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RESUMO

SILVA, lliana Bento. Marketing e Responsabilidade Social das Empresas. A
Responsabilidade Social € um tema que atualmente esta sendo muito abordada nas
empresas, existe uma interface com o Marketing Social através das expansées de
campanhas institucionais. As empresas direcionavam suas gestées corporativas
restrita ao objeto de geracao de lucros e eliminar seu mercado concorrente, as quais
consideravam que o impacto causado pela maximizacdo de lucros, ofertava um
nivel maior do emprego na economia. Portanto as transformacbes ocorridas no
contexto global exigiram que as gestdes empresariais se preocupassem com
incentivos e atitudes dindmicas em relagdo ao meio ambiente e ao desenvolvimento
social, as quais eram assumidas exclusivamente pelo governo. A importancia do
trabalho de desenvolvimento social em conjunto com o marketing promoveu as
empresas a gerar agdes a fim de beneficiar a comunidade e o meio ambiente,
podendo no longo prazo, obter fortalecimento da marca no mercado e uma
valorizacdo diferencial dos seus produtos e servicos, ou seja, uma empresa
socialmente responsavel que atua nos processos de incentivo a cultura, justica,
cidadania, solidariedade, agdes socioeducativas e preservagdo do meio ambiente,
serd sempre preferida a qualquer outra organizagdo que nio possua a mesma
capacidade em responder as necessidades sociais.

Palavras-chave: Responsabilidade Social, Marketing Social; gestdo empresarial;
governo; empresas.
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INTRODUGAO

A Responsabilidade Social € um tema muito discutido no ambiente
empresarial, visto que muitas dessas empresas estao participando de varios
programas na area social.

Este trabalho tem como objetivo principal demonstrar a integracdo da
Responsabilidade Social com o Marketing Social. A relacdo desses conceitos
mostra que as empresas estdo preocupadas os impactos ambientais e sociais,
as quais suscitam muitas discussées que visam contribuir para o bem comum e
para a melhoria de qualidade de vida da humanidade.

A metodologia adotada foi a pesquisa exploratéria, através de analise de
documentos, artigos, bibliografias, buscando sistematizar o assunto

desenvolvido por outros autores.

Nesse sentido, faz-se necessario definir o conceito de Responsabilidade
Social, 0 qual busca estimular o desenvolvimento de toda a sociedade. As
agOes sociais sdo extensivas a todos os cidaddos que participam da vida em
sociedade, ou seja, individuos, governo, empresas, Ongs, grupos sociais,

movimentos sociais, igreja, partidos politicos e outras instituicdes.

Algumas empresas conhecidas nacionalmente estdo citadas neste
trabalho, como por exemplo: Natura, O Boticario, Nestlé, Azaléia, HSBC, as
quais utilizam fortes campanhas publicitarias para mostrar os trabalhos sociais
realizados. Essas sdo algumas marcas reconhecidas como as empresas

socialmente responsaveis.

Portanto ndo existe uma explicacdo univoca para as transformacdes
decorrentes das acdes das empresas, mas € relevante salientar que alguns

atributos propiciaram esse movimento por exigirem e incentivarem atitudes proé-



ativas das empresas em relacdo ao desenvolvimento social e ao meio
ambiente.

A mudanca de estratégias nas empresas advém também do fato de, nas
economias abertas e globalmente integradas, muitas premissas que guiaram a
construgdo do desenvolvimento social desonerando o Estado

progressivamente como responsavel.

As empresas que investem em marketing social relativas ao papel das
empresas no desenvolvimento econdémico com justica e responsabilidade

social, abordando mais especificamente a cultura e o marketing cultural.

O marketing social reserva para o exercicio da responsabilidade social
das empresas as fungdes mais nobres no processo da conquista das
preferéncias do mercado. Uma empresa atuante nessa area sera sempre
preferida a qualquer outra que nao possua a mesma capacidade de responder
ao mesmo atendimento do produto ou servico.



2 REFERENCIAL TEORICO - RESPONSABILIDADE SOCIAL

2.1 DEFINICAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

A responsabilidade social das empresas sdo temas atualmente
discutidos tanto pelas empresas publicas quanto pelas empresas privadas.
Esses temas sdo abordados através de seminarios, simpoésios, debates,
campanhas publicitarias institucionais de empresas e organizagées do terceiro
setor.

O empresario antes preocupado apenas com a geracdo de lucros e
minimizagao dos custos, hoje visdo dos negoécios ultrapassa esse limite, tendo
a virada do milénio presenciado uma transicdo no modo das empresas

definirem comportamentos, estratégias e missées na sociedade brasileira.

O Brasil, todavia sofre com o problema da desigualdade social, porém
ndo é o pais mais desigual do mundo pelo fato de haver paises muito
pequenos, como paises da Africa, em que os niveis de desigualdade sao muito
maiores € ndo ha programas ou politicas sociais que beneficie a sociedade

com acdes assistencialistas para o bem estar da populagao.

As iniciativas de responsabilidade social das empresas se projetaram, é
importante considerar em que consiste esse fenémeno.

O mercado representa uma coexisténcia e seqiiéncia de relacdes
associativas racionais das quais & especificamente por extinguir-se com a
entrega dos bens de troca. Teoricamente a atividade econdmica das empresas
culmina em relagdes individualistas e egoistas, que procuram simplesmente
equacionar custos e beneficios de curto prazo levando apenas em
consideracdo a coisa, ndo a pessoa, inexistindo deveres de fraternidade e
devogdo ou qualquer das relagbes humanas originarias sustentadas pelas
comunidades pessoais”, o que faria das corporagdes espagos nao propicios a

gualquer responsabilidade social ou cidada.



Bowen destaca a responsabilidade social como:

A responsabilidade social comega a surgir no final da idade Pés-
Moderna (neoliberalismo) e inicio do século XXI com a
globalizacdo, como uma atitude das empresas de incorporar
demandas e necessidades sociais como parte de seus negocios,
indicando um sentido de obrigacdo para com a sociedade.
Contempla toda a cadeira de negbécios da organizagéo
englobando uma preocupagdc com um publico maior
(empregados, prestadores de  servigos, fornecedores,
consumidores, comunidade, governo, entre outros). (BOWEN
1957:32).

A responsabilidade social das empresas representa um cumprimento
dos compromissos contratuais com seus funcionarios, acionistas e clientes,
representando o interesse explicito da organizagdo em preservar e aprimorar
as diversas relagbes com os agentes que ‘a cerca, com intuito de tornar

sustentaveis e duradouros tais vinculos.

Assim para tornar uma empresa socialmente responsavel sao
necessarios adotar paradigmas de que a integracao de preocupacdes sociais,
econdmicas, culturais e ambientais em suas operagdes comerciais € parte de
sua prépria sustentabilidade e sobrevivéncia visto que as empresas, em
relacdo aos agentes econdmicos préximos ou inseridas em seus mercados
consumidores e fornecedores, afetam diretamente a oferta de trabalho, o nivel
de salarios e renda, o recolhimento dos impostos e, logo, prosperidade,

estabilidade, satide, cultura e o bem-estar das comunidades.

A responsabilidade social € dentro da empresa é interna, isto €, quando
essa executa praticas de responsabilidade que afetam em primeiro lugar seus
préprios acionistas, trabalhadores, a salide e a seguranca no trabalho, a gestéo
dos recursos naturais utilizados na propria produgdo, ela realiza

responsabilidade empresarial interna.

Em um ambiente externo, a responsabilidade social das empresas
estende-se da interacdo da empresa com seus empregados e os insumos de
produgcdo, com fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio

ambiente.
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A responsabilidade social das empresas compreende como um
gerenciamento responsavel, transparente dos recursos financeiros, em
contrapartida a utilizacdo desses recursos em usos exclusivamente para agdes

socioeducativas, ambientais, culturais.

Em relagdo aos recursos humanos, pode-se apontar varias iniciativas de
responsabilidade social dentro das empresas, tais como cumprimento de
direitos trabalhistas, campanhas de endomarketing, promocao de aprendizados,
alfabetizacdo, treinamentos permanentes; melhora do nivel de informagao
sobre a empresa; equilibrio entre trabalho, familia e lazer; diversidade de
recursos humanos; igualdade salarial e segurangca no trabalho; perspectivas
profissionais para as mulheres; participacao dos empregados nos lucros e
decisbes da empresa; aproveitamento adequado da formacdo dos
trabalhadores; nao discriminacédo de individuos advindos de minorias étnicas;

oferta de creches para filhos dos empregados etc.

Em relagéo aos consumidores, fornecedores e concorrentes, a empresa
cidada colabora com parceiros e clientes ao reduzir custos, aumentar a
qualidade e seguranga dos produtos ou servigos e atuar eticamente em suas
transagbes. A empresa socialmente responsavel considera o impacto de sua
insercdo numa cadeia de produgdo e consumo de ambito maior, na qual a
eficiéncia e o bem-estar de outras organizacées e da comunidade que dela
dependem.

Empresas socialmente responsaveis atendem satisfatoriamente as
reclamagdes dos consumidores, fornecem informagao completa e exata sobre
o produto, implementam campanhas de publicidade quanto ao desempenho do
produto; investem em pesquisa e desenvolvimento para a criacdo de novos
produtos que respondam as demandas sociais de seguranga e qualidade;
cumprem as leis; recolhem corretamente os tributos; pautam suas acbes
também pela eliminacao de ilegalidades na obtencdo de vantagem competitiva
sobre os concorrentes e mantém com estes um relacionamento orientado por

padrdes éticos.
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O comportamento responsavel pressupde também que as relagdes
entre a empresa e governos sejam pautadas pela publicidade, transparéncia e
auséncia de privilégios. Além disso, empresas socialmente responsavel, por
intermédio de parcerias com o Estado, contribuem na implementacdo de

politicas publicas na area social no terceiro setor.

Em relacdo a comunidade, as organizacdes socialmente responsaveis
incentivam maior participagdo popular mediante formacdo de associagbes
comunitarias e esclarecimentos aos trabalhadores de questbes relativas a
esfera politica. Além disso, patrocinam o lazer, realizam programas
filantropicos, implementam agbes no campo da satde, investem na educagéo e
qualificacdo da comunidade e de seus trabalhadores, contribuem para melhorar
a alimentacdo dos individuos e para a erradicagdo do trabalho infantil, e

auxiliam na formagao e desenvolvimento cultural da comunidade.

Em se tratando do meio ambiente, a empresa socialmente responsavel
minimiza 0 consumo de recursos ndo-renovaveis, maximiza a utilizacdo dos
insumos pela diminuicdo de desperdicio, reciclagem e uso alternativo de
refugos de producdo; reduz o gasto energético, utiliza insumos alternativos a
poluentes ou grandes consumidores de energia. Essas iniciativas preservam o
meio ambiente e podem trazer ganhos financeiros de curto prazo as empresas,
pela diminuicdo dos custos de produgdo. Como as empresas também sdo
diretamente ligadas ao aspecto fisico-ambiental do local onde se situam
(ambiente externo), pode influir na qualidade do ar, das aguas, poluicdo
acustica, contaminacao do solo, no nivel de congestionamento das estradas ou
no volume de poluentes langados ao ar. Politicas de diminuicdo de emissdo de
dejetos, agentes toxicos e distarbios no meio ambiente sdo considerados

atitudes externas responsaveis das empresas.

Assim, empresas socialmente responsaveis, principalmente as de maior
porte econdémico, pautam suas atividades em modelos de desenvolvimento
sustentaveis para as regides, participam na conscientizagdo da comunidade
em relacao as questdes ecoldgicas, colabora com organizagdes de defesa do
meio ambiente e da qualidade de vida do seu entorno ou oferecem cursos
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adicionais de formacdo ecol6gica, dentre outras acgdes de cidadania
empresarial.

Y

No que se refere a esfera de responsabilidade social, as empresas
devem ter como referéncia para a sua gestdo nao apenas os interesses dos
seus soOcios e acionistas, mas de todos os atores internos (responsabilidade
social interna) ou externos a organizacao (responsabilidade social externa) que

com ela se relaciona.

Desta forma, a responsabilidade social compreende o conjunto de
politicas, praticas, rotinas e programas que integram o0 negé6cio de uma
empresa que, facilitando e estimulando o dialogo e a participacdo entre os
atores, procuram corresponder as expectativas de clientes, consumidores,
acionistas, fornecedores, concorrentes, parceiros, trabalhadores, governo,
comunidade, pablico e meio ambiente em relacdo a ela. ASHLEY, P. Etica e
Responsabilidade Social nos Negécios. Sao Paulo: Saraiva, 2001.

Ser socialmente responsavel ndo se restringe a respeitar e cumprir as
obrigacbes necessarias para o exercicio de uma atividade empresarial, mas ir
além de suas tradicionais obrigacdes em relagdo ao seu capital humano, ao
meio ambiente, a comunidade, ao setor publico, por perceber que o
desenvolvimento destes, esta intrinsecamente ligado a sua propria expansao e

consolidacao.

