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Resumo

A evolugdo do debate a respeito das obrigagdes das firmas com seus stakeholders, iniciada na
era pos-industrial, culminou na criagdo de normas, padrdes, programas e iniciativas com foco
na disseminacdo e na promocdo do que hoje se conhece por responsabilidade social
corporativa (RSC). Neste contexto, o atendimento a essa demanda e a adocdo de politicas
sociais surgem como fatores determinantes na definicio das estratégias organizacionais.
Todavia, até que ponto as organizacdes devem intervir na sociedade? A decisdo de assumir
uma postura socialmente responsavel estd realmente ligada a promog¢do do bem-estar social
ou € uma estratégia comercial? Como se dé a relagdo do marketing social com as iniciativas
de RSC? O presente estudo buscou, a partir da conceituacio e do entendimento das teorias de
RSC, dos stakeholders e de marketing social, identificar evidéncias dessa relacdo, a luz do

Pacto Global (PG).

Optou-se pela utilizacio da metodologia de estudo de caso multiplo em trés empresas
concessiondrias do setor elétrico brasileiro, pela possibilidade de esclarecer os motivos pelos
quais as decisdes de participacdo no PG foram tomadas, como foram implementadas e com
quais resultados. Foram realizadas entrevistas junto aos gestores de RSC, funciondrios de
outras dreas das empresas e especialistas no assunto, além de pesquisas em websites das
empresas analisadas, seus relatérios de sustentabilidade e websites do PG no Brasil e na

Organizagao das Nacdes Unidas (ONU).

Os resultados mostram que as organizacdes t€ém trabalhado em iniciativas de RSC sem um
foco definido, destacando-se os programas com maior impacto na imagem e na reputacdo da
empresa, que concorrem a premiacoes e formagao de rankings, e que sob a 6tica da Piramide

de Carroll (1991) sdao predominantemente voltados a questdes éticas e filantrépicas.

A atuacdo sob as bases do aprendizado, didlogo e parceria, proposta pelo PG, ndo ¢é
encontrada, o que contribui para afirmativa da utilizacdo das acdes de RSC na construcao de
uma imagem ética e socialmente responsavel, em detrimento da atuagdo efetiva na superagao
das necessidades sociais de seus stakeholders. O marketing social tem como objetivo

transformar a maneira pela qual um determinado publico percebe uma questdo social e
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promover mudanc¢as comportamentais, mas o que se tem visto € a utilizacdo das ferramentas

de marketing exclusivamente para a promog¢ao da imagem da organizagao.

Palavras-chave: Pacto Global, responsabilidade social corporativa, teoria dos stakeholders,
marketing social
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Abstract

The discussion about corporate obligations toward the various stakeholders began in the post-
industrial era and developed to culminate in the creation of rules, regulations, programs and
projects focusing on the dissemination and promotion of what we know today as corporate
social responsibility (CSR). In this context, satisfying this new demand and adopting social
policies emerge as a determining factor in defining organizational strategies. Nevertheless,
some questions are raised when we examine the subject, such as: To what extent should
organizations intervene in society? Is the decision for the organizations to adopt a socially
responsible attitude really linked to promoting social well being, or is it only a commercial
strategy? How does social marketing relate to CSR projects? The study herein, based on the
concept and understanding of CSR theories, stakeholders and social marketing, has sought to

find evidence of this relationship, in the light of the Global Compact (GC).

It was decided to use the multi-case study methodology, considering the possibility of
explaining the reasons why the decisions were taken, how they were implemented and what
was the outcome. Interviews, supported by previously prepared scripts, were held with CSR
managers, employees from other areas of the organizations, and specialists on the subject.
Complementary research studies were made in various sources, such as the website of
companies under analysis, their sustainability reports, and the GC websites in Brazil and the

United Nations (UN).

The results obtained show that the organizations have worked increasingly with CSR projects,
but the efforts have not been focused. Special mention is given to the programs that create
major impact on the company’s image and reputation, such as projects competing for prizes
and participating in the formation of rankings or socially responsible organizations. From the
view of Carroll’s Pyramid (1991) for CSR, it is found that the projects are predominantly

focusing on ethical and philanthropic issues.

The driving power of the GC, action based on learning, dialogue and partnership, is not to be
found. This factor contributes to the statement that social marketing tools are used to build an

ethical and socially responsible image, in detriment to effective action by the organizations to
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meet the social requirements of their stakeholders. The social marketing has as an objective to
transform the way a specific public sees a social question and promotes behavior changes, but

what has been seen is the use of marketing tools exclusively to promote the company's image.

Key-words: Global Compact, corporate social responsibility, stakeholder theory, social

marketing
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

Nos tltimos anos, a responsabilidade social das organizagdes tem sido um tema amplamente
discutido, com destaque ao debate sobre quais papéis as empresas devem assumir perante a
sociedade que ndo somente o de maximizagdo de lucro e criagdo de riqueza

(BERTONCELLO; JUNIOR, 2007).

O surgimento de uma orientacao voltada para a criacdo de uma harmonia social maior, fruto
do pensamento pds-industrial desenvolvido, traz consigo o pressuposto de igualdade dos
resultados e a €nfase na qualidade em detrimento da quantidade. Este pensamento pds-
industrial tem seu momento inicial com o movimento de repidio da populacdo americana e
européia a guerra do Vietna, nos anos 60, visando boicotar organizacdes ligadas ao conflito
em exigéncia a criagdo de uma nova postura ética das empresas, que culminou na elaboragdo
e divulgacdo anual de relatérios com informagdes de cardter social e ético. Paralelamente, o
desenvolvimento do sistema globalizado num processo continuo e rdpido de inovacdo e
renovacdo, a necessidade crescente dos ganhos de produtividade e a busca incessante pela
competitividade fazem com que as empresas invistam fortemente em processos de gestao que

possam gerar diferencial competitivo.

Com as mudangas ocorridas no século XXI, a transformagdo no contrato social entre
a sociedade e os negbcios fez-se necessdria e as organizacdes passaram entdo a
entender que era preciso assumir responsabilidades a fim de atender as novas
exigéncias e desta forma, comegcam a questionar seu posicionamento sobre isso
(BERTONCELLO; JUNIOR, 2007, p.71).

A exigéncia da sociedade quanto a ado¢do de uma postura socialmente responsavel pode ser
conduzida pelas organiza¢des como uma significativa oportunidade de desenvolvimento de
estratégias que satisfacam a nova demanda da sociedade, mas que também potencializem sua
rentabilidade e fortalecam sua imagem e reputacdo. O Estado por si s6 ndo tem conseguido
exercer sua funcdo de gerador do bem estar social de maneira eficiente, € muitas empresas
tém tido uma crescente preocupagdo com questdes sociais, éticas e ambientais, significando

uma nova responsabilidade para com a sociedade.
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Pés-industrialismo em seu sentido mais positivo sugere uma maior forma de
desenvolvimento industrial na qual o meio ambiente e a tecnologia social precedem
a producdo de mais e mais engenhosidades; onde a insisténcia no crescimento
qualitativo sombreia o consumo ético. Corporagdes retém um papel vital, ajustando
a estas novas necessidades através da esquematizacdo de uma estratégia social
compreensiva. (PROUT, 1975)

Um grande nimero de programas, projetos, normas e sistemas tem surgido como ferramentas
de suporte a organizacdo e ao controle das acdes de RSC, mas que também tém promovido
um novo mercado de imagens, prémios e reconhecimentos em detrimento da realizacdo

efetiva da melhoria no bem estar da sociedade.

Sob uma nova 6tica, no ano de 1999, o entdo secretdrio geral da ONU, Kofi Annan, langa um
novo ideal com base na iniciativa voluntéria, no aprendizado comum, na divulgagdo global de
boas préticas e na constru¢do de uma rede auto-sustentdvel de empresas, organizacdes nao-
governamentais, Estado e individuos capazes de promover, pela vontade prépria dos
envolvidos, a melhoria das condi¢des de vida. O PG surge, assim, como mais uma ferramenta
de RSC, mas tendo como diferenciais principais a auto-regulac@o e o apoio de uma institui¢ao

mundialmente respeitada.

Ap6s o lancamento do PG, os esfor¢os voltaram-se para a divulgacio mundial da nova
iniciativa que daria um novo formato ao relacionamento até entdo pouco amistoso entre a
ONU e grandes organiza¢Oes empresariais, como as multinacionais. O intuito basear-se-ia na
formulacdo, em conjunto, de principios e objetivos que pudessem fornecer diretrizes ao
investimento social das empresas na promog¢ao da melhoria da qualidade de vida e das
condi¢des de trabalho, passando por preocupagdes €ticas e comportamentais das empresas,
instituicdes, governos, organizagdes ndo-governamentais (ONG) e individuos. Todavia, a
efetividade da implementacdo dessa iniciativa da ONU ainda foi pouco estudada, apesar das

criticas recebidas, principalmente, pela metodologia de auto-regulagio proposta.

Por que as empresas assumiriam um compromisso nesse ambito? Como garantir que as
organizagdes estariam preparadas para a conducdo de iniciativas voluntdrias com
compromisso de gerar os resultados esperados, mesmo com auto-regulacdo? O presente
estudo busca, a partir do entendimento das teorias de RSC, stakeholders e marketing social,

identificar evidéncias do atendimento aos objetivos propostos pelo PG.
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Para tanto, este estudo foi desenvolvido, justificado pela possibilidade de discussdo do tema
RSC no ambito do PG, particularmente, ainda inexplorado, além de permitir uma avaliacdo da
pratica adotada pelas empresas na condugao dessa iniciativa da ONU frente as suas estratégias
de RSC e ao marketing social. A dissertacdo foi assim estruturada: esta secdo introduz o tema
e o objetivo da pesquisa. A préxima apresenta o PG e as teorias de RSC, stakeholders e
marketing social. A seguir sdo apresentados os métodos da pesquisa, seguidos pelas andlises,
discussoes e resultados alcancados. A dissertacdo € finalizada com a discussdo das principais

conclusdes, as limitacdes e implicacdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas.

1.1. Problema e objetivos de pesquisa

O objetivo principal deste estudo € verificar como o processo de desenvolvimento de politicas
e acoes de RSC tem sido conduzido pelas organiza¢des, no ambito de sua relacio com o
marketing social e tomando como base o PG. Para tanto, a pesquisa procurou responder as

questdes apresentadas a seguir.

1.1.1. Problema geral de pesquisa

Quais as conseqiiéncias da assinatura do PG para as organizagdes nas acdes de marketing

social e RSC?

1.1.2. Questoes de pesquisa

1 — Como se dé o processo de decisdo, pela empresa, na ado¢do de uma postura socialmente
responsavel?

2 — Em que medida o desenvolvimento de programas sociais estd ligado as estratégias
organizacionais?

3 — Como as organizagdes tém observado a relagdo entre RSC e o marketing social?

4 — Como se desenvolve o processo de comunicacio da RSC frente aos diversos
stakeholders?

5 — Como os objetivos propostos pelo PG tém sido conduzidos dentro das organizacdes?

15



1.2. Objetivos

1.2.1. Geral

Identificar quais as conseqiiéncias da assinatura do PG para as organizacdes nas acdes de

marketing social e RSC.

1.2.2. Especificos

1 — Entender como se dd o processo de decisdo, pela empresa, na ado¢cdao de uma postura
socialmente responsavel.

2 — Verificar em que medida o desenvolvimento de programas sociais estd ligado as
estratégias organizacionais.

3 — Avaliar como as empresas tém observado a relacao entre RSC e marketing social a luz do
PG.

4 — Identificar como se desenvolve o processo de comunicacdo da RSC frente aos diversos
stakeholders.

5 — Avaliar como os objetivos propostos pelo PG tém sido conduzidos dentro das
organizacoes.

6 — Contribuir para a consolidacdo de um referencial tedrico sobre a relagdo entre a

efetividade dos programas sociais das organizacdes e o marketing social.
Apés contextualizagdo e exposi¢do dos objetivos, questdes de pesquisa e justificativas,

iniciar-se-a, no préximo capitulo, a apresenta¢iao detalhada do PG, base em que o estudo foi

desenvolvido.
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CAPITULO 2
PACTO GLOBAL

2.1. Historico e Conceitos

Em seu discurso realizado em janeiro de 1999, no Férum Econdmico Mundial, o entdo
secretario geral da ONU, Kofi Annan, convocou os lideres do mercado mundial a participar
de uma nova iniciativa voltada a contribuir e difundir os beneficios do desenvolvimento
econdmico mundial por meio de politicas e acOes corporativas voluntarias (WILLIAMS,

2004, p.755).

A iniciativa chamava a atencdo para a adocdo de nove valores e principios nas dreas de
direitos humanos, direitos do trabalho e préticas ambientais. Kofi Annan (apud WILLIAMS,
2004) argumentou que os valores compartilhados fornecem um ambiente estdvel para um
mercado globalizado, e que sem estes valores explicitos os negdcios poderiam estar sujeitos

ao protecionismo, populismo, fanatismo e terrorismo.

A inser¢do desses valores nas praticas corporativas torna-se necessdria a partir do
entendimento de que o mercado global apresenta significativa instabilidade, em conseqiiéncia
da auséncia de pilares sociais e ambientais, e busca fornecer o equilibrio entre

desenvolvimento econdmico e sustentabilidade global (KELL; LEVIN, 2003).

O secretério geral entendeu que enquanto a cidadania empresarial - também denominada de
“responsabilidade empresarial”, “desenvolvimento sustentdvel” e “resultado triplo”, entre
outros termos — estava emergindo como uma tendéncia no mundo dos negdcios, ndo existia
estrutura internacional para assistir as empresas no desenvolvimento e na promog¢ao da gestao
global com base em valores. Mediante a consolidagdio do PG em principios aceitos
internacionalmente, os participantes poderiam se sentir seguros de que suas acdes seriam
guiadas por valores universalmente sustentados e endossados (Organizacdo das Nacdes

Unidas, 2007, p.04).
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Posteriormente ao pedido do secretdrio geral, o PG foi oficialmente lancado em um evento
realizado na sede da ONU em 2000, que reuniu executivos seniores de 50 grandes empresas e
lideres de organizacdes ndo-governamentais atuantes em direitos do trabalho, direitos
humanos, meio ambiente e desenvolvimento sustentdvel. O secretdrio fez um apelo formal as
organizagdes para trabalharem juntos 8 ONU no lancamento de um Pacto Global de valores e
principios, que daria um rosto mais humano ao mercado mundial (CETINDAMAR;

HUSOY, 2007).

Inicialmente, o PG era constituido por nove principios nas dreas de direitos humanos, trabalho
e meio ambiente e, em 24 de Junho de 2004, durante o encontro dos lideres do PG, foi
inserido o décimo principio, relacionado a medidas anticorrup¢do, apés ampla consulta aos
participantes. O QUADRO 1 apresenta os dez principios que compdem o PG, relacionando-os

2

a drea de atuagao:

QUADRO 1 - Principios do Pacto Global

Area Principio
Direitos humanos 1 | As empresas devem apoiar e respeitar a protecdo de direitos humanos
reconhecidos internacionalmente na sua drea de influéncia
2 | Assegurar-se de sua ndo-participacdo em violacdes de direitos humanos
Relacdes de trabalho 3 | As empresas devem apoiar a liberdade de associa¢do e o reconhecimento
efetivo do direito a negociacdo coletiva
4 | Apoiar a eliminacdo de todas as formas de trabalho for¢ado ou compulsério
5 | Apoiar a erradicacdo efetiva do trabalho infantil
6 | Apoiar a eliminagdo da discriminacdo no emprego
Meio ambiente 7 | As empresas devem adotar uma abordagem preventiva para os desafios
ambientais
8 | Desenvolver iniciativas para promover maior responsabilidade ambiental
9 | Incentivar o desenvolvimento e a difusdo de tecnologias ambientalmente
sustentdveis
Corrupgio, extor¢ao e 10 | As empresas devem combater a corrup¢io em todas as suas formas, incluindo
suborno extor¢do e suborno

Fonte: Elaboracio prépria com base em (<http://www.ethos.org.br>).

De acordo com Cetindamar e Husoy (2007), a motivagao para criacdo do PG foi basicamente

ética:

E evidente que o PG tem uma base sélida sobre os valores éticos e que nio é
facilmente relacionado com todos os argumentos invocados nas teorias éticas:
enfatizando os stakeholders, concentrando-se em direitos universais, preocupando-se
com o desenvolvimento sustentdvel com objetivo de atingir o bem comum

(CETINDAMAR; HUSOY, 2007, p. 167).
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Para Kell (2005, p. 71), a emergéncia do movimento anti-globaliza¢do antes da reunido, em
1999, da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) e a crise financeira asidtica do final dos

anos 1990, forneceram o pano de fundo para a idealizacio do PG.

Kell e Ruggie (1999, p. 04) comentam que a relacdo entre mercado e sociedade, em nivel
global, estd lentamente sendo remodelada. Esses fatores condutores da iniciativa do secretario
geral foram ainda complementados pela necessidade da criacdo de uma nova era de
cooperacdo entre a ONU e a comunidade empresarial, especialmente as corporacdes

multinacionais, superando um “passado recente de desconfianca muitua” (KELL, 2005, p. 70).

