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RESUMO 

Carvalho Junior, Edson Paulo. 0 marketing Social e a ,gestao de emoresas Socialmem"' 
Responsaveis. Estamos em uma fase em que a Responsabilidade Sociat Corporativa 
encontra-se em vigore em crescente expansao. Diversos empresarios ja estudam seus 
conceitos e fundamentos afim de proporcionar uma melhoria de vida para a sociedade em 
que atua assim como tambem passam a se preocupar na preserva98o do meio ambiente. 
Utilizando dessa ac;ao, que deve ser antes de tudo voluntaria, as empresas utilizam o 
trabalho realizado como uma estrategia de marketing focando sua marca como empresa 
sociatmente responsavet seguindo, dessa forma, uma nova tendencia em vigor, a do 
con~umidor consciente. <?. trabalho, _utilizando d~ste enfoque, mostra a_ relac;aQ{jo ~' 
soc1al com a responsab1hdade soc1al empresanat e todos os envotv1dos nesse--,~ ~,; 
sofrem as boas consequencias das praticas, quando bern adotadas. Outro ponto imp~' ,, : 
do trabalho esta tigado as maneiras e praticas que qualquer empresa, seja de pequeno, 
medio ou grande porte, pode adotar afim de implantar taticas socialmente responsaveis 
colaborando para uma sociedade mais justa e reconhecendo dessa forma sua parcelt,filit 
responsabilidade perante a sociedade e o meio ambiente. 

Palavras-chave: responsabilidade social empresarial, marketing social, controles, terceiro 
setor, tegitimidade, planejamento, sociedade. 
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1. INTRODUCAO 

0 trabalho tern a pretensao de estudar os conceitos de marketing, 

marketing social e responsabilidade social assim como entender a gestao de 

empresas que buscam a responsabilidade social no mercado nacional brasileiro. 

Esse tema surgiu com a necessidade de verificar a legitimidade do uso de ac;oes de 

marketing social em empresas que dizem praticar a responsabilidade social, ja que 

para a empresa desfrutar deste titulo faz-se necessaria conter inumeras 

caracteristicas que muitas vezes nao possuem. 

Muitas firmas utilizam o termo "Responsabilidade Social" como unica e 

exclusiva forma de auxiliar na manutenc;ao de sua marca e imagem perante seus 

consumidores, porem muitas vezes nao passa de uma estrategia de marketing. A 

responsabilidade social esta em alta e aliado a essa tendemcia vern o 

comportamento do consumidor. Essa nova cultura em emersao esta provocando 

uma importante mudanc;a no ambiente e gestao empresarial. Os clientes estao 

buscando consumir de empresas que alem de dispor de melhores produtos e 

servic;os, oferecer prec;os competitivos e urn born padrao de atendimento, busque 

tambem respeitar seus empregados, tratando-os com dignidade, dando condic;oes 

humanas de trabalho, promovem o bern estar social da comunidade em que atua, 

conservam e mantem o meio ambiente, estabelecem urn born relacionamento com 

seus fornecedores, etc, pois isso tudo e responsabilidade social. 

A empresas estao se despertando para a responsabilidade social, porem 

ainda de maneira insatisfat6ria. Tern muito o que aprenderem sobre o tema. A 

maioria se justifica dizendo que promovem responsabilidade social quando na 

verdade atuam esporadicamente e pontualmente praticando apenas filantropia e nao 

assumindo urn compromisso social, com projetos, planejamentos e orc;amentos 

previos para tal. 

Com toda essa nova preocupac;ao e exigencia voltada para a sociedade, 

surgiram varias organizac;oes nao governamentais (ONG) com diversas finalidades 

que vern contribuindo muito para a conscientizac;ao, aprendizado e esclarecimento 

sobre o tema, tanto para a comunidade em geral quanto para os empresarios 
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preocupados com essa nova tendencia. 0 terceiro setor estacada vez mais forte e 

influente podendo dessa maneira controlar, auditar e fazer com que as empresas e 

todo meio envolvido cumpra seus deveres em relac;ao ao ambiente em que esta 

inserido. Para o marketing ja existem ONG voltadas exclusiva e unicamente para o 

social, ajudando e contribuindo para a compreensao da comunicac;ao social. 

Para aderir a toda essa mudanc;a e promover a responsabilidade social e 

preciso flexibilidade e lideranc;a. Buscar a quebra de paradigmas. Nao basta querer, 

tern que se profissionalizar e procurar meios e recursos que viabilizem a mudanc;a. 0 

marketing social, mesmo sendo fundamental, e apenas uma ferramenta de todo 

conjunto que engloba a responsabilidade social. 

1.2 PROBLEMA 

A responsabilidade social empresarial e a busca pelo desenvolvimento 

sustentavel, tao comentados e citados ultimamente pelos meios de comunicayao, 

sao realmente necessaries e fundamentais para o desenvolvimento da sociedade e 

do pais? 

As grandes empresas que utilizam estrategias de marketing social sao 

realmente responsaveis socialmente? 

1.3 HIPOTESES 

• A responsabilidade social empresarial e a busca pelo desenvolvimento 

sustentavel sao fundamentais para o desenvolvimento a Iongo prazo de uma 

sociedade e de urn pais. 

• 0 marketing social, apesar de serum conceito ainda novo e muito debatido, 

contribui na concepc;ao, realizac;ao e divulgac;ao dos projetos sociais que as 

empresas estao ligadas ou pretendem investir. 

• 0 contato da empresa com a comunidade local, o desenvolvimento de 

poHticas internas para os empregados, a educac;ao ambiental, o combate ao 

trabalho escravo e explorac;ao infantil, e muitas outras ac;oes politicamente 

corretas faz parte da busca pela responsabilidade social e aumenta o valor da 

marca da empresa. 
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• A auditoria em empresas que dizem praticar responsabilidade social torna 

legitimo o uso do terno. 

1.4 OBJETIVOS 

1.4.1 OBJETIVO GERAL 

Analisar o uso do marketing social e a gestao de empresas socialmente 

responsaveis. 

1.4.2 OBJETIVO ESPECiFJCO 

- Verificar os tipos de a9oes de marketing social que as grandes empresas 

uttlizam. 

- AnaHsar a legitimidade do termo "responsabilidade social" utilizado por 

grandes empresas em a9oes de marketing. 

- Apresentar as formas de se iniciar uma gestao socialmente responsavel. 

Pesquisar as variadas ayaes e projetos sociais executados por grandes 

empresas. 
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2. ANALISE SITUACIONAL 

A Revolu9ao Industrial (inicio na lnglaterra, sec XVIII) trouxe enormes e 

importantes mudan9as na sociedade mundial, principalmente quando o assunto e 

economico, porem tambem gerou grandes diferen9as sociais para a comunidade. 

Todo urn processo de trabalho, toda uma economia que funcionava praticamente 

igual e crescia lentamente ao Iongo dos anos se alterou. 0 capitalismo 1 surge como 

consequencia e ganha cada vez mais for9a onde antes prevalecia urn sistema 

baseado no artesanato, agricultura e na economia mantida par meio da troca. Com a 

revolu9ao tambem veio os problemas sociais para toda popula9ao proletaria, ainda 

mais quando se trata da rela9ao patrao e empregado. Os capitalistas, donas das 

industrias e detentores do capital, tinham os proletarios como seus empregados e 

estes vendiam sua for9a de trabalho afim de se adaptarem a nova situa9ao que 

emergia. As vantagens dos proletarios eram praticamente inexistentes, o que diferia, 

6bvia e exorbitantemente, dos empresarios que, par sua vez, desfrutavam de 

grandes beneficios. Como eram os donas dos neg6cios, os capitalistas tinham a 

possibilidade de acumular riquezas em detrimento da maioria da popula9ao, 

principalmente dos trabalhadores do campo atraidos pelas novas fabricas. 

Segundo Cruzio, 2003, tais vantagens eram: 

"a) quanto a participa9ao na polltica- somente a partir de determinado nivel 

de renda o cidadao tinha o direito de votar e ser votado; tal restri9ao ficou 

conhecida como o 'voto censitario' (Jouvenal, 194?: 

b) cometer arbitrariedades com rela9ao ao pagamento e a dispensa do 

operario, sem conceder-lhe nenhum direito trabalhista; 

c) descuidar da provisao de recursos tanto para acidentes de trabalho 

quanto para a aposentadoria dos operarios. 

d) empregar a mao-de-obra infantil e das mulheres em estado de gravidez." 

0 problema nao foi s6 o fate de todo o sistema economico dominante 

atual (capitalismo) ter iniciado dessa forma, mas sim de se manter da mesma 

maneira ate hoje. As proporGoes sao. em demasia. diferentes e toda a classe 

1 Capitalismo: sistema economico baseado na legitimidade dos bens privados e na irrestrita liberdade 
de comercio e industria, com o principal objetivo de adquirir lucro. (Dicionario Houais da Lingua 
Portuguesa) 
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trabalhista ja desfruta de inumeros direitos que dantes nem sequer conheciam ou 

entao existiam, mas, diferentes ou nao, os problemas ainda existem em algumas 

empresas e regioes. lnicialmente e fazendo uma analise breve tudo indica que sao 

resultados pela falta de conhecimento, atengao ou mesmo negligencia dos gestores 

e empregadores que ao fundar suas empresas visam apenas a produgao e o Iuera, 

esquecendo-se de refletir em todas as outras vertentes ligadas a organizagao. Uma 

empresa e composta de pessoas e e situada em uma sociedade, cada qual com seu 

contexto e ambiente, assim sendo, tudo o que os envolve deve ser levado em conta 

e analisado antes de se concretizar urn neg6cio. Esse e o primeiro passo que deve 

ser dado quando se esta na busca da responsabilidade social. 

Ao contrario dessa situagao outras tantas empresas, com uma visao mais 

realista e conscientes do seu papel, ja batalham e se mobilizam na promogao de 

estrategias de responsabilidade social. Na Europa, "em 1993, o apelo formulado 

pelo Presidente Jacques Delors as empresas no sentido de estas participarem na 

luta contra a exclusao social resultou numa forte mobilizagao e na constituigao de 

redes europeias de empresas. Mais recentemente, em Margo de 2001, o Conselho 

Europeu de Lisboa formulou urn apelo especial ao sentido de responsabilidade 

social do meio empresarial no que toea as melhores praticas em materia de 

aprendizagem ao Iongo da vida, organizagao do trabalho, igualdade de 

oportunidades, inclusao social e desenvolvimento sustentavel", (Comissao das 

Comunidades Europeias, 2001). 

