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1 Responsabilidade social corporativa

As acdes de responsabilidade social das organizagéscem constantemente e muito
se fala em ética empresariafarketing social, acbes sociais e voluntariado empresaiiab.
ha, ainda, requisitos ou critérios definitivos quema empresa deve obedecer para ser
socialmente responsavel, embora seja relevantegestao empresarial transparente, ética e
voltada para preocupacdes sociais e ambientais.

Para fins deste estudo, sera adotado o conceittstituto Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial (2007, p. 3): “A responsabilelagbcial empresarial (RSE) implica
praticas de dialogo e engajamento da empresa abos tis publicos ligados a ela, a partir de
um relacionamento ético e transparente”. Assimmal@ postura legal que a empresa deve
cumprir, suas acfes de responsabilidade socialoipa devem ndo sé privilegiar a
comunidade em seu entorno, mas também consideemudanca de atitude na perspectiva
da gestéo estratégica, com foco na ética e qualidad relacdes e na geracéao de valor para
todos, inclusive valor de imagem para a empresa.

Vergara e Branco (2001) veem a emergéncia de reapibdade social no surgimento
de empresas assumindo compromissos com a reduc@mpdetos ambientais, apoiando
grupos socialmente excluidos e erradicando as ptadticausas de pobreza (auséncia de
educacao, por exemplo).

Ainda segundo Vergara e Branco (2001), acdes nacestam para a conciliacdo entre
competitividade e humanizacdo das empresas corecgrarrevelar indicios de que um novo
paradigma esta emergindo no mundo dos negdécioaufdses designam essas empresas de
“humanizadas”.

O cenéario sobre a responsabilidade social corparatido € unanimemente tao
otimista assim. Fischer (2005) mostra que, gradatente, empresarios e executivos atuantes
no Brasil vém se conscientizando de que as corgligéerersas da estrutura socioecondémica
do Pais séo limitadores fortes das perspectivagmtabilidade de seus negocios. A autora
considera que esse crescimento da conscientizagi@sarial acerca dos riscos advindos do
cenario de pobreza e desigualdade pode ser obsemeadumento da mobilizacdo em torno
de proposicdes de responsabilidade social.

Com um posicionamento critico em relacdo a respdidade social corporativa,
Fischer (2005) atribui a responsabilidade pelo miedgimento humano a todos os atores



sociais, estejam eles inseridos em organizacOelcasibou empresariais bem como na
sociedade civil. A responsabilidade nédo é excludasmempresas. Para a autora, iniciativas de
responsabilidade social por parte de empresas méspba uma exigéncia mercadologica
mais do que a uma conscientizacao da necessidadaedsnca de valores universais.

Segundo Tachizawa (2002), as organizacdes sociwnresponsaveis identificam
suas responsabilidades perante a sociedade, podmestagios:

No primeiro estagio, a organizacdo ndo promoveca,&tdo assume responsabilidade
perante a sociedade e ndo age em relagdo ao éxeiddadania.

No segundo estagio, a organizacdo reconhece o<tiospgue causa e desenvolve
acOes isoladas no sentido de minimiza-los. Evemigrate, busca promover o comportamento
ético.

No terceiro estagio, a organizagdo inicia a avabagos impactos gerados e exerce
alguma lideranca em questdes de interesse da cdaaeniExiste envolvimento das pessoas
em esfor¢cos de desenvolvimento social.

No quarto estagio, o processo de avaliacdo dos ctopaestd em fase de
sistematizacdo. A organizacdo exerce lideranca wstfes de interesse da comunidade de
diversas formas, promovendo o comportamento étiam envolvimento das pessoas em
esforcos de desenvolvimento social.

J& no quinto estagio, o processo de avaliacado wpscios estd sistematizado,
buscando antecipar as questdes publicas. A orgdizAdera questdes de interesse da
comunidade e do setor.

