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RESUMO

DYBAX, Tatiane. A responsabilidade social empresarial como estratégia de marketing:
a valorizacio da empresa como resultado do trabalho social. Este trabalho tem por
objetivo contribuir para uma methor compreensio da importancia da responsabilidade sociat
e de seus beneficios para as empresas e, conseqientemente, para toda a sociedade,
visando a participacéo de todos os stakehoiders na construcdo de uma sociedade mais justa
e ambientalmente sustentavel A sociedade de hoje j& tem a percepgdo de que o governo,
seja ele federal, estadual ou municipal, ndo & capaz de solucionar todos os problemas
sociais, incapacidade esta, atrelada muitas vezes a corrupgéo, a omisséo e aos interesses
individuais dos governantes. Desta forma, os empresarios, enfrentando as transformagoes
da economia mundial e a globalizacio, comegaram a participar de projetos ligados a agbes
sociais em prol do bem estar da comunidade que, conseqientemente influencia direta ou
indiretamente, os negécios da empresa. Ao desenvolverem o trabatho social, as
organizagbes comecaram a identificar os beneficios advindos destas agbes, como a midia
esponténea, o fortalecimento da imagem corporativa, o engajamento de seus funcionarios e
da comunidade e, o importante reconhecimento dos consumidores, gerando aumento de
vendas e fortalecendo a fidelidade no relacionamento cliente-empresa. A pesquisa realizada
para este trabalho procurou analisar o comportamento dos consumidores perante as
atitudes de responsabilidade social das empresas e até que ponto estas acbes influenciam
em sua decisio de compra. Percebeu-se que a crescente preocupacio das empresas em
desenvolver uma reputacao ética e socialmente responsavel ndo passa despercebida pelo
consumidor que atualmente busca mais do que qualidade dos produtos e bom atendimento.
O Brasil ainda esta dando os primeiros passos na gestdo da responsabilidade social mas, a
influéneia das agfes sociais perante a comunidade e aos consumidores ja se caracteriza
como um importante avango para a conquista da sustentabilidade socioambiental.
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1 INTRODUGCAO

Nunca se falou tanto em Responsabilidade Saocial. InGmeras empresas vém
tomando consciéncia da importancia de sua parficipacdo na saciedade. Uma
sociedade que enfrenta a corrupcdo govermnamental e a desigualdade social, além de
mudancas econdmicas, tecnoldgicas e comportamentsis com uma rapidez nunca
antes vista e que reage a estas transformacgbes influenciando a sociedade
corporativa, principalmente no que se refere ao consumo.

Hoje, o consumidor continua prezando pela qualidade e prego dos produtos
e servicos enfre outras informacdes relevantes, mas, vem crescendo também como
fator decisério de consumo, a importancia da atitude responsavel da empresa em
suas acles, sejam estas ligadas ao publico interno e/ou externo.

Assim, ¢ autor citado abaixo afirma que:

Como resposta a novas exigéncias financeiras, politica e sociais, as
organizagdes passam a fvestir, de forma mais sistemética, nas relagbes
estabelecidas entre slividade empresarisl, empregados, formecedores,
consumidares, sociedade e meic ambiente. As empresas estio focando suas
atuagbes em principios fundamentals como élica e qualidade, ao trafarem as
relacbes direlas e indirstas. Ao agirem desta forma, privilegiande a
transparéncia nos negécios, & crganizacda se legitima na saciedade e agrega
valores positivos & imagem empresarial (BICALHO ef af., Instituto Ethos,
2003, p. 385).

1.1 SITUACAQ PROBLEMA

Hoje, ha uma tendéncia muitc forte no mercado: a percepgdo dos
empreséarios e dos consumidores em relagdo ao consumo consciente, tendo a
certeza de estarem contribuindo por uma boa causa.

A economia mundial estd scofrendo grandes transformacfes resuliantes da
globalizacdo. Diversos reflexos estdo sendo sentidos em varios segmentos
industriais, que v8o desde o aumenio da competitividade, do acesso a novas
tecnologias gerenciais, até a mudanca comportamental do mercado consumidor, que



se mostra cada vez mais exigente e informado (CHING, 1999 apud: ALIGLERI, 2003
p. 123)". As novas caracteristicas do mercado fazem com gue as empresas passem
a buscar particularidades que diferenciem os seus produtos dos concorrentes, de
modo a criar maior valor percebido pelos seus clientes (MILAGRES ef a/, 1999 apud:
ALIGLERI, 2003, p. 123)%

Este trabalho tem por objetivo, identificar a importancia da Responsabhilidade
Social como estratégia de marketing para as empresas, dando infcio a uma refiexéo
sobre a importancia das agGes das empresas para a sociedade e como estas aches
podem bheneficia-las junto ao consumidor.

As questbes a serem respondidas referem-se a importdncia da
Responsabilidade Social como estratégia de marketing para a empresa e, qual a
visgo do consumidor curitibano em relacdc ac consumo responsavel.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

A presente pesquisa tem por objetivo entender como a Responsabilidade
Social pode ser uma ferramenia para a empresa se diferenciar de seus
concorrentes.

! CHING, H. Yuh. Gestdo de estoques na cadeia logistica integrada. Sao Paulo: Atlas,
1999.

2 MILAGRES, R. et al. Gestgo empresarial e competitividade. In: COSTA, €. A el al. Em
busca do futuro: a competitividade no Brasil. Rio de Janeiro: Campus, 1998.



1.2.2

Objetivos Especificos

Contribuir para um melhor entendimento dos conceitos de responsabilidade
social e dos beneficios que ela pode gerar para & corporagac.

Identificar os fatores que levam os clientes a adquirirem produtos de uma
determinada empresa.

Entender como a responsabilidade social pode ser uma ferramenta para a
empresa se diferenciar de seus concorrentes na tomada de decisdo de
compra do consumidor curitibana.

investigar através da pesquisa realizada até que ponto o consumidor
realmente valoriza a responsabilidade social e no que isto reflete em suas
decisbes de compra.

ldentificar através da pesquisa realizada, se os consumidores conhecem as
empresas que atuam em causas saciais.

Demonstrar através da pesquisa realizada, se as empresas que praticam
acles sociais tém a preferéncia dos consumidares

Valorizar a participacdc das empresas e consumidores na construgdo de uma

sociedade mais justa e ambientalmente sustentavel.



2 DEFINICOES TEORICAS

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Atualmente, vem crescendo a participacdo da iniciativa privada junto ao
trabalho social. Q Estado vem se mosirando incapaz de sclucionar fodos as
problemas e atender aos interesses da comunidade. Perante aos desafios a serem
enfrentados e a omissdo do estado, empresas e ONGs - Organizagfes ndo-
governamentais — se organizam e substituem o estado em prol do bem estar social.

O trabalho no sentido de sanar as necessidades scocials, seja no &mbito
humano (questées difusas, a exemplo do meioc ambiente), seja no ambito
interpessoal (alfabetizacdc ou capacitagdo) preenchendo um espago e fungdo que
seriam prioritariamente do Estado, é de essencial valor, ainda que nem todas as
razbes desta atitude sejam humanisticas. (ALMEIDA, 2006) 2.

Certamente, existem outras razGes dentro desta mobilizacio corporativa
pela responsabilidade social pois, clientes, funcionérios, concorrentes, governa entre
outros, fazem parte da comunidade que influencia diretamente ou indiretamente os
negbcios da empresa e ao seu inegavel e principal objetivo capitalista que é a
geracao de lucro. Ainda assim, toda atitude corporativa visando o beneficio da
comunidade e do meio em que a mesma esta inserida, se torna um imporiante
agente de desenvolvimento da sociedade como um todo.

O Instituto Ethos®, uma das principais instituicies responséveis pela

mobilizacdo da responsabilidade social no Brasil, a define como:

(...) forma de gestdo que se define pela refagdo ética e transparente da
empresa com ftodos os pablicos com os quais se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais gue impulsionem o desenvolvimento
sustentdvel da sociedade. Issoc deve ser feito preservando recursos
ambientais e culturais para as geragdes fuluras, respeffando a diversidade e
promovendo a redugdo das desigualdades sacials.

® ALMEIDA, D. Responeabilidade Social: um poseivel subsidio para aplicagiao dos
direitos trabathistas. Disponivel em: <htip//iwww.mundojuridico.adv.br/cgi-binfupload/texto990.rif>,
Acesso em: 11/02/2009.

* Disponivel em: <http:/fAwww.ethos.org.br>. Acesso em: 11/02/2009.



2.2 BREVE HISTORICO GLOBAL DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Entre as décadas de 60 nos Estados Unidos e 70 na Franga, Alemanha e
Inglaterra, registram-se ¢ inicio das manifestag8es da sociedade cobrando par maiar
responsabilidade social das empresas, surgindo assim, a necessidade de divulgacao
dos chamados balangos ou relatérios sociais.

No Brasil, de acordo com o Instituo Ethos (2009), o inicio da valorizagdo da
cultura da responsabilidade social teve inicio na década de 80 por meio da agdo de
entidades ndo-governamentais e empresas preocupadas com o assunto. Como
exemplo disto, o nascimento da Fundac@o Abring pelos Direitos da Crianga e do
Adolescente®, em 1990, e o GIFE® (Grupo de Instituictes e Fundacées e Empresas),
nascido em 1985.

Porém, mudangas na mentalidade empresarial j& podem ser observadas na
“Carta de Principios do Dirigente Crist8o de Empresas” publicadoc em 1965 pela
Associacéo de Dirigentes Cristdos de Empresas do Brasil (ADCE Brasil).

Em 1984, ocorre a publicagdo da primeira Balango Sacial de uma empresa
brasileira, a Nitrofértil, estatal situada na Babhia, incorporada a Petrobras em 1993.

Em 1992, o Banespa — Banco do Estado de S&o Paulo — publica um relatdrio
completo divulgando todas as suas acbes sociais e, a partir de 1993, varias
empresas de diferentes setores passam a divulgar o Balango Social anualmente.

Torres (2003)’, define que a funcgio do balanco social é tornar publico, para
os consumidores, acionistas e investidores ¢ gue a empresa esia fazendo na area

saocial.

& Instituicdo sem fins lucrativos que tem comao objetive, mobilizar a sociedade para questbes
relacionadas aos direitos da infancia e da adolescéncia.

Associacdo que tem como objetivo reunir empresas, institulos e fundagbes de origem
privada ou instituidos que praticam investimento social privado para fins publicos por meio de projetos
sociais, culturais e ambientais.

" TORRES, C. Um pouco da histéria do Balango Social. Disponivel e
<hitp:/iwww balancosacial.org.brfcgifcgilua.exefsys/start. htm>. Acesso em: 16/01/2000.



O Balanco Social pode ser definido também como:

{..) um documenta publicade anualmenfe, reunindo um conjunto de
informacbes sobre as alividades desenvolvidas por uma empress, em
promogdo humana e socfel, dirigidas 2 ssus empregados & g comumnidade
onde eslé inserida. Por meio dele, a empresa mastra a que faz pelos seus
empragados, dependentes e pela populac@a que recebe sua influéncia direla.
(SUCUPIRA, 1889)°

O sociblogo Herbert de Souza, o Betinho, uma das personalidades mais
importantes na luta pela cidadania, compartitha com Sucupira a definicdo do Balango

Social, sendo ainda mais especifico:

A idéia do Balango Social é demonstrar quantitativamente e qualitativamente
o papel desempenhado pelas empresas no plano social, tanto internamente
guanto na sua atuag8o na comunidade. Os itens dessa verificagdo sfo varios:
educagdo, saude, atengdo & mulher, atuagdo na preservaglo do meio
ambiente, meihoria na qualidade de vida & de rabalha de seus empregadas,
apoio a projetos comunitérios visando & erradicagdo da pobreza, geragdo de
renda e de novos postos de frabatho. O campo é vasto e vérias empresas j&
estéo trithando esse caminho. Realizar o Balango Social significa uma grande
contribuicGo para consclidagdo de uma socledade verdadeiramente
democrétics. °

No inicio da década de 1980, Herbert de Souza fundou o Ibase'®, instituigao
sem fins lucrativos, sem vinculacdo religiosa e partidaria que tem como missdo
aprofundar a democracia, seguindo os principios de igualdade, liberdade,
participacao cidada, diversidade e solidariedade.