No Brasil essa tendencia tambem ja e uma realidade. A preocupagao 

comega a surgir a partir dos anos 80 atraves de projetos ambientais e principalmente 

de reflorestamento pela empresas produtoras de papel e celulose masse torna mais 

forte e assume maiores proporgoes a partir de 1990 ocasionada pela pressao que 

sofrem de todos os Iadas, governo, consumidores cada vez mais conscientes, 

fornecedores, sociedade, ONG, etc. Sendo assim varios projetos foram surgindo nas 

mais variadas areas sociais, principalmente no foco em que a empresa atua, nao 

impedindo da mesma financiar ou apoiar projetos que nao tenha a ver com sua 

realidade. Geralmente se reunem com os fornecedores e accionistas para definirem 

em qual ambiente social atuar de modo que a imagem institucional que se formara 

seja importante e benefica para todos. Mas a maioria dos empresarios se mobilizam 
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para implantar projetos em comunidades de baixa renda. Dizer que o Brasil ja 

pratica Responsabilidade Social efetivamente nao e uma afirmac;ao de toda correta 

mas esta no caminho certo e na busca para tal. Ainda e precise mais conhecimento 

e divulgac;ao sabre a importancia da pratica social que vise o desenvolvimento 

sustentavel nas mais diversas areas pois os reflexes desses trabalhos sao 

extremamente positives para o pais, para a sociedade e consequentemente para a 

empresa que o tara. lmplementar urn projeto na area social, seja ele qual for nao e 

uma tarefa facile requer muito conhecimento, pratica e know how. De acordo com a 

Comissao das Comunidades Europeias, em seu "Livro Verde"2
, sao varios os fatores 

que motivam esta evoluc;ao para a responsabilidade social pelas empresas, tais 

como: 

• "Novas preocupac;:oes e expectativas dos cidadaos, consumidores, 

autoridades publicas e investidores num contexte de globalizac;:ao e de 

mutac;:ao industrial em larga escala. 

• Criterios sociais que possuem uma influencia crescente sobre as 

decisoes individuais ou institucionais de investimento, tanto na qualidade 

dos consumidores como de investidores. 

• A preocupac;:ao crescente face aos danos provocados no meio 

ambiente pelas atividades economicas. 

• A transparencia gerada nas atividades empresariais pelos meios de 

comunicac;:ao social e pelas modernas tecnologias da informac;:ao e da 

comunicac;:ao." 

Mesmo sendo criado num contexte europeu, o Livro Verde trata de urn 

assunto global, que e a busca de soluc;oes para os problemas sociais, servindo 

certamente para todos os paises, inclusive o Brasil. Pode-se constatar isso quando 

se observa o objetivo estrategico definido em Lisboa e descrita no Livro Verde: 

"Tornar-se na economia baseada no conhecimento mais dinamica e competitiva do 

mundo, capaz de garantir urn crescimento economico sustentavel, com mais e 

melhores empregos, e com maior coesao social." Esse e urn objetivo que serviria 

para qualquer nac;ao, seja a situac;ao s6cio-econ6mica em que ela estiver. Uma 

situac;ao onde todos (governo, cidadaos, empresas publicas e privadas e ONGs) 

2 pvro Verde. Promover urn quadro europeu para a responsabilidade social das empresas.: Livro 
{~rmulado com objetivo de lanc;:ar urn amplo debate quanto as formas de promoc;:ao da 
~f!sponsabilidade social pela Uniao Europeia. 
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trabalham juntos por uma sociedade mais justa e digna para com seus povos. E 

nesse momenta o que se observa eo que se busca e exatamente a movimentac;ao 

de pequenas, medias e grandes empresas em prol desse objetivo. Mesmo que as 

ac;oes de responsabilidade social empresarial ainda sejam incipientes e realizadas 

atraves de iniciativas pontuais, tem-se mostrado determinantes no processo de 

mobilizac;ao da responsabilidade das empresas ao lado das ac;oes sociais 

comunitarias promovidas por organizac;oes nao governamentais. 0 caminho pelo 

desenvolvimento sustentavel e responsabilidade social e tao serio que ja esta se 

tornando uma nova forma de gestao. A "Gestao Social mente Responsavel", que vai 

alem do "Politicamente Correto" e nao significa apenas cumprir a lei. 

No artigo publicado pela pesquisadora Maria Alice Nunes Costa:; pode-se 

verificar esta afirmac;ao: 

"De acordo com a formula classica, a fun9ao do setor privado e realizar sua 

voca9ao natural: gerar dividendos para investidores e acionistas, contribuir 

para o crescimento economico, criar empregos e fornecer bens e servi9os 

~ mercaao. E nao ha nada de errado nisso. desde que na consecu~o de 

suas atividades, as empresas cumpram com as exigencias legais de 

pagamento de impastos e beneffcios trabalhistas, evitem praticas de 

corruoyao e suborno, mantenham auditoria transparente e responsavel de 

seus Iueras. 

A responsabilidade social amplia-se em rela9ao a filantropia na medida em 

que passa a fazer parte da gestao da empresa, com panejamento definido e 

departamentos especificos dentro da empresa para desenvolver os projetos, 

implementa-los e controlar os resultados" 

Aproveitando esse novo modelo de gestao que cresce e difunde a cada 

dia as empresas aproveitam para melhor se posicionarem frente ao mercado 

consumidor. lmplementam em seus planejamentos estrategicos campanhas de 

marketing referente as ac;oes que praticam com a finalidade de serem vistas como 

empresas que praticam o bern, que estao preocupadas com a sociedade e seus 

problemas e nao visam apenas o Iuera. A tendencia mundial dos consumidores e a 

3 Maria Alice Nunes Costa. Artigo "Fazer o bern compensa? Uma reflexao sabre a responsabilidade 
social empresarial" publicado pelo CES - Centro de Estudos Sociais de Coimbra na 73° edi~o de: 
Revista Critica. 
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aquisi9ao de produtos fabricados como minima de responsabilidade. Fabricas que 

utilizam trabalho escravo, que nao fazem reflorestamento, que poluem rios e 

afluentes, exploram o trabalho infantil, etc, serao cada vez mais rejeitadas e 

boicotadas. Essa e a pressao e sele9ao natural que a propria sociedade esta 

come9ando a fazer. 0 problema esta nas empresas que promovem em suas 

campanhas de marketing o titulo de empresas que praticam responsabilidade social, 

quando na verdade nao o fazem, e s6 aproveitam a tendencia utilizando da 

propaganda enganosa. Este e o ponte da legitimidade da responsabilidade social 

que este trabalho tambem pretende analisar. Como ja supracitado, ser socialmente 

responsavel nao se restringe ao cumprimento de todas as obriga9oes legais, implica 

ir mais alem, atraves de urn maier investimento em capital humane, no ambiente e 

nas rela9oes com outras partes interessadas e comunidades locais. 

A pratica da publicidade, das a9oes que foquem nas atividades 

socialmente responsaveis das empresas e a conscientiza9ao do publico consumidor 

a essa questao esta ligada ao marketing social. Ainda com conceitos diversos e com 

ideias variando de autor para autor, o marketing social esta presente e e 

fundamental para o posicionamento que as empresas buscam quando aderem a 

essa nova tendencia. 0 marketing social, tambem tern, como principal objetivo o de 

influenciar urn comportamento coletivo etico em todas as frentes relacionadas ao 

social. Promover a conscientiza9ao universal a respeito dos mais diversos 

problemas sociais e gerar conhecimento a respeito de todos os fates relacionados a 

essa situa9ao. Alem de ser uma pratica utilizada, na maioria das vezes, pelas 

empresas afim de se posicionarem melhor, o marketing social tambem existe para 

promover a educa9ao, buscar estrategias e praticas que estejam relacionadas ao 

bern estar social que uma empresa possa oferecer a sua sociedade. Resumi-lo 

apenas as a9oes empresariais e de posicionamento de mercado e banaliza-lo de 

forma crua e grotesca. Este e urn cuidado que os profissionais da area e a mldia tern 

que ter para nao transformarem o marketing social em urn modismo atual que logo 

sera substituldo par outre tipo de gestae. Como define Philip Kotler", "o marketing 

social esta ligado ao emprego de princlpios e tecnicas de marketing para a 

promo9ao de uma causa, ideia ou comportamento social". 

4 Philip Kotler. Marketing Management. Edi<;ao n° 11. Upper Saddle River: Prentice-Hall International, 
2003. 
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3. CAPiTULO I 

Neste capitulo serao apresentados e confrontados os mais variados 

conceitos de diversos autores sabre responsabilidade social, marketing e per fim 

marketing social, buscando a origem hist6rica de cada urn deles ate os dias de hoje. 

3.1 CONCEITOS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL 

0 conceito de responsabilidade social da empresa teve origem e inicio 

nos anos sessenta, nos EUA. "A medida que as empresas foram crescendo e 

aumentando o seu poder, aumentou tambem o reconhecimento do seu impacto na 

sociedade" (Ana Sofia, 2003). Toda sociedade come<;a a debater os problemas 

sociais empolgados pela midia e pelos meios politicos. Antes disso, muito 

dificilmente o assunto era tratado, ou sequer havia consciencia sabre uma empresas 

praticar responsabilidade social. 