Para Tachizawa (2002), o quinto estagio é o mas@do e deve ser considerado
como a meta organizacional em um programa de reapdidlade social corporativa. Nesse
estagio, o estimulo a participacdo das pessoassémnces de desenvolvimento social é
sistematico. Ja existem formas implementadas dkae&a e de melhoria da atuacédo da
organizacdo no exercicio da cidadania e da étieap bomo no tratamento de suas
responsabilidades publicas.

A principio, a conduta de responsavel socialmemetepde fortalecer a imagem
empresarial perante seus consumidores e a midi@misesas acreditam que investir em
projetos sociais pode refletir positivamente emiswegem. Por isso, as mais bem sucedidas,
nacionais e multinacionais de grande porte, assimocaguelas cujo negocio é vulneravel a
opinido publica, como mineradoras, industrias dgreo, industrias de papel e celulose,
precisam recriar sua imagem institucional posipsea a sociedade.



2. Marketing Social

Os termos marketing social, cidadania empresarial e responsabilidade social
corporativa sdo empregados de maneira indistinta, tal comenardinacdo derfiarketing
societal” (KOTLER; KELLER, 2006).

A orientacao social domarketing, afirmam Nascimentet al. (2007), € uma estratégia
para alcancar diferenciais competitivos que focee a imagem e a reputacdo das empresas,
proporcionando longevidade aos negociosrKdting social, marketing societal emarketing
para causas sociais sdo estratégiasmeeketing que contribuem para a construgdo e
consolidacdo de uma marca corporativa.

De acordo com esse conceito, os programas de ipbdade social corporativa
saem de uma perspectiva de “bondade” empresarédaem em uma estratégia de negocio,
gerada pelas exigéncias do publico-consumidor. Bss® posicionamento da sociedade
“convoca as empresas a incluir consideracdes éicagiais em suas praticasmiarketing”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 20).

Guedes (2000), explica que o retorno social insbtal empresarial se concretiza em
boa imagem, gerando vendas, fidelizando clientesl@izando a empresa no mercado para
0S acionistas, no retorno publicitario, por meio rd&lia espontanea, na tributacdo com
isencBes fiscais, em motivagdo e no consequentedesempenho de seu publico interno e
em mudancgas comportamentais na sociedade.

Kotler e Keller (2006, p. 20) sdo mais incisivoafemam que “as empresas veem 0
marketing de causas como uma oportunidade para melhoraa aeputacdo, aumentar a
consciéncia de marca, aumentar a fidelidade daotelie obter mais vendas e exposi¢cdo na
midia”.

E notdria a utilizagdo midiatica das causas sacksissmpresas utilizam-se das causas
sociais em sua estratégia marketing ndo somente por serem “boazinhas”, mas pelo f&ato d
esse expediente agregar valor a sua imagem de ésepidadd”. Na intencdo de melhorar
sua reputacdo, a empresa vincula a sua imagenea sgdiais de apelo popular e/ou por meio
de parcerias com instituicdes sem fins lucrativee somardo positivamente a sua imagem.
Nesse sentido, oarketing social objetiva principalmente passar uma imagenpéaiica da
empresa e, consequentemente, obter vantagem ctvegpeti

3 Metodologia

O meétodo utilizado foi o estudo de campo, istonga investigacdo empirica realizada
no proprio local onde ocorre o fenémeno pesquigdERGARA, 2007). Para tanto, as acdes
de responsabilidade social corporativa de duasesapiforam estudadas.

a) A empresa C executa a politica estadual de swrga basico em Minas Gerais ha
46 anos. E constituida como uma sociedade de edanomsta por acbes, de capital
autorizado pelo estado. Em seu segmento, a em@rpsasui a maior rentabilidade, sendo a
terceira maior no Pais pelo critério de receitapuidias. Suas principais atividades
compreendem: servicos publicos de abastecimendgule e esgotamento sanitario, incluindo
planejamento, elaboracdo de projetos, execucaolieg@p, remodelagem e exploragdo de



servicos de saneamento. Adicionalmente, conduzdatles de cooperacdo técnica que
extrapolam o estado em que atua, Minas Gerais,cqu&a com uma populacdo total de
aproximadamente 19,5 milhdes de habitantes e umpalgg#io urbana de aproximadamente
16,5 milhdes de habitantes, segundo dados do |BGHd6G.