O movimento iniciado pelo lhase conforme relatado por Melo Neto & Froes
(2001, p. 19) foi responsavel pelo fortalecimento da sociedade social, pelo
desenvolvimento da sensibilidade cidada e pela difusdo de valores centrais como
democracia e justica.

Lourengo & Schroder (2003, p. 85) citam como marco da aproximacgéo dos
empresarios com as agdes sociais, o langamento pelo tbase em 1893, da Campanha
Nacional da Agdo da Cidadania contra a Fame, a Miséria e pela Vida'!, agdo que
desde entdc atua ininterruptamente em todo o terrildric nacional pelas causas

sociais.

® SUCUPIRA, J. A responsabilidade social das empresas. 1999. Disponivel em:
<http:/fiwww.balancosocial.org.br/cgi/cgilua.exefsys/start. htm>. Acesso em: 15/02/2009.

°® Mensagem do Betinho. Disponivel em: <http:/iwww balancosocial.org.br>. Acesso em
15/02/2009.

' Disponivel em:<http:/iwww.ibase.br>. Acesso em: 12/02/2009.

! Disponivel em: <http://acacdacidadania.infolink.com.br=, Acesso em: 30/01/2009.



2.3 A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

E fato que o acirramento da crise social, bem como a maior conscientizacéio
dos individuos no contexto mundial, vem envelvendo novos agentes no pracesso de
busca por solugbes dos problemas sociais. Deste modo, as empresas estéo
passando, nos Gltimos 50 anos, de pouca ou nenhuma exigéncia sacial, para niveis
cada vez mais elevados de insergdo nessa &area, tomando-se tomadoras de
decisbGes econdmicas € ndc-econbmicas, responsaveis por equilibrar os interesses
de diversos grupos impactados por suas atividades. (ALIGLIERI, 2003, p. 144)

Félix (2003, p.15) enfatiza que os motives da crescente participagio do setor
privado nos movimentos de responsabilidade sacial devem-se a fatores histdricas
tais como: o processo de globalizac8o, as recentes preocupacgfes com o meio
ambiente e ¢ aumento da publicidade das empresas.

Se anteriormente empreendedores resumiam-se a uma organizagio criada
para realizar seu objetivo privado de lucro, hoje eles passam a privilegiar a visdo de
tal empreendimento como parte também responsavel por um ambienie e por uma
sociedade, na qual o empresario, naquilo gue lhe compete, realiza-se também como
cidad&o.

Abaixo, descreve-se um canceito muito bem elaborado de empresa cidada:

Cidadania Empresarial vem sendo um conceito adotade por uma parcela do
empresariado qie discorda de benemeréncia, da doaco de recursos com o
objetivo da pratica do humanitarismo. Ao contréric, enfende que, como
quslguer segmento da soaciedade civil, o empresariado possui uma
responsabilidade cidadd dignte do agravamento do quadro de miséria do
pals. A empresa cidadi é aquela que se insere na comunidade, investinda
recursos proprios, tendo o cuidado de monilorar o seu investimento,
acompanhando projetos que passam trazer resuffados concrefos para a

populacdo local e que lenham possibiidade de aulo-sustentabifidade e
multiplicagéa. (RICQ™, 2000, apud: BICALHO ef al, 2003, p.7).

A definicdo aqui citada complementa o conceito acima com sua visdo em

relacdc aos parceiros da empresa:

2 RICO, Elizabeth de Melo. A filantropia empresarial e sua insergaoc no Terceiro Setor.
in: Caderno de Administrag8o PUC-8P. 8&c Paulo. 2000,



Em relagdo aos consumidores e farnecedores, empresas-cidadas sédo
aquelas que colaboram com Seus parceiros € clientes na medida em que
diminuem custos, aumentam & quslidade e seguranca dos produtas ou
servigos e séa éticas em suas ransagbes. (FELIX, 2003 p.23}

O Instituto Ethos, considera que “a responsabilidade social empresarial é
uma atuag8c com base em principios éticos elevados, nos seus vérios
relacionamentos com ¢ meio interno e externe, impactados pela atividade produtiva,
& saber, funciondrios, meic ambiente, formecedores, consumidores, acionisias,
comunidade, governo e sociedade em geral’ )

Melo Neto & Froes (2001, p.21) definem que & responsabilidade social
corporativa sucedeu & é&tica da responsabilidade comunitaria. Enquanto a primeira
tem hoje como principais agentes as empresas, as ONG's, as associacles
comunitarias e filantrépicas e os governos locais; a segunda esta centrada na agdo
dos movimentos & grupos sociais. Para os autores, a diferenca é clara, pais:

a ética da respansabilidade sacial comunitéria enfatiza o voluntariado social
dos movimentos socigis, & sus luta contra o estado e é baseads (..} nos
conflitos ideoldgicos; & élice de responsabifidade social corporativa {_ ) née
busca o confranto ideclégica (...). Seu objetivo é desenvolver a saciedade e a
comunidade & partir de novas Inserges ¢ parcerias envolvendo outros
agentes, taiz como:. empresas, ONG's, entidades filanirdpicas, associagies
comunitarias e o proprio estade. (MELO NETQ & FRQES, 200, p. 21}

Os autores complementam esta andlise, enfatizando que o objetive da
responsabilidade corparativa é “o exercicio da cidadania empresarial, sob a &tica da
empresa-cidads, socialmente responsavel”.

Assim, entendemos que, a empresa deve gerar lucro assegurando retorno
aos seus acionistas pois, esta ainda é a justificativa da existéncia das empresas.
Mas, as corporacdes devem ter consciéncia de que, a responsabilidade social
corporativa vai além do pagamento correto dos impostos e a promogdo do
crescimento da empresa e sua lucratividade. Uma nova atitude se faz necessaria, a
preocupacdo com o desenvolvimento dos cidaddos e da comunidade onde a
empresa atua, além da j& crescente preocupacio com o desgaste desenfreado dos
recursos naturais e a degradacado do meioc ambiente.

3 Op. cit., p. 4



2.3.1 O Conceito de Etica

Moreira (1898, p. 31) define a ética como sendo um “conjunto de regras que
regem as a¢des de acordo com a moral e o bem”.

Para Melo Neto & Froes' (2001, apud: Corréa & Medeiras, 2003, p. 160), a
empresa socialmente responsavel atua em {rés vetores:

1. “Na adogdo dos valores éticos, a empresa inicla sua cultura socialmente
responsavel, cumprindo com suas cbrigacbes éticas, morais, culturais,
econémicas e sociais. A elaboracieo de um cadigo de ética & um bom comego.

2. “Na difuso dos valores éticos, a empresa, |8 com seu padrie éfico
estabelecido, comeca a desenvolver projetos e agfes.”

3. Na transferéncia de valores éticos que a empresa assume definitivamente um
papel sociamente responsavel. Seus projelos e ages tornam-se
sustentaveis, e os resultados obtidos asseguram uma melhaoria da qualidade
de vida no trabalho e na comunidade.

Em sentidoc amplo, a ética é a base de sustentacfo da responsabilidade
social e se expressa por meio dos principios e valores adotados pela organizacio.
Portanto, pode-se presumir e até mesmo concluir que néo ha a possibilidade de se
implementar os critérios da responsabilidade sacial sem que haja ética nos negacios.
Faz-se necessario, portanto que a organizacido busque tenazmente uma linha de
coeréncia entre o discurso e 2 pratica de suas aghes. Assim, ndo adianta uma
empresa, por um lado, remunerar mal seus empregados, corfomper a area de
compras de seus clientes, pagar ou receber propinas e, por outro, desenvolver
programas em entidades sociais da comunidade a titulo de filantropia. (MENDONCA,
2003, p. 205)

" MELO NETO, Francisco Paulo de; FROES, César. GestSo da responsabilidade sociat
corporativa: o caso brasileira. Rio de Janeiro: Qualityrmark, 2001,
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2.3.2 Responsabilidade Social x Filantropia

Geralmente, o termo Filantropia é dirstamente associado & definicio de
Responsabilidade Social de forma equivocada. No passado, a pratica de doagfes
era muito comum entre as grandes empresas.

Melo Neto & Froes (2001) relatam gue, a consciéncia social dos empreséarios
comecou a despertar quando estes perceberam que os problemas sociais atingiam
diretamente o desenvolvimento de seus negdcios. Foi quando os empresarios
chamaram para si o exercicio da responsabilidade social, desenvolvendo
inicialmente aces filantrépicas, evoluindo posteriormente para ac¢Ses sociais mais
relevantes.

O Instituto Ethos (2000, apud Bicalho et a/, 2003), defende a diferenciagio
entre os dois conceitos:

A Filantropia trata basicamente de agdo social exferna da empresa, tendo
como beneficio principal a comunidade em suas diversas formas (conselhos
comunitarios, organizacGes néo-governamentais, associagbes comurildrias,
elc) e organizacéo. A responsabilidade social fara & cadeia de negécios da
empresa € engloba preccupacdes com um pablico malor (...} cujas demandas
e necessidades a empresa deve huscar entender e incorporar em seus
negocios. Assim, a responsabilidade social trata diretamente dos negécios da
empresa @ como elg os conduz. (Indicadores Ethos, 2000, p. 5-8)

Grajew (2002)"°, enaltece o trabalho filantrépico e trabalhos de caridade
mas, enfatiza que isto ndo é suficiente para substituir politicas puéblicas pois “néo
busca a continuidade das agfes e se concentra, geralments, em promogoes
epistdicas, como campanhas de agasalho no inverno e arrecadacgdes de brinquedos
no periodo nataling”. QO autor defende a apinido de que a empresa tenha
COMPpromisso com ¢ processo de doagio, envolvendo-se com a entidade social e
ajudando-a a desenvolver ferramentas de avaliaggo que permitam medir os impactos
efetivos das agGes nos publicos beneficiados. O autor ainda enfatiza que:

GRAJEW, Oded. 2002. Filantropia e Responsabilidade Social. Disponivel em:
<http://www.filantrapia.crg/artigosfoded_grajew.him=>. Acesso em: 15/02/2009.

Oded Grajew & uma das personslidades mais importantes e conhecidas ligadas &
Responsabilidade Social. Criador da Fundagio Abring pelos direitos da crianca e do adolescente, em
1980e Idealizador do Férum Sccial Mundial Dentre suas indmeras atuagdes ests a funcio de
Presidente do Conselho Deliberativo do Instituto Ethos de Empresas & Responsabilidade Social.
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{...) doagbes efetuadas pelas empresas brasileiras precisam fazer parie de
um profeto mais amplo, que esteja referenciado em principios e valores éticos
e que conlribua para a constituicdo de um cenério ecanémica sustentével. (...)
E precisa envolver fornecedores, parceiros, funcionérios e todos 0s agentes
da cadeia produtiva num processo de transformacgéo efetiva da sociedade.
Faz parte desse processo exigir politicas publicas coerentes e evitar a pratica
assistencialista de samente angariar alimentos, agasalhos ou doagdo em
dinheiro.

A filantropia é individualizada, pois a agdo de “doar” parte do empresario e,
em acles iscladas e sem um maior comprometimento, ac contraric da
responsabilidade social que é uma atitude coletiva envolvendo empregados,
fornecedores @ demais publicos da empresa, fazendo parte do planejamento

estratégico da mesma.

2.3.3 O papel das empresas na sociedade

Entende-se correta a definicdo dada por Melo Neto & Froes (2001, p. 79) no
que diz respeito a responsabilidade social corporativa:

A responsabilidade sacial nfc é um resultado, uma condigda estatica
atribuida as organizages qgue demonstram fer cidadania empresarial. (..) E
um processo dinamico & ser conduzido com vigildncia permanente, de forma
inovadora e dotado de mecanismos renovadores e de suslentabilidade.

z

Portanto, é interessante a compreensic da responsabilidade social das
empresas sendo apresentado neste contexto por Lourengo & Schroder (2003, p. 87),
baseados no modelo de Archie Carrol, a divisda da responsabilidade empresarial em
quatro tipos; econdmico, legal, ético e discricionario (ou filantrépico).

A figura 1 apresenta este modelo, onde as responsabilidades, em seu grau
de imparténcia relativa, estio relacionadas da base para o topo.
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RESPONSABILIDADE
DISCRICIONARIA
Contribuir para a
comunidade e
qualidade de vida.

