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RESUMO

Este trabalho estuda o investimento social privado e como os
conceitos de Responsabilidade Social e Marketing Social podem interagir para
que as empresas garantam legitimidade social. Parte do principio de que as
empresas precisam adotar um posicionamento social diante da conjuntura
atual. Partindo desse ponto o trabalho faz um apanhado geral da trajet6ria do
conceito de Responsabilidade Social desde o tempo em que a filantropia era
exercida apenas pela figura do dono da empresa até a atualidade, onde a
Responsabilidade Social passou a ser incorporada a gestdo empresarial.
Posteriormente, o trabalho apresenta como o Marketing Social pode ser um
exercicio de Responsabilidade Social e como ele é importante para garantir a
construgcdo de uma imagem sélida de cidadania da empresa. Finalmente
demonstra a importancia de incorporar, na cultura e valores da empresa, o
conceito de Responsabilidade Social, para que seja possivel a utilizagdo de
estratégias de Marketing Social. Por fim, apresenta o estudo de caso da
empresa Santa Clara Industria e Comércio e seus investimentos sociais.

Palavras chave: investimento social privado, responsabilidade social, marketing
social, marketing para causas sociais, balanco social.



INTRODUCAO

A discussao sobre o investimento social privado ganhou importancia
nos ultimos tempos, no entanto, ainda € um campo pouco explorado e
polémico. Ndo ha consenso em relagdo a postura que as empresas devem
adotar diante dos graves problemas sociais que se apresentam.

Existem linhas de estudo que consideram o investimento social
privado como uma condigdo para a propria sobrevivéncia do capitalismo, uma
vez que o modelo econbmico em que vivemos tem esgotado a sociedade em
varios aspectos. Acredita-se que no contexto atual, onde o Estado reduziu sua
participagcédo e a sociedade civil organizada ganhou espaco, é fundamental que
as empresas rediscutam seu papel social.

No entanto, existem muitas criticas, principalmente no meio
empresarial, em relagcdo a atuagdo social das organizagdes. Alguns autores
defendem que a finalidade da empresa é o lucro dos acionistas e argumentam
que desviar o foco para outras questdes seria uma irresponsabilidade. Outros
nao compreendem o conceito de Responsabilidade Social e o confundem com
acdes caridosas. Existem também os que acreditam que o investimento social
€ apenas uma forma da empresa se promover.

Diante de um cenario de multiplas interpretagdes, este trabalho tem
como objetivo esclarecer os conceitos de Marketing Social e Responsabilidade
Social e apresentar como eles podem interagir para que a empresa obtenha
retorno positivo para si e para a sociedade.

O trabalho parte do principio de que o investimento social privado
pode gerar dividendos para todos. Uma empresa que investe no social possui
uma capacidade maior de didlogo com seus diferentes publicos desde seus
fornecedores, passando pelos colaboradores até chegar aos consumidores. A
construgéo de uma relagéo de confianga com os diversos atores sociais € que
podera garantir a legitimidade social das empresas. Mas para que o
investimento social gere resultados positivos, ele precisa ser compreendido e

utilizado com uma finalidade maior do que a obtencao de lucro financeiro.



A principio foi detectada uma deficiéncia na quantidade de
bibliografia em lingua portuguesa. A maior parte dos estudos sobre o tema é
realizada na lingua inglesa e as confusdes em torno do conceito ainda sao
grandes. No entanto, esta limitacdo ndo desencorajou o prosseguimento da
pesquisa, ao contrario, ofereceu estimulo para seu desenvolvimento.

Para compreender melhor o carater do investimento social privado,
optou-se pela realizacdo de pesquisa qualitativa através de um estudo de caso.
O estudo de caso é recomendado quando existem poucas discussdes e
conhecimento sobre o assunto. A Proposta € escolher um objeto que servira de
representacéo para o todo. Uma vez que existem muitas duvidas e poucos
estudos sobre o investimento social privado, a técnica se torna interessante
para observar mais de perto como as empresas estdo desenvolvendo o tema.

Visitas a empresa foram realizadas com objetivo de entrevistar
pessoas de cargos estratégicos como a Diretora de Desenvolvimento
Organizacional a Sr(a). Suely Alves, a Gerente de Recursos Humanos a Sr(a)
Ana Paula Barahuna e o Assistente de Recursos Humanos, o Sr. Baracchio.
Além das entrevistas, também foram realizadas visitas para conhecer as
instalacdes e a rotina de trabalho da empresa. Visitou-se também a Fundagéo
Raimundo Fagner, parceira da empresa no desenvolvimento de projetos
sociais, para compreender melhor o relacionamento entre as organizagdes.

As entrevistas realizadas com as duas organizagbes possuem um
roteiro de perguntas baseadas em pontos fundamentais para a compreensao
do investimento social privado. As entrevistas ocorreram de forma espontanea
e nem sempre as questdes seguiram o roteiro pré-estabelecido, pois surgiam
outros fatos e o dialogo foi sendo enriquecido. Os roteiros utilizados seguem
em anexo (ANEXO A).

O trabalho se estrutura em trés capitulos. O primeiro deles contém
um estudo bibliografico sobre a Responsabilidade Social. Nele é analisado o
contexto atual e & apresentado o desenvolvimento do conceito desde os
primérdios da filantropia e varias interpretagdes sao apresentadas para tentar
resgatar as origens e compreender as nuances da questdo. O capitulo também

aborda a incorporagéo da Responsabilidade Social na gestédo das empresas.



O segundo capitulo traz um estudo sobre a fungéo social assumida
pelo Marketing a partir do momento em que o foco se voltou para o consumidor
até a criagdo do conceito de Marketing Social. O capitulo apresenta a
possibilidade de utilizar o Marketing como um exercicio de Responsabilidade
Social e mostra a importancia de interagcéo entre os dois conceitos.

O terceiro capitulo apresenta o estudo de caso da Santa Clara e a
aplicacado dos conceitos na pratica, o que possibilitou avancar nas discussdes
sobre o investimento social privado e seus beneficios.

Reconhece-se que os resultados da pesquisa nao levam a
conclusbes finais, mas espera-se que sejam capazes de ampliar a

compreensao sobre os conceitos e suas aplicabilidades no campo empresarial.



1. RESPONSABILIDADE SOCIAL

1.1. CONTEXTUALIZACAO

Um novo cenario tem se formado nas politicas e negociagcbes
comerciais do mundo. A globalizagédo, a formagdo de mercados comuns e o
consumo virtual demonstram que as instancias do consumo ultrapassaram
fronteiras. Além do novo panorama nas relagdes comerciais, o avango da
tecnologia e o aumento na velocidade de disseminacdo da informacéo
contribuiram para a reorganizacéo das antigas formas de rela¢des sociais.

O papel do Estado se redefiniu e de ser interventor, passou a
assumir um papel de regulador e fiscalizador. Com a reducgéo da atuacao do
Estado em questbes sociais, as empresas, as organizagdes financeiras e
organizagcbes da sociedade civil, como ONG’s, ampliaram sua atuagédo e
passaram a assumir o papel de agentes no processo de desenvolvimento

social.

Alteram-se os papéis dos Estados nacionais, das empresas e das
pessoas. Redefine-se a nocdo de cidadania e constituem-se
modalidades inovadoras de direitos coletivos. O crescimento
vertiginoso do chamado terceiro setor, com a proliferacdo das
organizagbes ndo governamentais configuram uma verdadeira
revolugédo civica, que o mundo da Internet e das comunicagbes vem
potencializar. (INSTITUTO ETHOS DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL)".

Na era da globalizagdo, o mercado tornou-se mais competitivo, os
monopolios comerciais foram derrubados e as fronteiras territoriais abriram-
se para a comercializacéo de produtos e servigos. As empresas perderam a
nacionalidade e passaram a se expandir por varios paises. Nesse cenario, 0
Marketing passou a enfrentar o novo desafio de diferenciar uma marca entre

tantas outras num mercado de concorréncia global.

' Artigo “O Novo Contexto Econdmico e a Responsabilidade Social das Empresas” disponivel
em http://www.ethos.org.br Acesso em 15/12/2005.




O consumidor mudou e ficou mais exigente e passou a questionar a
concepcgao classica de empresa como instituicdo unicamente econdmica. As
empresas estdo percebendo a necessidade urgente de atualizacédo frente a
este novo contexto, pois observam que organizagbes dotadas de
posicionamento ético melhoram sua imagem publica gradativamente,
alcangcando maior legitimidade social.

Empresas com visao estratégica sdo capazes de observar que os
resultados de suas atividades atingem os agentes que constituem seu
ambiente interno e externo e a partir de entdo, passam a se compreender como
sistemas sociais abertos,? que atuam num ambiente dindmico permeado por
relacdes entre varios agentes e grupos sociais. Os administradores que antes
tomavam decisbes sem maiores preocupagdes com a influéncia e os reflexos
no ambiente externo; hoje, com a complexidade do meio dos negdcios, sao
obrigados a considerar em suas tomadas de decisdes internas as influéncias
provenientes do ambiente externo.

A partir de entdo, muitas empresas privadas passaram a perceber
que estao inseridas numa competicdo de escala mundial. Por isso, convencer
clientes socialmente responsaveis de que protegem o direito das criangas e
adolescentes, respeitam os direitos dos trabalhadores, se preocupam com o
meio ambiente, entre tantas outras questdes sociais, € crucial para o
fortalecimento da imagem corporativa.

A integracdo ao contexto global as expde aos olhares atentos dos
consumidores. A partir dai, as organizagbes mudam suas estratégias de
negocios e padrbes gerenciais, e se preparam para enfrentar os desafios e
aproveitar as oportunidades acarretadas pela ampliagdo dos mercados
potenciais.

