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RESUMO

O presente trabalho, a partir de uma discussao, tem como objetivos especificos: esclarecer o
conceito de responsabilidade social empresarial, como a organizagdo deve atuar ao engajar-se em
programas de responsabilidade social e como deve ser a relagdo com o marketing social. Assim,
chegou-se ao objetivo maior que procura entender os motivos que levam as empresas a se envolverem
com o0 assunto e como se da a gestdo de uma politica de responsabilidade social empresarial. Tendo
como metodologia a pesquisa exploratéria por meio de levantamento bibliografico. Uma maior atencao
tem sido voltada ao tema, e principalmente no Brasil, que pela sua relevancia ndo deve ser tratada com
descaso ou, simplesmente, por tratar-se de uma nova tendéncia administrativa ou como mero modismo.
Tendo presente a globalizagdo da economia e as politicas neoliberais dominantes, os governos das
nacdes nao desenvolvidas perdem a cada dia mais a capacidade de investir em ac¢des de interesse
social, aumentando o alto grau de disparidade social entre as camadas da populacdo. A saida para essa
realidade e, em especial a brasileira, sdo as parcerias publico-privadas. Aproveitando-se a capacidade
econdmico-financeira e a agilidade de acédo das empresas privadas, aliadas a especializacdo e ao
conhecimento das entidades do terceiro setor e os 6rgdos governamentais com sua legitima acao
fiscalizadora e reguladora, formam o tripé necessario para alavancar o desenvolvimento social. Tais
parcerias revestem-se de particular importancia, uma vez que 0s enormes contingentes de excluidos de
toda ordem podem ser ajudados a se prepararem para adquirir capacidade de consumo de bens e
servicos, hoje inacessiveis. A acirrada competicdo entre as empresas certamente tem contribuido para
esse reposicionamento estratégico dos agentes do mercado. Este trabalho foi facilitado porque pdde
contar com o estudo de um caso concreto que é o programa Politec Solidaria, especialmente no que toca
ao que vem sendo realizado em favor da inclusédo digital de comunidades carentes. A Politec € uma das
grandes empresas sediadas em Brasilia com ramificacdo em unidades da federagdo. Os resultados
alcancados com o presente relatério apresentam-se quando se afirma que as organizacdes estao
ampliando seus horizontes de atuagcdo e percebem essa necessidade ao incluir camadas sociais
excluidas, devido a auséncia do Estado, como futuros consumidores. Outro objetivo especifico é
alcancado ao tratar da ética e transparéncia perante a sociedade e todos os envolvidos com os
programas de responsabilidade social. A relacdo da empresa com a comunidade é aumentada e um
retorno de imagem e credibilidade sdo aflorados quando a empresa comunica essas agdes, sem desvio
de finalidade, ou apenas como modismo.
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1  INTRODUCAO

Uma maior conscientizacdo dos consumidores, a rapidez e abrangéncia dos
meios de comunicagdo e o crescente processo de participagdo social, geraram novos

campos de discussao sobre a atuacdo das empresas.

O consumidor, com a ajuda da internet, encontra-se cada vez mais capaz de se
comunicar, de se organizar, de mobilizar acbes comunitérias, regionais, nacionais e
internacionais, de boicotar ou fazer boicotar e de pagar, até mesmo mais caro, por
produtos que cumpram objetivos econdmicos e sociais. A sociedade repudia questdes
que envolvam desvio de dinheiro publico. A demonstragcédo de atitudes das empresas,
mediante o balanco social, tornou-se ferramenta estratégica e diferencial perante a

concorréncia.

A empresa que ndo se enquadrar nesse novo contexto econdmico-social pode,
na pratica, vir a ficar fora do mercado, pois a introducdo das preocupagdes com 0S
diversos stake holders ensejou, no seu processo de gestdo, novas questbes
estratégicas por parte dos seus dirigentes. O enfoque somente no mercado e no lucro,

jA ndo é mais capaz de prover a empresa de garantia de sobrevivéncia.

O presente trabalho foi desenvolvido langando-se médo de meios bibliogréficos,
de pesquisas na internet, de periodicos e de informagcBes a serem obtidas junto a
coordenadora do programa Politec Solidaria de inclusdo digital, da empresa Politec
Ltda.

Foi abordado o historico da responsabilidade social empresarial, que surgiu no
século XX, quando o mundo encontrava-se em transicdo da cultura eminentemente
agricola para a industrial. Primitivamente, os dirigentes das organiza¢des priorizavam o
lucro e a producdo, e deviam prestar contas apenas a Seus acionistas, sem se

preocuparem com as demais questdes em torno das empresas (0s stake holders).

Ao discutir-se a responsabilidade social empresarial mostrou-se a sua evolucdo
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conceitual, através dos tempos, culminando com o entendimento de que os programas
socialmente responsaveis devem prover o bem-estar social de todos os envolvidos com
a empresa, ou seja, desde as suas relacées com os fornecedores até com os clientes

finais, sem deixar nenhum segmento de fora.

Para que a responsabilidade social empresarial se torne um fato, é necessario
que a empresa possua um alto nivel ético em suas relagbes, pois a ética € fator

imprescindivel a nortear as a¢cfes dos dirigentes a frente da organizacéo.

Foi tratada, também, a questdo do marketing social uma vez que a empresa nédo

deve criar falsas expectativas quanto aos programas de responsabilidade social.

Até que ponto o interesse da empresa em desenvolver programas de a¢éo social
ndo esta relacionado apenas com o ganho de credibilidade da imagem da empresa?
Ha efetiva preocupacdo com o impacto social gerado para os consumidores, para o
meio ambiente, fornecedores, governo e funcionarios, ou seja, para todos o0s

envolvidos com a organizacéo?

Para buscar respostas a essas perguntas foi utilizado o balanco social, que vem
a ser um importante instrumento de transparéncia das a¢cbes das empresas no ambito
social, juntamente com outra ferramenta chamada de demonstragdo do valor
adicionado. Através dessas ferramentas a empresa pode medir seu desempenho, com
vistas a melhora-lo. Tais ferramentas podem vir a constituir-se em poderosos

instrumentos de marketing, caso sejam utilizados de maneira ética.

As certificacbes em torno da responsabilidade social tém o propdsito de
padronizar um minimo de indicadores relacionados as questdes éticas nas
negociacbes das organizagfes. Com a evolugdo dos direitos trabalhistas e normas
como a SA 8000, por exemplo, pretende-se amparar o trabalhador propiciando-se
melhores condi¢Bes de remuneracao, de salde, de trabalho, de qualidade de vida e de
empregabilidade, procurando-se evitar tanto o absenteismo como as demissfes em

massa de trabalhadores.
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A questdo da responsabilidade social, especificamente no Brasil, ganhou
bastante forca nos anos 90, tendo como destaque a campanha nacional encabecada
pelo socidlogo Betinho, mostrando que as empresas no Brasil possuem um grande
papel social a ser realizado. Apesar dessa evolugdo, no Brasil os conceitos de
responsabilidade social e filantropia ainda sdo bastante confundidos. Em pesquisa
promovida pela Revista Carta Capital, em 2002, constatou-se que a maioria das

empresas brasileiras pratica a filantropia como principal tipo de acao social.

No tocante as aliancas e acordos de cooperacdo entre os diversos setores da
sociedade para o desenvolvimento de programas de responsabilidade social, se faz
necessaria a aproximacdo das empresas com as organiza¢des do terceiro setor, uma
vez que estas detém o conhecimento da realidade e das necessidades das

comunidades.

A outra vantagem decorrente dessas aliancas € a obtencdo de resultados

palpaveis uma vez que o setor privado é capaz de agir tempestivamente, sem 0s

entraves burocraticos inerentes ao setor publico.

Apesar de essas parcerias virem crescendo no pais, elas ainda séo vistas com
alguma desconfianca por diversas organizacdes, as quais, muitas vezes, optam por

constituirem fundacdes ou instituicdes visando a melhoria de suas imagens.

Nada obstante, a responsabilidade social empresarial no Brasil ja est4 bastante
difundida, ainda que conte como principal tipo de acdo o fomento a programas de
carater filantrépico. Em paralelo a essa postura, as empresas vao assumindo,
gradativamente, novas responsabilidades sociais, considerando-se que apenas a
atuacgéo filantropica é insuficiente para o enfrentamento da pobreza e da exclusdo
social no pais.

Através do estudo de caso do programa de inclusdo digital da Politec Ltda.,
pretende-se examinar como se deve gerir uma politica de responsabilidade social,

comparando-se teoria e pratica.
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1.1 Justificativa da Escolha do Tema

Com o advento da globalizagcéo e a abertura econémica do Brasil na década de
90, o mundo empresarial viu-se a frente de maiores desafios e adquiriu maior peso
politico e econdmico. O contexto exacerbou ainda mais a concentragdo de renda no

pais, aumentando o déficit social.

Nao somente aqui, mas em varias outras partes do mundo, de acordo com Melo
Neto (2001:23), “as atividades produtivas passaram a ser controladas por grupos

privados que ditam as regras da politica nacional em prol unicamente de seus lucros”.

A aplicacdo em larga escala de tecnologias de ponta, e 0 processo de
automacéo das linhas de producao, contribuiu para o aumento do desnivel social, ndo
privilegiando politicas de ganhos sociais a altura das necessidades. Ao contrario,
esses fatores contribuiram para piorar ainda mais questdes como a desigualdade

social, o desemprego, o aumento da criminalidade e as exclusfes sociais de todo tipo.

O Estado, como principal gestor das politicas de desenvolvimento social, perdeu
sua capacidade de investir e de fomentar acdes sociais, fazendo com que o mercado

gradativamente assuma papel de importancia fundamental nessas agdes sociais.

Devido a tudo isso, € necessario um novo modelo de gestdo social, com a
expectativa de que as empresas se tornem os principais agentes do desenvolvimento

social, uma vez que possuem maior poder econémico e mais agilidade que o Estado.

Nesse contexto, o Estado terd que ser fortalecido em seu papel fiscalizador das
relacdes entre as empresas, as ONG’s e a sociedade em geral, apoiando, sempre que
possivel, as iniciativas e acdes sociais.

O tema é assunto no qual as empresas Sdo 0S agentes responsaveis pelas
atitudes e seus impactos. E importante que os aspectos de gestdo, abordagens,
resultados das acbes empreendidas e os reflexos nas empresas sejam estudados por
alunos de Administragdo, especialmente, tendo-se presente que eles serdo futuros

dirigentes nas empresas e nos 0rgaos publicos, inseridos nesse ambiente de mercado
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de acirrada concorréncia e de altas demandas sociais.

1.2 Identificacdo do Tema
Responsabilidade social empresarial.
1.3 Delimitacdo do Tema

Demonstracdo de uma empresa no fomento a programas de responsabilidade

social.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo Geral

Estudar como s&o geridas as a¢des de responsabilidade social empresarial.

1.4.2 Objetivos Especificos

a) Entender o conceito de responsabilidade social empresarial;
b) Verificar como a organizacdo deve atuar perante os programas de
responsabilidade social; e

C) Pesquisar a interface entre a responsabilidade social e marketing.

15 Formulagcdo do Problema

A responsabilidade social empresarial vem sendo posta em prética por diversas
organizagbes. Isso decorre da conscientizagdo diante de necessidades prementes,
com o intuito de minimizar as valas sociais de modo a promover a inclusdo das
camadas menos favorecidas da sociedade. Essa pratica tem sido utilizada como
estratégia de negdcios, visando a formacdo de uma imagem positiva perante 0s seus

clientes, acionistas, fornecedores e colaboradores.

Somente a contextualizagdo da empresa ao longo do tempo pode dar

sustentacdo as acbes sociais. A ocorréncia de politicas momentaneas e isoladas
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podera ser identificada como a¢des ndo auténticas, que visam exclusivamente a

promoc¢ao da empresa, fatalmente sofrerdo solucao de continuidade.

Acdes sociais devem ser consistentes. A sustentabilidade da comunidade, na

gual a empresa se insere, decorre da forma como as suas ac¢des sociais sdo geridas.

A responsabilidade social ndo deve ser vista tdo somente como mais uma
ferramenta de marketing, como j4 ocorreu em outras situagcbes quando empresas
adotaram programas de Qualidade Total ou de Reengenharia por mero modismo e n&o

os aplicaram adequadamente.

Devido a tais circunstancias, coloca-se a seguinte questdo: os programas de
responsabilidade social em desenvolvimento pelas organizagdes visam apenas a

promocéao de suas imagens?

1.6 Metodologia

Para atingir o objetivo desse trabalho monografico, foram utilizadas pesquisas

exploratdrias por meio de levantamento bibliografico e visitas a sites de internet.

1.7 Método de Abordagem

Quanto ao método de abordagem no presente trabalho foi utilizado o método
dedutivo com base em pesquisas bibliograficas e documentais, sobre o qual LAKATOS
(1988:86), diz o seguinte: “se todas as premissas sédo verdadeiras, a conclusao deve
ser verdadeira. Toda a informacdo ou contetdo factual da conclusado ja estava, pelo

menos implicitamente, nas premissas”.

1.8 Método de Procedimento

Foi utilizado o método de procedimento que permita generalizar a partir de uma
realidade e atender melhor as necessidades e expectativas deste estudo, pois segundo
LAKATOS (1998:57), o meétodo “consiste no estudo de determinados individuos,

profissdes, condicdes, instituicdes, grupos ou comunidades, com a finalidade de obter

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com

10

generalizagoes.

1.9 Técnicas de Pesquisa

Tendo em vista a natureza do tema Responsabilidade Social Empresarial,
foco deste trabalho monogréfico, e levando-se em consideracdo a complexidade das
variaveis, o0 numero de empresas que utiliza essa estratégia e a quantidade de pessoas
a serem abordadas, a técnicas de pesquisa que sera adotada e que ficard mais

adequada para esse tema é a pesquisa bibliografica.

1.10 Universo

Ndo serd abordado na presente monografia, por se tratar de um trabalho

essencialmente bibliografico.

1.11 Amostragem

Ndo serd abordada na presente monografia, por se tratar de um trabalho

essencialmente bibliografico.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Historico da Responsabilidade Social Empresarial

O primeiro movimento que caracteriza o surgimento da responsabilidade social
empresarial deu-se na primeira metade do século XX, quando a sociedade
experimentava a transicdo de uma cultura agricola para a industrial. Segundo
TENORIO (2004:14),

Devido a evolugdo tecnoldgica e a aplicagdo da ciéncia na organizagdo do
processo produtivo. A época a ideologia que predominava era a do liberalismo
de Adam Smith, Malthus, David Ricardo e Stuart Mill, baseado na iniciativa
privada.

Aqueles preconizavam o lucro a todo custo e o Estado era entendido como um
obstaculo a livre concorréncia, cabendo-lhe o papel de repartir os beneficios a toda
sociedade e a responsabilidade pelas acgbes sociais. A maximizacdo do lucro
beneficiava o acionista e assim, acreditava-se que a empresa estava cumprindo o seu

papel social.