A relagdo entre as empresas e a ONU tem sofrido alteragdes radicais desde sua criagdo em
1945. Entretanto, apesar dos esfor¢os continuos, a mudanga de postura veio somente com a
eleicdo de Kofi Annan, em 1996, pois sua lideranca, pragmatismo e familiaridade com
negdcios foram fundamentais para responder a estes desafios (KELL, 2005, p. 71). Assim, a
proposta de criagdo de um pacto, baseado no comprometimento mutuo, na cooperagao
mundial e na aprendizagem, de maneira voluntdria e ndo impositiva pela ONU, favoreceu o

envolvimento imediato e o rdpido crescimento da iniciativa.

O secretdrio geral ndao define o PG como um conjunto de regulamentos ou um cédigo de
conduta para as empresas, mas como uma base para féruns e didlogos em que haja
aprendizagem mutua entre as empresas, promovida por exemplos de boas praticas
(CETINDAMAR; HUSOY, 2007). O PG ndo pode resolver todas as deficiéncias do
capitalismo global, mas pode dar uma contribuicdo significativa para a criacdo de uma
estrutura de valores compartilhados e na mobilizacdo das competéncias e recursos do setor

privado (Kell; Levin, 2003, p. 152).

Também, o PG niao é designado como um c6digo de conduta, mas foi criado para servir como
quadro de referéncia e didlogo para estimular as melhores praticas e buscar a convergéncia em
torno de praticas empresariais com valores universalmente partilhados (Ruggie, 2002). Para

Thérien e Pouliot (2006, p.55):

a missdo do Pacto Global estd enquadrada com base em dois objetivos primordiais.
Primeiro, o pacto € uma iniciativa de cidadania corporativa e convida o setor privado
‘para abracar, apoiar e aprovar’ um conjunto de valores fundamentais nas dreas de
direitos humanos, direitos do trabalho, meio-ambiente, bem como medidas
anticorrup¢do. Em segundo lugar, o Pacto Global constitui um férum cujo objetivo é
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facilitar a cooperag@o entre os varios agentes econdmicos e sociais na arena global, a
fim de promover valores da ONU.

O cardter voluntdrio e de auto-regulacdo proposto pelo PG tem como fundamento basico,
segundo Kell e Levin (2003), a justificativa de que a participagao voluntaria das empresas em
discussdes nas dareas dos direitos humanos, direitos trabalhistas, degradacdo ambiental,
anticorrupg¢do, pode incentivar a inovagao e a preocupacao dentro destas areas, de forma que a
regulamentacdo ndo tem sido capaz de fazé-lo adequadamente e, assim, favorecendo o

surgimento de um futuro mais sustentdvel e justo.

O Pacto Global procura oferecer uma estrutura contextual para encorajar a inovagao,
as solucdes criativas e as boas praticas entre os participantes. O Pacto Global ndo
substitui estruturas reguladoras ou outros c6digos. De fato, o Pacto Global acredita
que as iniciativas voluntdrias e os sistemas reguladores se complementam, e quando
combinados, fornecem um grande incentivo a ampla adocdo da cidadania
empresarial responsdvel (Organizacdo das Na¢des Unidas, 2007, p.04).

Defendidos pela ONU, os conceitos de “aprendizado”, “didlogo” e “projetos de parceria”
foram aceitos desde que o real valor pudesse ser acrescentado no campo ji saturado de
iniciativas voluntdrias. Os sindicatos mundiais compartilhavam a opinido de que o pacto
poderia agregar valor pela promocdo do didlogo social em nivel mundial, complementando os

esforcos para estabelecer legislagdes nacionais eficazes (KELL, 2005).

Finalmente, dando for¢a ao ideal de geracdo de valor pela iniciativa voluntéria e pelo esfor¢o
conjunto dos stakeholders, o secretdrio geral expds: “Vocé€ ndo precisa esperar 0s governantes
passarem novas leis. Vocé pode e deve agir agora, em seu proprio interesse. A

sustentabilidade da globalizacdo esta em risco” (RUGGIE 2002, p. 01).

2.2. Rede de relacionamentos do PG

Todos os esfor¢os lancados em torno do desenvolvimento da idéia de troca de experiéncias
entre governos, empresas, sindicatos, organizacdes nao-governamentais, dentre outros, foram
suportados pela proposta de criacdo de uma rede de relacionamentos, capaz de produzir
solugcdes praticas para problemas contemporaneos, tornar a economia mais auto-sustentavel,

alavancar o alcance da ONU e compartilhar boas préticas e aprendizagem.
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A rede de relacionamento proposta pelo PG procura contribuir para uma economia mais
estavel, mais igualitdria, fazendo, inclusive, com que seus principios sejam parte integrante

dos negécios (KELL, 2003, p. 151).

De acordo com Ruggie (2002), o PG une os atores sociais relevantes envolvidos, como:
governos, que definiram os principios em que a iniciativa estd baseada; companhias, cujo
comportamento o PG procura dar forma; trabalho, em cujas maos ocorre o processo concreto
da producdao mundial; organiza¢Ges ndo-governamentais, representando a maior parcela da

comunidade dos stakeholders; e a ONU.

Kell e Levin (2003) ilustram, na FIGURA 1, a estrutura atual da rede de relacionamentos

criada a partir do PG.

FIGURA 1 — Rede de Relacionamento do PG
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Fonte: KELL; LEVIN (2003, p. 153)

O escritério do PG e as agéncias da ONU formam o nicleo da rede, com organizagdes
académicas, empresariais, de trabalho, e da sociedade civil circundando-o. Os governantes

desempenham um papel auxiliar e de suporte, mas ndo participam diretamente da rede. O
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escritério do PG tem, primeiramente, a funcao de facilitador da rede, mas depende fortemente
da colaboracdo das quatro agéncias da ONU: United Nations Development Programme —
UNDP; United Nations Environmental Programme — UNEP; High Commissioner for Human
Rights — HCHR; e International Labour Organization — ILO, e se resguarda de uma
orientacdo autoritdria do secretdrio geral ou de seu conselho. As responsabilidades especificas
deste conselho consistem em: (1) planejamento estratégico, (2) revisdo de padrdes e
expectativas de participacao, (3) lideranga de iniciativas, uma vez que continua se expandindo

em novos paises e regides, e (4) assegurar a integridade do PG (KELL; LEVIN, 2003).

2.3. PG no Brasil

O processo de desenvolvimento da iniciativa no Brasil iniciou-se no primeiro semestre de
2000, quando o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social conduziu um processo
de engajamento das empresas brasileiras ao desafio proposto pelo secretdrio geral da ONU.

Naquele momento, 206 empresas brasileiras atenderam a convocacdo e tornaram-se

signatdrias do pacto (<http://www.pactoglobal.org.br>).

O Instituto Ethos apresentou proposta de realizacdo do evento denominado ‘“Didlogo
empresarial sobre os principios do PG”, que ocorreu em 2001. No encontro tiveram presentes
mais de 300 representantes de empresas, de organizacdes da sociedade civil, do meio
académico, de jornalistas e de agéncias da ONU. Esse evento marcou o avanco do processo de
discussao dos principios do PG no Brasil. Em 2003, foi criado o Comité Brasileiro do Pacto
Global (CBPG), integrando instituicdes representativas dos participantes do PG: setor
privado, sociedade civil organizada, academia, e organizacoes da ONU

(<http://www.pactoglobal.org.br>).

O PG, no Brasil, busca atingir os seguintes objetivos (ONU, 2007):

= massificacdo dos seus principios no pais

= ampliacdo da adesao de empresas e organizacdes brasileiras

= apoio as empresas brasileiras para a implanta¢do dos principios

= promocao de troca de experiéncias e aprendizado dos principios do PG

= exercicio das fungOes de articulador internacional com as demais redes do PG e com o

escritério em Nova lorque
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promocao do vinculo entre os principios do PG e os Objetivos de Desenvolvimento do
Milénio'

assessoria ao presidente do CBPG

Contribuindo para o desenvolvimento dos objetivos do PG, a iniciativa oferece aos

participantes a oportunidade de trabalhar nas seguintes ferramentas:

Dialogos de politicas: reunides convocadas pelo PG para tomada de decisoes, com énfase
em questdes especificas relacionadas a globalizacdo e a cidadania empresarial. As
reunides articulam as empresas com as agéncias da ONU, as organizagdes do trabalho, as
organizacdes nado-governamentais e outros grupos, para produzir solu¢des para os

problemas contemporaneos.

Redes locais: incentivo a criagdo de comités e redes no pais/regidao, visando apoiar a
implantacdo dos dez principios; conduzir trocas de experiéncias e informagdes; congregar
didlogos locais/regionais em questdes da globalizacdo; realizar projetos em parceria; e

recrutar novas empresas signatdrias.

Féorum de aprendizagem: convite as empresas para compartilhar exemplos de boas
praticas empresariais no portal do PG na internet. Além disso, os participantes sdao
encorajados a desenvolver estudos e andlises de casos detalhados, e a utilizé-los para as

atividades de aprendizagem nos mundos empresarial e académico.

Projetos em parceria: o PG encoraja as empresas a participar de forma conjunta em
projetos com as agéncias da ONU e organizacdes da sociedade civil alinhadas com os

objetivos de desenvolvimento da ONU.

No Brasil, o PG é composto por duas instancias principais:

" Acordo firmado por lideres de 191 nagdes, durante realizacio da reunido da Cipula do Milénio, em Nova
Iorque, em 2000, em que oficializaram um pacto para tornar o mundo mais soliddrio e mais justo, até 2015. O
pacto foi organizado pela ONU e baseia-se no atingimento de oito objetivos: 1 — erradicar a extrema pobreza e a
fome; 2 — educagdo bdésica de qualidade para todos; 3 — promover a igualdade entre os sexos e a autonomia das
mulheres; 4 — reduzir a mortalidade infantil; 5 — melhorar a saide das gestantes; 6 — combater o HIV/AIDS, a
maldria e outras doengas; 7 — garantir a sustentabilidade ambiental; 8 — estabelecer parcerias para o
desenvolvimento (<http://www.odm.org.br>).
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= Rede do PG: plataforma mais ampla de envolvimento, composta por todos os
participantes do PG no pais. Para apoiar as atividades do PG no Brasil é necessario fazer

parte da rede;

=  CBPG: um grupo menor, representativo de organizacdes e empresas, que deve orientar,
facilitar e encorajar as signatdrias e outras partes interessadas a fazer parte do pacto e
desenvolver programas relacionados aos dez principios. Participam do comité: agéncias da
ONU; entidades empresariais; organizacdes de trabalhadores; organizagdes da sociedade
civil que trabalham com os temas direitos humanos, direitos do trabalho, meio ambiente

e/ou combate a corrupcdo; institui¢des de ensino; organizagdes da sociedade civil que

trabalham com o tema RSC.

2.4. Criticas ao PG

Williams (2004) ao discorrer sobre o tema em seu artigo referenciando o PG, o descreve
detalhadamente e aponta questionamentos e discussodes. Para ele, existem duas categorias de
criticas sobre o tema e as duas precisam ser levadas em consideracdo. O autor menciona que
alguns académicos com importantes contribuicdes em pesquisas sobre cédigos de conduta
véem o PG como outro cdédigo sem acompanhamento/prestacio de contas, relacdo de
documentos publicos sem substancia. Como alguém sabe que aquele negdécio que estd
caminhando para seguir os principios do PG estd realmente seguindo? (WILLIAMS, 2004, p.
757).

O Pacto Global ndo é um instrumento de regulacdo — ele ndo ‘policia’, impde ou
mede o comportamento ou as acdes das companhias. Em vez disso, o Pacto Global
acredita na responsabilidade publica, transparéncia e no interesse proprio e
esclarecido das empresas, organizagdes do trabalho e sociedade civil para iniciar e
compartilhar, substancialmente, acdes que satisfacam as bases dos principios do
Pacto Global (<http://www.unglobalcompact.com>).

Na visdo de Williams (2004), a critica fundamental ao PG provém das organizacdes ndo-
governamentais e outros criticos da economia globalizada. Esses importantes grupos nao
acreditam que a globalizacdo trard desenvolvimento para os paises pobres de forma auténtica

e independente, mesmo as empresas aderindo ao PG.
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Contrapondo, Kell (2005, p.71) debate sobre a dicotomia desnecessdria entre o voluntarismo e
a regulagdo, apresentando inicialmente que, de um lado, os representantes das organizagdes
somente estariam dispostos a participar com a ONU em um programa voluntdrio. Os
conceitos de aprendizado, didlogo e projetos de parceria foram aceitos, provados que o real

valor poderia ser adicionado em um campo j4 cheio de iniciativas voluntdrias.

A maior critica ao PG pelas organizagdes contra a globalizac¢ao refere-se ao que o PG nio é,
ou seja, um modelo de regulacdo e monitoramento ou um cddigo de conduta com critério de
desempenho, tendo como objetivo central a promo¢do de mudangas nas organizacdes pelo
aprendizado, e ndo pela regulacdo. Diferentemente das usuais ferramentas utilizadas, o PG
tem adotado a aproximacao pelo aprendizado para induzir a mudanga corporativa, opondo-se

a maneira tradicional de regulacdo (RUGGIE, 2002, p. 05).

Ruggie (2002) expressa, ainda, que a adocdo dessa forma de atuacdo é justificada,
basicamente, pela dificuldade da assembléia geral em adotar um unico cédigo que atenda a
todos, pelos custos financeiros e logisticos envolvidos em processos de regulacdo e
monitoramento num ambito global e pela provédvel ndo-aceitacio do mundo dos negdcios a

um cédigo de conduta imposto pela ONU.

A adoc@o de um sistema de promog¢ao da RSC sem a defini¢do de um padrio tnico, permite
que as organizagdes se adaptem as suas realidades, como descreve Ruggie (2002, p. 05): a
maior vantagem da aproximacgdo pelo network do PG € sua capacidade de responder as
complexas e rdpidas mudangas do ambiente. Nota-se, contudo, que o PG apresenta-se como
uma ferramenta de promog¢ao de RSC de caracteristicas distintas desde sua base estrutural até
a sua forma de implementac¢do e controle, destacando-se pela auto-regulacdo defendida como
fator fundamental de aproximagdo dos envolvidos que possibilita o sucesso do programa.
Entretanto, essa caracteristica (auto-regulacdo) e seu pouco tempo de desenvolvimento geram

inumeros debates em torno do assunto.

No capitulo seguinte, serdo apresentadas as teorias dos stakeholders, de RSC e de marketing

social, que irdo subsidiar a anélise da pesquisa.
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CAPITULO 3
REFERENCIAL TEORICO

Sao apresentados, neste capitulo, os conceitos tedricos que embasaram o desenvolvimento da
dissertacdo. Inicialmente, sdo discutidos os conceitos de stakeholder, assim como o
entendimento das principais questdes acerca da teoria dos stakeholders e de sua relagdo com
0s objetivos sociais da organizacdo. Na segunda parte, apresenta-se o tema RSC, sua evolugao
histérica desde o surgimento, ressaltando as diferentes interpretacoes quanto as funcdes da
organizacdo frente as necessidades e expectativas da sociedade. Por fim, a terceira parte é
destinada a uma abordagem dos conceitos de avaliacio mercadoldgica e marketing social das
politicas e agdes de RSC, bem como do comportamento das organizacOes frente as

necessidades de acdes sociais e de manutencao de seu desempenho.

3.1. Teoria dos stakeholders

Muitas discussdes t€m sido geradas nas dltimas décadas a respeito dos limites de atuacdo das

empresas no ambito de suas obrigacdes de responsabilidade social.

Iniciando com a perspectiva de Friedman, em 1962, da primazia do shareholder,
cujo dnico destaque foi dado a responsabilidade da empresa para com seus sdcios, e
se deslocando para a perspectiva do stakeholder, um conceito ampliado que trata das
obrigacdes da empresa com todas as partes interessadas, ndo s proprietarios
(MUNILLA; MILES, 2005, p. 371).

Madariaga e Valor (2007, p. 425) confirmam o histérico em torno da teoria dos stakeholders,
ressaltando o periodo iniciado na década de 80, e enfatizam que tais discussdes surgem como

uma conseqiiéncia do debate sobre a responsabilidade social das empresas.

Freeman (1984) conceitua stakeholder como qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou

¢ afetado pela realizacdo dos objetivos da empresa, conforme mostra a FIGURA 2.
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FIGURA 2 — Stakeholders de uma Firma
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Fonte: Freeman (1984, p. 46)

A teoria dos stakeholders é justificada na literatura, de forma explicita ou implicita, que
correspondem diretamente a trés abordagens: descritiva, instrumental e normativa. Descritiva,
na tentativa de mostrar que os conceitos embutidos na teoria correspondem a realidade
observada. Instrumental, buscando provar a ligacdo entre os participantes e a gestdo do
desempenho empresarial. Normativa, baseada em conceitos subjacentes como "direitos"
individuais ou de grupo, "contrato social”, ou utilitarismo (DONALDSON; PRESTON,
1995).