E nesse cenario que a Responsabilidade Social surge para tentar
superar a distancia entre o social e o econdmico. E um resgate da funcéo

social da empresa, cujo objetivo principal seria promover o desenvolvimento

2 O sistema aberto pode ser compreendido como um conjunto de partes em constante
interagdo e interdependéncia, constituindo um todo sinérgico (o todo € maior que a soma das
partes), orientado para determinados propdsitos e em permanente relagéo de interdependéncia
com o ambiente, entendida como a dupla capacidade de influenciar o ambiente externo e por
ele ser influenciado. (CHIAVENATO, 2000: p.552).



humano sustentavel, que atualmente transcende o aspecto ambiental e se
estende por outras areas (social, cultural, econdbmica, politica). A pratica da
Responsabilidade Social deve ir além da necessidade das empresas de
garantir o lucro de acionistas e dirigentes, pois a empresa deve passar a ser
uma das responsaveis pelo desenvolvimento social.

Montana e Charnov (1998) argumentam que a Responsabilidade
Social anda de maos dadas com o poder social, e como as empresas
representam a maior poténcia do mundo na atualidade, tém a obrigagdo de
assumir uma Responsabilidade Social correspondente. Eles também afirmam
que as empresas tém a obrigacédo de contribuir com a resolu¢ao de problemas
sociais, inclusive naqueles em que nao estao diretamente envolvidos, em nome

da promogao do bem estar social que os beneficiara no futuro.

A preocupagdo com o social passou a ser até uma questdo de
sobrevivéncia. E uma forma de marketing [...] A Responsabilidade
Social pode ser definida como o dever da empresa de ajudar a
sociedade a atingir seus objetivos. E uma maneira de a empresa
mostrar que nao existe apenas para explorar recursos econdmicos e
humanos, mas também para contribuir com o desenvolvimento
social. (LIMA apud CORREIA: 199, P.38).

A Responsabilidade Social aparece como uma atividade associada
ao negdbcio da empresa, pois € uma nova forma de gestao empresarial. Gestao
esta, que, segundo Grajew (1999), envolve uma atitude estratégica focada na
ética, na geracdo de valor e na qualidade das relagcdes com os stakeholders,
que sao todos os grupos ou individuos que afetam ou sédo afetados pela
organizacdo como: consumidores, fornecedores e colaboradores entre outros.
Como consequéncia, a empresa ganharia a valorizagdo da imagem
institucional e da marca, maior lealdade de todos os publicos, maior
capacidade de recrutar e reter talentos, flexibilidade, capacidade de adaptacao

e longevidade.



1.2. HISTORICO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NO MUNDO

Para compreender melhor o fendmeno da Responsabilidade Social é
importante recapitular a evolugdo do conceito. Segundo Karkotli e Aragéo
(2004), as primeiras idéias sobre o tema datam do fim do século XIX. Em 1899,
na Franca, o empresario A.Carnigie, fundador do conglomerado U.S. Stell,
publicou um livro intitulado O Evangelho da Riqueza. O livro estabeleceu a
abordagem classica da Responsabilidade Social das grandes empresas, que
se baseava em dois principios, o principio da caridade e o principio da
custodia.

O principio da caridade, de fundo evidentemente assistencialista,
exigia que os membros mais ricos da sociedade contribuissem com a melhoria
de vida dos mais pobres. Pelo principio da custddia, os ricos e os empresarios
eram vistos como protetores da riqueza da sociedade. As empresas, por sua
vez, teriam o papel de multiplica-la. A Responsabilidade Social, fundamentada
sobre estes principios, era vista como uma obrigacdo apenas de seus
proprietarios e dirigentes e ndo como um papel da organizagao.

As primeiras manifestagdes teodricas sobre a tematica surgiram no
inicio do século XX, em trabalhos dos americanos Charles Eliot (1906), Arthur
Hakley (1907) e John Clarck (1916), além do inglés Oliver Sheldon (1923). Eles
defenderam a inclusdo das questbes sociais entre as preocupacdes das
empresas, além do lucro dos acionistas. No entanto, suas idéias n&o tiveram
aceitacao e foram postas de lado por serem consideradas de cunho socialista.

Drucker (1993) afirma que antes da década de 60, a simples
assungao a postos publicos e cargos governamentais pelo empresariado era
incentivada como exemplo de atuagdo socialmente responsavel. Percebe-se
que o enfoque dado a Responsabilidade Social até meados de 1960 nao
priorizava a atuacao socialmente responsavel das empresas, e sim, a dos seus
dirigentes. Prevalecia o ponto de vista classico da administracdo que, segundo
Drucker (1993), compreendia que o objetivo maior das empresas seria o de
aumentar os lucros e reduzir os custos. O envolvimento das empresas em

questbes nao relacionadas ao préprio negoécio era visto com maus olhos.



Afirmava-se que a atuacdo das empresas em agdes sociais seria prejudicial
aos acionistas, que teriam seus lucros reduzidos, e aos consumidores, que
teriam o aumento de custos repassados para os pregos dos produtos e

Servicos.

"Ha uma, e apenas uma, responsabilidade social das empresas: usar
Seus recursos e sua energia em atividades destinadas a aumentar
seus lucros, contanto que obedegam as regras do jogo [...] e
participem de uma competicdo aberta e livre, sem enganos e
fraudes." (FRIEDMAN apud STONER E FREEMAN, 1985: P. 73).

Karkotli (2004) afirma que essa posicao ficou evidente no processo
Henry Ford versus Dodge, no ano de 1919. Henri Ford, presidente e acionista
majoritario da empresa, contrariou um grupo de acionistas ao reverter parte dos
dividendos dos mesmos em investimentos na capacidade de producéo,
aumento de salarios e constituicdo de um fundo de reserva. A Justica
Americana posicionou-se contraria a atitude de Ford, alegando que as decisdes
s6 seriam justificadas na medida em que gerassem lucro para os acionistas.

Na Alemanha, durante a década de 30, a Constituicdo da Republica
de Weimar inaugurou a idéia da funcdo social da propriedade, que
representaria o reconhecimento de todo titular do dominio, de que por ser um
membro da comunidade tém direitos e obrigacdes com relagcdo aos demais
membros. O titular do dominio tem a obrigagdo de cumprir com o direito dos
demais sujeitos e nao realizar ato algum que possa impedir ou obstaculizar o
bem da comunidade (Anténio C. Vivanco apud Abreu Chagas)®.

Segundo Karkotli (2004), trabalhos desenvolvidos na academia no
inicio dos anos 30 argumentavam que os acionistas seriam passivos
proprietarios e, portanto deveriam, entregar todo o controle e responsabilidade
para a direcao da corporacao. Passa, entdo, a ser aceitavel que as empresas,
como pessoas juridicas, assumam uma fungéo social expressa, basicamente,

em agdes de carater filantropico®.

 Texto “A doutrina da Fungdo Social da Propriedade” disponivel em

http://www.factum.com.br/artigo Acesso em 18/12/2005.

* Filantropia - Na raiz, o termo significa "amor & humanidade", "humanitarismo";
tradicionalmente esté relacionado as atividades de pessoas abastadas que praticam acgbes
sociais sem fins lucrativos ou doam recursos para entidades beneficentes; atualmente, tem se




No entanto, a inser¢cdo social da empresa continuava a acontecer,
principalmente, pela atuacdo social dos seus dirigentes. O termo
responsabilidade social referia-se a trés aspectos: a relacédo entre a ética
publica e a ética privada dos administradores; a relagdo do empregador e seus
empregados e a relagcado entre a empresa e a lideranga que possui perante a
comunidade.

Foi somente em 1953, nos Estados Unidos, com o livro Social
Responsabilities of the Businessman, de Howard Bowen, que o tema recebeu
atencdo e ganhou espaco. O livro inspirou varias idéias inovadoras sobre o
tema. Bowen insistiu que os administradores de empresas tinham o dever
moral de "implementar as politicas, tomar as decisdes ou seguir as linhas de
acao que sejam desejaveis em torno dos objetivos e dos valores de nossa
sociedade" (BOWEN apud STONER E FREEMAN: 1985, p. 73). Esta visao
compreendia que as empresas deveriam compartilhar os objetivos e valores
sociais e estava na contramao dos principios da caridade e da custddia.

Neste mesmo ano, a Justica Americana julgou um caso semelhante
ao de Ford (P. Smith Manufacturing Company versus Barlow) e dessa vez a
decisao foi favoravel a doacédo de recursos para a Universidade de Princeton,
contrariando interesses de um grupo de acionistas e estabelecendo uma
abertura para a pratica da filantropia corporativa.

Na década de 60, a participacédo dos Estados Unidos na guerra do
Vietna foi amplamente criticada. A sociedade manifestou-se ndo apenas contra
a participacdo do pais na guerra, mas também contra as organizagbes que
alimentavam as trincheiras com armamentos, gases paralisantes, bombas e
outras armas de destruicdo. A legitimidade desse tipo de empreendimento
passou a ser questionada. E esse foi o passo inicial para o crescimento da
conscientizagao de que as empresas nao poderiam agir livremente, produzindo
bens e servicos que desrespeitassem o homem e o ambiente em que ele vive.

A partir de entdo, muitas organizagbes incorporaram a moral, pela qual as

restringido a doagbes de particulares para causas sociais. Disponivel em
http://www.afetos.adm.br Acesso em: 13/02/2006.




empresas teriam que levar em conta os anseios da sociedade e nao teriam
mais o direito de produzir e vender qualquer coisa que lhes interessassem.

No ano de 1968, movimentos estudantis ocorridos na Alemanha e na
Franca despertaram a necessidade de uma dedicagcdo maior aos problemas
sociais. As décadas de 1970 e 1980 chegaram com a preocupacgdo de
responder questdes relativas a quando e como as empresas responderiam
suas obrigagdes sociais.