A responsabilidade social da empresa pode ser traduzida como uma
evolucdo em busca da exceléncia: “Na busca de eficiéncia e exceléncia
empresarial, parece nao ser mais satisfatéria a tradicional alquimia do calculo
custo-beneficio com 0 aumento da produtividade e a ampliagdo das vendas no
mercado. Os critérios de avaliagdo do sucesso comegam a incorporar
dimensdes que vao além da organizacdo econdmica e que dizem respeito a
vida social, cultural e a preservacdo ambiental. Pode-se dizer [...] que a
eficiéncia nao é s6 “fazer as coisas bem", segundo as regras de mercado, mas

é "fazer as coisas boas", segundo principios éticos.”.
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A estratégia de perpetuagdo das empresas via sustentabilidade de
parceiros e colaboradores nao pode ser vista com ingenuidade, atribuindo-lhe
um carater simplesmente voluntarista. Uma vez que nao tém como mola
propulsora autbnoma a iniciativa empresarial de cooperar e, no limite, de se

beneficiar do bem-estar da comunidade no longo prazo.

As estratégias de responsabilidade social da empresa objetivam sim
fazer com que a sociedade e o meio ambiente sejam preservados como
garantia de mercados consumidores e oferta de matérias-primas ou insumos
no futuro. Em um espectro mais imediato, voltam-se também para os
beneficios oriundos da ampliagdo das possibilidades do uso de estratégias de
marketing e o uso de incentivos fiscais.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL E CIDADANIA DAS EMPRESAS

Nao s6 empresas da esfera publica e ONGs visam justica social e bem
estar da populagdo. Algumas empresas privadas buscam por justica social e
cidadania. Essa iniciativa por parte das empresas geralmente sio espontaneas
em virtude de uma “construcdo” de uma sociedade mais justa e da preservacao
do meio ambiente.

A responsabilidade social das empresas interage das agdes voluntarias
das empresas em manter e cooperar com o meio ambiente e com as relagées

sociais.

O significado de uma empresa ser socialmente responsavel ndo visa
apenas respeitar e cumprir as obrigagdes legais, mas sim integrar
trabalhadores, acionistas, administradores, ir além do papel como capital

humano.
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A eficiéncia empresarial quando beneficia acées de responsabilidade
social aumenta desejavelmente o seu custo-beneficio, visto que muitas vezes a
imagem positiva de uma empresa socialmente responsavel, aumenta a
produtividade, a margem de lucro. Os critérios avaliados pela sociedade
refletem numa dimensao as quais vao além das lucratividades da empresa, ou
seja, empresas que investem em acbes sociais, culturais e preservacédo do
meio ambiente, sdo empresas eficientes que estdo preocupadas ndo apenas

na geracao de lucros, mas preservar o ambiente a qual esta inserida.

No contexto de recursos humanos, as empresas cidadas podem ter
varias iniciativas de a¢cbes de responsabilidade social, sendo algumas delas:

. Cumprimento dos direitos trabalhistas;

. Propiciar aprendizado permanente aos trabalhadores;

" Melhorar o nivel de informacgbes sobre a empresa;

. Manter um equilibrio entre trabalho, familia e lazer;

. Maior diversidade de recursos humanos;

= Maior igualdade salarial, sem discriminar cor, sexo, raga;

= Perspectivas de avangos profissionais;

. Participagcédo dos lucros para empregados.

. Participacdo do empregado em algumas decisées da empresas;
= Elaborar campanhas para reducao de custos e desperdicios;

. Respeito e aproveitamento adequado de acordo com a formacéao

dos trabalhadores.

= Nao discriminacdo de trabalhadores por sexo ou de individuos

advindos de minorias de recursos sociais ou étnicas.
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Dessa forma a empresa que planejar reestruturagdo em relagdo aos
recursos humanos as quais estejam preocupadas com o bem estar dos
funcionarios, abre um espag¢o para modificagcbes internas e desenvolve

aumento de confiabilidade por parte destes.

By

Um ambiente propicio a melhoria do desempenho do trabalho é
percebido quando apresenta funcionarios satisfeitos com acgdes de
endomarketing interno. Se a empresa cumpre com os direitos trabalhistas, com
a legislacao de seguranga do trabalho, isso aumenta automaticamente, o nivel

de salde dos empregados e melhoria do ambiente de trabalho.

Essa responsabilidade social interna, em pratica provém de acbes
internas direcionadas aos recursos humanos das empresas, ou seja,
funcionarios satisfeitos aumentam o nivel de motivacdo e a produtividade por
trabalhador.

Em se tratando do meio ambiente, a empresa considerada socialmente
responsavel age de forma a minimizar os recursos ambientais e maximizar o
consumo dos insumos por ela consumido. Evitar desperdicios, reciclagem de
materiais, repor a natureza os recurso naturais utilizados (planta de mudas de
arvores consumidas) sdo agcdes bem vistas por todo o mundo empresarial e

pela sociedade.

Outras ac¢des é redugdo da energia elétrica, consumo de agua, procura
por insumos alternativos, os quais nao prejudiquem a natureza. Isto €,
preservar o meio ambiente pode trazer ganhos financeiros para as empresas,
por exemplo: a curto prazo isso pode gerar diminuicao dos custos de produgao
e a médio prazo, redug¢ao dos impostos por parte do setor governamental.

No que se refere ao ambiente externo a responsabilidade social das
corporacbes verifica-se a relacdo da empresa com os concorrentes,
consumidores, fornecedores e também como o meio ambiente em relagdo aos

residuos utilizados na produgéo.
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A empresa cidada quando presta servicos de auxilio a comunidade a
pessoas que em geral sdo exclusas da sociedade, isto se refere aos individuos
com baixo nivel de escolaridade ou analfabetos e pessoas portadoras de
necessidades especiais. Essas empresas podem oferecer agbes em parcerias
com o terceiro setor para: alfabetizacdo, construgcdo de creches, projetos de
geragao de renda, insercao profissional através de cursos, patrocinar cultura e
lazer locais, realizaf doagbes a obras beneficentes, proporcionar alimentagao
adequada e valores nutricionais aos funciondrios, investimento na area de

saude, proteger o menor de idade do trabalho infantil.

Quando se trata dos consumidores e fornecedores, as empresas-
cidadas elaboram medidas de cooperagédo entre parcerias e clientes, as quais
proporcionam: diminuir os custos, aumentar a qualidade dos produtos e
servigos oferecidos, apresentar mais ética nas transagées comerciais, garantia
e seguranca dos produtos ou servigos prestados.

A conscientizagdo do comportamento do consumidor quando este se
relaciona com uma empresa socialmente responsavel é positivo. A empresa
que investe em agdes socioeducacionais, se preocupa com o meio ambiente,

gera maior satisfagdo por parte dos consumidores e fornecedores.

E importante ressaltar que a iniciativa financeira de algumas empresas
que aderem a responsabilidade social como parte do ambiente corporativo,
pode provocar avalia¢gdes de riscos quando precisam tomar empréstimos e
investimentos nessa area nos quais podem gerar comprometimento ou
aumento dos gastos das empresas, quando esses recursos nao for bem

empregados.

Mesmo pequenos empreendimentos, estdo abdicando das praticas de
concorréncias ou até mesmo dumping (concorréncia desleal), estdo apostando
nas acdes de responsabilidade social, medida que pode-se multiplicar a

producédo e aumentar a qualidade.
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Em sintese, empresas-cidadas ou empresas socialmente responsaveis
cumpre as leis da Organizacao Internacional do Trabalho — OIT regem pelos
direitos humanos, nao praticando violagbes de trabalho escravo ou degradante
aos seres humanos, mantém as necessidades basicas condicionadas ao
homem, preservam o meio ambiente, procura ndo manter parcerias comerciais

com empresas que nao respeitam aos direitos humanos.

Portanto a pratica da responsabilidade social tem sido incorporada em
empresas grande portes e multinacionais, devido ao impacto de deterem uma
imagem diante a sociedade. A estimativa é que as empresas de grande porte
com mais de 500 empregados realizassem a pratica proporcionalmente e
dentre essas empresas aproximadamente 90% declaram ter apoiado acbes em
prol da comunidade.

2.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL DA EMPRESA NO BRASIL

A responsabilidade social no Brasil comega a ser discutida ainda nos
anos 60 com a criacdo da Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas
(ADCE) que publicou, em 1965, a “Carta de Principios do Dirigente Cristao de
Empresas”, cujo principio fundamental pressupbe que a empresa possui a
funcdo social que se realiza em nome dos trabalhadores e do bem-estar da
comunidade. Na década de 80, a Fundacgido Instituto de Desenvolvimento
Empresarial e Social (Fides) elaborou um modelo de balango social das
empresas. Porém, s6 a partir do inicio dos anos 90, € que algumas empresas
passaram a levar a sério esta questdo e divulgar sistematicamente em
balancos e relatérios sociais as agdes realizadas em relagao a comunidade, ao

meio ambiente e aos seus funcionarios.

A acdo de entidades nao-governamentais, institutos de pesquisa e
empresas sensibilizadas para a questao social foi fundamental a partir de 1990.
O maior exemplo & o Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas
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(Ibase), criador e promotor do balango social, que se confunde com a trajetoria
pessoal do sociblogo Herbert de Souza, o Betinho, um de seus fundadores e
principal articulador.

Em 1995, foi criado o Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas (Gife),
a primeira entidade que genuinamente se preocupou com o tema da filantropia,
cidadania e responsabilidade empresarial, adotando, por assim dizer, o termo
cidadania empresarial as atividades que as corporagdes realizassem com vista
a melhoria e transformacao da sociedade.

A campanha nacional em favor da divulgacdo do balango social foi
langada na midia, em 1997, também por Betinho, com o apoio de liderancas
empresariais, da Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM), do jornal Gazeta
Mercantil, de empresas (Banco do Brasil, Usiminas, entre outras); e de suas

instituicoes representativas (Firjan, Abrasca, Abamec, Febraban, etc.).

A campanha obteve éxito e suscitou debates, seminarios, encontros e
simpésios. O Ibase langou, em novembro de 1997, o Selo do Balango Social,
também em parceria com a Gazeta Mercantii. O objetivo foi estimular a
participacdo das companhias na area social, oferecendo, num primeiro
momento, o selo a todas as empresas que divulgassem seus balangos sociais

no modelo proposto.

2.3.1 Instituto Ethos

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social foi fundado
em 1998, por Oded Grajew, com o objetivo de intermediar empresas e acdes
sociais, bem como disseminar a pratica social por meio de publicagdes,
experiéncias vivenciadas, programas e eventos para seus associados e para

os interessados em geral, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel,
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incentivando a formagcdo de uma nova cultura empresarial baseada na ética,

principios e valores.

Para fortalecer o movimento pela responsabilidade social no Brasil, esse
Instituto concebeu os Indicadores Ethos como um sistema de avaliagdo do
estagio em que se encontram as praticas de responsabilidade social nas
empresas. Além disso, vem promovendo, anualmente, em Sao Paulo, a
Conferéncia Nacional de Empresas e Responsabilidade Social com
representantes de empresas, fundacbes, ONGs, instituicdes governamentais,
centros de pesquisas e universidades.

Ainda conforme pesquisas, nos ultimos anos, tem sido observado no
Brasil que as empresas privadas vém mobilizando um volume cada vez maior
de recursos destinados a iniciativas sociais.

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma
organizacdo nao-governamental, cuja missdo é de mobilizar, sensibilizar e
ajudar as empresas a gerir seus negécios de forma socialmente responsavel,
tornando-as parceiras na construcio de uma sociedade sustentavel e justa.

O Instituto Ethos trabalha em cinco linhas de atuagéo:

1. Ampliacdo do movimento de responsabilidade social empresarial
(sensibilizacdo e engajamento de empresas em todo o Brasil,
articulacao de parcerias, sensibilizagdo da midia para o tema da RSE,
coordenacgao da criagcdo do comité brasileiro do Global Compact etc);

2. Aprofundamento de praticas em RSE (Indicadores Ethos de RSE —
incluindo versdes para micro e pequenas empresas € alguns setores
da economia —, Conferéncia Nacional anual para mais de um mil
participantes, constituicio de redes de interesse, promocédo da
publicacdo de balancos sociais e de sustentabilidade, produgdo de
publicagdes e manuais praticos);
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3. Influéncia sobre mercados e seus atores mais importantes no sentido
de criar um ambiente favoravel a pratica da RSE (desenvolvimento
de critérios de investimentos socialmente responsaveis com fundos
de pensado no Brasil, desenvolvimento de programa de politicas
plblicas e RSE, participagao em diversos conselhos governamentais
para discussido da agenda publica brasileira).

4. Articulagio do movimento de RSE com politicas publicas:

4.a) desenvolvimento de politicas para promover a RSE e desenvolver
marcos legais;

4.b) promogdo da participagcdo das empresas na pauta de politicas

publicas do Instituto Ethos;

4.c) fomento a participacéo das empresas no controle da sociedade, por
meio de acompanhamento e cobranca das responsabilidades
legais, transparéncia governamental e conduta ética;

4.d) divulgacdo da RSE em espagos publicos e eventos;

4.e) estruturacdo de processos de consulta a membros e parceiros da
companhia.