Case hist6rico: 

:-4os EUA ocorreu um epis6dio emblematico quanta a responsabilidade 

social das empresas: o julgamento na justiya americana do caso Dodge 

versus Ford. Henry Ford, presidente e acionista majoritario, decidiu, em 

1916, nao distribuir parte dos dividendos esperados, revertendo-os para a 

realizayao de objetivos sociais, como aumento de salaries e aplicayao em 

um fundo de reserva para a reduyao esperada de receitas devido ao corte 

nos preyos de carros. Ford agiu contrariando interesses de um grupo de 

acionistas, como John e Horace Dodge. A Suprema Corte de Michigan se 

posicionou a favor dos Dodge, justificando que a corporayao existe para 

beneficia de seus acionistas e que diretores corporativos tern livre arbitrio 

apenas quanta aos meios para se alcanyar tal fim, nao podendo usar os 

Iueras para outros fins". (Ashley eta/, 2000) 

Este e urn exemplo de como, antigamente, tude era voltado e favorecido 

apenas para os capitalistas e que a empresa existia apenas para dar lucre. Nao que 

hoje este objetivo tenha se extinguido, mas sim se expandiu abrangendo outras 

areas e vertentes, assim como o lade social. Este tipo de visao, supracitado no case 

Dodge versus Ford, esta dentro da Visao Classica da literatura sabre a 

responsabilidade social. Neste tipo de visao, de acordo com Milton Friedman (1963), 
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e defendido que a (mica responsabilidade da empresa e para com os seus 

proprietaries e acionistas e consiste na maximiza<;ao do lucre. A visao classica 

defende que as empresas devem procurar maximizar os Iueras agindo de forma 

legal, observando as normas e promovendo urn mercado de livre concorrencia, sem 

fraudes, enganos e corrup<;ao. Considera que os gestores e empresarios nao estao 

num papel em que devem avaliar os problemas sociais, pais esta questao os 

transcende e que se algum gestor utilizar recursos da empresas para tentar resolver 

uma determinada questao social, ele estara realizando urn bern social pessoal, 

prejudicando, dessa forma, os shareholders5 da empresa, empregados e clientes. 

Nessa visao as questoes sociais vao alem das responsabilidades da 

empresa, pais estas devem focar na produ<;ao dos seus bens e servi<;os. Toda 

resolu<;ao dos problemas sociais e de competencia de entidades governamentais, ou 

de organiza<;oes nao governamentais com fins filantr6picos, as ONGs. Mas essa 

visao, por apresentar algumas limita<;oes foi alva de diversas criticas, dentre elas a 

de que as empresas tern o dever moral de prevenir e corrigir qualquer dane que 

causem na sociedade, independentemente de estar ou nao referido nas leis e 

normas que a regem. Outra visao de responsabilidade social e a teoria dos 

stakeholders6
, que defende que todos tern urn papel importante para a empresa. Os 

acionistas investem capital, os trabalhadores oferecem as suas competencias e 

energia, os fornecedores proporcionam as materias, os clientes comprar os produtos. 

Dessa forma cabe ao gestor a fun<;ao de equilibrar os diferentes interesses na 

empresa agindo de maneira responsavel para com os diversos publicos com quem 

se relaciona. 

A responsabilidade social esta intimamente ligada com outras duas 

formas de responsabilidade: a responsabilidade econ6mica, onde a empresa precisa 

produzir bens ou servi<;os que satisfa<;am as necessidades do cliente, com a 

finalidade de obter lucre, e a responsabilidade legal, em que a empresa atua e 

trabalha respeitando o que esta prescrito na Lei. 

-~__ionista de uma empresa. 
6 Todas entidades, direta ou indiretamente, ligadas a uma empresa. Acionistas, trabalhadores, 
gestores, clientes, fornecedores, organizayoes sondicais, governo, sociedade, entre outros. 

,r;_ 
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De acordo com a Comissao das Comunidades Europeias, 2001, "A 

responsabilidade social das empresas e, essencialmente, urn conceito segundo o 

qual as empresas decidem, numa base voluntaria, contribuir para uma sociedade 

rna is justa e para urn ambiente rna is limpo". Outra definic;ao citada num seminarioi 

na Europa diz que "a responsabilidade social das empresas nao corresponde 

apenas a solicitac;oes da comunidade. Ela integra-se com frequencia na defesa dos 

interesses econ6micos das pr6prias empresas, vistas numa perspectiva de Iongo 

prazo, e as vezes ate de curta prazo." 0 Institute Ethos tern a seguinte defesa a 

respeito da Responsabilidade Social Empresarial: 

"E uma forma de conduzir os neg6cios que torna a empresa parceira e co­

responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa "socialmente 

responsavel" e aquela que possui a capacidade de ouvir os interesses das 

diferentes partes (acionistas, funcionarios, prestadores de servi9o, 

fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio ambiente) e 

conseguir incorpora-les ao planejamento de suas atividades, buscando 

atender as demandas de todos, nao apenas dos acionistas ou 

proprietaries." 

0 SEBRAE (Servic;o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) 

relaciona RSE a "com a etica e a transparencia na gestae dos neg6cios e deve 

refletir-se nas decisoes cotidianas que podem causar impactos na sociedade, no 

meio ambiente e no futuro dos pr6prios neg6cios". 

0 conceito de responsabilidade social das empresas ainda nao e muito 

clara. Esta ligado a muitos pontes diferentes abrangendo as mais variadas situac;oes. 

Par sua complexidade e enorme abrangencia surgem diversas teorias onde nao 

existe ainda o que e correto ou incorreto mas apenas conceitos mais elaborados e 

mais pr6ximos da realidade e conceitos menos elaborados e mais pontuais, ditados 

sabre alguns pontes especificos das empresas. 

7 Seminario: A Responsabilidade Social das Empresas. Conselho Economico e Social - Europa. 
8 SER: Responsbilidade Social Empresarial. 
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3.2 CONCEITOS DE MARKETING 

A palavra marketing deriva do latin "mercare", que era o ato de 

comercializar produtos na antiga Roma. Como tudo antigamente era vendido e 

comprado nao era preciso urn esforc;o adicional de vendas. Outro fato e que as 

pessoas compravam aquila que lhe era oferecido, afim apenas de saciar suas 

necessidades, portanto, o marketing era desnecessario. Foi nos Estados Unidos, o 

"corac;ao" do capitalismo, por volta de 1940, que o marketing teve inlcio e desde 

entao s6 evoluiu. E a partir dar os Estados Unidos sao os que mais se sobressaem 

nessa area. 0 marketing vern evoluindo saindo do foco do produto para focar 

diretamente no cliente. A ideia nao e melhorar o produto e oferecer ao cliente, mas 

sim fazer com que o produto tenha as caracterlsticas que o cliente deseja. 

Breve evoluc;ao segundo Marcos Cobra, 2002: 

1 A era da producao: Ate meados de 1925 mutias empresas do Oeste 

2-:.:mpeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela produc;ao. Tudo 

que produzia era vendido. 

2 A era da venda: Entre 1925 e 1950, a preocupac;ao era com o 

escoamento dos excedentes de produc;ao. As empresas comec;aram a 

anuncias seus produtos, na expectativa que os consumidores abririam suas 

portas para receber os vendedores. 

3 A era do marketing: Ap6s a Segunda Guerra Mundial, surge nos Estados 

Unidos a populac;ao denominada "baby boomer". Com a volta dos soldados 

da Segunda Guerra Mundial, nascem muitas crianc;as, fato animador do 

mercado de fraldas, alimentos infantis, medicamentos, etc. Logo ap6s, ha 

uma outra explosao, a dos "teenagers" - adolescentes avidos por consumir. 

4 A era do marketing digital: A Internet eo comercio eletronico. Consome­

se praticamente de tudo atraves do computador. 

No Brasil a ideia de marketing surgiu apenas em 1954 quando a pioneira 

Escola de Administrac;ao de Empresas de Sao Paulo (EAESP), da Fundac;ao Getulio 

Vargas, implantou o curso de marketing em seu curricula, porem com o nome 

adaptado e aportuguesado para "mercadologia". Outras universidades logo seguiram 

essa tendencia e a partir de 1990 a propria Escola de Administrac;ao de Empresas 
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de Sao Paulo (EAESP), abandonando o neologismo, adotou o termo marketing, que 

ja ganhava forc;a nessa epoca. 

Ate meados da decada de 60 muitos profissionais ja iniciavam seus 

trabalhos com marketing em grandes empresas, geralmente multinacionais, porem 

quem comandava e respondia por essa area ainda era o gestor comercial. Ja na 

decada de 70 os profissionais formados pelas grandes universidades no Brasil foram 

adotando cargos de chefia na area de marketing. Foram estes, anos marcantes para 

o marketing brasileiro. 

Definir marketing com exatidao e praticamente impossfvel ja que nao 

existe uma definic;ao mais correta que outra. 0 marketing e urn conceito que deve 

ser incorporado em toda gestao. E uma ciencia e ao mesmo tempo uma arte. 

Trabalha com dados tecnicos e com a criatividade sempre visando melhorias 

comerciais com foco no mercado consumidor. 0 marketing tern sempre a pretensao 

de buscar soluc;oes praticas e eficazes que satisfac;am as necessidades do 

consumidor, gere resultados financeiros para a empresa, e erie condic;oes para a 

produc;ao a baixo custo. 

De acordo com a American Marketing Association, "marketing e o 

desempenho das atividades que dirigem o fluxo de bens e servic;os do produtor ao 

consumidor. E o processo de planejamento e execuc;ao de criac;ao, estabelecimento 

de prec;o, promoc;ao e distribuic;ao de ideias, produtos e servic;os para criar 

intercambios que irao satisfazer as necessidades do indivfduo e da organizac;ao". 

Peter Drucker, 1992, apresenta uma definic;ao mais direta quando diz que "marketing 

e todo o empreendimento do ponto de vista do consumidor". Philip Kotler, 2003, 

conceitua o marketing como sendo "a analise, o planejamento, a implementac;ao e o 

controle de programas e/ou projetos formulados para propiciar trocas voluntarias de 

valores com mercado-alvo, com o prop6sito de atingir objetivos operacionais 

concretes". 

Se cruzar todos os conceitos pode-se observar que o objetivo sempre 

recai sabre o consumidor. 0 objetivo do marketing esta focado no consumidor, mas 

para alcanc;ar a satisfac;ao e fidelizac;ao do cliente e preciso uma analise e urn 

planejamento integrado com todas as func;oes da empresa. A base do marketing e 
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definida pelos 4 P's: Produto, Prec;o, Prac;a (Distribuic;ao) e Promoc;ao. 0 marketing 

passa por todo esse processo desde a concepc;ao e produc;ao do produto ou servic;o, 

passando pela formulac;ao do prec;o, ate a sua distribuic;ao no mercado consumidor e 

sua promoc;ao, divulgac;ao. 

3.3 CONCEITOS DE MARKETING SOCIAL 

0 marketing social, como ja dito, nao possui uma definic;ao clara e 

objetiva. E uma vertente do marketing onde atua em uma determinada e especifica 

area, porem com os mesmos fundamentos basicos da sua origem. A questao e que 

o marketing social nao tern urn produto para ser trabalhado ja que seu objetivo e a 

transformac;ao social, pela mudanc;a de valor. 