RESPONSABILIDADE ETICA
Ser ético, fazer o que & certo. Evitar dano.

RESPONSABILIDADE LEGAL
Obedecer 2 lei

RESPONSABILIDADE ECONOMICA
Ser lucrativa

FIGURA 1 - GS QUATRO TIPOS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL
Total responsabilidade social da organizacéo

Fonte: Archie B. Carroll, A three-dimensional conceptual model of corporate performance. In:
Academy of Management Review 4 (1979), 499. The pyramid of corporate social responsability:
toward the moral management of corporate siskeholders. In: Business Horizons 34 (jutho-agosto de
1991), 42, apud Richard L. Daft, Administragdo, 1999, p.o0.

1. Responsabilidade econdmica: localiza-se na base da pirdmide, pois é o
principal tipo de responsabilidade social encontrada nas empresas, € os
lucros s&o a maior razdo pela qual as empresas existem. Ter
responsabilidade econdmica significa produzir bens e servicos de que a
sociedade necessita e quer, a um prego que possa garantir a continuagao das
atividades da empresa, de forma a satisfazer suas obrigagbes com os
investidores e maximizar os lucros para seus proprietarios e acionistas.
Segundo Friedman (DAFT', 1888, apud LOURENGCO & SCHRODER, 2003,
p. 88), essa abordagem significa que o ganho econbmico é a unica
responsabilidade social.

2. Responsabilidade legal: define o que a sociedade considera importante
acerca do comportamento da empresa, ou seja, presume-se que as empresa

'® DAFT, Richard L. Administraco. 4. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1998
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atendam as metas econdmicas dentro da estrutura legal e das exigéncias
legais, que sdo impostas pelos conselhos locais das cidades, assembléias
legislativas estaduais e agéncias de regulamentacdo do govemo federal. Na
minimo presume-se que as empresas sejam responsaveis pela observancia
das leis municipais, estaduais e federais por parte dos seus funcionarios.
(DAFT, 1999, apud: LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88).

3. Responsabilidade ética: inclui comportamentos ou atividades que a
sociedade espera das empresas, mas dque ndo sdo necessariamente
codificados na lei e podem n&o servir os interesses econdmicos diretos da
empresa (DAFT, 1999, apud: LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88). O
comportamenta antiélico, que ocorre quando decisbes permitem a um
individuo ou empresa obter ganhos & custa da sociedade, deve ser eliminado.
Para serem éticos, os tomadores de decis&o das empresas devem agir com
equidade, justica e imparcialidade, além de respeitar os direitos individuais.
(LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88).

4. Responsabilidade digcricionaria ou filantrépica: é puramente voluntaria e
orientada pelo desejo da empresa em fazer uma contribuicdo social néo
imposta pela economia, pela lei ou pela ética (DAFT, 1999, apud LOURENCO
& SCHRODER, 2003, p. 88) A atividade discricionaria inclui: fazer doagbes a
obras beneficentes; contribuir financeiramente para projetos comunitarios ou
para instituices de caridade que n&o oferecem retornos para a empresa e
nem mesmo sdo esperados. (LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 88).

Conforme citade por Durdc'’” (2004), as empresas no cendrio atual, se vém
“forcadas” & reconhecer a existéneia de diversos pdblicos de interesse,
desenvolvendo uma politica especifica de comunicacdo, metas e resultados. Assim,
‘comegam a assumir uma postura voltada para a disseminagdo de valores éticos e
para a busca continua de metlhorias internas que se transformem em externalidades

positivas no cendrio em que elas atuam’”.

7 DURAOQ, Juliana Velloso. Perfil @ Panorama Atual da Responsabilidade Social Empresarial: Uma
andlise da industria paulista. 2004. Monografia de Bacharelado — Institulo de Economia, Universidade
Federal do Ria de Janeirg, Ria de Janeira, 2004,
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2.4 OS STAKEHOLDERS

Torres (2008) define que o planeta, as comunidades locais, o meioc ambiente
e a sobrevivéncia dos negécios, estio todos relacionados, exigindo portanto, que a
empresa possua uma relagio ética e transparente com tados os pablicos com os
quais ela se relaciona sendo: pidblico intermc (acionistas, empregados e
dependentes } e plblico externa (fornecedores, clientes, comunidade, governg,
sociedade e concorrentes). Estes pilbicos sdo denominados como stakeholders.

Diversos autores e estudiosos buscam a construgdo de uma teoria para
entender o comportamento das organizagbes a parlir do ponto de vista destes
publicos que, sda afetados direta ou indiretamente por suas éti\cidades.

Karkotli (2007, p. 16) define os sfakeholders como "gualquer grupc ou
individuo que é afetado ou que afeta o alcance dos objetivos das organizactes”.

Daft (1989, gpud Lourengo & Schroder, 2003, p. 91) cita gque a
responsabilidade social de uma empresa deve também considerar todas as relagbes
praticas existentes entre as chamadas “partes interessadas” ligadas & organizagdo
(stakeholders) e o ambiente ac qual pertence.

Zadek (apud KARKOTLL, 2007, p. 17) enfatiza gue:

“Existe wma inler-relag8o entre os objelivos especificas dos diferentes
stakeholders de uma organizagdo. Desta forma, para que esfes sejam
atingidos serg necessério que exists wme recipracidade entre os inferesses
da empresa e dos stakeholders. Para tal as organizagdes devem desenvalver
esfratégias que estimulem o dislogo e & pasticipagdo de fodos as
stakeholders no processa.”

Atualmente, verifica-se a necessidade da empresa montar uma estratégia
visando o atendimento das necessidades de todos os grupos de interesse e néo
mais somente dos acionistas. Esta nova realidade conflita com a ainda dominante
visgo descrita por Karkotli (2007, p. 18) de que "a empresa é uma associagéo
voluntaria de acionistas que detém a propriedade da empresa e s&0 os Gnicos que
devem realmente ser levados em conia’.

A sustentabilidade a longo prazo dos negécios de uma empresa é atingida

quando a mesma satisfaz as necessidades de todos os grupos envolvidos, internc e
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externo, gerando valor para todos e fazendo com que a empresa conquiste alguns
beneficios coma: fortalecimento da imagem da organizacdo, a motivagdo de seus
funcionarios, fidelizacdo de clientes e apoio da comunidade. Desta forma, a empresa
obtém um diferencial perante seus concorrentes.

2.4.1 Publico Interno

De acorde com Kotler (2000, p.13) pode-se definir publico intermmo como "um
grupo distinto de pessoas gue possui algumas caracteristicas ou interesses comuns
ou afins & que por agbes ou omissGes podem influenciar significativamente no
desempenho de uma ou mais organizagies.”

2.4.1.1 Acionistas

Conforme citam Lourengo & Schroder (2003), a gestdo tem, perante os
acionistas, a responsabilidade de utilizar os recursos do negbcio comprometendo-se
com atividades desenvolvidas para aumentar os seus lucros, dentro das restricbes
legais impostas pela sociedade. O direita fundamental de um acionista ndo é apenas
ter garantido um lucro, mas também a informac8o gue possa suportar uma decisio
de investimento prudente.

Destes, a empresa recebe capital, ou seja, créditos que garantem a sua
implantacdo e o seu desenvolvimento. N&o ohstante os acionistas tenham condigfes
de opinar sobre acdes e operacionalidade da empresa, tradicionalmente, estes de
preocupam mais com a preservacdo do seu palbriménio, com o retorno do seu
investimento, pela obtencdo de lucros e dividendos. (MINTZBERG'®, 2001 apud
KARKQTLI, 2007, p. 33).

*® MINTZBERG, H. Os 5 SOS da estratégia. In: QUINN, J. B. O processo da estratégia.
Porto Alegre: Bookman, 2001.
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Vale aqui a reflex&o descrita por Torres (2008, p. 137) no que se refere &
distribuicdo dos resultados da empresa de forma correta e transparenie aos seus
acionistas pois, “uma boa governanga corporativa assegura equidade aos sécios,

transparéncia, prestagdo de contas e responsabilidade pelos resultados.”

2.41.2 Empregados

E de conhecimento geral ¢ minimo de responsabilidades que o gestor
assume para com seus empregados: remuneragio justa, seguranga na trabaltho,
fixacdo de tempo de trabalho conforme a lei, férias enfre oulros direitos garantidos
pela CLT - Consolidacdo das Leis do Trabatho.

Entretanto, uma empresa socialmente responséavel deve ir além do simples
cumprimento das leis trabalhistas, procurando alinhar os seus objelivos estratégicos
aos interesses dos funcionarios. Desta forma, deve-se investir no desenvolvimento
pessoal e individual dos empragados, na metharia das candigdes de trahsltha, no
relacionamento interno e no incentivo a participagao dos empregados nas atividades
da empresa. (LOURENCO & SCHRODER, 2003, p. 94)

Os autores Meio Neto & Froes (2001, p. 109) analisam a mudanca da
percepcdo dada os empregados com a surgimento do nova paradigma da
responsabilidade social. Atualmente, ¢ empregado ndc é mais visto como apenas
“‘mao-de-abra qualificada” ou algo do génerc e sim como “agentes sociais cujo
comporiamento tem grande impacto na empresa, na comunidade e na sociedade”.

Este grupo também se torna poria-voz da empresa, divulgando suas agles
sociais 2 comunidade. Conforme Mela Neto & Froes (2001, p. 109), “tornam-se os

verdadeiros promotores do marketing social da organizagao onde trabatham.”
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2.4.2 Publico Externe

O ambiente externc ou indireto pode ser compreendido como aquele que
ndo interage diretamente no funcionamento da organizaglo, mas dque pode
influenciar nas decisGes tomadas por seus administradores (MINTZBERG, 2001
apud KARKOTLI, 2007, p. 33).

2.4.2.1 Consumidores

No ano de 1962, o entdo presidente dos Estados Unidos, John F. Kennedy,
reconheceu em um de seus discursos, quatro direitos hasicos do consumidor o
direito & seguranga, & informacao, a livre escalha e o de ser cuvido.

Em 1685, a Organizagio das Nacges Unidas (ONU) lancou as diretrizes,
revisadas em 1988, que estabelecem os direitos basicos do consumidor: o direito ao
acesso a hens e servicos necessérios, & seguranca, a informacéo, a livre escolha, a
ser ouvido, ao recurso € & reclamacido, a educacdo dos consumidores e a
sustentabilidade. Essa iniciativa da ONU impulsionou a criagdo de leis especificas de
defesa do consumidor em diversos paises, inclusive no Brasil. !

A globalizacdo apresenta uma caracteristica que o IDEC define como “a
formacdo de uma classe global de consumidores, que consome 0S mesmos
produtos e servigos nos diferentes paises do planeta”.

Com a globalizacdo e o acesso a comunicagéo, principalmente com o auxilio
da internet, pode-se dizer que o consumidor é conscienie de seus direitos e luta
para conqguista-los. Atualmente, verifica-se uma maior preocupacdo por parte do
consumidor caom a responsabilidade social e sua parlicipacdo nesta causa, sifuagia

esta que reflete-se em suas decisGes na hora de adquirir um produto ou servigo.

' Disponivel em: <http:/Awww.idec.org.brfarquivos/guiaRSE pdf>. Acesso em: 07/04/2008.
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Portanto, a transparéncia das empresas em relacio as informacbes
apresentadas aos consumidores passa a ser valorizada, tomando-se a principal

ferramenta para o consumo consciente e cidadao.

2.4.2.72 Fomecedores

Segundo a definicdo dada por Karkoth & Aragdo (2008, p. 21) slakeholders

“(..) aqueles de quem a organizac8o recebe oS recursos (matérias-primas,
produtos ou servigas de diferentes naturezas), essencials a sua prépria
atividade.”

Torres (2008, p. 140) define os fornecedores como sendo “uma extensio” da
empresa, devendo compartithar dos mesmos valores e estabelecer uma relacio de
parceria e confiabilidade.

A selegdo dos fornecedores nos dias de hoje ndo deve se basear apenas
nas propostas competitivas. A empresa além de valorizar a livie concorréncia deve
estabelecer normas e manter procedimentos apropriados para avaliar e selecionar
os fornecedores que, além de respeitar aos confratos firmados, tenham
comprometimento social e ambiental.

