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RESUMO 

No presente estudo foi realizado urn trabalho te6rico e pratico com estudo de caso 
referente a importancia da Responsabilidade Social Empresarial nas a¢es de 
marketing das empresas certificadas com o Selo Social na cidade de Ponta Grossa. 
Para tanto, os procedimentos metodol6gicos que nortearam o presente estudo 
tiveram como base as pesquisas quantitativa e qualitativa, utilizando-se tambem o 
modelo explorat6rio. A amostra selecionada para o desenvolvimento desse estudo 
foi a empresa BUNGE, onde foi analisado o contexto geral acerca da 
Responsabilidade Social como diferencial de mercado nas empresas certificadas 
como Selo Social em Ponta Grossa, bern como as perspectivas futuras da mesma 
referentes ao tema. Foram realizadas coleta de dados e posterior analise, onde se 
verificou que a empresa tern muito a fazer em rela~o a responsabilidade social. Os 
resultados obtidos com a pesquisa mostram que a empresa apresenta urn crescenta 
incentive destinado aos funcionarios e colaboradores diretos e indiretos com o intuito 
de gerar motiva~o profissional, melhorar os padr6es de qualidade de vida e 
possibilitar o alcance da satisfa~o pessoal e profissional destas pessoas, e em 
consequencia disto obter reconhecimento · para a propria empresa perante a 
sociedade. A pesquisa de campo foi realizada atraves da aplicac;ao de questionario e 
entrevista na empresa, a qual foi certificada com o Selo Social no ano de 2004. Esta 
pesquisa foi efetuada para que fossem compreendidas as diversas percepc;oes da 
Responsabilidade Social Empresarial junto a comunidade local e qual e a concep~o 
estrategica de marketing da empresa em questao. A regiao de Ponta Grossa possui 
cerca de 360 mil habitantes e e caracterizada por grande atividade industrial e 
comercial. Algumas empresas ja atuavam em diversos projetos na area social, no 
entanto, com a implanta~o do Selo Social pela Prefeita Municipal de Ponta Grossa 
este numero se multiplicou e tende a aumentar a cada ano. A maior parte da 
pesquisa te6rica sobre RSE foi efetuada atraves de publicac;6es, de uma serie de 
dados e de estudos estath>ticos provenientes do Institute Ethos e do site Business 
for Social Responsability. 

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e Selo Social. 

LEITE, Lilian L. Responsabilidade Social como diferencial de mercado na empresa 

Bunge Alimentos, certificada com o Selo Social em Ponta Grossa. 2006. Monografia 

Especializac;ao em Marketing Empresarial) - Universidade Federal do Parana. 
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1 INTRODUCAO 

A finalidade principal das organizac;Oes alem de aumentar o Iuera e trazer 

beneficios para seus acionistas, colaboradores e a comunidade em geral. Este 

fundamento foi implementado atraves da necessidade das empresas se adequarem 

as crescentes exigencias e necessidades de seus clientes tais como melhorias na 

qualidade de vida dos funcioncirios e da comunidade na qual ele esta inserido. 

As empresas finalmente estao compreendendo que para poderem se manter 

competitivas e consequentemente lucrativas precisam compreender e atender as 

necessidades dos consumidores. Porem nao podem esquecer-se de que estao 

operando em uma sociedade com anseios e necessidades e que tudo esta 

diretamente conectado. 

Desta forma, as empresas devem estar atentas as necessidades de todos os 

envolvidos e principalmente com as necessidades da comunidade em que estao 

inseridas, ou seja, devem desenvolver metodos e parcerias com o intuito de 

colaborar e influenciar a sociedade em geral gerando urn impacto positivo. 

Esta e uma exigencia dos clientes e da sociedade atual, por exemplo, se uma 

companhia fabrica determinado produto, ela tera que certamente produzi-lo com 

qualidade e com o comprometimento de que esta utilizando meios ecologicamente 

corretos sem agredir o meio ambiente. 

Estas a¢es refletirao atraves de uma boa imagem publica perante os 

clientes e perante a sociedade como urn todo. 

As pessoas estao cada vez mais conscientes do quanta as empresas podem 

agregar a sociedade e sendo assim, estao fazendo valera ideia de que adquirindo 

produtos de empresas socialmente responsaveis elas tambem estarao ajudando de 



9 

alguma forma outras pessoas, de forma que alguns consumidores deixam de 

adquirir determinados produtos para fazer jus as empresas que fabricam os mesmos 

produtos e que sao socialmente responsaveis. 

As empresas que ainda nao implementaram a responsabilidade social em 

suas atividades terao que se esforc;ar e procurar meios de participar mais ativamente 

na comunidade atraves de parcerias e projetos de preservayao do meio ambiente, 

porque e a reputayao da empresa que esta em jogo. 

A forma como a empresa vai trabalhar em prol da comunidade pode variar de 

empresa para empresa, porem nenhuma empresa que levou em considerayao o 

interesse publico deixou de ganhar e adicionar valor, aos produtos, ou servigos. 

Atualmente, com a expansao internacional, existem muitas empresas 

competindo no mercado global e se as empresas brasileiras nao conciliarem seus 

objetivos com os objetivos da comunidade em geral poderao ser substituidas por 

empresas que estejam operando em ambos. 

Os beneficios que as empresas que forem socialmente responsaveis obterao 

sao numerosos e gratificantes e podem ser visualizados atraves da melhora no 

desempenho financeiro, da reduyao nos custos, do aumento da eficiencia dos 

funcionarios, da imagem realyada e lealdade dos consumidores. 

As empresas que nao veem a importancia de atitudes socialmente 

responsaveis certamente enfrentarao as consequencias futuramente, porque a 

principia elas nao perderao toda sua clientela pelo fato de nao estarem operando em 

projetos comunitarios ou de meio ambiente, mas como os consumidores estao 

procurando sempre algo novo e diferente, a qualquer momenta eles encontrarao 

uma empresa que satisfaya as suas necessidades e as necessidades da sociedade 

como urn todo, a partir deste momenta todos os esforgos que deveriam ter sido 
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levados em considerac;ao no sentido de colaborar para a construc;ao de uma 

sociedade mais justa farao a diferenc;a. 

1.1JUSTIFICATIVA 

0 presente trabalho justifica-se e torna-se importante, ao entrar no campo da 

sociologia, marketing e recursos humanos para melhor perceber tais relac;Oes entre 

individuos dentro de uma organizayao ou sociedade. Assim, e imprescindivel citar o 

soci61ogo Pierre Bourdieu atraves da obra organizada par Nogueira e Catani1, que 

acredita que a existencia de uma rede de relac;Oes nao e urn dado natural, nem 

mesmo urn dado social constituido de uma vez par todas e para sempre par urn ato 

social de instituic;ao, mas o produto do trabalho de instaurayao e de manutenyao que 

e necessaria para produzir e reproduzir relac;oes duraveis e uteis, aptas a 

proporcionar Iueras materiais ou simb61icos. 

Em outras palavras, 

rede de ligac;oes e o produto de estrategias de investimento social 
consciente ou inconscientemente orientadas para a instituic;8o ou a 
reproduc;ao de relac;oes sociais diretamente utilizaveis, a curto ou 
Iongo prazo, isto e, orientadas para a transformac;ao de relac;oes 
contingentes, como as relac;oes de vizinhanc;a, de trabalho ou 
mesmo de parentesco, em relac;aes, ao mesmo tempo, necessarias 
e eletivas, que implicam obrigac;Oes duraveis subjetivamente 
sentidas ou institucionalmente garantidas. (BORDIEU apud 
NOGUEIRA e CATANI, 1998). 

1 NOGUEIRA, Maria Alice; CATANI, Afranio (org.). Escritos de educa~io. Petr6polis, RJ: Vozes, 
1998. 
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Nota-se, entao, que, num ambiente que e complexo, como e o da sociedade, 

onde fatores como a globalizayao trouxe complexidade para o processo, cada vez 

mais novos modelos de gestao estao sendo trazidos para o meio empresarial. 

A partir disso, cabe ressaltar o alerta de Tofler, que menciona que o 

'choque do futuro' e urn perigo potencial iminente, e que urn numero significativo de 

pessoas e de organiza~oes, atualmente ja sofrem essa amea~. 0 proprio autor 

menciona que existe a necessidade de se por em pratica o que ja se conhece sobre 

adaptayao, com a finalidade de preparar as organiza~aes e as pessoas para as 

mudan~s. 

Nessas condi~oes, ha uma necessidade imediata dos individuos e, 

conseqoentemente, das organiza~oes, em criar e operacionalizar novos programas 

sociais que visem o seu desenvolvimento e facilitar a sua adapta~ao ou, ainda, 

que possibilitem encontrar solu¢es para os problemas decorrentes desta 

instabilidade social. 

Assim, o estudo dos saberes humanos e o do conhecimento organizacional 

podem levar a criayao de uma nova organizayao, onde podem ser observadas 

a~oes autOnomas de mudan~ de paradigmas. Dewey argumentou que as ideias 

passam a ter valor quando resultam em a~oes que rearrumam e reconstroem de 

alguma forma, em menor ou maior medida, o mundo~. 

Portanto o presente trabalho na atualidade justifica-se devido a importancia 

da responsabilidade social como diferencial de mercado as organiza~oes e sendo 

assim fundamental a estrutura de neg6cios do marketing empresarial. 

0 Municipio de Ponta Grossa implantou o projeto Selo Social, que hoje ja 

possui varias empresas certificadas. As empresas procuram contribuir de acordo 

2 TOFLER, Alvin. 0 choque do futuro. Rio de Janeiro: Record, 1970. 
3 apud NONAKA e TAKEUCHI, 1997. 
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com as necessidades sociais do Municipio, gerando urn acrescimo promocional as 

mesmas. 

Sendo este o objeto de estudo e analise deste trabalho a responsabilidade 

social como diferencial de mercado nas empresas certificadas com o Selo Social em 

Ponta Grossa tendo por estudo de caso e amostragem a empresa Bunge Alimentos. 

1.2 OBJETIVOS 

1.2.1 Objetivo Geral 

Analisar o efeito que as praticas de responsabilidade social realizada pela 

empresa Bunge Alimentos, certificada com o Selo Social em Ponta Grossa esta 

obtendo junto a imprensa, clientes, consumidores e demais stakeholders. 

1.2.2 Objetivos Especiftcos 

- Descrever a evoluyao economica e a abordagem hist6rica da Responsabilidade 

Social; 

- Apontar as caracteristicas e dimensoes da Responsabilidade Social 

Empresarial; 

- Realizar reflexoes sobre a Responsabilidade Social como estrategia competitiva; 

- Apresentar o Projeto-Lei de certificayao do Selo Social; 

- Descrever a importancia do Marketing Social; 

- Realizar pesquisas para analisar o impacto das praticas de Responsabilidade 

Social na empresa em estudo. 



1.3 APRESENTA<;AO DA EMPRESA (BUNGE) 
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0 perfil da empresa, objeto de analise deste estudo, sera abordado nas linhas a 

seguir: 

A Bunge esta presente no Brasil desde 1905, e uma das principais empresas de 

agribusiness e alimentos do pais, atuando de forma integrada em toda a cadeia 

produtiva. 

Por meio de suas subsidiarias integrais - Bunge Fertilizantes e Bunge Alimentos 

produzem fertilizantes e ingredientes para nutriyao animal, processam e 

comercializam soja, trigo e outros graos, fornecem materia-prima para a industria de 

alimentos e food service, atem de produzirem alimentos para o consumidor final. 

Marcas como Serrana, Manah, lap, Ouro Verde, Salada, Soya, Delicia e Primor, 

entre outras, estao profundamente ligadas nao apenas a hist6ria economica 

brasileira, mas tambem aos costumes, a pesquisa cientifica, ao pioneirismo 

tecnol6gico e a. formayaO de gerayOeS de profissionais. 
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Faturamento em 2004: R$ 23,2 bilhoes. 

Numero de funcionarios: 11.000. 

Unidades: mais de 300 instalac;oes entre fabricas, portos, centros de distribuic;ao 

e silos de graos. Presente em 16 estados brasileiros. 

1.3.1 BUNGE - UN I DADE DE PONT A GROSSA- PR 

Razio Social: 
Regional: 
Filial: 
CNPJ: 
lnscri~io Estaduat: 
Endere~o: 
Bairro: 
Cidade: 
UF: 
CEP: 
Telefone: 

Bunge Alimentos S/A 
Ponta Grossa 
Ponta Grossa 
84.046.101/0284-42 
20.100.482.92 
Rodovia Br 376 - Km 506,5 
Industrial 
Ponta Grossa 
PR 
84043-450 
(42) 3219-1000 
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Vatores Fundamentais BUNGE 

A Bunge esta empenhada em promover o bem-estar de seus ctientes, funcionarios, 
acionistas e das comunidades onde esta presente. Para isso, e guiada petos seus 
Vatores Fundamentais: 

tntegridade: Honestidade e Justica norteiam cada uma de nossas acoes. 

• Somos leais a empresa e promovemos esta conduta em nossos relacionamentos. 
• Somos justos com as pessoas e em todas as situacoes. 
• Adotamos padroes altamente eticos de conduta nos neg6cios. 

Sinceridade e confianya: Valorizamos a sinceridade e a confianya. 

• Somos objetivos, honestos e diretos em nossos relacionamentos. 
• Somos cordiais e acessiveis. 
• Estimutamos o debate franco e aberto, sem julgamento previo. 
• Protegemos os bens dos acionistas como se fossem nossos. 

Compromisso: Somos dedicados, motivados e responsaveis. 

• Somos responsaveis por nossas ayaes e suas conseqOencia. 
• Demonstramos entusiasmo e muita energia na busca de resultados. 
• Somos persistentes e determinados frente aos desafios. 

Espirito Empreendedor: Somos empreendedores. 

• Temos o sentimento da urgencia e a predisposiyao para agir sem demora. 
• Mostramos ter urn alto grau de iniciativa para obter resultados. 
• Estimulamos a tomada de riscos previamente medidos. 

Foco no produtor rurallcliente: Estamos focados em nossos produtores 
rurais/clientes. 

• Entendemos e respeitamos suas necessidades. 
• Desenvotvemos e mantemos retacionamentos positivos e de confianca. 
• Somos dedicados a fornecer produtos e servicos da mais alta qualidade. 

FONTE: www.bunge.com.br 
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A empresa bunge esta envolvida com a Responsabilidade Social atraves da 

sua Funda~o. com iniciativas sociais voltadas principalmente para Educa~o e 

Cultura. 

A Funda~o Bunge e urn dos mais antigos programas de cidadania 

empresarial. Desde 1955, oferece o Premia Funda~o Bunge a personalidades que 

se destacam nas areas das Ciencias, Letras e Artes, e que contribuem de forma 

concreta para o desenvolvimento do Pais e para a solu~o de problemas que afetam 

os diversos segmentos da sociedade. Sao seis as areas de premia~o: Ciencias 

Biol6gicas, Ecol6gicas e da Saude; Ciencias Exatas e Tecnol6gicas; Ciencias 

Agrarias; Ciencias Humanas e Sociais; Letras e Artes. 

Patrocina tambem o Premia Incentive a Educa~o Fundamental, uma 

premia~o anual conduzida em parceria com o Ministerio da Educa~o. cujo objetivo 

e promover as melhores praticas de ensino publico fundamental e combater a 

evasao escolar. 

