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Resumo

Neste artigo buscamos tragar a relacéo entre responsabilidade social corporativa, vantagem competitiva e imagem
corporativa. Nosso objetivo € demonstrar que a responsabilidade social das empresas, quando seriamente praticada,
gera vantagem competitiva através da diferenciacao da corporacao e da identificagao de valores comuns com 0s
consumidores. Os modelos de diferenciagao tradicionais nao sao suficientes para explicar novos paradigmas como a
responsabilidade social e devem ser ampliados, ja que ela também pode ser um importante instrumento para se alcancar
vantagem competitiva. Assim, além das vantagens que a responsabilidade social gera para seu publico-alvo, as empresas
também obtém diversos beneficios com estas agoes.
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Abstract

In this article we attempt to trace the relation among corporate social responsibility, competitive advantage and corporate
image. Our aim is to show that corporate social responsibility, when seriously performed, generates competitive advantage
thru company differentiation and thru the identification of common values with consumers. The traditional differentiation
models are not enough to explain new paradigms like the corporate social responsibility and they should be extended, as
corporate social responsibility can be an important tool to achieve competitive advantage. Thus, further than the advantages
that social responsibility generates to it's target audience, the companies also obtain several benefits with these practices.
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Introducao

O século XX foi notadamente marcado pela
velocidade e profundidade de diversas transformagoes
sécio-econdmicas. O desenvolvimento de novas
tecnologias, especialmente nos meios de comunicagio, a
facilidade de movimentacio de divisas, mercadorias e
pessoas, caracteristicas marcantes da globalizacio,
certamente estao entre os fendmenos mais marcantes deste
periodo. Ao mesmo tempo, as discussoes sobre o papel
do Estado e o crescimento das desigualdades sociais
impulsionaram o fortalecimento da adogao de acoes da
sociedade civil para suprir necessidades coletivas.

Outra caracteristica marcante deste periodo é a
importancia que as organizagdes tem assumido no
cotidiano das pessoas. Drucker (1997) afirma que vivemos
em uma sociedade de organizacoes, o que denota o quanto
estas instituigoes estdo presentes em nossas vidas e o fato
de terem fung¢des assumidamente importantes. Grey e
Willmott (2002) chamam a atengio para o destaque que
as organizacdes ocupam na midia e enfatizam que tal
exposicio deve-se ao papel central que elas tem ocupado
no ambito social, politico e ambiental.

E fato: quase totalidade das atividades humanas est4
inserida, em parte ou em sua plenitude, em organizagoes
— sejam elas empresas privadas, institui¢oes do setor
publico, ou do terceiro setor. Esta caracteristica, somada
a exploragao macica de novas tecnologias e aos recursos
de comunica¢io em massa, tem contribuido para dotar
essas organizacoes de poder, de forma tal a serem vistas
como pegas fundamentais da sociedade que lhes atribui
responsabilidades e encargos intrinsecos as suas atividades.

A conclusio de que as empresas sio detentoras de
influéncia e poder implica, necessariamente, em que se
estude o impacto de suas atividades.

Na sociedade de organizagoes, em que as empresas
sa0 vistas como referéncia de valores, a postura ética tem
sido discutida com grande énfase.

Nos Estados Unidos, a Business for Social Responsibility
(Negdcios pela Responsabilidade Social) criada em 1992,
conta atualmente com mais de 1400 empresas, cujo
faturamento ultrapassa os dois trilhées de délares por
ano. No Brasil, o Instituto Ethos passou de 11 s6cios em
1998 para 750 em 2003, sendo que as empresas associadas
tém grande representatividade econémica e respondem
por aproximadamente 30% do PIB nacional.

A partir da década de 80 a intensificagio da adogio
de agoes sociais por empresas privadas passou a merecer
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maior atengao por parte da comunidade académica
brasileira. (TOMEI, 1984; ASHLEY, COUTINHO e
TOMEI, 2000; PINHEIRO, 2002; FISCHER e
MENDONCA 2002).

Melo Neto e Froes (1999) destacam que a
responsabilidade social também passou a ser objeto dos
processos de certificagdo. A primeira norma de certificagao
social - SA 8000 foi criada em 1997 pelo CEPAA - The
Council on Economic Priorities Accreditation Agency - cujo
objetivo ¢ atestar que a cadeia produtiva de um produto
esteja protegida de agdes que nio contemplem
necessidades sociais. Em 1999 o ISEA - Institute of Social
and Ethical Accountability - langou a AA 1000, ampliando
o escopo de avaliagao social de uma empresa.

No Brasil a Associagao Brasileira de Normas Técnicas
recentemente langou uma norma que busca implementar
de forma sistemdtica um conjunto de técnicas de gestao
da responsabilidade social, visando otimizar o resultado
destas acoes. (ABNT, 2004)

A disseminacio do conhecimento e a conscientizagio
dos consumidores contribuem para o surgimento de uma
crescente preocupacio com o efeito das agoes das empresas
nas sociedades em que estdo inseridas. Em um primeiro
momento o tema central era o impacto das atividades
industriais sobre o meio ambiente e atualmente o
comportamento ético e o cardter humanitdrio das agoes
das empresas também tém sido valorizados pela sociedade.

A valoriza¢io de a¢oes socialmente responsdveis pelos
consumidores pode afetar a decisiao de compra, e é neste
sentido que aqui relacionamos responsabilidade social
corporativa e estratégia competitiva.

Nos anos 80, Porter (1985) apresentou trés estratégias
de posicionamento competitivo bésico que podem ser
adotadas pelas empresas: lideran¢a de custos, foco e
diferenciagao. Na década de 90 Treacy e Wieserma (1994)
apresentaram uma nova proposta para as estratégias
competitivas bésicas, onde o valor superior para o cliente
¢ o ponto chave.