Nos Estados Unidos, o escandalo Watergate, no governo Nixon,
colocou a importancia da ética no governo no foco das aten¢des. Conferéncias
foram convocadas para discutir responsabilidades sociais, questdes morais e
éticas no mundo dos negoécios. Foi um passo inicial para que surgissem
centros de estudos sobre o assunto.

Na década de 70, surgiram associacbes de profissionais
interessadas em estudar o tema: American Accouting Association e American
Institute of Certified Public Accountants. E a partir desse momento que a
responsabilidade social deixa de ser simples curiosidade e se transforma em
um novo campo de estudo.

Na Franca, as empresas passaram a divulgar, além de seus
indicadores financeiros, indicadores de natureza social. Os movimentos sociais
continuaram avangando e em 1977 a Franca elaborou a Lei 77.769 de
12/07/1977, que obrigava empresas, com mais de 300 empregados, a publicar
seus balangos sociais.

Posteriormente, varios paises europeus promulgaram leis que
adotavam os preceitos da lei francesa, entre estes estavam: Alemanha,

Holanda, Bélgica, Espanha, Portugal e Inglaterra.

Também na Europa Ocidental as idéias sobre Responsabilidade
Social se multiplicam a partir do final da década de 60, com artigos de
revistas e noticias de jornais que divulgam a novidade oriunda dos
Estados Unidos. Na década de 70, a doutrina se difunde pelos paises
europeus, tanto nos meios empresariais quanto nos académicos. Na
Alemanha percebe-se o rapido desenvolvimento do tema, com cerca
de duzentas das maiores empresas do pais integrando os balangos
financeiros aos objetivos sociais. [...], porém, € a Franca que da o
passo oficial na formalizacdo do assunto. E o primeiro pais a obrigar
as empresas a fazer balangos peridédicos de seu desempenho social



no tocante a mao-de-obra e as condi¢cdes de trabalho. (OLIVEIRA
apud KARKOTLI, 2001: P. 16).

Nos paises desenvolvidos, um numero crescente de empresas
passou a introduzir varidveis sociais aos seus critérios de gestdo. Exemplo
dessa preocupacao com a nova "filosofia empresarial" foi dado em junho de
2000, quando os Ministros da Organizagdo para Cooperacao Econdbmica e
Desenvolvimento (OCED) aprovaram uma versao revisada das diretrizes para
Empresas Multinacionais. Esse conjunto de instrugdes estabeleceu principios
voluntarios e padrdes de conduta de responsabilidade corporativa em areas
como meio ambiente, condi¢bes de trabalho e direitos humanos. As diretrizes
dizem respeito as atividades de empresas multinacionais que operam em mais
de 29 paises membros da OCED.

Um dos mais importantes momentos da  histéria da
Responsabilidade Social ocorreu em 26 de agosto de 2000. Presidentes de
dezoito das mais importantes empresas mundiais se reuniram na ONU
(Organizacao das Nacgbes Unidas) com o entdo secretario-geral Kofi Annan;
diretores-gerais do Alto Comissariado para Direitos Humanos; OIT -
Organizacgéo Internacional do Trabalho e com o Programa de Meio Ambiente;
para discutir a interacao entre as Nag¢des Unidas, o empresariado global, ONGs
e sindicatos. Este momento culminou na criacdo do Global Compact, uma
aliangca entre lideres empresariais € a ONU para promogdo de valores
fundamentais em direitos humanos, trabalho e meio ambiente.

Em Julho de 2001, a Comissdo das Comunidades Européias,
reunida na cidade de Bruxelas, na Bélgica, apresentou a comunidade
internacional o "Livro Verde" sobre Responsabilidade Social com o seguinte
titulo: "Promover um quadro europeu para a responsabilidade social das
empresas". Esta publicagdo visou langar um amplo debate sobre a
Responsabilidade Social e formas de sua promocédo pela Unido Européia e

empresas, tanto na Europa quanto internacionalmente.



1.2.1. Histérico da Responsabilidade Social no Brasil

No Brasil, a Igreja Catodlica dominou as agdes nas obras sociais até
o inicio do século XX, quando comegaram a surgir as primeiras fundacdes e
entidades beneficentes. A atuacado das empresas no setor social teve inicio na
década de 60, com a criagdo da Associacdo dos Dirigentes Cristdos de
Empresas (ADCE), que tinha como objetivo estudar as atividades econémicas
e sociais do meio empresarial, através dos ensinamentos cristdos. De acordo
com Karkotli e Aragao (2004), a partir desse momento as empresas assumiram
0 compromisso de negar a concepc¢ao individualista, atribuindo a sua funcgéo
social através de dez principios: respeitos éticos, fungdes sociais, servico a
comunidade, lucro como remuneragéao, exigéncias legais, contribuicao efetiva,
respeito aos colaboradores, produtividade para todos, condigbes motivadoras e
abertura ao dialogo.

Nas décadas de 70 e 80, surgiram outros movimentos como a
Fundacao Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social (FIDES), criada
com base no (ADCE) e de carater basicamente educativo e a criagdo do
Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econbémicas (IBASE) da qual
participou o sociologo Herbert de Souza, o Betinho.

Em 1982, a Camara Americana do Comércio de Sao Paulo langou o
prémio Eco de cidadania empresarial. Contudo, a Responsabilidade Social sé
ganhou visibilidade no meio empresarial em 1993, com a campanha nacional
“‘Acao da Cidadania contra a Miséria e pela Vida”, promovida pelo sociélogo
Herbert de Souza, ou Betinho, que conquistou a adesdao do movimento PNBE
(Pensamento Nacional das Bases Empresariais) e marcou a aproximagéo do
empresariado brasileiro com os movimentos sociais do Brasil.

Na década de 90, outras iniciativas importantes fortaleceram ainda
mais o movimento como a fundacdo do Grupo de Institutos Fundagdes e
Empresas (GIFE), em 1995. O GIFE foi o primeiro instituto a transformar o
interesse empresarial em investimento social privado. Em 1997, Betinho langou

um modelo de balango social e junto com a Gazeta Mercantil criou o selo do



Balango Social com o intuito de estimular as empresas a divulgarem suas
acdes sociais.

No ano de 1998, foi criado o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social. A criacdo do Ethos foi um marco para a
Responsabilidade Social no pais, pois a partir dele 0 movimento assumiu um
perfil baseado na ética, na cidadania, na transparéncia e na qualidade nas
relacdes da empresa (Karkotli e Aragéo, 2004).

O Instituto Ethos foi criado para promover a Responsabilidade Social
empresarial, ajudando as empresas a incorporarem o conceito, implementarem
politicas e praticas voltadas para seus negocios e atuarem em parceria com a
comunidade na qual estdo inseridas. Para isso, o Instituto trabalha com trés
linhas de atuacao:

1) mobilizando o setor privado, com eventos, cursos, palestras e

uma conferéncia anual para discutir o tema da Responsabilidade

Social no Brasil € no mundo;

2) mobilizando a sociedade através da imprensa (Prémio Ethos

Jornalismo - que premia matérias realizadas segundo o conceito de

Responsabilidade Social), instituigdes de ensino (Prémio Ethos Valor

- que premia trabalhos académicos sobre o tema de

responsabilidade social);

3) produzindo informagéo.

Além disso, para garantir a pratica de atividades sociais
responsaveis, langou em junho de 2000 a primeira versdo dos Indicadores
Ethos de Responsabilidade Social Empresarial. Um instrumento de avaliagéo e
planejamento para as empresas que buscam integrar a Responsabilidade
Social em sua gestéo.

Atualmente, o instituto Ethos conta com um total de 1.104 empresas
associadas em todo o pais, entre elas 398 sdao grades empresas, 207 sao

meédias empresas, 297 sao pequenas e 202 sao microempresas. No Cear3,



apenas 07 empresas sao associadas ao Instituto, o que representa um

percentual de 0,63% das empresas filiadas no pais®.
1.3. O QUE E RESPONSABILIDADE SOCIAL

O conceito de Responsabilidade Social € amplo e complexo, pois ha
uma enorme variedade de definicbes para o mesmo. Com o surgimento da
idéia de ampliacdo das responsabilidades da empresa, uma das principais

dificuldades encontradas pelos estudiosos do tema diz respeito a terminologia.

O termo € um termo brilhante. Ele significa algo, mas nem sempre a
mesma coisa, para todos. Para alguns, ele representa a idéia de
responsabilidade ou obrigagdo legal; para outros, significa um
comportamento responsavel no sentido ético, para outros, ainda, o
significado transmitido € o de responsavel por, num modo casual.
Muitos simplesmente equiparam-no a uma contribuigdo caridosa;
outros tomam-no pelo sentido de socialmente consciente; muitos
daqueles que o defendem mais fervorosamente véem-no como
simples sindnimo de legitimidade [...]; uns poucos véem-no como uma
espécie de dever fiduciario, impondo aos administradores de empresa
padrées mais altos de comportamento que aqueles impostos aos
cidaddos em geral. Até mesmo seus antdnimos, socialmente
irresponsavel ou n&o responsavel, estdo sujeitos a multiplas
interpretacdes. (VOTAW apud DUARTE E DIAS,1986: p.55)

A terminologia néo é clara e da margem a uma grande variedade de
interpretacdes, por isso € importante fazer um resgate de alguns dos conceitos
mais difundidos.

Nos primoérdios da literatura sobre Responsabilidade Social, o termo
era compreendido como uma obrigacédo que o homem de negdcios possuia, o
que o levaria a adotar posturas, tomar decisdes e seguir linhas de acéo que

fossem compativeis com os fins e valores da sociedade.

> As empresas sdo: BNB — Banco do Nordeste do Brasil; Cagece — Companhia de Agua e
Esgoto do Ceara; Endesa Fortaleza; Etica Treinamento e Consultoria; Instituto CDL de Cultura
e Responsabilidade Social; SESC — Servico Social do Comércio e Santa Clara Industria e
Comércio. Disponivel no site www.ethos.org.br. Pesquisado dia 08/02/2006.