Em 2002, lan~u seu programa de voluntariado corporative, o Comunidade 

Educativa. Desenvolvido a partir de debates com executives e funcionarios de todas 

as empresas Bunge, alem da colabora~o de consultores especializados no terceiro 

setor, este programa visa capitalizar o entusiasmo e a criatividade dos funcionarios 

da Bunge para que juntos a empresa, funcionarios e comunidade contribuam para 

melhorar a qualidade de ensino das escolas da rede publica. 

As principais ac;oes do projeto sao a promo~o da cultura participativa, 

incentive a relac;ao entre a familiae a escola eo estimulo a produ~o de projetos de 

melhoria do ambiente escolar das comunidades onde a Bunge atua. Tambem e 

valorizada a parceria local, respeitando os diferentes projetos sociais das regioes, 

sem perder a unidade do foco principal. 0 programa, com metas de Iongo prazo, 
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devera unir educadores, alunos, pais, auxiliares administrativos e de manutenyao, 

lideres comunitarios e voluntaries em torno de urn objetivo comum: a melhoria do 

ensino fundamental. Portanto, desta forma a Bunge atua com relayao a 

responsabilidade social. Logo acima foi apresentada de forma sucinta uma breve 

exemplificac;ao sabre seus projetos e programas. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 

Pretende-se aqui, sobre o tema escolhido, apresentar a 6tica de alguns 

importantes autores, sendo assim, ao se analisar o comportamento humano, ainda 

existem alguns aspectos que permanecem inexplicaveis para a ciencia que o estuda. 

Ao contrario das maquinas, que atuam em serie, o ser humano tern a capacidade de 

interagir emocionalmente com a coletividade, influenciando tambem, no resultado 

final da atua~ao em urn grupo. As caracteristicas do grupo dependem da 

contribui~ao do comportamento individual de cada urn. 

2.1 A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL 

Ao observar a atual valoriza~o do conhecimento nas organiza~oes, a 

mentalidade maquinificista de tempos passados da Iugar ao aprendizado e ao lado 

humano do processo. Em face destas mudan~as, as organiza~oes agregam valores 

emocionais e sistematicamente, qualidade e produtividade. 

Assim, no intuito de alcan~r o objetivo geral do presente estudo, e 

necessaria a analise dos varios elementos que envolvem as organiza~oes e o 

trabalho propriamente dito. 

Sobre as organiza~oes, conforme Chiavenato (1999), a Administra~ao de 

Recursos Humanos (ARH) existe para administrar os individuos que sao a base 

fundamental das organiza~oes. Para o autor, o conceito de organiza~ao, consiste 

em definir que: 
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0 ser humane nao vive isoladamente, mas em continua interacao com 
seus semelhantes. As interac;oes entre as pessoas diferem profundamente 
das que existem entre objetos meramente fisicos e nao biol6gicos. Nas 
interac;oes humanas, ambas as partes envolvem-se mutuamente, uma 
influenciando a atitude que a outra ira tamar, e vice-versa. Em face das 
suas limita¢es individuais, os seres humanos sao obrigados a cooperarem 
uns com os outros para alcanc;ar certos objetivos que a ac;ao individual 
isolada nao conseguiria alcanc;ar. CHIAVENATO (1999, p. 19) 

0 mesmo autor aborda em sua obra, as diferentes fases das organiza«;oes 

em urn contexto hist6rico no processo de sua evolu«;ao. A era da industrializa«;ao 

classica, com seu inicio na revolu«;ao industrial derivou em urn sistema de estrutura 

piramidal, em que as decisoes estabeleciam-se no topo mantendo-se as tradi¢es e 

os individuos nao tinham grande significa«;ao. Entao, a concep«;ao daquele momenta 

seria com respeito a produ«;ao; natureza, capital e trabalho. 

Ap6s a segunda grande guerra mundial as mudan«;as foram mais rapidas e se 

faziam necessarias devido as mudanyas que ocorriam no ambiente. Surgiu a forma 

matricial e o esquema de departamentaliza«;ao para gerar caracteristicas de 

dinamismo e promover a competitividade. 0 avan«;o da tecnologia teve urn papel 

fundamental no quadro organizacional e nas vidas relacionadas ao sistema. 

0 passo da evolu«;ao tornara-se mais rapido e a era da informa«;ao situada no 

inicio dos anos 90 e urn advento da tecnologia e da globaliza«;ao da economia. 

Dentro de urn ambiente de mudan«;as, a estrutura organizacional em matriz tornou-

se insuficiente ao quadro da evolu«;ao onde as organiza«;oes necessitavam de mais 

agilidade, mobilidade, inova«;ao e mudanyas. 

A partir da decada de 2000, que compreende a epoca em que estamos 

vivendo, inicia-se a era do conhecimento, como conseqOencia da era da informa«;ao. 

A Era do Conhecimento caracteriza-se pelo trabalho desenvolvido em redes de 

equipes, dando enfase na competitividade e qualidade atraves do ser humano, 
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utilizando a Gestao da Mudanc;a. Com o advento da globaliza~o. gradativamente, 

houve a transforma~o dos neg6cios, aproxima~o e compara~o das culturas, 

devido a velocidade da informac;ao que existe atualmente. 0 ser humano passou a 

ser considerado como o principal bern de uma organiza~o. onde seu conhecimento 

e sua experiencia sao diferenciais absolutos. 

A Gestao de Pessoas passa a ser substituida pela Gestao do Capital Humano. 

Chiavenato (1999) orienta que: 

0 recurso mais importante deixou de ser o capital financeiro e passou a ser 
o conhecimento. As pessoas - e seus conhecimentos e habilidades 
mentais - passaram a ser a principal base da nova organizayao. A antiga 
Administragi!fo de Recursos Humanos cedeu Iugar a uma nova abordagem: 
a Gestae de Pessoas. As pessoas deixaram de ser simples recursos 
(humanos) organizacionais para serem abordadas como seres dotados de 
inteligt'mcia, conhecimentos, habilidades, personalidades, aspirayOes, 
percepyOes e coisas assim. A cultura organizacional sofreu forte impacto 
do mundo exterior e passou a privilegiar a mudanya e a inovayao voltadas 
para o futuro e para o destine da organizayao. As mudanyas passaram a 
ser rapidas, velozes, sem continuidade com o passado, trazendo urn 
contexte ambiental de turbulencia e de imprevisibilidade. 

Para Gil (2001), entre todos os desafios para a gestao de pessoas, e 

analisando criticamente seu quadro atual, os aspectos como: desafios ambientais, 

revolu~o da informac;ao e da comunica~o. a globalizac;ao, a participa~o do 

estado, a amplia~o do setor de servic;os, a diversificac;ao da forc;a de trabalho, as 

alterac;oas da jornada de trabalho, a amplia~o do nivel de exigencia do mercado, 

responsabilidade social, desafios organizacionais e desafios individuais, fazem parte 

essencial no processo da gestao em sistemas organizacionais. 

Retomando o aspecto da responsabilidade social, para Gil (2001, p. 37-38), e 

uma questao fundamental e compreende que: 
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A essemcia do capitalismo e o lucro. Nesse sentido, ha quem admita que a 
responsabilidade de uma empresa consista exclusivamente em maximizar 
o lucro de seus acionistas. Verifica-se, no entanto, forte tendlmcia para 
admitir que as empresas devem assumir valores eticos, respeitar seus 
funcionarios, proteger o meio ambiente e comprometer-se com as 
comunidades. Funcionarios, comunidades e clientes estao sendo vistas 
como uma nova especie de s6cios no neg6cio, prontos para compartilhar 
resultados. Responsabilidade social, portanto, passa a fazer parte da 
agenda das empresas que desejam sobreviver. Tanto e que ja existe uma 
norma internacional de responsabilidade social - a Social Accountability 
8000 (SAC 8000). Essa norma atesta a qualidade etica das relac;:Oes 
humanas envolvidas no processo produtivo e, para recebe-la, a empresa 
precisa demonstrar que: (a) nao emprega trabalho infantil ou trabalho 
forc;:ado e nao admite fornecedores que os empreguem; (b) garante a 
igualdade de salario para homens e mutheres; e (c) nao mantem nenhuma 
discriminac;:ao de rac;:a, sexo, religiao, orientac;:ao politica e opc;:ao sexual 
nas contratac;:Oes, promoc;:Oes, acesso a treinamento etc. 

A entrada no seculo XXI nao livrou a sociedade brasileira de velhos desafios: 

diminuir a desigualdade s6cio-economica, garantir o acesso universal aos servic;os 

de educac;ao e saude, proteger os direitos de expressao das minorias, eliminar 

formas de trabalho obsoletas, como a escravidao, sao apenas alguns. Nesse 

cenario, os agentes politicos, economicos e sociais assumem uma nova postura. 

0 governo e os agentes publicos, cada vez mais conscientes de suas 

dificuldades em garantir a oferta adequada de bens sociais, aliam-se as 

organizac;oes privadas sem finalidade lucrativa (ou organizac;oes nao 

governamentais, ONGs) visando garantir o desenvolvimento de ac;oes sociais mais 

efetivas. 

As ONGs assumem sua parte nessa alianc;a. Como se encontram mais 

pr6ximas da sociedade - e conseqOentemente de seus problemas - sao capazes de 

diagnosticar com maior precisao as ac;oes sociais que devem ser implementadas. 

Como nao estao subjugadas aos entraves burocraticos do setor publico, 

desenvolvem sistemas de gestao mais modernos e flexiveis. 
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Finalmente, as empresas assumem sua responsabilidade pelo 

desenvolvimento social positivo e implantam a~oes voltadas para tal fim. 

Mas, se o objetivo das empresas e o lucro, vale a pena investir em a~oes de 

cunho social? Em primeiro Iugar, o lucro nao e urn objetivo, mas sim uma 

necessidade da empresa. Se ela passar varios periodos sem obter lucro, ou fecha 

as portas ou os investidores retiram seu capital, o que leva a mesma situa~o. Em 

segundo Iugar, ter o lucro como principal objetivo da empresa e vazio e nao da 

sentido de dire~ao para as a~oes da empresa. Afinal, o lucro pode ser obtido de 

muitas maneiras, as vezes tortuosas e efemeras. Em terceiro Iugar, o lucro 

representa uma aspira~o tipica dos proprietaries ou acionistas da empresa, que 

com ele terao remunerado seu capital investido. Porem, as empresas possuem 

outros agentes interessados em sua atua~o que possuem outras aspira~oes: seus 

funcionarios, seus clientes, a comunidade. 

As empresas devem atender tambem a essas aspira~aes para que possa 

sobreviver e se perpetuar, objetivos, digamos, mais nobres. 

As empresas fazem parte de urn sistema complexo onde fazem constantes 

trocas de recursos e energias. A manuten~o desse sistema e condi~ao necessaria 

para sua sobrevivencia. 

Mais do que isso, no atual ambiente de mercado cada vez mais competitive 

as a~oes de responsabilidade social podem representar fontes de vantagens 

competitivas para as empresas. 



23 

2.2 A EVOLUCAO ECONOMICA E SOCIAL DAS ORGANIZACOES 

Segundo Alvin Toffler, autor conhecido internacionalmente pela riqueza das 

suas analises sabre as mudanyas sociais, politicas e economicas contemporaneas, 

a hist6ria humana poderia ser dividida em "ondas". A primeira onda foi a agricultura, 

neste periodo que vai ate o final do seculo XIX todas as economias eram agrarias, e 

90% da populayao estavam empregadas em trabalhos relacionados com a 

agricultura. A segunda onda foi a industrializac;ao, e compreende o final do seculo 

XIX ate a decada de 1960, neste periodo a maioria dos paises desenvolvidos 

passaram de sociedades agrarias para sociedades industrializadas. A terceira onda 

chegou aconteceu a partir dos anos 70 e foi chamada de informayao. Desta forma, 

Toffler e outros estudiosos consideraram estas mudanyas revolucionarias em 

diversos aspectos na vida das pessoas e das organizac;oes. 

A Revoluc;ao Industrial ocorrida no seculo XVIII na Gra-Bretanha fez com que 

a maquina substituisse a forya humana, destruiu a carreira de centenas de milhares 

de artesaos qualificados, mas em contrapartida criou o grupo de trabalhadores 

industriais. Sendo assim, na metade do seculo XX, com o advento da forya da 

maquina, a produc;ao em massa, os custos reduzidos dos transportes que 

acompanharam a rapida expansao das ferrovias e a quase ausencia de 

regulamentayao governamental alimentaram tambem o desenvolvimento de grandes 

empresas. 0 trabalhador industrial compunha a maioria dos trabalhadores, fabricava 

produtos de ac;o, autom6veis, borracha e equipamentos industriais, e segundo Peter 

Drucker, "nenhuma classe na hist6ria jamais ascendeu mais rapidamente do que a 

do trabalhador industrial. E nenhuma classe jam a is caiu tao depressa", de forma que 

atualmente o trabalhador industrial corresponde a no maximo 20% da mao-de-obra. 
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A partir da Segunda Guerra Mundial, ocorreu urn desvio dos trabalhadores 

industriais para o setor de servic;os. Nos ultimos 25 anos houve urn aumento no 

numero de empregos no setor de servic;os (principalmente para mao-de-obra com 

baixa qualificac;ao) e no setor de conhecimento como professores, advogados, 

engenheiros, enfermeiras credenciadas e tecn61ogos. 

A onda da informac;ao permitiu que os empregos industriais reduzissem 

exigindo em contrapartida a especializac;ao de pessoas em torno da aquisic;ao e 

aplicac;ao de informac;Oes. 

Nos ultimos anos ocorreu ainda uma maior diversidade cultural com relac;ao a 

forc;a de trabalho no Brasil, ou seja, a participac;ao da mulher na forc;a de trabalho 

dobrou, assim como nas nac;oes mais industrializadas. 

No entanto, a participac;ao da mulher na forc;a de trabalho nao e a unica 

diferenciac;ao, porque a globalizac;ao diminuiu as barreiras a imigrac;ao e 

proporcionou o multiculturalismo tornando mais heterogenea a mao-de-obra em 

diversos paises. 

As mudanc;as ocorridas na vida das pessoas e no ambiente de trabalho 

durante todos estes anos fez com que aumentassem as expectativas da populac;ao 

nos mais diversos aspectos, incluindo o empresarial, tornando o termo 

responsabilidade social parte integrante de nosso vocabulario e atraves do qual as 

empresas seriam cada vez mais avaliadas em func;ao de sua cidadania, assim como 

em func;ao de seu sucesso. 

A sociedade em geral espera que as corporac;Oes contribuam com instituic;aes 

beneficentes, ap6iem programas comunitarios e adotem politicas beneficas ao 

ambiente, promovendo padroes eticos mais elevados, conseqOentemente refletindo 

uma imagem positiva aos clientes, porque com a crescenta competic;ao global as 
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organizayaes nao podem descuidar de imagem que transmitem tanto para seus 

clientes quanto para a imprensa. 

As empresas estao aceitando cada vez mais seu papel social e considerando 

a responsabilidade social como urn born neg6cio. 

2.3 ABORDAGEM HIST6RICA DA RESPONSABILIDADE SOCIAL 

As primeiras teorias sobre responsabilidade social surgiram na decada de 50 

em paises como Estados Unidos e Europa. Neste periodo as empresas detinham 

muito poder na sociedade, porem sem responsabilizar-se com as conseqOencias 

positivas ou negativas que refletiam na sociedade. 