Ainda de acordo com TENORIO (2004:15):

A alteracdo do processo produtivo, ocasionada pela evolucdo tecnolégica e
pela aplicagdo da ciéncia na organizagdo do trabalho, foi outro fator que
contribuiu para ampliar a discussdo de responsabilidade social empresarial,
pois suas consequéncias afetaram as rela¢des de trabalho existentes na época,
gerando debates a respeito das obrigagbes empresariais em relagdo a seus
empregados.

Devido ao surgimento do trabalho de massa, repetitivo e a especializacdo da
tarefa, onde o trabalhador era obrigado a trabalhar até 12 horas diarias. Através da
administracdo cientifica, mensurava-se toda producdo de modo a aumentar sua
eficiéncia, mas nédo se levava em conta a opinido dos trabalhadores nem as suas
condicbes de trabalho. Portanto, o liberalismo ndo adotava praticas de
responsabilidade social e até mesmo a caridade era condenada pelos seus

precursores.
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Alguns empresarios limitavam a responsabilidade social empresarial a agfes
filantropicas. Conforme TENORIO (2004:16):

O ato filantrépico assumia carater pessoal, representado pelas doagbes

efetuadas por empresarios ou pela criacdo de fundacdes, com a Ford, a

Rockefeller e a Guggenheim. Posteriormente, com as pressfes da propria

sociedade, a acao filantropica passou a ser promovida pela propria empresa,

simbolizando o inicio da incorporacdo da tematica social na gestdo
empresarial.

Com o desenvolvimento tecnoldgico e industrial as empresas passaram a
degradar o meio ambiente e, conseqientemente, a propria vida da sociedade. A partir
disso, passaram a existir manifestacdes, objetivando pressionar o governo para que
fossem aprovadas leis, tendo como intuito obrigar as empresas a resolverem o0s

problemas criados por elas.

Assim, verificou-se que a sociedade desenvolveu o poder de influenciar as
acOes das empresas. Ford, por exemplo, entendeu a natureza dessas pressoes sociais

e diminuiu a carga horéaria do trabalhador e instituiu o salario minimo em sua empresa.

Conforme argumenta FORD, segundo SROUR apud (TENORIO 2004:18):

Negoécios e indlstria sdo antes de tudo, um servico publico. Estamos
organizados para fazermos o melhor que pudermos em todos os lugares e para
todos os interessados. Nao acredito que devamos ter um lucro exorbitante
sobre os carros. Um lucro razoavel esta certo, mas ndo demais. Portanto,
minha politica tem sido forcar os precos dos carros para baixo assim que
producdo o permita e beneficiar os usuarios e trabalhadores, o que tem
resultado em lucros surpreendentes para nos.

Ap6s o crash de 1929, quando os Estados Unidos da América entraram em
depressdo econOmica, ocorreu uma maior intervencdo do Estado na economia

limitando as praticas liberais.

Conforme TENORIO (2004:18), a medida que foram sendo dissipadas as
incertezas, gerou-se condicbes para que as empresas investissem em tecnologia,
acumulassem capital e consolidassem a produgdo em massa. Ainda segundo

TENORIO (2004:18), “esses efeitos contribuem para a consolidacdo do modelo

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

13

industrial e para a sua superacdo na década de 1950, com o desenvolvimento da

sociedade pés-industrial”.

Conforme TENORIO (2004:19):

A transicdo do modelo de producdo resultou em mudangas nos valores da
sociedade. Toffler (1995) demonstra que a sociedade industrial buscava,
basicamente, o sucesso econdmico; ja a sociedade poés-industrial busca: o
aumento da qualidade de vida; a valorizagdo do ser humano; o respeito ao
meio ambiente; a organizacdo empresarial de mdltiplos objetivos; e a
valorizagao das ag¢des tanto das empresas quanto de individuos.

Num ambiente com o amparo do Estado, desenvolvimento tecnoldgico e
acumulacédo de capital, as empresas se viram diante de uma nova perspectiva e com a
funcdo de gerir valores, ndo somente para 0s acionistas, mas também para a
sociedade. De acordo com TENORIO (2004:20), “as companhias estdo inseridas em
um ambiente complexo, onde suas atividades influenciam ou tém impacto sobre

diversos agentes sociais, comunidade e sociedade”.

Na sociedade poés-industrial, o acionista ndo tem mais 0 mesmo poder de
decisdo sobre a empresa, sendo crescente a necessidade de capital e de
conhecimentos técnicos especializados. O exclusivo foco no mercado foi extinto.
Segundo TENORIO (2004:20), “a continuidade da companhia, no longo prazo, passa a
depender da capacidade da administracdo em atender os anseios da sociedade e
incluir as expectativas de outros agentes, além de empregados, acionistas e governo,

em seu plano de negdécios”.

Na década de 80, o conceito de responsabilidade social, associado a
globalizacdo e a retomada do liberalismo mercadolégico, sofre transformacoes,

revestindo-se de argumentos a favor do mercado e obtendo uma nova concepgao.

7

O mercado é o responsavel pela regulacdo e fiscalizacdo das atividades
empresariais, cabendo-lhe coibir os abusos por parte das organizacdes. Ao consumidor

resta retaliar, por meio do boicote ou de protestos, os produtos das empresas que nao
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respeitam os direitos dos agentes e que poluem o ambiente (TENORIO, 2004).

Assim, o poder de escolha do consumidor torna-se mais abrangente, tendo ele
se apercebido de que a empresa, que nao se enquadrar nesta nova ordem, podera vir
a sofrer pressdes da sociedade, no sentido de que remodelem suas politicas de
atuacdo, sob pena de, agindo de forma diferente, perder clientes e credibilidade da

marca.

A década de 90 continuou a discutir com mais intensidade a responsabilidade
social, quando as empresas se viram na necessidade de acompanhar e mudar com
rapidez suas estratégias de negdcios. Isso terminou por acarretar algumas demissées
em massa, privatizacdes de sistemas publicos de saude, de telefonia, a desmobilizagédo
politica e o surgimento de novos segmentos na sociedade como 0s sem-terra, 0s sem-

teto, os sem-escola ou 0s sem-saude.

O neoliberalismo deu origem a um conceito elaborado pela World Business
Concil for Sustainable Development (Conselho Mundial de Negécios para o
Desenvolvimento Sustentavel). Essa conceituagcdo define o desenvolvimento
sustentavel como o composto formado pelas dimensdes econdmica, ambiental e
empresarial, e tendo como objetivo o crescimento econdmico, mas assegurada a
preservagdo ambiental e o respeito aos anseios dos diversos agentes sociais,
contribuindo, assim, para a melhoria da qualidade de vida da sociedade (TENORIO,
2003).

Observou-se que a responsabilidade social passou a ter maior forga quando as
organizagdes perceberam que algumas de suas acgdes tinham reflexos no ambiente e
na cultura da sociedade, e que os consumidores eram capazes de retaliar e questionar

as acbes que pudessem prejudicé-los.

Em que pese algumas corporagfes ndo terem percebido as mudancas em suas
relacdes com a sociedade, o fato é que a tendéncia atual determina que as estratégias

empresariais considerem essas relagoes.
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2.2 Responsabilidade Social

De acordo com ASHLEY (2001:13), o conceito de responsabilidade social esta
em construcao: “a existéncia de tantas definicdes mostra que ha uma mistura de idéias,

conceito e praticas em construgcao que tem provocado acaloradas discussfes”.

O INSTITUTO ETHOS (2003:48), considera que:

Responsabilidade social empresarial € uma atuacdo com base em principios
éticos elevados, nos seus varios relacionamentos com meio interno e externo,
impactados pela atividade produtiva, a saber: funcionarios, meio ambiente,
fornecedores, consumidores, acionistas comunidade, governo e sociedade em
geral.

Responsabilidade social empresarial implica bem mais do que oferecer

empregos, bens e servigos a sociedade.

A sociedade espera que as empresas ajudem na preservacao do meio ambiente,
vendam produtos seguros, tratem seus funcionarios com igualdade, sejam verdadeiros
com seus clientes e, em alguns casos, chegue até mais longe oferecendo treinamentos
e oportunidades aos desempregados, contribuindo para a educagdo e as artes, e
revitalizando &reas urbanas onde existam concentracdes de favelas. Portanto, as
empresas socialmente responsaveis sdo aquelas que conseguem operar
lucrativamente e ao mesmo tempo beneficiar a sociedade. (WRIGHT, KROLL &
PARNELL, 2000).

A responsabilidade social também deve estar presente no ambiente interno a
organizagdo, desenvolvendo atividades e politicas para os seus colaboradores, suas

familias e comunidades.

Pode-se dizer que responsabilidade social empresarial € a atuacdo das
organizagdes privadas, com ou sem parcerias, nos setores da sociedade que o Estado

nao consegue atuar de modo a promover o seu desenvolvimento.
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Assim como propde ASHLEY (2001:6 -7):

Responsabilidade social € o compromisso que uma organizagao deve ter para
com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem
positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo especifico,
agindo pro ativamente e coerentemente no que tange ao seu papel especifico
na sociedade e a sua prestacao de contas com ela.

De acordo com o INSTITUTO ETHOS & SEBRAE (2005):

A responsabilidade social empresarial tornou-se um fator de competitividade
para 0s negécios. No passado, o que identificava uma empresa competitiva era
basicamente o preco de seus produtos. Depois, veio a onda da qualidade, mas
ainda focada nos produtos e servigos. Hoje, as empresas devem investir no
permanente aperfeicoamento de suas relagces com todos os publicos dos
quais dependem e com o0s quais se relacionam: clientes, fornecedores,
empregados, parceiros e colaboradores. Isso inclui também a comunidade na
qgual atua o governo, sem perder de vista a sociedade em geral, que
construimos a cada dia.

A responsabilidade social empresarial surge como resgate da funcdo social da
empresa, cujo objetivo principal € promover o desenvolvimento humano sustentavel.
Hoje em dia, isso ultrapassa o0 aspecto ambiental e se estende por outras areas (social,
cultural, econdmica, politica) e tenta reduzir a distancia entre o social e o econdmico,
obrigando as empresas a repensarem seu papel e a forma de conduzir os seus

negocios.

O conceito da responsabilidade social empresarial esta relacionado com a ética
e a transparéncia na gestdo dos negdécios e deve refletir-se nas decisdes cotidianas
que podem causar impactos na sociedade, no meio ambiente e no futuro dos préprios
negécios (INSTITUTO ETHOS & SEBRAE, 2005).

As atitudes éticas dos administradores das empresas em suas relacdes com 0s
seus diversos publicos sdo pressupostos da responsabilidade social. O administrador
deve ter em mente que seu objetivo € gerar valor em trés dimensdes: a econdmica, a

social e a ambiental.
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No atual contexto, a responsabilidade social torna-se um desafio aos
administradores no sentido de conseguir equilibrar as forcas que as trés dimensdes

provocam na empresa e vice-versa.

Considerando-se que as acdes das empresas geram impactos em seu ambiente
de atuacdo, isso implica também atitudes éticas por parte dos responsaveis pela
administracdo, para que essas atitudes possam configurar um ambiente propicio a

sustentabilidade e ao apoio integro a sociedade

2.3  Etica Empresarial

Segundo MOREIRA (1999:21),

Os conceitos éticos sdo extraidos da experiéncia e do conhecimento da
humanidade e ha pelo menos cinco teorias a respeito da formacdo dos
conceitos éticos, aos quais também denomina como preceitos; a saber:

a. Teoria fundamentalista: propde que os conceitos éticos sejam obtidos
de uma fonte externa ao ser humano, a qual pode ser um livro (como a Biblia),
um conjunto de regras, ou até mesmo outro ser humano;

b. Teoria utilitarista: sustentada nas idéias de Jeremy Bentham e John
Stuart Mill, para os quais o conceito ético deve ser elaborado ‘no critério do
maior bem para a sociedade como um todo’;

C. Teoria kantiana: defendida por Emanuel Kant, propde que o conceito
ético seja extraido do fato de que cada um deve se comportar de acordo com
principios universais.

d. Teoria contratualista: baseada nas idéias de John Locke e Jean
Jacques Rousseau, parte do pressuposto de que o ser humano assumiu com
seus semelhantes a obrigacdo de se comportar de acordo com as regras
morais, para poder conviver em sociedade. Os conceitos éticos seriam
extraidos, portanto, das regras morais que conduzissem a perpetuacdo da
sociedade, da paz e da harmonia do grupo social;

e. Teoria relativista: segundo a qual cada pessoa deveria decidir sobre o
que é ou nao ético, com base nas suas préoprias convicgfes e na sua propria
concepgéao sobre o bem e o mal. Assim sendo, o que é ético para um pode ndo
0 ser para outro.

Ainda sob a 6tica de MOREIRA (1999:23):

O estudo de todas essas teorias revela que os conceitos éticos precisam ser
elaborados tendo em conta todas elas, mas sem se ater a uma em especial.
Cada conceito ético, para ser aceito como tal precisa claramente encontrar
guarida em pelo menos uma teoria. Que o assunto desse trabalho néo integra o
rol dos conceitos elaborados pelas chamadas ciéncias exatas. S&o todos,
portanto, relativos, e como tal devem ser entendidos. Nao existem verdades
absolutas ou exatas em matéria de ética. A reflexdo permanente é requerida.
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A crescente importancia da questao da ética empresarial faz com que o Estado
passe a ser o regulador das empresas do segundo e do terceiro setor em suas funcdes

sociais na medida em que ele ndo consegue mais atuar.

Isso somente serd possivel se os agentes agirem de maneira integra, e se faz

necessario para que os recursos envolvidos ndo sejam desviados para outros fins.

O repasse de verbas, divulgacdo da marca da empresa e aliangas politicas nao

devem se sobrepor aos objetivos de desenvolvimento da sociedade.

De acordo com MOREIRA (1999:28), o conceito de ética empresarial esta
relacionado ao “comportamento da empresa - entidade lucrativa - quando ela age em
conformidade com os principios morais e as regras do bem proceder aceitas pela

coletividade”.

A ética € uma exigéncia béasica a atitude de responsabilidade social das
empresas e através da ética a empresa demonstra que possui uma alma, cuja

preservagao implica solidariedade em compromisso social (MATOS, 2005).

O conceito de ética empresarial esta intimamente ligado a responsabilidade
social, pois se refere aos padrées de conduta que se espera dos administradores em

suas acgdes. A questao da ética pode ser vista também sob ponto de vista da moral.

De acordo com SROUR (1998:295), “a moral representa uma tomada de posi¢céo

ideoldgica e remete, em Ultima instancia, aos interesses envolvidos”.

E preciso ter consciéncia do que é certo e do que é errado, por exemplo, os
valores caléricos dos alimentos devem representar a verdade e serem colocados a
disposicdo dos potenciais consumidores para que eles julguem se devem ou nao

consumir tal produto.