O comprometimento permanente dos empresarios de adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econdémico,
melhorando simultaneamente a qualidade de vida de seus
empregados e de suas familias, da comunidade local e da sociedade
como um todo. (TOLDO, 2002: p.80).

A autora defende que a Responsabilidade Social é, na verdade, um
reencontro do capital com as praticas sociais, abandonadas quando o lucro
passou a ser a finalidade da atividade empresarial. "[...] as ag¢bes de
Responsabilidade Social vém tentar superar a distancia entre o social e o
econdmico, com a proposta de resgatar a funcdo social das
empresas”.(TOLDO, 2002: p.80).

De acordo com Grajew (1999), trata-se da relagéo ética, da relagéo
socialmente responsavel da empresa em todas as suas acgdes, politicas e
praticas, enfim em todas as suas relagbes, sejam elas com o seu publico
interno ou externo.

Mcwilliams e Donald apud Leite (2004) definem Responsabilidade
Social como agdes que visam promover algum beneficio social que esta além
dos interesses da firma e da legislacao local. Por exemplo, uma empresa que
evita discriminacdo contra mulheres e minorias ndo esta praticando acdes
socialmente responsaveis, e sim, meramente obedecendo as leis. O conceito
de Responsabilidade Social e obrigagéo social costuma ser confundido.

Oliveira (1984: p.205) elabora um conceito para distinguir a

Responsabilidade Social da obrigag¢ao social, baseado em diversos autores:

A responsabilidade social & a capacidade da empresa colaborar com
a sociedade, considerando seus valores, normas e expectativas para
0 alcance de seus objetivos. No entanto, o simples cumprimento das
obrigacdes legais, previamente determinadas pela sociedade, nao
sera considerado como comportamento socialmente responsavel,
mas como obrigacdo contratual Obvia, aqui também denominada
obrigacao social.

Outro conceito bastante confundido com o de Responsabilidade
Social é a filantropia. Por vezes, a doacdo € confundida com a pratica
socialmente responsavel, no entanto, doagbes nada mais sdo do que uma

pratica filantrépica. A filantropia é uma acgéo social externa a empresa, tendo



como beneficiario a comunidade; é uma ajuda de carater assistencialista. Além
disso, ela acaba se tornando um paliativo para os sérios problemas sociais,
pois ndo busca a continuidade das acgcbes e se concentra em acoes
esporadicas. Exemplo de filantropia € a doacédo de alimentos para familias
sertanejas durante a seca, pois € uma acgéo pontual e s resolve o problema
momentaneamente.

As acdes filantropicas ocorrem quando a empresa faz doacdes
financeiras a instituicdes, fundagdes ou associagbes comunitarias sem um
objetivo maior e sem o compromisso de um trabalho duradouro. Dessa forma, a
doacado é uma ajuda e ocorre de forma eventual. Porém, quando se fala em
Responsabilidade Social, a empresa age de forma estratégica e planejada.
Metas séao tragadas de forma que as necessidades sociais, o lucro da empresa,
a satisfacdo do consumidor e o bem-estar social sejam garantidos.

Diversos autores manifestam um posicionamento contrario a
Responsabilidade Social. Eles alegam que a misséo das empresas € servir a
sociedades através da oferta de seus produtos e servicos, e que qualquer
esforco, além disso, seria interferir em questées que competem unicamente ao
governo. Friedman apud Ashley (2001) é o mais famoso defensor desta idéia.
Ele argumenta que a direg&o corporativa, como agente dos acionistas, ndo tem
o direito de fazer nada que n&o atenda ao objetivo de potencializar os lucros.
Para o autor, agir de forma diferente seria uma transgressao das obrigacdes
morais, legais e institucionais da direcdo da empresa.

Podemos observar, pela diversidade de opinides em torno do
conceito de Responsabilidade Social, que o mesmo ainda esta em movimento.
Isso impde dificuldades para a realizagdo de estudo e acompanhamento da
tematica. No entanto, é importante estudar as diferentes abordagens que foram
colocadas ao longo do tempo, pois elas é que irdo determinar o seu significado
e a sua pratica futuramente.

Conforme afirmam Certo e Peter (1993), um dos maiores debates
nesse campo acontece entre a compreensio classica e contemporanea de
Responsabilidade Social. Segundo eles, o ponto de vista classico,

representado entre outros pelos argumentos de Friedman apud Ashley (2001),



sustenta que as empresas nao devem assumir qualquer responsabilidade para
além do dominio do seu negocio. Nesta perspectiva, a Responsabilidade Social
seria inerente a propria natureza da atividade empresarial, incluindo a geracao
de empregos, renda e o atendimento as necessidades dos clientes.

De acordo com o ponto de vista contemporaneo, citado por Certo e
Peter (1993: p.280) "as empresas sao vistas como importantes e influentes
membros da sociedade, sendo responsaveis por ajudar a manter e melhorar o
bem estar da sociedade como um todo". Esta concepgédo € defendida, entre
outros, por Drucker (1993), que afirma que a Responsabilidade Social
transcende a eixo dos negdcios e inclui uma série de relagbes da empresa com
o0 ambiente no qual esta inserida.

Mesmo nao existindo consenso acerca de um unico significado, os
aspectos da esséncia do conceito séo trés: ampliagdo do alcance das agdes,
pois estas nao se limitam mais aos interesses dos acionistas;
responsabilidades ultrapassando o ambito legal e adequacédo as demandas
sociais.

A abrangéncia que a Responsabilidade Social Corporativa assume
na atualidade faz com que ela seja interpretada e praticada como um
compromisso ético da empresa nas suas agdes e relagdbes com multiplos
agentes, tais como: acionistas, funcionarios, consumidores, rede de
fornecedores, meio-ambiente, governo, mercado e comunidade. A questdo da
Responsabilidade Social vai, portanto, além da postura legal da empresa, da
pratica filantrépica ou do apoio a comunidade. Significa mudanga de atitude,
numa perspectiva de gestdo empresarial com foco na agregacéo de valor para
todos os envolvidos.

Em sintese, podemos perceber que duas propostas complementares
perpassam o conceito da Responsabilidade Social. Por um lado, significa uma
forma de exercicio da cidadania e da ética pelas empresas e,
consequentemente, de seus colaboradores, enquanto agentes do
desenvolvimento das regides em que atuam. Por outro, também pode ser

percebida como um instrumento de gestdo e de ampliacdo da competitividade



da empresa, ajudando a tornar a imagem e a marca reconhecidas perante seus
Stakeholders.

Em 1998, sessenta representantes dos mais diversos grupos de
interesse, reunidos sob os auspicios do Conselho Empresarial Mundial para o
Desenvolvimento Sustentavel, langaram, na Holanda, as bases do conceito de
Responsabilidade Social. De acordo com aqueles grupos, a Responsabilidade
Social englobaria tanto a dimensao social quanto as econémica e ambiental, a
partir de valores fundamentais da sociedade.

Na observagdo de Ashley (2001), o conceito de Responsabilidade
Social vem firmando-se como um conceito interdisciplinar e associado a
abordagem sistémica, focada nas relagbes entre os stakeholders da empresa,
incorporado a gestado estratégica das empresas, e refletida em desafios éticos

para a dimensao econémica, ambiental e social.

1.4. BALANCO SOCIAL E OS INDICADORES DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL

1.4.1. Balango Social

No Brasil, a idéia de Balango Social surgiu no inicio da década de
80. Para Herbert de Souza, o Betinho, sociélogo e fundador do IBASE -
Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas, o Balango Social teria

como principal objetivo:

Demonstrar quantitativa e qualitativamente o papel desempenhado
pelas empresas no plano social, tanto internamente quanto na sua
atuagdo com a comunidade. Os itens dessa verificagdo séo varios:
educacéo, saude, atencédo a mulher, atuagao na preservacao do meio
ambiente, melhoria na qualidade de vida e de trabalho de seus
empregados, apoio a projetos comunitarios visando a erradicagéo da
pobreza, geragdo de renda e de novos postos de trabalho. (MOURA
apud KARKOTLI E ARAGAO, 2004: p. 84).

Embora sua publicagdo n&o seja obrigatoria por lei, o Balango Social
vem se firmando como um instrumento de gestdo das empresas. A cada ano

cresce 0 numero de empresas que o publicam. (Melo Neto & Froes, 1999).



O IBASE padronizou um modelo de Balango Social para prestagéo
de contas de atividades sociais, constituindo um instrumento pelo qual as
empresas demonstram o cumprimento de sua funcdo social através de
indicadores como: o perfil social dos funcionarios; o padrdo de atendimento
utilizado para responder as clausulas sociais de trabalho; e os investimentos
para incluir entre os objetivos empresariais, valores que incentivem o
desenvolvimento humano e a qualidade de vida de seus empregados e da
comunidade.

Os dados constantes no balango social devem ser tanto quantitativos
como qualitativos, integrando todas as agdes sociais da empresa: relativas a:
meio ambiente; premiac¢des e certificacdes recebidas; a¢des executadas pela
fundacéaol/instituto da empresa (caso exista); agbes sociais externas realizadas
diretamente pela empresa, com ou sem parceria de uma organizacao do

Terceiro Setor.

Ao elaborar o Balango social de acordo com o modelo proposto pelo
IBASE, a empresa informa valores referentes as receita liquida, ao resultado
operacional e a folha de pagamento bruta, no exercicio atual e anterior. Nesse
modelo compara-se o total de investimentos em programas sociais com a

receita liquida, a folha de pagamento da empresa e o lucro operacional.