Surge como crescimento do Terceiro Setor e sua profissionalizac;ao que, 

pouco a pouco, as modernas tecnicas de gestae foram sendo incorporadas a area 

social. Toda o trabalho social que era dito praticado, fundamentado apenas nas boas 

intenc;oes foi perdendo a credibilidade e o espac;o. A sociedade comec;ou a buscar e 

cobrar resultados concretes, obtidos atraves de planejamentos reais e objetivos, foi 

entao que as tecnicas de marketing foram se integrando a area social. As empresas 

e a sociedade, analisando a fraqueza do estado em resolver todos os problemas 

sociais existentes comec;am a trabalhar de forma organizada. Para Kotler, 2003, o 

"marketing social e urn dos novas desenvolvimentos promissores, pelos quais se 

espera aumentar a eficacia de agentes sociais de mudanc;a, no sentido de 

proporcionar as mudanc;as sociais desejadas". 

Sao varies e muito recentes os conceitos de marketing social no Brasil e 

ate mesmo no mundo. Fernando Credidio9 define o "marketing social como sendo 

uma ferramenta de planejamento e execuc;ao de programas desenvolvidos para a 

promoc;ao de mudanc;a social, mediante o emprego dos conceitos do marketing 

comercial". 

9 Fernando Credidio e comunicador e empreendedor social, p6s-graduado em comunica9ao e 
marketing e presidente da organiza9ao nao-governamental Parceiros da Vida, a primeira do pais 
especializada em comunica9ao de marketing para o terceiro setor e na gestao da area de 
responsabilidade social e investimento social de empresas que adotam praticas e politicas de 
cidadania corporativa. 
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Outros conceitos de grandes autores sao: 

"Os programas baseados no marketing social sao trabalhos cuidadosos de 

pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando­

te os rocos de resistencia a uma mudanga (comportamental) e, entao, 

definindo um planejamento de apresenta9ao das ideias, de formula9ao 

das propostas e de prepara9ao da estrutura necessaria para dar 

sustenta9ao a campanha". (Gil Nuno Vaz, 1995) 

"Marketing social e a modalidade de a9ao mercadol6gica institucional que 

tern como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as 

carencias da sociedade relacionadas principalmente as questoes de higiene 

e saude publica, de trabalho, educa9ao, habita9ao, transportes e nutri9ao". 

(Gil Nuno Vaz, 1995) 

"Marketing social e uma estrategia de mudan9a de comportamento. Ele 

combina os melhores elementos das abordagens tradicionais da mudan9a 

social num esquema integrado de planejamento e a9ao, alem de aproveitar 

os avan9os na tecnologia das comunica9oes e na capacidade do 

marketing". (Philip Kotler e Eduardo Roberto, 1992) 

"0 termo marketing social apareceu pela primeira em 1971, para descrever 

o uso de principios e tecnicas de marketing para a promo9ao de uma causa, 

ideia ou comportamento social. Desde entao, passou a significar uma 

tecnologia de gestao da mudanya social, associada ao projeto, implanta9ao 

e controle de programas voltados para o aumento da disposi9ao de 

aceita9ao de uma ideia ou pratica social em um ou mais grupos de 

adotantes escolhidos como alvo". (Philip Kotler e Eduardo Roberto, 1992) 

Se analisar e observar, cada conceito vai ao ponto onde diz que o 

marketing social e uma ferramenta que ajuda e auxilia na solu~ao dos problemas 

sociais com os quais a sociedade se depara todos os dias. Nao se limita a dizer que 

serve apenas para divulgar e fazer campanhas referentes aos projetos e programas 

desenvolvidos por ONGs e empresas socialmente responsaveis. 
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4. CAPiTULO II 

0 capitulo dois tern a intenc;ao de se aprofundar no assunto da 

responsabilidade social, trabalhando os aspectos que realmente tornariam legitima a 

gestae de uma empresa que pratica a Responsabilidade Social. A ideia e tentar 

mostrar os caminhos para que este objetivo se concretize assim como exemplos 

praticos ja existentes. 

4.1 A LEGITIMIDADE DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL 

Jorge Sampaio, 2005, afirma que "a economia visa a prevenc;ao e a 

soluc;ao de problemas sociais". Nesta afirmac;ao ele quer dizer que a 

responsabilidade social esta intimamente ligada com os objetivos econ6micos em 

sua regra geral. Logo em seguida ele completa com o seguinte posicionamento: 

"Este e o primeiro patamar para a responsabilidade social das empresas. Nao 

existindo ele, ficam prejudicadas nao s6 aquela prevenc;ao e soluc;ao mas tambem a 

propria autenticidade e dignidade da empresa e da economia."10 

E diffcil falar em legitimidade quando os conceitos e praticas sabre a 

gestae da responsabilidade social ainda estao sendo estudados e analisados. 0 

termo ainda e muito recente vista que teve inlcio no Brasil efetivamente a partir des 

anos 90. Os problemas sociais sempre existiram de fate e toda sociedade, como 

qualquer outre organismo, apresenta aspectos normais e patol6gicos, ou seja, 

saudaveis e doentios. Atualmente pode-se afirmar que varias patologias afetam o 

Brasil como a rna distribuic;ao de renda, feme, miseria, degradac;ao ambiental, 

desemprego, saude publica em pessima situac;ao, corrupc;ao, educac;ao inadequada, 

etc. Do mesmo modo sempre existiram agentes que lutam pelas mudanc;as sociais, 

porem em menor escala ja que eram abafados e intimidados pela ditadura vigente 

no pals nas decadas anteriores. 

Ap6s a ditadura e a reconquista da liberdade de expressao os cidadaos 

comec;aram a buscar seus direitos e a lutar pelas melhorias da sociedade assim 

10 Jorge Sampaio. Ex-presidente da republica de Portugal em artigo na revista Cadernos de Economia. 
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como tambem iniciaram uma cobran<;a junto aqueles com maior poder e dinheiro, os 

empresarios. Como supracitado, a partir dos anos 90 as empresas comec;am a ouvir 

o termo Responsabilidade Social, iniciando urn pensamento mais critico a esse 

respeito. 

De acordo com o site Terceiro Setor 11 a organizac;ao da sociedade e 

constituida por tres setores: 

1. 0 Primeiro Setor corresponde a emana9ao da vontade popular, pelo voto, 

que confere o poder ao govemo; 

2. 0 Segundo Setor corresponde a livre iniciativa, que opera o mercado, 

define a agenda economica usando o Iuera como instrumento; 

3. 0 Terceiro Setor corresponde as institui9oes com preocupa9oes e 

praticas sociais, sem fins lucrativos, que geram bens e servi9os de carater 

publico, tais como: ONGs, institui9oes religiosas, clubes de servi9os, 

entidades beneficentes, centros sociais, organiza9oes de voluntariado etc. 

Em primeira instancia temos o governo (primeiro setor) como o 

responsavel pela soluc;ao dos problemas sociais, onde este deveria por si s6 garantir 

e manter os direitos fundamentais basicos de cada cidadao. Mas sabendo da 

dificuldade e carencia do governo, e nao podendo mais esperar, a sociedade 

comec;a a se mobilizar criando organizac;oes civis nao governamentais (terceiro 

setor), sem fins lucrativos e cada qual com seu objetivo, sempre voltado para o bern 

da comunidade e do meio ambiente. As empresas (segundo setor) acabam tambem 

por ingressar neste meio, comec;ando com o desprendimento do paradigma que a 

empresa existe com a (mica e exclusiva finalidade de obter lucro para si e para seus 

acionistas. Dessa forma cria-se urn relacionamento entre os tres setores agindo em 

parceria. 

No inicio o unico objetivo da empresa para com esse meio e o 

posicionamento de sua imagem, onde a marca se vincula a uma causa social 

melhorando assim a visao do mercado consumidor para com a empresa. Comec;ou 

entao, o uso da pratica social empresarial como uma forma de estrategia de 

marketing, visto que a tendencia e a de consumidores mais exigentes e direcionados 

11 Fonte: http://www.terceirosetor.org.br 
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a dar mais importancia e preferencia aquelas empresas que se preocupam com o 

meio ambiente e com o desenvolvimento da sociedade em que atua. Mas a 

Responsabilidade Social Empresarial vai muito mais alem da filantropia, onde a agao 

e pontual e, neste caso, com urn objetivo mercadol6gico e de posicionamento para a 

empresa. Observe quadro a seguir para entao conhecer todos todos os campos de 

atuagao em que a Responsabilidade Social esta envolvido: 
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FIGURA 01 - Dimensoes da Responsabilidade Social12 

12 Fonte: MENDON<;A, R. R. S. As dimensoes da responsabilidade social: uma proposta de 
instrumento para avaliagao. httg://vvv·/V'/. ethos. org. br. htm 
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Quanta a dimensao externa, a responsabilidade social de uma empresa 

ultrapassa a sua propria esfera e estende-se a comunidade local, envolvendo, para 

alem dos trabalhadores e acionistas, urn vasto espectro de outras partes 

interessadas: parceiros comerciais e fornecedores, clientes, autoridades publicas e 

ONG que exercem a sua atividade junto das comunidades locais ou no dominic do 

ambiente. 

Ve-se entao, atraves deste quadro que para uma empresa que pretende 

adotar em sua gestae urn modele de responsabilidade social ela inicialmente devera 

se organizar internamente, pais os envolvidos sao muitos e os principios e conceitos 

de toda organizac;ao ira se modificar, pais passarao a trabalhar com objetivos mais 

amplos, indo alem da produc;ao e da venda. 

A responsabilidade social nao cabe apenas as grandes empresas, sendo 

possivel a adoc;ao desse novo conceito desde a micro e pequena empresa ate as 

multinacionais. Mas mesmo assim e precise muito trabalho e dedicac;ao para se 

trabalhar com sucesso a responsabilidade social. 

0 Institute Ethos de Empresas e Responsabilidade Social e o Sebrae 

(Servic;o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) criaram urn manual 

com o intuito de promover o desenvolvimento da forc;a social entre as micro e 

pequenas empresas. De acordo com as duas instituic;oes: 

"A pequena empresa que adota as filosofias e praticas da RSE tende a ter 

uma gestao mais consciente e maior clareza quanto a propria missao. 