Todavia, Donaldson e Preston (1995) ressaltam que os conceitos sdao explicados e utilizados
por diversos autores de maneiras muito diferentes e apoiados (ou criticados) com diversas e,

muitas vezes, contraditorias evidéncias e argumentos.

De acordo com Pirsch, et al (2007), a teoria dos stakeholders sugere que a sobrevivéncia e o
sucesso organizacional estdo relacionados a superacdo tanto de seus objetivos econdmicos
(maximizag¢ao dos lucros) como dos nao-econdmicos (desempenho social), objetivos estes que

devem ir ao encontro das necessidades dos vérios stakeholders da empresa.

Entretanto, a dificuldade existente da mensuracdo desses objetivos ndo-econdmicos, como o
desempenho social da empresa, pode se tornar um obstdculo na promog¢do de programas e

politicas sociais frente aos diversos interesses da organizacao.

Os gerentes sdo treinados na gestdo dos processos de producdo, marketing, finangas,
contabilidade, recursos humanos. Gestores entendem o sentido de responsabilidade
no contexto destas disciplinas funcionais, e compreendem o sentido de
responsabilidade pelos resultados de suas decisdes (CLARKSON, 1995, p. 98).
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A distingdo entre questdes de stakeholders e questdes sociais pode fortalecer a importancia do

investimento nos programas de RSC:

€ necessdrio estabelecer uma distin¢do entre questdes referentes aos stakeholders e
as questdes referentes aos problemas sociais, pois empresas e seus gestores gerem as
relagdes com os seus parceiros, € ndo com a sociedade. E necessdrio realizar andlises
ao nivel adequado: institucionais, organizacionais ou individuais. Em seguida, é
possivel analisar e avaliar tanto o desempenho social de uma empresa quanto o
desempenho de seus gestores na gestdo de suas responsabilidades e relacionamentos
com seus stakeholders (CLARKSON, 1995, p. 100).

O QUADRO 2 mostra os diversos niveis de andlise, ressaltadas as diferencas entre questdes

sociais e de relagcdo com os stakeholders:

QUADRO 2 - Niveis de Analise

Objeto de Analise Nivel de Analise
RSC e responsividade Institucional Negocio Sociedade
. . L . Grupos de
Desempenho social corporativo Organizacional Corporativa stakeholders
Gestao de stakeholder Individual Gestores Qgestoes/
Relacionamentos

Fonte: Clarkson (1995, p. 104)

7z

Segundo o QUADRO 2, o nivel das empresas e da sociedade é visto como o nivel
institucional, que € o nivel adequado para a discussdo de RSC e responsividade. O nivel
organizacional € identificado como o da corporacao e dos seus grupos de stakeholders, o nivel
adequado para a andlise e avaliagdo do desempenho social corporativo. O nivel individual é
visto como aquele dos gestores que administram questdes e relacionamentos com

stakeholders, o nivel apropriado para andlise e avaliacao da gestdo do desempenho.

Para Phillips, er al (2003, p. 480 e 481), a teoria dos stakeholders € uma teoria de gestdo
organizacional e ética. E distinta, porque assume costumes e valores explicitamente como um

elemento central da gestdo das organizacoes.

Em seu artigo, Preston e Sapienza (1990) expressam que raros discipulos sobreviventes de
Milton Friedman continuam a defender a teoria de que existem corporagdes inteiramente em
beneficio dos seus acionistas, desconsiderando o ponto de vista gerencial referente aos outros

envolvidos, ou grupos de stakeholders.
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Entretanto, Preston e Sapienza (1990) debatem a dificuldade de obtencdo do equilibrio entre
os interesses de todos os envolvidos, argumentando que a identificacdo dos stakeholders,
quantidade e diversidade, t€m um impacto significativo sobre os conceitos € mecanismos de

equilibrio a serem utilizados.

Nessa visao, Clarkson (1995, p. 106) define stakeholder como

pessoas ou grupos que t€m, ou reivindicam propriedade, direitos ou interesses na
empresa € em suas atividades, passadas, presentes ou futuras. Tais direitos ou
interesses alegados sdo o resultado de transacdes com, ou agdes tomadas pela,
corporagdo, sendo juridica ou moral, individual ou coletiva.

A FIGURA 3 ilustra, de acordo com Instituto Ethos (2004), as dimensdes em que as empresas
vivem. Os stakeholders se situam nas diversas camadas, caracterizadas pela natureza das
formas de fazer valerem os interesses de cada um. Com os stakeholders de mercado, as
relagdes se regem principalmente pela competicao; com os da sociedade, pela cooperacdo. Os
stakeholders impdem seus interesses. Os individuos que trabalham nas empresas buscam o
atendimento de suas necessidades e anseios de vida. Nesse ambiente, as dimensdes formam

um todo.

FIGURA 3 — Relagao entre stakeholders

Empresa

Fonte: Instituto Ethos (2004)

Stakeholder ndo € sindnimo de shareholder. O objetivo econdmico e social da empresa € de
criar e distribuir riqueza e valor agregado a todos os seus principais stakeholders, sem

favorecer um grupo em detrimento de outros (CLARKSON, 1995, p. 112).
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O intuito do PG € provocar, por meio da iniciativa voluntdria e da troca incessante de
informacdes em nivel global, a acdo de todos os stakeholders, dentro de cada limite, na
promocao da melhoria do bem estar social e das condi¢des de trabalho. Essa rede de
relacionamentos que se forma entre os diversos stakeholders das organizacdes torna-se a
estrutura principal do sucesso do PG pela percepcdo de que a liberdade de acdo em cada
organizacdo, pais, regido e a constante divulgacdo das experi€ncias pode multiplicar as

iniciativas e criar maior sinergia nos diversos publicos.

A defini¢do clara de quais sdo os stakeholders e que formas de atuacdo sdo possiveis, pode
favorecer o direcionamento dos esforcos de maneira mais eficiente e com melhores
resultados, evitando a distor¢do entre responsabilidades das empresas, organizagcdes nao-
governamentais, governos € dos proprios individuos no ambiente em que vivemos. No item
seguinte, serd apresentado o conceito de RSC que discute os limites e as formas de atuacao

das organizacoes.

3.2. Responsabilidade social corporativa

As discussdes sobre RSC tém se tornado cada vez mais comuns no mundo atual, em que a
preocupacdo com o bem-estar social e com o meio ambiente surgem como fatores
fundamentais para a manuten¢do da existéncia. Nesse contexto, a conceituagdo clara do termo

responsabilidade social torna-se fundamental para o entendimento do assunto.

De acordo com uma das primeiras organizacdes criadas no Brasil, voltada a discussao do tema
RSC, a Associacdo dos Dirigentes Cristdios de Empresas (ADCE), o conceito de
responsabilidade limitada das empresas comeca a mudar quando, nos anos 1960, justificado
pelo repidio da populacdo americana e européia a guerra do Vietna, inicia-se um movimento
de boicote a algumas empresas ligadas ao conflito. Neste momento, surge uma preocupagao e,
consequentemente, uma exigéncia da sociedade por uma nova postura ética das empresas, que
culminou na elaboracdo e divulgacdo anual de relatérios com informagdes de carater social e

ético que desdobraram no que hoje se chama de balango social (<http://www.adce.org.br>).
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Segundo Prout (1975, p. 19),

0 pensamento pds-industrial sugere uma orientacdo mais comum, com énfase na
criacdo de uma harmonia social maior, a auto-atualizagdo como uma busca pessoal,
um desprezo proporcional pela fortuna pessoal, e uma abordagem mais burocritica
no trabalho. Na base desta nova ordem estd o pressuposto de igualdade dos
resultados e énfase na qualidade em vez de quantidade.

Carroll (1991) expde que tedricos e praticos tém se esforcado para estabelecer uma defini¢ao
comum do conceito de RSC por 30 anos. Em 1960, Keith Davis sugeriu que a
responsabilidade social refere-se, para os empresarios, a decisdes e agdes tomadas por razdes,
pelo menos parcialmente, fora dos interesses econdmicos ou técnicos diretos da empresa
(CARROLL, 1991, p. 39). Por volta da mesma época, Eells e Walton (1961) argumentaram
que a RSC refere-se a problemas que surgem quando o empreendimento corporativo atua na
cena social, e os principios éticos que devem reger as relacdes entre a corporacdo € a

sociedade.

O QUADRO 3 apresenta alguns dos principais marcos histéricos no desenvolvimento da RSC

no Brasil e no mundo, desde a década de 1920 até a aprovacdo da Carta da Terra pela ONU,

em 2002.

QUADRO 3 - Marcos histdricos de responsabilidade social

ANO MARCO HISTORICO

1920 | Criacdo da “Liga das Nagdes”, para promover a paz e a seguranga mundiais no pdés-guerra.

1948 | A ONU publica a declaracio universal dos direitos humanos.

1960 | Formacdo do Clube de Roma

1972 | Publicado “Os Limites do Crescimento”, pelo Clube de Roma, com foco na insustentabilidade do
modelo de producio e consumo vigentes.

Realizada a Conferéncia de Estocolmo.

1977 | Criada a lei do balango social, na Franca, contemplando os direitos humanos no trabalho.

1983 | Langado o prémio ECO pela Camara Americana, para valorizar projetos sociais de empresas.

1984 | Primeiro balanco social é publicado no Brasil; a circulagdo comeca dentro da empresa e se espalha
pelos clientes.

1986 |Criada a Fundagdo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social (FIDES), com foco na
humanizag@o das empresas e sua integracdo com a sociedade, com base em principios éticos.

Ocorre o desastre de Chernobyl (na Unido Soviética).

1989 | E fundado o “The Natural Step”, na Suécia.

1991 | Comecam a ser desenvolvidos os critérios de exceléncia do Prémio Nacional de Qualidade (PNQ).
1992 | Realizada a conferéncia da ONU sobre o meio ambiente ¢ desenvolvimento, no Rio de Janeiro —
criacdo da Agenda 21.

O Clube de Roma republica “Além dos Limites”, um relatério que apresenta os prejuizos provocados
pelo homem no meio ambiente e a incapacidade de regenerag¢do da natureza.

1993 | Langada a certificacdo ambiental International Organization for Standardization (ISO 14000).
Fundado o Forest Steward Council (FSC), para dispor sobre o uso sustentdvel das florestas.

1996 | Criada a norma British Standards (BS 8000): gestdo da seguranca e da saide no trabalho.

1997 | Criada a Global Reporting Initiative (GRI), para relatar atividades sustentdveis das firmas.
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Desenvolvido o modelo de balango social do Ibase.
Formalizado o protocolo de Kyoto, em conferéncia da ONU, no Japdo.

1998 | Inicio da aplica¢do da norma Social Accountability 8000 (SA 8000).
Criado o Instituto Ethos, dedicado a promog¢do da RSC.

1999 | Kofi Annan lanca as bases do PG: primeira proposta da ONU sobre RSC.

Entra em vigor a Occupational Health and Safety Assessment Series (OHSAS 18001).

Aprovados os principios de governanga corporativa da Organizacdo para a Cooperagdo e o
Desenvolvimento Econdmico (OCDE).

Lancada a norma AccountAbility 1000 (AA 1000): assegurar a qualidade dos relatérios contébeis,
éticos e sociais.

Nasce o Projeto Sigma: retne as ferramentas num tinico guia orientativo para as empresas.

2000 | Criados os indicadores Ethos de RSC.

Lancadas as diretrizes para relatérios de sustentabilidade, revisadas e atualizadas durante o Encontro
Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel.

Lancado oficialmente o PG.

Realizada a Cidpula do Milénio, de onde sairam as metas do milénio.

Origem da série International Organization for Standardization 9000 (ISO 9000:2000).

Publicados os indicadores Calvert-Henderson, que medem a qualidade de vida de um pais.

2001 | Langado modelo do balanco social do Instituto Ethos.

2002 | A ONU aprova a Carta da Terra, que pretende ter a abrangéncia da declaragdo dos direitos humanos.

Fonte: Elaboracio prépria com base em (<http://www.sigmaproject.com>).

A responsabilidade social, por si s6, ndo pode levar o fardo dos muitos desafios da
globalizacdo. Mas o setor corporativo pode avangar em sua propria - € coletiva — causa,
abracando valores universais e preocupagdes em sua propria esfera corporativa, e os tecendo

em relacdes globais de mercado (RUGGIE, 2002, p. 04).

A teoria dos stakeholders e as atividades de responsabilidade social corporativa t€m
sido ligadas pela demonstragdo de que a relagdo entre a descoberta social e o
desempenho econdmico-social é composta por trés dimensdes: o poder dos
stakeholders, a postura estratégica da empresa, e o desempenho econdémico, passado
e presente, da companhia (PIRSCH, et al, 2007, p. 127).

A relacdo entre desempenho social e desempenho econdémico é complexa. A correlagdo
positiva poderia implicar que, somente fazendo o que deve ser feito as empresas poderiam
pagar o luxo de um desempenho social acima da média, mas também poderia indicar que a
gestdo da companhia é tratar eficazmente com seus stakeholders externos e suas varias
demandas (ULLMANN, 1985, p. 541).

Quando a relagdo entre negécio e sociedade € considerada, enfrentam um conflito de
interesses entre maximizar valor aos acionistas (shareholders) e aos stakeholders. Por um
lado, hé reivindica¢des de que a RSC ajude nos objetivos que produzam lucros a longo prazo,
e de outro lado, reivindicagdes que a RSC seja um passo para uma sociedade decente, visto
que as companhias estdo fazendo o que € eticamente correto (CETINDAMAR; HUSOY,
2007).
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Sob o ponto de vista de Carroll (1991), para que a RSC seja aceita pela consciéncia
empresarial, deve ser enquadrada de forma que ac¢des de todas as dreas de responsabilidade
estejam incluidas e sugere que quatro tipos de responsabilidades sociais constituam a RSC
total: econOmica, legal, ética e filantrépica, (CARROLL, 1991, p. 40). Estas quatro categorias
de responsabilidades foram descritas como uma piramide, demonstrada pela FIGURA 4.
Carroll (1991) ressalta ainda que todos estes tipos os responsabilidades sempre existiram, em
certa medida, mas s6 nos ultimos anos que a ética e a filantropia tém tido um lugar

significativo.

FIGURA 4 - Piramide da responsabilidade social corporativa

RESPONSABILIDADES
FILANTROPICAS

Ser uma empresa boa e cidada.
Contribuir com recursos para a
comunidade; melhorar a qualidade de

vida.

RESPONSABILIDADES
ETICAS

Ser ética.
Obrigazdo de fazer apenas o que é certo.
justo. Evitar danos.

RESPONSABILIDADES
LEGAIS
Obedecer a lei.
Lei é a codificgsdo do queé certo e errado na sociedade
Jogar de acordo com as regras do jogo.

RESPONSABILIDADES
ECONOMICAS

Ser rentvel.
A base sobre a qual todas as outras se apdiam

Fonte: Carroll (1991, p. 42)

A FIGURA 4 retrata os quatro componentes da RSC, que t€ém como base o desempenho
econdmico. Ao mesmo tempo, espera-se das empresas o cumprimento da lei, porque a lei € a
codificacdo social do comportamento aceitavel e inaceitdvel. Em seguida, a organizacdo tem a
responsabilidade de ser ética, que em seu fundamento, € a obrigacdo de fazer o que € esperado
e nao fazer o que é proibido pelos membros da sociedade, mesmo ndo possuindo uma
codificagdo legal, visando evitar ou minimizar prejuizos aos stakeholders (trabalhadores,
consumidores, meio ambiente, e outros). Finalmente, espera-se das empresas um bom
comportamento corporativo cidaddo, considerado como responsabilidade filantrépica, em que
se espera que as empresas venham a contribuir com recursos financeiros e humanos para a

comunidade e para a melhoria da qualidade de vida (CARROLL, 1991).
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Em resumo, o total de RSC das empresas vincula o cumprimento simultineo das
responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantrépicas. Em termos mais pragmaticos e
gerenciais, a empresa socialmente responsavel deveria se esforcar para gerar lucro, obedecer

as leis, ser ética e ser uma empresa cidada (CARROLL, 1991).

A RSC deve ser avaliada também sob a 6tica do marketing e dos impactos gerados em sua
imagem frente aos seus diversos stakeholders. A discussdo em torno do assunto sugere que 0s
negocios estdo ligados a RSC, no minimo, adotando valores e normas juntamente com seus
processos organizacionais para minimizar seus impactos negativos € maximizar os impactos
positivos em importantes questdes dos stakeholders, podendo estes ultimos, serem agrupados
em comunidades formais ou informais que compartilham um certo nimero de valores e

normas sobre comportamentos empresariais (MAIGNAN, et al, 2005).

Um importante aspecto de muitas iniciativas de RSC € o efeito da rede de relacionamentos
que resulta das interagdes provocadas por essas iniciativas. Suas praticas envolvem
disseminagdo de informacgdes [...] possibilitando que as companhias aprendam por meio de
exemplos da “vida real” sobre como outras empresas tém conduzido seus projetos de RSC

(CETINDAMAR; HUSOY, 2007).