5. Produgdo de informacdo (pesquisa anual Empresas e
Responsabilidade Social - Percepcdo e Tendéncias do
Consumidor, producdo e divulgacdo de conteudo e um site de
referéncia sobre o tema na internet, coleta e divulgacdo de dados e
casos das empresas, promocado do intercAmbio com entidades

internacionais lideres no tema da responsabilidade social).
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2.3.2 Apresentacio sobre a Lei de Responsabilidade Social do Instituto Ethos

Além de promover o Prémio Valor, o Instituto Ethos apresentou sobre o
Projeto Lei n°. 1305/2006 da Responsabilidade Social do (Deputado Bispo
Rodrigues) o qual dispée sobre a Responsabilidade Social das Sociedades
Empresarias e da outras providéncias. Estabelece que:

Art. 1° Esta Lei estabelece normas de transparéncia e controle do
Paragrafo Segundo — As disposi¢cdes desta Lei obrigam todas as
Sociedades Empresarias e Empresarios nacionais ou estrangeiras
submetidas as leis do Pais cujo nimero de empregados seja superior a
500 (quinhentos).

Responsabilidade Social das Sociedades Empresarias e Empresarios
nacionais e estrangeiros que atuam no Pais, junto ao seu Publico de
Relacionamento.

Paragrafo Primeiro Para os efeitos desta Lei, compreende-se como:

c) Responsabilidade Social, a conduta ética e responsavel da Sociedade

Empresaria e do Empresario junto ao seu Publico de Relacionamento
Art. 2° Os objetivos desta Lei sao:

| - estabelecer regras de transparéncia e controle da Responsabilidade

Social;

Il — tornar socialmente ética e transparente a atuacédo das Sociedades
Empresarias e dos Empresarios junto aos seus Publicos de

Relacionamento;

lll - preservar e consolidar a imagem e reputagdo nacional da Sociedade
Empresaria e do Empresario no Pais e no exterior como agente ético de
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circulacao e criagdo de riqueza nacional, por meio de mecanismos
sblidos de transparéncia social;

IV — estabelecer a obrigatoriedade de publicagido do Balango Social da
Sociedade Empresaria como mecanismo de controle e transparéncia da
Responsabilidade Social

Art. 3° As Sociedades Empresarias nacionais ou estrangeiras situadas
no Pais criardo uma Comissdo de Etica e Responsabilidade Social,
composta de, no minimo, 5 (cinco) membros escolhidos dentre seus

empregados, com as seguintes atribui¢des:
i) elaborar e publicar o Balango Social;

i) acompanhar a elaboracao dos estudos e relatérios exigidos pelo
Conselho Nacional de Responsabilidade Social;

iii) fiscalizar a aplicacdo das normas legais de Responsabilidade
Social, em conjunto com os 6rgaos de controle e compliance da
Sociedade Empresaria.

DO BALANGO SOCIAL DA SOCIEDADE EMPRESARIA

Art.4° O Balango Social da Sociedade Empresaria € instrumento de
controle e transparéncia da Responsabilidade Social das Sociedades
Empresarias e dos Empresarios e sera atualizado, no minimo,

anualmente.

Art. 5° O Balango Social da Sociedade Empresaria contera as seguintes
informagdes, sem prejuizo de outras que possam ser estabelecidas pelo

Conselho Nacional de Responsabilidade Social:
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iii) acbes sociais distribuidas por Pulblico de Relacionamento e o
respectivo dispéndio;

DO CONSELHO NACIONAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Art. 7° Ao Conselho Nacional de Responsabilidade Social — CNRS,
vinculado ao Ministério da Assisténcia e Promog¢ao Social, compete, por
meio de resolucéo:

i) determinar, quando julgar necessario, a realizacdo de estudo do
impacto social e respectivos relatérios, sempre que empreendimento das
pessoas enumeradas no art. 1° for potencial ou efetivamente danoso a
comunidade e respectivos modo de vida e economia, principalmente
guando o empreendimento tornar inviavel ou dificil a producao artesanal
ou manufatureira local, ou a extracdo vegetal ou mineral pela
comunidade afetada;

DO CONSELHO NACIONAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

i) aplicar as penalidades previstas no art. 12 desta Lei;

iii) determinar a forma e contelido do Balango Social da Sociedade
Empresaria;

iv) determinar a forma e conteido do Relatério de Gestdo Social, que
contera, dentre outros dados, o Balango Social da Sociedade
Empresaria;

v) estabelecer normas e padrbes de controle e transparéncia da

Responsabilidade Social;
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vi) exercer o controle estatistico nacional da Responsabilidade Social;

vii) elaborar o seu Regimento.

DO CONSELHO NACIONAL DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Paragrafo Unico — O CNRS indicarda um servidor publico com a
capacitacao técnica necessaria, de cada um dos érgaos que o integram,
para formar o Conselho de Recursos do Conselho Nacional de
Responsabilidade Social - CRCNRS, o qual julgara, em grau de recurso,
as penalidades impostas na forma do inciso ii).

Art. 8° O CNRS sera composto por 6 (seis) representantes, sendo 5
(cinco) representantes Secretarios indicados em portaria pelos seguintes
Ministérios e 1 (um) representante membro do Ministério Publico da
Uniao indicado pelo Procurador Geral da Republica.

A definicdo de responsabilidade social empresarial no projeto de lei
(conduta ética e responsavel das empresas”) reflete nos conceitos e os valores
que definem a responsabilidade social empresarial (RSE) ndo se constituem
em um postulado imutavel ao contrario, mudam de acordo com a cultura das
empresas, com o pais € com o estagio de desenvolvimento em que o
movimento de RSE se encontra. Trata-se de um processo evolutivo.

Todo o escopo do projeto de lei (modelo de balango social, estrutura e
vinculacdo do CNRS - Conselho Nacional de Responsabilidade Social) sugere
que o foco se concentre nos investimentos sociais em detrimento dos outros
publicos de relacionamento da empresa que s&o tdo importantes quanto a
comunidade, como por exemplo, o0 publico interno, os fornecedores, os

investidores e o meio ambiente.
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Segundo fonte do Instituto Ethos, nessas explicagcées a regulamentagao
e a auto-regulagdo seria uma forma mais eficaz de se conseguir que a
responsabilidade social empresarial seja de fato implementada e que seus

beneficios se reflitam para a sociedade como um todo;

E através da regulamentacéo (lei) ou da auto-regulacéo e pressido da
sociedade (cédigos de ética e conduta, praticas de mercado). Uma
regulamentagé@o da responsabilidade social empresarial como um novo cédigo
de normas em seu conjunto ou é mais produtivo buscar uma efetivagdo da
legislacéo ja existente (enforcement) nas diversas areas que compde a pratica
da gestédo responsavel (trabalhista, ambiental, fiscal, etc.).

A obrigatoriedade do balango social, bem como os diferentes relatérios
de gestao social existentes, sdo instrumentos de transparéncia e de controle
social onde a definicdo do melhor modelo se constitui em um processo de
aprendizagem. Esse processo € um exercicio continuo de aperfeicoamento das
iniciativas voluntarias das empresas que devem refletir as necessidades do
mercado e dos diversos publicos com os quais a empresa se relaciona, e que
sdo periodicamente sistematizadas para serem novamente testadas pela

pratica empresarial.

A melhor forma de promover a implementacido do balango social e
demais ferramentas da gestao responsavel, através da regulamentagao por lei
ou atraves do estimulo ao exercicio continuo dessas praticas.

Quanto a Comissdo de Etica e Responsabilidade Social da Sociedade
Empresaria, esse conceito de ética e os valores envolvidos na sua pratica nao
podem ser entendidos como ag¢des pontuais (balango social, relatério de gestao
social), mas fazem parte da cultura da empresa permeando todas as esferas

de atuacao e todos os niveis hierarquicos.

A gestdo social das empresas € um todo e nao apenas um nucleo
funcional estabelecido em alguma instancia organizacional. Cabe a empresa no
didlogo conjunto com seus diferentes puablicos e levando em consideragao suas

peculiaridades operacionais e culturais, estabelecer a melhor maneira de
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assegurar que esses principios sejam incorporados nas praticas dos seus

negocios.

A forma mais efetiva de promover a mudancga dessa cultura é através da
criacdo (por lei) de uma comissdo de ética e responsabilidade social nas

empresas ou por um continuo processo de estimulo e aprendizagem.

Em relagéo ao Conselho Nacional de Responsabilidade Social se houver
um exercicio continuo da transparéncia € uma premissa da gestao socialmente
responsavel. E importante criar mecanismos que possam promover/ facilitar o
exercicio dessa transparéncia. Ressalta que a criagdo de um Conselho
Nacional de Responsabilidade Social garante que as instituicbes de mercado e
a sociedade civil possam ser adequadamente informada, a qual deveria ser a
natureza (puUblico/ privado, criado por lei/ voluntario), o papel (fiscalizador/
gestor/ promotor) e a composi¢cdo de uma instituicdo com a finalidade de

garantir a transparéncia do processo.
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3 PESQUISA AGAO SOCIAL NAS EMPRESAS

Para conhecer as empresas que participam do processo de agao social,
o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) realiza a Pesquisa Agao
Social das Empresas a fim de analisar o envolvimento do empresariado
brasileiro com a questdo social. Conforme verificado no site do IPEA,
aproximadamente 6 mil empresas das regides Centro-Oeste, Norte e Sul, de
todos os portes e setores econdmicos, foram selecionadas para compor a

amostra da segunda edi¢cao da Pesquisa A¢ao Social das Empresas.

A partir deste novo levantamento, sera possivel comparar, o
envolvimento da iniciativa privada em ac¢bes voluntarias para a comunidade
entre os anos de 1999 e 2004 (corresponde ao periodo da pesquisa. Sdo
coletadas informagdes sobre as empresas que nao desenvolveram qualquer
tipo de atividade social.

O objetivo da pesquisa € entender as principais razdes apontadas pelos
empresarios para este nao envolvimento, bem como os motivos que os
levariam a atuar nesta area. Pretende também avaliar o nivel de interagdo da
iniciativa privada com outras instituicbes e com a comunidade. O interesse
maior da pesquisa € “mapear a evolugdo da agdo social das empresas e,
verificar, por exemplo, se elas formam parcerias com o governo ou com outras

organizacg6es sociais”, segundo fonte IPEA.

A segunda edicao do levantamento teve inicio em 2004 com a analise
das empresas do Sudeste e Nordeste. Agora é a vez do empresariado das
regibes Norte, Centro-Oeste e Sul. Com a conclusdo da Pesquisa nas trés
regides, o IPEA vai divulgar, em 2006, os resultados nacionais e identificar as
possiveis mudanc¢as no envolvimento das empresas em agdes sociais, entre
1998 e 2004. Os resultados relativos a primeira edi¢cao revelaram que 59% das
empresas realizavam, voluntariamente, algum tipo de acdo em beneficio da

comunidade.
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As informagdes coletadas pelo instituto ajudam o empresariado a
aprimorar suas iniciativas no campo social e possibilitardo ao Governo rever
mecanismos de estimulo a realizagao de a¢des em beneficio da comunidade.

3.1 ACAO SOCIAL DAS EMPRESAS

Constituem acdes sociais para a comunidade quaisquer atividades que
as empresas realizem, em carater voluntario, nas areas de assisténcia social,
alimentacéo, salide e educacgéao, entre outras. Essas atividades incluem desde
pequenas doagdes eventuais a pessoas ou instituicdes até grandes projetos
mais estruturados.

Sao excluidas do conceito de agdo social as atividades executadas por
obrigacdo legal, como, por exemplo, as contribuicbes compulsérias as
entidades integrantes do chamado Sistema “S” (Sebrae, Sesi, Sesc, Senac,
Senai, Senat, Sescoop, Senar).

3.1.1 Metodologia Aplicada pelo IPEA

A Pesquisa é realizada por meio de uma amostra de empresas com um
ou mais empregados selecionada a partir de um cadastro mantido pelo
Ministério do Trabalho e Emprego que é composto pela Relagdo Anual de
Informacgdes Sociais — Rais e pelo Cadastro de Empregados e Desempregados
— Caged. Nessa edicdo da Pesquisa Ag¢ao Social das Empresas, a amostra é
integrada por 5.869 empresas, sendo 1.982 no Sul, 1.930 no Centro-Oeste e
1.957 no Norte.
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Apo6s o levantamento dos dados, a amostra é expandida a partir de
procedimentos estatisticos para o conjunto das empresas de cada regido

pesquisada.
As informagdes sao levantadas em duas etapas:

a) Primeira etapa (agosto a novembro de 2005): realizagdo de uma
pesquisa por telefone para identificar as empresas que realizaram

algum tipo de agdo social para a comunidade em 2004;

b) Segunda etapa (outubro de 2005 a janeiro de 2006): envio de
questionario mais detalhado para as empresas que responderam,
por telefone, ter realizado algum tipo de ag¢do social para a
comunidade em 2004. Nesta etapa, busca-se identificar o que
fazem as empresas, quem atendem quanto aplicam, entre outras

importantes questdes.

As novidades dessa segunda edicdo sdo que além de um retrato
atualizado da atuagdo das empresas no campo social, a Pesquisa explora, em
carater inédito, as razdes que dificultaram, ou mesmo impossibilitaram o
envolvimento empresarial voluntario em atividades sociais em prol das
comunidades e o que levaria tais empresas a atuar nesse campo. Indaga-se,
ainda, se a empresa fez doagdes ou realizou agdes sociais especificamente
voltadas para o combate a fome.