b) A empresa T pertence a um grupo italiano, gaespa vez, € controlado por uma
holding que abrange os servicos de telefonia, bancariake eseguradora. Iniciou suas
operagdes no Brasil ha 11 anos. Atualmente, écaloperadora de telefonia movel presente
em todos os estados brasileiros, sendo a lidereeeita liquida total no Pais. Mantém a
segunda colocacdo em numero de clientes, 32,5 esilh@presentando 25,26% do total,
sendo que a lider no setor detém 30,25% de clieNte®8rasil, a empresa T cobre mais de
2.700 municipios e tem presenca em mais de 1.8@0es.

Trés procedimentos permitiram obter os dados dessguisaclipping jornalistico;
consulta aosite institucional das empresas; e aplicacdo de questas a usuarios das
empresas pesquisadas.

A coleta de informacdes na#es institucionais das empresas pesquisadas aconteceu
em agosto de 2008 e no periodo de 1 a 6 de mai@088. Os acessos ofereceram
informacgdes relevantes quanto a caracterizacdoengsesas e a descricdo das acbes de
responsabilidade social corporativa que praticanguais serviram de fonte de dados para
subsidiar a construcdo dos questionarios de pesBENDICE A), estruturado com
perguntas fechadas, o qual foi aplicado aos usidas empresas C e T, que assinalaram se
“conheciam” ou “ndo conheciam” as acdes sociaigtadhs pela empresa. Isto €, as agbes
sociais descritas m@te institucional da empresa foram transformadas ensifvariaveis) do
guestionario de pesquisa.

Célculos estatisticos delimitaram o tamanho da &m@sser pesquisada, de acordo
com o universo de usuarios de cada empresa. Fqrkrados 664 questionarios a usuarios
dos servicos prestados pelas empresas pesquisadds, 400 referentes as acdes sociais da
empresa C e 264 as a¢cbes da empresa T. A aplioag&®u de marco a maio de 2009, em
Belo Horizonte, Minas Gerais.

3.1 Resultado da anélise dodippings

A Analise de contetdo dodippings envolvendo jornais de grande circulacdo no
estado de Minas Gerais revelou os principais teimzados pela midia. Suas ocorréncias
foram levantadas nesta pesquisa.
3.1.1 Resultado da analise ddipping relativo a empresa C

O clipping da empresa C apresentou um total de 81 mencOepi@esa, entre matérias
pagas e reportagens. A analise chegou aos segihtemas principais:

A TAB. 1 revela a frequéncia de ocorréncia, por,niéscada um desses temas a respeito da
empresa C.



Tabela 1 — Principais temas relativos a empresau@aados pela midia (set-nov. 2008):

Tema Més Total
Set. | oOut. | Nov.

1. Divulgacéao de licitacdo 1 15 4 20
2. Investimento em expansédo de atendimento 2 0 7 9
3. Reclamacg6es de consumidores 3 1 4 8
4. Edital de concurso publico 6 1 0 7
5. Aplicacdo de recursam arte 1 4 1 6
6. Ampliacao de atendimento em Montes Claros 0 1 3 4
7. Mencgdes a primeira mulher na presidéncia da 3 0 0 3

empresa C
8. Anuncio do lucro liquido 0 0 3 3
9. O papel social da empresa C 1 0 2 3
10. Investimentos em meio ambiente e na revitalizacdo 1 1 1 3

de rios
11. AcBes da empresa C na Bovespa 2 0 0 2
12. Campanha de conscientizacdo sobre o consumoe 2 0 0 2

desperdicio
13. Relacéo entre a empresa C e o governo do estado 1 0 1 2
14. Mencao a servicos de manutencao 0 1 1 2
15. Programa Cacga Esgoto 1 0 1 2
16. Seminario da empresa C e seu desempenho social 1 0 0 1
17. Denuncia sobre poluicao 0 1 0 1
18. Divulgacéo de evento 0 1 0 1
19. Recebimento de investimentos do FAT e FGTS 0 1 0 1
20. Mudanca na legislacao trabalhista 0 1 0 1
TOTAL GERAL 25 28 28 81

Fonte: Dados coletados pela pesquisa em 2008.