Cultivar uma cultura amigdvel com seus stakeholders, sendo responsdveis por aquelas
necessidades comuns, pode ser uma fonte de vantagem competitiva para uma empresa
(LEAP; LOUGHRY, 2004). O nivel de RSC de uma organizacdo pode ser avaliado,
examinando os impactos nas questdes concernentes a todos stakeholders definidos

(MAIGNAN, et al, 2005).

O item seguinte apresenta os conceitos relacionados ao marketing que dardo suporte ao

entendimento da sua relacdo com a RSC.

3.3. Marketing: conceitos e fundamentos

Para melhor entendimento do capitulo, que trata da relacdo entre a estratégia de marketing das
organizacoes e suas acdes de RSC, torna-se necessdria a apresentacdo de alguns conceitos

como marketing social, imagem e reputa¢do, orientacdo para o mercado e relacionamento.
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3.3.1. Marketing e marketing social

Numa visdo inicial, o conceito de marketing se apresenta como o processo em uma sociedade
em que a estrutura da procura por bens e servicos economicos € antecipada ou estendida e
satisfeita através da concepg¢do, promogdo, troca e distribui¢cdo fisica de tais bens e servigcos

(MARKETING STAFF OF THE OHIO STATE UNIVERSITY, 1965, p. 43).

Kotler e Zaltman (1971, p. 04) contribuem reforcando que marketing ndo ocorre a menos que
haja duas ou mais partes, cada uma com algo para trocar, e ambas capazes de realizar

comunicacoes e distribuicao.

Esse conceito foi evoluindo ao longo dos anos e, segundo Vargo e Lusch (2004) uma nova
l6gica de marketing emerge, em que existe para fornecer processos tanto sociais como
econdmicos, incluindo uma rede de relacionamentos para fornecer competéncias e

conhecimentos a todos os stakeholders.

Esta 16gica estd na definicio de marketing, desenvolvida pela Associacdo Americana de
Marketing, em que o marketing é colocado como uma fun¢do organizacional e um conjunto
de processos para criar, comunicar ¢ fornecer valor para os clientes e para gerenciar o
relacionamento com os clientes de modo a beneficiar a organizacdo e os seus stakeholders

(HUNT, 1976).

Esta defini¢do enfatiza a importancia da prestacdo de valor e da responsabilidade do
marketing em poder criar relacionamentos significativos que oferecam beneficios para todos
os stakeholders relevantes. Com base nessas observacdes, hd uma necessidade do marketing
em desenvolver mais de uma orientacdo para os stakeholders, em vez de uma estreita

orientagdo para o cliente (MAIGNAIN, et al, 2005).

Com relagdo ao marketing social, segundo Andreasen (1994), ainda na década de 1960,
estudiosos escreveram e realizaram pesquisas sobre temas que hoje seriam considerados
marketing social. Mas a primeira defini¢ao formal foi elaborada por Kotler e Zaltman (1971),
em que o marketing social € tido como desenho, implementacdo e controle de programas

calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais € envolve consideracdes de
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planejamento do produto, pre¢o, comunicagdo, distribuicio e pesquisa de marketing

(KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 05).

Bloom e Novelli (1981) complementam argumentando que o marketing social € tratado como
uma atividade que pode ser exercida tanto por organizagdes com fins lucrativos, como por

organizacdes publicas e sem fins lucrativos.

O termo marketing social €, por vezes, erroneamente usado para se referir apenas ao aspecto
promocional de multiplos componentes de intervengcdes ou para campanhas que sao

puramente comunicacdes de base (MCDERMOTT, et al, 2005, p. 546).

O marketing social € a adaptacdo das tecnologias de marketing a programas concebidos para
influenciar o comportamento voluntdrio do publico-alvo para melhorar o seu bem-estar
pessoal e dentro da sociedade da qual faz parte. O autor ainda ressalta que marketing social
nao € uma teoria ou um unico conjunto de técnicas, mas um processo para desenvolvimento

de programas de mudanga social, segundo a percepcao de Andreasen (1994).

Para Kotler e Roberto (1992, p. 25):

Marketing social é uma estratégia de mudanga de comportamento. Ele combina os
melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanga social num esquema
integrado de planejamento e acdo e aproveita os avancos na tecnologia das
comunicagdes e na capacidade de marketing.

O conceito de marketing social também ¢ discutido pela Associacdo Americana de Marketing
que o define como marketing designado para influenciar o comportamento de um publico-
alvo em que os beneficios do comportamento sdo destinados pela empresa, principalmente,
para o mesmo publico ou para a sociedade em geral e ndo em beneficio préprio

(<http://www.marketingpower.com>).

Kotler e Zaltman (1971) argumentam que o marketing social, tipicamente, tem de lidar com
um mercado de crengas e valores, enquanto que marketing de negécios freqiientemente lida
com preferéncias e opinides superficiais e, complementam, mostrando que marketing social é
uma idéia muito maior que publicidade social ou até mesmo comunicacdo social (KOTLER;

ZALTMAN, 1971, p. 5).
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As campanhas de marketing social corporativo sdo notavelmente voltadas para influenciar o
comportamento de um publico, mesmo que para isso se utilize a constru¢dao da consciéncia e

de recursos educacionais, para alterar crencas e atitudes (OLIVEIRA; SILVA, 2006, p. 5).

Ainda dentro do tema, Oliveira e Silva (2006, p. 5) ressaltam que:

a estratégia de marketing social corporativo tem como alvo campanhas que
envolvam questdes especificas da sociedade, principalmente nas dreas de saude,
seguranca, meio ambiente e envolvimento comunitirio, com a finalidade de
despertar a percep¢do para a causa, estimular a revisdo de conceitos e incentivar o
interesse pela mudanga.

Por fim, Welzel e Borba (2004, p. 4) esclarecem que o ideal do processo de marketing social é
que a empresa atue dentro do seu espectro de atuacdo, ou caso contrdrio, estaria entrando em

uma 4rea desconhecida e para tanto teria que se especializar.

3.3.2. Reputacido e Imagem

A literatura tem dado atencdo especial as relagdes entre as acdes de RSC, a reputacdo e o
desempenho financeiro da organizacao, a percepcao do consumidor quanto a qualidade dos
produtos, a moral dos trabalhadores, produtividade, recrutamento e retengdo, caracteristicas

da empresa, bem como seu acesso ao capital (BRAMMER; PAVELIN, 2006).

Segundo Maignan, et al (2005), a identidade corporativa e a reputagdo, ambos importantes
para o marketing, sdo criadas por acdes da empresa e pela comunicacdo com seus
stakeholders. Neste contexto, a reputacdo € definida por Fombrum (apud BRAMMER;
PAVELIN, 2006) como uma representacdo perceptiva das agdes passadas e perspectivas de
acoes futuras da companhia que descrevem o comportamento global da empresa quanto aos

seus principais constituintes, quando comparado com os principais concorrentes.

A reputacdo atual da empresa € determinada pelos sinais que os publicos recebem relativos ao
seu comportamento, seja diretamente pela empresa ou através de outros canais de informacao,

tais como a midia ou o mercado aciondrio, ressaltam Brammer e Pavelin (2006, p. 437).

Dando énfase a importincia da reputacdo na estratégia da organizagdo, Mitchell, ef al (1997)

argumentam que os stakeholders (tais como acionistas, funciondrios, consumidores, grupos de
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pressdo, governo e reguladores), que ndo consideram a empresa como legitima, tém o poder
de condenar a reputacdo da organizacdo e seu desempenho social sobre os gestores, ou, pelo

menos, dificultar a execucao da estratégia empresarial.

Assim, as acdes de RSC tornam-se um importante recurso de manutencdo da reputacdo da

empresa, como descrevem Brammer e Pavelin (2006, p. 436):

Demonstrar um elevado grau de responsabilidade social pode, portanto, necessitar
de um variado leque de atividades (incluindo o engajamento em atividades
filantrépicas, a reducio dos impactos ambientais, bem como a introdugdo de praticas
que ddo mais for¢ca aos empregados), cada uma das quais pode ter um impacto na
reputagdo, individualmente percebido (Brammer; Pavelin, 2006, p. 436).

Brammer e Pavelin (2006) ressaltam ainda que o efeito do desempenho social de uma
empresa em sua reputacdo € determinado, principalmente, pelo ajuste entre as caracteristicas

especificas de cada setor de negdcio e o tipo de desempenho social demonstrado pela mesma.

As exigéncias sdo cada vez maiores entre os stakeholders das empresas (clientes,
funciondrios, acionistas) e os lideres da opinido publica (politicos, jornalistas, organizacdes
ndo-governamentais) por uma transparéncia maior das empresas, segundo Ogrizek (2001, p.

218).

Ainda nesse sentido, Brammer e Pavelin (2006) argumentam que a forca e a dire¢do da
relacdo entre a reputacdo corporativa € o desempenho social podem estar subordinadas a
atividade que a empresa estd envolvida, ressaltando que o ambiente industrial estd

correlacionado com uma forte pressao institucional e de outros stakeholders.

Por fim, Fombrun e Shanley (1990) expdem que o requisito essencial para a reputacdo da
organizacdo estd na defini¢cdo de agdes atuais, com base na antecipag¢do dos resultados que
serdo provocados por essas agdes, evitando ou prevenindo-se quanto a possiveis

condicionamentos futuros.

No contexto da relacdo entre as acdes de RSC e a reputacdo das organizagdes, deve ser
considerada também a influéncia da imagem, que, segundo a Associacdo Americana de
Marketing, é definida como a percepcdo do consumidor quanto a um produto, institui¢do,

marca, empresa, ou pessoa que pode ou nao corresponder com a ‘realidade’ ou ‘atualidade’ e
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complementam que para fins de marketing, a imagem do que é pode ser mais importante do

que aquilo que realmente € (<http://www.marketingpower.com>).

As imagens, enquanto representacdes, sdo provavelmente o principal conteido do pensamento
humano. Elas constituem um dos materiais intelectuais mais importantes do homem, sendo

capazes de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas (TONI; SCHULER, 2004,
p. 01).

Com base na andlise de diversos autores, Toni, ef al (2004) apresentam o conceito de imagem
sob trés perspectivas inter-relacionadas: imagens como representacdes mentais, que se
referem as representacdes internas ou modelos mentais que sdo utilizados no processamento
de informacdes; imagens como representacdes sociais, que sdo construcdes ideoldgicas
determinadas pela histéria e pela sociedade; e, imagem na perspectiva do marketing,
identificando-se como a soma de convicgdes, atitudes e impressdes que uma pessoa ou grupo

tem sobre um objeto (servigo ou produto, loja, corporacao, marca).

Numa perspectiva mercadoldgica, Barich e Kotler (1991) apresentam quatro tipos de imagem:
a da marca (como as pessoas percebem uma marca particular em relagdo as suas
concorrentes); a dos produtos (como as pessoas véem uma determinada categoria de
produtos); a de marketing (a forma como € vista a qualidade da oferta e mix de marketing da

organizac¢do); e a imagem corporativa (como as pessoas percebem a empresa como um todo).

De acordo com Toni e Schuler (2004, p. 01),

as imagens sdo capazes de influenciar e direcionar o comportamento das pessoas
como um conjunto de representacdes, impressdes, conviccdes e redes de
significados de um objeto armazenado na memoria de forma holistica, podendo ser
configurada a partir de um sortimento de elementos funcionais, simbdlicos,
cognitivos e emocionais.

Nesse contexto, “as tentativas das marcas em adotar um componente social - para abragar um
estilo de vida - é dar aos consumidores uma alavanca para influenciar o comportamento das

empresas que estao por detrds deles”. (THE ECONOMIST, 2001)

Algumas empresas ja adquiriram vantagem competitiva através da constru¢do de marcas que

abracam e incentivam valores fundamentais com base em um componente de cidadania
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(WILLMOTT, 2003). O que € certo é que uma marca cidada ndo é construida com truques de
relacdo publica e que um sistema transparente de acompanhamento do desempenho das
atividades de RSC ¢é crucial para garantir a credibilidade das marcas corporativas responsaveis

(OGRIZEK, 2001, p. 222).

Finalmente, Winters (1986), apds realizar estudo com base na industria de combustiveis dos
EUA, apresenta um resumo dos principais topicos encontrados no ambito dessa discussao:
- imagem de marketing é um importante componente da atitude global em direcdo a
companhia
- publicidade da marca pode ter um impacto muito positivo no que se refere as atitudes da
corporacao
- onde atitudes da corporagdo estdo mais fracas e/ou os assuntos e problemas publicos sdo
maiores, a condu¢do da imagem social da companhia € mais importante
- publicidade corporativa deve ser direcionada para cidades/regides onde os assuntos e
problemas publicos sdo maiores
- mensagens publicitarias corporativas devem ser destinadas a melhorar a imagem de
conduta social da empresa (por exemplo, imagem ambiental)
- mensagem de contribuicdo, por si sd, teria 0 menor impacto sobre a atitude global da
companhia
- publicidade corporativa pode melhorar a motivacdo para a compra de uma marca da

empresa.

Nota-se, contudo, que a utilizacdo da imagem e a criagdo da reputacdo da empresa podem
gerar vantagens competitivas quando os investimentos sdo bem direcionados e realizados de
maneira estruturada. No ambito da RSC, esses esfor¢os podem estar diretamente relacionados

a satisfacdo de determinado publico ou stakeholder.
No item seguinte serd discutida a relacdo das a¢des de marketing frente aos stakeholders das

organizagoes, apresentando os conceitos de orientacdo para o mercado e relacionamento em

marketing.
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3.3.3. Orientacao para o mercado e relacionamento em marketing

O relacionamento das empresas com seus stakeholders esta sendo construido sob a suposi¢cdo
da transferéncia de conhecimento realizada com base nas perspectivas de relacionamento em
marketing e orientagdo para o mercado e essas ferramentas de marketing podem ser uteis para
gerir a relacdo com outros stakeholders, assim como foi o caso dos consumidores

(MADARIAGA; VALOR, p. 425).

Como visto anteriormente, tem surgido uma nova légica de marketing, com &nfase na relagao
da empresa com seus diversos stakeholders, sob o ponto de vista de processos econdmicos e
sociais (VARGO; LUSCH, 2004). Com base nessa evolucdo, hd uma necessidade do
marketing em desenvolver uma orientacdo maior aos seus stakeholders, em vez de uma
orientacdo restrita ao cliente e algumas empresas lideres tém introduzido inovadoras
iniciativas na drea de RSC, mas muitas outras organizac¢des tém falhado na implementagdo de
programas que integrem e equilibrem suas responsabilidades com os diversos stakeholders

(MAIGNAN, et al, 2005).

Slater e Narver (1995) definem orientagdo para o mercado como a cultura que leva em
consideragdo o interesse dos principais stakeholders para criar e manter valor superior.
Relacionamento em marketing pode ser definido como uma abordagem para estabelecer,
manter e reforcar em longo prazo associacdes com clientes e outros interessados (ZINKHAN,

2002, p. 83).

Analisando diversos autores, Bosquetti, et al (2006, p. 1) expdem que os estudos sobre a
orienta¢do para o mercado representam a esséncia do que pode ser considerada uma filosofia
empresarial que leva ao sucesso na guerra pelos mercados, criando uma vantagem competitiva

sustentavel.

Desphandé (apud BOSQUETTI, et al, 2006) argumenta que:

pode-se pensar no construto orientacdo para o mercado como operando em trés
niveis: como uma cultura (um conjunto compartilhado de valores e crencas que
colocam o cliente em primeiro lugar); como uma estratégia (criando continuamente
valor superior para os clientes da empresa); e como tdticas (um conjunto de
processos e atividades interfuncionais dirigidos a criacao e satisfacdo de clientes).

41



A orientacdo para o mercado pode ser conceituada de duas formas: primeiro, como uma
filosofia de gestao, orientacdo estratégica ou cultura corporativa. Desse ponto de vista, € uma
das vdérias orientacOes estratégicas que uma organizacdo pode possuir. Segundo, como
exposto por Kohli e Jaworsky (apud MADARIAGA; VALOR, 2006) a orientagdo para o
mercado consiste em trés dimensdes conceituais: a organizacdo de uma geracdo de
inteligéncia referente a necessidades atuais e futuras dos clientes, a divulgacdo de inteligéncia

entre os departamentos, e a organiza¢ao tem responsabilidade por isso.

Compromisso dos funciondrios, espirito corporativo, e satisfacdo profissional representam os
beneficios internos da adocdo de um comportamento orientado para o mercado

(MADARIAGA; VALOR, 2006, p. 427).

Relacionamento em marketing representa uma estratégia responsdvel pelas firmas,

novamente, conquistarem vantagem competitiva (TAKALA; UUSITALO, 1996).

