uma
relacdo complexa, segundo a Lamsa, que ocorre quando ha o propdsito claro de
contribuir para o crescimento social e econbmico da regido onde a empresa esta
localizada. Apds a implementagao do projeto, informa, a empresa teve oportunidade de
estender as parcerias para outras comunidades localizadas no entorno e ampliar o

publico beneficiado em seus projetos.
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O Plano de Desenvolvimento Comunitario da Cidade de Deus significa, hoje, um
roteiro para a atuagéo social privada, publica e para organiza¢des do terceiro setor.
Sabe-se onde, quando e como desenvolver projetos sociais na regido, o que
representa, para a empresa, ter em curto prazo resultados concretos na melhoria da
qualidade de vida dos moradores e retorno preciso do investimento social feito. A
demanda por um projeto de capacitagdo profissional em cinema, por exemplo, foi
identificada no levantamento inicial. Com o mapeamento de empresas da regido e a
natureza de seus investimentos sociais, ocorreu a reunido de empresas com uma ONG
local para a criagao de um Centro Multimidia. A Lamsa revela que ao envolver governo,
sociedade civil organizada e a iniciativa privada quebram-se mitos e cria-se uma
relacdo que favorece a aceitacido da instalagao e o funcionamento da empresa no local.
E preciso, adverte a companhia, estar disposta a uma relagdo de troca de
conhecimento e de crescimento mutuos. Obtém-se, assim, uma relagdo de parceria
com a sociedade, sem cobrangcas indevidas e estimula-se o desenvolvimento

socioecondmico do entorno.
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6 MODELO DE GESTAO SOCIALMENTE RESPONSAVEL

Os principais tépicos no que diz respeito ao relacionamento ético com os

publicos de interesse na gestdo socialmente responsavel sao:

6.1 Publico Interno

Promover uma comunicacao efetiva entre a empresa e o funcionario, baseada na
credibilidade e no espirito de parceria, atendendo e assegurando a todos os
niveis hierarquicos o fluxo das informagdes;

Manter todas as divisbes da empresa informadas sobre os acontecimentos
internos e externos das acdes sociais, visando o estimulo a mudancas de
comportamento e ao voluntariado;

Ouvir diretamente sugestdes e reclamagbdes dos funcionarios, estimulando,
valorizando e capacitando-os frequentemente para uma atuagdo com maior
consciéncia e responsabilidade sobre seu papel na empresa e na sociedade;
Punir a competicdo interna entre os funcionarios e qualquer tipo de
comportamento antiético;

Passar mensagens coerentes com a pratica da responsabilidade empresarial,
isentas de qualquer tipo de discriminagéo a grupos especificos ou minoritarios;
Manter a comunicagdo da empresa 0 mais coerente e transparente possivel,

reforcando esse cuidado em momentos de crise.

6.2 Fornecedores

Avaliar criteriosamente se os fornecedores correspondem ao posicionamento
adotado pela empresa, proibindo, através de clausulas contratuais, o trabalho
infantil ou escravo, e monitorar periodicamente o cumprimento das exigéncias
estabelecidas, exigindo praticas éticas e responsaveis e cumprimento da
legislacao trabalhista fiscal;
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Coordenar programas visando a conscientizagdo e o engajamento dos
fornecedores em relagcdo a responsabilidade social, procurando estabelecer
parcerias, divulgando resultados de ac¢des sociais, estimulando outras empresas.
Exigir dos fornecedores documentacéao legal expedida pelos 6rgaos como IBAMA
- Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis,
ANVISA - Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, o Ministério da Saude e o

Ministério do Meio Ambiente;

6.3 Clientes e Consumidores

Manter um canal de comunicagao aberto, procurando atender as necessidades e
resolver os problemas dos consumidores, estimulando a comunicagdo e
incorporando as sugestoes;

Conhecer a fundo o produto ou servigo oferecido pela empresa e o impacto dele
na sociedade, através de supervisdo e estudos constantes, minimizando ao
maximo qualquer maleficio que esse produto ou servigo traga ao meio ambiente
ou a sociedade.

Procurar manter sempre os valores éticos e as praticas socialmente
responsaveis nas relacbes com o cliente;

Respeitar o cliente em agdes de indugdo ao consumo. N&o utilizar meio de
divulgagao invasivos, como spams ou telefonemas em horarios inconvenientes;
No caso de promogbes ou descontos, assegurar que o cliente tenha total
entendimento do que esta sendo oferecido, em caso de sorteios, o regulamento
deve ser claro e amplamente divulgado.

Ressaltar os riscos de uso e indicacdo de idade, para produtos que oferecam

qualquer tipo de risco ao consumidor ou ao meio ambiente.