Dos 20 temas revelados pela andlise de conteudaligoing, 30% se referiam a
iniciativas de responsabilidade social corporati@@mpresa C:



3.1.2 Resultado da analise ddipping relativo a empresa T

O clipping sobre a empresa T apresentou um total de 359iasat&rs meses pesquisados,
entre matérias pagas e reportagens, classificad®2 éemas principais:

A TAB. 2 apresenta a frequéncia de ocorréncia,np@s, de cada um dos temas relativos a
empresa T:

Tabela 2 — Principais temas relativos a empresauh@ados pela midia (set-nov. 2008):

Tema Més Total
Set. | oOut. | Nov.
1. T Festival 20 40 8 68
2. Cotacdo da empresa T na Bolsa de Valores 16 14 24 54
3. Divulgacédo do Programa T / E. M. Grandes 19 4 4 27
Escritores
4. Alogomarca da empresa T aparece em 4 8 8 20

segundo plano nas reportagens

5. Portabilidade numérica 13 0 7 20
6. 3G e Minimodem 9 1 6 16
7. Parcerias com outras empresas 0 10 4 14
8. Comparacdo com concorrentes 4 7 2 13
9. Plano T fixo 6 2 4 12
10. Promocéo para clientes 2 3 6 11
11. Langcamentos de novos produtos 4 3 4 11
12. Patrocinios para projetos de terceiros 8 1 1 10
13. Prémio T de Musica 6 4 0 10
14. Eventos dos quais a empresa participou 1 3 5 9
15. Novas préticas de atendimento dal c 2 5 2 9
centers
16. Reclamacgdes sobre os servicos 3 4 2 9
17. Empréstimo obtido do BNDES 0 7 0 7
18. Par_ce_ria Grupo Tambolelé nos projetos 0 0 7 7
sociais
19. Recebimento do troféu de ouro da ABT 0 5 0 5
20. Programa T ArtEducacéo 3 0 1 4

21. Programa Série Classicos T 2 1 0 3




Tema Més Total
Sett. | out. | Nov

22. Campanha de livros inf. “Dia das Criancas” 0 3 0 3
23. Fornecedores da empresa T 0 2 1 3
24. Reclamacg®fes contra a empresa no Procon 2 0 0 2
25. Programa T Estagio sem Fronteiras 2 0 0 2
26. Programa Série de Concertos T no Parque 2 0 0 2
27. Acles de sustentabilidade 1 1 0 2
28. Programa T Mdsica nas Escolas 1 0 1 2
29. Aempresa T e a crise econbmica 1 0 0 1
30. Lucro e crescimento 0 0 1 1
31. Programa T Balé de Rua 0 0 1 1
32. Programa T Air Guitar 0 0 1 1
TOTAL GERAL 131 128 100 359

~No ok~ WN P

Fonte: Dados coletados pela pesquisa em 2008.

Dos 32 temas revelados pela andlise de conteudalipgping, 40% se referiam a
iniciativas de responsabilidade social corporatizg@mpresa T.

Desses 13 temas, 11 estdo diretamente ligadostwac|fliteratura ou musica). A¢oes
sociais ligadas a cultura parecem ser uma estaatbgninante da empresa T em suas
acOes de responsabilidade social corporativa.