De acordo com VAZQUES (2001:23-24), a ética é “a teoria ou ciéncia do

comportamento moral dos homens em sociedade”, ao passo que “a moral se refere ao
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comportamento adquirido ou modo de ser, conquistado pelo homem”. Esses dois
conceitos tendem a nortear o comportamento do homem e suas acdes em favor do

pessoal ou do coletivo.

Segundo MOREIRA (1999:21), “a ética é o estudo das avaliagdes do ser
humano em relacdo as suas condutas, as dos outros e essas avalia¢des sao feitas de

acordo com um critério que geralmente € obtido pela moral”.

Existe uma duplicidade moral caracteristica de paises da América Latina. A
moral da integridade e a moral do oportunismo. A moral da integridade é aquela que se
aprende nas escolas, nas igrejas, nos tribunais e na midia e se caracteriza por pessoas
gue sdo extremamente rigorosas em suas a¢des. Ja a moral do oportunismo apresenta-
se de maneira egocéntrica em que o famoso “jeitinho” prevalece sobre a honestidade.
No Brasil se torna dificil ser ético perante as relagbes de poder, interesses ou favores,
onde os conceitos de moral e ética sdo confundidos pelos empresarios. Segundo eles
“para ser ético basta ndo ser pego. Etica e moral no mundo dos negécios s6 para quem
nao quer ter lucro” (SROUR, 1998).

Na atual conjuntura, ndo agir de maneira correta e transparente nas relacdes
com os stake holders, pode trazer consequéncias indesejadas as organizacdes tais
como: perda de clientes e acionistas, penalidades fiscais, retaliacdo por parte dos

sindicatos, insatisfacédo dos funcionarios e perda da credibilidade perante a sociedade.

A tarefa torna-se dificil devido & gama de interesses antagénicos. E preciso que

a empresa saiba equilibrar tais forcas evitando arranh8es em sua imagem.

Conforme NETO & FROES (2001:132) “a atividade de responsabilidade social
empresarial pressupde a adogcdo de um comportamento ético pela organizagdo. A
incorporacdo e difusdo desses principios qualificam-na como uma empresa

socialmente responsavel”.

Ainda segundo esses autores, “a empresa socialmente responsavel atua em trés
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vetores éticos: o0 vetor da adogdo dos valores éticos, o vetor da difusédo dos valores

éticos e vetor da transferéncia dos valores éticos”.

A empresa que atua respeitando os direitos humanos, as liberdades e garantias
individuais, o direito dos consumidores, suas obriga¢cfes contratuais e que obedece as
leis e os principios legais estabelecidos esta praticando o primeiro dos vetores

mencionados.

Quando a empresa atua difundindo suas préticas e valores éticos adquiridos em

seu ambiente, utiliza o segundo vetor.

bY

Por dltimo, o terceiro vetor corresponde a situacdo em que a empresa
desenvolve sua capacidade de transferir esses valores, alcangando assim, a
exceléncia na gestao da responsabilidade social, pois seus projetos e a¢des tornar-se-
ao sustentaveis e os resultados obtidos assegurardo uma melhoria da qualidade de
vida no trabalho e na comunidade (NETO & FROES, 2001).

Para que a empresa atinja esse estagio, € necessario que os dirigentes das
organizagbes tenham como embasamento da cultura de suas empresas, a ética como
pré-requisito de negécios, adotando alguns procedimentos como os indicados por
MATOS (2005); a saber:

Filosofia Empresarial - clara conceituacdo de missdo, principios e
orientagoes.

Comité de Etica - grupo definidor e de controle de politicas e estratégias.
Credos - divulgacao das crencas institucionais para funcionarios e clientes.
Cédigos - coletanea de preceitos sobre comportamentos.

Ombudsman - ouvidores ao alcance dos clientes para atenderem aos seus
reclamos.

Auditorias Eticas - avaliagbes periddicas sobre condutas empresariais.

Linhas Diretas - circuito aberto a criticas, reclamacdes e sugestdes.
Programas Educacionais - aproximagdo da empresa com seus publicos
através de iniciativas que eduguem.

Balanco Social - divulgagdo dos investimentos da empresa em beneficio do
publico interno e da comunidade.

A ética deve estar atrelada a gestdo da responsabilidade social empresarial.

Dessa maneira, é possivel o desenvolvimento de ag¢bes sociais auténticas e
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transparentes.

Apesar de muitas vezes 0s programas sociais serem desenvolvidos
conjuntamente com estratégias de marketing, essas devem ficar em segundo plano, e

nao se constituirem no objetivo final do trabalho a ser realizado.

Ndo que a decisdo da empresa em ser socialmente responsavel ndo seja
estratégica, mas é fato que algumas organizacfes consideram-se cidadas, ou adotam

algumas ac0es filantropicas, apenas com o intuito de divulgacédo de imagem.

De acordo com o SOCIALTEC apud (CREDIDIO, 2005), “uma empresa nao é
considerada cidadd somente por apadrinhar ou financiar um determinado projeto,
principalmente em se tratando de campanhas de curta duracdo. Uma corporacédo que

se diz cidada deve sé-la nos 365 dias do ano”.

Aceitar a ética como filosofia de negdcios, implica novas e maiores
responsabilidades que vao além de obrigacfes legais, tais como: promover e incentivar
formas eficazes de gestdo de relacionamento com seus diversos publicos e atuar em

parcerias com a comunidade na busca do bem-estar comum.

2.4  Marketing Social

KOTLER & AMSTRONG (1993:421) conceituam marketing social como “o
desenho, implementacdo e controles de programas que buscam aumentar a

aceitabilidade de uma idéia, causa ou pratica social junto a publicos-alvo”.

O marketing social consiste de um conjunto de atividades, técnicas e estratégias
gue sao utilizadas para estimular e promover mudancas e alteragfes sociais, atitudes e

comportamentos.
Segundo o SOCIALTEC (2005), marketing social é:

A gestdo estratégica do processo de inovacgBes sociais a partir da adocao de
comportamentos, atitudes e praticas individuais e coletivas, orientadas por
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preceitos éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade social.

O marketing social deve criar valor para os clientes e agentes que interagem
com a empresa. Ela pode adequar a sua estratégia de marketing ao bem-estar da
sociedade e, assim, ambos sairdo ganhando, mesmo que a longo prazo. Ao se mostrar
preocupada com a sociedade, a empresa poderd vir a ganhar valor de imagem,
respeito do mercado e novos clientes. Como consequéncia, a sociedade podera se
beneficiar das ac¢bBes de carater filantropico, inclusive no desenvolvimento da

capacitacao profissional do cidaddo pela empresa.

Conforme COBRA (1986:45), o marketing social € conceituado como:

Um intercdmbio de valores ndo sdo necessariamente fisicos nem econémicos,
mas gque podem ser sociais, morais ou politicos, sendo utilizado para vender
idéias ou propdsitos que proporcionem bem-estar a comunidade.

Nessa perspectiva, torna-se necessaria a agregacao de valor social ao negdcio
e a redefinicdo dos objetivos de marketing, uma vez que as variaveis que lidam com
eficdcia e produtividade devem responder as preocupacdes que a empresa deve ter
perante a sociedade (TENORIO, 2004).

Conforme CHURCHIL, JR. & PETER (2003:41), as “ag0es sociais podem
envolver tomadas de decisdes positivas, tais como informagdes aos clientes, parcerias

com Orgaos de servigos comunitarios ou financiamento de projetos especiais”.

As estratégias de marketing para que tenham caracteristicas de estratégias de
marketing social, devem visar, apenas em parte, 0os interesses da empresa. E
importante que a questdo ética seja o principal pilar a ser considerado pelos
administradores e estrategistas de marketing, pois, conforme WILKIE & MOORE apud
TENORIO (2004:46):

Podem surgir problemas na tentativa de se equilibrar os objetivos dos
diferentes stakeholders. Questdes ilustrativas sdo apresentadas em trés
tépicos. Primeiro, os limites da influéncia persuasiva da propaganda e das
vendas: as empresas devem focar as politicas e os niveis de controles diarios
dessas acbes. Segundo, problemas especificos podem surgir com certos
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produtos ou mercados que possuem grande repercussao social e quando se
buscam no curto prazo: espera-se um aumento de conflitos com a sociedade
na acdes de marketing provocadas pela globaliza¢&o. Terceiro, sdo necessérias
acoes responsaveis por todos os membros da organizagdo: aqui se incluem o
desenvolvimento de sistemas para ajudar os consumidores com problemas e a
formalizagdo da presenca de vozes influentes de todos os stake holders,
incluindo empregados, consumidores e a sociedade como um todo.

Verifica-se que é possivel encontrar divergéncias do ponto de vista ético entre o
administrador preocupado com a comunidade e o0 acionista preocupado com a

lucratividade.

Questdes éticas, segundo CHURCHIL, JR. & PETER (2003:42), “podem surgir
em relagdo a todos os elementos do composto de marketing: o produto em si, seu

preco, sua distribuicdo e sua promocgao”.

Em relacdo ao produto, a questdo ética estd ligada a sua qualidade. A
obsolescéncia planejada gera reclamacgdes por parte do consumidor, muitas vezes a
empresa descontinua produtos forcando o cliente a efetuar nova compra. Outros
produtos, considerados nao educativos para as criangas, sdo produzidos e
comercializados. Nesses casos, a empresa se vé diante de um conflito ético, pois ao

mesmo tempo em que precisa gerar lucros, precisa agir de maneira ética.

Quanto ao preco, pode haver formacédo de cartéis, estabelecendo-se um preco

anico a rede de distribuicao.

O canal de distribuicdo pode ser analisado quanto a maneira como um
fabricante e um revendedor se relacionam. O fabricante pode exercer o seu poder
sobre o revendedor, impondo-lhe o fornecimento de um determinado produto, assim
como, o revendedor pode participar de um grupo de pressdo que impde ao fornecedor

a exclusividade na comercializacdo através de empresas desse grupo.

Por ultimo, existem empresas que anunciam produtos promocionais que as
vezes sao enganosos. Um exemplo sdo as promocdes de celulares. As empresas

oferecem bdnus em créditos, mas que sdo validados apenas na primeira compra de
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créditos. Ou quando um cliente deseja cancelar a assinatura do celular, a empresa nédo
toma as providencias e fica protelando o assunto (CHURCHIL, JR. & PETER, 2003).

Além dos aspectos relacionados diretamente com o consumidor, € importante
citar que a protecdo do ambiente natural também pode ser afetada por certas
estratégias. A disponibilidade de recursos naturais pode ser escassa. Caso uma
empresa fabricante de papel ndo adote uma politica de reflorestamento, provavelmente
sua imagem pode ser arranhada junto a sociedade e o seu negdécio pode vir a sofrer

consequéncias indesejadas.

Os profissionais de publicidade descobriram que o marketing social pode ser
lucrativo. O exemplo mais comum esta ligado ao marketing verde que, de acordo com
CHURCHIL, JR. & PETER, (2003:44), “sédo atividades de marketing destinadas a

minimizar os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou melhorar sua qualidade”.

Isso pode ser feito quando os profissionais de marketing decidem pela
utilizacdo de materiais menos escassos, que ndo poluam o ambiente, que sejam

reciclaveis e re-aproveitaveis, reduzindo os custos da empresa.

E importante salientar que estas praticas ndo devem ficar na teoria, e se assim
percebidas pelos clientes, a imagem da empresa pode ser prejudicada, bem como as

expectativas dos stake holders.

O verdadeiro marketing social atua fundamentalmente na comunicacdo com os
funcionarios e seus familiares, com a¢des que visem aumentar comprovadamente o
seu bem-estar social e o da comunidade. Essas agdes de médio e longo prazos
garantem sustentabilidade, cidadania, solidariedade e coesé&o social, fazendo com que
a empresa ganhe em produtividade, credibilidade, respeito, visibilidade e, sobretudo,
com melhoria das vendas (MELO NETO & FROES, 2001).
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2.4.1 Formas de Utilizagcdo do Marketing Social

De acordo com MELO NETO & FROES (2001:45), existem diversas formas de

se utilizar o marketing social, tais como o marketing:

a) De filantropia: fundamentalmente na doacdo pela empresa a uma
entidade que sera beneficiada;

b) De campanhas sociais: significa veicular mensagens e interesse publico
através de embalagens de produtos, organizar uma for¢ca de vendas para
determinado percentual ou dia de vendas ser destinado a entidades, ou
veicular em midia televisiva como em novelas;

C) De patrocinio dos projetos sociais: 0 patrocinio pode ser a terceiros, com
as empresas atuando em parceria com 0s governos no financiamento de suas
acoes sociais, como o Programa Comunidade Solidaria, e também o patrocinio
proprio, em que as empresas através de seus institutos e fundagdes, criam
projetos e implementam-nos com recursos proprios;

d) De relacionamento com base em acfes sociais: utiliza o pessoal de
vendas da empresa para orientar os clientes e usuarios de servigos sociais;

e) De promocéo social do produto ou da marca: a empresa utiliza 0 nome
de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando valor ao seu
negdcio e gerando aumento de vendas.

A empresa pode se associar a outra do terceiro setor, que nao tenha fins
lucrativos, para que suas causas sejam melhor desenvolvidas, pois estas muitas vezes

estdo mais proximas, ou diretamente envolvidas com os problemas da comunidade.

Conforme THOMPSOM & PRINGLE (2000:03):

Um programa de marketing pode ser desenvolvido por meio de uma alianga
estratégica entre uma empresa e uma organizagdo voluntaria ou beneficente
com é&rea de interesse social definida ou diretamente em beneficio da causa
social em si.

Entretanto, a empresa deve analisar o tipo de causa a apoiar e que ela tenha
vinculo com seu publico. Caso contrério, o produto podera sofrer uma rejeicdo por
parte do consumidor. A campanha deve ter foco nos valores da marca, bem como nos
valores relevantes para o0 seu publico consumidor e distinguir as causas que melhor

representardo os valores entre seus clientes e a empresa.

A empresa que se utiliza do marketing social deve analisar cuidadosamente as
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suas acoes, pois, caso lance mdo dessa ferramenta de forma indiscriminada, podera vir
a ser taxada de antiética, com prejuizos significativos para sua imagem (SIMANTOB,
2005).

O composto de marketing — preco, praca, produto e comunicagdo — deve ser
utilizado pela empresa conhecendo-se quanto, onde, o que sera oferecido e que tipo

de publico sera atingido com a campanha a ser realizada.

Como consequéncia da utilizacdo dos recursos da responsabilidade social
empresarial e do marketing social, a empresa pode buscar o diferencial competitivo de
sua marca, ganhar mais clientes e seus produtos e servigos virem a ter maior

visibilidade.

Do mesmo modo, os funcionarios terdo orgulho de trabalhar para a empresa, o
gue gera aumento da produtividade, e os fornecedores adquirirdo confianca em fazer

parcerias com uma empresa desse padrao.