O levantamento traz, também, respostas inéditas a perguntas, tais como:
a atuacdo social empresarial tem crescido nos ultimos anos? Se sim, qual a
magnitude desse crescimento? Existem diferencas entre pequenas e grandes
empresas ou entre indastrias e empresas comerciais? A evolugdo da

participacdo das empresas na area social difere entre as regides?

A Pesquisa Ac¢ao Social das Empresas fornece dados que sio uteis ao
governo, as empresas e a sociedade em geral. Ao governo, porque passa a
dispor de informacdes que lhe permitem assumir um papel pré-ativo na
conducédo de uma politica de desenvolvimento social que exige, cada vez mais,
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o estabelecimento de parcerias com o setor privado. As empresas, porque
podem identificar caminhos que aperfeicoem as acdes realizadas. E a ampla
divulgacdo dos dados fornece a sociedade subsidios para o debate pulblico

sobre o papel do setor empresarial no campo social. Fonte: IPEA

3.2 RESULTADOS FINAIS DA PESQUISA — IPEA — SEGUNDA EDICAO
(2006).

Conforme divulgado pelo site do Governo Federal e Instituto de

Pesquisa Econdmica Aplicada:

Os resultados finais da Pesquisa A¢cao Social das Empresas, realizada
pelo IPEA pela segunda vez em todo o Brasil, apontam um crescimento
significativo, entre 2000 e 2004, na proporg¢éo de empresas privadas brasileiras
que realizaram agdes sociais em beneficio das comunidades. Neste periodo, a
participacdo empresarial na area social aumentou 10 pontos percentuais,
passando de 59% para 69%. Sdo aproximadamente 600 mil empresas que
atuam voluntariamente. Em 2004, elas aplicaram cerca de R$ 4,7 bilhdes, o
que correspondia a 0,27% do PIB brasileiro naquele ano. A partir da realizagao
desta segunda edicdo da Pesquisa tornou-se possivel iniciar a construgao, de
maneira inédita, de uma série histérica que permite o acompanhamento da
evolugdo do comportamento da iniciativa privada na area social desde finais da
década de 1990.

O montante deste investimento social privado, porém, é pouco
influenciado pela politica de beneficios tributarios, uma vez que apenas 2% das
empresas que atuaram no social fizeram uso de incentivos ficais para tanto.
Dentro os motivos da néao utilizacido desses beneficios, cerca de 40% dos
empresarios alegaram que o valor do incentivo era muito pequeno e que,
portanto, ndo compensava seu uso. Para 16% as isencdes permitidas nao se
aplicavam as atividades desenvolvidas e outros 15% nem mesmo sabiam da

existéncia de tais beneficios.

A comparacdo entre as informagdes das duas edi¢des da Pesquisa
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mostra que, se por um lado, houve um crescimento generalizado na
participacido social das empresas, por outro, a magnitude desse crescimento foi
diferenciada segundo as regides. Foi no Sul que se observou o maior
incremento na proporgao de empresas atuantes, que passou de 46%, em 2000,
para 67%, em 2004, o que equivale a um aumento de 21 pontos percentuais.
"Com isso, 0 Sul deixou de ser a regido com menor propor¢ao de atuacgdo e
passou a ter um comportamento similar ao das demais regides do pais",
observa a diretora de Estudos Sociais do IPEA e coordenadora-geral da
Pesquisa, Anna Maria Peliano. O Nordeste, que aumentou sua atuagdo em 19
pontos (de 55% para 74%), ultrapassou, ligeiramente, o Sudeste que, em 2004,
contava com 71% de participagao. Finalmente, a regido Norte apresentou uma
expansao de 15 pontos percentuais (de 49% para 64%), seguida do Centro-

Oeste, com um crescimento de 11 pontos no periodo (de 50% para 61%).

Levando-se em conta o porie, observa-se que foram as grandes
empresas que apresentaram a maior taxa de participacdo em acgles
comunitarias (94%), apesar de terem tido um crescimento de apenas 6 pontos
percentuais entre 2000 e 2004, mesmo percentual alcangado pelas pequenas
(11 a 100 empregados). Ja entre as micro-empresas (até 10 empregados) e
entre aquelas de médio porte (101 a 500 empregados), o crescimento foi bem
mais expressivo, com um aumento de 12 pontos percentuais no primeiro caso
(de 54% para 66%) e de 19 pontos, no segundo (de 67% para os atuais 87%).

Entre os setores econdmicos, o destaque foi o setor de agricultura que
registrou um aumento de 35 pontos percentuais, ampliando sua contribuicdo de
45% para 80%. O setor de construgdo civil, que ja era 0 menos atuante, em
2000, segue na ultima posicao, com apenas 39% de suas empresas realizando
acOes sociais, 0 que representou um crescimento de 4 pontos percentuais no
periodo. Os demais setores apresentaram crescimento semelhante, atingindo
niveis de atuacao que oscilaram entre 69% e 72% das empresas.

Quanto as areas de atuacado, merece destaque o crescimento das agdes

voltadas para alimentacdo, que torna-se a area prioritaria de atendimento
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(52%), ultrapassando as a¢des voltadas para assisténcia social (41%). Ja em
relagédo ao publico-alvo, o atendimento a crianga continua a ser o foco principal
das empresas (63%), mas crescem, de maneira expressiva, o desenvolvimento
de acbes em prol de idosos e portadores de doencas graves, que passam a

envolver, respectivamente, 40% e 17% das empresas.

Uma das novidadeé dessa segunda edicéo foi a investigacdo sobre o
que dificulta ou impede o desenvolvimento de agbes sociais comunitarias: para
62% das empresas, a principal razdo € a falta de dinheiro. Uma parcela bem
menor reclama da auséncia de incentivos governamentais (11%). Também é
pequena a proporcao de empresas que nao atua porgue nunca pensou nessa
possibilidade (5%) ou porque acredita que este nao seja seu papel (5%). "Vé-
se que, mesmo entre as empresas que nada fazem para fora de seus muros,
ha um conhecimento generalizado sobre a possibilidade de atuagdo no campo
social. E isso € muito positivo", avalia Anna Peliano.

A Pesquisa procurou investigar, também, a percepcéo dos empresarios
sobre o seu papel na realizacdo de agbes voluntarias em beneficio das
comunidades. A grande maioria (78%) acredita que é obrigacdo do Estado
cuidar do social e que a necessidade de atuar para as comunidades € maior
hoje do que ha alguns anos (65%). Ha, portanto, uma compreensao, no mundo
empresarial, de que a atuagédo privada nao deve substituir o poder publico,

tendo um carater muito maior de complementaridade da agao estatal.
Ranking

Embora a Pesquisa nao pretenda estabelecer um ranking dos estados
que tém agdes voluntarias para a comunidade, o grafico 1 e 2 ajuda a perceber
a similaridade nesse comportamento: Minas Gerais (81%) continua em primeiro
lugar, sendo seguido por Santa Catarina (78%), Bahia (76%), Ceara (74%),
Pernambuco (73%) e Mato Grosso e Mato Grosso do Sul (72%). No anexo 1, a

pesquisa realiza da integra divulgada no site http://www.ipea.gov.br/asocial.
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Grafico 1 - Pesquisa Agao social das Empresas Por Estado: a Participagdo das Empresas em Ac¢des Sociais para a
Comunidade, em 2000 e 2004.

8 1%
78 % 2 "
80% | L‘ﬂ ‘w“'/(. Yo 74% 730/072%('9%
‘ f A & 6 $8%
70% - - o (’;/" ":/0 62% 4ia | ——
: ) A 56% e
60% >0 = 54% 0 2000
50 Vo . - &4 500, |
[ 150k i = | 19 % -0
50% i = ™ |- isop [ I > 1 0 2004
= “" 39% - | S e ———
40% =
30% -
20%
10% -
0% _—Tr_L—L/‘ﬁuu]r_‘.—.aT’”ﬂ— THu./’_ﬂ—.arﬁ.-./'—WL.dTmu.akﬁJ.Jr_La.dr—]_a.a'_b.J/
/ 1 | 1 1 l| H|
5 »
# P 0 o B2 (350 3° PP &£ & &
F & & & P P Q7 I
4 Y 4 Q? <
& & & & ¢
? o\‘o Qp Qp@ o@
#
©)
)

Fonte: Pesquisa Ag&o Social das Empresas no Brasil — IPEA/DISOC (2006)



Grafico 2 - A Participagao das Empresas em Agoes Sociais (2000 e 2004)
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4 MARKETING SOCIAL

O Marketing ou mercadologia é o conjunto de atividades que visam orientar o
fluxo de bens e servicos do local onde sédo gerados para os consumidores ou
usuarios. Em sentido mais estrito, o conjunto de técnicas coordenadas que permitem
a uma empresa conhecer o mercado presente e potencial para determinado produto

com a finalidade de maximizar o volume de vendas.

O marketing ligado a responsabilidade social alia a marca e os produtos de
uma empresa a uma idéia de organizagao justa, que respeita e se preocupa com a

perpetuagado de todos os agentes influenciados pelas politicas da empresa.

Para Klotler (1978 p.287) marketing social € uma derivagdao do marketing,

sendo:

(...) o projeto, a implementacao e o controle de programas que procuram
aumentar aceitacdo de uma idéia social num grupo — social. Utiliza
conceitos de uma segmentacdo de mercado, de pesquisa de
consumidores, de configuracdo de idéias, de comunicagbes, de
facilitacdo de incentivos e a teoria da troca, a fim de maximizar a reagao
do grupo-alvo.

Segundo Cobra 1986), o marketing social & conceituado como um intercdmbio
de valores, ndo necessariamente fisicos ou econémicos, mas que estes valores
podem ser sociais, morais ou politicos sendo utilizado para vender idéias ou
propdsitos que proporcionem o bem-estar & comunidade.

A expressao marketing para causas sociais, no lugar de marketing social, foi
utilizada pela primeira vez por Thompson e Pringe (2000 p. 03), cuja definicdo e o
“marketing para causas sociais pode ser definido como uma ferramenta estratégica
de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma
questao ou causa social relevante, em beneficio mutuo.”.

Essa divisdo do marketing é conceituada por Melo Neto e Froes, 2001, p.14):
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(.) o verdadeiro marketing social atua fundamentalmente na
comunicagdo com seus funcionarios e familiares, com a¢des que visam
aumentar comprovadamente o seu bem-estar social € o da comunidade.
Essas acbes de médio e longo prazos garantem sustentabilidade,
cidadania, solidariedade e coesdo social (...) a empresa ganha
produtividade, credibilidade, respeito, visibilidade e, sobretudo, vendas
maiores.

Assim, se anteriormente a empresa percebia que seus lucros atuais e futuros
dependiam de sua legitimidade perante os consumidores cada vez mais exigentes
em relagdo a qualidade dos produtos, atualmente se percebe que os consumidores
passaram a valorar também a qualidade do relacionamento empresas, com destaque

para a vertente que foca seu papel social.

Por conta disso, atualmente se atribui cada vez mais, maior importancia aos
instrumentos de comunicacdo empresarial. Assim, se a globalizacdo e o
neoliberalismo propiciaram abertura de mercados consumidores internacionais,
mobilidade intensa de capitais, retirada do Estado da economia, maior competicao
entre empresas, necessidade de maior eficiéncia produtiva, cortes de emprego e
diminuicao das politicas sociais, avangos em tecnologia de informacgéo e evolugao de
instrumentos eficientes de comunicacédo corporativa, o marketing social, que é
aquele ligado as politicas de responsabilidade social, tem tido nos dias atuais um

grande impulso.

A globalizacdo na medida que faz com que as empresas e os meios de
comunicagao adquiram escopo mundial, injeta grau de publicidade e conhecimento
do publico sobre suas atitudes, comportamento, decisdes e efeitos dessas decisdes
sobre o entorno. Por exemplo, enquanto informacées sobre abusos ao meio
ambiente ou maltrato da forga de trabalho pelas corporagbes causam grandes
constrangimento e prejuizos para essas, de outro lado, uma boa imagem perante a
midia global e a opiniao publica local e comunitaria pode acarretar também
resultados positivos.

As politicas de responsabilidade social da empresa podem, dessa forma,
serem vistas como uma atividade em favor da sociedade e do meio ambiente,
apresentando ganhos semelhantes aos contabilizados com publicidade e

propaganda. Ou seja, as politicas de responsabilidade social, além de um meio para
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favorecer o meio ambiente e a comunidade circunscrita 8 empresa, tornam-se um
instrumento mercadolégico que faz com que as empresas “que fazem o bem’
tenham maior visibilidade no mercado e, diante disso, possam vender mais e
maximizar lucros.

Cabe ainda ressaltar que responsabilidade social da empresa ja evoluiu em
relagdo ao que primeiramente se concebia como tais praticas. Isto porque hoje as
politicas nao se expressam mais por simples agdes emergenciais e pontuais na area
social e ambiental em busca dos beneficios do marketing dito beneficente, que
segundo Kotler e Armstrong (1998, p.49) seria a estratégia mercadologica de
construcdo de uma imagem publica positiva da empresa através de patrocinio de
caridade. Assim, nos dias atuais, se realizam politicas em uma perspectiva nao
concentrada apenas no auxilio, mas numa visdo mais estratégica de continuidade

das atividades das corporagdes no longo prazo.