2.4.2.3 Concorrentes

O dicionario Michaelis?® define a palavra concorréncia como a “pretenséo de
mais de uma pessocz & mesma coisa”, "slegacia de direitos iguais, entre varias
pessoas, sobre o mesmo objetoc” ou ainda “rivalidade entre produtores ou entre
negociantes, fabricantes ou empresérios”.

®  Michaelis Modemo Diciondric da Lingua Porluguesa. Disponivel em:

<hitp:/michaelis.uol.com.bi/moderno/portugues/index.php>. Acesso em:. 19/04/2008.
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Para ser considerada socialmente responsavel, na visdo de Lourego &
Schroder (2003, p. 99) a empresa deve evitar praticas monopolisias e oligopolistas,
formag&c de trustes e carléis, buscando sempre fortalecer a livre concorréncia de
mercado.

Torres (2008, p. 138) complementa a afirmacéc acima ressaltando que:

{...) a empresa socialmente responsével néo se envolve em agbes Hicitas.
Pelo contrario, se engsja no combate ao comércio ifegal e ao confrabando,
ndo s6 como forma de sobrevivéncia do seu negdcio, mas também comg
forma de garantir & qualidade de ssus produtos e servigos.

2.4.2.4 Governo

Utilizando-se a afirmagdo de Laurengo & Schroder (2003, 97), considera-se
que a relagdo da empresa com o governo deve acontecer de forma ética e
transparente onde, a corporagdo cumpra as leis, pagando os impostos, visando a
constante melhoria das condicGes sociais e politicas do pals.

Torres (2008, p. 141) camplementa esta afirmacao considerando que:

As relagbes empresariais juntc ac governa devem afender & seguinte
premissa: responsabilidade sacial camega onde a obrigagédo legal termina.
Pagar impostos, oferecer condicGes de trabalho seguras e ssudévels e néo
ter préticas discriminatorias, respeitando a diversidade sdo obrigaches legais.
Mas, a empresa pode ir além, sendc ainda mais élica e respansavel,
promovendo outras aglies qus contribuam para boas relagfes com Grgéos
governamentals.

2.4.2.5 Comunidade

Conforme Innecco (2005, p. 86), as relages entre cutros setores da
sociedade e a empresa mudaram significativamente com a crescente mohilizagdo e
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participacéo, transformando a esséncia da dinamica entre empresas e comunidades.
Morgan?®' (1996, apud Karkotli, 2007, p. 37), expressa de forma clara esia mudanca:

A empresa maderna encontra-se inserida na camunidade em que stua. Antes
Ihe bastava ter tdo somente coma ohjetivas ¢ aumento da produtividade & a
maximizag8o dos lucros. Atuaiments sua realidade engloba () agfes que
carrespondam as responsabilidades de que esta investida, dentre as quais: a
qualidade intrinseca de seus pradufos e gs conseqiéncias de sua ulilizagéo;
o padréo dos servicos prestados; protecdo e praservagdo do meio-ambiente,
bem como os efeifos direfos de sua afividade sobre o hem-estar da
comuriidade.

De acordo com Lourengo & Schroder (2003), assim como a comunidade na
qual as empresas estdo inseridas oferece recurscs para as empresas, comeo 0s
empregados, parceiros e fornecedares, que tomam possivel a execugdo de suas
atividades corporativas, o investimento na comunidade, por meio da participagdo em
projetos sociais além de uma retribuicdo, € uma maneira de methorar o
desenvolvimento interno & externo.

No ambito externo, as empresas geralmente efetuam parcerias com
organiza¢Ses ndo-governamentais e/ou entidades gue possuam maior aproximacdo
com as comunidades.

Os autores Almeida & Muniz?? (2005 apud | YRA 2008 p. 224) expressam a
importancia de se conhecer ¢ que as membros da empresa consideram como
essencial, o que a empresa projets e como os stakeholders externos percebem
esses atributos, fornecendo elementos para que a empresa defina estratégias mais
eficazes de posicionamento e relacionamento, construindo uma imagem consistente
bem como uma reputacao mais forte.

A interpretacdo de Karabolad (2008, p.61) vem screscentar a afirmacdo
acima. A autora destaca ser fundamental o acompanhamento de toda a cadeia de
suprimentos da empresa, desde a agio dos fornecedores até os clientes finais, de
modo que se conguistem préticas corporativas consolidadas e de longo prazo,
criando assim, “uma imagem sélida para a empresa perante acSes sustentaveis,
éticas e transparentes, respeitando as necessidades da sociedade e do meio

ambienie”.

' MORGAN, G. imagem da organizagdo. S&o Paulo: Atlas, 1996

2 ALMEIDA, A. L. D. C.; MUNIZ, R. M. A censtruc3o da reputagio organizacional como
recurso estratégica: o papel dos gestores e a percep¢io dos stakeholders. Brasilia: EnAnpad,
2005.
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3 O MARKETING E A RESPONEABILIDADE SOCIAL

Devido ao acesso quase ilimitavel de informacdes, conseqgiiéncia da era da
globalizacgo e da internet, o mercado é apreseniadoc a um consumidor mais
informado e consciente que valoriza o seu bem estar em primeiro lugar mas, que
vem valorizando mais a cada dia, o bem estar do préximo e da sociedade como um
todo.

Esta mudanca comportamental do consumidor aliada a conscientizacdo da
importdncia das agbes das empresas para a sociedade, auxiliando ou até
substituindo o Estado em prol do bem estar social, se misturam aos interesses
corporativos de forma inevitavel, fazendo com que a responsabilidade social torme-se
uma estratégia de marketing, beneficiando a empresa com o aumenio da

-publicidade e os conseqientes beneficios trazidos por esta visibilidade positiva
perante os consumidares pois, & comunicac8o ganha importdnciz em razio da

sustentabilidade, financeira e institucional.

3.1 AEVOLUCAQ ESTRATEGICA DO MARKETING

Em uma visdo mais abrangente, o marketing em sua esséncia é definida por
McKenna®® (apud Costa, 1997, p.15), da seguinte forma:

marketing significa camunicar a personalidade de uma empresa, a fim de criar
uma presenca tnica e forna-fa perfeitamente visivel”, ou seja, procurar atrair
o cliente usandao-se de técnicas modemas, desenvolvendo uma propaganda
inteligente que chame a alencdo do clienfe e, assim, Iransmilir a ele a
qualidade do produto proposto pela empresa.

Nas dltimas décadas, as empresas 1ém sido submetidas a um rigoroso

controle, principalmente nos paises mais desenvolvidos. Varios grupos sociais e

3 MCKENNA, Régis. O adeus ao velho marketing. Revista Exame, Séo Paulo, n. 36, v.
18, p. 92-94, set. 2002.
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consumidores estdo levantando questSes imporiantes e exigindo regulamentacgio
legal das atividades empresariais, levando as organizagbes a reconhecerem gue
precisam satisfazer ndo somente aos seus clientes, mas & sociedade como um todo.
(SOUZA & MARCON, 2002).

Tudo comegou com as acdes filantropicas e, posteriormente agfes sociais
mais relevantes além de doagdes, como apoio a programas e campanhas sociais do
governo e, mais recentemente conforme Melo Neto & Froes (2001, p.10), “projetos
sociais inovadores e de fomento ao desenvolvimento socioceducativo, artistico e
cultural.”

Desta forma, a empresa reconheceu o trabalho social como negécio, surgindo
a necessidade de comunicag8o dessas ag¢des sociais para ¢ mercado. As empresas
aprenderam conforme citado ainda por Melo neto & Froes (2001, p. 1Q) a “obter
retorno de seus investimentos na comunidade”.

Os autores definem que:

o marketing (...) com seus madismas, idéias, conceitos, técnicas, madelos e
estratégias permeia fodos os segmenlos da vida social Tornou-se um
imperativo de sucesso empresarial em qualquer selor de atividades. Com o
marketing, sé bem feito, o sucessa é garaniido”

A opcdo das empresas pela responsabilidade social ndo pode mais ser
considerada como modisme. Conforme citado por Karkotli (2007, p. 58), a
responsabilidade social é vista como um assunto levada a sério por empresas que
querem atrelar a prépria marca a uma imagem ética €, no futuro, quando a maioria
dos consumidores brasileiros privilegiarem esse tipo de atitude, serem reconhecidas
pelo seu comportamento.

Portanto, o marketing antes visto como apenas divulgagdo evolui para o
marketing social definido por Nickels & Wood (1899, apud Leite et al, 2007), como
“uma forma popular de as empresas ligarem certos produtos a causas especificas e,
a0 mesmo tempo, ajudar os consumidores a se sentirem bem comprando em uma
empresa socialmente responsavel’.

Conforme dicas de divulgacio apresentadas pelo GIFE- Grupo de

4

Institutos®*, Fundagbes e Empresas, devem fazer parte da estratégia de gestéo de

24 CANDIDO, Claudia (Org.). Como divulgar agdes sociais de empresas. GIFE — Grupo
de Institutos, Fundagbes e Empresas: Sac Paulo. 2006. p 73.
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qualquer organizagdo, um planejamento de comunicagio e um bom relacionamento
com a midia tende como objetivo, conquistar parceiros para seus projelos sociais
bem como, e apoio da imprensa que, exerce grande infiuéncia dentro da sociedade,
agindo como um dos principais intermediarios entre Estado, ONG’s, empresas e
sociedade.

3.1.1 Conceitos de Marketing Sacial

O marketing social ja é conceituado h& quase duas décadas como uma das
filosofias de administracdo de marketing. Ele vsio, conforme reflexdo de Kaotler &
Armstrong (1991, p.8), questionar o conceito tradicional do marketing em uma época
de “problemas ambientais, escassez de recursos nalurais, rapido crescimenta
populacional, inflagdo mundial e negligéncia de servigos sociais”.

Os autores definem o marketing social como uma preocupacio em saber se
a empresa que “parcebe, serve e satisfaz desejos individuais estd também fazendo o
que é melhor para os consumidores e para a sociedade a lango prazo”.

Complementando a definicdo de marketing social, Kotler & Eduardo (1992,
p. 25) a consideram da seguinte forma:

Marketing social é uma estratégia de mudanga de comportamento. Ele
combina os melhores elementos das abordagens lradicionais da mudanga
social hum esquema integrado de planejamento e agéo, além de aproveitar
05 avangos da tecnologia das comunicagdes e na capeacidade do marketing.

3.2 OS EFEITOS DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NAS EMPRESAS

Segundo Pringle & Thompson® (2000, apud Leite ef al, 2007), o marketing
para causas sociais @€ uma forma efetiva de melhorar a imagem corporativa,

2 PRINGLE, Hamish: THOMPSON, Marjorie. Marketing Social: marketing para causas
sociais e a contrugio de marcas. S8a Paulo. Makron Books. 2000
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aumentando vendas e fortalecendo a fidelidade no relacionamento com os clientes.
Em decorréncia das diversidades e multiplicidades existentes, o marketing parz
causas sociais é capaz de agregar valores desejaveis a marca.

A responsabilidade social é vista por Félix (2003, p. 34) como instrumento
mercadolégico que faz com que as empresas “que fazem o bem” tenham mais
visibilidade no mercado e que, por isso, possam vender mais e maximizar lucros.

Entretanto, a agio social ndo deve ser conceituada apenas como estratégia
mercadolégica e sim, como um investimento corporativo na sociedade, trazendo
beneficios para a comunidade em que a mesma esta inserida como enfatiza o
préprio Félix (2003, p. 35):

Assim, a responsabilidade sccial ndc se expressa coma uma agdo
emergencial & pontal das empresas de gjudar o social, mas, sim, como um
perspectiva a longo prazo e de consciéneoia das empresas, que incorporam
em sua miss8o, em sua cultura e na menlalidade de seus dirigentes e
cofaboradores & busca do bem-estar da populagdo, por percsherem que o
proprio desenvolvimenio da organizagéo depende da sociedzde & qual
pertence e gue, por sua vez, também & parte de cadsa um.

De acordo com Melo Neto & Froes (Guedes®®, 2000 apud Lourengo &
Schroder, 2003, p. 100), os ganhos com a responsahilidade social resultariam no
chamado “retorno social institucional”, que é quanda “a maioria dos consumidores
privilegia & atitude da empresa de investir em acgfes sociais, e o desempenho da
empresa obtém o reconhecimento piblico”.