Neste ensaio defendemos que este escopo deve ser
ampliado, uma vez que novas expectativas dos
consumidores passam a afetar nao sé a decisao de
consumo, mas também a prépria relacio entre as empresas
e a sociedade.

O fato das empresas serem sistemas abertos e, como
tal, exercerem profundas influéncias no meio externo serve
de base para a presente discussao. H4, portanto, que se
analisar a a¢do empresarial de forma mais ampla, isto &,

como pertencente ou inserida a sociedade ou — no minimo
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— como relacionada a grupos com os quais a empresa
interage diretamente.

Gil (1996) afirma que as pesquisas exploratdrias tém
como principal objetivo proporcionar familiaridade com
o tema e aprimorar idéias. Este é o caso deste artigo, que
foi realizado através de levantamento bibliografico e
andlise de exemplos.

Responsabilidade social: breve
contextualizacao

Embora pareca um fenémeno recente Ashley,
Coutinho e Tomei (2000) afirmam que as agoes sociais
de empresas privadas remontam ao século XIX, quando
os Estados europeus expediam alvards para corporagoes
de capital aberto que garantissem beneficio publico.

Nos Estados Unidos até o inicio do século XX a
legislagao sobre empresas lhes atribuia como propésito
realizar lucro para seus acionistas. Tornou-se célebre o
caso Dodge versus Ford, julgado pela justica norte-
americana em 1919, que versava sobre a autoridade de
Henry Ford, acionista majoritdrio e presidente da Ford,
em tomar decisdes contrdrias a John e Horace Dodge,
acionistas da empresa. Em 1917, sob o argumento de
realizacao de investimentos sociais, Ford decidiu niao
distribuir dividendos aos acionistas e aplicd-los em
aumentos de saldrios, formagio de um fundo de reserva e
ampliacio da capacidade produtiva. A sentenca foi
favordvel aos irmaos Dodge e determinou que a
corporagao existe para gerar lucros a seus acionistas e que
o poder de decisio de seus administradores estd
circunscrito a definir meios para alcancar este fim. Apés
a crise de 1929 e com o agravamento das condigdes
econdmicas no pds-guerra, acirrou-se o questionamento
sobre os deveres das organizagoes e diversas sentencas da
justica norte-americana foram favordveis as agoes sociais
das empresas. Em 1953 o caso A.P. Smith Manufacturing
Company versus Barlow, que teve sentenca favordvel a
doacdo de recursos para a Universidade de Princeton,
contrariando o argumento de um grupo de acionistas, ¢
considerado como um marco legal da filantropia
corporativa, uma vez que a Suprema Corte norte-
americana reconheceu que uma organizagao pode buscar
o desenvolvimento social. (ASHLEY, COUTINHO e
TOMEI, 2000)

O tema Responsabilidade Social Corporativa
ressurgiu com forga no final do século, diante dos novos

desafios que se apresentaram as empresas, pois: “o
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chamado mundo globalizado nao se reduz a uma nova
articulagao das forcas produtivas e uma nova
configuragio de mercados; ele se amplia como fendmeno
que modifica diversas esferas da vida social: as facilidades
da tecnologia da comunica¢io aproximam povos de
diferentes ragas e culturas; fatos econdmicos e politicos
locais repercutem nas mais diversas partes do mundo; o
acesso as informacoes propicia o desenvolvimento da
consciéncia sobre os direitos de cidadania”. (FISCHER,
2002:220).

No Brasil, em meados da década de 1970 o tema
Responsabilidade Social passou a ser discutido nos meios
académicos e estudos esporddicos sobre o assunto foram
desenvolvidos, mas o conceito nao chegou a ser adotado
pelas empresas. Esta situagio foi mantida até meados da
década de 1990, quando o assunto recobrou forgas e
préticas de responsabilidade social passaram a ser adotadas
por algumas empresas. Desde entdo hd um interesse
crescente sobre o tema, tanto pelo empresariado quanto
(FISCHER e

pela comunidade académica.

MENDONCA, 2002).

Responsabilidade social corporativa:
conceituacao

O conceito de responsabilidade social corporativa
nio ¢é consensual, nao estd ainda consolidado e, diversas
denominagoes para este mesmo tema parecem contribuir
para sua complexidade.

Bowen (1953) é considerado o pioneiro nos estudos
modernos sobre responsabilidade social de empresas e a
define como “a obrigacdo do empresirio de adotar
politicas, tomar decisoes e acompanhar linhas de agoes
desejdveis segundo os objetivos e valores da sociedade”.

Guimaraes (1984) afirma que o conceito de
responsabilidade social corporativa estd vinculado a idéia
de que tanto os individuos quanto as empresas devem ser
responsabilizados pelas conseqiiéncias de suas agoes e que
antes da execugdo de suas agdes as empresas devem
contemplar todos os elementos por ela envolvidos.
Segundo esta autora modelo de responsabilidade social
corporativa deve entao aliar o desenvolvimento econdémico
a0 desenvolvimento de qualidade de vida da sociedade.

Costa e Visconti (2000) afirmam que as atividades
da empresa causam um impacto que vai muito além de
seus sdécios e acionistas (shareholders). Assim, a
responsabilidade social corporativa deve contemplar todos

[ON) agentes com oS quais a empresa interage, como
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funciondrios, comunidade, governo, fornecedores, entre
outros (stakeholders).