Em outras palavras, a responsabilidade social da empresa amadureceu com a
evolugdo de filantropia e caridade nao mais prevendo a prestagdo ou entrega
gratuita de servicos ou produtos para a comunidade carente, consubstanciando-se
sim em uma politica de médio e longo prazo que preconiza a prevencao dos riscos
de “perigo” social e a sustentabilidade da comunidade em detrimento do combate
curativo da exclusao.

As empresas que despendem atencdo adequada ao social e ao meio
ambiente sdo maduras e percebem que praticas de responsabilidade cidada nao se
consubstanciam de politicas de carater pontual e emergencial, mas visam o médio e
longo prazo, assim como as campanhas mercadoldgicas que as acompanham. Isto
se da pelo fato de que campanhas de responsabilidade social das empresas nao
produzem resultados imediatos e requerem permanente planejamento,
acompanhamento, feedback e analise de resultados, ao contrario de politicas
filantrépicas concentradas e de donativos que sdo precarias no que diz respeito a
possibilidade de um planejamento estratégico e de desdobramentos eficientes.

Dessa forma, o movimento do setor privado em executar suas atividades com

responsabilidade social significa uma ampliacdo do entendimento do proprio conceito
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de empresa e de suas estratégias gerenciais, criada inicialmente para maximizar o
bem estar do acionista que, por perceber que faz parte de um espaco e de uma
sociedade, participa de acGes de promogéo de recursos humanos e de preservagao
e desenvolvimento sustentavel do meio ambiente, que a circunda, mesmo que parte
dessas iniciativas seja atribuida as vantagens mercadoldgicas de se ter uma marca
de visibilidade no mercado.

4.1 MARKETING SOCIAL NO BRASIL

O marketing social no Brasil surge como um agente de mudangas e as
empresas que aderem ao marketing social deve estar atenta aos cenarios, as
tendéncias do mercado, as responsabilidades sociais, e a importancia do papel que

cada individuo representa na sociedade.

No Brasil e no mundo existem grandes problemas sociais e cada vez mais o
consumidor estd consciente destes, assim como as empresas. Diariamente
discussdes sobre ética sdo geradas em conferéncias, congressos eventos, tudo que
se relaciona com o tema de Marketing Social.

Revendo os conceitos classicos sobre Marketing e Sociedade podemos citar

a American Marketing Association que define o marketing como:

‘o desempenho das atividades de negdcio que dirigem o fluxo de
bens e servicos do produtor para o consumidor. Marketing é o
processo de planejamento e execugdo de criagdo, estabelecimento
de preco, promogdo e distribuicdo de idéias, produtos e servigos
para criar intercdmbios que irdo salisfazer as necessidades do
individuo e da organizag&o.”



39

No anexo 1 alguns exemplos de empresas que participam do marketing social
apresentam resultados na internet e divulgagdo nos meios de comunicagao, sendo
estas:

e O Boticario que através da Fundagdao O Boticario, divulga no site os

relatorios anuais sobre a responsabilidade social;
¢ O Programa de Responsabilidade Social da Sadia;

e Programa da Eletropaulo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

As empresas visando obter maior presenga no mercado € ao mesmo tempo
pode-se perceber que apesar do retorno decorrente das vantagens e beneficios
oriundas do marketing cultural e dos beneficios fiscais, as iniciativas de
responsabilidade social das empresas ligadas ao investimento em produg¢ao cultural

séo ainda pouco exploradas pela iniciativa privada.

A utilizagao dos incentivos fiscais pelas organizagdes, sejam eles federais
estaduais ou municipais, como verificado pela Pesquisa A¢édo Social das Empresas,
€ um enfrave, uma vez que havendo recursos disponibilizados pelo Estado a
producgao cultural, esse capital deveria ser utilizado integraimente.

No Brasil a responsabilidade social e da producao cultural, percebe-se ainda
pontos de estrangulamentos em suas estratégias. As pesquisas citadas no anexo 1
informam que as organiza¢des, além de resistentes ou mal informadas em relagédo
ao aproveitamento dos incentivos fiscais para a efetivacéo de projetos e programas
de carater social, (a) ndao procuram complementar as agdes do governo e nem
sequer reconhecem a influéncia estatal no processo decisério das empresas das
acdes; (b) trabalham desarticuladas e, por isso, isoladas de outras empresas ou
mesmo de outros atores da sociedade; (c) ndo possuem planejamento e orcamento

distintos para o marketing social.

Os empresarios devem explorar mais as possibilidades existentes no mercado
para o aprimoramento e agregagéo de valor a seus negécios, como a utilizagdo de
marketing e da responsabilidade, sendo necessario também que os o6rgdos da
administracdo publica que atuam na area das acdes ampliem as campanhas de

divulgacao dos beneficios fiscais concedidos para tais projetos.

Vale ressaltar a importancia do poder local, visto que os municipios sdo os
entes federados mais préximos do cidadao e das empresas, sendo também os entes
governamentais que tém maior poder de sensibilizagido, apoio e difusdo de politicas

na sociedade.
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Empresas socialmente responsaveis preferem atuar nas comunidades locais
que vivem no seu entorno, sendo significativos os recursos investidos pelo setor
privado. Ademais, percebe-se que atualmente, ao se pensar em execugado de
politicas sociais, ndo se pode ignorar o fato da sociedade civil organizada atualmente
ocupar um relevante espagco em areas anteriormente apenas atendidas pelo poder
estatal. Algumas organizagdes ndao-governamentais atuam hoje na educagao, cultura,
salde, combate a miséria e em uma infinidade de acbes em prol da justica social. As
parcerias sao proveitosas porque, mesmo que essas organizagées nao disponham
de recursos financeiros vultuosos, exercem influéncia na conduta dos cidadaos, fator
que pode atuar como facilitador da difusdo das praticas de responsabilidade e
marketing social.
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I - Apresentagio

Dando continuidade 4 série de estudos realizados sobte a agdo social empresarial, o IPEA
apresenta, com o apoio da Rede-IPEA, do BID e do Escritorio da CEPAL no Brasil, a
atualizacio dos dados nacionais da Pesguisa Agao Social das Empresas. O ineditismo continua sendo
a marca da Pesquisa, uma vez que € a primeira investigacio que produz dados comparativos no
tempo para o universo das empresas brasileiras formais com um ou mais empregados,
localizadas em todas as regiGes do pafs, tanto nas capitais quanto no interior dos estados.

Inicialmente, é importante registrar que o conceito utilizado pela Pesquisa para definir acio
social empresarial foi, deliberadamente, amplo, tendo sido considerada qualquer atividade que as
empresas realizaram, em cariter voluntario, para o atendimento de comunidades nas ireas de
assisténcia social, alimentacio, saude, educacio, entre outras. Essas atividades incluem desde
pequenas doagOes eventuais a pessoas ou instituigdes, até grandes projetos mais estruturados.
Foram excluidas do conceito de agio social, portanto, as atividades executadas por obrigagio
legal, como, por exemplo, as contribui¢bes compulsérias as entidades integrantes do chamado
Sistema “S” (Sebrae, Sesi, Sesc, Senac, Senai, Senat, Sescoop e Senat).

As informag¢des produzidas a partir deste estudo, atualizar e aprofundam o conhecimento sobre
o envolvimento do setor empresarial na 4rea social, e sio relevantes para os Governos, que
passam a dispor de informag¢des que lhes permitem aptimorar suas relagdes com entidades nio
governamentais, cada vez mais chamadas a atuar em parceria no campo social. Da mesma forma,
tais informag¢Ses sdo tteis para as préptias empresas, bem como para as otrganizacdes da
sociedade civil. Do ponto de vista do emptesatiado vislumbra-se um duplo interesse: de um
lado, o reconhecimento do papel que desempenham no combate 4 fome e 2 pobreza e, de outro,
a possibilidade de identificar caminhos que potencializem e otimizem suas atividades numa
perspectiva de ampliagio da cidadania. Para as organiza¢des da sociedade civil, essas informagdes
as auxiliam no exercicio do controle social sobre a atuagio empresarial no campo social.



II = Informacdes Gerais

1. O que ¢ a Pesquisa?

A Pesquisa Agio Social das Empresas é um mapeamento da participagio do setor empresarial em
atividades sociais voltadas para as comunidades mais pobres. A Pesquisa ora divulgada reproduz,
com algumas inovagdes, um levantamento anterior, realizado pelo IPEA, no final dos anos de
1990. Com essa segunda edigfo, atualizam-se os dados e inicia-se a consttu¢io de uma série
histérica sobre o comportamento das empresas na area social.

Importante mencionar que a Pesquisa ocorreu em anos diferentes para as regides pesquisadas.
Na primeira edigdao do levantamento, a regido Sul foi investigada em 1999, as regiGes Nordeste ¢
Sul, em 2000 e o Notte e o Centro-Oeste, em 2001, Desta vez, o estudo se deu em dois anos:
Nordeste e Sudeste foram pesquisados em 2004 ¢ as demais regides em 2005. A cada momento,
as informacoes foram recolhidas para o ano imediatamente anterior 4 realizacio do estudo.

2. O que foi feito anteriormente?

Contando com o apoio da Rede-IPEA e a colaboragio financeira do BID e do Esctitério da
CEPAL no Brasil, a primeira edicio da Pesguisa Agdo Social das Empresas fol iniciada em 1999 e
concluida em 2002. Ao longo desse periodo, foram divulgados resultados para as cinco regides
brasileiras. A primeira regiio a ser pesquisada foi o Sudeste (1999); depois, seguiram-se o
Nordeste (2000), Sul (2000), Centro-Oeste (2001) e Norte (2001).

De posse de tais dados, em junho de 2002, o IPEA apresentou os resultados nacionais sobre o
comportamento social privado por intermédio da publicagio do livro A niciativa privada ¢ o espirito
ptiblico - Um retrato da agdo social das empresas no Brasil. Essa fol a primeira pesquisa a mapear a agao
social das empresas de todos os portes, setores e regides do Brasil.

Paralelamente 4 pesquisa nacional, em 2000, foi feito um estudo qualitativo em grandes empresas
da regido Sudeste que resultou no livro Bondade ou interesse? Como ¢ por que as empresas atuam na drea
social?



3. Qual a metodologia utilizada?

Os procedimentos metodologicos de atualizagio das informag¢bes foram semelhantes aos
adotados no levantamento passado, realizado entre os anos de 1999 e 2001. O levantamento dos
dados ¢é realizado por meio da selegio de uma amostra de empresas com um ou mais
empregados construida a partir de cadastro mantido pelo Ministério do Trabalho e Emprego -
MTE e composto pela Relacio Anual de Informagdes Sociais — RAIS e pelo Cadastro de
Empregados e Desempregados — CAGED. Este ¢ o mais completo cadastro de 4mbito nacional
que identifica, localiza e fornece o mamero de empregados e a atividade econdmica das
empresas. Nessa segunda edigio da Pesquisa Agdo Social das Empresas, a amostra ¢ integrada por
9.978 empresas com um ou mais empregados, sendo aproximadamente um quinto em cada
regido (ver fabela T).

Tabela 1
Brasil
Composicio da Amostra da Pesquisa
AnoReglao Sudeste | Nordeste Sul Centro-QOeste Norte Total
N° de Empresas em: 2000 1.753 1.812 1.832 1911 1.834 9.140
N°? de Empresas em: 2004 2.032 2077 1.982 1.930 1.957] 9.978

Fonte: Rais/MTE.

As informacGes sio levantadas em duas etapas:
1. Primeira etapa: realizacio de uma pesquisa por telefone para identificar as empresas que
realizaram algum tipo de agdo social para a comunidadc no ano fiscal anterior 2
realizacio do levantamento (por porte, setor de atividade e localizacio).

2. Sesunda etapa: envio de questiondrio mais detalhado para as empresas que responderam
74 q q >
por telefone, ter realizado algum tipo de agio social para a comunidade no ano fiscal
anterior a realizacio do levantamento.

Das quase 10 mil empresas inicialmente selecionadas para compor a amostra, cerca de
30% das unidades foram excluidas na primeira etapa da Pesquisa por nido possuirem fins
lucrativos, por terem sido extintas ou nio localizadas, porque a matriz estava localizada fora da
regido, ou ainda, porque ndo quiseram responder ao levantamento. Assim, apés a realizacio dos
ajustes, a amostra ¢ expandida por meio de procedimentos estatisticos para o universo de
empresas no pafs, estimado em 871 mil empresas formais lucrativas com um ou mais

empregados (ver tabela 2).

Tabela 2
Brasil
Distribuicio das Empresas Privadas Com Um ou Mais Empregados por Regido
AnoRegl 0 Sudeste | Nordeste Sul Centro-Oeste [ Norte Total
N de Empresas em: 2000 444,802 87.631 164.934 60.344 23.908 781.623
N° de Empresas em: 2004 420.447) B2.056 257.990 79.763 30695 870.953

Fonte: Pesquisa A¢io Social das Empresas no Brasil - IPEA/DISGC (2006).



Neste documento estdo contidos os principais resultados das duas edi¢des da Pesquisa. Convém
registrar que as respostas nem sempre sido excludentes, isto €, uma mesma empresa pode
atender, simultaneamente, a criangas e a jovens, realizar, a0 mesmo tempo, atividades de
assisténcia e de educacio ou indicar virias motivacSes para atuar no social, por exemplo. Dessa
forma, em muitos graficos aqui apresentados as porcentagens indicadas nio devem ser somadas.