Com base na citagdo acima, pode-se considerar que o retomna institucional
se concretiza por meio dos seguintes heneficios:

« Em imagem e em vendas, pelo fortalecimento e fidelidade & marca e ao
produto;

Devido & enorme concorréncia nos dias atuais, a imagem e o

reconhecimento da marca {ém sido extremamente valorizados.

% GUEDES, Rita de Céassia. Responsabilidade social e cidadania empresariais:
conceitos estratégicos para as empresas face & globalizag8o. S0 Paulo: 2000. Dissertagdo de
Mestrado em Administracio de Empresas da Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paule — PUC/
SP.
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Guedes (2000¥, apud Lourengo & Schroder, 2003, p. 102) afirma que
“‘marca é o patrimbnio estratégico que, asscciado 2 responsabilidade social

empresarial, gera lealdade de publicos”.

e Aos acionistas e investidores, pela valorizacdo da empresa na sociedade
€ No mercado;

Boas “agées” comegam, segundo Lourengo & Schrader, 2003, p. 104) a dar
lucro e a valorizar os papéis das companhias que incluem enfre suas atividades
preocupactes com o meio ambiente, governanga corporativa e atividades sociais”

Grajew®® (2000, apud Lourengo & Schroder, 2003, p. 104) em entrevista
para a revista Epoca, aponta:

Estatisticas mastram que empresas sacialmente resporiséveis sdo mais
lucrafivas, crascem mais e s80 mais duradouras. A pégina da Dow Jones na
internet fraz um levantamento que compars a lucratividade dessas empresas
com a média da Dow Jones. A rentabilidade das socialmente responssveis é
o dobro da medis das empresas da Bolsa de Nova York

« Em retorno publicitario, advindo da geracdo de midia espontinea

¢ Em tributagdo, com a possibilidade de isencdes fiscais em ambitos
municipal, estadual e federal para empresas patrocinadoras ou
diretamente para os projetos.

o Em produtividade e pessoas, pelo maior empenho e motivacdo dos
funcionarios

¢ Os ganhos sociais, pelas mudancas compartamentais da sociedade.

O investimento em agbes consideradas socialmente responsaveis
geralmente é associado ao aumento de cuslos para a empresa mas, a expernéncia
de diversas empresas que adotaram este investimento como estratégia, apresenta

uma outra realidade pois, conforme afirmacac de Durdo (2004),

? Op. cit, p. 24.
% GRAJEW, Oded. indice para medir solidariedade. Epoca, p. 55, de 22/05/2000.
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A imagem da empresa tem influéncia direfa na seu valor de mercado. Um
maior acesso a Investimentos e methoria na performance financeira é
resuitado evidente da valorizagéo da imagern, alravés da adogdo de politicas
e prélicas de Respansabilidade Saclal.

A visao de Pinheiro (2007)® também torna-se totalmente aplicivel a nova
realidade das empresas pois, conforme o aufor, empresas que insistirem em
continuar trabathando com agbes filantrGpicas, mantendo a responsabilidade social
empresarial somente come eslratégia de marketing, "serdo desmistificadas pela
sociedade, o que ira obriga-las a evoluir’.

O autor ainda complementa esta citacdo com a previsdo de que:

Talvez ndo sefam os fortes aqueles que sohrevivero. Qs sobreviventes
serdo aqueles que conseguirem compartiiiar seus ganhos da forma mals
racional com tadas as parites envolvidas em seu negécio. Serdo efes os
primeiros a percebsram que rsalmente ndo hé uma empresa socialmente
responsavel, mas que femos fodos que ser respansaveis pela vida em
sociedade.

Porianto, empresas que utilizarem a transparéncia, prestando contas a
sociedade, compartilhando com esta, suas intengbes e agbes, amplia sua
credibilidade e reputagdo além de atrair apoiadores a causa, voluntarios que se
identificam com a organizacdo coniribuindo assim para a susieniabilidade dos
projetos, propiciando também a oportunidade de desenvolvimentc de novas

iniciativas.

3.3 O NOVO CONSUMIDOR

O Brasil, conforme informacGes de uma matéria da revista Exame™ & dono
da quinta maior populacdo e do oitave mercade cansumidor do mundo, tornando-se,

portanto, um mercado em grande expansdc e, com consumidores impossiveis de

2 PINHEIRO, Daniel Moraes. A Imagem da Responsabilidade Social Empresarial.
Curitiba: Editora Opet, 2007. Disponivel em: <hilp://www editoraopet.com.br=. Acesso em:
27/08/2008.

% PADUAN, Roberta. Para ande vai ¢ dinhelro do consumidor. Revista Exame, edigdo
840, n6, p. 22-30, de 08/04/2009.



serem ignorados, pois, o consumo & responsavel por 60% de toda a riqueza
produzida no pais, atingindo a marca de 1,8 trilhdc de reais em 2008.

Os dados acima demonstram a importancia econdmica do consumo €, o
poder do consumidor na sociedade. Cabe as empresas, esiarem sempre atentas as
mudangas de comportamento do consumidor principalmente no que se referem aos
comportamentos que s@o o objetivo deste trabalho, ou seja, a consciéncia social e
ambiental.

Como ja citado anteriormente, o consumidor atual conhece seus direitos &
luta para conquista-los. Ele também tem a consciéncia da importancia de seu papel
social onde, verifica-se a crescenle preocupagio desle puablico com =
responsabilidade social e & valorizagdo de empresas éticas e socialmente
responsaveis como falor decisdrio no momento da aguisico de um produto ou
servico.

O consumidor esta se educando e dando inicio a um novo processo de
consumo, mudando seus padrGes, priorizando a sustentabilidade ambiental e social
e, comecando a prestar atencfo as empresas gue possuam esta mesma visdo.

Conforme afirmado por Félix (2003, p. 38):

A decisdo de efelivar e viabilizar a agda sacial preestahelecida pela empresa
é em ditima insténcia, da consumidor, que pode confirmar a ag8o cidadd dz
empresa ou simplesmente lorné-la ineficaz. E por conta disso que, para o
sucesso de qualquer empresa e para uima efetiva participagéo de empresas
no ambito dos problemas da sociedade como parte defa, ou sgfa, como
cidadas, é primordial um ambiente de, sobretudo, consumidores também
cidadéos.

Segundo livre organizado pelo GIFE®!, o comportamento do “novo”
consumidor, surgido nos anos 90, vem influenciando o modo como se constroem as

marcas. Um dos autores define em sua anaslise gue:

O consumider moderno demonsltra querer se relacionar com marcas ‘mais
humanas’ (.} com crengas e valorss sdfidos, capares de assurr
compromisos éticos em relag8o a qualidade de vida das pessoas e do planeta
(VOLTOLINI, 2006, p. 108)

* Op. cit., p. 22.
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Estamos na era do consumidor e ele busca qualidade e responsabilidade.
Com a necessidade de conquistar o "consumidor-cidaddg”, as empresas precisam
desenvolver cada vez mais uma reputagdo empresarial de ética e responsabilidade
social.



4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa apresentada a seguir, tem como objetive conhecer e analisar o
compertamento de uma pequena amostra de consumidores da grande Curitiba, em
relacdo as suas escolhas de compra, demaonstrando os efeitos da responsabilidade
social em suas decisSes bem coma, a percepgdo do cendrio sécio-econdmico atual,
conforme muito bem classificado pelo IDEC - Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor no texto abaixo:

A responsabilidade soccial empresarial deve ser carrespandida pela
responsabilidade sacial do consumidor A ditima consiste na busca de
informacgfes sobre os impactos dos seus héhitos de consumo e em gscolhas
preocupadas com & saciedade, o meic ambiente e os direitos humanos. O
consumidar também deve cobrar permanenfemente uma postura éfica e
responsavel de empresas, governos e de outros consumidores. Devem,
ainda, agir como cidadaos conscientes de sua responsabilidade em relacéo
as oufras pessoas e gos seres dos diversas fugares desse planeta, apoiadas
e instigados pelas organizagbes de consumidores,

Conforme Lucena™ (1999, apud Torres, 2008, p. 121), as empresas ja
incorporam em sua filosofia empresarial os principios, valores, politicas e estratégias
adequadas para atuarem em um ambiente em constante mutagio. Para isso, elas
devem ser inovadoras e flexiveis, estando abertas as mudangas qualitativas e
quantitativas da sociedade, da economia, do mercade e de seu publico interno. E
necessaric te cada vez mais uma visdo de futuro e n&o, um othar em resultados e
medidas passadas.

Para alcancar os objetivos propostos anteriorments, foi utilizado como
instrumento de pesquisa, um questiondric com perguntas abertas e fechadas
aplicado em abril de 2009 a um total de 23 consumidores entrevistados sendo, 89%
destes, alunos de graduagao e pés-graduacio da Universidade Federal do Parana.

Utiliza-se nesta pesquisa de carater descritiva, o método de amostragem
probabilistica, ou seja, aonde todos os voluntérios a responder o questionario,

possuem as mesmas chances de participar.

%2 nisponivel em: <http:/Awww.idec.org.brfarquivas/guia_RSE.pdf> Acesso em: 09/03/2008.
% | UCENA, Maria Diva da Salete. Planejamento de recursos humanos. S&o Paulo: Atlas,
1999
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O presente trabalho ndo tem a pretensdo de reproduzir a opinifc da

populacéo pesquisada de forma precisa mesmo porque, a utilizac&o de uma amaostra

implica na aceitagio de uma margem de erro.

Com a analise dos dados coletados, procura-se responder as seguinfes

questdes:

®

]

O consumidor realmente valoriza a responsabilidade social?

Como esta valorizagéo reflete em suas decisGes de compra?

Os consumidores tém conhecimento das empresas que afuam em causas
sociais?

As empresas que praticam agfes sociais t&m a preferéncia dos

consumidores?

Algumas gquestdes foram retiradas da pesquisa “Responsabilidade Social

das Empresas -~ Percepgic do Consumidor Brasileire” realizada em 2002 pelo

instituto Ethos. Iniciativas como esta, permitem o acompanhamento do processe de

cresciments da infludncia, compreens@o e valorizagdo do conceifo de

responsabilidade social empresarial, permitindo assim, ¢ aprimaramento da reflexao

sobre o tema no Brasil.

4.1 APRESENTAGAQ E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1.1 Perfil dos Participantes

Das 93 pessoas entrevistadas, 40 pessoas ou 43% correspondem ao sexo

masculino & 53 pessoas ou 57% correspondem ao sexo feminino

Mais da metade dos entrevistadas, 83% delas, t&m enire 20 e 29 anos de

idade, seguidos pelos entrevistados de 30 a 39 anos (29%), 40 a 49 anos de idade

(6%) e, 2 entrevistados com idade entre 50 e 59 anos (2%).
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Todas as pessoas possuem no minimo o ensino médio completo, sendo em
sua grande maioria pés-graduados ou com a especializagdo em andamento.

GRAFICO 1 — ESCOLARIDADE

2%

ENSINO MEDIO
GRADUACAO
0 POS-GRADUACAO

52% 46%

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

4.1.2 As Empresas e a Responsabilidade Social

Ao serem questionados sobre o ponto de vista que teriam em relagéo ao
papel das grandes empresas na sociedade, 54% dos entrevistados responderam
que a empresa deve, além de se concentrar em gerar lucro, estabelecer padrdes
éticos mais elevados, indo além do que & determinado pela lei.

E valido ressaltar que esta visdo é semelhante entre homens e mulheres,
sendo a opgéo escolhida por 54,7% dos entrevistados do sexo feminino e 55% dos
entrevistados do sexo masculino.

Este resultado mostra o crescimento constante da valorizacdo da
responsabilidade social para os consumidores, pois estes acreditam que as
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empresas devem ajudar ativamente a constru¢do de uma sociedade melhor para
todos.

Conforme descrito por Drucker** (1981, apud Karkotli, 2007, p. 67), o
desempenho econémico da empresa € a sua primeira responsabilidade pois,“a
empresa que ndo trabalha para obter lucro, pelo menos igual ao custo de seu
capital, é irresponsavel, pois esta desperdigando recursos da sociedade.”