Sao discriminados os indicadores laborais ou despesas relativas a
folha de pagamento (salarios e beneficios) que afetam diretamente a
melhoria da qualidade de vida dos funcionarios. Estdo registrados
também os gastos com impostos, contribuicdes, taxas e
investimentos na comunidade e sociedade. Por fim, sdo calculados os
percentuais dessas despesas em relagdo ao faturamento bruto da
empresas. (ORCHIS, 2002: p. 65).

Como retorno a publicagdo do Balango, a empresa recebe o Selo do
Balanco Social concedido pelo IBASE, que pode ser utilizado em campanhas
publicitarias, propagandas e embalagens de produtos, autenticando o carater
de comprometimento da empresa. (Orchis, 2002).

O Balango Social proporciona a sociedade e aos investidores uma

ferramenta para a avaliagdo das empresas, além de constituir instrumento



estratégico para tomada de decisdo. Entre os inumeros objetivos que Kroetz
(2000) cita para que uma empresa publique seu Balango destacam-se:
comunicar em conjunto com as demais demonstragdes contabeis; as acdes
desenvolvidas como estratégia de sobrevivéncia e crescimento da organizagao;
evidenciar as contribuicbes da organizacdo com a qualidade de vida da
populacdo; abranger o universo das interagdes sociais como fornecedores,
investidores, acionistas, clientes e etc; ampliar o grau de confianga da
sociedade para com a organizagdo e clarificar os objetivos e as politicas
adotadas, julgando a administracdo ndo apenas em funcdo do ponto de vista

econdbmico, mas também do social.

Para Karkotli e Aragéo (2004), o Balango Social ndo ¢ o inicio, mas
o fim de todo um processo de gestdo que comega com o conhecimento e a
conscientizagcdo sobre a Responsabilidade Social da organizagéo, para depois

ser inserida na sua miss&o e servir como norte para a gestdo empresarial.

1.4.2 Certificacdes Sociais e Indicadores

Nos foruns nacionais e internacionais dedicados ao tema da
Responsabilidade Social, a criagdo e a instituicho de mecanismos de
monitoramento e de prestacdo de contas que buscam a divulgacéo e a
transparéncia das agcbdes desenvolvidas tem ganhado destaque. A adogéo de
uma postura clara no que diz respeito aos objetivos e compromissos éticos da
empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades, refletindo-se
positivamente no conjunto de suas relagdes.

Os indicadores de Responsabilidade Social sdo instrumentos que as
empresas podem utilizar para direcionar suas estratégias e para avaliar seus
resultados. Da mesma forma que se avaliam as estratégias e as praticas
empresariais para a obtencédo de lucro, também se deve avaliar, através dos
indicadores, as iniciativas de Responsabilidade Social, pois s6 assim sera
possivel identificar necessidades e apontar deficiéncias das iniciativas

empreendidas. A avaliacdo é importante para que as ag¢des desenvolvidas



pelas empresas possam ir além da filantropia e passem a fazer parte da gestéao
empresarial.

No ambito internacional, destacam-se as auditorias e certificacdes
que sao normas contabeis que procuram estabelecer um conjunto de padrbes
e indicadores relativos as condutas trabalhistas, sociais e ambientais adotadas.
A exemplo do que acontece com certificacbes para a qualidade como as
normas ISO 9000 e ISO 14000 que certificam as empresas por sua
capacitagcéo gerencial e pelo respeito ao meio ambiente, existem certificacbes
de Responsabilidade Social. O objetivo € certificar que as empresas exercitam
o0 conceito interna e externamente e demonstrar que seus produtos sao
socialmente responsaveis, o que Ihes confere a posicao de empresa-cidada.

O primeiro passo rumo as certificagbes sociais foram dados pelos
ingleses com a criagdo das normas BS 8800 e a SA 8000. A primeira € voltada
para a garantia das condi¢cdes adequadas de trabalho para os empregados, ja
a SA 8000 é mais especifica e tem como objetivo garantir que n&o existe, na
cadeia produtiva de determinado produto, ocorréncia anti-social como o uso da
mao de obra infantil (Melo Neto & Froes, 1999).

No ano de 1999, o Institute of Social and Ethical Accountability
langou o AA 1000, que ampliou o escopo da avaliagcao social das empresas.
Ela pode auxiliar a organizagdo a identificar, aperfeicoar e comunicar as
praticas de Responsabilidade Social. O objetivo é promover e dar suporte as
organizacgdes nas atividades de implementacao de sistemas de gestao éticos e
socialmente responsaveis.

A Accountability AA 1000 € um indicio de que o fenbmeno da
Responsabilidade Social das empresas pode ser visto como uma forma de
estratégia e pode se configurar numa tendéncia mundial. Ela representa um
instrumento para estimular a gestdo baseada em principios de qualidade e
ética, que garantem aos stakeholders confiabilidade e transparéncia nas
demonstragdes e relatorios divulgados pela organizagéo.

O objetivo da AA 1000 é apoiar a aprendizagem organizacional e o
desempenho geral - social e ética, ambiental e econbmica - e, por

consequéncia, a contribuigcdo da organizagédo no sentido de um caminho para o



desenvolvimento sustentavel. "AA 1000 estabelece os passos para a adogao
de um processo de melhoria continua no gerenciamento ético e socialmente
responsavel da organizagdo, tendo por base a comunicacdo e o inter-
relacionamento com as partes interessadas - os stakeholders". (KARKOTLI,
2000: p.115).

Além das certificagdes, existem indicadores e padrbes éticos que
vém sendo estabelecidos. Um exemplo é o Global Compact, que foi resultado
de uma conclamacao feita pelo entao secretario geral das Nagbdes Unidas, Kofi
Annam, em janeiro de 1999. Na ocasido, ele convocou todas as empresas do
mundo a auxiliar na criagdo de uma estrutura social e ambiental capaz de
garantir a continuidade dos mercados livres e abertos. A intencdo é que o
maior numero de pessoas tenham a oportunidade de compartilhar os
beneficios da economia global.

O Global Compact nao é codigo de conduta que possa ser passivel
de auditoria por nenhum 6rgao, ele € uma plataforma baseada em valores que
buscam promover a transparéncia e o dialogo em toda a gestao voltada para o
compromisso social. Os principios propostos pelo Global Compact sao:
relativos aos direito humanos, no sentido que as empresas devem apoiar e
incentivar a protecao dos direitos humanos e garantir que em suas corporagdes
ndo sejam cumplices de abusos contra os mesmo. Relativos ao trabalho, no
sentido de apoiar a liberdade de associagcdo e da negociagédo, acabar com
discriminagdes e eliminar o trabalho escravo e infantil e, finalmente, relativos ao
meio ambiente, no sentido de adotar medidas preventivas e incentivar a difusdo
de tecnologias ambientais de desenvolvimento sustentavel.

No Brasil, duas associa¢cdes empresariais, criadas a partir de 1996,
se destacam como protagonistas desta nova postura em relacdo as questdes
sociais, desempenhando o papel de catalisadores dos principios da
Responsabilidade Social. S&o elas o Grupo de Institutos, Fundacdes e
Empresas (GIFE) e o Instituto Ethos. O primeiro, que ja conta com mais de 48
fundacdes e institutos associados, ligados as maiores empresas do pais, tem

por atuacao prioritaria orientar a realizagéo de projetos e programas sociais.



Ja o Instituto Ethos auxilia as empresas a compreender e incorporar
o conceito de Responsabilidade Social no cotidiano de sua gestdo como pratica
caracterizada pela permanente preocupagéo com a qualidade da relagdo com
seus stakeholders. O Instituto tem como missdo mobilizar, sensibilizar e ajudar
as empresas a gerirem seus negoécios de forma socialmente responsavel,
tornando-as parceiras na constru¢cado de uma sociedade mais prospera e justa.

Para fortalecer o movimento pela Responsabilidade Social no Brasil,
o Instituto Ethos concebeu os "Indicadores Ethos" como um sistema de
avaliacdo do estagio em que se encontram as praticas de Responsabilidade
Social nas empresas. Os indicadores foram elaborados, em 2000, pela equipe
do Instituto Ethos e consultores, contando também com a contribuicdo de
inumeros colaboradores, parceiros e membros de empresas associadas.

Os indicadores sdo apresentados em forma de questionario de
avaliacao da empresa, dividido em sete grandes temas que s&o os "Indicadores
Ethos de Responsabilidade Social Empresarial":

1) Valores e Transparéncia: Valores e principios éticos formam a

base da cultura de uma empresa, orientam sua conduta e

fundamentam sua missao social. A ado¢cdo de uma postura clara e

transparente, no que diz respeito a compromissos éticos da

empresa, fortalece a legitimidade social de suas atividades,
refletindo-se positivamente no conjunto de suas relagdes.

2) Publico Interno: A empresa socialmente responsavel nao se limita

a respeitar os direitos dos trabalhadores, consolidados na legislagc&o

trabalhista e nos padrées da OIT (Organizagao Internacional do

Trabalho); ela vai além e investe no desenvolvimento pessoal e

profissional de seus empregados, bem como na melhoria das

condi¢cbes de trabalho e no relacionamento ético com as culturas
locais.

3) Meio Ambiente: A empresa deve agir para a manutengao e a

melhoria das condi¢des ambientais, minimizando ac¢des préprias

potencialmente agressivas ao meio ambiente.



4) Fornecedores: A empresa que tem compromisso com a
responsabilidade social envolve-se com seus fornecedores e
parceiros, cumprindo os contratos estabelecidos, transmitindo os
valores de seu cddigo de conduta e valorizando a livre concorréncia.

5) Consumidores: A responsabilidade social com os clientes e

consumidores exige da empresa o investimento permanente no

desenvolvimento de produtos e servicos confiaveis, para minimizar
os riscos de danos a saude das pessoas. Deve oferecer informagdes
detalhadas incluidas nas embalagens dos seus produtos, bem como

0 suporte para os clientes antes, durante e ap6s o consumo.