4. Que informagdes traz a Pesquisa?

A série de edigbes que compdem a Pesguisa Agdo Social das Empresas foi organizada para
responder 2 um conjunto de indagacdes, podendo-se destacar:

® Qual a proporgio de empresas que realizam, em cariter voluntario, agSes sociais para
a comunidade?

e O envolvimento em agdes sociais apresenta diferencas marcantes conforme o porte
da empresa, o setor de atividade econdémica, a regido ou o estado em que se localiza?
Qual a dimensao do gasto global?

Quais sdo as agdes realizadas e a quem beneficiam?

Quais as principais caracteristicas da atuagio empresarial no que se refere 2
freqiiéncia do atendimento, aos responsiveis nas empresas pela realizacio das a¢des,
as modalidades de atuagio e a patticipacio dos empregados?

e Quais as motivagdes dos empresirios para atuarem no social?

Quais os principais resultados alcangados?

5. O que a Pesquisa traz de novo nesta segunda edig¢ao?
Dados inéditos, como, por exemplo:

Como tem evoluido o atendimento social empresarial desde final da década de 1990?
¢ Qual a propor¢io de empresas que atua por meio de parcetrias e com quem essas
parcetias sdo realizadas?
e Quais as percepgoes dos empresarios sobre seu papel no atendimento social?
Qual a proporgio de empresas que nada fazem para a comunidade? Que motivos as
impedem de atuar e o que as levaria a realizar agGes sociais para a comunidade?

E importante salientar que a comparagio entre as duas edicdes da Pesquisa revela mudangas nio
s6 no petfil do atendimento empresarial no campo social, como do préprio perfil das empresas
que atuam no pafs. Este é o caso, por exemplo, do expressivo aumento da proporgio de
empresas sulistas e das micro-empresas. Assim, a andlise das mudangas no petfil da atuagio das
empresas merece atengdo especial na medida em que as mesmas sdo influenciadas por dois
tenémenos distintos, quais sejam;

() o aumento, no petiodo estudado, do nimero de empresas que realizam a¢es sociais,
particularmente as de menor porte (até 10 empregados). Isto contribui para que
alteracGes na atuagdo das empresas reflitam essencialmente o comportamento das
organizacGes desse porte na medida em que elas representam cerca de 68% do
universo analisado;

(i) as variagbes nas percep¢bes e ndo, necessatiamente, No comportamento dos
empresarios no que se refere a determinadas questoes. Ilustra esta constatagio os



entendimentos que o setor empresarial apresenta no que se refere ao publico-alvo de
suas agoes que ora sio percebidos como “familia” (primeira edigdo da Pesquisa), ora
sio entendidos como “comunidade em geral” (segunda edi¢io da Pesquisa).

Neste sentido, em muitas das questGes aqui abordadas faz-se o esfor¢o, quando € o caso, de
identificar os diversos fenémenos que podem contribuir para explicar a evolugio do perfil de
atendimento empresarial no campo social.



III - Qual o perfil das empresas pesquisadas

O universo analisado pela Pesquisa, em 2004, foi composto por cerca de 871 mil empresas
privadas com fins lucrativos que possuem um ou mais empregados na Regido. Isso representa
um aumento de quase 90 mil empresas entre as duas edigdes da Pesquisa, ja que, em 2000, o
estudo se referia a quase 782 mil estabelecimentos.

A regido Sudeste segue concentrando a maior parte das empresas do pais (48%), mas destaca-se
o crescimento da propor¢ao de empresas no Sul, que passa de 21%, em 2000, para 30%, em
2004. As demais regides praticamente mant¢m a sua participagao no universo. Predominam as
micro-empresas (com até 10 empregados) que, em 2004, representavam 71% do universo
empresarial do pais e as empresas comerciais (53%). (ver grdficos 1 a 3)
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Grafico 2
Distribui¢do das Empresas no Brasil, por Numero de Empregados
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Grafico 3
Distribuigao das Empresas no Brasil, por Setor de Atividade Econémica
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IV = Resultados
1. A dimensio do atendimento as comunidades

* Aumenta a propor¢ao de empresas que atua no social

Entre o final da década de 1990 e 2004, observa-se um crescimento generalizado na proporcio
de empresas que declararam realizar algum tipo de agao social para a comunidade (por regiao,
por setor de atividade economica e por porte). Ao se analisar o conjunto de empresas brasileiras
nota-se que a participacio empresarial na drea social aumentou 10 pontos percentuais, passando
de 59%, em 2000, para 69%, em 2004. Sio aproximadamente 600 mil empresas que, de alguma
maneira, atuam voluntariamente em prol das comunidades (ver grdfico 4).

Grafico 4
Brasil
A Empresa Realiza A¢des Sociais para a Comunidade?

mr .r o .

|2
= R

Brasil - 2000 Brasil - 2004

Sim -
Nao . Sim

N .
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* Distribuigao das empresas que realizaram agoes sociais

De modo geral, a distribuigao das 600 mil empresas que atuam na area social por regiao, por
porte e por setor de atividade economica tende a manter uma correspondéncia com a
distribui¢io do universo de 871 mil empresas do pais com um ou mais empregados. Assim, entre
aquelas que realizam atividades sociais, 50% encontram-se no Sudeste e 29% no Sul; em 2000
essas proporcoes eram de 64% e 16%, respectivamente. (ver grdfico 5). Assim, o aumento na
proporgio de empresas sulistas no universo empresarial brasileiro, ¢ acompanhado de um
aumento também na proporcio de estabelecimentos dessa regiio que declara atuar no social.

Grifico 5
Brasil
Distribui¢io das Empresas que Realizaram Agdes Sociais para a Comunidade, por Regido
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Fonte: Pesquisa Acio Socal das kmpresas no Brasil - IPEA/DISOC (2006,

No que se refere ao porte das empresas ¢ mister destacar o aumento significativo no periodo
analisado da participacao de micro-empresas no conjunto daquelas que beneficlaram as
comunidades com sua atuagiao voluntiria. Com efeito, entre 2000 e 2004, essa participacio
cresceu 10 pontos percentuais, indo de 58%, no inicio da série, para 68%, no final. Cabe
lembrar, mais uma vez, que o aumento na presenc¢a de empresas de menor porte se reflete no
perfil do atendimento empresarial aqui apresentado ¢ as mudangas observadas decorrem, muitas
vezes, do comportamento das micro-empresas e nio de mudangas no comportamento daquelas
maiores que ja atuavam, anteriormente, no campo social (ver grdfico 6).
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Grafico 6
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Fonte: Pesquisa Acio Socal das kmpresas no Bras

Por fim, entre os setores de atividade econdmica, sao as empresas comerciais as que formam a
maior parte daquelas que realizam acgoes sociais: 53%, em 2004, do total de empresas atuantes
pertencia a esse setor. Nao ha diferengas expressivas na participagio de cada um dos setores

entre os anos analisados, como demonstra o grdfico 7.

Grafico 7
Brasil
Distribuigdo das Empresas que Realizaram Agdes Sociais para a Comunidade, por Setor de
Atividade Econémica
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* O crescimento das empresas sulistas

Interessante destacar que houve um crescimento generalizado na participacio social das
empresas, mas a magnitude desse crescimento foi diferenciada segundo as regioes, o que
possibilitou uma aproximagio entre os niveis de atuagio de todas as regides. De fato, enquanto
na primeira edicio da Pesquisa havia uma diferenca que alcancava até 21 pontos percentuais
(comparacio do Sudeste com o Sul), em 2004, a maior diferenca encontrada é de apenas 13
pontos, verificada entre o Nordeste (74%) e o Centro-Oeste (61%).

Foi no Sul que se observou 0 maior incremento na propor¢ao de empresas atuantes, que
passou de 46%, em 2000, para 67%, em 2004, o que equivale a um aumento de 21 pontos
percentuais. O Nordeste, que aumentou sua atuagio em 19 pontos (de 55% para 74%),
ultrapassou, ligeiramente, o Sudeste que, em 2004, contava com 71% de participacao. Por fim, a
regido Norte apresentou uma expansio de 15 pontos percentuais (de 49% para 64%), seguida do
Centro-Oeste, com um crescimento de 11 pontos no periodo (de 50% para 61%). (ver grdfico §)

Grafico 8
Por Regido: Qual a Participagdo das Empresas em Agdes Sociais para a Comunidade, entre
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Fonte: Pesquisa Agao Socal das Empresas no Brasl - IPEA/ DISOC (2006)
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* Alideranga segue sendo de Minas Gerais

Entre os estados pesquisados, a lideranca segue sendo de Minas Gerais, mas o percentual de
empresas atuantes se mantém o mesmo: 81% nas duas edigoes da Pesquisa. Nos demais estados,
as posicoes no ranking se alteraram bastante entre 2000 e 2004, conforme mostra o grdfico 9.
Destacam-se, com patamares de atuacio superiores 2 media nacional, as empresas catarinenses
com 78% de participagdo e crescimento de 28 pontos percentuais entre 2000 e 2004; as da Bahia,
com 76% (crescimento de 6 pontos); as do Ceara ¢ as de Pernambuco, que alcangaram 74% ¢
73% de atuacio (crescimento de, respectivamente, 29 e 26 pontos) e as de Mato Grosso e Mato
Grosso do Sul, com 72% de participagio ¢ 20 pontos de crescimento no periodo.

Para a andlise do restante da regidio Nordeste, os demais estados' foram agrupados, e
apresentaram uma boa performance no periodo, tendo crescido 23 pontos e atingindo a marca
de 73% de empresas atuando. O mesmo se deu no Norte, onde os estados do Acre, Amapi,
Rondo6nia, Roraima e Tocantins também foram agrupados em torno de uma s6 categoria, que
atingiu, em 2004, o percentual de 65% de participagio empresarial na drea social, um
crescimento de 8 pontos entre os anos analisados.

Nio estdo apresentadas aqui as informagoes referentes ao estado do Espirito Santo cujos dados,
no restante do estudo, foram agrupados aos de Minas Gerais por tratar-se de localidade com
uma amostra bastante reduzida de empresas e cuja analise individualizada poderia levar a erros
em funcio da baixa representatividade estatistica.

Grafico 9
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! Referem-se a Alagoas, Maranhio, Paraiba, Piaui, Rio Grande do Norte e Sergipe.
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* O avango expressivo das micro e médias empresas

Sio as grandes empresas que se mantém com a maior taxa de participacio em agdes
comunitarias em 2004 (94%). Destaca-se, contudo, a expressiva participagao das micro-empresas
(de 1 a 10 empregadores): 66% delas, ou 410 mil estabelecimentos deram algum tipo de

contribuicio para fora de seus muros.

Na anidlise da evolugio deste comportamento, o crescimento mais expressivo se deu entre as
micro-empresas e entre aquelas de médio porte (101 a 500 empregados), cujo aumento foi de 12
pontos percentuais no primeiro caso (de 54%, em 2000, para 66%, em 2004) ¢ de 19 pontos, no
segundo (de 67% para os atuais 86%). As grandes empresas, que ja tinham uma participagio
bem maior em 2000, cresceram apenas 6 pontos percentuais no periodo. (ver grdfico 10)

Grifico 10
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* O destaque do setor de agricultura, silvicultura e pesca

Sao as empresas agricolas que, proporcionalmente, mais se destacam no atendimento as
comunidades: em 2004, cerca de 80% delas realizou algum tipo de agao social voluntaria, o que
representou um crescimento de 35 pontos percentuais em relagio a 2000. E importante destacar
que elas representam apenas 1% do total de empresas que atuaram em prol das comunidades e,
portanto, esse crescimento pouco interfere no crescimento da participagio empresarial do pais
como um todo. O setor de construgio civil, que ja era 0 menos atuante, em 2000, segue em uma
posi¢io mais modesta, com 39% de suas empresas realizando acdes sociais, 0 que representou
um crescimento de apenas 4 pontos percentuais no periodo. Os demais setores apresentaram
crescimento semelhante, atingindo niveis de atuagio que oscilaram entre 69% e 72% (ver grafico
.
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Fonte: Pesquisa Agac Social das Empresas no Brasil - IPEA/DISOC (2006)

* A queda no investimento financeiro

A despeito de um crescimento de 10 pontos percentuais na propor¢ao de empresas atuando em
prol das comunidades em todo o Brasil, o investimento social privado nao acompanhou o
mesmo movimento entre 2000 e 2004. Com efeito, em 2004, o empresariado nacional destinou
cerca de R$ 4.7 bilhdes’ no atendimento de comunidades carentes. Fste valor, bastante
expressivo em termos absolutos, corresponde a, aproximadamente, 0,27% do PIB do pais para o
mesmo ano. Em 2000, esta relagao era de 0,43%. (ver tabela 3)

Essa reducio nos recursos aplicados se di, sobretudo, em funcio do comportamento das
empresas do Sudeste que investiram 0,66% do PIB da regiao em 1998 e 0,34% do PIB em 2003.
No entanto, cabe destacar que nas demais regides a entrada maciga de novas empresas na drea
social acaba por compensar uma provavel redugio dos recursos aplicados por cada uma delas.