3.2 Resultado da andalise dostes institucionais

As acdes de responsabilidade social corporativeritkes pelas empresas pesquisadas sao
mostradas a seguir, tal como encontradas ensgesis

3.2.1 Acdes de responsabilidade social corporatida empresa C

Foram identificadas 13 acdes de responsabilidadialsmrporativa descritas raite da
empresa C, em operacao no ano de 2008 no estadinds Gerais (recorte temporal e
regional):

. Programa de Saneamento Rural

. Tarifa social

. Programa Saneamento Basico Mais Saude para Todos
. Programa Vida no Vale

. Projeto Chua

. Programa de Estagiarios

. Galeria de Arte.



8. Programa Integrado de Protecdo dos Manancitieé\(H)

9. Programa de Visitas aos Centros de Educacgaoehtatbi

10. Programa de Doacé&o de Papel Reciclavel

11. Programa de Recuperagcao de Comunidades Carentes

12. Programa de Implantacdo de Tecnologias Alteaspara Pequenas Comunidades
13. Centro de Referéncia do Cidadao (CRC)

3.2.2 Acdes de responsabilidade social corporatida empresa T

Foram identificadas 5 a¢Ges de responsabilidadial soarporativa, descritas nete da
empresa T, em operacdo no ano de 2008 no estaliinds Gerais (recorte temporal e
regional):

Projeto T ArtEducacao

Apoio ao Hospital da Baleia

Programa T / E. M. Grandes Escritores
Apoio da T no M. D. Feliz

Programa Coracdo Amigo

aokrwnhE

3.3 Dados levantados com 0s usuarios

A andlise estatistica foi o procedimento adotadea pdratamento dos dados coletados
por meio de questionarios. O objetivo foi resumg dados e fornecer uma resposta
quantificada & questdo de pesquisa relativa aoecimbnto dos usuarios sobre as acdes
sociais das empresas C e T.

Cada item do questionario corresponde a uma acacesfgonsabilidade social
corporativa, descrita pela propria empresa emsgeuLevantou-se a frequéncia de usuarios
gue conheciam cada uma dessas acoes.

3.3.1 Respostas dos usuarios da empresa C

Do total de 400 respondentes usuarios da empré&32% sao do sexo feminino e
33,68% do sexo masculino; 14,39% disseram ndo cenhaenhuma das acdes de
responsabilidade social corporativa da empresaeggostas dos usuarios constam da TAB.
3.

Tabela 3 - NUumero e porcentagem de usuarios queecem as agdes de responsabilidade
social corporativa da empresa C (N=400):

Acao n Conhecem
%
Programa de Saneamento Rural 177 44,21
Tarifa social 159 39,65
Programa Saneamento Basico: Mais Saude para Todos 227 56,84

Programa Vida no Vale 60 15,09



Projeto Chua 81 20,35
Programa de Estagiarios 95 23,86
Galeria de Arte 79 19,65
Programa Integrado de Protecdo dos Manaciais (S)PAM 101 25,26
Programa de Visitas aos Centros de Educacdo Anabbient 118 29,47
Programa de Doacéo de Papel Reciclado 119 29,82
Programa de Recuperacdo de Comunidades Carentes 96 24,13
Programa de Implantacdo de Tecn. Altern. Pequeaasui@idades 49 12,28
Centro de Referéncia do Cidadédo (CRC) 36 9,12

Fonte: Elaboracéo da autora.

3.3.2 Respostas dos usuarios da empresa T.

Do total de 264 respondentes, usuarios da empre®4, 17% sao do sexo feminino e
35,23% do sexo masculino; 46,59% disseram ndo cenheenhuma das acdes de
responsabilidade social corporativa da empresaeggostas dos usuarios constam da TAB.
4.

Tabela 4 - Numero e porcentagem de usuarios gqueecem as acdes de responsabilidade
social corporativa da empresa T (N= 264):

Acao n Conhecem
%
Projeto T ArtEducacéo 23 8,71
Apoio ao Hospital da Baleia 97 36,74
Programa T / E. M. Grandes Escritores 38 14,39
Apoio da T no M. D. Feliz 62 23,48
Programa Coracdo Amigo 17 6,44

Fonte: Elaboracéo da autora.