Este capitulo descreveu os conceitos que envolvem a teoria dos stakeholders, a RSC, bem
com o marketing social, visando nortear a coleta de dados e informagdes, além de permitir a
melhor organizagdo das andlises e consideracdes. No capitulo seguinte, serdo apresentados os
métodos que suportaram a pesquisa no que tange a coleta dos dados e aos critérios de

avaliacdo utilizados.
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CAPITULO 4
METODO E PROCEDIMENTOS EMPIRICOS

4.1. Coleta de dados e entrevistas

Este capitulo apresenta o método de pesquisa utilizado no estudo, bem como explicita as
razdes da escolha de determinado método e dos procedimentos empiricos adotados. De acordo
com Gil (2002, p. 17), pesquisa € um procedimento racional e sistemdtico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa é requerida
quando ndo se dispdoe de informacdes suficientes para responder ao problema, ou entdo
quando a informacdo disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo possa ser
adequadamente relacionada ao problema. A pesquisa desenvolve-se ao longo de um processo
que envolve inimeras fases, desde a adequada formulagdo do problema até a satisfatéria
apresentacdo dos resultados.

Com relacdo a estratégia de pesquisa adotada, Yin (2005) argumenta que a escolha deve
atender a trés condicdes bdsicas: (a) tipo de questdo de pesquisa proposta, (b) extensdo de
controle que o pesquisador tem sobre eventos comportamentais atuais e (c) grau de enfoque
em acontecimentos contemporaneos em oposicao a acontecimentos historicos (YIN, 2005, p.

23).

A presente pesquisa foi caracterizada como um estudo de caso multiplo, a qual foi
desenvolvida a partir da andlise de trés empresas do setor elétrico brasileiro, com intuito de
entender o comportamento das organizacdes no que tange as conseqiiéncias geradas pela
assinatura do PG em suas acdes de marketing social e RSC. As firmas estudadas — empresas
privadas concessiondrias — foram aqui denominadas como A, B e C, para conservacao da
sigilosidade dos dados e informacgdes fornecidos e visando a obten¢do da realidade encontrada
no andamento de suas iniciativas de RSC, sem que houvesse qualquer tendenciosidade

incentivada pela anélise comparativa ou possibilidade de promog¢do da imagem.

Ao analisar diversos autores, J6ia (2006) argumenta que os estudos de casos em ciéncias

sociais aplicadas j4 estdo amplamente disseminados, seja para contrapor teorias estabelecidas

43



ou para explorar novas dreas do conhecimento, ressaltando, todavia, as dificuldades
enfrentadas na generalizacdo do caso (validagdo externa), sendo “presas faceis” de

avaliadores rigorosos de trabalhos cientificos (J OIA, 2006, p. 124).

Nas palavras de Schramm (apud YIN, 2005), a esséncia de um estudo de caso, a principal
tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, € que ela tenta esclarecer uma decisdo ou um
conjunto de decisdes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e com
quais resultados. O poder diferenciador do estudo de caso € sua capacidade de lidar com uma
ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observacdes (YIN, 2005,

p. 26 e 27).

Visando atingir os objetivos propostos pelo estudo de caso, utilizou-se no desenvolvimento do
estudo, uma abordagem qualitativa. Tal abordagem se fundamenta em anélises qualitativas,
caracterizando-se, em principio, pela ndo-utilizacdo de instrumental estatistico na andlise dos
dados, onde a légica e a coeréncia da argumentacdo [...] baseiam-se em uma variedade de
técnicas [...] tais como entrevistas formais e informais, técnicas de observacdo de campo,

andlise histdrica e etnografia (VIEIRA, 2006, p. 17).

O estudo de caso mudltiplo tomou como base a realizacdo de uma pesquisa descritiva, no
intuito de descrever uma situacdo com profundidade, buscando ilustrar e dar realismo a ela,
pela maior quantidade de dados e informagdes coletadas, e exploratdria, pela situagdo ser

ainda por demais nova (J OIA, 2006, p. 128).

Com base na abordagem qualitativa, o estudo contempla o levantamento das alteracdes
ocorridas nas organizacdes pela assinatura do PG através do entendimento das seguintes
questdes, mas sem a elas se limitar: como se dd o processo de decisdo, pela empresa, na
adocdo de uma postura socialmente responsiavel? Em que medida o desenvolvimento de
programas sociais estd ligado as estratégias organizacionais? Como as organizagdes tém
observado a relacdo entre RSC e o marketing social? Como se desenvolve o processo de
comunicacdo da RSC frente aos diversos stakeholders? Como os objetivos propostos pelo PG

tém sido conduzidos dentro das organizagdes?
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A fase de coleta de dados foi realizada com base na utilizacao de roteiros de entrevistas semi-
estruturados e de pesquisas em paginas de internet das empresas, do PG no Brasil e na ONU e

de relatérios das empresas estudadas.

Primeiramente, foram selecionadas as empresas que participariam da pesquisa, considerando
a possibilidade de confrontar o comportamento de organizacdes com forte iniciativa na gestao
de RSC. A caracteristica comum de prestacdo de servigos que atendem a toda sociedade, por
meio de concessao publica, tornou-se um fator significativamente positivo na pesquisa.
Segundo Patton (1990), a validade, os significados e as idéias geradas da investigacdo
qualitativa, t€m mais a ver com a riqueza das informacdes dos casos selecionados e com a

capacidade analitica e observacional do pesquisador do que com o tamanho da amostra.

Em uma segunda fase, foram elaborados roteiros de entrevista direcionados ao levantamento
de informacdes junto a gestores e funciondrios da drea de RSC das empresas estudadas, bem
como a funciondrios de outras dreas da organizacdo. De forma complementar, foi elaborado

um roteiro de entrevista aplicado junto a um especialista do setor de RSC e do PG.

Ap0s selecionadas as empresas que participariam da pesquisa, foi feito um contato, a titulo da
autorizagdo para realizacao das entrevistas, visto que fariam parte do grupo dos entrevistados,
o coordenador dos programas de RSC na empresa, como também os funciondrios da
organizacdo. Neste momento, optou-se pela ndo divulgacdo de quaisquer informacdes
referentes as outras empresas participantes do estudo, permitindo maior autenticidade na
coleta dos dados, de forma a evitar possiveis desvios decorrentes da necessidade de exalta¢ao

frente ao mercado.

As entrevistas com os funciondrios das empresas foram realizadas em outubro e novembro de
2007 e conduzidas pessoalmente ou por telefone, de acordo com a disponibilidade de cada
entrevistado, com duragdo média de trinta minutos e direcionadas pelo roteiro de entrevistas
previamente elaborado. Segundo Yin (2005, p. 116), as entrevistas, ndo obstante, também sao

fontes essenciais de informacao para estudos de caso.

Com relagdo ao especialista, a entrevista foi realizada em novembro de 2007 e conduzida por

telefone, com duracdo de sessenta minutos, com objetivo de observar e buscar suas
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percepgdes quanto ao processo de disseminacdo da RSC e, principalmente, com relacdo ao

tratamento dado ao PG.

Em paralelo as entrevistas, foram levantadas informagdes na infernet, a partir da pesquisa nos
websites das organizacOes estudadas, a fim de verificar se o discurso dos funciondrios
estavam de acordo com o que estava divulgado pela empresa, bem como confrontar com as
informacdes publicadas no website do PG na ONU. Para os estudos de caso, o uso mais

importante de documentos é corroborar e valorizar as evidéncias oriundas de outras fontes.

(YIN, 2005, p. 112).

4.2. Critérios de analise do grau de envolvimento e divulgacio do PG

Para analisar o grau de envolvimento demonstrado pelas empresas estudadas frente ao PG,
avaliando suas préticas de comunicagc@o a sociedade, aos funciondrios e a propria ONU e
verificar o atendimento aos principios do PG, optou-se pela utilizacdo dos critérios
apresentados neste item do estudo. Neste momento, a pesquisa foi baseada em buscas, via
internet, aos websites das empresas analisadas, do PG na ONU e no Brasil e aos relatérios de

sustentabilidade disponiveis.
O grau de divulgacdo do PG foi avaliado conforme critério apresentado no QUADRO 4, que
analisa o envolvimento da organizacdo com uma das bases do PG, a divulgagdo aos

stakeholders.

QUADRO 4 - Escala para avaliacdo da divulgacdo do PG

Grau de - -
. ~ Condic¢ao necessdria
Divulgacdo
1 Nio faz qualquer mencio ao PG no préprio website ou via COP”.
Nao faz qualquer meng¢@o ao PG no préprio website, mas divulga relatério de
2
acompanhamento (COP).
3 Divulga no préprio website, dados que permitam avaliar sua performance em rela¢io aos
principios do PG.
4 Divulga relatério de acompanhamento (COP) e divulga no préprio website, dados que
permitam avaliar sua performance em relacio aos principios do PG.

Fonte: Elaboracao prépria, com base em Puppim (2007).

2 COP — Communication on Progress (<http://www.unglobalcompact.org>)

46



De maneira complementar, foi avaliado a partir do critério apresentado no QUADRO 5, o
compromisso das empresas com o atendimento aos dez principios do PG, que contemplam as

areas de direitos humanos, direitos do trabalho, prote¢cdo ambiental e combate a corrupgao.

QUADRO 5 - Escala para avaliacdo do compromisso com os principios do PG

Grau de - -
- Condic¢ao necessdria
Envolvimento
1 Empresa ndo divulga qualquer compromisso com a drea.
) Empresa possui um compromisso implicito (ex.: missdo ou programa/projeto que

demonstre a preocupagdo).

O compromisso da empresa estd explicito no proprio website (ex.: apoio a
3 programas/projetos sociais mundiais como os Objetivos de Desenvolvimento do
Milénio e/ou elaboram relatdrios/balangos sociais).

Empresa que deixa claramente explicitado no préprio website ou nos
balancos/relatdrios sociais, quais os programas existentes e suas metas.

Fonte: Elaboracao prépria, com base em Puppim (2007)

4

Para avaliacdo do atendimento aos principios do PG, foram adotados 11 indicadores,
relacionados de maneira a identificar cada drea de atuacdo proposta pelo PG. A escala
apresentada no QUADRO 5 foi elaborada para avaliar o nivel de comprometimento das
empresas com o atendimento aos principios, dentro de um critério de comunicacdo e

divulgacgdo das acoes realizadas.

Posteriormente, foram analisados os relatdrios de sustentabilidade disponiveis pelas empresas,
onde estavam descritas detalhadamente as iniciativas de RSC praticadas pelas empresas
pesquisadas. No capitulo seguinte, sdo apresentados os principais resultados e as discussdes

em torno das informagdes e dos dados obtidos na fase de coleta e entrevistas.
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CAPITULO 5
RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa do estudo, os dados foram organizados, de maneira a possibilitar uma posterior
andlise e a elaboracdo das consideracoes finais, em duas partes, destinadas a apresentacao das

informacdes em acordo com os objetivos da pesquisa.

5.1. O processo de decisdo quanto a assinatura do PG

Como ja descrito neste trabalho, a principal caracteristica da metodologia criada para o PG se
deve a voluntariedade da participa¢do das empresas no compromisso, em que a promog¢ao da
RSC como forma de melhoria do bem-estar social se daria a partir da desmistificacdo da
participacdo obrigatdria, com padrdes e normas internacionais inflexiveis. Essa mudanca de
cultura basear-se-ia pela capacidade do programa em atingir seus objetivos com base no

499,

“tripé”’: aprendizado, didlogo e parceria.

O debate que surge, nesse contexto, diz respeito aos objetivos perseguidos pelas organizacoes,
no momento da decisdo pela assinatura do PG. A utilizacdo do programa como forma de
promocao social pode ser distorcida pela possibilidade de promog¢do da imagem socialmente
responsavel ou até mesmo pela recuperacdo da imagem e da reputagdo da organizagio, sem

que houvesse necessidade de altos investimentos ou padronizacao de procedimentos.

Nesta fase do estudo, buscou-se levantar por meio das entrevistas, o verdadeiro motivador das
empresas a assinarem o PG, avaliando o fundamento da idéia, os envolvidos na decisdo, os

objetivos propostos e as mudangas ocorridas.
Na empresa “A”, a idéia inicial foi defendida e sustentada pelo seu diretor de Comunicagdo

Empresarial e Relagdes Institucionais, como parte de seu interesse no assunto e resultado de

sua participacdo no comité da ONU aos empresdrios, realizado em 2003.
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Sob o ponto de vista dos funciondrios entrevistados, deve-se ressaltar a necessidade de ado¢@o
de uma postura socialmente responsdavel pela organizacdo, justificada pela sua evolugdo
histérica. A imagem de empresa responsavel por assuntos de interesse geral, assumida pelas
empresas estatais por sua caracteristica de poder publico, de interesse social, ainda permanece
em parte, dentro da organizacdo e a demanda da sociedade por essa postura se manteve ao
longo dos anos, é tradicional das empresas ex-estatal e os clientes exigem essa postura
(gerente da empresa “A”). Foi ressaltada ainda a possibilidade de acdo na busca por ser
referéncia em sustentabilidade (gerente da empresa “A”), objetivo assumido pela

organizacao.

O discurso apresentado pela empresa “B” tem como base a justificativa de assinatura do PG
como continuidade de um processo iniciado anteriormente a criacdo do pacto, relacionado a
promocao da responsabilidade social e da postura socialmente responsdvel assumida pela
organizacdo. Os esfor¢os para a inclusdo de mais um programa na estratégia da empresa
seriam baixos, ou seja, parte dos principios que constituem o PG ja eram tratados em outros
programas sociais ja desenvolvidos. Ndo seria um grande esforco para a empresa participar

desse programa, jd tinhamos os principios (funciondrio da empresa “B”).

A idéia inicial surgiu dentro da propria drea de RSC e foi defendida junto a diretoria da
empresa, onde obteve sua aprovacdo, ressaltando que o fundamento da iniciativa nio era
comercial, de marketing, ndo foi por marketing, fazer parte desse projeto nos posicionou
globalmente (gerente da empresa “B”), mas sim, pela possibilidade que a empresa

conquistava de obter um posicionamento global no tema RSC.

De acordo com a percepg¢ao dos funciondrios entrevistados da empresa “B”, a organizacdo em
si, representada pelos seus colaboradores, e a sociedade como um todo, fazem uma avaliacao
positiva desse tipo de iniciativa, a empresa e as pessoas externas véem esse tipo de agdo com
bons olhos (funciondrio da empresa “B”). A busca pela sustentabilidade e o envolvimento
com aspectos de apoio social sdo caracteristicas predominantes na organizacao e vistos como

metas a serem alcancadas.

Por outro lado, foi ressaltado ainda pelos funcionérios da empresa “B”, que o préprio setor de
atuacdo, fiscalizado por agéncia publica nacional, exige a ado¢do de uma postura socialmente

responsavel, onde empresas com baixa avaliagdo podem sofrer conseqii€éncias até mesmo em
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forma de multas, se a empresa ndo tiver esse tipo de atividade, perde pontos e ndo serd

conceituada. Tem multa prevista (funcionario empresa “B”).

Por fim, foi relatada a necessidade de manuten¢do da imagem da empresa frente ao mercado e
a sociedade, visto que iniciativas no tema contribuem para a criagdo e para o fortalecimento
da reputacdo e da forma como a empresa € vista externamente, mesmo que ela ndo sofra
impactos comerciais por caracteristica do setor de concessdo, a empresa fica bem

externamente (funciondrio empresa “B”).

Na empresa “C”, foi apresentado como principal motivo de incentivo a assinatura ao PG, a

necessidade de recuperacdo da imagem da organizagao, prejudicada fortemente por uma crise
. . ) . 3 .

de imagem devido a uma divida junto ao BNDES’ assumida pela empresa (gerente da

empresa “C”).

A iniciativa surgiu a partir da criacdo, pela diretoria da empresa, de uma drea de RSC que
dentre outros assuntos, contribuiria para o andamento do programa PG, a drea de
responsabilidade social na empresa foi criada para tratar essa questdo da imagem (gerente

da empresa “C”).

De acordo com o discurso da drea de RSC da empresa “C”, o objetivo desse conjunto de
acoes era melhorar a imagem e propiciar 2 empresa, as condicdes necessdrias para que se
tornasse referéncia no setor de atuagdo, vinculando as iniciativas de promocao do bem-estar
social a imagem da organizacdo, o objetivo desse conjunto de agcoes era melhorar a imagem e

se tornar referéncia pelas acoes no setor (funciondrio da empresa “C”).

Para os funciondrios da empresa “C” entrevistados, a conducdo de programas de RSC
favorecem a consolidacdo da imagem, fornecem as bases para a criacdo de uma consciéncia
social entre os funciondrios e a sociedade e possibilitam, ainda, uma aproximac¢ao maior da
empresa com a comunidade, sendo ambos beneficiados com o processo, permite aproximar

mais a empresa da comunidade — ambos ganham com essa relacdo (funciondrio da empresa

6(C’7).

3 BNDES - Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
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5.2. Estratégia dos programas de RSC

Posteriormente a avaliacdo da forma como a decisdo foi tomada e dos objetivos dessa decisao
e, com intuito de verificar o foco de atuagdo dos programas sociais desenvolvidos pelas
organizagdes estudadas, optou-se por adotar a teoria elaborada por Carroll (1991), a qual
classifica as acdes de responsabilidade social em quatro categorias: econdmicas, legais, éticas

e filantrépicas.