J4 Oliveira (1984) entende responsabilidade social
corporativa como a colaboragido da empresa com a
comunidade considerando tanto os valores, quanto as
expectativas da sociedade e enfatiza que estas agdes sociais
devem ser entendidas como responsabilidade social,
somente quando vao além das obrigacoes legais.

Sao diversas as discussoes conceituais e terminologias
em torno do tema responsabilidade social corporativa.
Enquanto o termo responsividade corporativa estd ligado
a0 comportamento reativo da empresa ante os desejos da
sociedade e traz imbuido a resposta ¢ a adaptagio da
empresa as necessidades do consumidor, o termo
responsabilidade social corporativa traz em si 4 nogao do
compromisso da empresa com a comunidade em que esta
estd inserida. Jd4 a terminologia filantropia empresarial,
embora seja entendida como sinénimo de cidadania
empresarial parece ter o seu uso evitado devido a
conotacio paternalista sugerida pela palavra filantropia.
O conceito de cidadania corporativa tem sido utilizado
por alguns autores para descrever uma situagao superior
ao de responsabilidade corporativa, onde a co-
responsabilidade pela melhoria e qualidade de vida de
toda sociedade é reconhecida pela empresa. (TOMEI,
1984; GUIMARAES, 1984; ASHLEY, COUTINHO e
TOMEI, 2000)

No final da década de 70, Carrol (1979) citado por
Souza e Marcon (2002), buscou explicar a responsabili-
dade social corporativa em um modelo conforme
apresentamos na figura 1, pagina 57. Na base da pirAmide
temos duas das pré-condigoes para a existéncia da empresa,
que sao a responsabilidade econémica — pois uma empresa
nao lucrativa perde a sua prépria razao de ser — e a
responsabilidade legal, que diz respeito a legitimidade
juridica da empresa e de suas atividades. Podemos dizer
que a responsabilidade ética estd relacionada com a
responsabilidade social da empresa, considerando-se que
ao fazer “o que ¢ certo”, pesando o impacto de suas agoes
sobre todos os membros que por ela podem ser afetados,
a empresa estd indo além de sua obrigagio legal e de
sua responsabilidade econ6émica de ser lucrativa para seus
proprietdrios e acionistas. Jd a responsabilidade
discriciondria pode ser considerada similar 4 nogio de
cidadania corporativa que citamos anteriormente, uma
vez que além de cumprir com suas responsabilidades
econdmica, legal e social a empresa busca voluntariamente
cooperar com a comunidade em que estd inserida.
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Guimaraes (1984) sintetiza os posicionamentos a
respeito da responsabilidade social de empresas em trés:
(1) postura tradicional onde a dnica fungdo da empresa é
econdmica e geracdo de lucros para seus acionistas é seu
fim; (2) postura social em que a funcdo social da empresa
deve estar acima da func¢io econdmica, segundo esta
corrente os beneficios econdémicos deveriam ser
compartilhados entre a empresa e a comunidade; e (3)
postura progressista onde um meio termo entre estas duas
posicoes é defendido. Esta posi¢ao reconhece que as agoes
da empresa tém conseqiiéncias sociais e que embora o lucro
seja legitimo, a empresa deve contemplar também agoes
que protejam os interesses da sociedade, ao invés de pautar-
se considerando apenas os beneficios econdmicos.

Jones (1996) classifica os argumentos a favor da
responsabilidade social em instrumentais e éticos. Os
argumentos éticos, geralmente, tém conotagio religiosa
ou moral e visam enquadrar as agdes sociais da empresa
as normas sociais vigentes. Os argumentos instrumentais
partem do principio que o comportamento socialmente
responsavel se traduz em resultados econémicos positivos
para a empresa.

J4 os argumentos contrdrios & responsabilidade social
corporativa, se dividem em duas correntes: a baseada nos
direitos de propriedade privada e a baseada na fungio
institucional. A corrente dos direitos de propriedade
privada tem parte da premissa que os administradores,
como representante dos acionistas, tém como seu
principal dever maximizar lucros e dividendos, e, as
agdes que ndo visem este fim estariam indo contra o
interesse da empresa — portanto contra a propriedade.
A corrente da fun¢io institucional parte do principio
que outras institui¢coes — governo, igreja, organizagoes
do terceiro setor entre outras — existem justamente para
se ocupar do cumprimento da responsabilidade social
e que as empresas ndo tém competéncia técnica,
legitimidade e tempo para se ocuparem de tais atividades.

A decadéncia das formas tradicionais de
diferenciacao

As relagdes comerciais modernas estdo sujeitas a forte
concorréncia, o que implica na necessidade de diferenciais
que facam os consumidores voltarem suas atencoes — e
aspiragoes de compra — a um bem, servi¢o, empresa ou
marca especificos.

Porter (1985) enumerou em sua obra trés estratégias
genéricas para atuagdo das empresas, embora admita
existirem diferentes formas de concretizd-las.
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Na lideranga geral de custos, embora nio se negli-
gencie outros aspectos como qualidade e servico, o
principal enfoque ¢ o baixo custo em relagdo aos
concorrentes. Nota-se que esta estratégia ¢ dependente de
uma alta participacdo de mercado e de vantagens como
facil acesso a matéria-prima ou canais de distribuicao.
Ressalta-se, entretanto, que adotar como diferencial
principal o prego coloca a empresa em situagio pouco
confortdvel, pois apesar de ser esta uma forma agressiva de
atuagio, ¢ facilmente replicada por outras organizacoes.
Ha4, assim, riscos de que os concorrentes obtenham maio-
res ganhos de produtividade ou que adotem tecnologia ou
métodos de trabalho mais avangados, que lhes permitam
ganhar vantagem mercadolégica com certa facilidade.