2 Reais constantes de 2004, deflacionados pelo INPC médio anual.
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Isso porque ao lado de crescimentos expressivos na propor¢iao de empresas atuantes (entre 21 e
11 pontos percentuais) verificou-se um crescimento proporcionalmente menor dos
investimentos em relagio aqueles registrados na primeira edi¢io da Pesquisa. Pode-se supor que
a retracio financeira do Sudeste, determinante para a queda de recursos ao nivel nacional, seja
resultado das dificuldades econémicas pelas quais o pais passou em 2003, ano de estagnagio da
produgio nacional e ano em que a pesquisa foi conduzida na regido. Neste caso, apresenta-se a
hipétese de que, de uma maneira geral, os recursos disponibilizados pelo setor empresarial para
o combate a pobreza acompanham os movimentos da economia: quanto mais présperos os
negocios, mais verbas serdo destinadas ao social e vice-versa. Esta suposi¢io pode ser
corroborada por outro dado da Pesquisa segundo o qual a maior parte dos empresarios (74%)
informa que a principal dificuldade para atuar no social ou expandir sua atuagio diz respeito a
insuficiéncia de recursos.

Tabela 3
Investimento Social Privado, por Regido: montante de recursos investidos* e comparagio
com o PIB, 2000 e¢ 2004

. : Recursos Investidos em
cursos Investidos, em Smmmends : :
2004 (em RS) Relacio a0 PIB (%)

‘ ' : 2000 2004
Sudeste 3,3 bilhoes 0,66 0,34
Nordeste 537 milhoes 0,20 0,22
Sul 562,7 milhoes 0,19 0,19
Centro-Oeste 240,8 milhoes 0,16 0,18
Norte 93,8 milhoes 0,10 0,11
Brasil 4,7 bilhoes 0,43 0,27

Fonte: Pesquisa Acio Social das Empresas no Brasil - IPEA/DISOC (2006).
Nota: * im valores constantes de 2004, Detlacionado pelo INPC médio anual.

= O reduzido uso dos incentivos fiscais

A Pesquisa revela que o montante deste investimento social privado, porém, é pouco
influenciado pela politica de beneficios tributarios, comportamento que ja havia sido verificado
na primeira rodada desse estudo. F possivel observar que se a proporcio de empresirios que se
utilizava dos beneficios fiscais ja era pequena em 2000 — apenas 6% - em 2004, ela é ainda
menor: somente 2% das empresas que atuaram no social fizeram uso dos incentivos. Esse
resultado confirma que o envolvimento social do setor privado ocorre independentemente do
Estado: trata-se de uma forma de intervencdo das préprias empresas que nio reconhecem
influéncias do governo no processo de sua atuagio.

Este comportamento, porém, ¢é diferenciado segundo o porte da empresa. Enquanto entre as
empresas menores (até 10 empregados) o uso desses beneficios atingia apenas 0,7% das
empresas, entre aquelas com mais de 500 empregados a proporgio era muito maior: 17% delas
beneficiaram-se da politica de incentivos fiscais para atuar, em 2004.
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Quando indagadas sobre os motivos pelos quais nao recorreram aos incentivos fiscais para
financiar suas agoes, cerca de 40% dos empresarios alegaram que o valor do incentivo era muito
pequeno e que, portanto, nio compensava seu uso. Para 16% as isengoes permitidas nio se
aplicavam as atividades desenvolvidas e outros 15% nem mesmo sabiam da existéncia de rais
beneficios. Na primeira edi¢io da Pesquisa os dados apontavam, em linhas gerais, para esses
mesmos fatores como motivos centrais da nao utilizacio dos beneficios (ver grdfico 12).

Grafico 12
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* Perspectivas otimistas para o futuro

Com relagio a expectativa de crescimento da atuagio sodial, 43% do empresariado nacional declara ter
planos de expandir os recursos e o atendimento a comunidade, enquanto apenas um quinto das
empresas revela ndo pensar em ampliar sua atuagio. Esse resultado aponta para uma visio um pouco
mais otimista do futuro por parte dos empresarios, visto que na primeira edicio do estudo, essas
proporgdes eram de, respectivamente, 39% e 22% (ver grifiw 13). E possivel supor que a perspectiva
de uma retomada da economia tenha estimulado os empresarios a fazerem planos de uma maior
participacio nas acdes sociais para a comunidade, o que justificaria, a0 menos em parte, a
ampliacdo na propor¢io de empresas que tem planos de expansio.

Grafico 13
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2. O que fazem, para quem fazem e por que fazem?

= Agodes para alimentagdo tornam-se prioritarias

Tanto em 2004, quanto em 2000, a atuacao do empresariado nacional concentrou-se em
attvidades voltadas para assistencia social e alimentacao. Destaca-se, contudo, no periodo, o
crescimento das agoes na area de alimentagdao que, como consequéncia, se torna a drea prioritaria
de atendimento, envolvendo, em 2004, 52% das empresas, contra 41% daquelas que se dedicam
a area de assisténcia social. No primeiro ano da série, a situagdo era inversa com 54% das
empresas atuando em agdes de assisténcia ¢ 41% em alimentagio. Pode-se supor que esta
mudan¢a de comportamento esteja relacionada a mobilizacio nacional e, até mesmo,
internacional, em torno do problema da fome, que foi destacada na agenda das prioridades
sociais do pais. (ver grdfico 14).

De forma geral, o perfil do atendimento privado ainda é predominantemente emergencial. E
importante destacar, contudo, o crescimento de algumas dreas como saude, lazer e recreagio e
qualificagao profissional. No caso de saude, a propor¢ao de empresarios que declaram atuar
nesse campo aumentou 7 pontos percentuais, passando de 17%, em 2000, para 24%, em 2004. J4
a atuacio empresarial nas areas de lazer/recreacio e de qualificagio profissional cresceu 12
pontos, atingindo, no primeiro caso, 19% do universo de empresas e, no segundo, 14%. O
envolvimento em atividades de educacio segue modesto (23%), e o crescimento foi bem menos
significativo, de apenas 4 pontos.
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* O foco ainda ¢ o publico infantil

A maioria das empresas continua elegendo a crianga como seu grupo-alvo prioritirio. Assim, a
mesma propor¢ao de empresas — 62% - declarou promover agoes voltadas para o grupo infantil
nos dois anos da Pesquisa. Tal resultado poderia indicar a persisténcia de um entendimento
generalizado entre os empresirios do Pais de que esse grupo etirio é o mais vulnerivel,
necessitando, portanto, de uma atengio especial (ver grdfico 15).

Algumas mudangas observadas merecem ser destacadas. O crescimento da atencio aos idosos e
as pessoas portadoras de doencas graves ¢ um dos dados que chamam atengao. Com efeito,
enquanto em 2000, 23% das empresas atuavam em beneficios dos idosos e 7% dos portadores
de doencas graves, em 2004, esses percentuais saltam para, respectivamente, 39% e 17%.
Cresce, ainda que em menor proporg¢io, o atendimento a jovens, que vai de 25% para 30%, em
2004 (ver grdfico 15). Por outro lado, houve uma queda acentuada no atendimento a familias, o
que pode indicar uma maior definicio, por parte das empresas, da populagio alvo de seu
atendimento.

Esse novo perfil do pablico-alvo parece manter coeréncia com as atividades desenvolvidas pelos
empresarios. Pode-se supor que a maior propor¢ao de empresas que passaram a atuar nas areas
de alimentacio, recreacio e lazer e qualificagio profissional voltam-se, proporcionalmente mais,
para a comunidade em geral e para o grupo juvenil. Por outro lado, as atividades de saide,
provavelmente, direcionam-se em boa medida para os idosos e os portadores de doengas graves.
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* Cresce a atuagao movida pelo atendimento a demandas

Em geral, ainda ¢ a filantropia que impulsiona a a¢do social empresarial: mais da metade das
empresas do pais (57%) que realizam atividades sociais voltadas a comunidade declaram motivos
humanitarios. Note-se, ainda, que cerca de um quinto dos empresarios informa atuar
impulsionado por motivacoes de ordem religiosa.

Ha, no entanto, outras razoes que estio na origem da atuagio empresarial no campo social. Com
efeito, a importincia das motivagdes humanitirias como impulsionador da acio social cai entre
2000 e 2004, de 76% para 57%. Por outro lado, cresce, de maneira expressiva, a proporcio de
empresas que declaram atuar em funcio de demandas de entidades - governamentais ou
comunitdrias -, ¢ de campanhas publicas. Este crescimento pode estar relacionado a
mobilizagées das comunidades, que pressionaram mais pelo apoio das empresas, e dos proprios
governos, que ampliaram as demandas em direcao das novas prioridades sociais (ver grdfico 16).

Manter uma politica de boa vizinhanca continua sendo um bom motivo para levar as empresas a
agao: cerca de 40% das empresas, nos dois anos pesquisados, busca atender as comunidades que
habitam nas proximidades do negocio.
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Por fim, é interessante observar o recuo acentuado do percentual de empresas que realizam
agoes sociais com o objetivo de melhorar sua imagem: enquanto em 2000, 26% das empresas
atuava com essa motivagio, em 2004, a proporcio cai pela metade. Esse resultado pode estar
refletindo o aumento da participacio das micro-empresas. Em geral, elas atuam de maneira mais
eventual e preocupam-se menos com a imagem. Outra hipétese é de que, no final dos anos de
1990, a preservagao da imagem foi mais vezes associada as relagdes de boa vizinhanga do que a
uma imagem publica voltada para diferenciar e prestigiar a empresa. A entrada macica de novas
empresas no campo social parece ter decorrido de convicgdes pessoais dos dirigentes
empresariais (filantropicas e religiosas) associadas a demandas externas as empresas, tanto por
parte das entidades que executam projetos sociais como por parte do poder publico.
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3. A operacionaliza¢do do atendimento
* A atuagio ¢ feita, essencialmente, por meio de doagdes

Em geral, as empresas realizam suas atividades sociais por meio de doagdes simultaneas de
recursos, quer para pessoas ou comunidades carentes (54%), quer para organizagoes que
executam projetos sociais (67%). No entanto, no periodo analisado, cresce a proporg¢io de
empresas que apoia organizacoes (comunitirias, filantropicas ou religiosas), consolidando-se
como o principal mecanismo de atuagio das empresas privadas na drea social. O percentual de
empresas que informa doar recursos diretamente para pessoas ou comunidades carentes € alto e
mantém-se estavel ao longo dos anos. Por outro lado, apenas 3% das empresas atuou, em 2004,
por meio da criagdo e desenvolvimento de seus proprios projetos.

* Predomina a atuagao na vizinhanga

Da mesma forma que na pesquisa anterior, observa-se que a grande maioria das empresas que
atua junto as comunidades, o faz nas proximidades do negocio: em 2004, quase metade do
empresariado nacional realizava suas atividades ou doagdes em comunidades proximas a sede da
empresa. Apenas 15% declararam atuar dentro das proprias empresas ou de suas filiais e 5% em
outros municipios.

= A eventualidade do atendimento

No que se refere a frequéncia com a qual o setor empresarial atende as comunidades carentes,
pode-se perceber modificacoes importantes entre as duas edicoes da Pesquisa ja realizadas. Com
efeito, enquanto em 2000, 58% declararam atuar de maneira habirual, em 2004, essa proporcio
caiu 16 pontos percentuais, atingindo 42% das empresas atuantes. (ver grdfico 17)
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Em 2004, ha praticamente a mesma proporcao de empresas atuando de maneira habitual e de
maneira eventual, o que pode estar relacionado, em parte, a maior presenga de micro-empresas
que, no geral, desenvolvem agdes de cariater mais emergencial e, portanto, com menor
regularidade do que as maiores.

= A informalidade do atendimento

Quando se pergunta se a atuagdo social para as comunidades ¢ uma estratégia da empresa, as
respostas dadas apontam para uma menor institucionalidade das agoes em 2004 do que em 2000.
Isso fica claro a partir da observagio do grdfico 18 que traz algumas informagoes importantes. A
primeira delas diz respeito a uma reducio da proporcio de empresas que consideram que a sua
intervengao no social é estratégica, embora nio conste de documento ou orgamento proprio:
enquanto em 2000, 68% do empresariado nacional declarava que realizar agGes sociais fazia parte
de sua estratégia, em 2004, esse percentual cai para 57%.

Grafico 18
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Outra informacio interessante advém do questionamento sobre a formalizagao do atendimento
registrado em documentos internos. Nesse caso, observa-se que a proporcao de empresas que
declaram contar com documento e or¢amento proprios se mantém praticamente a mesma ao
logo do periodo analisado. Isso significa que apesar de menos empresas estarem atuando com
uma visdo estratégica, essa queda se dia naquelas cujo atendimento é predominantemente
informal (sem documento ¢ sem or¢amento). Importante destacar que entre as grandes empresas
a formalizagio do atendimento é uma pritica bem mais comum do que nas micro-empresas:
(17% contra 4%, respectivamente, em 2004) ¢ vem crescendo ao longo dos anos: em 2000,
apenas 9% dos grandes estabelecimentos possuia documento e orgamento proprio para a
realizagio de agdes sociais.