Mas, o autor complementa a frase acima enfatizando que:

toda empresa deve assumir plena responsabilidade pelo impacto causado
sobre os empregados, 0 meio ambiente, os clientes, tudo e todos com que se
relaciona”

GRAFICO 2 - VISAO RELACIONADA AO PAPEL DAS GRANDES EMPRESAS NA SOCIEDADE®

HB
OcC

54%

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

3 DRUCKER, Peter F. Fator Humano e Desempenho: o melhor de Peter F. Drucker
sobre administragédo. Sao Paulo: Pioneira, 1981
Legenda do grafico 2 refere-se a:

A- Concentrar-se em gerar lucro, pagando impostos e gerando empregos,
cumprindo as leis.
B- Fazer tudo isto de forma a estabelecer padrdes éticos mais elevados, indo

além do que é determinado pela lei, ajudando ativamente a construir uma
sociedade melhor para todos.
C- Ter um padréo de comportamento entre estes dois diferentes pontos de vista.
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4.1.3 Os Consumidores e as Empresas

Entre as diversas causas sociais, foram pesquisadas guais atitudes de uma
empresa seriam mais valorizadas pelo consumidor. Afitudes estas que o fariam
comprar mais produtos desta empresa ou recomenda-la a seus amigos.

As 5 alternativas classificadas como as mais significativas foram:

Adota praticas efetivas de combate & poluigdo (83,44%)
Mantém um excelente servigo de atendimento ao consumidor (62,36%)

Realiza campanhas educacionais na comunidade (568,13%)

oo w>

Colabhora com escolas, postos de salde e entidades sociais da comunidade
(58,03%)

Participa de projetos de conservacdo ambiental de dreas publicas (62,69%)

m

Os entrevistados mostraram uma preccupacdo maior com o meic-ambiente
sendo este, ¢ tdpico de duas alternativas. Em segundo lugar estd a preocupacgéo
com o direito do consumidor e em seguida, a educacao da comunidade.

Karabolad (2008, p. 55) cita que, até meados da década de 1980, o discurso
empresariat dominante no cenario intemacional mostrava-se resistente a qualquer
iniciativa que visasse minimizar impactos socioambientais com o argumento de que
os custos adicionais para as empresas, resultantes de gastos com ¢ controle da
poluicéo, por exemplo, comprometeriam a lucratividade e a posi¢do competitiva bem
como as ofertas de empregos, prejudicando as parles interessadas no negoécio, os
stakeholders. Como pudemos verificar no resultado desta questio, em duas
décadas, muitas coisas mudaram e a opinido publica vem cobrando de forma
crescente a responsabilidade socicambiental do setor privado.

Nesta questdo, no que se diz respeito ao consumidor, aplica-se
perfeitamente a vis8o de Torres (2008, p. 138) de que:

A relacdo de consumo enfre empresas e clientes vai além da froca de
dinheiro por produtos e servigas. Implica em equilibrio entre direitos e deveres
de ambos”
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Sobre o direito do consumidor, a autora ainda enfatiza que a exceléncia no
atendimento & um fator empresarial que merece destaque, pois:

Cabe & empresa apoiar seus consumidores/clientes antes, durante e depois
da efetuacdo da venda, prevenindo-os dos possiveis prejuizos do uso de seu
produto. A qualidade do Servico de Atendimento a Clientes (SAC) é uma
referéncia importante neste aspecto, indicando a disponibilidade da empresa
para adaptarem-se as necessidades e demandas dos clientes”

O apoio a campanhas para erradicagéo do trabalho infantil e a promocgéo de
eventos culturais também s@o outras atitudes bastante valorizadas pelas pessoas
pesquisadas, obtendo respectivamente 46,23% e 30,1% dos votos.

GRAFICO 3 - ATITUDES DE UMA EMPRESA QUE ESTIMULARIAM AO ENTREVISTADO A
COMPRAR MAIS OU RECOMENDAR A EMPRESA AOS AMIGOS*®

52,69% _ 6344%

58,03%

62,36%

59.13%

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

Os pesquisados também foram questionados sobre quais atitudes de uma
empresa fariam com que eles jamais voltassem a comprar seus produtos ou utilizar

seus servigos.

% A soma é superior a 100% devido a cada entrevistado votar em mais de uma alternativa.
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As 5 alternativas classificadas como as mais significativas foram:

Causa danos fisicos ou morais aos seus trabalhadores (78,50%)
Vende produtos nocivos & salde dos consumidores (76,34%)
Usa méo-de-obra infantil (69,80%)

Veicula propaganda enganosa (67,74%)

Polui o0 ambiente (64,52%)

moowe

Esta questdo reforga a preocupagéo dos entrevistados com o meio
ambiente, com os direitos do consumidor e da crianga, com a rejeicdo ao uso de
méao-de-ohra infantil, alem de demonstrar em primeiro lugar, com 78,50% dos votos
dos entrevistados, a consciéncia dos mesmos com a seguranga no trabalhe, direita
de todos os cidadaos.

Chiavenato (2004, p. 18) aponta que: “as pessocas constituem um poderoso
ativo que impulsiona a competitividade organizacional, da mesma forma que o
mercado e a tecnologia’.

As organizag¢bes s&o constituidas de pessoas e dependem delas para atingir
seus objetivos e cumprir suas missées. Porlanto, as empresas devem assegurar a
protecdo e satde fisica e mental de seus colaboradores, oferecendo-thes condigbes
adeaquadas de trabalho para que possam exercer suas funcbes com dignidade e
seguranca.

Como segunda alternativa, classificada por 76,34% dos enlrevistados, esta a
preocupacédo dos consumidores com a venda de produtos nocivos & satde. Aqui, se
apresenta conforme descrito por Torres (2008, p. 138} a importancia da dimenséo
social do consumo e a questdo da politica de marketing e comunicagio onde, as
empresas devem informar corretamente os riscos potenciais dos produtos
oferecidos. Enquadra-se perfeitamente a esta politica de marketing, o conceito de
Kotler & Armstrong (1991, p. 435) a0 marketing consciente, sociakmente responsavel
e orientado para o cliente. Esta visdo implica que “a empresa deveria visualizar e
organizar suas atividades de marketing do ponto de vista do cliente.”

Os autores ainda enfatizam gue, o efeito de “mostrar a coisa como ela &7,
gera confianga do consumidor na empresa, na sua maica e no produlo, pois,

consumidores insatisfeitos podem evitar os produtos da empresa como um todo,
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bem como recomendar a outros consumidores que fagam o mesmo. Além disto,
produtos perigosos podem resultar em processos de responsabilidade que podem
forcar as empresas a pagar grandes somas por danos sofridos pelos consumidores.

GRAFICO 4 - ATITUDES DE UMA EMPRESA QUE ESTIMULARIAM AO ENTREVISTADO A
JAMAIS VOLTAR A COMPRAR SEUS PRODUTOS OU SERVIGOS®

64,52% 78,50%
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@EC
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76,34% mE

69,90%

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

A imagem que os consumidores tém das empresas socialmente
responsaveis os influencia na aquisicdo ou ndo de um produto. Esta afirmacgéo é
verificada no grafico seguinte que baseia-se em um comparativo de duas situagées
questionadas ao consumidor:

1. Se o consumidor no Ultimo ano pensou em prestigiar uma empresa que
considerasse socialmente responsavel, comprando seus produtos ou falando
bem dela para outras pessoas.

2. Se o consumidor no ultimo ano pensou em punir uma empresa que nao

considerasse socialmente responsavel, ndo comprando seus produtos ou
falando mal dela para outras pessoas.

%7 A soma é superior a 100% devido a cada entrevistado votar em mais de uma alternativa.
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Nas duas questdes foram dadas as mesmas alternativas sendo:

A. Nao pensou em fazer isto.
B. Pensou em fazer isto, mas acabou nao fazendo
C. Efetivamente fez isto no ultimo ano

A opcao mais votada entre os entrevistados foi a terceira nas duas situagbes
e observa-se aqui a mesma porcentagem ou seja, 47,31% dos consumidores
efetivamente prestigiaram as empresas socialmente responsaveis e puniram outras
gue nao o sejam consideradas.

GRAFICO 5 — EMPRESA SOCIALMENTE RESPONSAVEL X EMPRESA SOCIALMENTE NAO-
RESPONSAVEL

A B Cc
PRESTIGIAM A EMPRESA O PUNEM A EMPRESA

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

Mesmo a opgdo mais votada sendo a de maior relevancia tanto para as
empresas quanto para a sociedade, verifica-se que ainda had muito a ser feito em
relagdo a conscientizagdo da importéncia dada pelo consumidor a empresas que
adotam causas sociais, pois 34,40% dos entrevistados ndo pensaram em prestigiar
empresas socialmente responsaveis assim como, 36,56% n&o pensaram em punir
empresas que ndo adotam causas sociais.
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Ao serem questionados se dariam preferéncia na hora da compra, a um
produto de uma empresa socialmente responsavel mesmo que o valor deste bem
fosse superior (entenda-se a hipotese desta cobranga nado ser abusiva, bem como a
comparagédo feita a produtos de mesma qualidade), 41,94% dos entrevistados
responderam positivamente contra 58,06% de respostas negativas.

Verifica-se nesta questdo algumas observagcdes apontadas pelos
entrevistados para que as respostas negativas sejam maioria. Alguns consumidores
comentaram que o preco do trabalho social praticado pela empresa ndo deve ser
repassado ao consumidor devendo nestes casos, haver uma parceria entre as
empresas e o governo onde, o segundo beneficiaria empresas responsaveis
socialmente com redugao de impostos, por exemplo.

GRAFICO 6 — PERCENTUAL DE CONSUMIDORES QUE PAGARIAM MAIS CARO POR UM
PRODUTO DE EMPRESA SOCIALMENTE RESPONSAVEL

ONAO

58,06%

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

Uma das questbes propds aos entrevistados, a oportunidade de citarem
empresas e/ou marcas de produtos que estes associassem a causas de
responsabilidade social. Das 75 empresas citadas pelos entrevistados, destacam-se

abaixo as 20 primeiras colocadas.
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Mesmo e campo de respostas tendo sido muito amplo, vale ressaltar que 35%
dos homens entrevistados citaram a empresa O Boticario, primeira colocada e 15%
deles escolheram a empresa Natura, a segunda colocada, auxiliando as mulheres a
definirem empresas de perfumaria e cosméticos como as lideres pelas causas da

responsabilidade social na opinido do publico entrevistado.

QUADRO 1 - EMPRESAS ASSOCIADAS A RESPONSABILIDADE SOCIAL

EMPRESAS QTDE %

O Boticario 48 51,61%
Natura 40 43,10%
Petrobras 17 18,28%
Azaléia 9 9,70%
Banco do Brasil 9 9,70%
Banco Real 8 8,60%
Vale do Rio Doce 8 8,60%
HSBC 6 6,45%
Kraft 6 6,45%
Caixa Econdmica 5 5,37%
Nestlé 5 5,37%
SPAIPA / Coca Cola 4 4,30%
Votorantim 4 4,30%
BS Colway 3 3,22%
Banco ltau 3 3,22%
Eletrolux 3 3.22%
Grupo Gerdau 3 3.22%
Postos Ipiranga 3 3,22%
Rede Globo 3 3,22%
Sadia 3 3,22%

Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009,
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GRAFICO 7 —- EMPRESAS ASSOCIADAS A RESPONSABILIDADE SOCIAL
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Fonte: Pesquisa de Campo UFPR, 2009.

Segundo Oliveira & Ikeda® (2007, apud Leite et al, 2007), o0 comportamento
do consumidor atua como uma forga propulsora no delineamento das agdes e das
estratégias das empresas, que procuram satisfazer suas necessidades e anseios,
para gerar fidelizacéo e estabelecer relacionamentos. Assim, o consumidor incentiva
as empresas a adotarem uma postura responsavel na sociedade quando passa a
valorizar os produtos, os servicos e a imagem daquelas que aderem a uma causa
social e atuam segundo principios éticos. O movimento de valorizagdo da
responsabilidade empresarial nem sempre parte como uma iniciativa dos
consumidores. Muitas vezes, sdo as proprias empresas que iniciam este processo e,
aos poucos, vao conscientizando os consumidores que comegam a valorizar praticas
de acdo social e de responsabilidade social das empresas e, essa postura passa a
se configurar como fator de diferenciagdo no mercado.