6) Comunidade: A comunidade na qual a empresa esta inserida

fornece-lhe infra-estrutura e o capital social representado por seus

empregados e parceiros. Por isso, € uma contrapartida justa que
haja o investimento pela empresa em agdes que tragam beneficios
para a comunidade.

7) Governo e Sociedade: A empresa deve relacionar-se de forma

ética e responsavel com os poderes publicos, cumprindo as leis e

mantendo uma interag&o dindmica com seus representantes, visando

a constante melhoria das condigdes sociais e politicas.

Nas orientacdes de preenchimento do questionario fica clara a
importancia do envolvimento de diversos setores da organizagcédo para o
preenchimento do mesmo. Qualquer empresa pode preencher e envia-lo para o
Instituto, independente de seu porte ou setor de atuagdo, e mesmo que nao
seja associada (Ethos, 2004).

A pratica da Auditoria Social no mundo tem sua primeira referéncia
nos Estados Unidos e na Inglaterra, aproximadamente nos anos 40. As
primeiras a realizarem auditoria social foram empresas multinacionais privadas.
Um dos casos mais antigos é o da empresa britanica, produtora de cosméticos,
The Body Shop. Segundo Anita Roddick (2002: p.25) fundadora da empresa.

A Auditoria Etica designa uma verificagdo que tem em vista uma
avaliacédo independente sobre o desempenho da empresa face aos
seus valores [...]. O fato da The Body Shop ter se empenhado nessa



empreitada tdo ampla, divulgando os resultados, demonstrou o
quanto estavamos levando a sério o compromisso publico quanto aos
nossos valores, uma demonstracdo do quanto estavamos
empenhados em melhorar o0 nosso desempenho [...].

Os resultados obtidos e a experiéncia com a pratica de auditorias
sociais fizeram outras organiza¢des também adotarem tal acdo. De acordo com
Sosa (2003), é através dessas praticas que se pode conhecer, analisar e medir
de forma melhor o trabalho e o produto social que as empresas realizam. Por
isso a aplicagéo de auditorias sociais nas organizagbes se converte em uma
necessidade para poder avaliar o cumprimento de suas metas e o cumprimento

de sua Responsabilidade Social.

1.5. A RESPONSABILIDADE SOCIAL COMO ESTRATEGIA EMPRESARIAL

A Responsabilidade Social assumida de forma consistente e
eficiente pela organizacédo pode se constituir em uma importante forma de
garantir a sustentabilidade e o desempenho empresarial. A empresa pode
ganhar a simpatia do publico em relagdo a sua imagem e passar a ser
percebida como um instrumento importante no processo de transformacao
social.

Segundo Melo Neto & Froes (1999) a empresa que assume uma
postura cidada passa a ser beneficiada em aspectos como: ganhos de imagem
corporativa; popularidade de seus dirigentes; maior apoio, motivacédo e
lealdade de seus funcionarios e parceiros; melhor relacionamento com o
governo; maior disposigao dos fornecedores, distribuidores e representantes
em parceirizar com a empresa; maiores vantagens competitivas; maior
fidelidade de clientes atuais e possibilidade de conquista de novos clientes.

No entanto, para ser capaz de gerar resultados positivos, a empresa
precisa incorporar o conceito de Responsabilidade Social a sua gestao.
Empresas realmente comprometidas com questdes sociais devem exercer a
Responsabilidade Social ndo como um simples ato de caridade, mas como um

investimento, elas devem incorporar a Responsabilidade Social ao seu préprio



planejamento estratégico de forma a abranger toda a cadeia de
relacionamentos: funcionarios, clientes, fornecedores, investidores, governos,
concorrentes, acionistas, meio ambiente e a sociedade em geral (Melo Neto &
Froes, 1999).

Gerir uma organizagdo empresarial de modo socialmente
responsavel ndo implica em abandonar os objetivos econdmicos, mas sim em
agregar valores sociais a essa gestdo. A Responsabilidade Social deve passar
a fazer parte da cultura organizacional e por isso deve estar claramente
embutida em sua visao, missao e valores, assim como descrita em manuais de
ética dos colaboradores e nos processos de comunicagdo. Segundo Borger
(2001), o desenvolvimento da missao social implica compartilhar uma visdo que
vai além da maximizacg&o de lucros, mas também de principios e valores éticos
que definirdo as relacdes com os diversos stakeholders. A misséo, no entanto,
nao é suficiente para criar o clima favoravel a gestao responsavel, ela apenas
fornece a filosofia de administracdo a ser tomada. A sustentacao desta filosofia
se dard mediante os processos organizacionais que transformardo este
discurso em pratica.

Segundo Grajew (1999), as empresas que passam a ter uma gestao
voltada para o exercicio da Responsabilidade Social passam por um primeiro
estagio, chamado de geréncia de impacto, na qual apenas corrigem e
gerenciam, atendendo as demandas e impactos sociais negativos. Num
segundo estagio, chamado de geréncia de risco, a empresa ja apresenta uma
postura mais proé-ativa, identificando os riscos e interesses junto aos
stakeholders, evitando, assim, possiveis efeitos negativos em sua imagem e
nos processos estratégicos. Finalmente, num terceiro estagio, a organizagao
enxerga nao sO os riscos, mas também as oportunidades que surgem neste
novo panorama, trabalhando com uma geréncia estratégica, ampliando sua
percepcao da Responsabilidade Social.

Para Borger (2001), uma atuacgao orientada para a Responsabilidade

Social Corporativa € composta pelos seguintes fatores:

e politicas e estratégias: desenvolvimento de politicas que traduzem

0s principios e diretrizes a serem seguidos e devem ser definidos



em termos gerais e setoriais (politica de RH, de Marketing, de Meio
Ambiente, para Relagbes com Clientes e Fornecedores etc). Além
disso, uma analise sistematica deve ser feita para identificar novas
oportunidades e possiveis ameagas aos negocios, mapear
stakeholders e definir os objetivos e metas sociais;

e lideranca e compromisso com a Responsabilidade Social: a
lideranca € um fator importante, pois as a¢cdes e comportamento dos
lideres fornecem padrbées de conduta aos funcionarios. Os
indicadores que compdem a lideranga e 0 compromisso sao a
missé&o, visdo e valores (que declaram esta adeséo e a promulgam
por toda a empresa); a existéncia de uma fungéo dentro da estrutura
organizacional que se encarregue de fomentar e trabalhar o tema na
empresa; o envolvimento da alta administragéo, que deve liderar o
processo, transmitir os valores contidos na visdo e misséao,
construindo assim a ética corporativa; e, também, a participagdo em
entidades e associagdes profissionais e sociais, que sao
importantes na construcdo de relacbes da empresa com a
comunidade e a sociedade em geral,

e procedimentos e praticas gerenciais: para que as politicas e
estratégias sejam colocadas em pratica € preciso haver um forte
alinhamento interno das agbes, adotando praticas orientadas para
atingir os objetivos sem desrespeitar os valores corporativos.
Praticas importantes sdo também as de avaliagdo do desempenho
social, capacitacdo dos colaboradores, e a comunicagdo e
informacao, disseminando estes valores e esclarecendo duvidas
quanto as praticas da organizagéo;

e projetos e investimentos sociais: sdo as praticas efetivas das
politicas, estratégias e planos em acdes orientadas para a
Responsabilidade Social. Para isso, deve-se planejar investimentos,
alocar recursos financeiros, humanos e materiais para projetos

orientados para a atuag&o social.



A empresa que consegue coordenar todos esses fatores tem
maiores possibilidades de satisfazer os anseios de seus stakeholders,
beneficiar a sociedade e a si propria. A integracado dessas a¢des é que garante
o retorno do investimento social para as empresas. Uma empresa que investe
em projetos sociais que beneficiam a comunidade e os seus funcionarios tem
maior retorno em termos de lucro. A empresa ganha, pois os seus funcionarios,
mais satisfeitos, produzem mais; os funcionarios ganham porque, investindo no
social, a empresa esta investindo na vida particular de cada funcionario e na
comunidade em que ele se insere. A sociedade ganha, pois é nela que todas

estas transformacgdes estdo acontecendo.



2. A FUNCAO SOCIAL DO MARKETING

2.1 HISTORICO E EVOLUGOES DO MARKETING

Segundo Kotler (1998: P.27) Marketing "€ um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por
meio de criagéo, oferta e troca de produtos de valor com outros". Para o autor,
Marketing comega com as necessidades, desejos e demandas humanas®, pois
sua funcéo é de identificar esses itens e buscar a satisfagdo dos mesmos.

Diretamente relacionado a dindmica social, o Marketing surge e
desenvolve-se a medida que a sociedade passa de um estagio de economia
artesanal, auto-suficiente, para um sistema socioeconémico que compreende a
divisao do trabalho e, posteriormente, a industrializagao.

Para Kotler (1998) o foco do marketing evoluiu ao longo do tempo,
comecgando com o foco na mercadoria (produtos agricolas, artesanais), passou
pelo foco institucional (produtores, fornecedores), o foco funcional (compra,
venda, promogao, transporte, estocagem), o foco administrativo (analise e,
planejamento, organizacdo e controle) e finalmente o foco social (eficiéncia do
marketing, qualidade do produto e impacto social).