Como alternativa a lideranca por custo hd a estra-
tégia por diferenciacio, em que a empresa se projeta como
tendo algo singular a oferecer, enfatizando algum atributo
especifico de seu produto. Neste caso, a lealdade & marca —
normalmente obtida pelas vantagens percebidas pelos
clientes — e o reconhecimento de superioridade adquirido
pelo produto, sio os principais beneficios dessa pratica.
Entretanto, assim como na lideran¢a por custos, a
diferenciacio implica em riscos: quando a diferenca entre
os precos cobrados pelos concorrentes de baixo custo e o
diferenciador comega a crescer, os clientes podem dar
preferéncia ao concorrente que apresentar um prego
menor. Como o conceito de diferenciacio estd intima-
mente ligado as expectativas e gostos do comprador também
hd o risco de trabalhar com caracteristicas mutdveis e
flexiveis, pois caso mude o gosto ou comportamento do
consumidor, o diferencial pode desaparecer.

A (ltima estratégia genérica é o enfoque. Neste caso,
uma empresa adota como mercado potencial um nicho
especifico, com caracteristicas e particularidades a serem
atendidas. O risco da estratégia de foco estd na decisao
de competir por um tnico segmento de mercado e estar
sujeito as suas variagdes ¢ mudangas. Porter (1985) indica
que esta estratégia também envolve, dentro do segmento
escolhido, custo e diferenciagao, estando também sujeita
aos riscos apontados para cada uma delas em particular.

Esta tipologia, atualmente presente em praticamente
todas as empresas, parece insuficiente para garantir o
sucesso esperado de uma organizagao. As dificuldades em
adotar unicamente uma das formas de diferenciacio
apontadas acima sio devidas as novas caracteristicas do
mercado mundial, especialmente no que diz respeito a
alteragio do comportamento do consumidor, cujo nivel
e natureza de exigéncias alterou-se substancialmente. E
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necessdrio entio, rediscutir este modelo nio através de
sua aboli¢ao, mas através de uma complementacio com
outros pontos que atendam ou superem as expectativas
gerais dos consumidores e da sociedade.

O primeiro ponto a ser discutido trata das profundas
alteragoes sofridas pelo mercado internacional a partir da
década de 70 e pela caracteristica predominantemente
informacional e global da nova economia, pautada em
um novo paradigma tecnolégico.

Castells (1999:104) afirma que “para abrir novos
mercados, conectando valiosos segmentos de mercado de
cada pais em uma rede global, o capital necessitou de
extrema mobilidade, e as empresas precisaram de uma
capacidade de informagio extremamente maior”. A
dindmica do mercado mundial e as necessidades de
lucratividade fizeram as empresas estenderem seu alcance
no formato de grandes redes corporativas que privilegiam
a busca incessante por mercados integrados. Este
dinamismo do mercado capacita as empresas a operarem
concomitantemente em grandes e pequenos mercados.

Toda esta articulagio faz com que os consumidores
tenham garantido o acesso a inimeras op¢des de produtos,
marcas e servicos que atendam de forma plena e
satisfatéria uma necessidade especifica. As novas
tecnologias da informagio sao as ferramentas primordiais
deste processo, uma vez que foram estas que possibilitaram
seu avango. O uso da internet como novo canal de
comercializagao de bens e servigos exemplifica de forma
bastante clara esta mudanca e denota a possibilidade
infinita de escolha que o consumidor tem em maos.

Este poder de escolha, aliado as maltiplas opgoes de
empresas atuando num mesmo mercado, pode ser
apontado como um dos responsdveis pelo aumento do
grau de exigéncia dos consumidores, tornando o modelo
de diferenciagao de Porter insuficiente e contribuindo para
o surgimento das questdes que serdo discutidas adiante.

O segundo ponto foi amplamente discutido por
Harvey (1992) que apontou diferengas notdrias entre o
novo mercado ¢ o mercado de produgio em massa e
reconhece que os padroes de consumo estdo sujeitos a
novas regras ¢ a uma ideologia peculiar, que prega a
mudanca e constréi o consumo mais personalizado
representado pela customizagio. Nota-se que na
abordagem deste autor, um dos temas centrais para que
se entendam as dificuldades que as empresas enfrentam
para manter os diferenciais necessdrios para crescer
diante da competitividade global ¢ que a percepgao do
consumidor atual vai além do produto, servi¢o ou
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diferenciais concretos e abrange uma relagio subjetiva
de valores com o simbolo corporativo.

Neste sentido, a satisfacio do consumidor nao ¢
apenas o atendimento de uma necessidade, mas a
identificagao dos valores e ideais desejados por ele. A
exigéncia do consumidor, ao afastar-se dos aspectos
concretos de funcionalidade do produto, passa a nao ser
mais atendida, em sua totalidade, pelo modelo de Porter
(1985) e sugere a necessidade de novas maneiras de
conduzir o negécio, pautadas em valores da sociedade e
que dela ndo podem ser isolados.

Na década de 90, Treacy e Wiersema (1994)
elaboraram uma nova proposta de classificacio para as
estratégias competitivas bdsicas, onde o oferecimento de
valor superior ao consumidor é o ponto chave.

As estratégias competitivas de Treacy e Wiersema
(1994) sao denominadas disciplinas de valor onde sio
propostas trés alternativas para as empresas a saber: (1)
exceléncia operacional, em que a empresa além de oferecer
produtos confidveis de boa qualidade, deve ter também
precos acessiveis; (2) intimidade com o consumidor, em
que a empresa busca atender exatamente as necessidades
de seus clientes, fazendo o possivel para conquistar a sua
lealdade e (3) lideranca do produto, onde hd a oferta
continua de produtos de vanguarda. Os referidos autores
reconhecem que ¢ dificil para uma empresa ser a melhor
nos trés aspectos, e sugerem que para alcangar o sucesso
uma empresa deve seguir quatro regras: (1) ser a melhor
em uma das disciplinas de valor; (2) buscar alcangar um
bom nivel nas outras disciplinas; (3) melhoria continua
de sua posicio na disciplina em que ¢ lider e (4) buscar
otimizar sua posi¢io nas outras duas disciplinas.
(TREACY e WIESERMA, 1994).