Enfim, o marketing social tem sido utilizado como estratégia empresarial para

gue as organizacdes possam permanecer e se destacar no mercado onde atuam.

2.5 Impactos nos Agentes da Organizacgéo

2.5.1 Transparéncia com os Stake Holders

Conforme explicitado anteriormente, o lucro e a produtividade eram as
prioridades para os administradores. No contexto onde a organizagao se inseria, 0S
share holders, ou acionistas, se constituiam no mais importante publico da

organizagao.

A reestruturacdo dos negoOcios da organizacdo deve considerar uma nova
relagcdo de interesses, a qual se estende por todos os agentes que compdem o
conjunto dos stake holders. Para que isso aconteca, € necesario que a empresa

conheca e entenda seus parceiros, de modo que a gestdo de uma politica de
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responsabilidade social seja desenvolvida com éxito.

Segundo (DAINEZE,2005):

Esses parceiros sdo classificados quanto ao tipo de poder ou influéncia que
exercem: decisdo consulta comportamento e opiniao. O publico de decisdo é
aquele cuja autorizagdo ou concordancia € necesséria a realizagdo do negécio,
como o Governo. O publico de consulta é aquele que costuma ser sondado
pela organizagdo quando ela pretende agir, como os acionistas e sindicatos. O
publico de comportamento engloba individuos cuja atuagdo pode frear ou
favorecer a acao da organizacdo, como os funcionarios e clientes. Por fim o
publico de opinido, sédo os grandes formadores de opinio como lideres
comunitarios, midia, comunidade académica etc.

A comunicacgao entre esses grupos de interesses deve ser perfeita e de forma
que todas as partes sejam ouvidas, prevalecendo a transparéncia e a ética nas

relagdes.

2.5.2 Consumidores e Concorrentes

De acordo com o (INSTITUTO ETHOS, 2000:32):

“A responsabilidade social em relagdo aos clientes e consumidores exige da
empresa o investimento permanente no desenvolvimento de produtos e
servigos confiaveis, que minimizem os riscos de danos a sadde dos usuérios e
das pessoas em geral. A publicidade de produtos e servicos deve garantir seu
uso adequado. Informacdes detalhadas devem estar incluidas nas embalagens
e deve ser assegurado suporte para o cliente antes, durante e apds o consumo.
A empresa deve alinhar-se aos interesses do cliente e buscar satisfazer suas
necessidades”.

Numa empresa com responsabilidade social, os consumidores e concorrentes
séo considerados desde o momento da concepcao e desenvolvimento de produtos e
servigos confidveis e que ndo provocam danos a saude dos individuos. Servicos e

produtos oferecidos ndo devem frustrar a expectativa dos consumidores.

Outro fator importante € a exceléncia no atendimento antes, durante e
especialmente depois da compra, ou seja, no pds-venda. Esses trés estagios, se bem

executados, garantem um ganho de imagem, fidelidade e diferencial competitivo a
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empresa. A empresa deve buscar uma relag@o custo-beneficio favoravel, adaptando-se
as necessidades dos consumidores e ao mesmo tempo obtendo a sua confianca e
credibilidade.

Em relacdo a concorréncia, a empresa socialmente responsavel é aquela que
ndo se utiliza de praticas ilicitas como: espionagem industrial, abusos comerciais,

concorréncia desleal, ndo confiabilidade nas informacdes e formacgéo de cartéis.

2.5.3 Comunidade

O apoio das organizacdes de fins econbmicos a comunidade pode se
concretizar no respeito e protecdo ao meio ambiente, em investimentos nas areas de
educacdo, saude, cultura, lazer, na promoc¢do de atividades que contribuam para a
erradicacdo da pobreza, miséria e violéncia. No apoio a projetos sociais e na
colaboracéo para a criacdo de mecanismos de auto-sustentabilidade desses projetos
(INSTITUTO ETHOS, 2002).

Segundo o INSTITUTO ETHOS (2000:115):

O envolvimento e investimento da empresa na comunidade em que esta
inserida, lhe oferece a infra-estrutura e o capital social representado por seus
empregados e parceiros, contribuindo decisivamente para a viabilizacdo de
seus negécios. O respeito aos costumes, as culturas locais e o empenho na
educacdo, na disseminacdo de valores sociais, deve fazer parte de uma
politica de envolvimento comunitario da empresa resultando da compreensao
de seu papel de agente de melhorias sociais.

A empresa deve manter ampla interagdo com a comunidade desenvolvendo
acbes comunitarias e filantropicas, trazendo beneficios a sociedade como uma forma
de desenvolvimento indireto. Deve-se procurar envolver os funcionarios nessas acées
comunitarias e desenvolver lideres sociais, de forma a estreitar a proximidade da

empresa com a comunidade.

De acordo com o INSTITUTO ETHOS (2000:116):

A empresa pré-ativa na responsabilidade social empresarial assume como
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meta a contribuicdo para o desenvolvimento da comunidade. Desta forma,
deve apoiar ou participar diretamente de projetos sociais promovidos por
organizagcdes comunitarias e ONG’s, contribuindo para a disseminagdo de
valores educativos e a melhoria das condi¢des sociais.

A interacdo entre a comunidade, as empresas e o0 terceiro setor (ONG’s) €&
importante sob a perspectiva de algumas vantagens. Para as ONG’s busca-se um
estimulo a profissionalizacdo e a criagdo de mecanismos de avaliagdo e critica dessas
entidades, além de uma contribuicdo para o seu reconhecimento no ambito comunitario

e fortalecimento de sua legitimidade.

Para empresa, o terceiro setor viabiliza a responsabilidade social, sem que as
corporagcbes tenham que realizar uma administragcdo paralela, de modo que cada
entidade persiga os seus fins peculiares. O terceiro setor ajuda a empresa a focar seus
objetos sociais do ponto de vista estratégico, além de se mostrar capaz de trazer para
essas corporacdes informacdes que revelem um instantaneo da sociedade e concedam
espaco ou ambiente propicio para testar novas tecnologias, produtos e servigos. A
comunidade se beneficia por poder buscar uma melhor qualidade de vida, criagao de
empregos, investimentos na regido e maior conscientizagdo dos componentes sociais
quanto aos principios da cidadania (INSTITUTOS ETHOS, 2002).

Ao estabelecer um foco de atuacdo mediante uma estratégia de crescimento que
esteja atrelada a manutencdo da responsabilidade social empresarial na comunidade
local, a empresa pode conseguir um ganho de imagem, além de motivar seu publico
interno, trabalhadores que habitam nessa comunidade também se véem mais
motivados em colaborarem numa organizacao que promove o desenvolvimento da sua

regiao.

2.5.4 Meio Ambiente
A questdo ambiental trata das a¢les que as empresas desenvolvem para

minimizar o impacto ambiental de suas atividades. Muitas delas ndo se preocupam,

entre outros, com o desperdicio de &gua, a falta de reflorestamento de areas
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devastadas, reciclagem do lixo e com as ac¢Oes de agressdo ambiental. Essas
empresas simplesmente deixam a desejar no que se espera de uma organizagédo do

século XXI, pois 0s recursos naturais S0 escassos e por vezes nao renovaveis.

Segundo o INSTITUTO ETHOS (2002:61), “a pratica ambiental irresponsavel
acarreta o denominado passivo ambiental, que sdo multas e indenizagbes, embargos,
gastos com licencas ambientais etc. e que pode comprometer a saude financeira da
empresa’.

A responsabilidade com o meio ambiente ndo pode ser encarada apenas como
um cumprimento de regras e leis que possam prejudicar a organizacdo. Mas deve
buscar o engajamento de todos os seus stake holders com foco na cultura da
sustentabilidade, na educagcdo, na transparéncia, na comunicagdo e no

comportamento.

A conscientizagdo da necessidade de protecdo do meio ambiente ocorre em
escala mundial. Dai o surgimento de féruns e organizacdes com preocupac¢des sociais
e ambientais como o Greenn Peace, a WWF (World Wildlife Fund), o Fundo Mundial
para a Natureza, o Protocolo de Kioto, a Rio 92 e o Férum Social Mundial, em busca

um mundo menos desigual socialmente e mais protegido ecologicamente.

Segundo INSTITUTO ETHOS (2002:60), “diversas empresas buscaram uma
nova postura no lancamento de produtos ou servi¢cos e na revisdo dos seus processos

de producéao”.

As empresas viram-se na necessidade de reavaliar seus conceitos. Perceberam
que lucrar a custa da degradacdo do meio ambiente ou da saude da sociedade, gera
prejuizos incalculaveis na imagem institucional, multas, sancdes e obrigacdes
onerosas, como despoluir ou reflorestar areas, obrigacfes quanto a recuperacédo da
salude das pessoas atingidas direta ou indiretamente. Por vezes, 0s reparos ou a

recuperacdo ambientais se mostram inviaveis.

2.5.5 Fornecedores e Parceiros Comerciais
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Num efeito multiplicador e no seu relacionamento com seus fornecedores, a
empresa deve procurar parceiros comerciais que tenham valores semelhantes aos
dela, ndo se utilizem de mao-de-obra infantil ou escrava e que tenham politicas
transparentes com seus stake holders.

De acordo com o INSTITUTO ETHOS (2002:59), “uma empresa socialmente
responsavel deve considerar seu cédigo de conduta no ato de contratacdo dos
fornecedores e exigir dos trabalhadores terceirizados atitudes éticas semelhantes as

de seus funcionarios”.

25.6 Governo

Ao se relacionar com o governo, uma empresa socialmente responsavel néo
deve se limita ao pagamento de impostos, cumprimento das leis, garantia de igualdade
de oportunidades aos funciondrios e respeito a diversidade cultural, mas deve ir além,
nas parcerias com 0s programas sociais do governo, tais como: o Fome Zero, a
alfabetizacdo de adultos, o desenvolvimento da educagao da sociedade, o fomento ao

primeiro emprego e o resgate da cultura local de uma comunidade especifica.

A organizagéo deve se eximir de relagdes que envolvam propinas ou vantagens
ilicitas, como por exemplo, patrocinio de partidos politicos ou pagamentos com vistas a
agilizacdo de decisdes ou por informagdes privilegiadas nos processos de compras

governamentais.

2.5.7 Colaboradores

Os funcionarios sdo essenciais no processo de adesdo a uma politica de
responsabilidade social empresarial, pois a ética na empresa ir4 transparecer de

dentro para fora.

De acordo com o INSTITUTO ETHOS (2002:57),

“A idéia de que ser ético e responsavel socialmente deve comecar
internamente, deve ser pensada em relacdo aos investimentos em treinamento
e desenvolvimento, seguran¢a no local de trabalho, estimulo a qualidade de
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vida, salarios compativeis com o mercado, abertura e transparéncia para a
comunicagcdo em todos os niveis hierarquicos e, inclusive, atencdo e preparo
de seus funcionarios para a aposentadoria”.

Agregando valores éticos, transmitindo e divulgando esses valores, as
organizagbes ganhardo o respeito de seus funcionarios, 0s quais se sentirdo
orgulhosos e motivados a trabalhar em uma empresa que, além da valorizacdo do seu
publico interno, respeita a sociedade, angariando um ganho de imagem perante seus

clientes e obtendo um diferencial competitivo no mercado.
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3 BALANCO SOCIAL

Segundo RIBEIRO & LISBOA apud (TENORIO, 2004:37):

E um instrumento de informacdo da empresa para a sociedade, por meio do
qual a justificativa para sua existéncia deve ser explicitada. Em sintese, esta
justificativa deve provar que o seu custo-beneficio é positivo, porque agrega
valor a economia e a sociedade, porque respeita os direitos humanos de seus
colaboradores e, ainda, porque desenvolve todo o seu processo operacional
sem agredir o meio ambiente.

A evolucdo da contabilidade agregou um novo tipo de demonstracao financeira
chamado balanco social. O balan¢o social informa a sociedade, e a propria empresa,
0s resultados de suas atividades no campo dos recursos humanos, bem como permite

a mensuracéao de seu desempenho na implementacédo de programas de carater social.

Na Franca, o balanco social é obrigatorio por lei e, em paises como os Estados
Unidos, Bélgica e Alemanha, ele ocorre por exigéncia da propria sociedade. Utilizado
como uma estratégia de impacto em mudancgas sociais e culturais, tendo como
objetivos a demonstragéo confiavel do universo de usuérios e a prestagdo de contas,
para que se possa conhecer e avaliar a qualidade dos investimentos, aplicagdo de

recursos e o cumprimento das destinacdes orcamentarias (BATISTA, 2000).

O modelo de balango social proposto pelo Instituto Brasileiro de Analise Sociais

e Econdmicas (IBASE) é apresentado no Quadro A, a seguir:
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Balango Social Anual / 7004
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QUADRO N°. 1 Fonte: (IBASE, 2005).

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

35

De acordo com KROETZ apud TENORIO (2004:38), o balanco social passa por

quatro fases até que seja implementado:

1. Fase politica — traduzida na tomada de consciéncia, por parte do corpo
diretivo da organizacdo, da necessidade de adotar o balango social como um
instrumento gerencial e de relagdes publicas. Inclui-se, ainda neste estagio, a
“venda” da proposta para todo o quadro funcional, pois a construgdo de um
bom balanco social depende do engajamento do grupo organizacional;

2. Fase operacional — busca-se implantar de forma operacional a demonstragéo
do balanco social, exigindo, muitas vezes, o aperfeicoamento da estrutura
sistémica organizacional e de seus varios subsistemas, viabilizando a coleta, o
tratamento e geragéo de informagoes;

3. Fase de gestdo — mediante a integracdo dos novos objetivos sociais no
negocio, durante a qual o balanco social passa de simples instrumento de
informacgdo para instrumento de apoio a gestdo. Nessa fase, a tomada de
deciséo é afetada nos diversos niveis da entidade em que os objetivos sociais
e ecoldgicos sao adicionados aos econdmicos, transformando-se em subsidio
para o planejamento estratégico; e.

4. Fase de avaliacdo — etapa em que séo avaliados os procedimentos utilizados
na preparagdo e comunicacdo das informagdes. E a fase do feedback do
sistema, reavaliado todos os procedimentos, informacdes, implementacoes e
resultados, oriundos da andlise do balanco social.

O que se pode verificar apés a andlise do balanco social sdo os niveis de
comprometimento que a empresa tem com a sustentabilidade do meio ambiente, com a

sociedade e com os colaboradores.

Por meio do balango social, de acordo com o INSTITUTO ETHOS (2002:182),
“é possivel verificar a politica de gestédo social adotada e suas implica¢cdes no processo
produtivo empresarial, bem como analisar a saude financeira da empresa, em sua

atuac&o no campo social e ambiental”.