Nesse sentido, foram classificadas todas as iniciativas dentro dos parametros assumidos pela
piramide de RSC proposta por Carroll (1991), ou seja, as responsabilidades que t€ém como
base o desempenho econdmico da organizacdo, o cumprimento da lei, a atuagdo ética pela
obrigacdo de agir no que € esperado e ndo agir no que € proibido pelos membros da sociedade
e, finalmente, assumindo um comportamento corporativo cidaddo, utilizando-se para tal
classificacao, as informagdes obtidas nas entrevistas com os funciondrios da drea de RSC das
empresas estudadas, com funciondrios de outras dreas e nas pesquisas aos websites da ONU,
do PG no Brasil e das préoprias empresas, bem como em seus relatérios de sustentabilidade
disponiveis. Dessa forma, tornou-se possivel classificar as agdes e programas sociais das trés

empresas, dentro de sua esséncia e inten¢do nas categorias propostas.

A FIGURA 5 apresenta a participacdo percentual de cada uma das quatro categorias no total

de iniciativas e programas sociais das organizacdes estudadas.

FIGURA 5 - Distribuicao dos programas sociais na PirAmide de Carroll (1991)

c N 3 | 8 | 11 |
s
£ Bo 3 | 3 | 6 |
g
w —
A NN 7 E 3|
0% 2(;% 4(;% 6(;% 8(;% 106%
O Econdmica [0 Legal O Etica O Filantrépica

Fonte: Elaboracio prépria.

51



De acordo com a FIGURA 5, na empresa “A”, 19% dos programas sociais desenvolvidos
caracterizam-se como responsabilidades econdmicas (Programa de Qualidade de Vida - seu
bem estar é a nossa energia, investimento profissional, melhoria constante nos canais de
atendimento ao cliente), 44% sdo caracterizadas como responsabilidades legais (Projeto
Aprender, Mecanismos de Desenvolvimento Limpo MDL, Programa de Conservacdo da
Fauna Aquitica), 19% como responsabilidades éticas (Programa de Reflexdo sobre Etica,
Programa de Valorizacdo da Diversidade, Programa de Arborizacdo Urbana, Programa de
Educacdo Ambiental, Rede de Valor, Programa Tear, Conhecer e Crescer) € 19% como
responsabilidades filantropicas (Programa de Estimulo ao Voluntariado Cidadao, Programa de

Revitalizacdo de Hospitais Filantrépicos, Espaco Cultural).

Com relacdo a empresa “B”, ndo foi observado qualquer programa social referente as
responsabilidades econdmicas, os programas referentes as responsabilidades legais perfazem
um total de 25% (Energia Comunitdria, Censo de Pessoas com Deficiéncia, Cine
Informativo), enquanto que outros 25% sao caracterizados por responsabilidades éticas
(Abrace, Meninos Ecoldgicos, Estacdo de Informacdo) e 50% como responsabilidades
filantropicas (Escola Formare, Fazer Acontecer, Prémio Empreendedor Social, Programa

informativo na radio, Jovens ECOnscientes, Instituto).

Por fim, na empresa “C”, 8% dos programas foram classificados como responsabilidades
econdmicas (Sistema de Gestdo Ambiental, Programa de Regularizacio de Ligacdes
Elétricas), 13% representados por responsabilidades legais (Licenciamento Ambiental,
Programa de Orientacdo Profissional, Programa na Comunidade), outros 33% caracterizados
como responsabilidades éticas (Arborizacdo Urbana, Projeto Pomar, Projeto Fique Ligado -
Consumo responsdvel, Energia ndo se aposenta, Campanha do Agasalho, Campanha da
P4scoa, Campanha Natal Feliz, Acorde para o Meio Ambiente) e 46% como
responsabilidades filantrépicas (Reciclagem, Programa Luz e Lépis, Projeto Circo das Artes,
Horta Comunitdria, Salas de Leitura, Almanaque Brasil Socioambiental, Livros em Braille, O
Consumidor ¢ Show, Domingo Show, Mozarteum, Orquestra Sinfonica do Estado de Sao

Paulo).
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5.3. Percepcao dos funcionarios quanto as mudancas ocorridas apdés assinatura do PG

Neste momento, buscou-se levantar, sob a percep¢do dos funciondrios das empresas
estudadas, quais mudancas ocorreram nas empresas apds a assinatura do PG — um acordo que
incentiva diversas mudancas nas vertentes de comunicacdo dos projetos sociais, estruturais, de
gestdo, comportamentais, de acompanhamento dos indicadores, licdes aprendidas, dentre

outras que visam o aumento de foco na responsabilidade global nos diversos ambitos.

Na empresa “A” foi constatado que, apds a assinatura do PG os indicadores sugeridos para
acompanhamento passaram a ser ferramentas de gestdo da empresa. Eles sao divulgados e
acompanhados mensalmente pela drea de RSC. O responsavel pela darea de RSC ainda afirma
que a empresa passa a ter comparabilidade nacional (funciondrio da empresa “A”), e isso

também € um dos motivadores desse acompanhamento.

Na visao dos colaboradores da empresa “A” tentou-se levantar quais as percepcoes positivas e
negativas que eles tinham por a empresa ter assinado o PG, o que tinha mudado e como eles
percebiam isso. De forma geral alguns nem conheciam o pacto e 0s que jd tiveram contato
com essa informacao ndo conseguiam discernir o que realmente era mudanca pela assinatura e
0 que era caminho natural da organizagdo. O que o PG fez eu ndo sei, pois sdo muitas agoes
exigidas pelo Ethos, ISE e outros [...] e a empresa A tem evoluido muito no quesito
sustentabilidade, ndo sei se é por causa do PG, mas pode observar movimentacoes

(funciondrio da empresa “A”).

Na empresa “B” afirmou-se na drea de RSC que ndo houve nenhuma mudanga decorrente da
assinatura do PG (funciondrio da empresa “B”), as acOes ja existiam antes mesmo dos
principios do PG e nenhuma foi adaptada a ele. Quanto aos indicadores que avaliam o
cumprimento dos principios e a eficicia das agdes de RSC, estes ainda ndo existem na

organizacao.

Na percepcao dos colaboradores da empresa “B”, ndo foi visto nenhum tipo de modificacdo,

pois nenhum deles conhecia a existéncia desse programa dentro da organizacao.

Ainda a respeito das modificacdes percebidas, na empresa “C”, a evidéncia é de que nenhuma

acdo foi feita diretamente para o fortalecimento do PG, ndo foi feita nenhuma agdo
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direcionada a atender os compromissos do PG, apesar de possuirmos acdes que vdo ao
encontro do pacto (funcionario da empresa “C”). Afirma-se ainda que nao é necessario ter
qualquer mudanga na organizagao, a tinica coisa que precisa fazer é enviar um comunicado
de progresso para ONU para atender o PG e por utilizarmos outras ferramentas de RSC

acabam indiretamente estando em conformidade com o PG (funciondrio da empresa “C”).

Na visdo dos colaboradores de outras dreas da empresa “C”, ndo existe a percep¢ao de
mudanca, a idéia dos mesmos € que as acOes ja existiam e nenhuma outra foi criada pelo
pacto. Outro funciondrio aponta que ndo existe um trabalho forte no assunto, ressaltando que
ndo senti mudangas, ndo sinto um trabalho forte nisso, a presidéncia deveria cobrar mais dos

departamentos (funciondrio da empresa “C”).

5.4. Comprometimento das empresas com a comunicacao e o atendimento ao PG

Com relagdo a comunicagdo em torno das acdes de RSC, foram analisadas as atitudes e as
evidéncias do comprometimento das empresas com a proposta da ONU. Esta se baseia no
comprometimento mutuo, na cooperacao mundial e na aprendizagem de maneira voluntaria e
todos seus esfor¢os foram langcados em torno do desenvolvimento da idéia de troca de
experiéncias entre governos, empresas, sindicatos, organizagdes ndo-governamentais e demais

stakeholders.

A criacao dessa rede de relacionamentos do PG seria capaz de produzir solugdes praticas para
problemas contemporaneos, tornar a economia mais auto-sustentdvel, alavancar o alcance da
ONU e compartilhar boas praticas e aprendizagem. Assim, nessa fase da pesquisa, buscou-se
levantar os meios utilizados pelas organizagdes para a comunicagdo com seus diversos

stakeholders, sob a 6tica do PG e dos programas de RSC.

Na empresa “A”, o que se observou pelas entrevistas aos funciondrios é que ndo hi um
processo claro de comunicacdo, alguns funciondrios ndao conheciam o PG e outros conheciam,
mas nao sabiam discorrer sobre objetivos, fundamentos ou mudangas proporcionadas. Quando
pesquisados os websites da ONU, do PG no Brasil e da prépria empresa, observou-se que ha

um esfor¢o para a comunicacdo neste ambito, conforme mostra 0 QUADRO 6. Além de ser a

54



Unica dentre as trés empresas estudadas a fazer parte do CBPG, a empresa se destacou com o

maior nimero de estudos de caso publicados no site da ONU e com o COP mais atualizado.

As entrevistas realizadas na empresa “B” nos mostraram que a comunicacdo dos programas

sociais para envolvimento dos funciondrios € constante, mas quando perguntado
especificamente sobre o PG, excluindo os funciondrios da drea de RSC, nenhum funcionario
conhecia o programa. Da mesma forma, nio foi encontrada qualquer evidéncia de publicacao
de COP ou estudos de caso da empresa “B” nos sites da ONU e do PG no Brasil, desde a sua
assinatura, conforme apresentado no QUADRO 6. A empresa “B” também ndo € integrante

do CBPG.

Com relacdo a empresa “C”, os funciondrios entrevistados mostraram-se conhecedores dos
programas sociais desenvolvidos pela empresa, inclusive o PG, mas criticaram a forma como
o assunto € tratado com relacdo a cobranca dos resultados pela assinatura do PG. De acordo
com os funciondrios, deveria haver uma divulgacdo mais forte e uma cobrangca maior no
atendimento aos principios para que todos pudessem se esforcar na melhoria e notar as
mudangas ocorridas. Quando avaliados os sites da ONU e do PG no Brasil, bem como da
propria empresa, foi encontrada uma tnica evidéncia de publicacdo de COP no site da ONU,
desde a sua assinatura ao PG e que nao havia atualizacdo, pois o comunicado havia sido

publicado hd mais de um ano, conforme nos mostra o QUADRO 6.

QUADRO 6 — Comunicag¢ado do Pacto Global

Empresa A Empresa B Empresa C
Ano de assinatura do PG 2004 2003 2004
ngntos COP foram divulgados, no website da ONU, desde a 01 Nenhum 01
assinatura.
Quantos estudos df: caso foram divulgados, no website da 03 Nenhum Nenhum
ONU, desde a assinatura.
Qual o apo da ultima divulgacdo de COP e/ou estudo de caso, 2006 i 2005
no website da ONU.
E membro do CBPG. Sim Nio Nio

PG: Pacto Global / COP: Communication on Progress | ONU: Organizac¢do das Nac¢des Unidas / CBPG: Comité Brasileiro do Pacto Global

Fonte: Elaboracio prépria.

Utilizando-se do critério apresentado no QUADRO 4 do capitulo 4, foi realizada uma

avaliacdo do grau de divulgacdo do PG por cada empresa e os resultados estdo descritos no

QUADRO 7.
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Conforme exposto no QUADRO 7, somente a empresa “C” alcancou o grau 4 de divulgacgao,
visto que foram encontradas informagdes sobre todos os 10 principios do PG em seu website e
em seus relatorios de sustentabilidade disponiveis, assim como na publicacio do COP no

website da ONU, permitindo que cada um dos principios pudesse ter o desempenho avaliado.

A empresa “B”, por sua vez, possui relatério de sustentabilidade com diversos indicadores
que suportam a avaliacdo do atendimento aos principios do PG, entretanto, ndo sao
apresentados de maneira a vincular os objetivos dos principios com determinado indicador.
Ressalta-se ainda, que ndo foi encontrada qualquer publicacdo de COP ou estudo de caso da

empresa no website da ONU.

Por fim, a empresa “A” demonstra maior envolvimento com a publicacdo de COP e estudos

de caso no website da ONU, mas nao possui qualquer mencao ao PG em seu website.

QUADRO 7 - Grau de Divulga¢ao do PG

Empresa Grau de Divulgacdo
A 2
B 3
C 4

Fonte: Elaboracio prépria.

De maneira complementar, foi avaliado a partir do critério apresentado no QUADRO 5 do
capitulo 4, o compromisso das empresas com o atendimento aos dez principios do PG, que
contemplam as dreas de direitos humanos, direitos do trabalho, prote¢cdo ambiental e combate

a corrupcdo e os resultados sdo apresentados no QUADRO 8.

A comunicagdo e a divulgacdo da forma de atendimento aos principios sdo tdo importantes
quanto a propria ag¢do, de acordo com os objetivos estabelecidos pelo PG, pois propiciam a
formacao de um banco de dados mundial de estudos de casos e exemplos de agdes que
suportam a criagdo de novos programas ¢ mudancas de atitudes em organizagdes em todo o

mundo. O resultado da avaliacdo € apresentado no QUADRO 8.

QUADRO 8 - Avaliacao do compromisso com os principios do PG

S Empresa
Principio Aspecto Observado A B C
le2 Existe o desenvolvimento de um sistema de gestdo da saide e da 4 4 4
seguranga.
le2 E assegurada que ndo haverd discriminacio de sexo, cor, e nas 3 3 3
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préticas pessoais.

le2 A empresa participa/conduz projeto/programa destinado a promocao 3 3 3
de direitos humanos nas comunidades onde atua.
le2 A empresa dedica-se ativamente a um didlogo aberto com as 3 3 3
organizagdes de direitos humanos.
3,4,5e 6 | Aempresa garante liberdade para criacio de associacdo de 3 4 3
funciondrios.
3,4,5e 6 | Existe garantia que a empresa nao utilizard, direta ou indiretamente, 4 4 4

trabalho for¢ado ou trabalho infantil.

3,4,5e 6 | Existe programa/projeto na comunidade que vise melhorar a oferta
de profissionais qualificados proveniente de grupos usualmente 2 3 4
discriminados no mercado de trabalho.

7,8¢9 Existe o desenvolvimento de um sistema de gestdo ambiental. 4 4 4
7,8¢9 A empresa estd envolvida ativamente em programa/ projeto na 3 3 3
comunidade que incentive praticas de gestdo ambiental.
10 Existe c6digo de ética na empresa. 4 4 4
10 A empresa possui principios de governanga corporativa. 4 4 4
Média | 3,36 3,55 3,55

Fonte: Elaboracio prépria.

O atendimento ao principio relacionado ao combate a corrup¢ao destaca-se pela utilizagao e
divulgacdo de cédigos de ética e principios de governanga corporativa em todas as empresas

estudadas.

Em contrapartida, o desenvolvimento de programas voltados a melhoria na formagao
profissional de grupos discriminados no mercado de trabalho ainda ndo atingiu o desempenho

esperado.

O que se pode notar é que, de maneira global, as empresas “A”, “B” e “C” encontram-se
préximas no que tange ao comprometimento com o atendimento aos principios do PG, com

avaliacdes médias de 3,36, 3,55 e 3,55, respectivamente.

5.5. Analise dos dados e resultados das entrevistas qualitativas

Este item do trabalho busca analisar os dados obtidos nas entrevistas € na pesquisa aos
websites e relatérios das empresas, de maneira a levantar algumas caracteristicas
predominantes no comportamento das empresas estudadas, assim como fatores proprios de
cada uma das trés organizacdes, no que tange aos objetivos iniciais que moveram a
organizacdo para a assinatura do PG, seu envolvimento com o programa e com seus
resultados, bem como com as outras iniciativas de RSC frente aos conceitos de RSC,

marketing social e a teoria dos stakeholders.
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5.5.1. O processo de decisao de assinatura do PG

Como exposto no referencial teérico, desde o inicio da discussdo sobre o conceito de RSC, os
interesses econdmicos e técnicos diretos das empresas ndo deveriam ser incluidos como acdes
sociais. Entretanto, para que a RSC fosse aceita pelos empresdrios, deveria estar envolvida

com um leque de responsabilidades do negdcio.

Observando tal direcionamento, a decisdo da ado¢do de iniciativas de RSC - neste trabalho
com o foco no PG - passaria pela avaliacdo da administracdo da organizacdo quanto aos

objetivos propostos, recursos necessarios e possiveis beneficios, tudo em um ambito global.

O que se pdde notar com a realizagdo da pesquisa, foi que os objetivos motivadores da
assinatura do PG pelas organizacdes foram distintos entre elas e, em parte, conflitantes com

os verdadeiros fundamentos da RSC.