* A responsabilidade ¢ dos donos

A responsabilidade pela realizacio das agoes sociais continua nas mios dos donos ou da diretoria
das empresas. Com efeito, em 2000, 72% das empresas tinham no dono a tigura responsavel
pela sua atuagio na drea social, enquanto para 32% essa responsabilidade ficava a cargo da
diretoria. Em 2004, a tendéncia mantém-se a mesma, com esses percentuais sendo de,
respectivamente, 56% e 23%, como pode ser visto no grdfico 19. Esta informacio nio é de
surpreender, pois cerca de 70% do universo de empresas atuantes ¢ formado por
microempresas, de até 10 empregados, e sio justamente nessas empresas que O proprietirio
decide mais diretamente o que e como o seu estabelecimento deve atuar.

Grafico 19
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O que os dados revelam é que, de maneira geral, a decisiao sobre as agbes sociais das empresas
recai sob pessoas (diretores ou proprietarios) que na maioria das vezes nao se dedicam
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profissionalmente a essas atividades. Isso explica, em parte, a preferéncia do empresariado em
realizar suas agoes sociais predominantemente por meio de doagoes a instituicoes ou pessoas que
pedem ajuda.

* As parcerias sdo limitadas

Uma das inovagoes dessa segunda edi¢io da Pesquisa foi o questionamento as empresas sobre a
realizagao de parcerias com outras organizagoes ou com as proprias comunidades para a
realizagio de suas agdes sociais. A maior parte das empresas (57%) declarou nio realizar
qualquer tipo de parceria no desenvolvimento de suas atividades sociais comunitirias, enquanto
31% afirmou contar com parceiros para tanto. Isto deve estar relacionado a grande presenca de
empresas de pequeno porte no universo que tem uma atuagdo de cariter mais pontual e
emergencial, atuando por meio de doagSes diretas e respondendo a demandas de organizacdes
diversas, o que dificulta o estabelecimento de parcerias, se estas sio entendidas como a
realizacdo conjunta da agiao social em todas as etapas do atendimento. De fato, entre os
estabelecimentos com mais de 500 empregados, 57% declarou realizar parcerias para a atuagio
na drea social, enquanto entre as menores empresas (até 10 funcionarios) esse percentual foi de
apenas 32%.

No caso daquelas empresas que realizam parcerias, destaca-se que 57% atuam junto a
organizagcoes sem fins lucrativos, 38% tem as proprias comunidades atendidas como parceiras,
27% aliam-se a outras empresas privadas no desenvolvimento de agoes e apenas 14% se
associam aos governos para realizar suas a¢oes. O baixo envolvimento do governo mostra, mais
uma vez, que a realizacio de acoes sociais ¢ um trabalho da prépria empresa, realizado em
paralelo e sem articulagdio com o governo em qualquer momento de sua atuacio. (ver grdfico 20)
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* A participagao dos empregados continua baixa

Os empregados seguem participando pouco da atuacio social das empresas: com efeito, em
2004, apenas 31% do empresariado brasileiro envolvia seus funcionarios nas atividades sociais
entio desenvolvidas, valor ainda mais baixo do que aquele verificado na primeira edicio da
Pesquisa e que era de 34%. (ver grdfico 21)
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No entanto, é interessante notar que a participacio dos empregados nas atividades sociais das
empresas cresce conforme cresce o porte do estabelecimento. Assim, enquanto entre as micro-
empresas apenas 28% declararam envolver seus funcionarios em suas atividades, para as
maiores, esse percentual é quase 3 vezes maior: 76%, em 2004.
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4. Os resultados e as dificuldades encontradas
* Os ganhos sio de todos

Na percepgao dos empresirios brasileiros — ¢ seguindo a tendéncia observada na primeira edi¢io
do estudo - a atuagao privada na area social traz ganhos para todos, tanto para os proprios
promotores da agiao quanto para os beneficiarios. Dessa forma, metade do universo de empresas
que atendem as comunidades acredita que a sua intervencio melhora as condicoes de vida da
populagio, enquanto a mesma propor¢ao argumenta que ha um aumento na satisfagio pessoal e
espiritual dos donos das empresas quando estes desenvolvem atividades sociais voluntirias em
prol das comunidades. E interessante perceber que em 2000, hi uma predominincia dos
resultados relacionados a satisfacio pessoal do dono (61%) em detrimento daqueles que se
relacionam ao publico beneficiario (55%). No entanto, em 2004 esses valores se aproximam e
tornam ainda mais clara a percepgio de que a realizagio de agdes sociais ¢ benéfica para todos.
(ver grdfico 22)
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Outro dado importante diz respeito a queda na proporcio de empresas que acha que atuar no
social melhora a sua imagem (de 26% para 19%). Este também nao ¢ um dado que surpreenda
uma vez que tem estreita relagio com o elevado numero de pequenas empresas no universo e
porque complementa as informacdes anteriormente apresentadas que apontam para um recuo
acentuado no percentual de empresas que realizam agdes sociais com o objetivo de melhorar sua
imagem (de 26% para 14%). Logo, se melhorar a imagem nio é o impulsionador da agio social,
tampouco é percebido como resultado dela.
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* As restrigoes financeiras se destacam entre as dificuldades

Quando se indaga as empresas que atuam no social quais as principais dificuldades para realizar
ou expandir o atendimento social, mantém-se a mesma percepgao ja apresentada na primeira
edi¢dao do estudo: a falta de recursos é a principal dificuldade para as empresas. Entre os dois
anos aumenta ligeiramente a proporcio de empresas que reclama dos poucos incentivos
oferecidos pelo governo - de 40% para 43% - ainda que somente 2% delas utilizem os incentivos
fiscais hoje disponiveis. Uma parcela consideravel das empresas — cerca de um quarto nos dois
anos - encontra dificuldades para atuar por conta da falta de confianca nas organizacées. Por
fim, vale destacar que apenas 4% das empresas se declaram insatisfeitas com os resultados

obtidos a ponto de consideri-los uma dificuldade para expandir sua acio. (ver grdfico 23)
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5. A percepg¢io dos empresarios sobre sua atuagio

Nesta edi¢io da Pesquisa buscou-se descobrir, em cariter inédito, quais seriam as principais
percepcoes dos empresarios quanto ao seu papel na execucio voluntiria de acdes sociais
voltadas para o atendimento de comunidades. Foram apresentadas, ao conjunto de empresas
pesquisadas, uma série de afirmagbes com as quais elas deveriam emitir sua opinido:
concordando, discordando ou informando nio ter qualquer opinido sobre o tema.

Assim, quase 80% das empresas concordam que “é obrigagao do Estado cuidar do social e que
as empresas atuam porque os governos nio cumprem seu papel”. Por outro lado, 46% acreditam
que a participagido das empresas em agoes sociais nio objetiva fortalecer ou ampliar o alcance
das politicas publicas. Observa-se, pois, uma compreensio no mundo empresarial de que o
invesumento social privado nao tem como finalidade substwir o Estado, mas atuar
compensatoriamente naquelas areas onde o atendimento governamental é entendido como
insuficiente (ver grdfico 24).
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Também se destaca a percepcao de que a necessidade de atuar é maior hoje do que ha alguns
anos: 65% das empresas concordam com essa afirmagao. Isso significa que mesmo diante de um
quadro social que tem apresentado melhoras em seus indicadores ao longo dos anos, o
empresariado tem uma percepcio distinta. Este fato pode estar relacionado a forca que o tema
social ganha na agenda dos debates nacionais ¢ ao aumento das demandas de organizagoes, de
campanhas publicas ¢ das comunidades pela participagio das empresas, o que ja foi
anteriormente apontado como um dos principais motivos que impulsionam a atuagio privada no
social.

Se, por um lado, parece haver um certo consenso de que a atuagao das empresas no atendimento
de comunidades nao deve substituir a agao governamental, por outro, encontram-se diferengas
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no que se refere as razdes que levam os empresirios a atuarem, cada vez mais, no campo social.
Assim, cerca de metade das empresas apresentam um comportamento que poderia ser
caracterizado como sendo mais proativo: com efeito, entendem que devem dar sua contribuigio
4 comunidade (57%), indo além das suas atribuicSes tradicionais, quais sejam, pagar impostos,
gerar empregos e zelar pela qualidade de seus produtos ou servigos (563%).

Por outro lado, uma minoria, cetca de um tergo dos empresarios do pals, revela uma postura
mais reativa e realiza agles sociais, sobretudo, porque sdo pressionados por demandas da
comunidade. Esse grupo discorda da afirmagio de que o Estado ndo é capaz de resolver os
problemas sociais sozinho (33%) e de que seja papel do setor empresarial realizar a¢Ses sociais
(36%); acreditam que basta que as empresas cumpram com suas obrigacoes de criar postos de
trabalho, pagar seus tributos e garantir a qualidade do que é produzido para contribuir para o
bem estar social da populagio (34%).
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6. As empresas que nada fazem para o social

Menos de um tergo das empresas no pais declarou nada ter realizado para as comunidades, em
2004, proporcio, essa, que corresponde a aproximadamente 31 mil empresas. FEsse valor é
significativamente menor do que aquele observado no inicio da década, quando o percentual
atingia 41% (ver grdfico 25).
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= A falta de recursos financeiros € a principal limitante

A Pesquisa buscou explorar, em cariter inédito, porque razoes 31% dos empresirios nada
tizeram no atendimento as comunidades. A maior parte deles — qualquer que seja a regiao, porte
ou setor estudado — alega a falta de dinheiro como principal motivo para este comportamento
(62%). Uma proporciao bem menor, 11%, reclamou da auséncia de incentivos governamentais,
enquanto outros 5% afirmaram nio ter atuado porque nio houve demanda para tal. (ver grdfico

26)

E interessante notar que as dificuldades que se apresentam para aquelas empresas que ja atuam e
para aquelas que ainda nao iniciaram a participa¢ao na area social sao bastante semelhantes. Com
efeito, para 66% das empresas jd envolvidas em atividades comunitirias, a falta de recursos ¢ a
principal dificuldade; uma propor¢io bem proxima é observada entre aquelas que nao atuam
também por uma questio de falta de dinheiro (62%). Ja no caso dos incentivos governamentais,
esta € uma uestao que tem maior peso entre aqueles que ja fazem alguma atividade social: para
43% deles, a falta de incentivos dificulta a realizagdo ou expansido das agdes. No caso dos que
nio atuam, os poucos beneficios também tem peso, mas envolvem apenas 11% do empresariado
nacional.
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Grafico 26
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Um outro dado importante que merece destaque ¢ aquele que indica ser muito pequeno o
percentual de empresarios que informou nao ter realizado qualquer atividade social para
comunidades porque nunca pensou nessa possibilidade (5%), porque avalia que esse nio seja seu
papel (5%) ou porque nio sabe como faze-lo (1%). Considera-se, pois, que mesmo entre as
empresas que nada fazem ha um conhecimento generalizado sobre a possibilidade de atuagiao no
campo social.

= Ha potencial de crescimento da atuagio social privada

Quando indagadas sobre o que as levaria a realizar ag6es sociais para fora de seus muros, mais da
metade das empresas (51%) referiram-se a ja apontada limitagao de recursos: mais dinheiro nas
empresas seria o principal motor para dar inicio a participagio na area social. Esta informagao
corrobora o que ja havia sido dito antes sobre os motivos do nio envolvimento no social: mais
de 60% alegou insuficiéncia de recursos financeiros. Por fim, vale destacar que menos de 10%
destas empresas informou que nada as levaria a atuar no social, o que mostra, mais uma vez, que
ainda ha espaco para o crescimento da atuacio social das empresas. (ver grifico 27)
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Grafico 27
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V — Coordenagdo da Pesquisa

Coordenacio-Geral da Pesquisa:

Anna Maria Medeiros Peliano. Socidloga. Pos-graduada em Politica Social pela UnB, elaborou
e publicou virios trabalhos na 4rea social, especialmente sobre a questdo alimentar. Participou da
elaboragio de importantes programas de combate 4 fome e 4 pobreza. Coordenou pesquisas na
Unicamp e UnB sobre o papel das ONGs no atendimento social. Foi Coordenadora do Nucleo
de Estudos da Fome da UnB (1987-1992), diretora de Politica Social do TPEA (1992-1994),
coordenadora da elaboragio do Mapa da Fome, que subsidiou o trabalho de Herbert de Souza, o
Betinho, na Campanha contra a Fome (1993), membro do Conselho Nacional de Seguranca
Alimentar - CONSEA (1993/1994), e secretiria-executiva da Comunidade Solidaria (1995-1998).
Vem coordenando a Pesquisa Agdo Social das Empresas desde 1999. Atualmente é Diretora da
Diretoria de Estudos Sociais — DISOC do IPEA.

Coordenagio-Adjunta:

Luana Simées Pinheiro. Economista, formada pela Universidade de Brasilia, ¢ mestranda em
sociologia pela mesma instituigdo. Atua como Técnica de Planejamento e Pesquisa do Ipea, e
tem elaborado e publicado estudos na irea social, especialmente sobre as questdes de género e
raga. Colaborou no desenho e na implementagio de importantes estratégias do Governo
Federal para o combate as desigualdades de género e raga, como o Plano Nacional de Politicas
para as Mulheres, langado em finais de 2004. Desde 2001, esta envolvida com a realizagdo da
Pesquisa Agido Social das Empresas, do IPEA, tendo coordenado o levantamento de campo da
segunda edi¢io do estudo nas regides Sul, Centro-Oeste e Notte.
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