Os dados do balango social devem ser quantitativos e qualitativos, pois, de
acordo com o INSTITUTO ETHOS (2002:182)

Os dados devem representar todas as a¢gfes da empresa referentes ao meio
ambiente, premiacdes e certificagdes, agdes executadas pela fundagéo (caso
exista), e as acodes sociais externas realizadas diretamente pela empresa, com
ou sem parceria de ONG’s.

Ou seja, deve representar um histérico das acdes da empresa no campo social,

qguanto foi gasto em investimentos no setor social, com o publico interno, com o0 meio
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ambiente e que tipo de programas sociais podem vir a ser executados pela empresa.

O balanco social pode vir a ser um poderoso instrumento de marketing para
empresa, pois sua imagem pode ser alavancada pelos nimeros que devem representar
a realidade das acbes da empresa para que a sociedade e os investidores possam

avalia-la.

A empresa que utiliza um programa social para explorar grupos, ou causas
sociais, ou por meio da comunicacdo inadequada, pode ser entendida pelo mercado
como desonesta. Padr6es de comportamento meramente oportunistas terminam por ser

insustentaveis.

E importante que os dados do balanco social sejam fieis & realidade da

empresa, de modo a evitar descrédito junto ao mercado.

Se a organizacdo divulgar o balanco social antes de uma analise interna, ela
corre o risco de ver seus dados interpretados de maneira erronea pelo ambiente
externo. O ideal é que as informacdes preliminares, contidas no demonstrativo, sejam
utilizadas apenas para que se aparem as arestas, internamente, e somente apos
consisti-las, divulga-las a sociedade. A empresa pode dispor de um modelo especial de

balanco social para fins gerenciais internos (BATISTA, 2000).

3.1 Demonstragédo do Valor Adicionado (DVA)
A demonstracdo do valor adicionado é um relatério que permite identificar
quanto de valor uma empresa agrega a sociedade e de que forma ele é repartido entre

0s agentes.

Para RIBEIRO & LISBOA apud TENORIO (2004:40), O DVA reflete:

Quem sdo os beneficiados com o desempenho da empresa, como:
empregados, governo, terceiros, acionistas, 0s quais estdo representados pela
remuneragao de pessoal e encargos sociais; impostos sobre vendas, producao
de servicos, taxas e contribuicdes, juros sobre capital de terceiros e préprio,
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dividendos, aluguéis de moéveis e iméveis e, por fim, retencdes a titulo de re-
investimento na organizacao.

Modelo de demonstracao do valor adicionado

1.1 Descricéo R$ mil
1. Receitas

1.1 Vendas de mercadorias, produtos e servigos

1.2 Proviséo para devedores duvidosos — Reversao/(Constitui¢cao)
1.3 Né&o-operacionais

2. Insumos adquiridos de terceiros (inclui ICMS e IPI)
2.1 Matérias-primas consumidas

2.2 Custo das mercadorias e servigos vendidos

2.3 Materiais, energia, servi¢o de terceiros e outros.

2.4 Perda/recuperacéo de valores ativos

3. Valor adicionado bruto (1-2)

4. Retencdes

4.1 depreciacédo, amortizagdo e exaustao.

5. Valor adicionado liquido produzido pela entidade (3-4)
6. Valor adicionado recebido em transferéncia

6.1 resultado de equivaléncia patrimonial

6.2 receitas financeiras

1.2 Descricéo R$ mil
7. Valor adicionado total a distribuir (5+6)

8. Distribuicao do valor adicionado*

8.1 Pessoal e encargos

8.2 Impostos , taxas e contribuicdes

8.3 Juros e aluguéis

8.4 Juros sobre capital préprio e dividendos
8.5 Lucros retidos/prejuizo do exercicio

* O total do item 8 dever ser exatamente igual ao item 7

QUADRO No°. 2 - Fonte: MOREIRA apud TENORIO (2004:42).

O DVA permite verificar em que medida a sociedade esta se beneficiando com
as acdes da empresa ou, entre outros aspectos, até que ponto o subsidio ou os
incentivos governamentais devem ser estimulados ou os stake holders s&o atingidos
por esses incentivos. A empresa socialmente responsavel deve saber quando essas
atitudes devem ou néo ser fomentadas de modo a gerar resultados para toda a

sociedade.
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4 CERTIFICACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

De acordo com TENORIO (2004:42):

A certificacdo de responsabilidade social € questdo recente no Brasil e no
mundo. No exterior, algumas normas como a Social Accountability SA 8000, a
Occupational Health and Safety e a AccountAbility AA1000, surgiram visando
padronizar um conjunto minimo de indicadores referentes aos aspectos éticos
e de responsabilidade social na condugédo dos negécios.

A norma SA 8000 envolve questBes relacionadas a saude e a seguranca dos
trabalhadores. Visa o bem-estar e as boas condi¢cbes de trabalho. De acordo com o
BALANCO SOCIAL (2005) “a norma SA 8000 busca o desenvolvimento de um sistema
de verificagdo que garanta a continua conformidade como os padrdes estabelecidos

pela norma”.

Conforme o INSTITUTO ETHOS (2002:65), a norma SA 8000:

Foi impulsionada principalmente pela for¢a de trabalho e pelos sindicatos, que
reivindicavam melhoria na qualidade de vida, empregabilidade, condi¢des de
trabalho, remuneracgéo, seguranca e salde, a fim de evitar leses e doencas,
perdas patrimoniais, rotatividade e absenteismo, entre outros.

Com relagdo ao trabalho infantil sdo previstos 0s seguintes requisitos para
certificagdo da SA8000:

a) A empresa nao deve se envolver com ou apoiar a utilizagdo de trabalho
infantil;

b) Estabelecer, documentar, manter e efetivamente comunicar aos funcionarios
e a outras partes interessadas, as politicas e procedimentos para reparacao
de criangcas que forem encontradas trabalhando em situagbes como as
previstas pela OIT 182 (Organizagdo Internacional do Trabalho), e deve
fornecer apoio adequado para possibilitar que tais criancas frequentem e
permanecam na escola até passar a idade de crianca.

c) Além de estabelecer, documentar, manter e efetivamente comunicar aos
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funcionérios e a outras partes interessadas as politicas e procedimentos para
promoc¢do da educacdo para criancas e trabalhadores jovens que estejam
sujeitos as leis obrigatérias locais de educacdo ou que estejam frequentando
escola, e deve assegurar que tal crianga ou trabalhador jovem néo esteja no
trabalho durante o horario escolar e que as horas de trabalho ndo excedam
10 horas por dia. Outro requisito € que a empresa ndo exponha criangas ou
trabalhadores jovens a situacdes dentro ou fora do local de trabalho que

sejam perigosas, inseguras ou insalubres (SA 8000, 2005).

O trabalho for¢ado é tratado da seguinte forma pela norma (SA 8000, 2005):

A empresa ndo deve se envolver ou apoiar a utilizacdo de trabalho forcado,
nem se deve solicitar dos funcionarios fazer ‘depoésitos’ ou deixar documentos
de identidade quando iniciarem o trabalho com a empresa.

A saude e seguranca dos funcionérios devem obedecer aos seguintes critérios
de acordo com norma SA 8000 (2005),

a) A empresa, tendo em mente o0 conhecimento corrente da indlstria e
quaisquer perigos especificos, deve proporcionar um ambiente de trabalho
seguro e saudavel e deve tomar as medidas adequadas para prevenir
acidentes e danos a salde que possam vir a surgir, estejam associados ou que
ocorram no curso do trabalho, minimizando, tanto quanto seja razoavelmente
praticavel, as causas de perigos inerentes ao ambiente de trabalho;
b) Deve nomear um representante da alta direcdo responsavel pela saude e

seguranca de todos os funcionérios e responsavel pela implementacdo dos
elementos de salde e segurancga.

Ou seja, a empresa ndo pode abster-se de prover o seu funcionario de
condicdes favoraveis para o bom desempenho de suas atividades, ndo o envolvendo
em situacdes de risco, ndo o obrigando a trabalhos for¢cados e, caso abrigue méo-de-
obra infantil, que o faga dentro das normas da OIT. Em termos tedricos, somente apés
uma andlise e consultoria realizada pelos certificadores da norma a empresa recebe a
certificacdo SA 8000.

A ISO 14000 (referente as questdes ambientais) certifica a empresa que atua de

maneira responsavel com a natureza de modo a minimizar o seu impacto ambiental.
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Minimizar significa que a empresa pode até impactar o ambiente, por ser quase

impossivel que isto ndo venha a ocorrer, mas que seja de maneira responsavel.

De acordo com a (ISOVIRTUAL, 2005), a norma I1SO 14000 “é uma abordagem

sistémica para lidar com os aspectos ambientais de uma organizacao”.

Conforme o INSTITUTO ETHOS (2002:65),

ApOs a conferéncia sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, realizada em
1992 no Rio de Janeiro (Ec092), iniciou-se uma tendéncia de normatizacao dos
produtos e doa meio de producdo em busca da qualidade do meio ambiente,
sendo criada em 1996 a série ISO 14000 e os processos de certificacdo de
conformidade da série 1ISO 14001, que focam especificacdes e diretrizes para
o sistema de gestdo ambiental.

As normas ISO 14000 sdo baseadas em principios, tais como: as empresas
devem desenvolver uma gestdo ambiental, as normas devem ser aplicadas em todas
as nagdes, devem promover o amplo interesse publico e serem economicamente
aplicaveis, néo prescritivas, além de flexiveis, de modo a permitir a reunido das
diferentes necessidades das organizacOes. Precisam, ainda, ser cientificamente

fundamentadas, praticas, Uteis e principalmente aplicaveis (ISOVIRTUAL, 2005).

A norma internacional AA-1000 (Account Ability), tem como foco a qualidade da
responsabilidade social e visa a padronizacdo dos indicadores referentes a ética,
comprometimento com os stake holders, os valores e a administracao corporativos, o
impacto dos produtos e servigcos sobre a sociedade e a preservacdo do meio ambiente

(INSTITUTO ETHOS, 2002).

Através dessas normas pode-se concluir que a organizagdo, para ser
considerada socialmente responsavel, necessita adotar uma série de medidas
gerenciais e estratégicas que envolvam desde mudancas culturais até mudancas
operacionais e estruturais para atingir os niveis de satisfacdo exigidos pelos

certificadores.

Ha casos em gue algumas empresas ndo adotam tais mudancas e conseguem
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uma certificacdo. A partir dai, focam suas estratégias de comunicacdo e propaganda

com um atributo ndo verdadeiro.
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5 A RESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL

O inicio dos anos 90 foi marcado pela confluéncia de vérios processos: abertura
econdmica; privatizacdo de empresas estatais; crise politica e econdmica;
fortalecimento da sociedade civil; maior envolvimento das ONG's; e busca de melhoria
na qualidade dos processos de gestdo das empresas nacionais — além de mudancas
no mercado de trabalho, reducdo na capacidade de atuacédo do Estado e crescente

envolvimento das empresas privadas em agdes sociais.

Esses fatores contribuiram para uma maior interacdo dos setores da sociedade
em sua mobilizacdo frente as causas sociais. Um exemplo disso ocorreu quando a

sociedade se mobilizou e exigiu o impeachtment do ex-presidente Collor.

Provavelmente, a partir desse ponto, tenha-se verificado maior transparéncia
nas acgcbes do Estado e das empresas perante a sociedade, paralelamente ao

fortalecimento da democracia no pais (PELIANO, 2002).

O debate em torno da responsabilidade social das empresas, no Brasil, alcangou
maior destaque a partir de 1997, a partir da campanha realizada pelo IBASE (Instituto
Brasileiro de Analises Sociais), o qual era liderado pelo sociélogo Hebert de Souza
(Betinho). A campanha visava sensibilizar e estimular a nogéo de co-responsabilidade
das empresas na busca de solu¢gBes para os profundos desequilibrios da estrutura

social do pais.

A fim de propiciar visibilidade dessa participacéo para o conjunto da sociedade,
o IBASE elaborou um modelo de Balan¢o Social. A campanha contou também com o
apoio do jornal Gazeta Mercantil — que, a época, disponibilizou gratuitamente o servico
de publicacdo para os envolvidos — e de empresas e associacdes que, promoveram
encontros e féruns de discussdo em torno das principais questdes pertinentes e das

contribuicdes para o aprimoramento da proposta inicial.

No mesmo ano, 0 tema passou a ser objeto do projeto de lei n® 3.116, de autoria
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das deputadas federais Marta Suplicy, Maria da Concei¢cdo Tavares e Sandra Starling,
onde se estabelecia a obrigatoriedade da publicacdo do balanco social para empresas
privadas com mais de 100 funcionarios e para todas as empresas publicas,
concessionarias e permissionarias de servigos publicos (ANAIS DO BALANCO
SOCIAL, 1998).

A Comissao de Valores Mobiliarios (CVM) apresentou proposta de incluséo do
Balanco Social nas demonstracdes financeiras, ja exigidas das empresas de capital

aberto, ndo tendo havido consenso a época quanto ao encaminhamento da matéria.

Dentre as iniciativas dos municipios, destacam-se duas: as de Sdo Paulo e Porto
Alegre. Em S&o Paulo, foi aprovada a resolucdo 05/98, de autoria da vereadora Aldaiza
Sposati, que instituiu o dia da Empresa Cidada e o Selo Empresa Cidadda com o
objetivo de estimular e reconhecer as empresas que apresentassem qualidade em seu
Balango Social. Em Porto Alegre foi instituido o Selo da Cidadania, tornando-se
obrigatorio para as empresas com mais de 20 funcionarios, com sede na cidade, a
publicacdo do balancgo social (ANAIS DO BALANCO SOCIAL, 1998).

O trabalho realizado pelo socidlogo Betinho, foi de extrema importancia para a
evolucao do conceito de responsabilidade social no Brasil. A partir daquela campanha

foram criados alguns selos de certificagéo social como o Selo Herbert de Sousa.

De acordo com a CARTA CAPITAL (2003:11),

“Em 1999, a Abamec, hoje Apimec (Associagdo Brasileira dos Analistas e
Profissionais de Investimento do Mercado), estabeleceu uma regra em que s6
poderiam participar de seu concurso, empresas que publicassem seu balango
social”.

verificou-se, entdo, que a evolugdo de atitudes em prol da responsabilidade
social, se deu rapidamente. Entre 2000 e 2003 surge o fundo ético, antitabaco, que
inicia o processo de exclusdo do Fundo Ethical — ABN de empresas que negociam com
tabaco, armas e bebidas alcodlicas. Os investimentos do fundo apenas contemplam as
companhias com balanco social declarado (CARTA CAPITAL, 2003).
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5.1 A Filantropia como Principal Objetivo

De acordo com a CARTA CAPITAL (2003:12), “mais da metade das empresas
brasileiras (59%), praticam a filantropia como principal acdo de responsabilidade

social, o que reflete uma heranca cultural paternalista”.