4 Consideracoes finais

Tendo em vista o objetivo deste trabalho de ideatifas acfes de responsabilidade
social corporativa de duas empresas, tal qualsvigtat elas, pela midia e pelos usuarios,
constata-se que os resultados apresentados naeam<lippings e dosites das empresas
demonstram o investimento majoritario em acdes edpansabilidade social corporativa
voltadas para a comunidade. Uma possivel explicpeé® essa prevaléncia é apontada por
Fischer (2005), para quem acles sociais empresamdiadas para a comunidade visam
mitigar desigualdades causadas pela globalizagiwetca.
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Nas analises dodippings sobre as duas empresas, constata-se qul@holders
privilegiados com ac¢des consideradas de respoitgsd®l social corporativa sdo, em primeiro
lugar, a comunidade e, em segundo lugar, os ciiefitelipping jornalistico apresenta tanto
para empresa C como para a T agées que nao apadeseritas nosites institucionais das
empresas. Ao privilegiar um ou dois publicos, apresas pesquisadas ndo atuam com 0s
diversosstakeholders como é desejavel e recomendavel nas a¢fes densedjlalade social
corporativa.

As acdes dirigidas a comunidade buscam associraageim das empresas a cultura,
artes plasticas, literatura e musica, ressaltamiloutos empresariais positivos vinculados a
uma causa social.

A orientacdo demarketing social parece ser uma estratégia adotada por aawbas
empresas para fortalecerem suas imagens e repsifa@gdmeio de acdes voltadas a cultura e
a educacao. narketing social vem sendo utilizado para promover a medhde imagem
institucional ao associar 0 nome das empresasraasye que contribui positivamente para a
imagem tanto da empresa C como da empresa T.

N&o foi possivel constatar nas acdes desenvolyidesempresa T um investimento
societal em mudancas estruturais. Porém, acOesatedasc da empresa C se mostraram
vinculadas a sua missdo de contribuir para a mallta qualidade de vida, das condi¢des
ambientais e do desenvolvimento econdmico-socaib @cdes se encontram mais proximas
de gerar desenvolvimento social e promover mudangidadas para a sustentabilidade e
educacao ambiental.

Quando se adota, para classificar uma empresa cespmnsavel socialmente, a
proposta de Tachizawa (2002), segundo a qual asesag passam por cinco estagios até
serem consideradas responsaveis socialmente, dgsdeeiro, quando ainda ndo promovem
a ética nas relacbes com setakeholders, até o ultimo, quando é capaz de se anteciparem
aos problemas publicos, constata-se que as emgresgaisadas encontram-se no segundo
estagio, desenvolvendo acdes isoladas. Encontrapes@nto, longe do quinto estagio, o
mais avancado em um programa de responsabilidadal sorporativa, quando passam a
liderar questdes de interesse da comunidade eao($ACHIZAWA, 2002).

Nesse sentido, as empresas C e T ainda nao setranc@m um estagio avancado de
responsabilidade social corporativa. Suas acOes is#ladas, ndo envolvem todos o0s
stakeholders nem monitoramento e avaliacdo dosciogpgerados.

Espera-se que a presente pesquisa contribua pansfuestudos no campo da
administracdo e, em especial, para o desenvolvondat programas de responsabilidade
social corporativa.

Sugere-se, para proximas pesquisas: ampliar o widermpresas investigadas, a
abrangéncia territorial e envolver todosstakeholders (dirigentes, acionistas, fornecedores,
publico interno, etc.), 0 que requer instrumentas mksquisa como entrevistas em
profundidade, questionarios semi-estruturados, ayfigeal, entre outros. A questdo seria
saber se 0 marketing social € o que mais mobizangpresas brasileiras a praticarem acdes
de responsabilidade social corporativa, como é0 das empresas C e T.
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