Segundo Duarte & Dias, 1986 (apud Guimaraes; Quintella; Pimentel, 1999), o 

debate sobre a empresa ter ou nao uma responsabilidade social tern seu marco 

hist6rico e te6rico na decada de 50 conforme mencionado acima, atraves da obra 

"Social Responsabilities of the Businessman" de Howard Bowen. 

Na decada seguinte, os estudos e pesquisas comec;aram a preocupar-se com 

a definiyao de responsabilidade social Empresarial, ou seja, implementar a visao de 

que a empresa nao deve operar somente com o intuito de maximizar riquezas, mas 

sim colaborar com recursos para interesses sociais amplos, sendo que o presidente 

John F. Kennedy e o cidadao Ralph Nader sao simbolos em defesa dos direitos dos 

consumidores. 

Na decada de 70, a responsabilidade social comeya a fazer parte de debates 

publicos a respeito de problemas sociais, provocando uma mudanya na visao entre 

neg6cios e sociedade, porque ate este periodo a responsabilidade social viveu urn 

momento onde alguns estudiosos acreditavam que cabia ao governo, igrejas, 
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sindicatos e organizac;oes nao-governamentais o suprimento das necessidades 

comunitarias atraves de ac;Qes sociais organizadas e nao as corporac;aes, que na 

verdade precisavam satisfazer seus acionistas. 

No entanto, somente as transformac;oes s6cio-economicas ocorridas nos 

ultimos 20 anos tern afetado profundamente o comportamento de empresas ate 

entao acostumadas a pura e exclusiva maximizac;ao do Iuera. 

A ideia de responsabilidade social incorporada aos neg6cios e, portanto 

relativamente recente. 

Com o surgimento de novas demandas e maior pressao por transparencia nos 

neg6cios, empresas se veem forc;adas a adotar uma postura mais responsavel em 

suas ac;oes. 

Desde entao, uma variedade de termos e utilizada para falar a respeito de 

responsabilidade social empresarial (RSE), como etica nos neg6cios, cidadania 

corporativa, responsabilidade corporativa e sustentabilidade. E, muitos ainda 

confundem o conceito com filantropia, mas as razoes por tras desse paradigma nao 

interessam somente ao bern estar social, mas tambem envolvem melhor 

performance nos neg6cios e, conseqOentemente, maior lucratividade. 

2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL E AS SUAS IMPLICACOES 

Segundo o Business for Social Responsability (BSR.org, 2001 ), 

responsabilidade social e a "aquisi«;ao de sucesso comercial em meios que honram 

os valores eticos e o respeito pel as pessoas, comunidades e o meio ambiente". 0 

Institute Ethos (2001) corrobora essa defini«;ao: 
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A responsabilidade social das empresas tern como caracteristica e 
coerencia etica nas praticas e relayOes com seus diversos pubticos, 
contribuindo para o desenvotvimento continuo das pessoas, das 
comunidades e dos retacionamentos entre si e com o meio ambiente. Ao 
adicionar as suas competencias basicas a conduta etica e socialmente 
responsavel, as empresas conquistam o respeito das pessoas e das 
comunidades atingidas por suas atividades, o engajamento de seus 
colaboradores e a preferencia dos consumidores. 

Conclui-se que a responsabilidade social significa empenhar-se em atender 

as expectativas legais, eticas e comerciais que a sociedade tern pela empresa. 

Portanto, como o setor privado tern por urn lado cada vez mais Iugar de 

destaque na criayao de riqueza, por outro lado todo este poder vira acompanhado de 

grande responsabilidade, principalmente em funyao da capacidade criativa ja 

existente, e dos recursos financeiros e humanos ja disponiveis, ou seja, empresas 

tern uma intrinseca responsabilidade social. 

Desta forma, a responsabilidade social no ambito empresarial e vista como 

urn conjunto de politicas, praticas e programas que devem estar integrados nas 

operayaes de neg6cios, cadeias de suprimento e processes de decisoes praticas, ou 

seja, a responsabilidade deve estar inserida o tempo todo na empresa, tanto nas 

ayaes passadas, assim como nas ac;oes atuais e tambem nos impactos que as 

ac;oes futuras poderao causar. 

Os objetivos relacionados a responsabilidade social variam de empresa para 

empresa, variam de acordo com o tamanho, setor e ate mesmo de acordo com a 

regiao geografica. De qualquer forma, os objetivos das empresas socialmente 

responsaveis estao relacionados a etica nos neg6cios, investimento comunitario, 

meio ambiente, maneira de administrar os neg6cios, direitos humanos, mercado e 

local de trabalho. 
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Muitas empresas tern realizado grandes esforc;os para definir e integrar RSE 

em todos os seus aspectos organizacionais. Estas empresas estao mais conscientes 

e experientes com o fato de que a RSE tern urn impacto positivo na performance 

economica dos neg6cios. 

Os padr6es dos novos voluntarios de RSE e as ferramentas e medic;ao dos 

neg6cios continuam a proliferar entre os debates sobre como formalizar os 

requerimentos legais de RSE para as empresas. Os stakeholders, analistas, 

reguladores, ativistas, uni6es de trabalho, empregados, organizac;Oes comunitarias e 

as noticias da imprensa estao pedindo as empresas para que contabilizem nao 

somente a propria performance, mas tambem a performance de sua completa 

cadeia de suprimentos e urn conjunto de assuntos relacionados a RSE. 

No entanto, existem debates sobre as diferentes visoes da que a funyao 

social representa nas empresas e de quem efetivamente sera beneficiado. A visao 

dos stockholders (s6cios e acionistas de uma organizayao) e a de que os gestores 

tern a atribuic;ao formal de incrementar o retorno dos acionistas ou cotistas da 

empresa, atraves da atuac;ao de acordo com as foryas impessoais da sociedade. A 

outra COrrente de pensamento e a dos stakeholders (stockholders, funcionarios, 

fornecedores, clientes, consumidores, investidores, comunidades, governos, entre 

outros agentes que afetam ou sao afetados diretamente ou indiretamente pela 

empresa), atraves da qual os gestores tern a atribuiyao etica de respeitar os direitos 

e promover o bern estar entre todos os agentes afetados pela firma. 

Autores defendem a visao dos stockholders, como Milton Friedman (1970), 

que afirma que os administradores tern a func;ao principal de respeitar os direitos de 

propriedade dos acionistas/cotistas das empresas, promovendo assim o bem-estar 

social, portanto os administradores nao podem se ater a atribuic;oes de cunho social 
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para nao interferir nos interesses da empresa. Em contraposi~o a esta afirma~o 

Amartya Sen (1999), argumenta que as empresas nao deveriam ser unicamente 

racionais ao empenharem-se pelo auto-interesse excluindo todo o resto. 

Atraves desta perspectiva, conclui-se que a atividade de neg6cios deveria 

incorporar beneficios sociais juntamente com os objetivos financeiros que a empresa 

busca. A ideia basica e a de que a responsabilidade social empresarial explicita 

uma rela~o interligada entre as empresas e a sociedade, fazendo com que existam 

expectativas em rela~o ao comportamento e os resultados das empresas. 

Na tabela abaixo, sao mostradas as conseqOencias e as oportunidades das 

agoes de responsabilidade social de acordo com o stakeholder envolvido. 

QUADRO 1: ConseqOencias e oportunidades das agoes de Responsabilidade Social 

Stakeholder Oportunidades Minimiza~io de Riscos 
Envolvido 

Agentes reguladores Agao legal favoravel Minimizar riscos de a~o legal 
Ativistas - Minimizar risco de boicote 

Comunidade Criagao de Minimizar risco de rna 
legitimidade aceita~o/conflitos 

Consumidores Fidelizagao Minimizar risco de rna 
aceita~o/desentendimentos 

F uncionarios Aumentodo Minimizar risco de comportamento 
Comprometimento 

lnvestidores Gera~o de Valor Minimizar risco de fuga de 
investidores 

Midia Cobertura favoravel Minimizar riscos de cobertura 
desfavoravel 

Parceiros Comerciais Colaboracao Minimizar riscos de defeccao 
Fonte: Adaptado do artigo A empresa soctalmente responsavel: o debate e as 

implica¢es (MACHADO FILHO; ZYLBERSZTAJN, 2004, p.246). 
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2.5 CARACTER(STICAS DA RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL 

De acordo com a Revista Responsabilidade social com, a busca da 

responsabilidade social corporativa tern as seguintes caracteristicas: e plural, 

distributiva, transparente e sustentavel. 

A pluralidade salienta que as empresas nao devem satisfa96es apenas aos 

seus acionistas, mas tambem aos funcionarios, a midia, ao governo, ao setor nao­

governamental e ambiental e, por fim, as comunidades com que opera. A inclusao 

de novos parceiros sociais nos processos decis6rios da empresa proporcionara 

maior legitimidade social. 

A caracteristica distributiva corresponde ao conceito de que a 

responsabilidade social nos neg6cios se aplica a toda a cadeia produtiva, de forma 

que os fatores ambientais e sociais devem ser avaliados ao Iongo de todo o 

processo produtivo e nao somente no produto final. 

Sendo assim, as empresas tambem sao responsaveis por seus fornecedores 

e devem fazer valer seus c6digos de etica aos produtos e servi9os usados ao Iongo 

de seus processos produtivos. 

A transparencia vinda com a globaliza9ao envolve o fato de que nao bastam 

somente os livros contabeis para divulgar a performance da empresa, estas serao 

obrigadas a divulgar sua performance social e ambiental, os impactos de suas 

atividades e as medidas tomadas para prevenyao ou compensayao de acidentes. 

Desta forma, as empresas serao obrigadas a publicar relat6rios anuais, onde 

sua performance e aferida nas mais diferentes modalidades possiveis, apesar de 

que muitas empresas ja tern realizado estas publicayaes em carater voluntario. 
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A sustentabilidade afirma que a responsabilidade social anda de maos dadas 

com o conceito de desenvolvimento sustentavel, ou seja, uma atitude responsavel 

em rela98o ao ambiente e a sociedade, nao s6 garante a nao escassez de recursos, 

mas tambem amplia o conceito a uma escala mais ampla, pois uma postura 

sustentavel e por natureza preventiva e possibilita a preven98o de riscos futuros, 

como impactos ambientais ou processos judicia is. 

Segundo Ricardo Young, presidente do UniEthos, existem diversas pesquisas 

que revelam que beneficios tangiveis como redu98o de custos, melhora de 

produtividade, crescimento de receitas, acesso a mercados e capitais, melhora no 

processo ambiental e gestao de recursos humanos foram alcan~dos por empresas 

que optaram pelo caminho da sustentabilidade. Alem disto, ganhos intangiveis 

tambem devem ser contabilizados, como valoriza98o da imagem institucional, maior 

lealdade do consumidor, maior capacidade de atrair e manter talentos, capacidade 

de adapta98o, longevidade e diminui98o de conflitos. 

Apesar de algumas empresas, com o intuito de manterem-se competitivas, 

estarem integrando a responsabilidade social em suas atividades sem nenhuma 

reflexao e planejamento estrategico, existem empresas que estao bern pr6ximas da 

excelencia porque ja evoluiram amplamente em sua gestao. 

Entretanto, apesar desta evoluc;ao, o principal desafio destas organizac;oes 

tern sido o de balancear o gerenciamento dos neg6cios atendendo as exigencias de 

competitividade, com baixos custos e alto padrao de qualidade, e contemplando 

tambem as demandas da sociedade civil. Assim, torna-se vital a conscientizac;ao dos 

CEOs e, principalmente, o preparo dos profissionais para atuar nesse cenario, 

possibilitando que o discurso e a conscientiza98o crescenta do empresariado 
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possam ser traduzidos em efetiva assimilayao da gestao socialmente responsavel, 

internalizada e estruturada nas empresas. 

2.6 A RESPONSABIUDADE SOCIAL E SUAS DIMENSOES 

A responsabilidade social e a obrigayao que a empresa assume com a 

sociedade, pode ate ser considerada como urn contrato social atraves do qual as 

empresas determinam quais relayoes, obrigayoes e deveres sao apropriados entre 

elas e a sociedade. 

Existem quatro fatores que configuram a responsabilidade social, ou seja, 

quatro tipos de responsabilidades como a responsabilidade legal, etica, economica e 

filantr6pica. Estas quatro dimensoes definem as areas atraves das quais as 

empresas tomam decisoes que resultam em condutas especificas e que sao 

avaliadas pela sociedade. 

A figura abaixo representa os degraus da responsabilidade social. 

QUADRO 2: Degraus da Responsabilidade Social 

I Filantr6pico: restituir a sociedade o que dela foi recebido. I 

I Economico: maximizar para o stakeholder a riqueza e/ou o valor. 

Etico: seguir padroes de conduta aceitavel, da maneira definida pelos 

stakeholders. 

I Legais: cumprir todas as leis e regutamentos do governo. 

Fonte: Adaptado de Archie B. Carrol, "The Pyramid of Corporate Social 
Responsability: Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders", 
Business Horizons (julho-agosto, 1991), p. 42, Fig. 3. 
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RAUSKI (2004), com muita propriedade argumenta: 

A filantropia e apenas urn tipo de ayao que se insere no contexto mais 
amplo da responsabilidade social, muitos especialistas nao a consideram 
acao de responsabilidade social, mas urn estagio de pre-responsabilidade. 
A responsabilidade social vai alem do investimento social, pois engloba 
tambem o legrtimo interesse da empresa em desenvolver as melhores 
praticas com todos os publicos com que se relaciona. Ela expressa 
compromissos muito mais amplo que os da filantropia, manifesta-se, 
sobretudo, atraves da disseminacao de valores, condutas e procedimentos 
positivos dos pontos de vista etico, social e ambiental, e tambem na 
realizac;(ao de investimentos no campo social, despertando a cidadania 
coletiva, envolvendo todos os seus publicos. 

2.6.1 A Dimensao Legal 

Segundo Ferrell e Fraedrich (2001), a dimensao legal implica cumprir as leis e 

regulamentos promulgados ou baixados pelo governo para estabelecer padroes 

minimos de comportamento responsavel. 

As leis podem ajudar o empresario em determinadas situac;Oes, porem, o que 

e legalmente correto hoje podera ser inaceitavel amanha e vice-versa. 

Desta forma as leis dividem-se em duas categorias: civeis e criminais, sendo 

que o direito civil define os direitos de individuos e organizayaes eo direito criminal 

nao s6 proibe atos especificos, tais como fraude, roubo ou viola~oes nas 

negocia~oes com titulos, mas tambem impoe multas ou ate penas de prisao como 

puni~ao por infra~o a lei. A principal diferen~a entre o direito criminal e o direito civil 

e que a avalia~ao do cumprimento das leis criminais cabe ao estado ou a na~ao, ao 

passe que o cumprimento das leis civis e assegurado pelos individuos. (Ferrell e 

Fraedrich, 2001, p.69). 

Os 6rgaos administrativos federais, criados pelo Congresso, controlam, e 

influenciam as empresas, fazendo com que sejam cumpridas leis e regulamentos 
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para estimular a concorrencia e proteger os consumidores, os trabalhadores e o 

meio ambiente. Portanto, a melhor forma de solucionar conflitos empresariais e 

atraves das leis civeis, atraves das quais os empresarios podem resolver litigios de 

ordem legale etica. 

As leis estabelecem as regras basicas para atividades empresariais 

responsaveis e todas as empresas tern a obrigayao de cumpri-las. As leis que 

regulamentam a atividade empresarial se enquadram em cinco grupos conforme o 

quadro abaixo. 