Consegue urn melhor ambiente de trabalho, com maior comprometimento 

de seus funcionarios, rela9oes mais consistentes com seus fomecedores e 

clientes e melhor imagem na comunidade. Tudo isso contribui para a 

permanencia e crescimento, diminuindo o risco da mortalidade, que 

costuma ser alto entre os novos neg6cios." 

Continua ainda afirmando que quando se assume uma "postura 

comprometida com a responsabilidade social empresarial, micro e pequenos 

empreendedores tornam-se agentes de uma profunda mudanc;a cultural, 

contribuindo para a construc;ao de uma sociedade mais justa e solidaria". 
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0 interessante deste manual e o fato de ser voltado para micro e 

pequenos empresarios mas que de certa forma serve para todos, pais parte dos 

fundamentos base da Responsabilidade Social Empresarial, sendo eles: 

• Valores e Transparencia 

• Publico lnterno 

• Meio Ambiente 

• Fornecedores 

• Consumidores e Clientes 

• Comunidade 

• Governo e Sociedade 

4.2 MANUAL - RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL PARA MICRO E 

PEQUENAS EMPRESAS 

Seguindo o manual Responsabilidade Social Empresarial para Micro e 

Pequenas Empresas criado pelo Institute Ethos e pelo Sebrae sera mostrado, de 

forma detalhada, cada tema com o objetivo de apresentar as formas de gestao de 

uma empresa socialmente responsavel. Acaba par ser uma fonte de dicas e 

informac;oes simples e possiveis de alcanc;ar se houver urn planejamento minima 

necessaria. 

4.2.1 Valores e Transparencia 

Trabalhar com transparencia mantendo a coerencia entre o discurso e a 

pratica. ldentificar e adotar valores eticos que determinarao a forma pela qual o 

empresario administrara as neg6cios. A criac;ao de uma missao a qual seguir e 

fundamental pais a missao contem as valores da empresa assim como a sua cultura. 

Atraves da missao se define tambem as estrategias e as metas. 0 envolvimento dos 

empregados na definic;ao da missao e importante para que desde o principia eles 

absorvam essa mudanc;a. 
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A adogao de urn c6digo de etica do empreendimento se faz necessaria 

para a condugao socialmente responsavel des neg6cios ja que ele determina a 

forma pela qual os gestores administrarao os neg6cios. De acordo com o Sebra e 

Institute Ethos, urn c6digo de etica bern elaborado ajuda nas seguintes questoes: 

• "Desenvolver relagoes s61idas com os fornecedores, clientes e outros 

parceiros; 

• Reduzir o numero de processes legais; 

• Negociar conflitos de interesse; e 

• Assegurar o cumprimento das leis." 

0 conhecimento e pratica da Declaragao Universal des Direitos Humanos, 

na qual estabelece os direitos de todas as pessoas, e fundamental no ambito 

empresarial, pais trata de varies temas, inclusive os relatives ao trabalho infantil, 

trabalho forgado (escravo), liberdade de associagao, preconceitos discriminat6rios, 

saude e seguranga. 

Urn exemplo de empresa que tern em seus principios a etica aliada a 

transparencia e a Editora Palavra Magica conforme pode-se verificar no exemplo a 

seguir: 

"A Palavra Magica, editora de livros localizada em Ribeirao Preto (SP), 

assumiu a postura de pequena empresa-cidada em 1995. De Ia pra ca, 

cerca de 200 mil crian9as e adolescentes foram beneficiados por seus 

programas e a96es sociais. Em 1999, a editora criou a Funda9Bo Palavra 

Magica, responsavel por projetos e a96es sociais que, entre outros 

resultados, doou mais de 150 millivros na regiao. 

A postura socialmente responsavel esta incorporada a empresa. Valores 

como etica, transparencia, lealadade e qualidade estao presentes tanto nos 

produtos da editora como no processo de sele9ao e na gestao da empresa, 

que semanalmente reline a equipe para debater problemas, rumos e 

diretrizes, ou mesmo para decidir sabre a recusa de clientes que assumam 

uma postura social nao-responsavel. 
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Uma das primeiras empresas brasileiras a publicar, nos anos 1990, seu 

balan9o social em jornais de circulac;ao nacional, a Palavra Magica, 

conquistou o Premia Valor Social (Ethos-Valor Economico), o Premia Maua 

(Sebrae-Gazera Mercantil) e o Premia Balanc;o Social, conferido em 2002 

por varias entidades brasileiras." (Sebrae, 2003) 

A rela9ao patrao versus empregado sempre foi uma questao delicada 

quando o assunto e responsabilidade social ja que para alcan9ar efetivamente este 

titulo a empresa deve valorizar e respeitar seus funcionarios. Respeitar e 

comprometer-se com as direitos trabalhistas (pagamento dos salaries em dia, 

recolher FGTS- Fundo de Garantira do Tempo de Servi9o, conceder beneffcios de 

acordo com a legisla9ao, etc) nao faz uma empresa ser socialmente responsavel 

sendo que essas a9oes sao obriga9oes do empregador. E preciso ir alem e fazer 

mais pelos funcionarios. 

Veja, a seguir, algumas praticas faceis de serem adotadas e que 

contribuem para a valoriza9ao dos empregados e funcionarios. 

• Abertura e incentivo a novas ideias e comentarios: Criar urn 

ambiente aberto e com a devida liberdade acaba par incentivar as 

funcionarios a trazerem novas ideias e opinioes a respeito da empresa. 

Quem realmente conhece as problemas a respeito de cada area sao as 

pr6prios empregados e geralmente as mesmos possuem dicas e solu9oes 

praticas para pequenos a grandes problemas que geram mudan9as 

significativas. Alem de que, sea solicita9ao do empregado for aceita ele 

se sentira mais integrado e seu rendimento tende a aumentar, pais 

adquirira o sentimento de que faz parte da empresa. 

• Diversidade: A diferen9a cultural, etnica, racial, etc, sempre vern 

acompanhada par experiencias e perspectivas novas o que pode 

contribuir para o crescimento cultural da empresa. A contrata9ao de 

pessoas com dificuldades sociais, ex-presidiarios, desempregados, 
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mulheres, portadores de deficiencia, tambem e interessante para manter 

essa diversidade, alem de que a empresa estara contribuindo para a 

diminui~ao do desemprego de certos segmentos da sociedade. 

• Desenvolvimento Profissional: 0 estfmulo aos funcionarios a 

constante educa~ao visando a progressao profissional dos mesmos 

tambem faz parte de uma atitude socialmente responsavel. Portanto e 

preciso oferecer as devidas condi~oes tais como, sempre que possivel, 

autorizar a realiza~ao do curso durante o horario de trabalho, subsidiar os 

custos de cursos profissionalizantes ou parte deles, conceder uma 

recompensa para os que obtiverem uma certifica~ao, gradua~ao ou 

atingirem qualquer outro objetivo educacional. 

• Delega~io de Poderes: Definir metar e proporcionar espa~o e 

abertura para que os pr6prios funcionarios alcance-as funciona como 

estimulo para o trabalho em equipe e consequentemente tomem as 

decisoes mais adequadas. Novamente, alem de contribuir para o born 

ambiente de trabalho, ira gerar mais comprometimento por parte de toda 

equipe. 

• Gestio Participativa: E importante que os funcionarios tenham 

conhecimento, mesmo uma maneira mais simplificada, dos resultados 

financeiros da empresa. Entendendo o funcionamento e os lucros e 

perdas, poderao se esfor~ar para a contribui~ao na redu~ao dos custos e 

aumento das receitas. 

• Remunera~io e incentivo: Existem varios programas de participa~ao 

nos lucros que uma empresa pode adotar, porem, caso a o gestor queira 

implementar este tipo de incentive, o mais interessante e criar seu proprio 

esquema de divisao. Cada organizac;ao tern suas particularidades que 

devem ser levadas em conta. Aqui novamente, se houver a possibilidade, 

pode-se contar com a ajuda de alguns colaboradores de areas diferentes, 

na qual, ajudarao na defini~ao das metas e objetivos a se alcan~ar. 
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• Demissoes: Existe urn expressao chamada Turn Over que se 

caracteriza pela quantidade de contratagoes e demissoes geradas numa 

empresa num determinado periodo de tempo. Se o turn over e alto, 

significa que a e grande a quantidade de funcionarios que se demitem ou 

sao demitidos num curta espago de tempo. Se acontece o contrario diz-se 

que o turn over e baixo. Para evitar as demissoes deve-se estudar todas 

as alternativas que possam ser responsaveis pelo acontecimento e proper 

meios para a diminuigao do turn over, tais como, treinamentos, troca de 

fungoes para melhor adaptagao, tratamento dos funcionarios com 

dignidade e respeito, etc. Se a demissao e indispensavel, tem-se que, no 

minima, proporcionar meios para ajuda-los a conquistar urn novo trabalho. 

No caso de novas funcionarios admitidos, a criagao e a distribuigao de urn 

guia de informagoes sabre a empresa podera ser uma ferramenta 

bastante util. 

• Trabalho e Familia: 0 gestor precisa ter em mente que deve preservar 

a sua familia assim como a dos seus empregados, faz-se necessaria 

entao estabelecer metas que nao interfiram na vida pessoal e familiar dos 

mesmos. Prolongamentos do expediente de trabalho, eventos obrigat6rios 

durante o horario de almogo, reunioes fora do horario normal de trabalho 

e viagens sem aviso previa sao algumas formas de esforgos que o 

funcionario devera fazer prejudicando sua vida pessoal. Se nao houver 

outra opgao recomenda-se urn tipo de compensagao. 

• Saude e Bem Estar: Se possivel, oferecer aos funcionarios e a seus 

familiares a oportunidade de se submeterem a exames gerais de saude e 

peri6dicos: pesagem, verificagao de pressao, exames laboratoriais, etc., 

devidamente avaliados por urn clinico geral. Enfim, mostrar-se 

preocupado com o funcionario assim como gostaria que ele se 

preocupasse com a "saude" da empresa. 

Urn exemplo pratico adotados por muitas empresas e o jornal interne 

onde circula todas informagoes da empresa assim como pode ser usado 

para divulgar e estimular habitos de vida saudaveis, como tambem a 

pratica de exercicios fisicos. 
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Eliminar o fumo do ambiente de trabalho (onde normalmente se 

encontram para fumar nos intervalos e no interior dos veiculos) e hoje 

uma restri<;ao quase universal e contribui para o abandono do vicio assim 

como evita a exposi<;ao dos nao fumantes ao fumo passive. 