O conceito de marketing definido pela American Marketing

Association - AMA é:

Marketing € desempenho das atividades de negbcios que dirigem o
fluxo de bens e servicos do portador ao consumidor. E o processo de
planejamento e execugdo da criagcdo, estabelecimento de preco,
promogéo e distribuicdo de idéias, produtos e/ou servigos com vistas
a criar intercAmbios que irdo satisfazer as necessidades dos
individuos e organizagdes. COBRA apud ARAUJO (2003: p.27)

Mas nem sempre o Marketing foi compreendido dessa forma, até

meados de 1909, a palavra Marketing era inexistente e o aparecimento e

% E importante distinguir entre necessidades, desejos e demandas. Necessidade humana é o
estado de privagéo de alguma satisfacéo basica (ex:comer, beber e etc), desejos séo caréncias
por satisfagbes especificas para atender as demandas (ex:escolher coca —cola para matar a
sede) e demandas sdo desejos por produtos especificos, respaldados pela habilidade e
disposicéo de compra-los. KOTLER (1998)



desenvolvimento do seu conceito ocorreu no século XX. Nas duas primeiras
décadas deste século, o Marketing foi visto simplesmente como responsavel
pelos canais de distribuicdo dos produtos e consequiente facilitagdo do
comércio. Essa compreensdo comec¢ou a mudar no final da década de 20
quando alguns autores passaram a considerar, ainda que reservadamente, os
anseios dos consumidores e as razdes que os levam a consumir determinados
bens e servigos.

No final da década de 50, surgiu uma maior preocupac¢ao com a
compreensao do conceito de marketing nas empresas e com os interesses do
consumidor. Essa tendéncia se estendeu pelos anos 60.

Ja os anos 70 caracterizaram-se pelo estudo da relagdo entre a
empresa e 0 ambiente externo. Foi nessa década que ocorreu a solidificacao
dos trabalhos sobre o comportamento do consumidor (Bartels apud Levy,
2003).

O interesse pela conceituacdo do marketing retorna nos anos oitenta
e o periodo é batizado como "o redescobrimento do conceito de marketing"
(Webster apud Levy, 2003).

Na década de 90, as pesquisas sobre o conceito de marketing
continuam. Neste periodo, ampliam-se os estudos que relacionam a orientagcéo
para o mercado com o foco no consumidor. E nesse momento que o Marketing
comecga a perceber que a empresa precisa ir além do consumidor, ou seja, ela
deve determinar suas agdes baseando-se, ndo apenas no comportamento de
seus consumidores, mas também no ambiente que a circunda, considerando
os stakeholders.

O Marketing evoluiu de uma perspectiva basicamente interna para
uma perspectiva de interacdo com o0 ambiente externo, principalmente em
relacdo a importdncia dada ao consumidor. Levy (2003) afirma que as
ferramentas de marketing interagem processando ligagao entre a organizacao
e 0 ambiente externo para atender seus objetivos e a missdo organizacional.
Ou seja, o marketing € o orientador da empresa com base em informacbes, e

seu planejamento € uma metodologia gerencial que permite estabelecer a



diregdo a ser seguida pela empresa, visando a um maior grau de integracao
com o ambiente que a circunda.

O momento mais significativo do direcionamento da disciplina para
uma orientag&o social ocorreu quando o Marketing voltou-se para a satisfagao
do consumidor. Confrontando o pensamento empresarial tradicional, o
marketing passou a afirmar que as empresas néao tém por fim a obtencao de
lucro, pois a verdadeira finalidade delas seria a satisfagdo do consumidor.

Cochoy apud Leite (2003) observou que o conceito de Marketing
unificava o corpo social mostrando que tanto sua face social quanto a
econdmica eram solidarias. O lucro seria apenas a condigdo de sobrevivéncia
das empresas e essa condicdo somente podia ser alcangcada a partir do
momento em que se procurava prioritariamente a satisfagédo dos consumidores.

O Marketing assumiu uma postura na qual a satisfagcdo do
consumidor passou a ser a finalidade da empresa. Desta forma, o lucro passou
para o segundo plano e a producdo voltou a responder as necessidades e
anseios humanos. "O lucro ndo € uma causa e sim uma consequéncia"
(DRUCKER, 1993). "O lucro é um requisito, ndo um propoésito da empresa"
(LEVITT, 1995).

Ao determinar como prioridade o atendimento das necessidades

humanas, o Marketing vai ao encontro de aspira¢des antigas da humanidade.

Sem comer, a vida cessa. Sem lucros, o negécio para. [...JAssumir o
lucro como objetivo seria tdo vazio quanto dizer que o propésito da
vida €& comer|...] se ndo puder ser discernido ou justificado um
objetivo maior, a empresa nao pode justificar moralmente sua
existéncia. (LEVITT, 1995)

Essas afirmag¢des nos fazem perceber que o Marketing passa a
assumir uma funcédo que vai muito além da questdo econdOmica e passa a
assumir uma postura social diante de seus consumidores. O Marketing passa a
considerar o ambiente externo da organizagdo e a compreender que 0s
mercados sdo formados por pessoas que estdo inseridas em estruturas sociais
e que, em funcdo dessa insercao, defendem interesses que podem, ou néo,

coincidir com os dos empresarios. Os consumidores podem comprar ou ndo as



mercadorias, podem ignorar, apoiar ou criticar as ac¢des e praticas
empresariais. Num ambiente mercadolégico de extrema competitividade, a
competéncia para afinar sintonias de interesses tem-se tornado um fator
determinante para o sucesso ou fracasso empresarial. O grande desafio esta
em conciliar, de algum modo, o lucro da empresa com 0s desejos e 0s
interesses dos consumidores a longo prazo (Kotler, 1978).

Podemos perceber que o Marketing assumiu uma postura social a
partir do momento em que passou a considerar os interesses dos
consumidores como fundamentais para que a empresa desempenhe sua
verdadeira fungdo. Se a satisfagcdo do consumidor é a finalidade da empresa,
entdo esta precisa estar permanentemente atenta ao ambiente que a circunda
e as mudangas que ocorrem N0 Mesmo.

O papel do Marketing é entdo identificar necessidades né&o-
satisfeitas, de forma a colocar no mercado produtos ou servicos que além de
proporcionar satisfacdo aos consumidores, seja capaz de gerar resultados
auspiciosos aos acionistas e colaborar com a melhoraria da qualidade de vida

das pessoas e da comunidade em geral.

2.2. O MARKETING SOCIAL

O conceito de Marketing Social apareceu pela primeira vez nos
Estados Unidos, em 1971, e foi desenvolvido por Kotler e Zaltamn. Na época,
os autores estudavam a aplicagdo do Marketing para solucionar problemas
sociais. Naquele ano, eles publicaram no “Journal of Marketing”, um artigo com
o titulo "Social Marketing: An Approach to Planned Social Change". No qual

conceituaram o Marketing Social como:

O desenho, implementagéo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo
consideragbes de planejamento do produto, apregamento,
comunicagao, distribuicdo e pesquisa de marketing. (KOTLER e
ZALTMAN apud CORREA, 1997, p. 35).



A partir dai, o termo passou a ser compreendido como uma técnica
de administragdo voltada para a mudanca social associada a implantacéo e ao
controle de programas que visam aumentar a aceitacado de uma idéia ou pratica
social, em um ou mais grupos alvos.

O Marketing Social € um dos desenvolvimentos mais promissores e
espera-se que sua aplicagdo seja capaz de aumentar a eficacia dos agentes
sociais de mudanca, para que seja possivel alcancgar as transformagdes sociais
desejadas.

No entanto, o conceito e os paradigmas de uma gestdo social
estratégica, ainda sdo muito novos e pouco estudados. A seguinte frase ilustra
bem esse fato "[...] os paradigmas da gestdo social ainda estdo por ser
definidos, ou construidos. E uma gigantesca area em termos econdmicos, de
primeira importancia em termos politicos e sociais, mas com pontos de
referéncia organizacionais ainda em elaboragéao”. (DOWBOR, 2000: p. 5)

O Marketing Social ganhou espaco na década de 90, a partir do
momento em que as organizagdes sentiram a necessidade de assumir um
compromisso maior com a comunidade. A divulgagao dos principios basicos da
Responsabilidade Social permitiu o avanco do Marketing Social. No entanto, é
necessario observar com cuidado as empresas que dizem trabalhar com o
conceito de Marketing Social, pois muitas delas se propdéem apenas a
mascarar problemas na sua atuacao social, através de doacgdes, filantropia ou
patrocinio de eventos esportivos e culturais, entre outros.

O verdadeiro Marketing Social n&o é realizado simplesmente através
de investimento financeiro, na verdade, ele representa um envolvimento total

da instituigdo com a atuagao socialmente responsavel.

O conceito de marketing social requer uma orientagéo para o cliente,
apoiada pelo marketing integrado, que tenha a satisfagéo do cliente e
0 bem-estar do consumidor a longo prazo como elemento-chave para
a obtengdo de um volume de vendas lucrativo a longo prazo
(KOTLER, 1978: p. 48).

Para avancar nas discussdes sobre o0s conceitos sociais do

Marketing devemos observar as distingdes entre os termos. Para Thomas, o



Marketing Societal ocupa-se com todas as possiveis conseqiéncias sociais
que podem derivar da utilizagdo das técnicas de Marketing. O que coloca o
Marketing Societal como um brago da ética nos negocios, uma vez que objetiva
averiguar quais sao as responsabilidades sociais do Marketing em si e em
qualquer area em que as suas técnicas sejam aplicadas.

O autor também mostra que o Marketing para organizagbes nao
lucrativas trata da utilizagdo dos instrumentos de Marketing em instituicbes que
definem suas metas por medidas de desempenho que sejam diferentes do
lucro, ou seja, por natureza, o Marketing desenvolvido por organizagées sem
fins financeiros ja é social.

KOTLER (1978) aponta trés diferengas principais entre o Marketing

Social e o Marketing de negocios:

e 0s especialistas de marketing de negdcios procuram preencher as
necessidades e os desejos identificados dos mercados-alvos; os
especialistas de marketing social tentam modificar as atitudes ou o
comportamento dos mercados -alvos;

e 0s especialistas de marketing de negbcios sentem que seu alvo
principal é obter lucro, servindo aos interesses do mercado-alvo ou
da sociedade; os especialistas de marketing social procuram servir
aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade, sem lucro
pessoal;

e 0s especialistas de marketing de negécios levam ao mercado os
produtos e servigos, por intermédio de veiculos de idéias, os
especialistas de marketing social levam as idéias ao mercado, em

lugar dos produtos e servicos.