QUADRO 3: Leis e regulamentos que pautam a atividade empresarial 

Leis Fun~ao 
lmpedir a criayao de monop61ios, praticas 

1. Regulamentac;ao da iniquas de formayao de prec;os e outros 
Concorrencia costumes que reduzem ou restring em a 

concorrencia entre empresas. 
Exigem que as empresas fornec;am informac;Oes 

2. Proteyao dos Consumidores exatas sobre produtos e servic;os e que 
cumpram padroes de seguranca. 
Foram promulgadas principalmente como 

3. Protec;ao do Meio Ambiente reac;ao a preocupac;oas de protec;ao ao meio 
ambiente que comec;aram a surgir na decada de 
1960. 

4. Promoc;ao da Equidade e da Foram promulgadas na decada de 1960 a 1970 
Seguranc;a para proteger OS direitos dos idosos, das 

minorias, das mulheres e dos portadores de 
deficiencias fisicas. 

5. lncentivos para promover 0 Foi aprovada na decada de 1990 com o intuito 
cumprimento de program as de criar incentivos a empresas para 
internos de empresas para desenvolverem e implementarem rigorosamente 
prevenir rna conduta. programas de etica e cumprimento de normas. 
Fonte: Ada tado do livro Etica Em resarial: dilemas, tomadas de decisoes e casos. p p 
FERRELL, O.C.; FERRELL, Linda; FRAEDRICH, John, 2001). 

2.6.2 A Dimensao Etica 
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0 conceito de etica e responsabilidade social sao freqOentemente 

confundidos, no entanto, estes termos possuem significados distintos. 

A responsabilidade social e a obriga~ao que a empresa assume com a 

sociedade procurando maximizar efeitos positives e minimizar efeitos negatives. 

A etica empresarial diz respeito a regras e principios que pautam decisoes de 

individuos e grupos de trabalho, envolve regras de conduta da empresa que 

orientam a tomada de decisoes da organiza~ao. 0 desenvolvimento da etica 

empresarial ocorreu na decada de 60 atraves da crescenta importancia das 

questoes sociais no mundo dos neg6cios, porem, o seu campo de estudo come~ou 

somente na decada seguinte. 

Na decada de 80 houve a consolida~ao da conduta etica nas empresas 

atraves de publica~oes, curses, conferencias e seminaries, fazendo com que muitas 

empresas criassem comissoes de etica e politica social. 

Atualmente, os conceitos de etica empresarial sao ligados sistematicamente 

com as tomadas de decisoes dentro da empresa. 

Do ponto de vista da responsabilidade social, a dimensao etica diz respeito a 

comportamentos e atividades que interessem ao pessoal da empresa, a comunidade 

e a sociedade. A responsabilidade de natureza etica inclui padroes. Normas ou 

expectativas que as empresas tern que honrar perante os varies grupos de 

stakeholders. 

Alguns autores e estudiosos como Milton Friedman, conforme ja citado 

anteriormente, questionam o papel da etica e da responsabilidade social nos 

neg6cios ao afirmarem que as empresas ao cuidarem das questoes economicas e 

legais satisfazem as demandas da sociedade e que tentar atender as necessidades 

eticas e filantr6picas seria quase impossivel. Porem, existem provas concretas de 
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que a responsabilidade social, incluindo a etica, na empresa esta diretamente 

associada ao aumento nos Iueras. 

Neste sentido, Ferrell e Fraedrich (2001, p. 79) argumentam: 

A responsabilidade social como conceito s6 podera ser incorporada ao 
processo diario de tomada de decis6es se as empresas inclufrem em suas 
filosofia e em sua estrategia as preocupa~Oes de natureza etica. A 
descri~ao da responsabilidade etica da empresa deve incluir direitos e 
deveres, conseqaencias e valores, todos os quais se referem a fatores 
estrategicos especificos. 

De forma que, a empresa etica e socialmente responsavel depende dos 

valores e principios marais sustentados pelos individuos e grupos que dela fazem 

parte. 

Portanto, na relayao entre etica, economia, responsabilidade social e 

estrategia, 0 papel da alta administrayao e de suma importancia porque e preciso 

que os gerentes demonstrem na pratica, a conduta etica e a responsabilidade social. 

2.6.3 A Dimensao Economica 

A responsabilidade economica da empresa consiste em produzir bens e 

servi~os de que a sociedade necessita, e quer, a urn prec;o que possa garantir a 

continuayao da empresa e satisfazer suas obriga~oes com seus investidores. Desta 

forma, a dimensao economica refere-se a maneira, como os recursos para a 

produyao de bens e servi~os sao distribuidos no sistema social. 

A responsabilidade social, no que se refere a economia, abrange varias 

questoes, porque a forma como as empresas se relacionam com a concorrencia, 

consumidores, empregados, comunidade e o ambiente fisico afetam a economia. 

Sendo assim, a economia e influenciada pelo: 
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- Poder economico das empresas no que interessa ao controle de recursos e a 

oferta de produtos; 

- Poder politico, o qual acompanha muitas vezes o tamanho das empresas e sua 

capacidade de controlar mercados, tecnologia e de criar uma base de 

conhecimentos especializados que lhes confere vantagens extras. 

- Poder das grandes empresas, atraves das queixas de que elas estao for~ndo 

pequenos fornecedores a sair do mercado. 

- Relayao entre o ambiente natural e as grandes empresas, porque se as empresas 

se importarem apenas com seus interesses economicos, elas poderiam esgotar os 

recursos e prejudicar a saude e o bem-estar da sociedade. 

- Poder dos acionistas, consumidores e empregados como stakeholders, pois se as 

empresas nao derem o devido valor aos consumidores, a lucratividade e a 

capacidade das empresas de competir com outras podem ser afetadas. Com relayao 

aos empregados, as questOes incluem igual oportunidade de trabalho, seguran~, 

saude no emprego, entre outras. 

Os problemas de concorrencia relacionados a responsabilidade social 

referem-se a rivalidade por clientes e lucros. Esta rivalidade e visualizada quando 

ocorre concorrencia desleal e estrategias competitivas que visam a destruiyao do 

concorrente ate a espionagem industrial. As atividades de marketing tambem 

exercem influencia, porque quanto mais agressivas elas forem, mais competiyao e 

conflitos provocarao. 

2.6.4 A Dimensao Filantr6pica 
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A dimensao filantr6pica da responsabilidade social diz respeito as 

contribui~oes das empresas a sociedade, que espera que elas contribuam para a 

sua qualidade de vida e bem-estar, alem de proporcionar altos padroes de vida e 

proteger a qualidade geral de vida de seus membros e contribuir com as 

comunidades locais. 

As pessoas estao exigindo muito mais do que a satisfa~o das necessidades 

minimas; abrigo, vestuario e alimento. Os consumidores querem, por exemplo, 

adquirir alimentos que sejam de qualidade e que possam ser facilmente 

encontrados, e ao mesmo tempo querem alimentos livres de produtos quimicos 

t6xicos e que sejam provenientes de processes de produ~o que nao agridam o 

meio ambiente. Desta forma, a responsabilidade ambiental das empresas consiste 

em evitar a contamina~o da terra, agua e ar, porque as pessoas querem alta 

qualidade de vida atraves de tempo de lazer, entretenimento, divertimento em locais 

onde haja ar e agua puros, terras livres de lixo, conserva~o da vida silvestre e dos 

recursos naturais, prote~o contra radia~o e substancias venenosas. 

Muitas empresas procuram tomar suas comunidades lugares melhores para 

se viver e trabalhar, estendendo suas atividades por muitas e diversificadas areas. A 

maneira mais comum da empresa cumprir sua responsabilidade e atraves de 

donatives para obras de caridade locais e nacionais, patrocinio de eventos 

beneficentes, projetos de servi~os na comunidade, doa¢es a institui~oes que 

ajudam causas comunitarias, trabalho voluntario de limpeza e conserva~o de 

parques e escolas, plantio de culturas agricolas, apoio as artes e investimento em 

educa~ao. 

As empresas que contribuiram de alguma forma com a comunidade acreditam 

que obtiveram beneficios com isto, principalmente quando associaram os donatives 
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filantr6picos a atividades de marketing. Esta e uma ac;ao que pode ser chamada de 

filantropia estrategica, ou seja, procurar vincular as contribuiyaes de natureza 

filantr6pica a estrategia e aos objetivos gerais da empresa. 

MELO e FROES, 2001 (apud RAUSKI, 2004) contradiz esta afirmayao ao 

identificar as diferenc;as que existem filantropia e responsabilidade social: 

A filantropia e o apoio em recurso financeiro ou material que a empresa da a 
alguma acao social individual ou as entidades, sem acompanhar 0 emprego 
efetivo deste mesmo recurso ou se envolver diretamente no projeto. 
A filantropia e caracterizada por ac;Oes assistencialistas sem nenhuma base 
estrategica, com ayOes individuais, pois a atitude e apenas do seu 
empresario, a responsabilidade social e uma atitude coletiva. A filantropia 
tern ac;Oes de caridade enquanto que a responsabilidade social tern ac;Oes de 
cidadania. 
A filantropia parte de uma ac;ao individual e voluntaria e tern muitos meritos. 
Mas a responsabilidade social vai alem de vontades individuais e caminha 
para tornar-se a soma de vontades que constitui urn consenso, uma 
obrigac;ao moral e econOmics a ligar o comportamento de todos os que 
participam da vida em sociedade. 

2.6.5 Outras considerayaes sabre as dimensoes da responsabilidade social 

Segundo Cherques (2003), e importante citar tambem a distinyao entre 

responsabilidade legal, institucional (politico-administrativa) e religiosa e a 

responsabilidade moral. 

A responsabilidade legal diz que as empresas devem obedecer as leis, 

embora possam contesta-las e recusar as incongruencias que, muitas vezes, 

encerram. A institucional, que tern a responsabilidade administrativa de obedecer a 

padroes reconhecidos nas relac;oes que mantem com os outros atores sociais e os 

demais agentes economicos, padroes que podem ser negociados, pactuados e 

repactuados. 
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A responsabilidade religiosa e ou deveria ser uma questao limitada a cada 

membra da organiza~o. Ja com a responsabilidade moral e diferente. A 

responsabilidade moral nao e coercitiva, nao e negociavel e nao e evidente. A 

responsabilidade moral e a (mica que nao admite o equivoco e a evasao. (Cherques, 

2003,p.34) 

Torna-se necessaria, portanto, saber separar as responsabilidades privadas 

das responsabilidades sociais, conforme afirma Milton Friedman, "s6 as pessoas 

podem ter responsabilidades. Uma corpora~o e uma pessoa artificial (juridica) e, 

nesse sentido, pode ter responsabilidades artificiais (legais), mas os neg6cios, como 

uma totalidade, nao se pode dizer que tenham responsabilidades, nem sequer em 

sentido vago". A partir deste ponto de vista, a responsabilidade social das empresas 

compreende o conjunto de deveres marais que as empresas, representadas por 

seus gestores, tern para com a sociedade. Estes deveres podem ser de carater 

preventivo ou reparador, de forma que os dirigentes das empresas tern a obriga~o 

moral de nao permitir que a empresa venha a poluir, a infectar, a desvalorizar e a 

perturbar, obedecendo assim padroes eticos, espirituais, institucionais, 

sociopsicol6gicos, etc. 

Quando a empresa, conscientemente pratica urn ato danoso ao ser humano, 

ela pratica uma iniqOidade e quando alguma coisa nao prevista acontece, ela pratica 

uma imprudencia. Juridicamente trata-se de dolo e culpa, sendo que nenhum deles e 

desculpavel, a diferenya e que no segundo caso a pena e menor. 

Da mesma forma, existem atividades empresariais que possuem duplo efeito, 

ou seja, uma empresa pode gerar empregos e aumentar a poluigao. A 

responsabilidade social desta empresa deveria ser no sentido de proteger o meio 

ambiente sem deixar de gerar empregos, porque a imprudencia torna-se iniqOidade. 
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A responsabilidade social e o respeito que temos ou deveriamos ter pelos 

outros, enquanto que a responsabilidade privada e o respeito que temos ou 

deveriamos ter par nos mesmos, a nossa dignidade. Portanto, Cherques (2003) 

questiona, "como esperar que alguem que nao cuida de si mesmo tenha 

responsabilidade social, se nem responsabilidade privada ele tern?". 

Cherques (2003), menciona que os itens que envolvem a responsabilidade 

social das empresas ainda estao par ser universalmente aceito, no entanto 

relacionou abaixo alguns valores que sintetizam os valores considerados, na 

responsabilizac;ao social. 

QUADRO 4: Campos da Responsabilizac;ao Social 

Agressoes a ecossistemas 
Degradac;So de recursos naturais 
Degradac;So do solo 
De_gradac;ao sonora 

Agravos potenciais ou Destruic;ao da biodiversidade 
VALORES VITAlS atuais aos alimentos, Poluic;So luminosa 

a agua, ao abrigo Produtos nocivos 
e ao socorro Qualidade da agua 

Qualidade do ar 
Residues s61idos 
Saude preventiva 
Seguranca industrial 
Deslocamento populacional forc;ado 
Educac;ao 
Exclusao social 

Agravos potenciais ou Liberdade de expressao 
VALORES atuais a dignidade e Restric;So de ir e vir 
HUMANfSTICOS aos valores culturais Privacidade individual 

Trabalho forc;ado 
Trabalho infantil 
Transparencia e acesso 
Valores esteticos 
Valores religiosos 
Administrac;ao de so bras e 
reciclaveis 
Depreciac;So de ativos de terceiros 
Desvalorizacoes 
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UTILITARIOS 

42 

A todo o momento estao aparecendo novas responsabilidades e novas 

instancias de responsabilizayao, principalmente dependendo da tradic;ao de cada 

cultura, Cherques (2003) afirma que no pensamento ocidental, as responsabilidades 

estao referidas a vida presente, no pensamento oriental, somos responsaveis 

perante os que nos antecederam e na filosofia contemporanea somos responsaveis 

perante a humanidade presente e futura. Segue abaixo uma classificayao mais 

proxima do que foi dito acima; 

QUADRO 5: lnstincias na Responsabilidade Social das Empresas 

Comunidade 
Familias 

NATURAlS Futuras gerac;oos 
Humanidade 
Sociedade 

Trabalho/empresa Empregados 
Terceirizados 

Trabalho/trabalho Representac;oes trabalhistas 
Empresa/reguladores Autoridades 

Reguladores nao 
CONTRATUAIS governamentais 

Acionistas 
Clientes 

Empresa/empresa Parceiros 
Jnvestidores 
Fornecedores 
Concorrentes .. 

Fonte: Hermano Roberto Thuy-Cherques, "Responsablladade Moral e ldentadade 
Empresarial", Revista de Administrayao Contemporanea (Ediyao Especial, 2003), p. 
45, Quadro 2. 
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2. 7 RESPONSABILIDADE SOCIAL COMO ESTRA TEGIA DE NEGOCIOS 

Estrategia e uma palavra de origem grega, strategos, que combina stratos 

( exercito) com ag (liderar) e por isso signifies literalmente a lideranya do exercito ou 

a funyao do general do exercito. 

Segundo Reis (2000), a estrategia provem do meio militar e foi aplicada as 

empresas como forma de obter vantagem competitiva sobre a concorrencia (ataque) 

e ao mesmo tempo protegerem-se, garantindo vantagem (defesa). 

Desta forma, o comportamento etico e social das empresas se utilizados 

como estrategia de neg6cios refletirao diretamente no seu capital reputacional, ou 

seja, na criac;ao ou manutenyao da qualidade da imagem da empresa perante a 

opiniao publica, clientes, consumidores e demais stakeholders. 