De acordo com o Manual RSE (Sebrae e Ethos) esta compravado que a 

qualidade do ar em ambientes de trabalhos internes e quase sempre pior 

que a qualidade do ar nos ambientes externos, possibilitando causas de 

resfriados e outras doen<;as. Portanto, e obriga<;ao da empresa certificar­

se de que todo o sistema de ventila<;ao da empresa vern sendo 

inspecionado e limpo a intervalos regulares, ou contratar quem o fa<;a, 

• Descanco: E comum entre as empresas, que se preocupam com o 

bern estar dos seus funcionarios, estabelecer horarios de pausa e 

descanso durante o horario de trabalho. Nesses minutes destinados ao 

relaxamento pode-se criar alguns exercicios como ginastica de 

alongamento, dinamicas em grupo para descontrair, ou simplesmente 

deixar os empregados a vontade para reorganizarem seus pensamentos. 

Essa pausa ou tempo de descanso pode ser vista como urn desperdicio 

de tempo e dinheiro par alguns empresarios, mas de fato, o que acontece 

e o contrario, assim como, aumento do rendimento do trabalho, 

diminui<;ao de casas de LER (lesao par esfor<;os repetitivos), 

comprometimento par parte do funcionario (que se sentira cuidado pela 

empresa), etc. 

Exemplo de empresa que apostou no publico interne obtendo exito com a 

inser<;ao social pode ser observado logo a seguir com a Laffriollee Sobremesas: 

"Um ambiente de trabalho com pessoas de todos os grupos sociais, pode 

ser a chave do sucesso do micro e pequeno empresario. A Laffriollee 

Sobremesas, por exemplo, resolveu apostar em pessoas que queriam 

mostrar que podiam veneer no ambiente dos neg6cios. 

Em 1994, contratou a primeira pessoa com deficiemcia: uma senhora com 

problemas de audigao. Os resultados foram tao estimulantes que a empresa 

desenvolveu um programa ample para a contratagao e o aperfegoamento 

profissional de portadores de deficiencia. 
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Sediada em Sao Paulo, a Laffriollee produz sobremesas para cerca de 2 mil 

estabelecimentos como restaurantes, cafes, padarias e redes de refeic;oes 

rapidas. Atualmente, dos 80 funcionarios, 1 0% sao portadores de 

deficiencia mental e auditiva. Alem disso, a empresa investe na educac;ao 

dos funcionarios e de seus filhos, fornecendo balsas de estudo e material 

escolar, combate o trabalho infantil e nao utiliza produtos que causem 

impacto negative ao meio ambiente. 

Em 1998, foi indicada pelo Sebrae/SP como empresa de Qualidade Total, 

pela politica de responsabilidade social implantada e por seu trabalho de 

inserc;ao das pessoas com deficiencia no processo auditive. E, em 2001, o 

jomal Valor Economico conferiu a administrac;ao da empresa, fundamentado 

no exercicio da responsabilidade social, o Prermio Valor Social, promovido 

pelo peri6dico." (Sebra, 2003} 

4.2.3 Meio Ambiente 

Assim como todos os outros itens relacionados a RES13
, o meio ambiente 

tambem precisa ser levado em conta por qualquer empresa, pois todas utilizam 

algum tipo de materia prima em sua produc;ao ou em sua rotina diaria de expediente. 

A seguir sera destacado dicas e informac;oes sobre como agir em prol da 

responsabilidade ambiental, afim de evitar o desperdlcio (energia, materisas-primas 

em geral, agua) e reduzir as agressoes ao meio ambiente. 

• Politica e Opera~oes: Assim como urn c6digo de etica os gestores 

podem estabelecer compromissos e padroes ambientais para seguirem, 

incluindo metas formais. Alem do comprometimento com a legislac;ao 

vigente, sempre que posslvel, as empresas devem fazer mais, indo alem 

do que e estabelecido por lei. Fazer, constantemente, e analisar balanc;os 

do impacto ambiental provocado "em termo dos rercusos naturais usados 

(agua, energia eletrica, esgoto), produc;ao de reslduos (lixo nao 

degradavel, embalagens, emissao de gases por velculose escolha de 

materiais consumidos (papel, tintas, produtos qulmicos), tambem e mais 

uma forma eficiente de comprometimento como meio ambiente"14
. 

13 Responsabilidade Social Empresarial 
14 Sebrae e lntituto Ethos, 2003. 
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• Departamento de Compras: Estabele9a criterios s6cio-ambientais 

para as compras adquirindo produtos de fornecedores socialmente 

responsaveis. Cabe tambem, o papel de despertar o interesse nos 

fornecedores a politica ambiental de sua empresa. 

• Motiva~io dos funcionarios: lncentivar os funcionarios a buscarem 

alternativas para evitar o desperdlcio e as praticas poluentes funciona 

como mais urn ponte motivador. Premiar e nomear esses empregados, 

que demonstrarem maier compromisso com a causa, cria urn vinculo 

fazendo com que estejam sempre ativos e transforma-os em agentes que 

sempre lutarao par esse objetivo. 

• Consumo de papel: 0 papel e, na maioria das empresas, o maier lixo 

produzido. Sempre que posslvel, as empresas precisam procurar praticas 

e meios para diminuir a utiliza9ao do mesmo, ou entao criar uma cultura 

de reutiliza9ao. Algumas dicas sao a impressao no outre verso do papel, 

utiliza9ao como rascunho em folhas que seriam inutilizadas e o mais 

importante, evitar a impressao case seja realmente desnecessaria. 0 

email funciona para mensagens gerais internas, assim como o 

estabelecimento de urn local central para afixar memorandos ou avisos 

gerais. 

0 papel deve ser reciclado sempre que posslvel, assim como a compra de 

papel e produtos feitos a partir da reciclagem (pastas para arquivo, capas 

para relat6rio, cartuchos de tinta para impressoras e maquinas fac-simile, 

fotocopiadoras recondicionadas e outros equipamentos, como m6veis e 

acess6rios), mas que tenha a mesma qualidade do novo (qualidade que 

atualmente ja se consegue alcan9ar). 

• Residuos: De acordo com o manual, "residua representa tude aquila 

que nao se pede utilizar ou vender, mas pelo qual se devera pagar para se 

livrar del a". Neste case, ao fazer as compras da empresas, precisa-se 

focar em produtos mais duraveis, de melhor qualidade, reciclaveis ou que 

possam ser reutilizados. Evitar produtos descartaveis como capos de 
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papel e de plastico, per exemplo, e uma atitude de empresa socialmente 

responsavel, que se preocupa com o meio ambiente. 

• Prevencao e Poluicao: A nao utiliza<;ao de produtos t6xicos e 

prejudiciais ao meio ambiente, muitas vezes, e inevitavel para a empresa. 

Assim sendo, deve-se buscar a redu<;ao desses produtos identificando 

outras alternativas e possibilidades de substitui<;ao. Todo o descarte 

precisa ser seguramente estudado, dado que pede causar danos ao meio 

ambiente e as pessoas que entrarem em cantata direto como material. Os 

fabricantes, normalmente tern pollticas e processes de descarte para 

esses produtos, assim como a prefeitura local. 

Produtos de limpeza, muitas vezes tambem sao prejudiciais ao meio 

ambiente, per isso deve-se se precaver no memento da compra. Ha uma 

grande variedade de produtos de limpeza, no mercado, considerados 

menos prejudiciais ao meio ambiente e a saude. 

• Energia: Em rela<;ao a energia, o interessante e a realiza<;ao de 

auditorias constantes para identificar uses inadequados de energia que 

represente desperdicio, e em seguida tamar as medidas necessarias e 
I 

cabiveis a cada situa<;ao. Esse processo, normalmente, tern urn cu.~to 

baixo e o reflexo em rela<;ao a economia gerada e compensador. 

Atraves das auditorias tambem se verifica a possibilidade de s~,ut~ao 

de produtos, tais como ilumina<;ao inteligente que geram economia no 

consume de energia eletrica. Dais exemplos sao os sensores de ocupa<;ao 

para locais frequentemente desocupados e as lampadas fluorescentes 

compactas, no Iugar das incandescentes. 

Como em toda pratica socialmente responsavel, cabe aqui tambem a 

orienta<;ao des funcionarios a sempre apagar as luzes e desligar 

equipamentos e outros dispositivos quando nao estao sendo utilizados. 

A compra sensata eo consume consciente faz parte da responsabilidade 

social, portanto, e aconselhavel procurar pelo selo de economia de 

energia ao comprar equipamentos que passaram per tais testes. 

A manuten<;ao e limpeza efetiva de todas maquinas evita o consume 

desnecessarios de energia. 
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• Ag ua: Neste ponto tambem cabe as auditorias constantes com a 

finalidade de encontrar e evitar vazamentos em encanamentos, vasos 

sanitarios, torneiras, etc. Existem tambem equipamentos no mercado com 

dispositivos de baixo fluxo de agua, o que contribui para a economia. 

A Renova Lavanderia & Toalheiro, de Porto Alegre - RS, implementou 

praticas de responsabilidade ambiental e obteve sucesso como pode ser vista no 

caso a seguir. 

"E possivel, ao mesmo tempo, ganhar dinheiro, proteger o meio ambiente e 

se tornar exemplo de boa pratica empresarial. A Renova Lavanderia 

&Toalheiros, empresa de Porto Alegre (RS), implantou em seus processes 

industriais metodos de uso racional de recursos que nao s6 geram lucros 

como sao repassados a outros empresarios. 

Desde 2000, tanto o fundador da Renova, Joarez Veneto, quanto seu 

gerente de marketing, Carlos Santana, passaram a fazer uma serie de 

palestras em que relatam a experi£mcia bern sucedida da empresa. S6 

neste ano participaram em 32 eventos em associactoes empresariais e 

empresas. "Aiertamos especialmente para o uso criterioso da agua, um bern 

finito", conta Santana. 