Na empresa “A”, a motivacdo partiu da diretoria de Comunicacdo Empresarial e Relacdes
Institucionais pelo envolvimento do gestor em discussdes sobre RSC e, principalmente, por
sua participacdo no evento de lancamento do PG aos empresdrios brasileiros. A visdo dos
funciondrios entrevistados apresenta como justificativa para o trabalho em iniciativas como o
PG, a necessidade de manuten¢do da imagem de uma empresa ex-estatal que, segundo os
funciondrios, possuia uma funcdo social mais intensa pela sua caracteristica de empresa
publica. J4 na empresa “B”, ndo foi observado nenhum grande fator que incentivasse a
participacdo no PG, pois a iniciativa seria, de acordo com a visdo da area de RSC, mais um
programa entre muitos outros ja desenvolvidos e que ndo demandaria muitos esfor¢os que ja
nao eram praticados dentro da organizagdo. Para os funciondrios das outras areas, esse tipo de
comportamento seria importante na criacdo de uma imagem social frente as comunidades. Por
fim, a empresa “C” foi clara na intenc¢do de utilizar a criacdo de programas sociais - dentre
eles o PG - e de uma drea especifica para tratar o assunto, com intuito de recuperar a imagem
da organizacdo ap6s um periodo de perturbacio criado pelo seu endividamento junto a uma

instituicdo financeira.

Pode-se notar, ao avaliar os discursos em torno dos motivos da assinatura do PG, que em
nenhuma das organizagdes pesquisadas foi descrito qualquer vinculo da iniciativa com os

fundamentos da RSC, com base na criagdo de uma postura de incentivo a promog¢ao do bem-
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estar social, a utilizacdo de ferramentas e recursos que possibilitassem a melhoria das
condi¢des de vida e de trabalho dos funciondrios e das comunidades em que atuavam. Em
contrapartida, nas trés organizacdes foram apresentados como motivos a manuten¢do ou a
recuperagcdo da imagem da empresa frente aos seus diversos stakeholders, seja aproveitando
os recursos ja utilizados dentro da organizag¢do ou criando uma darea especifica para tratar o

assunto, com foco na imagem.

Da mesma forma, os fundamentos defendidos pelo PG de promo¢dao da RSC pelo
aprendizado, didlogo e parceira, num ambito global, com a possibilidade da troca de
experiéncias em toda a rede de relacionamentos criada sob a ordem da ONU em todo o
mundo, nao foi citada em qualquer momento durante as entrevistas ou nas pesquisas aos sites

e relatorios das empresas.

5.5.2. RSC e o marketing social

Um conceito importante que deve ser considerado nessa andlise refere-se ao marketing social,
que se fundamenta no desenvolvimento, pela empresa, de programas e iniciativas voltados
para influenciar o comportamento de um publico especifico ou da sociedade em geral para
aceitabilidade de idéias sociais. A criacdo de uma imagem socialmente responsavel, que
envolveria a adog¢do de politicas ambientais, de nao-discrimina¢do, de incentivo ao
comportamento ético e transparente, assim como a oferta de produtos ou servicos nesse
contexto, promoveria com a ajuda das ferramentas de marketing a mudanca no

comportamento da sociedade.

Entretanto, pode-se notar nos discursos dos funciondrios entrevistados que o desenvolvimento
de programas sociais dentro das empresas em que trabalham poderia ajudar na mudanca de
comportamento de seus funciondrios e até mesmo dos moradores das comunidades em que
atuam, mas que o fundamento da criagdo dessa postura socialmente correta estaria na
preocupacdo com a formacdo e na solidificacdo de uma imagem propria socialmente
responsavel. Posteriormente, serd analisado o atendimento pelas empresas pesquisadas aos
objetivos propostos pelo PG, o qual tem se firmado sob o ponto de vista da imagem e ndo da
promocao do bem estar social e da mudanca do comportamento da sociedade, como sugere o

marketing social.
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O carater voluntdrio defendido quando da criagdao do PG, teria como base a revisdo da postura
das organizagdes quanto a sua funcdo social como agente de mudanga. A partir da
comunicacdo global dos programas e ac¢des sociais, distintos em cada empresa, pais, regido e
setor, a rede de relacionamento formada seria capaz de gerar um banco de dados de
experiéncias distintas que, moldadas as caracteristicas de cada empresa permitiria o
reaproveitamento das iniciativas adaptadas a sua realidade. O voluntarismo por si s, ja seria

um exemplo de postura a ser seguida.

Todavia, a pesquisa mostra que o voluntarismo do programa, a ndo padroniza¢cdo normativa e
regrada dos procedimentos e a oportunidade de divulgagcdo global da participagdo em uma
iniciativa vinculada a uma institui¢do respeitada como a ONU, foram fundamentais na decisao

de inserir o PG no conjunto de iniciativas de RSC desenvolvidas pelas empresas.

Nao se pretende neste estudo, avaliar ou quantificar os resultados obtidos em termos de
melhoria do bem estar social ou das condi¢des de trabalho e ambientais vinculadas as
organizacoes estudadas e a forma como seus programas foram desenvolvidos, mas sim,
buscar evidéncias de como o assunto € conduzido dentro dessas organizacdes e qual a

percepg¢ao dos envolvidos quanto aos objetivos propostos.

5.5.3. RSC e a estratégia empresarial

De maneira complementar, € interessante que se avalie o direcionamento dos esfor¢cos das
empresas no desenvolvimento de politicas e programas sociais. A partir da defini¢do clara dos
objetivos a que se devem atingir neste aspecto do negdcio, os recursos e investimentos podem

ser trabalhados de maneira eficiente e racional.

Como descrito anteriormente neste trabalho, Carroll (1991) sugere que os programas de RSC
sejam classificados em quatro tipos de responsabilidades: econdmicas, legais, éticas e
filantrépicas. Sob esse ponto de vista, os programas e agdes sociais apresentados pelas
organizacdes nas entrevistas € nas pesquisas aos websites e relatérios disponiveis foram
distribuidos assumindo os critérios adotados por Carroll (1991), de maneira a possibilitar a

avaliacdo do foco assumido por cada empresa no direcionamento de seus esforcos.
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Na empresa “A”, observa-se que 63% dos programas sociais desenvolvidos podem ser
classificados como de responsabilidades econdmicas ou legais, ou seja, hd predominancia no
desenvolvimento de ag¢des que seriam necessdrias a manutencdo da empresa,
independentemente do cardter social. O cumprimento de legislacdo ou de pressupostos

econdmicos € necessdrio para a sustentacdo e viabilidade da atividade empresarial por si s6.

Em contrapartida, na empresa “B”, hd predominadncia dos esforcos no que tange as
responsabilidades éticas e filantropicas, em que 75% dos programas puderam ser vinculados a
um dos dois grupos, demonstrando maior envolvimento com o cardter social dos programas,

além do cumprimento aos requisitos legais e econdmicos que movem o negdcio.

Em consonancia com a empresa “B”, o que se pdde notar na empresa “C” é que 79% de seus
programas e agOes sociais sdo referentes as responsabilidades éticas e filantropicas,
refor¢ando o cendrio encontrado na empresa “B”, em que os pressupostos econdomicos e legais
ja eram cumpridos e ainda desenvolveram programas que buscam maiores compromissos com

questdes éticas e filantropicas.

5.5.4. Mudancas percebidas a partir da assinatura do PG

Outro ponto fundamental a ser analisado diz respeito a proposta de mudanga apresentada pelo
PG. Este procura oferecer uma estrutura que incentive a inovagdo e a busca por solucdes
criativas e boas préticas, acreditando que a combinacdo entre iniciativas voluntdrias e sistemas
reguladores fornece um grande incentivo a ampla adocdo da cidadania empresarial

responsavel.

Conforme apresentado no item anterior, as empresas “A” e “C” estdo signatarias do PG desde
o ano de 2004 e a empresa “B” desde o ano de 2003. De acordo com a percep¢ao dos
funciondrios entrevistados, sejam da drea de RSC, sejam de outras dreas das organizacodes
pesquisadas, ndo hd uma distingdo clara sobre as mudancas proporcionadas por acgdes

especificas de atendimento ao PG.

Na empresa “A”, os funciondrios conseguem perceber mudangas na atitude da organizagao
quanto a RSC, mas ndo era possivel verificar quais eram decorrentes da assinatura do PG e

quais estavam ligadas ao préprio desenvolvimento da empresa no assunto. O préprio
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conhecimento sobre o que era o PG e quais suas propostas estava obscuro na visdao dos
funciondrios, dificultando ainda mais essa avaliacdo, sendo ressaltado ainda que os sistemas
reguladores como o ISE, Ibase e Indicadores Ethos exigem muitos procedimentos e acdes que

acabam por definir as a¢des da organizacao.

Segundo a visdo dos funciondrios entrevistados na empresa “B”, principalmente daqueles que
atuam na drea de RSC, ndo houve qualquer mudanca na politica de atuacdo da empresa
decorrente da assinatura do PG, visto que as agdes necessdrias ao atendimento aos principios
do PG ja existiam em outros programas € nenhuma foi adaptada a ele. Deve-se ressaltar ainda,
que nenhum dos colaboradores entrevistados de outras dreas da empresa conseguiu perceber
qualquer alteragdo, pois nem mesmo tinham conhecimento da existéncia do programa dentro

da organizacdo.

5.5.5. O processo de controle dos objetivos do PG

Da mesma forma que nas empresas “A” e “B”, o que pdde ser observado na empresa “C”, sob
a percep¢ao dos funciondrios entrevistados, que ndo hd qualquer evidéncia de acdo realizada
diretamente para o fortalecimento do PG, apesar de existirem diversas acdes que atendem aos
principios do PG. Foi descrito ainda que a participagao no PG ndo exigiria qualquer mudanga,
mas apenas o envio de um comunicado a ONU e pela manutencdo dos programas ja

existentes, estariam indo ao encontro dos principios propostos pelo PG.

Os discursos analisados acima evidenciam a despreocupacdo dos agentes condutores das
acoes de RSC com os principios especificos do PG. A auto-regulagdo proposta e defendida
como forma de buscar a inovagdo e o aprendizado conjunto pelas iniciativas aceitas
mundialmente tém se mostrado como fator facilitador do ndo investimento incisivo no
controle e na producdo de mudangas substanciais nas relacdes de trabalho e com a
comunidade onde as empresas analisadas atuam. O direcionamento dos esfor¢cos tem sido
ligado aos programas e sistemas reguladores e o atendimento a principios do PG tratados

como conseqiiéncia dessas acdes, mas sem uma preocupagao especifica.

A busca incessante pelas inovacdes e por mudancas propostas pelo PG, estd baseada no
entendimento de que a construcdo de uma rede de relacionamentos e a divulgacdo constante

das iniciativas e acdes sociais e dos principios do PG aos diversos stakeholders das empresas
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geraria uma significativa troca de experiéncias que favoreceria a criacao e adaptacdo de idéias

as realidades de cada empresa, regido, cidade ou até mesmo setor de trabalho.

5.5.6. O processo de comunicacao do PG

A divulgacdo das experiéncias e dos principios do PG seria o principal agente criador das
mudancas na sociedade com foco na melhoria do bem estar social, dentro de padrdes éticos e

ambientais, mundialmente conhecidos e aceitos.

Como observado na anélise dos discursos quanto as mudancas proporcionadas pelo PG, pdde-
se notar a inexisténcia de um processo formal de comunicagdo interna quanto aos principios
do PG, pois alguns funciondrios entrevistados ndo conheciam o pacto e os responsaveis pelo

processo ndo controlavam o atendimento aos seus objetivos.

De maneira complementar, é importante verificar o comportamento dessas mesmas
organizagdes quanto a comunicagdo frente a ONU e aos 6rgdos envolvidos com o PG. De
acordo com o critério apresentado no item anterior, somente a empresa “C” apresentou
informacdes sobre os 10 principios do PG em seu website € em seus relatérios de

sustentabilidade disponiveis, assim como na publicacdo do COP no website da ONU.

Em contrapartida, na pesquisa realizada com a empresa “B”, ndo foi encontrada qualquer
publicacdo de COP ou estudo de caso na ONU, bem como ndo havia vinculos dos indicadores

encontrados nos relatérios de sustentabilidade com os principios do PG.

Na empresa “A” , pode-se observar um esforco maior na relacio com a ONU e com a
publicacdo de COP e estudos de caso, entretanto ndo possui qualquer menc¢do ao PG em seu

website, sendo ainda a Uinica empresa, dentre as trés estudadas, membro do CBPG.
Assim, o que se observa € que, ainda em relacdo a divulgacio dos principios e das a¢des para

seus diversos stakeholders, da mesma forma que junto aos seus funciondrios, ndo ha um

padrao de comportamento e um esfor¢o voltado ao atendimento da base defendida pelo PG.
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5.5.7. O atendimento aos principios do PG

Por fim, esta secdo tem o objetivo de avaliar o atendimento aos principios do PG, de maneira
a acrescentar a andlise, o comportamento das organizagdes quanto a participacdo no PG e sua
conduta frente a RSC. Utilizando o critério apresentado anteriormente, verificou-se que o
atendimento ao principio relacionado ao combate a corrup¢do destaca-se em todas as
empresas estudadas, dando forga a teoria de que o PG fora criado com base na necessidade de

revisdo dos padrdes éticos mundiais dentro das organiza¢des, como apresentado no referencial

tedrico deste trabalho.

Seja pela motivagao da assinatura do PG ou pelo desempenho social da organiza¢do em outras
iniciativas e sistemas reguladores, o que se observou é que as empresas “A”, “B” e “C”
encontram-se proximas no que tange ao comprometimento com o atendimento aos principios
do PG, com avaliacdes médias de 3,36, 3,55 e 3,55, respectivamente, dentro de um critério

que variade 1 a 4.

Como expresso anteriormente, este trabalho ndo tem a pretensdo de avaliar o cumprimento
dos objetivos propostos pelas organizagdes quanto ao seu desempenho social, mas avaliar sua
relagdo com o PG e a forma como o programa foi inicialmente inserido na politica da empresa
e como tem sido conduzido e dessa forma, dar subsidios e indicios que permitam esclarecer a
questdo bésica: Quais as conseqiiéncias da assinatura do PG para as organizagdes nas agoes de

marketing social e RSC?

Pode-se notar, a partir da descri¢do das informagdes e dados levantados e das andlises
realizadas que, independentemente das caracteristicas particulares de cada empresa estudada,
0 que predomina € o interesse pela formacdo de uma imagem socialmente responsdvel, bem
como o aproveitamento dos investimentos ja realizados no que tange a RSC, em detrimento
da real efetividade dos objetivos propostos pelo PG. No capitulo seguinte serdo melhor
descritas as consideracgdes finais, conclusdes, implicagdes, limitagdes do estudo e sugestdes de

futuras pesquisas.
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CAPITULO 6
CONSIDERA COES FINAIS

Este capitulo tem como finalidade, com base no que foi descrito e analisado ao longo deste
estudo, responder as perguntas de pesquisa apresentadas nesta dissertacdo, como também
apresentar as implicacOes, provenientes das andlises realizadas e relacionar as limitagcdes do

estudo e sugestdes de futuras pesquisas.

Como descrito no capitulo 1, o objetivo geral desta dissertacdo ¢é identificar quais as
conseqiiéncias da assinatura do PG para as organizacdes nas acdes de marketing social e RSC.
Para tal, procurou-se entender como se dd o processo de decisdo, pela empresa, na adogdo de
uma postura socialmente responsavel; verificar em que medida o desenvolvimento de
programas sociais estd ligado as estratégias organizacionais; avaliar como as empresas tém
observado a relacdo entre RSC e marketing social a luz do PG; identificar como se desenvolve
o processo de comunicagdo da RSC frente aos diversos stakeholders; avaliar como os
objetivos propostos pelo PG tém sido conduzidos dentro das organizagdes, e; contribuir para a
consolidagdo de um referencial tedrico sobre a relagdo entre a efetividade dos programas

sociais das organizacdes e o marketing social.

6.1. Conclusoes Gerais

Ao analisar o processo de decisdo das trés empresas quanto a razdo da assinatura do PG,
pode-se perceber que nao houve qualquer relacdo da decisdao com os objetivos propostos pela
iniciativa da ONU. O objetivo de contribuir e difundir os beneficios do desenvolvimento
econdmico mundial (WILLIAMS, 2004), ndo foi mencionado em qualquer uma das
entrevistas ou durante a pesquisa. As justificativas apresentadas foram vinculadas a
recuperagao e manutencao da imagem das empresas, bem como a oportunidade de acrescentar
a estratégia de RSC da organizacdo, uma iniciativa global sem que houvesse necessidade de
muitos investimentos. O interesse na criacdo e fortalecimento de uma imagem socialmente
responsavel se sobrepde inclusive ao marketing social, em que os programas sao criados e

calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais (KOTLER; ZALTMAN, 1971).
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No que tange a relacio do desenvolvimento de programas sociais as estratégias
organizacionais, foi observado que o corpo diretivo da empresa estd sempre envolvido com as
decisdes de RSC, e que existe uma busca pela melhoria do desempenho social como estratégia
da empresa, seja por questdes sociais ou de imagem e que tem se notado, ressaltado pelos
funciondrios entrevistados, um maior controle de indicadores e metas sociais. Todavia,
especificamente quanto ao PG, ndao houve qualquer meng¢ao de controle ou acompanhamento
do atendimento aos seus principios e objetivos, reforcando a critica realizada quanto a nao

regulacdo e monitoramento e a inexisténcia de um critério de desempenho (RUGGIE, 2002).