Machado Filho; Zylbersztajn (2004), afirmam que devido a maior facilidade 

tecnol6gica e mercadol6gica de replicac;ao de praticas e condutas, o fator de 

diferenciayao passou a ser a percepyao do publico sobre a reputayao da empresa. 

[ ... ]a reputac;ao pode ser vista como o produto de urn processo competitive 
no qual a firma sinaliza suas caracteristicas distintas para o publico (interne 
e externo a empresa), no sentido de maximizar o seu status moral e 
socioeconOmico. 0 capital reputacional e aquela porc;ao do valor de 
mercado da empresa que pode ser atribuida a percepc;ao que se tern da 
firma como uma corporayao de boa conduta no mercado. Petrick, 1999 
(apud Machado Filho; Zylbersztajn 2004) 

Pode-se concluir atraves destas argumentac;oes que a reputac;ao de uma 

empresa e muito importante para que esta atinja seus objetivos empresariais 

estrategicos. De forma que cada vez mais, uma maior parcela do esforc;o estrategico 

despendido pelos executives esta sendo direcionada para a area de gerenciamento 

da identidade corporativa e o monitoramento da reputayao de suas empresas. 



44 

Rauski (2004), salienta que a imagem da empresa costuma persistir por muito 

tempo e essa imagem e capaz de criar urn vinculo com o cliente ou afasta-lo. A 

medida que os produtos vao se tornando cada vez mais iguais a imagem civica da 

empresa com~ ser a preferencia dos consumidores. Nao sera o produto que tera 

que ter conteudo, e sim a empresa. 

Desta forma, a responsabilidade social e cidadania empresariais tambem 

passam a ser uma forte estrategia na busca de urn diferencial. 

De acordo com Ashley, 2000 (apud RAUSKI, 2004), a responsabilidade social 

empresarial criada originalmente para dar uma resposta as demandas sociais, tern 

sido usada como estrategia de neg6cios. 

A dimensao estrategica da responsabilidade social conforme argumenta 

Martinelli, 1997: 

Descobre-se a dimensao estrategica da responsabilidade social, na medida 

em que ela possa contribuir para maior competitividade, por implicar um ambiente de 

trabalho mais motivador e eficiente, por contribuir para uma imagem institucional 

positiva e por favorecer o estabelecimento de relacionamentos cal~dos em maior 

comprometimento com seus parceiros de neg6cio. (apud COUTINHO; SOARES, 

2002, p. 76). 

T ABELA 1: Percepyao dos empresarios sobre os beneficios de uma reputa~c 
corporativa superior 

Afirma~c>es enunciadas Respostas afirmativas 
dos em_l)_resarios (%) 

Ajuda na venda de produtos e services 77 
Facilita a atracao de executives melhores 61 
Aumenta a credibilidade em tempos de crise 41 
Diminui a rotatividade de funcionarios 28 
Permite maior discriminacao de precos 23 
Propicia evolucao no preco das ac;aes da empresa 12 
E o alvo preferencial para alian~s estrateg_icas/fusoes 12 
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Fonte: Chief Executive, 1999 (apud Machado Filho e Zylbersztajn), "Capital 
Reputacional e Responsabilidade Social: Considera~es Te6ricas", Caderno de 
Pesquisas em Administrac;ao, Sao Paulo, v. 11, 0°. 2, p. 88, abrilljunho 2004, Tabela 
1. 

Nessa concepyao, se o empresario nao considerar o papel da reputac;ao no 

contexto mercadol6gico atual, estara cometendo erros irreparaveis. 

Os fatores que, tradicionalmente, conferem boa reputayao e que moldam a 

imagem das empresas trazendo vantagens competitivas sustentaveis, sao: 

- A qualidade dos produtos e/ou servic;os que a empresa oferece; 

-As praticas comerciais com clientes, fornecedores e instituic;oes de credito; 

- As praticas internas de recursos humanos; 

- A capacidade de inovayao tecnol6gica, etc. 

Em geral, as empresas que desenvolvem comportamentos questionaveis 

correm o risco de atrair a atenc;ao da midia, a qual pode, muitas vezes, causar danos 

irreversiveis as empresas, como em eventos envolvendo questoes ambientais, 

comunitarias e praticas lesivas a funcionarios, por exemplo. Portanto, as empresas 

devem manter uma reputayao favoravel atraves de praticas sociais positivas 

principalmente em uma epoca em que midia detem tanta influencia sobre 

consumidores, investidores e grupos de interesse. 

FIGURA 1 

lnter-rela~o entre identidade e reputa~io corporativa 
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Identidade 
Corporativa 

~ 
Empresa 

• l l 
Imagem entre Imagem Imagem Imagem 

os clientes na entre os entre os 
e fornecedores Comunidade Investidores Funcionarios 

.~. ! 
Reputa~ao 

Corporativa 

Fonte: Adaptado de FOMBRUN, 1996 (apud Machado Filho e Zylbersztajn), "Capital 
Reputacional e Responsabilidade Social: Considerac;Oes Te6ricas", Caderno de 
Pesquisas em Administra~ao, Sao Paulo, v. 11, n°. 2, p. 90, abril~unho 2004, Figura 
1. 

A reputa~o corporativa conforme indica a figura acima e constituida pela 

imagem criada por parte dos clientes internos e externos, fornecedores, investidores 

e a comunidade em geral com rela~o a fatores como a credibilidade, qualidade, 

responsabilidade e confian~. 

De acordo com Cherques (2003): 

A resposta a exigencia por maior responsabiliza~o das empresas tern 
levado a duas conseqO€mcias. Uma, previsivel, e a construyao da imagem 
da responsabilidade, uma especie de blindagem contra as suspeitas do 
publico e a maledicencia da competi~o. Outra, louvavel, mas ainda 
incipiente, e a restri~o efetiva a possibilidade de danos e ofensas, e a 
repara~o dos danos sociais decorrentes da atividade empresarial. A 
prot~o da imagem da empresa e o mais das vezes interesseira. Ela se 
da em tres niveis: o de esconder os pecados, o de desenvolver projetos 
com fins publicitarios e o de ostentar os feitos - o chamado marketing com 
causa. [ ... ] praticar o bern, desde que nao se trate de buscar o pr6prio 
interesse a custa dos outros. 

0 efeito reputacional baseia-se essencialmente nas praticas comerciais dos 

agentes envolvidos, porem vai muito alem do compromisso estritamente 
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economico/eticollegal das organizac;oes, pois quando uma empresa se engaja na 

filantropia ira necessitar alocar recursos para atividades que nao estao relacionadas 

aos objetivos imediatos do neg6cio. 

As ac;Qes de responsabilidade social podem ser encaradas sob tres aspectos, 

conforme argumentam Machado Filho e Zylbersztajn (2004, p. 95): 

al Essas a¢es podem advir dos valores dos seus acionistas que, 
independentemente dos possiveis retornos que as a¢es possam trazer 
para as atividades principais, entendem que a empresa deve engajar-se 
em praticas sociais; 
b) As ai(Oes podem ser determinadas por uma visao pragmatica, segundo a 
qual de alguma forma essas ai(Oes podem trazer retornos para a empresa, 
sendo, nesse caso, uma estrategia de busca de valor por parte da 
organizai(Ao; 
c) As a¢es podem derivar de gestores que veem nessa pratica uma forma 
de obter ganhos pessoais, autoridade na comunidade local, 
independentemente de haver ou nao alinhamento com os interesses dos 
acionistas. 

Conclui-se a partir desta argumentac;ao que as empresas com atividades de 

responsabilidade social podem obter ganhos de capital reputacional alavancando 

oportunidades de neg6cios, reduzindo riscos potenciais de sua conduta no mercado, 

preservando ou gerando aumento do valor da empresa. 
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3. MARKETING SOCIAL 

Marketing social e diferencial para organizagoes e empresas. Nossa 

sociedade vern apresentando muitos problemas neste final de secufo. A tome, 

guerra, o desmatamento, a violencia e, alem do mais, a existencia da grande 

desigualdade entre ricos e pobres. No entanto, essa propria sociedade esta se 

voltando para estes fatores sociol6gicos, culminando nos emergentes valores como 

a solidariedade, a ecologia e a globalizagao das relagoes sociais. Assim, dizer que o 

setor da solidariedade, as Organizag()es sem fins de lucro e as Fundagoes, estao 

ganhando uma importancia muito grande em nossa sociedade, nao e dizer nada de 

novo. 

0 setor da solidariedade tern como objetivo fundamental promover a mudanga 

social, mas isto nao e muito simples. As pessoas que vivem numa determinada 

sociedade tern seu conceito de vida, sua personalidade e esta implicado nessa, de 

acordo com seu vinculo social e no que acontece em sua volta. Assim, a solugao 

dos problemas sociais implicam uma mudanga social: mudar as formas com que os 

individuos e os grupos desenvolvem suas vidas, transformando praticas adversas 

ou daninhas, em outras produtivas, modificando as atitudes e os valores nas 

comunidades e nas sociedades em sua totalidade, e criando novas tecnologias 

sociais que introduzam as mudangas desejadas e elevem a qualidade de vida das 

pessoas. 

Hoje, cada vez mais pessoas na sociedade estao desejosas de uma mudanga 

social: mudangas em sua forma de vida, na economia e em seus sistemas sociais, 

nos seus estilos de vida e em suas crengas e valores. lsto se deve ao fato de que as 

coisas estao se desenvolvendo de uma maneira tao rapida que as pessoas notam 
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uma constante revolu~o de expectativas crescentes. Hoje em dia as mudanc;as nao 

vern pela violencia e, sim, sao muito bern planificados, voluntarios e nao violentos. 

Essas mudanc;as sociais, politicas e economicas, nao poderiam passar 

despercebidas pelo marketing e, em particular, pelo marketing social. As campanhas 

sociais surgem entre pessoas que estao decididas a dirigir, confirmar e controlar a 

mudanc;a. 

Nas sociedades democraticas, a mudanc;a social planificada, realiza-se pela 

a~o interessada dos governos e cidadaos. As hip6teses de partida e que os lideres 

devem ganhar a aceita~o dos governados para poder realizar mudanc;as 

importantes e, assim, a a~o cidadao/voluntaria, sera avaliada como uma alternativa 

legitima a do governo. As campanhas de mudanc;a social podem alcanc;ar objetivos 

de influir, determinar e mudar as ideias e as praticas. 0 que acontece e deficiencia 

do Estado em atender todas as necessidades sociais fazendo com que a sociedade 

sinta necessidade de urn maior desenvolvimento de ac;Oes e medidas que visem 

diminuir os seus problemas. Essa "negligencia estatal" vern levando o segundo setor 

a apoiar projetos que visem o bern estar social, desenvolvendo e realizando sua 

responsabilidade social. 

Segundo dados de uma pesquisa realizada pelo IPEA, existe urn numero 

crescenta de empresas que estao investindo no social. 0 interessante a ressaltar e 

que, a maioria das empresas realizam os investimentos de uma maneira qualquer, 

nao realizando nenhum estudo e controle sobre seu investimento. Resumindo: o 

fazem por filantropia. Em outros paises, as empresas estao vinculando suas marcas 

a uma causa de interesse social mediante acordos com entidades sem fins de lucro, 

que desenham e executam os programas de a~o. A continua~o, a empresa 

convida os consumidores a colaborar com as causas propostas pela marca. E 
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importante observar o grande envolvimento dos funcionarios de uma determinada 

empresa, os quais tern uma grande participa~o no desenvolvimento de programas 

sociais adotados por essa. 

No entanto, o problema maior das empresas e identificar aquela causa de 

interesse social mais relevante para seu publico objetivo e que seja coerente com os 

valores da marca. Em primeiro Iugar e necessario identificar os valores da marca e 

os valores do consumidor dessa marca, produto ou serviyo. 0 seguinte passo 

consiste em distinguir aquelas causas que melhor poderao representar os valores 

entre cliente e empresa. 

0 marketing social inicia-se como uma verdadeira forma de exercicio de 

responsabilidade social (repito: responsabilidade social), e pode chegar a construir a 

Iongo prazo urn valor diferencial para a marca e uma vantagem competitiva para as 

empresas. 

Hoje em dia existem conhecimentos e tecnicas para organizar e colocar em 

pratica programas efetivos de mudanya social em qualquer area de assunto social, 

tanto local como nacional. Originar a mudan9a social que melhore a vida e urn 

desafio das campanhas sociais e o objetivo do marketing social. 

0 desenvolvimento de uma nayao nao depende somente de mudan9as e 

avanyos na area economica, mas de urn reequilibrio dos desafios sociais e de 

distribui~o de renda causados por este proprio crescimento. Em decorrencia disso, 

no Brasil, as ultimas decadas vern sendo marcadas por uma acelera9ao de a9oes 

sociais e intensificayao de discussaes em varias esferas da sociedade sobre terceiro 

setor e responsabilidade social. 

Antes de discutir o papel da "responsabilidade social empresarial" neste novo 

cenario brasileiro, e importante relembrar urn pouco da nossa hist6ria. 0 Brasil 
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sofreu quase 30 anos de ditadura, o que feriu os nossos direitos de cidadania de 

maneira atroz. No entanto, mesmo superada esta fase, outros fatores da nossa 

estrutura social continuam ferindo os direitos do cidadao. Entre eles, a injusta 

distribuiyao de renda, terrfveis desigualdades sociais, assustadores rndices de 

analfabetismo, um deficiente sistema de saude, para mencionar alguns. 

A partir dos anos 80, no perlodo de transic;io democratica, diversos grupos de 

defesa de minorias explodiram pelos quatro cantos do pais. Nascia, bem 

devagarzinho, um conjunto de iniciativas privadas de carater publico, sem fins 

lucrativos, sem discurso partidario, conhecido como "terceiro setor". 

Enquanto o "terceiro setor" engatinhava, o Estado arrastava-se entre problemas 

econ6micos e o empresariado comeQSva a entender seu papel social. Era o inicio de 

uma polftica de responsabilidade social dentro das empresas. 0 2° Setor tornava-se, 

entao, parceiro e co-responsavel pelo desenvolvimento social com projetos em 

diversas areas: educayao e cultura, saude e prevenc;io, promo~o social e 

capacitac;io, ecologia e preserva~o. etc. 

Na decada seguinte, tomou-se 6bvio o que sempre fora evidente: nenhum 

setor tinha estrutura para agir sozinho nessa tarefa de equacionamento dos nossos 

problemas sociais. A medida que espaQOs eram criados para "liberdade", 

.. solidariedade", "cidadania", "bem-estar", entre outros, o Estado, o mercado e o 

terceiro setor ensaiavam um novo tipo de relac;io. A extrema necessidade de 

parcerias, devolvendo esperanQS a sociedade, comeQSva a despontar como 

determinants para o sucesso das agees sociais. 

Atualmente, vivemos um momento hist6rico, representado pelo novo governo 

de fortes bases sociais e uma articulac;io singular da sociedade civil. Afinal, nao 

existe politica social que vigore sem um movimento engajado da sociedade. 0 
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cidadao consciente consegue questionar direitos ao govemo. Mais que isso, 

segundo o soci61ogo frances Pierre Bourdieu, somente os movimentos sociais 

civilizam a economia de mercado, cooperando de maneira contumaz para o proprio 

dinamismo e reciclagem do mesmo. 