Provavelmente por ser a forma mais facil de agir responsavelmente, as
empresas concentram suas acdes na filantropia muitas vezes confundido-a com a
responsabilidade social. De acordo com o INSTITUTO ETHOS (2002:84), “é
necessario que se diferenciem estes dois conceitos”. Pois filantropia, conforme
ABBAGNANO apud INSTITUTO ETHOS (2002:84), significa:

“Amizade do homem para com o outro homem. E passando para a esfera
empresarial, filantropia é o ato de a empresa distribuir a parte de seus lucros a
ocasionais pedintes, acontecendo de maneira eventual. E uma ajuda.”

A responsabilidade social empresarial envolve estratégias de longo prazo que
norteiam as agdes da empresa em prol do social, de modo a garantir a satisfacdo dos
seus stake holders e, por consequéncia, obter ganhos de imagem. Assim, a agao
filantrépica empresarial pode ser vista como uma acdo temporaria e meramente

assistencialista, mas em muitas situacdes, necessaria devido a urgéncia diante da

miséria, da pobreza, ou da fome e das enchentes ou secas.

Entretanto, tais fatores ndo garantem que a empresa esteja praticando
responsabilidade social, uma vez que, pode estar poluindo o meio ambiente e ao
mesmo tempo esta investindo na construgcdo de um hospital. Esta ndo seria uma

pratica louvavel de responsabilidade social.

Conforme MELO NETO & FROES (2001:26), “as acdes de filantropia assumem a
forma de doagbes a grupos ou outras entidades. E como tais, prescindem de

planejamento, organizacdo, monitoramento, acompanhamento e avaliagao”.

O quadro a seguir mostra a diferenca entre os dois conceitos segundo aqueles
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autores:

Diferencas entre Filantropia e Responsabilidade Social

Filantropia Responsabilidade Social
Acéo Individual e voluntéria Acéo Coletiva
Fomento da Caridade Fomento da Cidadania

Restrita a empresarios filantropicos e | Extensiva a todos

abnegados
Prescinde de gerenciamento Demanda gerenciamento
Deciséo individual Decisédo consensual

QUADRO N°. 3 - Fonte: MELO NETO & FROES (2001:28).

5.2 Aliangas entre os Setores

A busca pelo bem-estar social através de aliancas se faz necesséaria porque o
Estado, sozinho, ja ndo é capaz de prover ao cidaddo a sua melhoria de vida em tudo
gue diz respeito ao social. Uma organizacdo que desenvolve uma acao individual
isolada também pode se mostrar ndo eficaz. Assim, a atuacdo do terceiro setor, por
meio de aliancas com o setor privado e 0 governo, é crescente, uma vez que as ONG’s

encontram-se mais presentes nas comunidades e conhecem suas necessidades.

A atuacdo do governo no campo social se mostrou burocratica e ineficiente ao
longo do tempo. A falta de integracdo entre os setores envolvidos prejudica o combate
a distribuicdo de renda desordenada e desigual. Regides ou segmentos que realmente
necessitam de recursos oriundos do governo, ndo os recebem por falta de sinergia
entre os setores da sociedade, constituindo-se, assim, numa das principais causas da
ma atuacao do governo na formulagdo, implementacdo e gestdo das politicas publicas

sociais.

Além da incapacidade de investir, predomina a ma qualidade dos gastos feitos
pelo setor publico, seja pela falta de foco, seja pela ineficiéncia na execucdo dos
projetos (MELO NETO & FROES, 2001).
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As aliancas sdo necessarias para que o governo ndo desperdice 0Ss recursos
publicos com programas de transferéncias direta de renda, 0os quais muitas vezes sao

ineficazes ou focos de corrupcao.

De acordo com TAHAN (2005:04):

O Ministério do Desenvolvimento Social, leva em média dois meses para
apenas excluir uma familia que esteja recebendo o beneficio do Bolsa-Familia,
programa de transferéncia de renda do governo, destinada as familias em
situagBes de pobreza, irregularmente devido a burocracia.

N&o é raro constatar-se que pessoas ndo necessitadas no momento presente,
ou até mesmo que nunca necessitaram do beneficio, continuem recebendo ajuda

governamental, enquanto outras familias aguardam pelo amparo.

A falta de preparo e de informacdo no processo de gestdo dos programas,
também contribuem para que a ineficiéncia do Governo seja uma realidade. Sendo o
Brasil, um pais de extensdo continental, a interacdo entre o Estado, o segundo e o
terceiro setores, faz-se necessaria no sentido de se criarem, em conjunto, politicas
mais eficazes, descentralizadas e que se tornem mais faceis de serem administradas,
em razéo da proximidade que os mencionados setores possuem com as comunidades,

suas necessidades e seus problemas sociais.

Ainda segundo TAHAN (2005:04), “o ultimo levantamento do governo para
descobrir a quantidade de beneficios pagos irregularmente, revelou mais de 70 mil

casos de duplicidade no cartdo Bolsa-Familia”.

E de acordo com a CARTA CAPITAL (2003:14), a principal vantagem das

parcerias é que:

Existe a possibilidade de cada setor (estado, empresas e ONG’s), poder dar
uma contribuicdo especifica ao projeto em questdo: as empresas por poderem
usar ferramentas gerenciais e estratégicas, as ONG's por viverem o dia-a-dia
das comunidades, conseguem detectar mais facilmente as necessidades dos
diversos grupos, e o governo por poder trabalhar em larga escala, permitindo
gue determinada acdo tenha um alcance muito maior do que se fosse
empenhada individualmente.
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As organizagOes do terceiro setor, juntamente com 0 governo e instituicoes
privadas, atuam como uma teia em que uma iniciativa comeca a impactar a outra e

onde a integracdo se mostra mais eficaz.

Os projetos sociais necessitam de recursos financeiros, tecnolégicos,
econdmicos, culturais e humanos e as ag¢des nédo integradas terminam por limitar os
recursos necessarios. Com a atuagao conjunta dos setores, certamente as a¢des serao
mais ageis, 0s gastos e investimentos governamentais podem ter destinacdo e
constituir-se em efetiva contribuicdo para o desenvolvimento social sustentavel, ndo

servindo apenas como objeto de politicas meramente assistencialistas.

Segundo o INSTITUTO ETHOS (2002:129:

De um lado, o terceiro setor diminui os perigos, cada vez mais visiveis em
paises pobres e em desenvolvimento, de que ocorram explosdes sociais,
contribuindo assim tanto para a manutencdo das democracias quanto para o
equilibrio dos mercados e das comunidades em geral. A parceria fortalece
também o meio social, ao possibilitar a criagdo de empregos e maior
conscientizagdo dos componentes sociais quanto aos principios da cidadania.

Diante disso, muitas parcerias deixam de ser feitas, ou ndo ocorrem com maior
frequéncia, muitas vezes devido aos interesses antagonicos, e por vezes exacerbados,
das partes envolvidas. O conflito de opinides entre uma empresa e o terceiro setor €
normal, uma vez que a primeira delas tende a ser individualista e a visar retorno

imediato, enquanto a outra é mais voltada para a ética e o bem-estar coletivo.

Assim, a relacdo somente podera vir a ser harmoniosa caso 0S objetivos no

ambito geral sejam comuns e se, de acordo com o INSTITUTO ETHOS (2002:134),

Os valores emancipatérios inerentes a racionalidade substantiva, sejam
incorporados, sem evidentemente deixar de perseguir os resultados
econdmicos relacionados a racionalidade instrumental pretendidos, mas
incluindo em seu receituario o comportamento ético.

As organizacdes devem perceber que, além de olharem para o seu publico

interno e seus acionistas, precisam envolver a comunidade, o governo e as
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organizagdes do terceiro setor.

Segundo a CARTA CAPITAL (2003:18),

Com o0 aumento da competitividade e o surgimento do terceiro setor, muitas
companhias ficaram com receio de aliar sua imagem a de outras corporacées
e organizagfes. E outro ponto a ser falado é a questdo da burocracia e a
necessidade de conquistar aliados politicos quando as parcerias envolvem o
setor publico.

A parceria deve ser objeto de consideragdo pela empresa, pois, uma vez bem

desenvolvida, pode gerar importantes contribuicdes e beneficios para a sociedade.

Quando s&o envolvidas as universidades — a produgédo e a disseminagédo de
conhecimentos a respeito da responsabilidade social, amparadas em métodos de
estudo por alunos, professores e cientistas —, podem ensejar uma demanda por
profissionais habilitados para o trabalho em parceria com empresas, governos e

entidades do terceiro setor.

As parcerias, portanto, sdo necessarias e, de acordo com MARCOVITCH apud
INSTITUTO ETHOS (2002:136),

E desejavel buscar uma harmonia que coloque a evidéncia empresarial a
servigo dos objetivos sociais. Cabe, portanto, promover atividades socialmente
Uteis, economicamente viaveis e profissionalmente recompensadas de forma
explicita e transparente.

No Brasil, a disparidade entre as camadas sociais ganhou relevante importancia,
provavelmente, devido a conscientizacdo, as tendéncias mundiais e as necessidades
de mercado, seja pela busca de diferenciais estratégicos ou, ainda, pela abertura de
nichos em virtude da inclusdo de novos consumidores. Tais necessidades tém levado a
proliferacdo de cursos — de pds-graduacao, extensdo, especializacdo e mestrado —,

fazendo com que muitas pessoas procurem uma certificacdo nessa area.

De acordo com a CARTA CAPITAL (2003:20):

As empresas tentam solucionar o problema por meio de consultorias, literatura
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nacional e estrangeira ou parcerias, mas quase todas esbarram em uma
guestdo crucial: a escassez de profissionais capacitados para trabalhar nessa
area, pois de um lado, ha bons administradores que conhecem ferramentas de
gestdo, mas possuem pouca ou nenhuma vivéncia em questfes sociais. E de
outro, os profissionais do terceiro setor, com larga experiéncia no trabalho com
as comunidades, mas com um déficit de visdo corporativa.

Nessa linha de raciocinio, verifica-se que as organizacbes precisam aliar 0s
seus profissionais aos do terceiro setor para que sejam desenvolvidos programas
eficientes. O grande desafio provavelmente seja encontrar no mercado um profissional

gue viva a realidade dos dois ambientes.

Dentre as principais habilidades necesséarias aos profissionais devem ser
considerados os atributos adiante listados, (CARTA CAPITAL, 2003):

§ trabalhar em equipe;

§ capacidade de fazer a leitura da realidade, ou seja, descobrir as reais
necessidades da comunidade;

§ saber identificar o que ja existe e definir a melhor forma de usar os

recursos;

estabelecer prioridades;

julgar uma proposta, verificando se ela atende as metas estabelecidas;

identificar fonte e captar recursos; e

w w W W

fazer negociacdes, acordos e parcerias.

Conforme o INSTITUTO ETHOS (2002:136),

Cercadas por preconceitos ideolégicos e desprovidas de fundamentos tedricos,
as organizagdes componentes do terceiro setor encontram dificuldades
significativas em estabelecer mecanismos de gestdo adequados as suas
realidades. De um lado temos um terceiro setor enfraquecido pela falta de
organizacao de suas atividades com relacdo a administracdo, contabilidade,
gestdo de recursos financeiros, mao-de-obra qualificada, sinergia com os
diversos organismos que comungam de seus ideais e, a0 mesmo tempo,
carente de receitas financeiras que garantam sua sustentabilidade; de outro,
uma grande parte do setor privado € miope as vantagens que tal parceria
poderia proporcionar-lhe e extremamente desconfiada da competéncia e
capacidade das organizagfes do terceiro setor em atingir os objetivos e metas
por elas pretendidos e propostos, além de apresentarem sérias dificuldades de
compreender o ritmo em que se colhem os resultados dos projetos sociais das
organizac¢des sem fins lucrativos.
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A auséncia dos atributos necessarios aos profissionais envolvidos, pode fazer
com que os resultados de um programa de responsabilidade social empresarial percam
o foco, atrasem mais que o desejado para serem concluidos e gerarem retorno. As
pessoas numa organizagdo privada, geralmente, pensam a curto prazo quanto ao
desenvolvimento de estratégias e isso pode fazer com que o desenvolvimento de um
programa socialmente responsavel seja visto como uma questdo ndo prioritaria
(DULANY in IOSCHPE apud INSTITUTO ETHOS, 2002).

Para as empresas geralmente o seu posicionamento no mercado e a sua
sustentabilidade, através do lucro, estdo em primeiro plano e sdo questbes mais

urgentes a serem tratadas.

Por isso, é necessario que a cultura da empresa seja reavaliada para uma
adequada gestdo de parcerias com o terceiro setor e que a estratégia da empresa

esteja em constante manutencao para que o foco do projeto n&o seja prejudicado.

Para que uma parceria entre o segundo e o terceiro setores funcione de modo
a alcancar resultados satisfatorios, necessita-se do uso eficiente de mecanismos de
gestdo administrativa, financeira e contébil, definindo-se objetivos e metas de modo a
permitir a consecucéo e otimizagao dos resultados esperados, tudo sob monitoramento

continuo em todo o seu desenvolvimento.

A comunicacdo entre as partes, também é outro fator de fundamental
importancia, jA que somente através do dialogo, pode-se chegar a um consenso, de
forma que os objetivos de cada uma das partes, ndo se tornem antagdnicos (DULANY
in IOSCHPE apud INSTITUTO ETHOS, 2002).

5.3 Tendéncias Atuais — Brasil

Quando se conta no processo com pessoas que ndo agem com ética ou que

buscam apenas a promog&do da imagem da organizagdo ou a aproximacado com o
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poder, o estreitamento das relagbes entre os setores pode ser visto com alguma

desconfianca.

De acordo com a (CARTA CAPITAL, 2005):

Tem sido cada vez mais freqliente o apoio financeiro e a transferéncia de
experiéncia empresarial que, na teoria, deveriam ser do poder publico. As
iniciativas sdo em areas diversificadas. Passam pela educacao, saude, obras e
seguranc¢a. Vao da construgao de cisternas no semi-arido nordestino a reforma
do Palacio da Alvorada. Mal comparando, seria como uma espécie de PPP, a
tdo falada Parceria Publico-Privada. A duvida é: até que ponto é possivel
separar 0 comprometimento com o bem-estar comum do interesse em ficar
préximo ao poder.

Na briga pelos holofotes muitos interesses estédo em jogo. Questdes éticas tém
como pano de fundo ambiente de grande disputa pelo patrocinio governamental a
projetos sociais com empresas. Assim, torna-se dificil distinguir causas verdadeiras de

causas que sirvam de mero aparato ao marketing da empresa.

Isso também ocorre no @mbito das ONG’s. Existe uma falacia que elas seriam a
solucdo para o desemprego, ou a saida para o fim da miséria no pais. As empresas,
assim como as organizacdes do terceiro setor, buscam amplo reconhecimento pelo
trabalho que realizam em prol da sociedade. Entretanto, ha desvirtuamento quando
uma empresa investe mais no marketing do que na causa, ou valorizam apenas as
relagbes que envolvam pessoas famosas e que possam patrocinar acdes que

promovam a empresa ou a entidade.