A andlise da relacdo entre RSC e o marketing social mostra que a utilizacdo das ferramentas
de marketing como propulsoras da mudanca comportamental de carater social de um publico
especifico, ou da sociedade em geral, ndo tem sido aproveitada. A relacdo encontrada diz
respeito a utilizagdo de programas e iniciativas sociais como forma de melhoria da imagem e
criacdo de um conceito de referéncia no assunto, mas sem ressaltar a importancia do papel da

organizacdo na mudanca do comportamento social das comunidades em que atuam.

Outro fator analisado refere-se ao alicerce do ideal defendido pelo PG, em que o didlogo, a
troca de experiéncias € a comunicacdo incessante das acdes e dos principios permitiriam a
evolugdo de cardter social na qualidade de vida da sociedade e nas relacdes de trabalho.
Entretanto, o que se observou foi a auséncia de comunicagdo interna quanto a existéncia e a
participacdo da organizacdo no programa da ONU, bem como a despreocupacdo com relacao
a publicacdo e acompanhamento de estudos de caso e COP no banco de dados formado pela

ONU para divulgagdo das experiéncias em ambito global.

Com base na proposta do PG, deveriam ser criados critérios de acompanhamento do
atendimento aos principios, vinculando seus indicadores e a¢des sociais com cada principio,
verificando a eficidcia das acdes que estdo sendo realizadas. De acordo com o que foi
levantado, ndo foi encontrado nas empresas estudadas qualquer sistema ou forma de
monitoramento especifico do PG. A participacdo em sistemas reguladores (Ethos, ISE, Ibase,
ISO) exige o controle sobre seus indicadores e a auto-regulacdo proposta pelo PG os faz ndo

priorizar o controle desse programa.

Os esfor¢os tém sido direcionados a elaboracdo de programas sociais - segundo critério

estabelecido pela Piramide de Carroll (1991) - de caréter ético e filantropico, demonstrando
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uma evolugdo do sistema de RSC das organizagdes, por estarem investindo em iniciativas

além das responsabilidades econdmicas e legais.

De forma geral, ainda ndo existe nas empresas uma sistemédtica de medi¢do dos impactos que
a assinatura do PG trouxe para as mesmas. Como um programa auto-regulado e de acdes
amplas, as empresas ainda nao se focaram em uma forma de atendimento ao PG, visto que, as
iniciativas ja desenvolvidas para atendimento a outros programas sociais ja seriam, por si s0,

suficientes para manutencao da iniciativa da ONU.

Assim, o que se pode observar é que a ado¢do de iniciativas de RSC tem gerado beneficios
para a sociedade e para os funciondrios, mas que o objetivo primario das organizagdes tem
como base a oportunidade de melhoria da imagem da empresa frente ao mercado, aos 6rgaos
reguladores do setor e a préopria sociedade. A regulacdo do setor de concessdo influencia no
comportamento das organizagdes, mas nao determina o interesse destas na construcao de uma
estrutura eficaz de RSC que ofereca a sociedade todos os beneficios propostos pela teoria de
RSC. As empresas tém, ainda, direcionado seus esforcos na melhoria da imagem frente a
determinados stakeholders, atribuindo a estes um peso maior na formagao da opinido quanto a

sua reputacao.

6.2. Implicacoes do estudo

Esta pesquisa permitiu levantar informacdes que podem contribuir aos diversos envolvidos no
tema, que ndo se restringem somente ao conhecimento académico, fornecendo
direcionamentos para a melhoria do processo de acompanhamento das a¢des de RSC dentro

das organizacdes, assim como para o préprio PG.

No que tange ao PG, pdde-se observar que sua natureza auto-reguladora facilita o interesse
das organizacdes na participacdo do programa. Todavia, ressaltadas as caracteristicas culturais
da prépria empresa e/ou pais, pode comprometer a efetividade dos resultados propostos pelo
programa devido aos esforcos serem destinados ao atendimento de normas e sistemas
reguladores de RSC. Assim, essa avaliagdo pratica da implementacio do PG fornece
informacdes relevantes para a visualizacdo da ferramenta e possiveis oportunidades de

desenvolvimento.
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Em relacdo as organizacOes, o estudo traz contribuiches acerca da importincia da
determinagdo clara dos objetivos propostos pelas acdes e programas sociais, bem como da
relevancia da mensuracdo do atendimento a esses objetivos, visto que os esforcos podem ser
vultuosos, mas sem direcionamento podem ndo contribuir para a estratégia previamente

estabelecida pela empresa.

Outro importante fator refere-se as contribuicdes para o conhecimento, a partir do
esclarecimento quanto a relacdo dos programas sociais e sua implementacao com as teorias de
marketing social e dos stakeholders. Como os debates em torno da RSC e a efetividade de
suas iniciativas tém sido constantemente abordados ao longo dos ultimos anos, o estudo
contribui, a partir da avaliacdo pratica, para o melhor entendimento do tema, principalmente,

quanto a aplicacdo dos conceitos desenvolvidos no universo organizacional.

6.3. Limitacoes do Estudo

A 1nexisténcia de referéncias de estudos no PG, assim como na sua forma de analise, faz
deste, um trabalho com contribui¢des ainda ndo discutidas de forma detalhada. Neste sentido,
encontram-se algumas limita¢cdes como:

- o setor das empresas estudadas — concessdo de servico publico — torna-se um fator
limitador da andlise pela forte influéncia exercida por 6érgaos nacionais reguladores quanto
aos investimentos em novas tecnologias, em RSC e pelos controles tarifrios;

- o numero reduzido de empresas estudadas pela realizacdo da pesquisa em somente trés,
como caracteristica de estudos de casos também pode ser tido como fator de limitagao

desta pesquisa.

6.4. Sugestoes de Pesquisas Futuras

Descritas suas limitacdes e, considerando-se a abrangéncia do tema, o presente estudo

apresenta, dentre outros pontos, os seguintes temas para discussoes futuras:

- avaliacdo quantitativa de empresas signatarias do PG quanto ao atendimento aos objetivos
propostos pela iniciativa, de maneira a verificar estatisticamente a extrapolacdo dos

resultados alcancados no estudo de caso desenvolvido;
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realizar uma andlise comparativa, visando o atendimento do programa em sistemas
reguladores frente ao PG (auto-regulado), no intuito de avaliar detalhadamente os
impactos que a regulacao pode trazer na conducdo e padronizagdo das iniciativas e acdes
sociais das empresas;

realizar a mesma pesquisa em empresas de setor nao regulado, o que permitiria detectar a
influéncia da regulacdo governamental e da caracteristica setorial na determinagao de uma
postura socialmente responsavel por empresas privadas, com atuacdo em mercados nao
monopolizados e de intensa concorréncia;

realizar pesquisa comparativa entre empresas de setores distintos com foco na percepcao
de que as caracteristicas setoriais podem gerar necessidade de desenvolvimento de acdes
de RSC como forma de consolida¢do da imagem;

realizar pesquisa comparativa entre empresas de paises de desenvolvimento distinto,
verificando o impacto das diferencas culturais na eficidcia da implementacdo do PG em

paises com necessidades distintas.
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1. ANEXOI
Roteiro de Entrevista com funciondrio da drea de RSC das empresas.

Questdes Gerais.

Questao

1) O que levou a empresa a aderir ao PG? De onde partiu a idéia e quem foram os
envolvidos no processo (Diretoria, Geréncia, Funciondrios, etc)?

2) Essa foi a primeira iniciativa da organiza¢do no que tange a responsabilidade social? Se
ndo, quais as iniciativas ja implementadas e h4 quanto tempo? H4 interesse em implementar
alguma outra iniciativa?

3) Qual(is) a(s) principal(is) mudanca(s) estrutural(is) realizada(s) pela organizacdo com
intuito de atender aos requisitos defendidos pelo PG?

4) Existe(m) ferramenta(s) na organizagdo que avalie(m) os impactos (negativos/positivos)
da sua participacdo no PG?

5) Qual a percepc¢do da organizagdo quanto a proposta de auto-regulacdo do PG?

6) Como € realizado o monitoramento do atendimento aos objetivos propostos pelo PG?

7) Como € feito o acompanhamento da “eficdcia” das acdes de responsabilidade social
promovidas pela organizacio?

8) Que mudancgas na estrutura da empresa e no comportamento dos colaboradores foram
percebidas ap0s a assinatura do PG?

9) Em que medida o desenvolvimento de programas sociais esté ligado as estratégias da
empresa?

10) Qual a participagcao do tema responsabilidade social nas politicas de marketing e
propaganda da organizagdo?

11) Qual a visdo de futuro da empresa, a partir das mudancas geradas até o momento com a
participa¢ao no PG?

Questdes acerca dos principios do PG:

Direitos Humanos:

Principio Descricao
1 As empresas devem apoiar e respeitar a protecdo de direitos humanos
reconhecidos internacionalmente na sua drea de influéncia
2 Assegurar-se de sua ndo-participa¢gdo em violagdes de direitos humanos

N

01 — A empresa participa/conduz projeto destinado a promog¢do dos direitos humanos nas
comunidades onde atua?

() Sim ( ) Nao

Comentdrio:

02 — Existe algum programa que incentive os funciondrios/gestores/acionistas/ fornecedores a
contribuir para a promog¢do dos direitos humanos (ex.: campanha do agasalho, doacdo de
alimentos, etc)?
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() Sim ( ) Nao

Comentério:
Relacoes de Trabalho:
Principio Descricao
3 As empresas devem apoiar a liberdade de associagdo e o reconhecimento
efetivo do direito a negociagdo coletiva
4 Apoiar a eliminacdo de todas as formas de trabalho forcado ou compulsério
5 Apoiar a erradicagdo efetiva do trabalho infantil
6 Apoiar a elimina¢@o da discriminacdo no emprego

01 — Existe programa especial para contratacao de pessoas com deficiéncia?
() Sim ( ) Nao
Comentdrio:

02 —E para ex-detentos?
() Sim ( ) Nio
Comentdrio:

03 — Trabalham com algum projeto na comunidade que vise melhorar a oferta de
profissionais qualificados provenientes de grupos usualmente discriminados no mercado
de trabalho?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:

04 — Existe programa especial para contratacdo de pessoas usualmente discriminadas no
mercado de trabalho, como mulheres, negros ou com mais de 45 anos?

( ) Sim ( )Nao

Comentario:

05 — Estabelece algum programa de capacitagdo profissional que vise melhorar a qualificagdo
de negros, mulheres e/ou pessoas com mais de 45 anos?

() Sim ( ) Nao

Comentdrio:

06 — Como ¢ feito o acompanhamento dos indicadores de distribuicdo de vagas, cargos,
niveis salariais entre as classes dentro da organizagao?
() Sim ( ) Nao
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Comentario:

07 — Existe politica de compra que proibe a compra de materiais/servicos de empresas que
utilizem mao-de-obra forcada ou trabalho infantil?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:

08 — Como € controlada a idoneidade dos fornecedores quanto a nao utilizacdo de mao-de-
obra forcada ou infantil?
Comentério:

09 — Como € a relacdo da organiza¢do com os sindicatos de classes?
Comentdrio:

10 — A empresa trabalha com a formagdo de grupos internos que participam das discussdes
em torno dos direitos dos funciondrios (ex.: beneficios, distribuicdo de lucros, etc)?

( )Sim ( ) Nao

Comentario:

Meio Ambiente:

Principio Descricao
7 As empresas devem adotar uma abordagem preventiva para os desafios
ambientais
8 Desenvolver iniciativas para promover maior responsabilidade ambiental
9 Incentivar o desenvolvimento e a difusdo de tecnologias ambientalmente
sustentdveis

01 — A empresa estd em processo ou possui certificacdo em norma referente a meio ambiente
(Ex.: ISO 14001, FSC)?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:

N

02 — Existem metas voltadas a redu¢do dos impactos da atividade empresarial ao meio
ambiente?
() Sim ( ) Nao
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Comentario:

03 — Existe programa de incentivo a certificacdo ambiental em toda a cadeia de suprimentos
da organizacdo?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:

04 — A empresa estd envolvida ativamente em programas na comunidade que incentive as
praticas de gestdo ambiental?

() Sim ( ) Nao

Comentdrio:

05 — Existe drea na empresa responsavel pela gestdo ambiental?
() Sim ( ) Nao
Comentdrio:

06 — O planejamento estratégico da empresa prevé agdes de prevengao dos riscos ambientais?
( ) Sim ( ) Nao
Comentério:

Corrupcao, Extor¢cao e Suborno:

Principio Descricao

10 As empresas devem combater a corrup¢do em todas as suas formas, incluindo
extor¢ao e suborno

01 - Existe politica de compras/vendas estabelecendo critérios de recebimento/ oferecimento
de brindes (ex.: agendas, canetas, vinhos, viagens, etc) pelos compradores/vendedores?

( ) Sim ( ) Nao

Comentdrio:

02 — A empresa participa de campanhas politico-partiddrias, apoiando candidatos e/ou
partidos politicos?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:
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03 — Existe algum critério que contemple avaliacdo de idoneidade dos fornecedores?
() Sim ( ) Nao
Comentdrio:

04 — Existe algum critério que contemple avalia¢do de idoneidade dos clientes?
() Sim ( ) Nao
Comentdrio:
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2. ANEXO1II
Roteiro de Entrevista com funciondrio de outras dreas das empresas.

Questoes Gerais:

Questao

1) Qual € o objetivo da empresa em desenvolver projetos sociais?

2) Voce acredita que o(s) projeto(s) social(is) desenvolvido(s) pela empresa atingem seus
objetivos?

3) Como vocé/seu setor ja foi beneficiado por esse(s) projeto(s)?

4) O que vocé conhece sobre o PG?

5) Qual(is) a(s) principal(is) mudanga(s) percebidas por vocé/seu setor apds a assinatura do
PG?

6) Qual sua percepcdo quanto as possibilidades de melhorias com a continuidade desse
projeto?

7) As mudangas, caso tenham existido, foram num Unico momento ou estdo em continua
evolucio?

Questdes acerca dos principios do PG:

1. A empresa participa/conduz projeto destinado a promocdo dos direitos humanos nas
comunidades onde atua?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:

2. Existe algum programa que incentive os funciondrios/gestores/acionistas/ fornecedores a
contribuir para a promog¢do dos direitos humanos (ex.: campanha do agasalho, doacdo de
alimentos, etc)?

( ) Sim ( ) Nao

Comentdrio:

3. Existe programa especial para contratacdo de pessoas usualmente discriminadas no
mercado de trabalho, como mulheres, negros ou com mais de 45 anos?

( ) Sim ( )Nao

Comentario:

4. A empresa trabalha com a formacao de grupos internos que participam das discussdes em
torno dos direitos dos funciondrios (ex.: beneficios, distribui¢ao de lucros, etc)?
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Comentario:

5. Existem metas voltadas a reducdo dos impactos da atividade empresarial ao meio
ambiente?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:

6. A empresa estd envolvida ativamente em programas na comunidade que incentive as
praticas de gestdo ambiental?

() Sim ( ) Nao

Comentdrio:

7. A empresa participa de campanhas politico-partidarias, apoiando candidatos e/ou partidos
politicos?

( ) Sim ( ) Nao

Comentério:
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3.

ANEXO III

Roteiro de Entrevista com especialista da drea de RSC.

Questoes Gerais:

PN R W=

10.
11.
12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.
22.
23.

Qual o objetivo proposto pelo PG sob sua percepcao?

Como foram definidos os objetivos do PG?

No que ele ainda € falho? Quais sdo suas limitagdes?

Qual sua relagdo com os objetivos de desenvolvimento do milénio?

Como a ONU vé o PG?

Qual a prioridade desse programa dentro das atividades desenvolvidas pela ONU?

Qual a expectativa da ONU com relacdo a esse programa?

Como a ONU vé as transformagdes em relagcdo a prazos, formas de conduta, evolugdo de
indicadores, etc?

Como o Brasil se insere nessa iniciativa?

Qual a percepcio da ONU quanto ao Brasil nessa iniciativa? E quanto ao Governo Lula?
Qual o seu envolvimento com o PG?

Como o Brasil estd em relacdo a América Latina e ao restante do mundo?

Qual sua visdo de futuro para a responsabilidade social das empresas e para o PG?

Qual a tendéncia que vocé espera para a participacdo de empresas, governos e
organizagdes no PG, no Brasil e no Mundo?

Qual sua opinido quanto a auto-regulagao proposta?

Qual a visdao da ONU quanto ao papel do governo no apoio ao PG e aos programas de
responsabilidade social?

E qual sua visao quanto a esse assunto?

Quais as iniciativas mais relevantes quanto a responsabilidade social no mundo? E no
Brasil?

Como podemos medir os impactos de iniciativas como a do PG?

Como vocé vé as agdes propostas pelo PG em mercados regulados (ex.: energia,
transporte, etc)?

Em sua opinido, as empresas tém cumprido os objetivos propostos?

Quais as principais mudangas ja percebidas decorrentes da criacao e divulgacdo do PG?
Que mudanga vocé acredita ser “a mais dificil” para as empresas, no ambito dos principios
do PG?
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