Atingimos urn estagio de amadurecimento dos tr!s setores, mas e 

fundamental galgar urn novo patamar deste desenvolvimento. Ha uma necessidade 

de compreensao, mais do que nunca, da importancia de maior articul~o e parceria 

entre eles. Nao podemos deixar este momento de expectativa nacional, 

oportunidade rara de mobilizaQAo, passar, sem que tenhamos avan~do nesse 

sentido. 

0 terceiro setor depende de legitimidade e sustentabilidade para desenvolver 

novos programas sociais. Parcerias serias, com 6rgaos govemamentais e empresas 

de credibilidade sao a base para o exito de aye>es de ONGs, institutes, fundac;Oes. 

Posturas isolacionistas confrontam a verdadeira funQ8o integradora do setor. 

E preciso que o govemo desenvolva uma politica de relacionamento com o 

empresariado, para conseguir recursos financeiros, apoio tecnico, cientifico e 

intelectual e com o terceiro setor, para se aproximar da comunidade, detectando 

necessidades e lideran~s locais. 

0 empresariado, por sua vez, deve investir em uma postura verdadeiramente 

etica e transparente, visando o resgate da cidadania e o respeito ao meio ambiente 

do qual depende. Na verdade, estamos falando de uma grande rede que envolve 

govemo, a iniciativa privada e as universidades, que det!m o conhecimento. 0 

grande desafio porem e como coordenar e trazer o entendimento de que s6 a visao 

pro - ativa e integrada de todos esses setores tomara o caminho mais curto e menos 
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penoso. Este deve ser o novo modelo de gestao capaz de conduzir a transforma~o 
social. 

A etica ressurgiu como a base das rela96es entre empresas-cidadas, sendo 

colocada em pratica por meio de princfpios e valores adotados por cada uma dessas 

organizayaes. No entanto, para que essa transforma~o se concretize, e primordial 

uma coerincia entre discurso e a~o. Urn esfor~ serio, consciente, que zele por urn 

publico amplo, indo de acionistas a funcionarios, prestadores de servi~s a 

consurnidores, comunidade a meio-ambiente etc. 86 atraves de uma conduta 

responsavel sera possfvel a alavancagem de trabalhos de mobiliza~. credibilidade 

e expansao de parcerias. 

0 estudioso norte-americana Lester Salamon, da Universidade de Hopkins, ja 

vern apontando ha algum tempo que a responsabilidade social nao surgiu por 

simples benevolencia empresarial, mas, antes de tudo, pela necessidade crucial de 

estrategias de melhoria das condiy08s de vida das pessoas que trabalham nas 

empresas e, tambem, de solu96es para problemas da comunidade em que elas 

estao inseridas. E importante ressaltar que isso nAo pode se confundir com 

marketing, mas com o papal do empresario como transformador social e da ernpresa 

como seu instrumento. 

A linha mestra das a¢es sociais deve nascer de uma visAo profunda da 

relayAo de interdependencia entre "govemo..ernpresa-homem-natureza". Pode-se 

entender esta liga~o como urn ciclo natural, uma cadeia de liga~o: este e urn 

princfpio que deve ser cultivado. 

Antecipar os fatores externos presentes nos ambientes de relacionamento 

das organiza9()es em geral conduz a urn certo nivel de estreitamento de Relac;Oes 

Publicas no Ambito do Transmarketing com outra area: o Marketing Social, que se 
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confunde com os termos de Marketing de ideias, de causas e questaes sociais, 

questOes publicas e de conceitos. 

Marketing significa "uma tecnologia de administragao da mudanya social, 

associada ao projeto, ~ implantagao e ao controle de programas voltados para o 

aumento da disposigao de aceitagao de uma ideia ou pratica social em um ou mais 

grupos de adotantes escolhidos como alvo. Recorre a conceitos de segmenta~o do 

mercado, pesquisa de consumidores, desenvolvimento e testes de conceitos de 

produtos, comunicagao direta, facilitac;Ao, incentivos e teoria de troca, para 

maximizar a resposta dos adotantes escolhidos como alvo". 

Esta conceituayAo fomece ao Marketing Social um sentido operacional, ao 

apontar que este deve "aumentar a disposigao de aceitaylo de uma ideia ou pratica 

sociar, substitui-se a persuasAo ~ aceitagao de uma ideia, estabelecendo a oferta 

de opyOes, nAo levantando fatores de controle social. 

Uma "ideia ou pratica social" no Iugar de produtos tangiveis, com a finalidade 

de haver o abandono ou a adoyAo de novos comportamentos. "Adotantes" e nao 

mais consumidores, pois a aquisigao normalmente nAo envolve nenhum dispendio 

financeiro especffico quanta ao ato de "compra". 

Quando "recorre a conceitos de segmentagao e pesquisa de consumidores", 

aproxima-se fortemente do Marketing convencionaJ, desenvolvendo urn mix muito 

semelhante ~quele destinado a produtos e servi~s comerciais. 

Ao desenvolver "testes de conceitos de produtos", configura as ideias e 

praticas sociais a serem levadas ~ adogao, quando o Marketing Social pretende a 

mudanya de valor, ideia ou causa. 

A "comunicagao direta" do Marketing Social enfatiza uma diregao ao adotante, 

sem, entretanto, localiza-lo precisamente, como e feito nos esfor~s de 
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relacionamento publico praticados pelas organiza~es, que buscam o individuo no 

tecido social e nAo um conjunto de caracteristicas. 

A "facilitai(Ao", como sinOnimo de distribuiyao, proporciona os meios para a 

ade>yao de uma ideia ou pratica social. "lncentivos", isto e, em Iugar de existir alguma 

forma de pagamento para a mudancta de determinado comportamento, o Marketing 

Social estabelece incentivos especificos com a finalidade objetiva de aumentar as 

possibilidades de aceitayao dos beneficios propostos. 

No Marketing Social, a "teoria de troca" manifesta-se quando a pretensao e 

reduzir os custos financeiros, os esfori(Os fisicos e psiquicos do adotante, levado a 

apresentar o comportamento estipulado pelo promotor da troca. 

A organizal(8o promotora do Marketing Social esta visando aos objetivos de 

mudani(S social, pelo entendimento de que eles contribuem para o interesse publico. 

"Dependera de quao facil ou diffcil seja a mudani(S social. Sem o Marketing Social, 

podera acontecer que a mudani(S social desejada tenha somente 10 por cento de 

possibilidade de ser alcani(Sda; o melhor plano de Marketing Social podera 

aumentar esta probabilidade para 15 por canto." 

Os resultados da aplical(ao do Marketing Social, por sua vez, pretendem 

atingir quatro tipos de mudani(Ss sociais, podendo uma causa, em qualquer 

momenta, procurar produzir uma ou mais dessas mudani(Ss. 

A primeira delas e a de natureza cognitiva, quando sao estabelecidos 

programas de informal(8o publica ou de educal(8o publica. Sao elas: campanhas 

para explicar o valor nutritivo de diferentes alimentos; campanhas para explicar o 

trabalho de 6rgaos govemamentais voltados a saude publica; campanhas para 

chamar a atenl(8o aos problemas sociais, como a pobreza, a intolerAncia ou a 

poluii(Ao. 
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A segunda e a muda~ de ayao, quando sao promovidas campanhas para 

influenciar pessoas a comparecer a uma imunizac;Ao em massa; campanha para 

atrair mulheres acima de quarenta anos a realizar exames de prevenc;ao de cancer; 

campanha para atrair novamente as escolas, os estudantes que deixaram de 

estudar; campanhas para levantar grandes quantidades de dinheiro para fins de 

caridade; campanhas para atrair doadores de sangue ou doac;ao de 6rgaos. 

As causas de mudan98 de ac;ao apresentam-se com maiores dificuldades de 

serem levadas ao tennino, em relac;ao as causas de mudan9Bs cognitivas, porque o 

mercado-alvo tera de aprender alguma coisa, diferente de seu repert6rio normal, e 

efetuar uma ac;ao especffica baseada naquilo que foi aprendido. A ac;ao envolve urn 

custo para a pessoa e mesmo que a sua atitude quanto a ac;ao seja positiva ou 

favoravel, sua concretizac;Ao podera ser diftcultada, ou ainda impedida, por fatores 

como a distAncia, o tempo, as despesas ou ate a inercia, fruto do conformismo. 

Outra classe de causa social visa induzir ou ajudar as pessoas a mudan98 de 

comportamento, tendo em vista o bem-estar individual. 0 comportamento normal 

das pessoas e sabidamente prejudicial a saude, porem a pessoa nao e capaz ou 

nao esta disposta a tomar as medidas necessaries para mudar seu comportamento. 

Essas causas incluem esforQOS para diminuir o vicio de fumar, esfor~ para 

desencorajar o consumo de alcool, esforQOs para desmotivar o uso de entorpecentes 

e esforQOs para mudar habitos alimentares. 

A mudan98 de comportamento e mais diffciJ de ser alcan9Bda do que as 

mudan9Bs cognitivas ou mudanyas que exigem uma unica ac;ao. Muitas vezes a 

pessoa esta consciente dos efeitos prejudiciais de seus habitos de consumo, mas 

nio existe uma ac;ao unica que ela possa adotar a fim de terminar de uma vez por 

todas com as tentaQOes a que esta sujeita. 0 desafio sera auxilia-la a mudar 
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completamente a rotina de comportamentos que se encontra enraizada em seus 

sistemas. 

A mudanya de valor, ultima a ser considerada no Marketing Social, 

compreende esforyos para alterar as ideias que as pessoas t6m sobre o aborto, 

esforyos para modificar a postura em relayAo ao numero de filhos que deveriam ter, 

esforyos para aumentar a participa~o eo respeito ao trabalho feminino, esforyos 

voltados a preservat;:ao dos bens publicos por parte das pessoas, e outros que lidam 

com os aspectos praticos da intolersncia e da babca qualidade de participayAo do 

cidadAo na comunidade, compreendendo as causas mais dificeis de serem levadas 

a efeito. 

Essas mudanyas se chocam com o sentido de identidade e bem-estar de urn 

individuo que "esta cristalizado em seus valores basicos, os quais orientam suas 

percepyaes e escolhas sociais, morais e intelectuais. A intromissAo de dissonancia 

em seu conjunto de valores criara urn intenso constrangimento e estresse. Ele 

procurara evitar as informa¢es dissonantes, ou ira despreza-las pela 

racionaliza~o. ou as colocara de lado para que nAo afetem seus pr6prios valores". 

Deve-se, entAo, entender o Marketing Social, desde que devidamente 

controladas e avaliadas as suas conseqOencias, como urn instrumento colocado a 

disposiyAo de todos os agentes do Transmarketing preocupados com as altera¢es 

necessarias no tecido social, para que, numa sociedade democratica, as inten¢es 

do Marketing Social sejam aceitaveis em termos eticos e sociais. EntAo, nao sera 

somente com a comunicagAo de carater persuasivo que essas pessoas passarao a 

adotar e observar as normas de seguranya. A perfeita forma~o de uma opiniAo, nAo 

mais urn sentimento, e que permitira atingir o resultado de mudanc;a. 
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0 Marketing Social ou Marketing para Causas Sociais, como costuma 

tambem ser denominado em outros paises, diz respeito ao esfor~ mercadol6gico no 

sentido de associar uma marca ou institui~o a uma causa social, que pode ser o 

desenvolvimento de campanhas (para preven~o da saude e o estimulo a leitura, 

por exemplo) doa~es para entidades assistenciais, parcerias com entidades 

filantr6picas, desenvolvimento de trabalho junto a comunidades carentes etc. 

Conceitualmente, ha algumas complicayOes no uso desta expressao, porque 

se pode entender, e alguns estudiosos assim o fazem, que o Marketing Social 

abrangeria, em sua amplitude os chamados Marketing Cultural, Marketing Esportivo, 

o Marketing Eco16gico e o Marketing Comunit8rio (para s6 citar 4 expressaes 

cunhadas recentemente e muito em voga). Na verdade, tern sentido, porque, do 

ponto de vista pratico, estimular a pratica do esporte, da cultura, da consci~ncia 

ambiental e do desenvolvirnento comunitario represents desenvolver ayOes sociais 

importantes. Fica, portanto, de imediato, esta questao posta na conceituac;ao de 

Marketing Social porque o pr6prio termo social e demasiado amplo. 

0 Marketing Social tern ganhado corpo nos ultimos anos, na medida em que 

empresas e institui~s se conscientizam da necessidade de comprometer-se 

definitivamente com a comunidade, em contrapartida ao apoio que esta lhes 

empresta, comprando seus produtos e servi~s. disponibilizando-lhe mao-de-obra e, 

muitas vezes, oferecendo-lhe beneficios para a sua instalac;Bo e funcionamento 

(como a isenc;ao de impastos, em muitos casas). 

A difusao do princfpio basico da Responsabilidade Social tern permitido o 

avan~ do Marketing Social. Cuidado, no entanto, deve ser tornado no sentido de 

evitar que empresas e entidades demagogicamente o adotem para encobrir suas 

mazelas. Nessa caso, talvez essas a~ ainda possam ser consideradas marketing 
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(cada vez menos pela rela~o estreita que se passa a exigir entre atividade de 

marketing e a etica empresarial), mas dificilmente poderiam ser consideradas 

sociais, porque tim uma inspira~o espuria. 

E necessario olhar com desconfianc;a para empresas que se propeem a 

mascarar sua atua~o sociatmente irresponsavel na comunidade (poluindo o 

ambiente, explorando o trabalho infantil, desrespeitando o consumidor etc) atraves 

de doa~es, apoio a grupos menos privilegiados ou patrocinio de campanhas 

educativas ou culturais. 

0 Marketing Social realmente tegitimo nAo e aquele que se pratica 

unicamente com o dinheiro, mas com a consciincia e o coracao. 

3.1 BREVES CONSIDERA<;OES ACERCA DO ENDOMARKETING 

Nos ultimos anos sao cada vez maiores os investimentos e a preocupa~ 

com a area de Marketing no intuito de atrair, conhecer e satisfazer os clientes. 

Os clientes nao sao apenas aqueles que compram e utilizam seu produto ou 

serviQo. sao tambem os que vendem os produtos ou servigos. 

SAo os chamados clientes intemos ou colaboradores. 

Nesse sentido, Endomarketing e toda e qualquer a~o de marketing voltada 

para a satisfaQAo e alianc;a do publico interno com o intuito de melhor atender aos 

clientes extemos. 
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4. PROJETO SELO SOCIAL EM PONT A GROSSA: A LEI 

A seguir apresenta-se a Lei que institui e regulamenta o Selo Social em Ponta 

Grossa. 

LEI 

Art. 1° - 0 Programa Selo Social de Ponta Grossa visa certificar as empresas e 

6rgaos governamentais lotados no Municipio de Ponta Grossa, que estejam de 

acordo com a legisla~o vigente e em dia com suas obrigay6es fiscais, e que 

pratiquem a Responsabilidade Social lnterna e a Responsabilidade Social Extema. 

PARAGRAFO UNICO - A Responsabilidade Social lnterna consiste no 

desenvolvimento de controles que beneficiem o quadro funcional da empresa, 

enquanto que a Responsabilidade Social Extema se refere a projetos sociais de 

alcance comunitario. 

Art. 2'> - Para atingir a responsabilidade Social lnterna, o candidato ao Selo 

Social devera apresentar os seguintes controles: 

1-Educa~o: 

a) Manter todos os dependentes de funcionarios, com idade entre 06 e 14 anos, 

matriculados e frequentando o ensino fundamental; 

b) Apresentar programa de escolarizayao ate 4a sene para funcionarios sem 

essa forma~o. 