E a Renova tern muito a ensinar. Dos 11 0 mil litros de agua usados 

diariamente, nada menos que 80% sao reutilizados. De acordo com Veneto. 

esse elevado indice de reaproveitamento, e alcanctado gra9as a dois fatores: 

uma forte politica de investimento em equipamentos e aten9ao especial ao 

treinamento do pessoal. Cerca de 20% da receita anual e aplicado na 

renovayao do maquinario. Quanto ao treinamento, proporciona-se uma 

media anual de 40 horas de capacitayao para cada funcionario. "E esse 

numero representa apenas a capacita9ao voltada para o uso eficiente de 

recursos", esclarece Veneto. 

0 exemplo da Renova e tipico de empresarios que encaram os processes 

limpos de produ9ao como investimento, e nao como despesa. "Se nao fosse 

nosso cuidado com o destino dos residuos, nao teriamos como cliente 

subsidiarias de multinacionais da Comunidade Europeia, onde a legislactao 

ambiental e mais rigorosa", afirma Venyo. 

Na avaliactao de alguns industriais, a razao de mercado levantada pelo 

empresario gaucho pode funcionar como um aliado em favor de processes 

produtivos mais limpos. "Se nos faltarem argumentos para convencer um 
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empresario a investir em produyao limpa, basta lembra-lo que, mais dta, 

11enos aia. podera ficar fora do mercado", salienta Angelo Albiero Filho, 

diretor do Departamento de Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel 

da Fiesp. Segundo ele, o ideal, sobretudo para pequenas empresas, e nao 

esperar que o cliente exija mudanyas rumo a uma operayao mais limpa. 

Pode ser tarde para recuperar o respeito e a admirayao do mercado." 

(Sebrae, 2003) 

Outro exemplo decorrente do trabalho focado na responsabilidade 

ambiental e que tal atitude gera resultados pode ser observado a seguir com a 

empresa Perflex. 

"A cada dois meses urn caminhao aporta na Perflex, fabricante de metais 

sanitarios localizada em Ferraz de Vasconcelos, na Grande Sao Paulo. Nao 

vern trazer nem buscar nenhum produto. Sua funyao e apanhar cerca de 4 

toneladas de urn material que a Perflex nao vende, mas sim paga para se 

livrar dele: o lodo galvanico. Essa "mercadoria" indesejada, que e levada 

para urn aterro sanitaria, resulta da decantayao de toda agua usada no 

processo de fabricayao das torneiras e acess6rios. Ali estao resquicios de 

metais, oleos, graxas, produtos quimicos e toda poeira retirada das 

maquinas por potentes aspiradores. 

A operayao de remoyao de residues, que custa anualmente cerca de R$ 40 

mil, e uma das muitas medidas tomadas nos ultimos tres anos pela empresa 

para reduzir o impacto de suas operayoes no meio ambiente. Materiais 

como borracha, plasticos ou que contenham elementos nocivos a saude ou 

prejudiciais a natureza foram substituidos. "Nessa filosofia e perseguir o 

equilibria em todas as areas, inclusive no campo ambiental", afirma Douglas 

Monteiro, diretor industrial da Perfles e principal motivador das ayoes 

ambientais. 

E algumas dessas ayaes ainda geram dividendos. Segundo Monteiro, 

apenas com a reutilizayao da agua se conseguiu uma economia mensal da 

ordem de R$ 3.500,00 suficientes, por exemplo, para cobrir os custos como 

descarte dos residues. Alem dessa economia, a fabricante paulista de 

torneiras adotou a coleta seletiva ha cerca de dois anos, o que tambem gera 

recursos. Administrada pelos funcionarios, a coleta envolve os familiares 

dos empregados e rende uma media mensal de R$ 2 mil. 0 destine desse 

dinheiro e destinado pelo comite gestor. Na maioria das vezes serve para 

comprar cestas basicas." (Sebrae, 2003) 
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4.2.4 Fornecedores 

0 relacionamento empresa X fornecedores e parcerias faz-se importante 

e e extremamente salutar para todo empreendimento socialmente responsavel. 

Declarar e divulgar os valores por todo esse meio {fornecedores, parceiros e 

servic;os terceirizados) contribui e incentiva a responsabilidade social entre todos os 

envolvidos. Da mesma maneira, a empresa deve atuar procurando adotar criterios 

de selec;ao de parceiros que estejam ligados, ou a caminho de atitudes socialmente 

responsaveis, evitando tambem a terceirizac;ao de organizac;oes nas quais haja 

degradac;ao das condic;oes de trabalho. 

Os itens a seguir procuram demonstrar atitudes e praticas de como se 

relacionar com parceiros e fornecedores. 

• Comunicacao: a comunicac;ao precisa ser clara a respeito das 

expectativas como contratante a tim de que todos seus objetivos 

propostos sejam alcanc;ados. Existem meios praticos para que ocorra da 

melhor maneira, tais como o uso de correspondencia e/ou visitas diretas 

ao parceiro/fornecedor. lnforma-los sabre os padroes adotados pela 

empresa antes de estabelecer qualquer vfnculo se faz necessaria, sendo 

assim, ambas as partes ficam exclarecidas. 

• Praticas trabalhistas: Visitas ao parceiro/fornecedor ajudam a empresa 

no melhor entendimento a respeito dos mesmos, assim como na 

verificac;ao das condic;oes em que os empregados trabalham. Ser 

socialmente responsavel tambem esta ligado a questao de nao firmar 

parcerias com empresas isentas de praticas e/ou valores sociais. 

• Monitorar as regras estabelecidas: E. importante estar sempre a par do 

que foi acordado a fim de poder monitorar e cobrar os devidos 

cumprimentos dos parceiros. 
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4.2.5 Consumidores e Clientes 

Assim como varios agentes da sociedade, as empresas tambem 

produzem cultura e influenciam no comportamento de todos, dessa forma os 

procedimentos de responsabilidade social no trato com consumidores e clientes sao 

essenciais. Oferecer qualidade e seguram;a em toda rotina de trabalho, promover 

ac;oes em prol da credibilidade, observar padroes tecnicos (normas da Associac;ao 

Brasileira de Normas e Tecnicas - ABNT, prescric;oes da Vigilancia Sanitaria e o 

C6digo de Defesa do Consumidor) e outros, sao ac;oes de responsabilidade social, 

assim como nas praticas logo apresentadas. 

• Seguranca e Responsabilidade: Antes de oferecer urn produto ao 

mercado consumidor e preciso assegurar de que nao sao prejudiciais a 
saude e ao meio ambiente. Assim como deve-se verificar em todo o ciclo 

de vida, desde a captac;ao da materia prima, produc;ao, no proprio uso e 

no descarte. 

• lnformacoes no r6tulo: Alem das informac;oes determinadas pela lei 

vigente, e interessante acrescentar outras que o empresario acha que 

podera contribuir mais para o consumo consciente do seu cliente. 

• Publicidade e propaganda: E preciso muita atenc;ao e cuidado ao 

anunciar urn produto ou servic;o. Muitos gestores sao levados pela ansia 

de colocar demasiada informac;ao a fim de influenciar todos a adquirem 

seus produtos e/o servic;os. E extritamente prejudicial e ilegal a 

propaganda enganosa, deve-se evitar. Toda publicidade deve ser clara, 

concisa, e demonstrar a realidade do produto ou servic;o, sem apelac;oes 

que explorem a satisfac;ao imediata, a violemcia, o corpo, a agressao, o 

desrespeito, a mistificac;ao e o sexismo. 

• Escutar os clientes e buscar novas oportunidades: Ouvir os clientes 

assim como as suas manifestac;oes no sentido de melhorar o atendimento, 

os produtos e os servic;os oferecidos deve ser uma pratica constante e 

bern aproveitada, ja que o publico consumidor sempre tern muito a dizer e 
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a contribuir para a melhoria da gestae e dos neg6cios. Outre meio de 

conseguir essas informacoes e realizando pesquisas de mercado e de 

opiniao frequentemente entre os clientes, estimulando-os a darem 

sugestoes e criticas. Atraves de todo o material que se coleta atraves da 

manifestacoes e pesquisas, a empresa cruza juntamente com uma 

analise do mercado atual e busca novas alternativas de neg6cios que 

satisfacam as necessidades de grupos sociais especificos afim de 

contribuir para tais grupos e aumentar seus Iueras. 

Exemplo de urn case onde a qualidade no relacionamento como cliente e 

o diferencial da empresa, com o objetivo de tornar-se urn exemplo de qualidade no 

atendimento, observa-se a seguir com o Laborat6rio Dr. Pic. 

0 Laborat6rio Dr. Pio vem apostando na relacrao com os clientes para fazer 

do seu neg6cio um exemplo. Sediada em Santana do Livramento (RS), a 

empresa desenvolve diversas praticas visando melhorar as condic;oes de 

trabalho, o bem estar de seus colaboradores e o dialogo com seus clientes. 

A criagao da Comissao lntema de Biosseguranc;a, voltada para a seguranc;a 

no ambiente de trabalho, e uma das ac;oes desenvolvidas com foco nos 

colaboradores. Por meio de seminaries, a comissao busca conscientizar o 

publico interno, dientes e parceiros, implementando medidas, como as 

vistorias nos Equipamentos de Protec;ao Individual (EPis), que melhorem os 

indicadores de seguranc;a no trabalho do Laborat6rio. 

A implantac;ao de programas de incentive e treinamento e a adogao de 

medidas de seguranc;a contribuem para o crescimento profissional de seus 

funcionarios e estabelecem relayees interativas com a dire~o. 

0 laborat6rio Dr. Pio criou ainda mecanismos de dialogo estruturado com os 

clientes. Desde 1999 realiza pesquisas de satisfa~o que objetivam 

assegurar atendimento de qualidade. Durante todo o ano os servigos 

prestados sao avaliados pelos clientes, que podem fazer reclamac;oes, 

sugestoes e comentarios. Mensalmente as respostas sao analisadas e as 

reclamac;oes geram relat6rios de nao conformidade, originando ac;oes 

corretivas e preventivas. 

As praticas contribuem para a melhoria de todos os processes, alcan~ndo 

a excelencia no atendimento e aumentando a produtividade e a 

competitividade da empresa. Como consequencia, o Laborat6rio Dr. Pio se 

diferencia no cenario, consolidando sua marca e sua participac;ao no 

mercado." (Sebrae, 2003) 
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4.2.6 Comunidade 

A relac;ao com a comunidade do entorno a empresa e urn fator 

determinante num trabalho que visa a busca pela responsabilidade social sendo 

tambem urn dos principais exemplos dos valores com os quais esta comprometida. 