6.4 Comunidade

Decidir, organizar e promover um maior envolvimento nas comunidades em que

se insere a organizagdo, contribuindo para o desenvolvimento econdmico
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humano dos individuos ou até atuando diretamente na area social, em parceria

com governos ou isoladamente.
Oferecer canais de comunicagao para registrar queixas e reclamagoes;

Manter respeito e verdade na comunicagdo com a comunidade, mantendo-a
informada sobre todos os acontecimentos das acdes sociais, estimulando o

voluntariado entre a comunidade local,
Reconhecer e valorizar parcerias se houver;

Dar apoio as relagbes com a comunidade e formando parcerias

6.5 Meio-ambiente

Desenvolver processos de gestdo ambiental no planejamento estratégico da
empresa;

Conciliar o desenvolvimento de novos produtos e o progresso com o habito de
nao degradar o meio ambiente que se vive;

Analisar e controlar os impactos dos produtos e servicos ao meio ambiente e a
sociedade;

Implantar programas internos de reciclagem dos matérias utilizados, incentivar a
redugdo do consumo de agua e de energia;

Criar projetos de compensag¢ao ambiental como reflorestamento ou despoluigao
de rios.

Adaptar-se a regulamentagdo e ou as exigéncia do mercado, modificando os
processos ou produtos (inclusive embalagens);

Fazer a adogcdo de um comportamento proativo e de exceléncia empresarial,

antecipando-se aos problemas ambientais futuros.

6.6 Governo e sociedade

Divulgar, incentivar e adotar parcerias com a iniciativa privada e com a sociedade

que agregue valor mutuamente;
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Ser correta e transparente no pagamento de impostos, evitando praticas como
sonegacao fiscal ou uso indevido de incentivos, respeitando a legislagao vigente;
Ser coerente e ética em seu envolvimento com o publico, proibindo praticas
corruptas e evitando situagdes que envolvam o favorecimento de agentes
publicos.

Participar de comissdes e grupos de defesa de interesses especificos do setor,
mas também de questdes de interesse publico e de responsabilidade social.
Promover valores e comportamentos morais que respeitem aos padrbes

universais de direitos humanos e de cidadania e participacdo da sociedade;
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7 CONCLUSAO

O principal desafio hoje é entender que a responsabilidade social da empresa
nao se resume a uma acgao filantrépica, nem somente a agéo social ou um programa
voluntariado. E um sistema de gestdo que conduz os negécios, de maneira que
contribua para o desenvolvimento social e preservacdo ambiental, valorizando o
desempenho econdmico-financeiro, proporcionando um diferencial competitivo para a
empresa.

E fato que a responsabilidade social vem se tornando fator cada vez mais
indispensavel no mundo corporativo. Demonstra ndo apenas o comprometimento das
empresas com as comunidades onde atuam, mas cria mecanismos de didlogo e
prestacao de contas, com ganhos de qualidade para as empresas, para os funcionarios
e para a comunidade. Um dos principais beneficios de todo esse processo é a
transparéncia que ele traz ao relacionamento entre os envolvidos; um inquestionavel
caminho para ganhos de qualidade de um mundo melhor.

E necessario difundir mais esse conceito e oferecer, para o maior numero de
empresas, ferramentas que auxiliem a medir, acompanhar e relatar seus impactos
sociais, ambientais e econdmicos. Além disso, é preciso fortalecer os programas ja
desenvolvidos pelo governo por meio de parcerias entre setor publico e privado.

A comunicacdo deve ser entendida como a responsavel pela producdo e
compartilhamento de sentidos, funcionando como o 6leo necessario para o melhor
desempenho das engrenagens que constituem uma organizagao, ela € uma ferramenta
fundamental na gestdo organizacional porque otimiza as relagdbes com os diversos
publicos da empresa e contribui para que a empresa obtenha sucesso em seus projetos
sociais, ela é imprescindivel no processo de responsabilidade social, nas tarefas de
mobilizar, estabelecer o bom relacionamento com os publicos, perceber as caréncias e
aspiragdes dos beneficiados pelas agbes sociais, conquistar parceiros para os projetos
etc. A comunicacido é fator fundamental que viabiliza essas tarefas. Pode-se afirmar
que se torna mais dificil ser responsavel se ndao ha comunicagdo, reconhecendo a
inviabilidade de relacionamento e de percepgao dos objetivos dos publicos beneficiados

pelos projetos sociais e para dialogar ou informar os diversos publicos envolvidos no



43

projeto social. Ha que se considerar, porém, que, quanto mais estratégica e planejada &
a comunicagao, mais chance de ser eficiente tem o projeto. O grande desafio de uma
empresa socialmente responsavel ndo para na preocupacido do relacionamento com
seus publicos. Além de fazer a sua parte, ela ainda deve procurar conscientizar todos a
sua volta para que fagam o mesmo, formando uma grande rede de mobilizagao social.
Entretanto, é preciso estar atento ao fato de que a comunicagao nao sustenta a imagem
positiva da empresa, que deve se alicercar em seus verdadeiros principios e valores.
“Se somos éticos nosso trabalho € motivo de orgulho, ndo ha porque nao divulgar o que
estamos fazendo” (VALENTE; NORI, 1990, p. 71).
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