De acordo com a CARTA CAPITAL (2003:40), “por tras da polémica ha a disputa

por dinheiro, isen¢des e ganho de imagens e mercados”.

O consultor Eloi Zanneti apud CARTA CAPITAL (2003:40), diz que:

Teme pelo destino que as empresas e algumas organizagdes sociais estédo
pretendendo dar ao movimento de Responsabilidade Social Empresarial. Pois
se continuar dessa maneira, a cidadania corporativa terd 0 mesmo destino da
reengenharia, das ISO’s e de outras ferramentas de gestdo, que foram
prostituidas por grandes corpora¢fes em razdo da busca incessante por lucro e
espacos na midia, de preferéncia, espontaneos e bonificados.
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O préprio programa atual de inclusédo social do governo, o Fome Zero, fez com
gue o terceiro setor ganhasse mais visibilidade e colocou o segundo setor, as
empresas, como agente social de destaque. Nesse grupo de instituices, deve-se
separar as empresas e entidades do terceiro setor que apresentam programas
auténticos de responsabilidade social, daquelas que estdo apenas amparando-se no

governo num trabalho de imagem ou na busca de isencdo de impostos.

Conforme BOCATO apud Maria Carmelita Yazbek, (2005):

As facetas s&do muiltiplas e é preciso separar o joio do trigo.” Carmelita foi vice-
presidente do Conselho Nacional de Assisténcia Social entre 1993 e 94,
periodo em que iniciou uma “limpeza” no setor, e viu coisas do arco da velha.
Associacdes de criadores de cées pastores, sociedades de ténis, sem falar em
escolas, universidades e hospitais invejavelmente rentaveis, foram registradas
como entidades beneficentes de assisténcia social, cujo Unico beneficio se
refere ao delas proprias: as isen¢fes tributarias. A professora lembra que “ha
ONG’s impecaveis”. O problema é que “qualquer um cria uma ONG.

Anda segundo BOCATO, (2005):

Pesquisa inédita realizada pelo Centro de Estudos do Terceiro Setor da
Fundacgdo Getulio Vargas, por meio de questionario respondido por mais de 3
mil ONG’s de setembro do ano passado até agora, revela que 55% delas se
mantém com recursos publicos. Que corresponde a soma de 30% que vivem
de recursos proprios, publicos e privados; 11% que recebem dinheiro publico e
privado; 10% com recursos proprios e publicos; e 4%, exclusivamente publicos.

E importante que sejam criados ou reforgados mecanismos de controle e
fiscalizacdo dos recursos que entram e saem das organizagdes do terceiro setor e das
empresas, em parcerias com 0 governo, para conhecer o real destino que essas

instituicdes estdo dando aos recursos publicos.

Em matéria publicada por DURAO (2005) defende-se que:

No universo das ONG’s, assim como em qualquer ramo de atividade, pode
haver casos de corrupgdo, de malversacdo de fundos. Cabendo as instancias
responsaveis atuar de forma eficiente e justa no sentido de coibir, averiguar e
punir tais casos, construindo, desta forma, uma sociedade que se impde pelas
leis e por uma cultura de transparéncia e de ndo-corrupgao.

Ao avangar sobre as causas sociais, as ONG’S reivindicam direitos que estédo
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na Constituicdo Federal e em acordos internacionais, fazendo com que os setores mais
conservadores do poder publico generalizem o papel das ONG’s no pais. Ndo €
conveniente generalizar a atuacdo das ONG’s, pois, muitas realizam trabalho sério. A
midia cabe cobrir os fatos, sem se utilizar do grande poder de gerar distor¢ces e

matérias tendenciosas (DURAO, 2005).

Apesar da grande adesao de empresas ao programa governamental Fome Zero,
qguestiona-se o verdadeiro papel das empresas, através de suas instituicbes e

fundacdes e o do terceiro setor no Brasil.

As instituicbes e fundacbes parecem constituir um campo de disputa entre o
projeto de responsabilidade social mais moderno, voltado para o comprometimento das
empresas, e a cultura de um empresariado que jamais se comprometeu com um projeto
de sociedade para o Brasil, que fosse voltado para a inclus&o social e para a promog¢ao
de um desenvolvimento sustentavel. O terceiro setor termina por se estabelecer
perante o governo como uma esfera da sociedade em que a terceirizagao do Estado se
faz presente (DURAOQ, 2005).

De acordo com PELIANO em pesquisa realizada pelo IPEA (2001:97):

As empresas ndo pretendem substituir o Estado no atendimento social, e
sequer querem assumir a responsabilidade formal pela prestacdo dos servicos
sociais basicos [...] para que a contribuicdo das empresas se torne mais eficaz,
€ necessario caminhar na direcdo de uma estratégia integrada de
enfrentamento dos problemas sociais de modo que a crescente participacdo do
setor privado e dor terceiro setor ndo signifiqgue a superposi¢do ou paralelismo
ao Estado, mas pelo contrario, represente complementagcdo efetiva de
esforgos.

A questdo da responsabilidade social no Brasil, ainda que recente, apresenta
varios exemplos de sucesso desenvolvidos por algumas gestdes de governo, empresas

e organizagfes ndo-governamentais, através de parcerias entre os trés setores.

E preciso considerar que o Brasil possui umas das maiores disparidades em
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guestéo de desigualdade social.
De acordo com 0 NOVO ATLAS DA EXCLUSAO SOCIAL (2005),

“Mais de 25% dos brasileiros vivem em condi¢Ges precarias, sem renda,
emprego e acesso a educacdo. 41,6%, ou 2.290, dos 5.507 municipios
brasileiros estdo em situacdo extrema de exclusdo social. Aonde o Brasil
necessitaria investir, a cada ano, até 2020, a quantia equivalente a 14,5% do
seu Produto Interno Bruto (PIB)".

Tendo em vista esses dados, pode-se afirmar que somente com a integracao
dos trés setores, com uma mudanca na cultura de gestdo das empresas brasileiras e o
modo como a questédo ética é fomentada, é possivel comecgar a pensar em construir um
pais, aonde esses milhares de brasileiros excluidos teriam, no minimo, acesso a

alimentagéo.

Conforme o quadro a seguir, verifica-se, atualmente, que a integracdo dos
setores ja vem ocorrendo e que, em pesquisa realizada pela ABONG, IPEA, IBGE e
GIFE, existem pelo menos 276 mil entidades sem fins lucrativos atuando em diversas
regides do pais e, ainda de acordo com tais pesquisas, investem R$ 4,7 bilhdes por
ano em ac¢bes comunitarias (FOLHA DE SAO PAULO, 2005).
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Raio X Social

RAIODO-X SOCILAL
Confira o que dizem duas pesquisas sobre agdes sociais no Brasil
"Fundagdes Privadas e Associapies Semm Fins Lucrativos no Brasi (2002)"
Quantas sao: BRASIL: 276 mIL  Areas de atuacio

Religiao: 25,53 %

Desenwolvimento
e defesade direitos: 16,37%

Morte: 11716 (4,25%:)
Mordeste: 61 205 (22,22%)
Sudeste: 121.175 (43,92%)

Sul- 63 562 (23,04%) HSSDCiﬂl?-EES F-:Iﬁt ronais e

Centro-Oeste: 18.148 (6,58%) profissionais: 16,16%
Cultura e recreacao: 13,61%

Numero de empregados: Assisténcia social: 11,69%

Menhurm (tem apenas voluntarios): 779 Educacao e pesquisa: 6,34%

Del1a2:936% Salde: 1,38%

De 3 a 9:6,9%0% Ambiente e protegao

De 10 a 99: 5,89% animal:0,58%%

De 100 a 499:0,8% Habitacio: 0,12%

Mlais de S0O0: 0,15% Outras: 8,23%

“Acao Social das Empresas”, etapas Nordeste e Sudeste (Ipea)

Quantas empresas, no geral, Engajadas”, por porte:

realizam agbes sociais: Sudeste
Mais de 500 empregados: 6%
De 107 a 500 empregados: 75%
De 11 a 100 empregados: 81%

Motivos para nao investir De1a10: 700

(Sudeste)

Falta dinheiro: 53%
Falta incentivo

Mordeste: 74246
Sudeste: 7124

Nordeste

Mais de 500 empregados: 9424
governamental: 16% EE ::101 515:30 Empre'gzdc:s’ ¥ 550
Mao & papel da iniciativa ella empregados: 78%
privada: 5% Delald7Fi1%e

Fontes Abong, IBGE, lp=a, Gife

Quadro Ne°. 4 Fonte: (FOLHA DE SAO PAULO, 2005).
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E necessario que os setores da sociedade continuem se unindo em prol de seus

interesses, pois uma sociedade excluida ndo gera consumo, emprego, producao,

educacao, lucro nem cultura. Assim, os maiores interessados nessas questdes sao as

empresas que, efetivamente, precisam construir ambientes propicios ao exercicio e

desenvolvimento de suas atividades.

Essas condicbes somente serdo possiveis quando as organizagbes pensarem

na questao social, ndo apenas como mais uma ferramenta de marketing ou promocgéo,

mas promoverem politicas sérias e capazes de, se ndo mudar, pelo menos amenizar as

disparidades sociais do pais.
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Tal como as empresas, as ONG’s que vivem o dia-a-dia da comunidade mais de
perto, também devem adotar medidas responsaveis e transparentes de modo a

garantirem a integridade de suas agdes e a imagem das entidades.

O governo deve adotar medidas de combate a corrup¢do em todos os setores,
inclusive nos seus préprios 6rgdos, e ndo se eximir da sua funcdo, a ponto de

terceirizar suas obrigacdes sociais.
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6 ESTUDO DE CASO - POLITEC SOLIDARIA

6.1 Contextualizacdo da empresa

A Politec € uma empresa privada sediada em Brasilia que iniciou atividades em
meados de 1970 e atua no ramo da tecnologia da informag&o, prestando servi¢cos ao
mercado publico e privado de desenvolvimento, manutencdo e producdo de sistemas

informatizados.

Possui escritorios em varias partes do pais e alguns no exterior, empregando
mais de seis mil colaboradores e mantendo parcerias com produtores mundiais de

tecnologia da informagcdo como a IBM e a Oracle.

Em 2004, o seu faturamento global foi da ordem de 430 milhdes de dolares, o

gue pode nos dar uma visao geral do porte da empresa.

As fontes de estudo, a seguir, foram consultadas no site da empresa e mediante
informacdes obtidas da Coordenagcdo do programa de inclusdo digital — Politec

Solidéria.

6.2 O Programa Politec Solidéaria

Segundo a documentacdo de apresentacdo mostra a Politec Solidaria tendo
como missao “apoiar, incentivar e patrocinar acées nos campos da educacéo, criando
oportunidades para a inclusdo de pessoas carentes de recursos financeiros no
mercado de trabalho de tecnologia da informacéo, do incentivo a pesquisa, ciéncia e

tecnologia, da recreacgao, esporte e da producao cultural brasileira”.

O objetivo do programa visa que as “comunidades carentes possam ter acesso a
tecnologia da informacéo através de cursos voltados a informatica”.
Os cursos do programa de inclusdo digital podem ser realizados através do

Centro de Ensino da Audicdo e Linguagem (CEAL), ou por meio das EIC's — Escolas
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de Informética e Cidadania, ou ainda, por meio de parcerias através dos CCID’s —
Centros Comunitarios de Inclusdo Digital.

Além dos cursos de HTML, manutencdo de micro, linguagem java, e Web
Designer, a Politec Solidaria apoia a comunidade incentivando o voluntariado e as
acoes de seus colaboradores, inclusive em conjunto com colaboradores de seus

clientes.

6.3 As Parcerias

O Programa possui parceria com o CDI — Comité para a Democratizagdo da
Informatica, que é uma ONG com atuacgédo, desde 1995, no apoio a inclusao digital. O
CDI fomenta a criacao de EIC’s, tendo sido a Politec a primeira empresa a adotar uma

EIC através de projeto do CDI.

Atuando desde a doacao de equipamentos, o apoio ao CDI - Matriz se estende
as cinco regionais com repasses financeiros, provendo-as dos recursos necessarios
para o seu crescimento e desenvolvimento sustentavel e ministrando cursos gratuitos e

palestras de perfil tecnolégico.

Na EIC Politec (DF) foram montados dois laboratorios de informética permitindo
0 inicio das atividades como o objetivo de propiciar “a capacitacdo de jovens da
comunidade de Aguas Claras, Arniqueira, Vicente Pires e Areal em cursos de

informéatica basica”.

A Politec mantém uma outra parceria com a ONG — Missao Crianga, instituicdo
cujos objetivos estdo voltados para o combate a todas as formas de pobreza e
exclusdo social de criancas, especialmente através de investimentos na éarea
educacional.

O objetivo maior € a promocdo de agbes integradas que contribuam para o
desenvolvimento, aprimoramento e ampliagdo dos CCID's, constituindo-se num projeto
complementar ao programa Bolsa-Escola Cidadd, com a finalidade de promover a

democratizacdo do acesso ao conhecimento e a informagéo.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

59

A Caravana da Inclusdo é uma realizacdo do Politec Solidaria em parceria com a
Missdo Crianca, que visa a participacdo de voluntarios em acdes, de carater
filantrépico, voltadas para os segmentos da populagéo excluida dos direitos basicos de

cidadania.

A Politec também apdia a ABRACE — Associacdo Brasileira de Assisténcia as
Familias de Criancas Portadoras de Hemopatias e esse apoio consiste na doacédo de
recursos financeiros, suporte tecnolégico para desenvolvimento de sistemas e na
captacdo de voluntérios entre os colaboradores da Politec para as campanhas de

arrecadacao.

A empresa € parceira do Programa Fome Zero, mediante a Consultoria

Especializada em Mapeamento de Processo.

O escopo de realizacdo desse trabalho define um ambiente que possibilita a
racionalizacdo dos recursos de atendimento, suprindo a demanda do programa do
governo no que diz respeito ao encaminhamento dos assuntos e a uma melhor
resposta a sociedade, padronizando o fluxo de mensagens em termos de recebimento,

tratamento, distribuigcdo e encaminhamento da solugéo.

Além de técnicos capacitados e especialistas, a Politec disponibiliza hardware e
software necessérios as ferramentas e ambientes afins, para a realizagao do trabalho

com a consultoria especializada em correio eletrénico.

Sua parceria mais recente uniu 0 SERPRO e a Natura, no combate a exclusao
digital. No caso da Natura, essa empresa esta utilizando os cursos modulares do

Politec Solidaria nos seus projetos de responsabilidade corporativa.