Tanto o modelo de Porter (1985), quanto o modelo de
Treacy e Wieserma (1994) nao consideram novas fenéme-
nos como a Responsabilidade Social Corporativa que ¢
um novo paradigma no campo das estratégias competitivas:
as agoes empresariais voltadas a0 bem-estar da sociedade.

De fato, esta ¢ uma exigéncia eminente na sociedade
e que precisa ser atendida de forma eficiente
transformando-se em uma nova, e talvez crucial, forma
de diferenciagdo competitiva. Diante de uma maior
possibilidade de escolhas e de novas expectativas intrinsecas
ao processo de consumo, ¢ indispensdvel que se entenda
que a nova realidade competitiva contempla novas idéias,
aspiracoes e desejos, e, que a relacio entre empresa e socie-
dade ¢ essencial e deve ser vista como parte fundamental
do negdcio e das estratégias a serem desenvolvidas.
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Certamente, ao tratarmos da ligagao subjetiva com
a empresa, uma das principais varidveis em questdo ¢ a
forma através da qual o consumidor percebe a empresa
em suas a¢des com a sociedade e esta passa a ser uma
nova forma de diferenciagdo no mercado, mais completa
e seguramente mais dindmica do que aquela proposta no
modelo de Porter (1985) ou pelas disciplinas de valor
de Treacy e Wiersema (1994).

Recentemente Porter e Kramer (2002) pesquisaram
as vantagens competitivas da responsabilidade social e
concluiram que as empresas podem obter beneficios ao
praticarem agdes sociais. Os referidos autores afirmam
que as empresas devem aliar suas prdticas de
responsabilidade social com iniciativas que contribuam
para a melhoria de seu contexto competitivo.

O contexto competitivo da empresa ¢ constituido
pela interagdo de quatro elementos: (1) condigoes de
fatores ou disponibilidade de insumos produtivos; (2)
condi¢oes de demanda; (3) estratégia e rivalidade e; (4)
industrias correlatas ¢ de apoio.

Para Porter e Kramer (2002), ao focar seus
investimentos sociais em dreas relacionadas com sua
atuagdo, além de gerar beneficios sociais para a
comunidade, a empresa gerard também beneficios
econdmicos para as suas atividades.

Responsabilidade social: motivacoes para
adogao

A relagao entre empresa e sociedade tornou-se parte
do diferencial competitivo das organizagoes. Neste
contexto é aqui que se tratard do conceito de
responsabilidade social, tentar-se-4 demonstrar de que
forma as empresas devem estar comprometidas com o
conceito para destacar-se neste ambiente de
competitividade global.

O Instituto Ethos (2002) adota um conceito
abrangente de responsabilidade social corporativa, que
consideramos daqui por diante no desenvolvimento
deste ensaio: “Responsabilidade Social é uma forma de
conduzir os negdcios da empresa de tal maneira que a
torna parceira e co-responsdvel pelo desenvolvimento
social. A empresa socialmente responsavel ¢ aquela que
possui a capacidade de ouvir os interesses das diferentes
partes (acionistas, funciondrios, prestadores de servico,
fornecedores, consumidores, comunidade, governo e
meio-ambiente) e conseguir incorpord-los no
planejamento de suas atividades, buscando atender
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as demandas de todos e nio apenas dos acionistas ou
proprietarios”. (ETHOS, 2002)

Portanto, atuar com Responsabilidade Social implica
contemplar os interesses de todas as partes envolvidas na
atuacdo empresarial e analisar o impacto da tomada de
decisao e da forma de condugio do negécio em cada uma
dessas partes, prevendo-se o atendimento de suas
expectativas. E essencial destacar que as expectativas
variam de acordo com o interesse que cada um dos grupos
em rela¢ao a acio das empresas e das diferentes conseqiién-
cias que esta acdo pode acarretar.

O grau de Responsabilidade Social de uma empresa
depende de sua atuagao diante de uma série de relagdes,
dentre as quais pode-se destacar: o apoio ao
desenvolvimento da comunidade onde atua na forma de
auxilio a projetos sociais; a preservagao do meio-ambiente,
envolvendo captagdo, utilizagdo, armazenamento e
despejo de residuos; o investimento no bem-estar dos
funciondrios e de seus dependentes bem como na melhoria
do ambiente de trabalho, ou ainda em agées de recursos
humanos e de projetos que visam o publico interno da
organizagio; a existéncia de uma comunicagdo
transparente, que permita a transmissao dos valores e
crencas da organizacido bem como de sua postura ética; a
sinergia com os parceiros, envolvendo fornecedores,
empresas que prestam servigos terceirizados e clientes; a
satisfacio dos consumidores; o processo de produgio
adequado, que previna riscos ambientais, direitos e
seguranga do trabalhador; entre outras.

A Responsabilidade Social Corporativa tem por base
os principios éticos da sociedade que devem estar inse-
ridos na cultura organizacional ¢ nos processos da
empresa, na forma de valores e atitudes.