Apoiar e criar urn entrosamento saudavel com os grupos representatives e atuantes 

da regiao, buscando soluc;oes para os problemas comunitarios, tara do 

empreendimento urn exemplo para a comunidade sendo reconhecido por todos. 

• ldentificar problemas: Somente reunindo os representantes locais e 

uma determinada parcela da comunidade, assim como organizac;oes que 

ja trabalham neste local, e que serao identificados os problemas pelo qual 

eta passa assim como as prioridades. Promover essas reunioes na busca 

de identificac;ao e soluc;ao dos problemas e fundamental para 0 infcio de 

urn trabalho social empresarial. 

• Recrutar funcionarios: Sempre que possfvel a empresa pode recrutar 

empregados, dando prioridade as pessoas da comunidade do seu entorno. 

Existem diversas Organizac;oes Nao Governamentais que identificam 

indivfduos treinados e capacitados a exercer as func;oes pretendidas. 

• Conscientizar a pratica: Novamente o contato com os funcionarios se 

faz presente nesta etapa. Mobiliza-los e incentiva-los a pratica do 

voluntariado em projetos, sejam da empresa, seja de ONGs instaladas na 

regiao, faz parte do conceito de responsabilidade social. 

• Parcerias: Sempre que possfvel, a empresa pode formar parcerias 

com empresas locais, sejam etas grandes ou pequenas, especialmente 

para desenvolver projetos que a empresa nao poderia empreender 

individualmente, como por exemplo programas de reciclagem. 
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• Educacao: Existem muitas formas de contribuir com a educa<;ao da 

comunidade local, especialmente nas comunidades com baixo IDH 15
. 

Apoiar as escolas publicas locais e uma delas, sejam com doa<;6es, com 

suportes, consertos, faxina e/ou eventos s6cio educativos. Uma maneira 

eficiente e incentivar as funcionarios a promoverem palestras a alunos e 

professores sabre as habilidades profissionais necessarias para atuar em 

sua area de trabalho. Outro exemplo de como contribuir com a escola e 
promover o intercamio entre alunos e empresa, podendo oferecer 

estagios, remunerados au nao. 

Logo a seguir estao dais exemplos, retirados do Manual elaborado pelo 

Sebrae e pelo Institute Ethos, de empresas que investem no relacionamento 

empresa X escola e obtem resultados positives com essa aposta. 

Exemplo 01: "0 a9ougue T-Bone, de Brasilia (OF), mostra que nao e 

precise ser uma grande empresa para investir na educayao e cultura. Junto 

a casa de carnes T-Bone funciona uma biblioteca com 5 mil livros, que 

podem ser retirados par qualquer pessoa. Duas vezes par ana, o a9ougue 

tambem promove noites culturais - com shows de musica popular e erudita, 

pe9as de teatro e lanyamentos de livros, entre outras atracoes -, que 

reunem cerca de 5 mil pessoas ao ar livre. 

"Qualquer empresa, pequena ou grande, tem de estar vinculada a 
comunidade, tem de fazer alguma coisa, seja relacionado a cultura, ao meio 

ambiente ou ao esporte. 0 consumidor cobra isso", afirma o proprietario 

Luis Amorim dos Santos. Analfabeto ate os 16 anos, Santos passou a 

valorizar a educayao assim que aprendeu a ler e a escrever. 

0 acervo foi crescendo com doayoes feitas pela propria comunidade. "Para 

mim foi uma novidade. Nunca tinha pensado em ver livros em um a9ougue", 

conta o funcionario Claudio Pereira dos Santos, que trabalha no T-Bone ha 

cerca de oito anos. Segundo ele, a surpresa com a iniciativa foi geral, mas 

acabou par conquistar tanto os funcionarios como os clientes. "Nao adianta 

investir em cultura se os seus funcionarios nao estao na escola", exemplifica. 

Os 12 funcionarios da T-Bone estudam. Aquele que leo maior numero de 

livros no mes recebe um bonus da empresa." 

15 1DH: lndice de Desenvolvimento Humane 
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Exemplo 02: "Localizada numa comunidade de baixa renda em Maringa 

(PR), ha 11 anos, a Metalurgica Ferrari Jordao emprega trinta pessoas na 

produ~o de calhas para luminarias e bases fixas para cadeiras. 

Preocupada com a ociosidade dos jovens da comunidade e sua dificuldade 

de encontrar emprego em funcrao da baixa qualificacrao profissional, a 

Ferrari Jordao montou, dentro da empresa, uma sala de informatica para 

dau aulas gratuitas a popula~o do bairro. 

Para gerenciar o projeto, fez parceria como Centro de Apoio Educacional, 

uma organizacrao nao govemamental que, nos ultimos tres anos, formou 

mais de 250 jovens e adultos em informatica basica e montagem de 

computadores." 

4.2.7 Governo e Sociedade 

De acordo com o manual de responsabilidade social elaborado pelo 

Sebrae e pelo Institute Ethos, o ultimo passo para se tonar uma empresa 

socialmente responsavel esta ligado aos principios eticos. Ser etico, nesta ocasiao, 

significa cumprir todas as leis vigentes, inclusive as trabalhistas, pagar todos 

impostos devidos, alinhar os interesses da empresa com os da sociedade, combater 

a corrup<;ao, promover o desenvolvimento social e sustentavel da sociedade e de 

seu pais. 

• Presenca Politica: Estimular o voto consciente entre 

seus funcionarios, E se possivel sempre esclarecer as duvidas a 

respeito de cada candidate e partido, garantindo tambem a 

liberdade de escolha de cada urn. Combater a corrup<;ao e da 

mesma forma evitar situa<;oes que envolva a<;oes de 

favorecimento ou praticas ilegais. "Os pequenos desvios do dia­

a-dia podem formar uma cultura capaz de comprometer o futuro 

do neg6cio". (Sebrae, 2003) 

• Participacao: E importante a participa<;ao em f6runs de 

empresarios e de outros segmentos onde o gestor acha que 

podera contribuir ou aprender algo interessante e que podera 

usar posteriormente. A boa comunica<;ao e integra<;ao com 
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movimentos sociais locais tambem contribuem para o 

cumprimento da etica nos neg6cios. 
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5. CONCLUSAO 

A hist6ria nos mostra o caminho percorrido pela luta social e como as 

novas formas de gestao vao se formando. Todo este processo e denominado de 

evolw;ao, o que na maioria das vezes tern a ver com crescimento positivo. 0 objeto 

estudado (Responsabilidade Social Empresarial e Marketing Social) nos mostrou 

exatamente isso. Conceitos, casos, hist6rias e maneiras de se alcangar, de maneira 

positiva e empreendedora a responsabilidade social empresarial atraves de praticas 

de marketing social. 

Sao diversas as opinioes a respeito da responsabilidade social 

empresarial aliada ao marketing social. Muitos autores afirmam que a RES e urn 

dever das empresas por razoes eticas e morais, assim como tambem tern autores 

que sugerem a RES apenas por representar uma vantagem competitiva no mercado 

em que atua, podendo incrementar os niveis de produtividade e rentabilidade 

empresarial. Sou da opiniao de que ambos os argumentos sao responsaveis e 

incentivadores pela busca da responsabilidade social empresarial. Alem de ser urn 

dever da empresa em termos sociais e eticos, ela podera, evidentemente, utilizar 

desse seu trabalho como uma forma de valorizar sua marca, desde que este nao 

seja o unico objetivo. 

Toda e qualquer empresa tern condigoes de buscar e praticar a 

responsabilidade social, precisa apenas se adequar as suas necessidades e verificar 

em que grau pode contribuir para a melhoria da sua empresa, sociedade e do pais. 

Vimos em exemplos que ate pequenas empresas praticam atitudes socialmente 

responsaveis, pois essas atitudes vao desde o relacionamento com seus 

empregados, fornecedores e clientes ate a eventos sociais que envolvem milhares 

de pessoas. A criatividade e a nogao de responsabilidade para com o meio em que 

atua faz de qualquer empresario apto para trabalhar num cunho s6cio-econ6mio. 

Outro ponto abordado no trabalho foi o marketing social, relativamente 

ainda urn conceito novo e em fase de estudo e evolugao. Acredito no potencial 
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dessa nova area que esta surgindo para contribuir com as empresas quando o 

assunto e ser socialmente responsavel ja que o marketing social ajuda na melhor 

compreensao deste tema encontrando melhores soluc;oes e ac;oes para se praticar a 

responsabilidade social com eficacia e eficiemcia em favor de ambos os sujeitos 

envolvidos, empresa e sociedade. 

No Brasil, a responsabilidade social esta em alta tambem no mercado 

financeiro. A Balsa de Valores de Sao Paulo criou urn indice com ac;oes a~ 

empresas preocupadas com o tema. Trata-se do ISE (indice de Sustentabilidade 

Empresaria) e tern como caracteristicas os seguintes t6picos: 

• Preocupac;ao com o ambiente, 

• Praticas sociais e 

• Governanc;a corporativa. 

Esta noticia mostra a nova tendencia do mercado financeiro nacional, a 

de que os investidores estao se preocupando com este tipo de atitude, ja que tern 

conhecimento de que tais empresas irao prosperar. No exterior isto ja vern 

acontecendo a algum tempo, onde dados mostram que 10% - cerca de US$ 2.3 

trilhoes - do total dos ativos administrados no mercado norte americana esta de 

alguma forma ligada a atitudes de responsabilidade social. Analistas e estudiosos do 

tema explicam que futuramente, as empresas desligadas e despreocupadas com a 

responsabilidade social empresarial poderao ser multadas, o que podera afetar sua 

economia, estabilidade e credibilidade perante ao mercado investidor e sociedade 

em geral. 

0 trabalho servira como base de pesquisa e divulgac;ao do conhecimento 

a respeito da responsabilidade social para estudantes, professores, empresarios e 

pessoas interessadas em divulgar e praticar a Responsabilidade Social Empresarial 

assim como para aqueles que desejam se tornar profissionais de marketing atuando 

na area social. A busca pelo desenvolvimento sustentavel de uma nac;ao e papel de 

todos os habitantes do planeta e sendo assim, inclui governos, sociedades em geral, 

empresas e todas os individuos participantes dessa hist6ria. 
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