II- Saude 

a) Manter controle pre-natal para funcionarias e dependentes; 

b) Divulgar programa de aleitamento materno exclusivo ate 06 meses de idade 

c) Controlar carteira de vacinayao para dependentes ate 07 anos de idade; 

d) Realizar 01 (urn) programa de preven~o e pr0111()y8o de saUde. 
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Ill - CRIANCA E ADOLESCENTE 

a) Nao utilizar mao-de-obra infanto-juvenil, conforme Estatuto da Crian~ e do 

Adolescente. 

IV- MEIO AMBIENTE 

a) Manter coleta seletiva do lixo em suas dependencias. 

Art. 3° - Para atingir a Responsabilidade Social Extema o candidate ao Selo 

Social devera participar, de forma perene, de no minimo urn projeto, em algumas 

das areas a seguir propostas: 

I - Educa9ao; 

II- Saude; 

Ill - Assistencia Social; 

IV- Meio Ambiente; 

V- Cultura; 

VI - Esporte e Lazer; 

VII - Gera98o de Renda; 

VIII - Voluntariado Empresarial; 

Art. 4° - A participa98o das empresas nas referidas areas propostas no artigo 3° 

podera ser na forma de bens ou servi9os. 

Art. 5° - Os projetos referidos no Art. 3° deverao estar obrigatoriamente 

registrados nos Conselhos Municipais das referidas areas de atua98o. 

Art. 6° - 0 acolhimento das propostas para a participa98o no programa e a 

respectiva certifica98o social sera conduzida pelo Comite Avaliador, constituido para 

este fim, o qual sera composto por membros do Governo Municipal, Estadual, 

Federal, entidades de Classe Empresarial, Conselhos Municipais e lmprensa. 
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PARAGRAFO UNICO - 0 Comite Avaliador sera composto por 18 membros, 

assim sendo: 

I - 05 (cinco) da Prefeitura Municipal, sendo 01 (urn) de cada Secretaria 

Municipal da Saude, da Assistencia Social, da Educacao, do Meio Ambiente e da 

Industria e Comercio. 

II- 02 (dais) do Estado do Parana, representado pela Universidade Estadual de 

Ponta Grossa e a 3° Regional de Saude. 

Ill- 01 (urn) Federal, representado pela Agencia da Receita Federal. 

IV- 04 (quatro) da Classe Empresarial, representado por 01 (urn) da ACIPG­

Associacao Comercial, Cultural, Industrial e Agropecuaria de Ponta Grossa, CDL -

Camara de Dirigentes Lojistas de Ponta Grossa, FIEP - Federacao das lndustrias do 

Estado do Parana e da AMNPG - Associacao das Mulheres de Neg6cios e 

Profissionais de Ponta Grossa. 

V- 05 (cinco) Conselhos Municipais, sendo da Saude, Educacao, Crian~ e 

Adolescente, Assistencia Social e Meio Ambiente. 

VI - 01 (urn) da lmprensa de Ponta Grossa. 

Art. 7° - 0 programa sera conduzido por urn Coordenador que sera indicado 

pela Secretaria Municipal de Assistencia Social. 0 mesmo devera apresentar o 

relat6rio anual sabre os resultados do programa ate o ultimo dia do mes de margo do 

ano subseqOente. 

Art. 8°- 0 Selo Social de Ponta Grossa tera validade de 01 (urn) e ano sera 

renovado por igual periodo, desde que, o candidato ao Selo Social mantenha os 

indices de Responsabilidade Social propostos. 

Art. 9° - A certificacao do Selo Social as Empresas qualificadas devera ser 

entregue na primeira quinzena no mes de abril do ano subseqOente. 



63 

Art. 10° - Fica garantida a empresa certificada a utiliza~ao do Selo Social em sua 

logomarca durante o anode sua certifica~o. 

Art. 11° - As despesas decorrentes da aplica~o desta Lei correrao por conta 

das dotac;Qes or~mentarias pr6prias, suplementadas se necessaria da Secretaria 

Municipal de Assistencia Social. 

Art. 12° - 0 Poder Executivo regulamentara a presente lei, no prazo de 30 

(trinta) dias a contar da sua publica~ao. 

Art. 13° - Esta lei entrara em vigor na data de sua publica~o. ficando 

revogadas as disposi~oes em contrario. 

(Esta lei foi decretada pela Camara Municipal, na Sessao Ordinaria realizada no 

dia 14 de maio de 2003, conferindo com o original que consta no livro de Registro 

de leis deste legislative). 
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5. METODOLOGIA 

Os procedimentos metodol6gicos que nortearam o presente estudo visaram 

investigar a Responsabilidade Social como diferencial de mercado na empresa 

Bunge Alimentos, certificada com o Selo Social Em Ponta Grossa. Para tanto foi 

realizado urn estudo de caso. 

0 estudo de caso, para Yin (2001 ), "e uma investiga~o empirica que 

investiga urn fenomeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, 

especialmente quando os limites entre o fenomeno e o contexto nao sao claramente 

definidos". 

0 envolvimento do estudo de caso a esta pesquisa e utilizado como 

estrategia por seguir os prop6sitos explorat6rios, tambem, devido a abrangencia do 

estudo de caso. 

Para a edifica~o da estrutura da pesquisa quanto aos metodos adotados, a 

priori, com base na obra de Antonio Carlos Gil: Metodos e tecnicas de pesquisa 

social, e, posteriormente, com rela~o a outros t6picos, foram adotadas as ideias de 

outros autores: Yin (2004), Severino (1986), Barros e Lehfeld (1986), Trivinos (1987). 

Para a realiza~o desta pesquisa, foi adotada a amostra nao-probabilistica 

por acessibilidade, nesse caso a empresa Bunge de Ponta Grossa - PR, que 

representa o universo desse estudo. 

0 estudo apresentado caracteriza-se como estudo qualitative que busca 

observar como a Responsabilidade Social pode ser visualizada como diferencial de 

mercado, esta, bern aplicada e organizada, pode ser importante para o 

desenvolvimento da empresa. Quanto aos conceitos que definem a seleyao da 

amostra, Gil (1999), justifica que devido a amplidao do universo de elementos que 
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envolvem a pesquisa social, e necessaria trabalhar com amostras, que caracterizam 

uma pequena parte dos elementos que compaem o universo estudado. Conforme o 

processo de Gil (1999), foi utilizado o metodo de amostragem por acessibilidade ou 

por conveniencia, e a amostra selecionada, foi a empresa Bunge como mencionado 

anteriormente. 

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e segue o modelo explorat6rio 

no momento em que se pretende alcan~r os objetivos propostos. 

0 levantamento da bibliografia, para esta pesquisa, desencadeou a 

localiza~o dos estudos pretendidos, onde foram analisadas as obras de alguns dos 

principais autores sobre o tema. 

De acordo com Severino (1986), a pesquisa bibliografica caracteriza-se 

como o levantamento dos livros e documentos similares existentes sobre o assunto 

que definem a natureza do tema estudado e a area do trabalho. 

Para a pesquisa de campo, foram adotadas a pesquisa quantitativa e 

explorat6ria, no intuito de obter o posicionamento geral da empresa quanto a 

Responsabilidade Social. Tambem foi aplicado urn questionario a uma colaboradora 

da area de Recursos Humanos da empresa com a finalidade de coletar dados 

acerca do processo de implementa~o da Responsabilidade Social da empresa. 

5.1 PESQUISA QUALITATIVA 

Para o presente trabalho, foi realizada uma entrevista como tecnica de coleta 

de dados direcionada a gerencia de Recursos Humanos da empresa, onde as 

questoes principais abordadas na entrevista caracterizaram indaga~ referentes 
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ao objeto deste estudo e foram assim formuladas, visando conhecer o 

posicionamento da empresa a respeito da Responsabilidade Social. 

A entrevista e uma das fases mais importantes da coleta de dados para 

aquisiyao de informa¢es. 

Muitos autores consideram a entrevista como a tecnica por excellmcia na 
investigat;ao social, atribuindo-lhe valor semelhante ao tubo de ensaio na 
Quimica e ao microsc6pio na Microbiologia. Por sua flexibilidade e adotada 
como tecnica fundamental de investigacao nos mais diversos campos e 
pode-se afirmar que parte importante do desenvolvimento das cilmcias 
sociais nas ultimas decadas foi obtida grayas a sua aplicayao. GIL (1999, 
p. 117) 

Na obra de Yin (2001), ha referencia a seis fontes de evidencias que podem 

ser utilizadas na coleta de dados, documentayao, registros em arquivos, entrevistas, 

observa~oes diretas, observayao participante e artefatos fisicos. 

Neste trabalho, as fontes de maior relevancia e que melhor se adaptaram a 

finalidade da pesquisa foram o questionario, entrevista e analise do conteudo. 

Para Barros e Lehfeld (1986, p. 108), "a coleta de dados significa a fase da 

pesquisa em que se indaga e se obtem dados da realidade pela aplicayao das 

tecnicas". 

Para a coleta de dados, Yin (1994, p. 82), doutrina que: 

Uma mente indagadora e urn importante pre-requisite durante a coleta de 
dados, nao apenas antes ou ap6s a atividade. A coleta de dados segue urn 
plano formal, mas as informa~es especfficas que podem se tornar 
relevantes a urn estudo de caso nao sao previsiveis imediatamente. 

A abordagem sobre a analise dos dados ou do conteudo recebe grande 

enfase na obra de Bardin apud Trivinos (1987). Bardin professa que a analise do 

conteudo e: 
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( ... ) um conjunto de tecnicas de analise das comunica¢es, visando, por 
procedimentos sistematicos e objetivos de desefi9ao do conteudo das 
mensagens, obter indicadores quantitativos ou nio4

, que permitam a 
infer~ncia de conhecimentos relativos I!Js condiQOes de produQAo/rece~ 
(variaveis inferidas) das mensagens. (BARDIN apud TRIVJI\IOS, 1987, p. 
160). 

Bardin ( 1977) demonstra tres etapas pelas quais deve passar a analise de 

conteudo: a pre-analise que consiste na organizac;Ao do material; a descric;Ao 

anaUtica, que passa o material dos documentos por urn estudo aprofundado e a 

interpretayao referencial que estabelecem ligayao e cone>eao de ideias de maior 

intensidade. 

A apresentayao dos resultados, geralmente caracteriza a parte mais extensa 

do relat6rio, pois nela estarao contidas todas as informac;6es adquiridas durante a 

pesquisa. E importante ressaltar que os resultados das entrevistas estarao inseridos 

na apresentayao dos resultados. 

Os pr6ximos passos do presente trabalho, objetivam apresentar a analise dos 

dados coletados e a apresentayao dos resultados. 

4 Grifo nosso 
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6. ANALISE DOS DAOOS 

RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL 

De acordo com Celia Zen, coordenadora de Recursos Humanos da Bunge 

Alimentos, a Responsabilidade Social Empresarial pode trazer uma serie de 

beneficios de ordem interna e externa para a empresa, conforme questionario 

a baixo: 

1) Em qual projeto sua empresa atua na area de responsabilidade social? 

A Bunge Alimentos foi certificada com o Selo Social da Prefeitura Municipal de 

Ponta Grossa atraves do Programa Bunge Vida. 

2) Com relayao a participayao de sua empresa no Programa Selo Social, favor 

responder: 

2. a) A empresa mantem servi~ de apoio ao voluntariado, informando os 

funcionarios sobre oportunidades disponiveis na comunidade e viabilizando 

aspectos logisticos e financeiros? 

( X) Sim 

( ) Nao 

b) Com base na resposta anterior, favor informar se este incentivo por parte da 

empresa aumenta a motivac;ao dos funcionarios no ambiente de trabalho? 

( X) Sim 

( ) Nao 

3) Na sua opiniao a participac;ao ativa em programas sociais melhora a reputac;ao 

da empresa perante clientes e fornecedores? 

( X ) Sim 

( ) Nao 

4) Com relayao aos interesses da empresa os programas sociais geram aumento 

de valor no aspecto geral criando maior vantagem competitiva? 

( X ) Sim 

() Nao 
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5) Tendo em vista os projetos que a empresa possui no ambito social, estes 

ajudam na comercializar;ao de produtos e/ou servir;os? 

( X ) Sim 

( ) Nao 

6) A empresa publica suas ar;oes sociais, comunitarias e ambientais e utiliza os 

dados sociais como ferramenta de gestao de negocios? 

( X ) Sim 

( ) Nao 

7) Os recursos financeiros destinados a projetos sociais sao liberados 

independentemente dos possiveis retornos que estes possam trazer para a 

empresa? 

( X ) Sim 

( ) Nao 

Este questionario visa analisar o impacto que a participar;ao da empresa junto 

a sociedade pode ter sobre clientes, fornecedores e colaboradores, pelo fato da 

alocar;ao de recursos financeiros para atividades relacionadas a area de 

responsabilidade social nao estarem diretamente relacionados aos objetivos 

imediatos da empresa. 

Com relar;ao as perguntas do questionario gostaria de esclarecer: 

A Bunge foi certificada com o Selo Social atraves do Programa Bunge Vida, o 

qual tern o objetivo de proporcionar oportunidade de melhoria dos habitos de vida 

dos colaboradores, seus familiares, parceiros e a comunidade onde a empresa esta 

inserida, proporcionando a estas pessoas maior bem-estar fisico, mental e social a 

medio e Iongo prazo. Este programa esta subdividido em modulos como saudavel, 

comunitario e familiar. 0 modulo saudavel estabelece a atuar;ao preventiva de 

transferencia de conhecimentos e experiencias para possibilitar o fortalecimento de 

habitos mais saudaveis aos colaboradores, familiares, parceiros e a comunidade, o 

modulo comunitario procura estabelecer urn vinculo positivo e transformador com a 
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comunidade, buscando a melhoria da qualidade de vida da comunidade e o modulo 

familiar busca fortalecer os layos com a familia dos colaboradores com a«;oes 

concretas de educayao alimentar, economia domestica e no«;oes de seguran«;a. 

0 Programa Selo Social da cidade de Ponta Grossa visa certificar as 

empresas que promovam a«;oes a Responsabilidade Social lnterna (colaboradores) 

e a Responsabilidade Social Externa (comunidade). 

0 Selo Social torna-se urn novo paradigma, o qual definira a trajet6ria 

comportamental das empresas em fun«;ao da inclusao de novos valores a seus 

processos decis6rios. 

A empresa disponibiliza todas as informa«;oes e recursos necessarios ao 

voluntariado, sendo que as informa«;aes sao transmitidas atraves de editais e da 

intranet e as despesas e recursos necessarios destinados a execuyao destes 

servi«;os ja estao previamente aprovadas e inseridas no budget. Porem, todo este 

trabalho esta voltado para o publico interno, atraves de eventos como cursos e 

palestras porque a empresa ainda nao possui programas voltados para a 

comunidade externa na cidade de Ponta Grossa. 

E fundamental a implementayao de gestao interna no desenvolvimento da 

responsabilidade social, pois sem a participayao do publico interno nao ha 

responsabilidade social. Os funcionarios que participam de trabalhos voluntarios 

ampliam suas competencias, sao mais integrados ao trabalho e a organiza«;ao, 

aumentam sua satisfa«;ao transferindo para o seu dia-a-dia o relacionamento com 

seus colegas e tambem melhoram o clima organizacional da empresa (RAUSKI, 

2004). 