A OECD - Organization for Economic Co-
operation and Development - (2001), afirma que ha
pouco consenso sobre as motivagoes para adogio de
iniciativas sociais pelas empresas uma vez que enquanto
alguns a consideram como um sinal de conscientizagio e
aproximacao voluntdria do empresariado com os
problemas sociais, outros a consideram como mera peca
de relacoes publicas.

Em pesquisa sobre as motivagdes de empresas
brasileiras para a adocio de prdticas de responsabilidade
social, Fischer et al.(2002) chegaram aos resultados
apresentados na tabela 1, pdgina 58. Embora os valores
éticos (‘valores éticos da dire¢ao’ e ‘compromisso com
funciondrios’) aparecam como fator predominante da
motivacao de empresas para adogdo de préticas de
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responsabilidade social, nota-se que o aspecto
mercadolégico tem igual ou maior importincia, o que
pode ser concluido ao se considerar os valores atribuidos
as op¢des ‘imagem institucional’, ‘seguir aos concorrentes’
e ‘atrair novos clientes’. O aspecto financeiro - ‘resultados
financeiros’, ‘atracio de novos investidores’, ‘acessos a
fontes de capital’ e ‘atendimento da expectativa dos
acionistas’ - também tem um grande peso.

Tais resultados corroboram a posic¢ao de Pinheiro
(2002) que afirma que a atual dindmica econémica esti-
mula as organizagdes a investirem em praticas que dinami-
zem as relagdes entre os campos sociais e econdmicos.

Barbero e Fischmann (2003) acreditam que quatro
motivos ocasionaram a intensificacio da adogio de
praticas de responsabilidade social por empresas: (1)
mudangas nos critérios competitivos, especialmente as
relacionadas com a globalizacio econdmica e necessidade
de maior reputagio perante a opinido publica; (2)
crescimento das desigualdades sociais; (3) maior
exigéncia de padroes éticos e de transparéncias das
empresas ¢ (4) redugao do papel estatal e crescimento
do terceiro setor.

Responsabilidade social corporativa e
terceiro setor

O fim do Estado de bem-estar impulsionou o
crescimento das organizagoes de terceiro setor e estimulou
a sua disseminacio.

O Estado de Bem-Estar surgiu apds o final da
Segunda Guerra Mundial, quando planos para ajuda
socio-econdmica aos paises devastados pela guerra foram
formulados. Na década de 70 o welfare state entrou em
crise, pois as intimeras obrigacoes sociais que lhe foram
atribuidas sobrecarregaram a estrutura estatal burocrética,
o que acabou por conduzir a uma crise financeira do
Estado. (MEIRELES e EL-AOUD, 2002).

Salamon (1998) afirma que o crescimento do terceiro
setor estd relacionado a “uma crise de confianca na
capacidade do Estado” e com a conjuncdo de diversas
crises aliadas ao surgimento de movimentos de mudancas
estruturais a saber: (1) a crise do Estado de bem-estar
que ajudou a disseminar a idéia que nao cabia ao Estado
arcar com o custo das diversas tarefas sociais que lhe foram
incorporadas; (2) a crise do desenvolvimento, relacionada
com a crise do petréleo da década de 70 e com a recessao
econdmica da década de 80; (3) a crise ambiental global

que ameacou de extingao diversas espécies e recursos
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naturais; (4) a crise do socialismo, que impulsionou
em diversos paises o surgimento de organizagdes de
apoio ao desenvolvimento da cidadania; (5) a revolugio
tecnoldgica, em especial nos meios de comunicagao,
acompanhada pelo crescimento das taxas de alfabetizacao;
e (6) o crescimento econdmico e a proliferagao da classe
média urbana.

Até meados dos anos 90 o terceiro setor no Brasil
teve um papel marginal e era visto como uma forma de
assistencialismo ou de caridade, ou entao como associado
a movimentos politicos e religiosos. Em 1995 as
organizagdes de terceiro setor foram reconhecidas
formalmente como parte do processo de reforma estatal
e, desde entdo, passaram a ser estimuladas relagoes de
parceria com o Estado.

A necessidade de mudancas no aparato estatal tem
gerado diversas propostas, entre as quais destacam-se as
parcerias com entidades publicas nio-estatais por meio
de processos de publicizacio, cabendo ao Estado o papel
de regulador e a essas entidades o papel de executoras das
politicas sociais.

Rodrigues (1998) afirma que a publicizacio deve
ser entendida como uma estratégia do Estado para
otimizar a utiliza¢do de recursos publicos, uma vez que
as organizagoes sociais seriam geridas por membros da
comunidade que teriam assim maior possibilidade de
definir prioridades para a aplicagdo dos recursos e,
também por que estas organizacoes estao fora do aparato
estatal e tém mais flexibilidade e agilidade. Além disto
estas organizagdes tem acesso a outras fontes de
financiamento, como os recursos oriundos de pessoas
fisicas e de empresas.

As parcerias de organizagoes do terceiro setor com
o Estado e com as empresas privadas se realizam de
diversas formas, entre as quais destacam-se as doagoes,
os processos de certificagao e divulgagio através de
campanhas de conscientizagio da cidadania e incentivo
ao voluntariado.

O estabelecimento de parcerias entre entidades de
terceiro setor e as empresas privadas derruba um dos
argumentos contrdrios a adogao de responsabilidade social
corporativa: o argumento institucional, que prega que as
empresas nio tém o know-how e nem outras competéncias
necessdrias para gerir de forma eficaz suas agdes sociais.

Através das entidades de terceiro setor, as empresas
podem implementar suas politicas de responsabilidade
social, da mesma forma que o Estado as tem utilizado
no modelo de publicizacio.
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Nota-se assim que a idéia de adotar as atividades
de responsabilidade social corporativa como vantagem
competitiva agrega novas oportunidades no campo das
parcerias, especialmente aquelas derivadas de recursos
empresariais alocados em agoes sociais através do traba-
lho das organiza¢des do terceiro setor.