3 OLIVEIRA, Téania Veludo de; IKEDA, Ana Akemi. Comunicagdo, Imagem e Marketing
para causas sociais: um estudo exploratério na empresa o boticario. Disponivel em:
<http://www.ead.fea.usp.br/Semead/6semead/MKT/015Mkt%20%Comunica%E7a0%20Imagem%20e
%20Marketing.doc>. Acesso em: 12/05/2007.
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Acredita-se que esta visGo define claramente a decisGo do pudblico
entrevistado, escolhendo a empresa O Boticario como a empresa primeira colocada
associada a responsabilidade social.



5 A EMPRESA CAMPEA: O BOTICARIO

Poderia se dizer que a empresa paranaense fora escolhida pelo fato de
82,80% dos entrevistados serem também genuinamente paranaenses mas, o
histérico abaixo demonstra ndo ser este o motivo.

A empresa Q Bolicdric possui umsa real preocupac8oc com sua
responsabilidade social e ambiental, trabalhando ativamente pelas causas que
beneficiem principalmente a comunidade local e o meio gmbienle sem esquecer
porém, de apoiar parceiros de outros estados, patrocinando  projetos gque
compartithem com a filosofia da empresa.

Miguel Krigsner, fundador dao Baticario, transformou uma pequena farmécia
de manipulagéo aberta em 1977, no Centro de Curitiha (PR), na maiar rede de
franquias de perfumaria e cosméticos do mundo, com mais de 2.660 lojas no Brasile
presenca em mil pontos de venda e 73 lojas exclusivas de outros 15 paises.®

A fabrica em Sdo José dos Pinhais, na Grande Curitiba, inaugurada em
1982, atualmente emprega 1.400 funcionarios e tem area construida de 39 mil m? A
linha que comegou na década de 70 com dois produtos, conta hoje com cerca de
600 itens, divididos em perfumaria, maquiagem, cuidadas para o corpo, cuidados

faciais, protetores solares, desodorantes, sahoneles e shampoos.

5.1 GESTAO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Conforme informacdes retiradas do site da empresa, O Boticario destina
aproximadamente 1% da receita liquida para o investimento social privade, e foca
suas acdes na preservagio do meio ambiente e na disseminacéo da cultura e da

educacia.

®pjisponivel em: <www baticaric.com.br>. Acesso em: 16/04/2008.
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Desde 2000, O Boticaric &€ membro do Comité Brasileiro da Pacto Global*® —
termo das Nages Unidas para a ética na condug&o dos negdcios e a promaogéo de
valores fundamentais nas &reas de direitos humanos, direito do trabatho, meio
ambiente e de combate & corrupgio.

Neste mesmo ano, as NagGes Unidas aprovaram a Declaragio da Milénio. O
documento, assinado por 181 paises-membros da ONU, incluindo o Brasil, & simbolo
de um pacto internacional que estabeleceu um compromisso compartilhado com a
sustentabilidade do planeta.

No Boticario, as oito Metas do Milénio"' estdo totalmente inseridas nas
politicas de gestéo dos negécios.

5.1.1 Acgbes Internas

O Boticario concede atencéo especial acs filhos de seus colaboradores e
suas familias. A empresa desenvolve um programa educativo, do qual pardicipam
gestantes que trabalham na empresa e esposas de colaboradores. Apés a licenga-
maternidade, as colaboradoras desfrutam de horarios flexiveis e sdo incentivadas a
continuar amamentando seus filhos. Para os bebé&s que precisam de alimentacao
complementar, o Boticario oferece auxilic financeiro para a compra do leite em pé
indicado pelo pediatra.

Os colaboradores da empresa dispem de um centro educacional, onde
podem deixar os filhos pequenos em periodo integral, sob a orientacdo de
profissionais que desenvolvem atividades educativas, de esporle e lazer. Durante o
ensino fundamental, as criangas participam de um programa que estimula o
desenvolvimento educacional.

Em reconhecimento as suas agfes que promovem a infancia saudavel, pelo
respeito as gestantes e aos jovens trabalhadores, e por orientar seus colaboradores

“© verificar ern anexas, p. 59.
! Verificar em anexos, p. 54.



sobre a importancia da educagdo escolar, O Boticario recebeu da Fundagio Abring,

o selo “Empresa Amiga da Crianga”.*2

5.1.2 Acgbes Externas

¢ Comunidade
A comunidade no entorno da fabrica também faz parle dos planocs
socialmente responsaveis da empresa que promove programas educativos e
oportunidades profissionais para jovens de 14 g 17 anog da comumidade, que sdo
contratados como aprendizes e tém a chance de descobrir e desenvolver suas
potencialidades profissionais.

¢ Franqueados

Para mobilizar os frangueados a gestdo socialmente responsével, g empresa
desenvolve algumas acbes especiais. Uma delas é a distribuicdo de uma midia
interativa para as lojas, que explica como promover uma gestio de responsabilidade
social. Qutra acéo é a aplicagéo de indicadores de desempenho que manitoram as
melhores praticas nos quesitos ambiente de trabalho, promogdo da crianga e
adolescente, meio ambiente e relagbes com a comunidade. Todos os anos, as
franquias que se destacam s&o reconhecidas pela empresa.

« Consumidor
O Boticario mantém um cans! direto e parmanente de comunicagdo com a8
seus consumidores — O Centro de Relacionamento com o Cliente (CRC)*, criado
em 1989, antes mesma de entrar em vigar o Cadigo de Defesa da Cansumidar. O
canal é o responsavel por esclarecer dividas, receber sugestbes e observages,

2 Disponivel em: <www fundabring org b/ Abring/documents/peacfeacs 04 _08.him>.
Acesso emy: 16/04/2009.
Disponivel em: <hfip/finternet boticario.com.br/internel/siaticFiles/institucional/2006/-
CRC _2008_junho.pdf=. Acesso em: 16/04/2000.



45

sempre com ¢ objetivo de apresentar as soluces mais adeguadas para cada
manifestacao.

O setor, gue iniciou as atividades com dois colaboradores, registrou um
crescimento significativa a partir de 2000, quando estabeleceu a meta de responder
a todos os clientes que entrassem em contato com a empresa, tanto pelo ol free
(0800), quanto por carta ou infernet. A meta proposta pela empresa é responder as
ligacbes em até 30 segundos, os e-mails no prazc de um dia e as cartas em uma
semana. Q atendimento & personalizado com o uso de uma lecnologia que
encaminha as ligagbes do cliente para o mesmo alendente que o ouviu no seu
primeirc contato com a empresa.

O Boticario também esta conectado a internet, monitorando espagos virtuais
a fim de dialogar com os internautas e promover sua confianga na marca.

5.1.3 Politica Ambientai

Conforme declarado no site institucional da empresa, O Bolicario acredita
que a garantia da qualidade de vida das geragGes presentes e futuras depende da
compatibilizacdo do desenvolvimento sécio-econbmico com a adequada protecdo da
natureza e do meio ambiente.

Desta forma, a empresa possui agbes internas de minimizacio dos impactos
ambientais, mobilizacdc e conscientizaggo ambiental com diversos publicos
relacionados ac negdcio e na consolidagio do invesltimento social privado da
empresa, como a criagio e destinacdo de recursos a Fundacio O Boticario de
Protecdo & Natureza.
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5.1.3.1 Agées da Empresa™

¢ Estacgio de Tratamento de Efluentas
Existem varics sistemas desenvolvidos para ¢ tratamento de efiuentes. Q
Beticario utiliza o sistema conhecido comeo Lodo Alivado, ufilizando um meio
microbioclégico para remog@c da matéria orgénica presente no efiuente brufo,
garantindo que o corpo receptor deste efluente (no caso, o rio) ndo seja
contaminado vindo a comprometer a qualidade da dgua. Para garantir a eficiéncia

do tratamento s&o realizados moniloramentos constanies.

¢ Plano de Gerenciamento de Residuos Sdélidos
A empresa realiza g gerenciamento de residuos desde 2000 sendo o
Programa de Gerenciamento de Residuos Sélidos criado em 2002, a partir da
necessidade de O Boticédrio aprimorar o gerenciamento de seus residuos, triagem,
armazenagem, identificacdo, fluxo de movimentacio e rastreabilidade. Tudo isso,
considerando a classificagdo dos residuos, processo e condigdes de trabatho e

credenciamento de destinatarios.

5.1.3.2 Projeto Bio-Consciéncia*®

Através deste projeto, a empresa convida os seus consumidores a devolver
nas lojas as embalagens da marca, possibilitando a reciclagem das materiais.

A finalidade da campanha segundo a empresa é reduzir a quantidade de
residuos dispostos incorretamente reciclando-os, além de ser um insttumento de
educacido ambiental.

O projeto teve inicio em 2007 em Curitiba tendo a partir deste ano, a

expansao gradativa para as lojas do Pais.

“ Disponivel em: <htip://internet.boticario.com.briportal/sitefinstitucional>. Acesso em:

16/04/2009.
4 Disponivel em: <http://www?2 boticaric.com. br/mundomaisbelo>. Acesso em: 18/04/2008.
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Outros Projetos
e Campanhas de coleta seletiva
e Campanhas de educacio ambiental

5.1.4 Fundacéo O Boticario®

A Fundagéao O Boticério de Protegao & Natureza é uma organizacao sem fins
lucrativos, que tem como missdo promover e realizar agdes de conservagda da
natureza. Fol criada em 1980, como forma de efetivamente contribuir para o
equilibrio ecoldgica do planeta e para 2 manutengio das condicGes de vida desta e
das futuras geragtes.

Atuando nacionalmente, as ac¢bes da Fundacédo incluem pratecgdo de areas
naturais, apoio a projetos de outras organizacdes e sensibilizacao da sociedade para
a causa conservacionista.

Uma das iniciativas da Fundacdo é a criagio e manutencio de reservas
naturais com o objetivo de proteger amaostras dos diferentes hiomas? brasileiros.
Séo duas as areas protegidas que a Fundacdo O Boticario mantém atualmente, a
Reserva Natural Salto Morate, em Guaraquecgaba, Parang, na Mata Atlantica; e a

Reserva Natural Serra do Tombador, em Cavalcante, Goids, na Cerfrado.

e Disponivel em: <http://internet hoticario.com.br/portal/site/fundacaa/>, Acesso em:
18/04/09.

‘T Em ecologia chama-se bioma a uma comunidade biologica, ou seja, fauna e flora e suas
interacdes entre si e com o ambiente fisico: solo, d4gus e ar.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho buscou apresentar a importancia da responsabilidade social
nos dias de hoje, relacionando seus conseglientes heneficios para fodos as
stakeholders envolvidos e, principalmente, para as empresas.

A pesquisa realizada junto aos consumidores teve como objetive identificar
se ha um reconhecimento do trabalho social corporativo e no que isto afeta as
decisbes de compra deste consumidor. Verificou-se apos a andlise desta pesquisa
que existe sim este reconhecimento, gue acaba gerando midia esponténea e o
fortalecimento da imagem da empresa mas, o Brasil ainda precisa avangar muito
quando o assunto & Responsabilidade Social pois, ha muitos desafios a serem
superados.

Mesmo que o reconhecimento da importéncia das causas sociais ndo possa
ser percebido de forma evidents, é fato que as discussbes ligadas ac tema, bem
como projetos mundiais camo o Pacto Global e Declaragio do Milénio, citados neste
frabalho, estdo tomando proporgbes significativas e o mais importante, influenciando
a gestdo corporativa a se aproximar da sociedade, trazendo beneficios para as
comunidades situadas préximas as empresas como: a apresentagido de balangos
sociais e a prestacdo de conta de suas agbes de forma transparente, situagdes que
apresentam um grande avango para o desenvolvimento sustentavel social e
ambiental.

A Responsabilidade Social além de ser uma necessidade para a
sobrevivéncia global, torna-se, mediante o acirramento da competicdo empresarial,
fator primordial para a sobrevivéncia das organizagfes pois, conforme a filosofia do
marketing, uma empresa conquista a lideranga de um mercado quando compreende
as necessidades do consumidor e satisfaca estas necessidades.

E, pode-se constatar que as mudangas que a sociedade vem sofrendo afeta
diretamente o cidaddo-consumidor gue estd mais exigente e consciente de sua
importancia na economia mundial, o que demonstra que as necessidades a serem
atendidas pelas empresas, j& ndc séo apenas a qualidade do preduto € ¢ bom

atendimento. O consumidor espera mais do que isto. Ele espera que as empresas
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atuem ativamente na construgBo de uma sociedade mais justa agindo em conjunto
ou até, substituindo o governo e sua deficiente atuagio.