O SERPRO, através do seu Projeto de Oficinas de Constru¢cdo do Futuro,
oferece cursos de Informatica a jovens carentes em Salvador (BA). Os cursos séo

ministrados por voluntarios do SERPRO e da Politec naquela capital.
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6.4 Areas de Atuacao

7

O programa Politec Solidaria é implementado pelas regionais da empresa
localizadas em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana, Goias, Paraiba, Santa Catarina.
Pernambuco e Distrito Federal.

O presente estudo de caso focou a Regional Brasilia e o programa da EIC-DF

promovendo uma comparac¢ao entre teoria e pratica no préximo tépico.
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7 DISCUSSAO DO TEMA

A responsabilidade social empresarial tem sido alvo de diversas indaga¢fes. No
Brasil, percebe-se certa evolugdo do conceito nas empresas que realizam seus
programas sociais. Mas a questdo que se coloca € a seguinte: porque as empresas

adotam politicas socialmente responsaveis no contexto em que vivemos?

Alguns criticos alertam que essa questao serve apenas de pano de fundo para
gue as empresas se promovam e usem, em nome da pobreza, uma ferramenta eficaz
de marketing para multiplicagdo da carteira de clientes, aumento da sua reputacéo e
gue seus nomes sejam mais facilmente lembrados por terem apoiado alguma causa de

SUCESSO.

Essas empresas muitas vezes néo respeitam em seu ambito, entre outras de
igual relevancia, questdes como: ambientes de trabalhos insalubres, garantias
trabalhistas, trabalho infantil, respeito ao meio ambiente, concorréncias desonestas,
cadeia de fornecedores e cumprimento de acordos, taxas tributérias, mas apdéiam a
causa com vistas a obterem beneficios fiscais, ou certificacbes, mesmo que de

credibilidade questionavel.

O mesmo problema ocorre no ambito das organizagcbes ndo governamentais.
Buscam desenvolver projetos sociais, mas utilizam-se de praticas, ndo louvaveis, de

captacédo de recursos com desvio de finalidade (CARTA CAPITAL, 2003).

No entanto, sabe-se da existéncia de projetos desenvolvidos com seriedade,
como é o caso da Natura, reconhecida internacionalmente como exemplo de

responsabilidade social na América latina, a Vale do Rio Doce e a Petrobras.

No estudo de caso proposto, observou-se, em um primeiro momento, que a
empresa buscou firmar sélidas parcerias através de diversos setores, como a Natura, o
SERPRO e o CDI, além de procurar conscientizar seus colaboradores de que eles

também fazem parte do processo de mudanca da sociedade e caracterizando-0s como
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agentes de transformacao.

Desde que foi criado, em meados de 2001, o programa Politec Solidaria formou
mais de 500 pessoas para o mercado, sendo que, através da EIC-DF, formou cerca de
150 pessoas, entre jovens, adultos e idosos. O programa estéd disponivel a qualquer
pessoa que queira participar e ndo existe qualquer filtro, ou critério de sele¢éo, ou

restricdo a diversidade da populacao.

N&o possui custo em relagdo a contratacao de profissionais, tendo em vista que
os instrutores séo voluntarios e ja trabalham na empresa, a qual fica livre para investir
em material didatico, certificacdes, equipamentos e patrocinios a outros projetos
sociais. Esse é um ponto forte do programa, pois a empresa considera importante a
participacdo dos seus colaboradores. Além disso, o funcionéario envolvido com projetos
sociais tende a permanecer na empresa, poiS posSSui cOmpromissos ndo s6 com o0

empregador, mas também com a sociedade.

A escolha do local de atuacdo n&do passou por pesquisa de renda da populacéo,
baseando-se tdo somente na observacdo de que a comunidade beneficiada necessita

desse tipo de apoio. N&o foi possivel checar o percentual de pessoas formadas.

A escolha das parcerias visa a participacdo complementar em projetos, ajuda
mutua e a multiplicacdo de beneficiarios, configurando, ainda, uma acéo de marketing
institucional, quando o programa se apresenta associando o nome da empresa a outras
organizagbes, como NATURA, SERPRO e ABRACE, que possuem marcas fortes e

presenca na mente das pessoas.

A Politec age com assistencialismo, ou como marketing relacionado a uma
causa, quando apodia o programa do governo Fome Zero e outras campanhas

filantrépicas.

E configurada acédo de marketing social, devido essa acdo se da a longo prazo,

ao apoiar a ONG Missédo Crianga, pois contribui para a transformacgédo social, o
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desenvolvimento, aprimoramento e ampliagdo dos centros comunitarios de inclusédo
digital CCID’s.

Corroborando essas afirmacdes, a empresa adotou uma escola de informatica
(EIC-DF), provendo-a dos recursos necessarios a sua manutencdo e buscando, nas
palavras do Presidente do CDI-DF, “um impagavel retorno em termos de imagem

institucional e social” (Revista da Sociedade Digital, 2002).

O numero de EIC’s e a estrutura disponivel poderia ser ampliada caso parcerias
fossem firmadas com outras empresas do ramo da tecnologia da informacéo, tais como
a CTIS, a Poliedro e a estatal COBRA, que s&o empresas brasileiras que atuam no
mesmo mercado da Politec. Concretizada tal idéia, o poder de alavacangem em termos
da quantidade de favorecidos seria vantajoso, bem como o retorno as empresas que
investem no social.

O gue se pode re-afirmar € que a responsabilidade social empresarial € uma
tendéncia mundial e uma via de médo dupla em termos de beneficios para a

comunidade assistida e para a organizacao que a pratica.

Com a acirrada concorréncia entre as empresas e uma ampla diversidade de
produtos e servicos, o poder de decisdo do consumidor, juntamente com o seu poder
de se organizar e protestar, tornam-se maiores. As empresas devem buscar diferencial

competitivo e credibilidade em suas acdes perante a sociedade.

Parcerias podem e devem ser realizadas, de maneira transparente, em busca da
sustentabilidade e do bem-estar social, sem perder de vista que os beneficios

ocorrerao somente no longo prazo.

A responsabilidade social empresarial precisa de compromissos de longo prazo
e de que a empresa seja responsavel socialmente todos os dias. A cobranca por
retornos imediatos nas acdes sociais é inadequada, uma vez que, 0s projetos sociais

nao produzem frutos de uma hora para outra.
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8 CONCLUSAO

De acordo com a revisdo bibliografica realizada, bem como através das
consultas a pessoas envolvidas com a execucao das acdes do caso estudado neste
trabalho monografico e também a diversas publicacdes e sites especializados no
assunto, existem varios conceitos e entendimentos a respeito do que venha a ser

responsabilidade social empresarial.

Nos primérdios os dirigentes empresariais concentravam suas preocupacdes
em gerar lucros para os investidores. Entendia-se que a responsabilidade social tinha o
carater filantropico e era assunto para os governos. Entendia-se ainda, que a funcéo

social das empresas era a geracao de lucros.

Naturalmente, aquelas concepc¢fes evoluiram com o passar dos anos. A
crescente conscientizacdo das pessoas com relacdo aos aspectos sociais e
ecolégicos, fez com que a responsabilidade social empresarial passasse a fazer parte

da estratégia das corporacgdes.

No Brasil o tema ganhou relevancia a partir da década de 90, com a
globalizacdo da economia e a consequente abertura do pais para 0os mais exigentes

mercados externos.

A necessidade de fazer frente ao pesado servigo da divida externa, fez com que
0 governo brasileiro praticamente perdesse a capacidade de promover o0s

investimentos necessarios ao desenvolvimento social.

Na virada do século XIX até meados do século XX, 0s governos nacionais
demonstraram preocupagdes sociais com forte tendéncia a instituir mecanismos de
protecdo do trabalhador. Entretanto, com mudangas nos cenarios econémico, politico e
social, o modelo neoliberal tem predominado e determinado a transferéncia de
inimeras responsabilidades sociais para a esfera privada, cabendo ao Estado,

basicamente, o papel regulador e fiscalizador das agfes pertinentes.
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Diante dessa realidade, as entidades conhecidas como organizagbes nao
governamentais passaram a ter marcante presenca em questdes de interesse social,
constituindo-se no terceiro setor e formando um tripé com o setor publico e a iniciativa

privada na solucéo dos problemas.

A ma distribuicdo de renda, o desemprego, a faléncia dos sistemas publicos de
educacéo, saude e previdéncia, além de outras caréncias da populacao tem favorecido
0 crime organizado e a marginalidade tem preocupado a sociedade brasileira como um

todo.

Diante desse quadro, o socidlogo Hebert de Souza, o Betinho, mobilizou a
sociedade organizada numa campanha de cunho assistencial, na qual propunha efetiva
participacdo do setor privado nas questdes sociais do pais. Segundo ele “s6 a

participacao cidada é capaz de mudar o pais”.

Outro fator relevante na formacdo da consciéncia dos cidadaos brasileiros foi
sem duvida a aprovacdo do Codigo do Consumidor, que vem colaborando de forma

didatica para que a populacao exerca a sua cidadania.

AcBes como essas, abriram caminho a preocupacdo que as empresas devem ter
com relacdo a sociedade como um todo, além de terem contribuido para que as
organizagdes tenham foco na qualidade de seus produtos e servicos e atengao aos

desejos e expectativas dos clientes.

Por outro lado, ndo tem sido dificil para os empreendedores perceberem que
uma das formas para o desenvolvimento de seus negdécios, num mercado de acirrada
competicdo, é a inclusdo de vastos contingentes de excluidos que ndo possuem
capacidade de consumo.

No decorrer dos estudos relacionados com o tema deste trabalho, verificou-se
gue a organizacdo deve atuar perante os programas de responsabilidade social

empresarial, ampliando seus horizontes em favor da sociedade, de modo a promover o
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bem-estar da comunidade que |he da sustentacdo mediante a aquisicdo de seus

produtos e servicos.

Quanto a esse modo de atuacdo das empresas, conclui-se que, antes de mais
nada, elas devem pugnar por atitudes éticas por parte de seus agentes. Suas acodes e

relacdes com os stake holders devem estar calcadas em valores éticos.

A ética norteia as acdes do homem integro e essa integridade desenvolvida ao
longo da vida do individuo, por meio da moral, e que se encontra presente em sua
formacéo na familia, nas escolas, igrejas, no seu dia-a-dia e deve caracterizar suas

atitudes no campo profissional.

Essa formacéo deve estar imbuida de ética para que as decisdes dos individuos
ndo privilegiem a ganancia e o oportunismo em prejuizo do préximo e do social. Em
contrapartida a prestacao de servigcos a sociedade e a utilizacao de recursos publicos a

organizagéo deve oferecer atitudes e a¢gdes honestas.

Os programas de responsabilidade social pressupdem a atuacdo ética da
empresa, através da transparéncia em seus negocios e por meio de reavaliacdes de
atitudes que possam causar impactos negativos ao meio ambiente, a comunidade, aos

colaboradores, ao governo, aos fornecedores, clientes e aos seus investidores.

Uma das maneiras de demonstrar transparéncia é a divulgacdo tempestiva de

informacdes fidedignas e a publicacédo do balanco social.

by

As acOes inerentes a responsabilidade social tém algo em comum com o
marketing social quando abordam questdes relacionadas com a imagem das empresas
envolvidas.

A interacao entre responsabilidade social e marketing, precisa se dar de maneira
ética e integrada pelos responsaveis, de forma que os objetivos sejam atingidos e a
imagem da empresa seja favorecida.

Velhos hébitos arraigados dificultam a postura que se espera hoje em dia, uma
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vez que o ganho de imagem e a repercussédo que certas campanhas podem obter, a

partir do marketing social, sdo incomensuraveis.

Ao se lancar mao de ferramentas de marketing em assuntos de natureza social
ndo se pode afastar da ética uma vez que a imagem da empresa pode ser

profundamente arranhada e os prejuizos para a empresa serao significativos.

A midia tem um grande poder na formacéo da opinido publica e geralmente as
instituicbes divulgam as suas participacbes em programas sociais visando

repercussao. Entretanto, pode constituir-se numa verdadeira atracao fatal.

Ha limites que devem ser observados pelos responsaveis da area de marketing
da empresa. Em primeiro lugar, porque estdo tratando de assuntos relacionados a
seres humanos e nao de produtos ou servicos. Em segundo, porque o consumidor esta
mais atento e critico quanto a propagandas tendenciosas e enganosas e, por ultimo,
porque, uma vez percebidas pelos consumidores acdes desonestas, a empresa pode

ter prejuizos que nem sempre poderdo ser reparados.
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9 RECOMENDACOES

Tendo em vista a complexidade do assunto e os grandes investimentos feitos
pelas empresas em programas sociais geridos por suas fundac¢des ou através de
parcerias entre o terceiro setor e o governo, € aconselhavel que um estudo mais
aprofundado do tema possa ser levado a efeito, buscando-se outros niveis de

respostas na relacdo do marketing social com a responsabilidade social.

Devido ao pouco tempo e a natureza de um trabalho monogréfico de graduacéo,
para que fosse ampliado o levantamento das informagdes e aprofundado o seu escopo,
recomenda-se que um estudo, em outras circunstancias, possa abranger pelo menos
seis instituicdes privadas, divididas em dois subconjuntos, sendo trés empresas com
atuacdo em um determinado ramo de atividades e trés outras que atuem em campos
diferentes, para conhecer-se 0s reais motivos que levam os empresarios a investirem

em acdes sociais.

Recomenda-se, ainda, que dados quantitativos sejam levantados nessa

comparacéo a fim de proporcionar conclusées mais precisas.

Especificamente para o estudo de caso abordado, seria de grande valia para a
sociedade e para a propria Politec, que ela procedesse a um levantamento da
populacdo carente potencial existente em cada regido onde atua, montando uma
espécie de mapa de atuacdo, permitindo aferir o grau de importancia de seus

programas e o impacto da sua contribuicdo para a sociedade.

7

O programa Politec Solidaria é razoavel se visto em termos de abrangéncia
geogréfica, uma vez que sua atuagdo atinge varias capitais brasileiras. Entretanto,
tendo-se presente as informacgfes obtidas dentro do proprio programa, em relagdo ao
namero de treinados, conduzem ao entendimento de que os resultados sdo bem

inferiores aos possiveis.
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Segundo dados do programa cursos de até 40 horas/aluno em modulo de 5
horas/aluno, em turmas de 20 alunos demandam até 8 instrutores. Numa relacdo de 4

alunos por instrutor, 100 instrutores poderiam formar 400 alunos.

Como as necessidades sociais do pais sdo grandes e a presumida capacidade
econdmico-financeira da empresa diante da ordem de grandeza do seu crescente
faturamento bruto, sugere-se que sejam alocados mais recursos ao programa e que
seja criado um maior incentivo para atrair instrutores em seus quadros de
colaboradores. Com isso, 0s numeros certamente se apresentariam mais favoraveis e

os resultados seriam mais palpaveis.

Finalmente, sugere-se divulgacdo mais ampla do programa pelos meios interno

e externo a empresa, propiciando o alcance de maior contingente de beneficiarios.
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