O poder construtivo da midia

A grande competitividade do mercado atual
implica em maiores dificuldades de diferenciar-se na
conquista de novos consumidores. Silva (2000:173)
afirma que o grande volume e velocidade de informagao,
aliado a globalizac¢io causam profunda influéncia sobre
os hdbitos de consumo e mesmo os produtos de grande
vantagem comparativa podem tornar-se commodities,
uma vez que atualmente “nenhum produto tem
condigdes de se sustentar sozinho”, independente da
qualidade que tenha.

Para preservar-se na disputa neste cendrio em que
um mercado de competigao acirrada e globalizado, a
empresa deve notar que o valor percebido da marca ¢é
mais importante do que o produto, jd que qualidade
transformou-se em pré-requisito para qualquer disputa
mercadoldgica.

Assim, para estabelecer relagio de fidelidade com
a marca, as empresas devem cada vez mais investir em
sua imagem e uma das formas recentemente de
transformd-la em benquista estd justamente na adogio
da responsabilidade social corporativa.

Anualmente o Instituto Ethos busca analisar a
percep¢io do consumidor em relagio 4 responsabilidade
social das empresas e como ela repercute em suas
atitudes e comportamentos. Os resultados da pesquisa
de 2002 identificam algumas tendéncias conforme
observamos na tabela 2, pdgina 58.

Nota-se que os consumidores apontaram que os
possiveis pontos de rejeicdo estao ligados,
principalmente, a quebra do vinculo de confianca com
a empresa. Com base nos resultados apresentados, parece
razodvel aceitar que hd inimeros riscos para uma
empresa que nio adote um comprometimento ético na
condugdo de suas atividades, especialmente na
construgao de sua imagem perante seu publico-alvo.

E a partir daf que se comega a entender que a adogio
desta prética nio trata somente do comprometimento
do empresariado, mas também e de uma necessidade
ligada & competigdo e que pode colocar em risco a

existéncia da prépria organizacio.
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Harvey (1992) chama a atencio para o poder da
midia na construgio da imagem corporativa ¢ afirma
que: “O controle do fluxo de informagées e dos veiculos
de propagacao do gosto e da cultura populares também
se converteu em arma vital na batalha competitiva [...]
num mundo altamente competitivo, no sio apenas os
produtos, mas a prépria imagem corporativa que tem
cardter essencial”. (HARVEY,1992: 152)

Embora intangivel e abstrata a imagem corporativa
¢ um dos ativos mais valiosos que uma organizagio pode
ter. Na figura 2, da pdgina 59, apresentamos as principais
varidveis presentes na formagio da Imagem Corporativa,
segundo Barich e Kotler (1991). Nota-se que os aspectos
relativos a responsabilidade social e cidadania corporativa,
como conduta social da empresa, filantropia e conduta
empresarial com os empregados, ém a mesma importincia
que os aspectos mercadolégicos do produto.

Uma imagem corporativa forte tem fundamental
importincia para a vantagem competitiva das empresas e
as auxilia a manter a lealdade de seus clientes. Assim, a
divulgagao das préticas de responsabilidade social das
empresas pode ajudar na constru¢ao da imagem
corporativa e neste sentido o marketing social pode ocu-
par um importante papel.

Kotler e Armstrong (1995) definem marketing social
como aquele em que a empresa considera em suas deci-
soes os desejos e interesses do cliente e os interesses da
sociedade em longo prazo. Jd Thompson e Pringle (2000)
afirmam que o marketing para causas sociais ¢ a
ferramenta de posicionamento das empresas para
conquistar a diferenciagio desejada, aumentando as
vendas e a fidelidade de seus clientes.

O que aqui se quer demonstrar é que a utilizagao
das ferramentas de comunicagdo, desde que estejam em
total acordo com as agoes praticas das empresas, tem muito
valor para a sociedade. E certo que a midia é dotada de
forca suficiente para contribuir eficazmente para
transformar a realidade social e que pode contribuir para
a difusio de valores éticos.

Ao divulgar suas agbes sociais as empresas
conquistam resultados e propagam idéias que podem
servir para reflexdo de toda a sociedade. Assim, ao utilizar-
se das ferramentas de marketing para divulgar suas acoes
sociais, as empresas se enquadram naquilo que a sociedade
espera de seu comportamento e ajudam a disseminar ainda
mais esse paradigma.

Deve-se destacar, no entanto, que as ferramentas
de comunicagio, por defini¢io, aceitam qualquer discurso.
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Um dos principais atributos para a adogao de préticas
de responsabilidade social é que a comunicagio deve
ser clara e transparente e obrigatoriamente precisa
expressar fielmente a realidade.

Cabe a sociedade organizada e ao poder publico
investigar e coibir o uso da midia para divulgacio de fatos
nio condizente com a realidade das empresas. No entanto,
muitas organizagdes podem utilizd-la como forma de forjar
a realidade, tentando esconder problemas de suas atividades
ou compensar aspectos negativos de sua atuagio. Esta
deve ser uma preocupagio permanente neste paradigma
que se constroi. E injusto, no entanto, concentrar a
discussdo nestes aspectos e criticar a pratica de forma
generalizada, pois desde o surgimento dos primeiros
veiculos de comunicagio, a ética sempre precisou estar

presente e nao seria agora que deverfamos descarti-la.

Conclusao

Apesar do conceito ainda nao estar consolidado e
da diversidade de terminologias a respeito do tema, cada
vez mais empresas adotam prdticas de responsabilidade
social, seja motivadas por valores éticos de seus socios e
acionistas, seja visando vantagens financeiras e
mercadoldgicas.