A demanda social vem impondo uma mudanga cultural de toda a sociedade,
inclusive das empresas e, nenhum dos envolvidos deve fechar os othos para isto,
pois, 0 mundo pede SOCOITG € se ndo acelerarmos o processo de conscientizacdo e

de acdo, podera ser tarde demais.
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ANEXO | — DECLARAGAO DO MILENIO - 8 jeitos de mudar o mundo®

A declaragdo do Milénio organizada pela ONU- Organizagdo das Nagbes

Unidas, € um documento elaborado a partir de um encontro realizado no ano 2000

em Nova lorque que reflete as preocupag¢des de 191 paises em desenvolver um

plano de agdo concreto a fim de reverter o quadro de pobreza, fome e doengas que

atingem bilhdes de pessoas em todo 0 mundo.

Os Objetivos de Desenvolvimento do Milénio, apresentados abaixo, relinem

um conjunto de oito macroobjetivos a serem atingidos até o ano de 2015, através de

acdes concretas dos governos e da sociedade.

Além da apresentacdo dos objetivos, serdo reproduzidas informagdes

relevantes, retiradas da mesma fonte, do andamento destas metas no Brasil e no

mundo.

a4

= Erradicar a extrema pobreza e a fome

BRASIL

MUNDO

O Brasil ja cumpriu o objetivo de reduzir pela
metade o0 ndmero de pessoas vivendo em
da
populacdo em 1990 para 4,2% em 2005. Mesmo

extrema pobreza até 2015. de 8,8%

assim, 7,5 milhdes de brasileiros ainda tém
renda domiciliar inferior a um doélar por dia. Em
2005 o governo se comprometeu a reduzir o
numero de brasileiros em pobreza extrema a
25% do total existente em 1990 e a acabar com
a fome no Brasil até 2015. Diversos programas
governamentais estdo em curso com o objetivo
de alcang¢ar estas metas.

O ndmero de pessoas em paises em
desenvolvimento vivendo com menos de um
délar ao dia caiu para 980 milhdes em 2004,
contra 1,25 bilhdo em 1990. A propor¢éo foi
reduzida, mas os beneficios do crescimento
econdmico foram desiguais entre os paises e
entre regibes dentro destes paises. As maiores
desigualdades estdo na América Latina, Caribe e
Africa Subsaariana. Se o ritmo de progresso
atual continuar, o primeiro objetivo ndo sera
cumprido: em 2015 ainda havera 30 milhGes de
criancas abaixo do peso no sul da Asia e na

Africa.

“8 Disponivel em: <www.pnud.org.br>. Acesso em: 05/05/2009.
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No Brasil, os dados sdo de 2005: 92,5% das
criancas e jovens entre 07 e 17 anos estéo
matriculados no ensino fundamental. Nas
cidades, o percentual chega a 95%. O objetivo
de universalizar o ensino basico de meninas e
meninos foi praticamente alcangado, mas as
taxas de frequéncia ainda séo mais baixas entre
0s mais pobres e as criancas das regiées norte e
nordeste. Outro desafio é com relagdo a

qualidade do ensino recebida.

Houve progressos no aumento do numero de
criangas frequentando as escolas nos paises em
desenvolvimento. As matriculas no ensino basico
cresceram de 80% em 1991 para 88% em 2005.
Mesmo assim, mais de 100 milhées de criangas
em idade escolar continuam fora da escola. A
maioria sd30 meninas que vivem no sul da Asia e
na Africa Subsaariana. Na América Latina e no
Caribe, segundo o Unicef, criangas fora da
escola somam 4,1 milhdes.

Promover a igualdade entre os sexos e autonomia das mulheres

BRASIL

MUNDO

No Brasil, as mulheres ja estudam mais que os
homens, mas ainda tém menos chances de
emprego, recebem menos do que homens
trabalhando nas mesmas fungbes e ocupam os
piores postos. Em 2005, a propor¢éo de homens
trabalhando com carteira assinada era de 35%,
contra 26,7% das mulheres. A participagcéo nas
esferas de decisdo também é pequena: as
mulheres representam 8,8% dos deputados e

14,8% dos senadores.

A desigualdade de género comeca cedo e deixa
as mulheres em desvantagem para o resto da
vida. Nestes Ultimos sete anos, a participagéo
feminina em trabalhos remunerados né&o-
agricolas cresceu pouco. Os maiores ganhos
foram no sul e no oeste da Asia e na Oceania.
No norte da Africa a melhora foi insignificante:
Um em cinco trabalhadores nestas regides é do
sexo feminino e a proporgcdo ndo muda ha 15

anos.
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% Reduzir a mortalidade infantil
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O Brasil reduziu a mortalidade infantil (criancas
com menos de um ano) de 4,7% em 1990 para
2,5% em 2006. Mas a desigualdade ainda é
grande: criangas pobres tém mais do que o
dobro de chance de morrer do que as ricas, € as
nascidas de maes negras e indigenas tém maior
taxa de mortalidade. Por regido, o Nordeste
apresentou a maior queda nas mortes de zero a
cinco anos, mas a mortalidade na infancia ainda
€ o0 quase o dobro da média nacional, de acordo
com o relatério Situagdo Mundial da Infancia
2008, do Unicef.

As taxas de mortalidade de bebés e criangas até
cinco anos cairam em todo o mundo, mas o
progresso foi desigual. Quase11 milhdes de
criangas ao redor do mundo ainda morrem todos
0s anos antes de completar cinco anos.A maioria
por doencas evitaveis ou tratdveis: doencas
respiratérias, diarréia, sarampo e malaria. A
mortalidade infantil € maior em paises que tém
servigos basicos de salde precarios.

B

- Melhorar a satide materna
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MUNDO

de
Acompanhando dos ODMs do governo, houve

Segundo o} Relatério Nacional
uma reducéo de 12,7% na mortalidade materna
entre 1997 (61,2 ébitos para 100 mil nascidos) e
2005 (54,3 6bitos para 100 mil nascidos), mas o
préprio relatério admite que ha subnotificagdes.
Nas regides Norte e Sudeste houve redugéo da
mortalidade materna, mas ela aumentou no
Nordeste, no Centro-Oeste e no Sul no pais,

segundo o Unicef*.

Complicagbes na gravidez ou no parto matam
mais de meio milhdo de mulheres por ano e
cerca de 10 milhdes ficam com sequelas. Uma
em cada 16 mulheres morre durante o parto na
Africa Subsaariana. O risco é de uma para cada
3,800 em paises industrializados. Existem sinais
de progresso mesmo em areas mais criticas,
com mais mulheres em idade reprodutiva
ganhando acesso a cuidados pré-natais e pés-
natais prestados por profissionais de salde. Os
maiores progressos verificados sdo em paises
de renda média, como o Brasil.
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O Brasil foi o primeiro pais em desenvolvimento
a proporcionar acesso universal e gratuito para o
tratamento de HIV/AIDS na rede de saude
publica. Mais de 180 mil pessoas recebem
tratamento com antiretrovirais financiados pelo
governo. A sélida parceria com a sociedade civil
tem sido fundamental para a resposta a
epidemia no pais. De acordo com a UNAIDS, a
prevaléncia de HIV no Brasl é de 0,5% e ha 620

mil pessoas infectadas.

Todos os dias 6,8 mil pessoas s&@o infectadas
pelo virus HIV e 5.7 mil morrem em
conseqléncia da Aids - a maioria por falta de
prevencéo e tratamento. O ndmero de novas
infeccgdes vem diminuindo, mas o numero de
pessoas que vivem com a doenga continua a
aumentar junto com o aumento da populagéo
mundial e da maior expectativa de vida dos
soropositivos. Houve avangos importantes e o
monitoramento progrediu. Mesmo assim, sé 28%
do numero estimado de pessoas que necessitam
de tratamento o recebem. A maldria mata um
milhdo de pessoas por ano, principalmente na
Africa. Dois milhées morrem de tuberculose por
ano em todo o mundo.

|Garantir a Sustentabilidade Ambiental

BRASIL

MUNDO

O pais reduziu o indice de desmatamento, o
consumo de gases que provocam o buraco na
camada de ozénio e aumentou sua eficiéncia
energética com o maior uso defontes renovaveis
de energia. Acesso a agua potavel deve ser
universalizado, mas a meta de melhorar
condigbes de moradia — saneamento basico, vai

depender dos investimentos realizados.

A proporgcéo de éareas protegidas em todo o
mundo tem aumentado sistematicamente. A
soma das areas protegidas na terra e no mar ja é
de 20 milhdes de km? (dados de 2006). O A meta
de reduzir em 50% o numero de pessoas sem
acesso a agua potavel deve ser cumprida, mas a
de melhorar condicbes em favelas e bairros
pobres esta progredindo lentamente.
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Brasil foi o principal articulador da criagéo do G-
20 nas negociagdes de liberalizagdo de comércio
da Rodada de Doha da Organizacdo Mundial de
Comércio. Também se destaca no esforgo para
univesalizar o acesso a medicamentos para a
Aids. O pais é pré-ativo e inovador na pormogéo
de parcerias globais usando a Cooperagdo Sul-
Sul como veiculo.

Os paises pobres pagam a cada dia o
equivalente a US$ 100 milhdes em servigo da
divida para os paises ricos. Parcerias para
resolver o problema da divida, para ampliar
ajuda humanitaria, tornar o  comércio
internacional mais justo, baratear o preco de
remédios, ampliar mercado de trabalho para
jovens e democratizar o uso da internet, séo

algumas das metas.

Mesmo que o site do PNUD ndo apresente dados mais atuais, sendo os

ultimos levantamentos efetuados no ano de 2005, pode-se verificar o engajamento

dos paises envolvidos na causa e espera-se que, em um novo levantamento de

dados, a melhoria continua dos resultados aqui apresentados.
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ANEXGO if = PACTO GLOBAL NO BRASIL

O Pacto Global*® & uma iniciativa langada em 1999 pelo secretano-geral da
ONU, Kofi Annan, que oferece uma estrutura internacional capaz de ajudar o setor
privado a promover e gerenciar valores essenciais como respeitc aos direitos
humanos, ac meic ambiente e 2 ética nos negdcios. Resultado de uma politica de
aproximacio da ONU com representantes empresariais esta impulsionando diversas
empresas no pais a adotarem cidadania empresarial como padrio para a gestda de
seus negécios.

O Pacto é a unica rede de abrangéncia global que conta cam o canheciments,
experiénecia e competéncia da ONU e, é um desafio que foi aceito por centenas de
empresas em todo o mundo.

Conforme o texto retirade do site desta iniciative,

O Pacto Global ndc é um instrumento regulatério, um cdédigo de conduta
obrigatério ou um forumm para policiar as polilicas e prélicas gerencialis. E uma
iniciativa voluntéria que procura fomecer direfrizes pars a promogéo do

crescimenta sustentavel e da cidadania, atraves de liderangas corparalivas
comprometidas e inovadaras.

OS PRINCIPIOS DO PACTO GLOBAL

Direitos Humanos

1. Apoiar e respeitar a prolecBo de direitos humanos reconhecidos
internacionalmente, na sua area de influéncia;
2. Cettificar-se de que suas corpoaracies ndo sejam cimplices de abusos em

direitos humanos.

“ Disponivel em: <http:fwww.unglobalcompactorg> e <http/fwww pactogiobal.arg.br=.
Acesso em 12/05/2008.
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Trabalho

3. Apoiar a liberdade de associagdo e ¢ reconhecimento efetivo do direilo &
negociacgao coletiva;

4. Apoiar a eliminagéc de todas as formas de trabatho forgado e compulsdrio;

5. Apciar a erradicagdo efetiva do trabalho infantil;

6. Apoiar ¢ fim da discriminagéo relacionada & emprege e cargo.

Meio Ambiente

7. Adoctar uma abordagem preverntiva para os desafios ambientais;

8. Tomar iniciativas para promover maior responsabilidade ambiental;

9. Incentivar o desenvolvimentc & a difusdc de tecnologias ambientalmente
sustentaveis.

Combate & corrupcéo

10. Combater a corrupgdo em todas as suas formas, inclusive extorsfo e proping.