De acordo com as auditorias executadas pelos coordenadores de recursos 

humanos e petos gerentes, os colaboradores afirmam que se sentem bern com a 



71 

forma pela qual a empresa oportuniza sua participayao em atividades de ayao social, 

mas gostariam que a empresa tambem contribuisse e participasse ativamente em 

ayaes voltadas para a comunidade. Portanto, a partir de 2006 sera desenvolvido em 

Ponta Grossa urn programa chamado Comunidade Educativa, atraves do qual a 

empresa estara inserida na comunidade com a participayao ativa dos voluntarios nas 

escolas. Com este programa a empresa estara investindo, colaborando e 

incentivando a educayao. Este programa ja vern sendo executado em outros locais. 

As pesquisas realizadas pelo lnstituto Ethos confirmam que os funcionarios se 

sentem mais motivados e leais quanto mais socialmente responsaveis forem as 

empresas, alem de fazer com que estes ten ham sua auto-estima elevada, traduzindo 

em maior produtividade. 

Conforme mencionado anteriormente, os projetos atuais sao voltados para o 

funcionario, portanto o trabalho feito e de endomarketing porque sem duvida, o 

funcionario motivado em seu ambiente de trabalho e aquele que nao mede esfor~s 

para contribuir com o crescimento da empresa. 

Lettieri, 2003 (apud RAUSKI, 2004) salienta ainda que, "a responsabilidade 

social interna tern como foco desenvolver urn modelo de gestao participativa e de 

reconhecimento de seus empregados, promovendo comunicac;oes transparentes, 

motivando-os para urn melhor desempenho, pois aumenta o interesse dos 

funcionarios pelos processos empresariais, facilita a integrac;ao dos objetivos dos 

empregados com os da empresa e favorece o desenvolvimento profissional e 

individual". 

Os modelos organizacionais atuais propiciam, aos seus colaboradores, 

diversas modalidades de incentivo, que auxiliam no processo produtivo da empresa, 
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podendo-se citar os pianos de saude, participa~ao nos Iueras da empresa, subsidies 

para o ensino, alimenta~o. dentre outros. 

Entretanto, ainda existem organiza~oes que tratam seu principal capital, o 

ser humano, nos moldes antigos. Esse aspecto pode ser observado nas pequenas 

empresas, e nas mais antigas. 

Urn fator que favorece o crescimento da empresa e a capacidade desta em 

trazer seus funcionarios diretamente para o seu contexto, com participa~ao nas 

decisoes, trabalho voltado para as equipes e a aplica~o e compartilhamento do 

conhecimento. 

Torna-se relevante mencionar que todo este trabalho realizado na area 

socioambiental proporciona uma imagem positiva da empresa, melhorando sua 

reputa~o perante os clientes e fomecedores, ao quais se sentem satisfeitos por 

trabalharem e/ou negociarem produtos com empresas que trabalhem com etica e 

preocupa~o com o bem-estar social. 

Considerando, que o capital reputacional e importante para o sucesso de uma 

empresa, Machado Filho e Zylbersztajn (2004, p. 89) comentam: 

{ ... ] o capital reputacional ae uma emoresa e rorrnaao oor vanas mmensos: 
que moldam a imagem de uma determinada corporayao. Algumas mais 
evidentes sA a pr6pria qualidade dos produtos que a empresa oferece, os 
seus serviyos agregados, as praticas comerciais com clientes, fomecedores 
e institui«;;es de cn~clito, praticas intemas de recursos humanos, capacidade 
de inovacao tecnol6gica, entre outras. Esses sAo os fatores que 
tradicionalmente conferem boa reputayao e trazem vantagens competitivas 
sustentaveis as empresas no Iongo prazo. 

Alem destes fatores, diversos autores afirmam que os consumidores, 

funcionarios e fornecedores tendem tambem a punir firmas engajadas em praticas 

socialmente irresponsaveis, desta forma o capital reputacional e mais uma vez 

salientado. 
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A Bunge esta preocupada em projetar uma imagem publica positiva e esta 

consciente de que os consumidores estao cada vez mais informados e exigentes, 

sendo assim investe continuamente na busca de padroes sempre mais elevados de 

qualidade em produtos e serviyos. Alem disto, como a competitividade continuara 

obrigando as empresas a perseguir mais agilidade e eficacia em seus processos e 

como tudo indica que o futuro pertencera a companhias que valorizam o 

relacionamento com as comunidades nas quais atuam, a Bunge esta priorizando 

estes trabalhos na area de responsabilidade socioambiental como forma de obter 

diferencial de mercado e com o intuito de se fortalecer continuamente. 

Neste contexto, em varias cidades do Brasil, a Bunge ainda colabora com a 

forma~o de professores das redes publicas, municipal e estadual disseminando as 

melhores praticas pedag6gicas e busca contribuir com a melhoria das condi~oas de 

aprendizado e aproveitamento dos alunos, para a diminui~o da evasao escolar, 

para maior inser~o social dos estudantes e para melhor rela~o familia-escola, 

alem disto, realiza frequer .temente eventos em varias cidades brasileiras na area de 

beleza, saude e bem-estar para orientar o publico sobre os cuidados necessarios 

para uma vida saudavel, alem de dicas sobre melhoria da qualidade de vida, por 

meio de palestras e atividades relacionadas a temas como saude, sexualidade, 

nutri~ao, filosofia, bem-estar, medicina alternativa, estresse, meio ambiente e saude 

bucal. Desta forma, ao prestigiar as cidades onde estes eventos sao realizados, a 

Bunge orienta e oferece informa~oes para o publico interno e externo com a 

inten~o de aumentar sua reputa~o e a visibilidade de sua marca na preferencia do 

consumidor. 

Estes programas sao levados ao conhecimento do publico, atraves de 

publica~oes internas, revistas especializadas, radio e TV porque refletem em 
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aumento de valor da empresa gerando uma boa imagem interna e externa, alem de 

despertar o interesse de empresas do grupo em outros paises, chamar a aten~o de 

novos investidores e de fortalecer as parcerias com os produtores rurais e com os 

clientes da industria de alimentos. 

A comprovacao disto ocorreu na feira do Selo Social ocorrida em agosto de 

2005, na qual o atual prefeito de Ponta Grossa, o Sr. Pedro Wosgrau Neto, 

reconheceu a relevancia da Bunge na economia da cidade, bern como as parceiras 

de cunho local, afirmando ainda que a Bunge realiza urn trabalho social de qualidade 

em prol da comunidade. Pode-se verificar tambem que os eventos promovidos pela 

Bunge em diversas cidades do pais chamam a aten~o da opiniao publica, dos 

clientes, consumidores e governos de maneira positiva. 

RAUSKI (2004) salienta que "urn diferencial interessante tende a atrair 

imitacoes, o marketing esta cada vez mais agressivo e ficando dificil se diferenciar 

em urn ambiente onde a qualidade passa a ser uma obrigacao e nao mais urn 

diferencial". Oesta forma, a empresa deve buscar a credibilidade, qualidade, 

responsabilidade e confianca como uma forma de aprimorar sua imagem publica e 

obter urn diferencial perante as demais empresas do setor. RAUSKI (2004, p. 22) 

considera que : 

Entende-se como estrategia a busca por urn diferencial. Responsabilidade 
social e cidadania empresariais tambem passam a ser uma forte estrategia 
na busca de urn diferencial. Face ao fenomeno da globalizac;ao, a imagem da 
empresa pode se tornar urn forte fator de influencia na preferencia do 
consumidor. Estamos vivendo e competindo em uma reafidade mundiaf e nao 
mais nacional. 
A gestao da responsabilidade social significa considerar as diferentes 
expectativas em todas as relac;Oes e praticas existentes com seus diversos 
publicos, incorporando nao somente o interesse de seus acionistas em sua 
administrac;ao estrategica, mas tambem considerando cada urn dos publicos 
que interage com a organizac;ao e o ambiente aos quais pertence. 
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Com relac;ao aos recursos financeiros destinados a projetos sociais, estes sao 

liberados independentemente dos possiveis retomos que possam trazer para a 

empresa porque a Bunge busca primeiramente o envolvimento da empresa em 

iniciativas comunitarias voltadas para lazer, educa<;ao e saude procurando criar urn 

forte vinculo com o colaborador e a comunidade. Portanto, em tudo que faz, nos 

processes de produ<;ao e nas interac;oes com o mercado, ao Iongo da cadeia 

integrada que vai do campo a mesa, a Bunge e movida pelo valor da 

responsabilidade socioambiental. Mais que urn exercicio de cidadania corporativa, 

na Bunge, a responsabilidade socioambiental e inerente a estrategia da empresa, 

pois sua atua<;ao no agroneg6cio leva em conta o desafio do desenvolvimento 

sustentavel e a necessidade de assegurar o patrimonio natural que sera legado as 

futuras gerac;aes. Entre estas iniciativas destaca-se a parceria firmada em 2003 com 

a Conservation International, uma das mais importantes e respeitadas organizac;oes 

nao-govemamentais dedicadas a defesa e a preservac;ao da biodiversidade com 0 

objetivo de levar aos produtores rurais conhecimentos sobre o manejo sustentavel 

de suas terras, com preserva<;ao da vida selvagem no entorno das areas de plantio. 

Estas ac;oes estao integradas no conceito de marketing social, porque sempre 

que uma empresa utilizar as tecnicas de marketing para elevar o conhecimento 

sobre determinado assunto ou levar as pessoas a se comportarem de determinada 

forma, com vistas ao seu proprio bem-estar e ao bem-estar da sociedade como urn 

todo, se estara aplicando o marketing social. 

Se uma empresa faz campanhas educativas com a inten<;ao de preservar a 

saude da populac;ao e o equilibria do meio-ambiente e se, em troca, a mudanc;a de 

comportamento trouxer beneficios que justifiquem para os usuarios o esforc;o 
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dispendido na adesao a nova ideia, esta organizac;ao esta praticando marketing 

social. (FELIX; DUTRA e SOUZA, 1984, p. 18). 

A Fundayao Bunge, criada em 1955, e uma prova do compromisso da 

empresa com a sociedade, afinal esta foi criada com a intenyao de contribuir para o 

desenvolvimento da cidadania por meio de ac;oes de valorizayao da educac;ao e do 

conhecimento. Estas ac;oes estao se expandindo a cada ano e sao consideradas 

fundamentais para o sucesso da organizayao. 
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7. CONSIDERAC0ES FINAlS 

Com a crescente importancia que se tern dado as questoes sociais, as 

empresas que forem certificadas com o selo social obterao vantagem competitiva e 

diferencial de mercado, pois o consumidor, no Iongo prazo, diferenciara e rejeitara as 

marcas que nao portem o Selo Social. 

A participa~ao dos colaboradores da empresa e imprescindivel porque sao 

eles que desenvolverao os projetos de responsabilidade social projetados pela 

empresa. No entanto, para que isto ocorra, e necessario que estes estejam 

amparados pela empresa e informados de todas as a~oes a serem desenvolvidas, 

cientes de que sao fundamentais para aplica~ao e sucesso destes projetos. As 

pesquisas realizadas no presente trabalho, permitiram visualizar que os 

colaboradores se sentem mais comprometidos e satisfeitos por estarem atuando 

juntamente com a empresa em a96es sociais. 

A analise dos dados, efetuada atraves da entrevista e das publica96es 

internas, demonstrou que tern sido desenvolvidas diversas a96es de 

Responsabilidade Social lnterna e de Meio Ambiente e que as propostas futuras 

envolvem participa~ao mais ativa junto a comunidade local promovendo a96es de 

Responsabilidade Social Externa, assim como tern sido efetuado em outras 

localidades. 

As praticas socialmente responsaveis da empresa projetam a preocupa~o e 

a valoriza9ao que a empresa tern com o desenvolvimento das pessoas, das 

comunidades e do ambiente no qual esta inserida atraves de a~oes nas areas de 

educa~ao, saude, meio ambiente, bem-estar social, nutri~ao, cultura, esporte, lazer, 

assistencia social, gera9ao de renda ou voluntariado empresarial. 
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A importancia dada as questoes sociais estao se refletindo de forma positiva, 

minimizando os riscos e criando legitimidade na comunidade, obtendo cobertura 

favoravel da midia, atraindo investidores, aumentando o comprometimento e auto­

estima dos colaboradores, conseguindo a colabora9ao dos parceiros e a fideliza9ao 

dos clientes. 

Devemos considerar ainda a participa~o espontanea da empresa na 

promo~o da educa~o ambiental tanto para o publico interno como para as 

comunidades com as quais convive tendo em vista o bem-estar social faz com que 

esteja engajada em atividades de Marketing Social. 

Conclui-se que a responsabilidade social esta inserida na estrategia da 

empresa. Sendo que a estrategia consiste num conjunto de decisoes e a96es de 

uma empresa que visam orientar a empresa a alcan~r os seus fins e proporcionar 

ao cliente mais valor do que aquele que e oferecido pela concorrencia. 

Entre outros aspectos, e importante refor9ar que a estrategia da empresa em 

investir em a96es sociais esta diretamente relacionada ao interesse em obter: 

- Maior valor agregado a imagem da empresa, a marca e aos produtos e servi9os. A 

empresa passa a ser mais admirada pelos consumidores atuais e potenciais e pela 

comunidade, que desenvolvem atitudes favoraveis em rela~o aos seus produtos e 

servi9os. Em muitos casos, a decisao de compra pode ser definida a partir dessa 

atitude; 

- Maior motiva~o de seus funcionarios. Os funcionarios percebem que trabalham 

para uma empresa que se preocupa realmente com o bem-estar social e onde 

podem ampliar a sua cidadania. Os funcionarios beneficiados pelas a¢es sociais da 

empresa e, principalmente, os que delas participam sao mais motivados, melhoram 

seu desempenho, e sao mais aderentes aos programas da empresa. E possuir 
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funcionarios motivados e que vistam a camisa da empresa e uma importante fonte 

de vantagem competitiva; 

- Maior capacidade de obter recursos necessarios e conhecimento. As empresas 

que investem em ac;Oes sociais sao mais admiradas tambem pelos empregados em 

potencial, afinal as pessoas desejam trabalhar em organiza96es deste tipo. 

ConseqOentemente, a empresa torna-se mais capaz de atrair melhores funcionarios. 

Alem disso, ao se aproximar da comunidade, as empresas tomam-se mais aptas a 

obter informac;Oes e conhecimentos sabre os clientes e o mercado e sabre si propria. 

As atividades de cunho social tambem funcionam como locais de aprendizado para 

seus funcionarios em assuntos como lideranya, trabalho em equipe, alocayao de 

recursos etc. 

Uma das grandes dificuldades na implementayao de ayaes sociais esta em 

mensurar precisamente seus resultados. E. preciso perceber que eles, normalmente, 

sao indiretos. Por exemplo, urn aumento nas vendas pode ser oriundo da atitude 

mais favoravel dos clientes ou a menor incidencia de erros de produyao e retrabalho 

pode ser oriunda da maior motivayao dos funcionarios. Como, entao, medir a 

influencia das a96es sociais na atitude dos clientes e na motivayao dos 

funcionarios? Contudo, os indicadores citados, aumento das vendas e diminuiyao de 

erros, mais objetivos, podem servir para balizar e avaliar as a96es sociais da 

empresa. 

Outro caminho e acreditar que a organizayao deve tomar-se mais 

responsavel pelo alcance das aspirayaes de seus diversos publicos de interesse e 

que, em contrapartida, eles sentir-se-ao tambem responsaveis pelo alcance das 

aspirayoes da empresa. Afinal, vale a pena investir em responsabilidade social. 
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