A imagem corporativa possui forte influéncia sobre
a decisao de compra dos consumidores, que buscam cada
vez mais nao sé o atendimento de seus desejos e
necessidades, mas também uma identidade com a
empresa, especialmente no que diz respeito a seus valores.

E justamente por ser um dos componentes da
imagem corporativa a responsabilidade social deve ser
explorada pelas empresas como um importante fator na
obtenc¢io de vantagem competitiva.

Os modelos tradicionais de diferenciacio - tanto as
estratégias competitivas bdsicas de Porter (1985), quanto
as disciplinas de valor de Treacy e Wieserma (1994)— nao
contemplam este novo paradigma, e, portanto, devem
ser ampliados.

A utilizagdo da midia e do marketing social para
divulgagao da responsabilidade social corporativa pode
contribuir para a disseminacdo destas préticas entre outras
organizacoes, além de fortalecer a imagem da empresa
junto a seus consumidores.

Além disto, em um pais como o Brasil, onde as
desigualdades sécio-econdmicas sao grandes, as iniciativas
do setor privado que possam minimizar problemas
sociais devem ser bem-vindas.
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Quanto aos argumentos contrdrios a responsabi-
lidade social corporativa, as parcerias das empresas com
organizagdes do terceiro setor podem ser entendidas
como a superagio de eventuais incompe-téncias técnicas,
podendo inclusive legitimar as agdes sociais realizadas
pelas empresas.

As vantagens que podem ser obtidas com uma forte
imagem corporativa e com a melhoria do contexto
competitivo trazem ganhos mercadoldgicos e financeiros
as empresas e derruba os argumentos dos que acusam a
responsabilidade social de empresas de ser contrdria ao
interesse de seus acionistas e proprietdrios devido aos
custos financeiros para a implementa¢io e manutengio
destas praticas.

Desta forma concluimos que a responsabilidade
social corporativa traz beneficios ndo s6 ao publico alvo de
suas agoes (comunidade, funciondrios, consumidores,
etc.), mas também a propria empresa, seja pela criagio de
vinculos de identidade e lealdade com o consumidor, seja
pelo fortalecimento de sua imagem corporativa e criagio
de vantagens competitivas, ou ainda pelo retorno finan-
ceiro que tais vantagens podem trazer para a organizagio.

Este estudo é exploratério, e, novas pesquisas rela-
cionando responsabilidade social de empresas, imagem

corporativa, e vantagens competitivas devem ser realizadas.
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Figura 1. Piramide da Responsabilidade Social Corporativa

Contribuir paraa
comunidade

Responsabilidade Etica
Fazer o que é certo

Responsabilidade L egal
Obedecer alei

Responsabilidade Econémica
Ser lucrativa

Fonte: Carrol, citado por Souza e Marcon, 2002.
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Tabela 1. Motivagao para Adocao da Responsabilidade Social Corporativa

Motivagées %
Valores éticos da direcao 83%
Compromisso com funcionarios 67%
Imagem institucional 57%
Planejamento estratégico 56%
Alrair novos clientes 52%
Influéncia da matriz (multinacional) 49%
Resultados financeiros 36%
Expectativa dos acionistas 30%
Alrair novos investidores 29%
Acesso a fontes de capital 24%
Seguir concorréncia 24%

Fonte: Fischer et al., 2002. Tabela elaborada a partir do grafico’

Tabela 2. Acbes de empresas que provocam rejeicao dos consumidores brasileiros a seus

produtos

Acéo da Empresa (%)
Veicula propaganda enganosa 43
Causou danos fisicos ou morais aos seus trabalhadores 39
Vendeu produtos nocivos a salide de seus consumidores 36
Polui 0 ambiente 33
Usa mao-de-obra infantil 31
Colabora com politicos corruptos 30
Coloca mulheres, criangas e idosos em situagdes constrangedoras
em propagandas 26
Sonega imposto 23
Provoca o fechamento de pequenos empresarios regionais/locais 12
Suborna agentes publicos 11
fodas as alternativas 3
Nao opinaram / n&o souberam 1

Fonte: Instituto Ethos, 2002. Tabela elaborada a partir do grafico

! Foram enviados 2085 questiondrios para empresas que demonstraram desenvolver projetos sociais com 19 questdes de
multipla-escolha, onde os respondentes atribufam pontuagao de 1 a 6 conforme a intensidade de concordancia ou discordancia
as afirmativas apresentadas.
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Figura 2. Fatores e Imagens e seus Atributos

Conduta social da Filantropia Conduta empresarial
empresa - caridade com empr egados
- ambiente - escolas e universidades - respeito
- cidadania - organizagoes artisticas - sdario
- qualidade devida - planos de carreira
- acdo comunitaria
Conduta nos negdcios Produto
- reputacao - caracterigticas
- inovagdo - performance
- solidez financeira - cpnformidade
- qualidade de durabl lidade
gerenciamento - qualldade
- confiabilidade
- reparabilidade
- egtilo
Forcadevendas
- dimensdo de Comunicagéo
cobertura - propaganda
- competéncia - publicidade
- cortesa - promogao
- credibilidade < mala direta
- confiabilidade emarkerting
- presteza /
Canaisde 7 Servigo Suporte Preco
distribuicao mstalat;ao - educagao -liga
- localizagéo - qualidade dosreparos - manuais - desconto por volume
- Servigo etempo - treinamento dos - rebate
- competéncia - pegas disponiveis consumidores - condigOes financeiras
- orientagéo

Fonte: Barich e Kotler, 1991,
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