A partir da explicacédo dada por Kotler acima podemos concluir que
para construir e desenvolver o seu modelo tedrico-operacional, o Marketing
Social apropria-se dos conhecimentos e técnicas mercadolégicas, adaptando-
as e colocando-as a servico da promocéao e difusdo das inovagbes sociais, do

desenvolvimento sustentavel e do bem-estar social.



Schiavo (2001) analisou as diversas diretrizes de atuagdo do
Marketing Social que o interpretaram como a gestao estratégica do processo
de mudancga social a partir da adogdo de novos comportamentos, atitudes e
praticas, nos ambitos individual e coletivo, orientadas por principios éticos,
fundamentados nos direitos humanos e na equidade social. Os autores
afirmam que o termo é empregado para descrever o uso sistematico dos
principios e métodos do marketing orientados para a promog¢ao e aceitagao de
uma causa ou idéia, que levem o publico-alvo a mudangas de comportamento
em relacdo a uma determinada questéo.

Na verdade, o Marketing Social ndo € um outro Marketing como se
costuma afirmar. O Marketing Social é o proprio Marketing utilizado na busca
da transformagéo social, pois trabalha com diretrizes e objetivos claramente
definidos, metas mensuraveis, pesquisas e/ou avaliagbes de natureza
quantitativa e qualitativa, além de visar ao desenvolvimento de produtos sociais
destinados a segmentos populacionais especificos, definidos como publicos-

alvo.

2.2.1. O Marketing para Causas Sociais

O termo Marketing para Causas Sociais (MCS) também €& um
conceito pouco compreendido. Na verdade, o MCS pode ser interpretado como
uma estratégia de Marketing Social e ndo como um novo conceito. A definicao
mais difundida de MCS oferecida € "O Marketing para Causas Sociais (MCS)
pode ser definido como uma ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questdo ou causa
social relevante, em beneficio mutuo" (HAMISH PRINGLE e THOMPSON,
2000: p. 03). Os autores afirmam que o MCS é uma forma de melhorar a
imagem corporativa e diferenciar marcas e produtos aumentando vendas e
conquistando fidelidade.

Observando este conceito podemos perceber de que nao se trata do
Marketing Social definido anteriormente, em toda sua amplitude. Pois enquanto

0 primeiro € uma estratégia de gestdo mais ampla e trabalha com a mudanca



de comportamento, o MCS é uma estratégia de melhorar a imagem da
empresa perante seus publicos. No entanto, isso n&do quer dizer que um
programa de Marketing Social ndo possa conter estratégias de MCS. Pelo
contrario, € importante para uma empresa que trabalha com o Marketing Social
escolher causas sociais para associar a sua imagem. Na verdade, o MCS feito
com seriedade deve trabalhar na perspectiva da mudanca social, pois caso
contrario, corre o risco de se tornar apenas uma forma da empresa ampliar
suas vendas o que, a longo prazo pode ser prejudicial para ela, caso os
consumidores percebam que nao ha finalidade social em suas acdes.

Para ilustrar melhor o MCS e como ele pode associar a marca da
empresa a uma causa e ao mesmo tempo trabalhar a mudanca de
comportamento, vamos usar um exemplo citado por Hamish Pringle e
Thompson (2000).

Os autores citam o caso de uma empresa de seguros britanica
chamada Norwich Union. A empresa viu no MCS uma forma de aproximacéo
com seu mercado alvo e uma forma de diferenciar sua marca num mercado
competitivo. O tema da campanha da Norwich Union foi "Ninguém esta tao
protegido". A empresa firmou parceria com a ONG St. Jonh Ambulance, que
tem como missao divulgar o conhecimento de primeiros socorros.

A idéia foi realizar uma ampla campanha de divulgacado dos cursos
de primeiros socorros promovidos pela Norwich Union em parceria com a St.
Jonh Ambulance. Os cursos oferecidos eram totalmente gratuitos. Mais de
13.000 pessoas foram treinadas e mais de 30.000 livretos sobre primeiros
socorros foram distribuidos. A cada pessoa treinada a Norwich Union doou 3
libras a St. Jonh Ambulance. A ONG ganhou uma enorme visibilidade e os
equipamentos utilizados nos cursos foram doados a instituicdo pela Norwich
Union. Os resultados da campanha foram extremamente satisfatérios para a
empresa, pois 84% dos adultos que viram a propaganda de TV, produzida para
a campanha, afirmaram que o comercial os fez "pensar mais que as pessoas
precisam saber prestar os primeiros socorros". Outro resultado positivo € que
94% dos adultos disseram que "aprovavam a oferta da Norwich Union de

cursos de primeiros socorros e estavam dispostos a divulga-los".



Como podemos observar, a campanha de Marketing para Causas
Sociais citada associou a marca da Norwich Union a uma causa social, mas
também trabalhou a aceitabilidade de uma idéia social, no caso, a
aprendizagem e utilizagdo de técnicas de primeiros socorros.

Alguns autores falam do Marketing Social e do MCS como dois
conceitos de finalidades opostas, como se o primeiro visasse a mudanga de
comportamento para o bem social e 0 segundo visasse a melhoria da imagem
de uma empresa. No entanto, essa é uma discusséo tedérica de pouca utilidade
uma vez que a utilizacdo do Marketing Social pela empresa pode melhorar sua
imagem e fidelizar clientes, e a utilizagdo do MCS também pode acarretar uma
mudanca de atitudes e melhorias sociais.

De fato, o MCS pode ser uma estratégia poderosa para a
diferenciacdo de marcas, mas pode ser também uma forma de exercicio da
Responsabilidade Social. Ao divulgar uma causa social relevante, a empresa
esta prestando um servigo a sociedade e contribuindo para a discusséo de
temas importantes. "Nada mais adequado para o mundo empresarial do que
encontrar na responsabilidade social a solugdo que satisfaca os anseios da
comunidade, ao mesmo tempo em que se agrega valor a corporacéo”. (OREM,
1999: p.37).

Uma empresa que realiza projetos sociais possui uma vantagem
competitiva que deve ser gerenciada no ambito estratégico por seus
executivos. O MCS ndo é uma politica de doag¢des ou de assistencialismo, que
servem de paliativos e ainda podem gerar dificuldades para o consumidor
associar a imagem da empresa a um projeto social especifico. O MCS visa
definir a correta aplicagao dos recursos em uma causa determinada, de modo a
tornar a atuacgéo social mais eficiente e criar uma identidade perante o publico.

Apoiar eventos beneficentes de forma aleatéria e sem real
comprometimento com o social, dificilmente gera bons resultados, pois se corre
o risco de ser desmascarado por consumidores que percebam o tom
oportunista da iniciativa. Por isso, € fundamental que as campanhas de MCS
promovam a mudanca social e que a empresa que utiliza essa estratégia

possua um compromisso verdadeiro com a pratica da Responsabilidade Social.



2.3 INTERAGCOES ENTRE MARKETING SOCIAL E RESPONSABILIDADE
SOCIAL

O desenvolvimento do Marketing Social em uma empresa so é viavel
quando ha uma mudang¢a no comportamento interno relacionado aos valores e
a cultura da empresa, tomando por base principios éticos e de
Responsabilidade Social em todo seu processo produtivo, administrativo e
comercial, para que possa refletir externamente no mercado como imagem da
marca por meio do Marketing Social (Kotler,1978).

Tomando como base esta afirmagdo podemos concluir que a
aplicacdo do Marketing Social pelas empresas esta diretamente relacionada
com o seu comportamento socialmente responsavel.

No entanto, € importante observarmos os conceitos para néao
confundir o Marketing Social e a Responsabilidade Social. A principal diferenca
existente € que o Marketing Social tem como objetivo a mudanga de
comportamento da sociedade, direcionada para o bem comum utilizando
ferramentas mercadoldgicas e técnicas de Marketing. Enquanto isso, a
Responsabilidade Social é o envolvimento social da empresa em uma
amplitude maior, que envolve todo o direcionamento de suas ag¢des, tanto que
a aplicacéo do conceito tem se transformado num novo critério de exceléncia e
qualidade empresarial.

Vassalo (1999: p.67), refletindo sobre o conceito de
Responsabilidade Social, associando-o ao conceito de Marketing, proposto por

Kotler, afirma que:

Responsabilidade social ndo € marketing ou pelo menos, ndo € o
marketing que a maioria das empresas usa para vender seus
produtos. E coeréncia de valores e atitudes. E uma forma de ver os
negoécios, de perceber as demandas do mercado. Sdo posturas que
influenciam cada deciséo dos executivos da corporagdo e podem criar
dilemas.

O Marketing Social deve ser incorporado a estratégia da empresa,
pois € uma forma de garantir a reputacdo da mesma. A imagem é uma questao

primordial para o sucesso dos empreendimentos num mercado de competigao



global. A sociedade esta mais participativa, e isto exige que as empresas
estejam mais integradas com o ambiente que as circunda. Por isso, €&
fundamental para o processo de gerenciamento de uma marca abrir canais de
comunicagéo com a sociedade.

Existe um numero cada vez maior de empresas realizando
investimentos na area social, no entanto, € importante esclarecer que, na
maioria das vezes, estes investimentos sdo realizados de maneira difusa. As
empresas acabam nao efetuando estudos e ndo controlando o seu
investimento, e assim acabam por adotar uma postura filantrépica.

Segundo Hamish Pringle e Thompsom (2000), a maior dificuldade das
empresas tem sido a de identificar a causa de interesse social mais relevante
para seus consumidores e que seja coerente com os valores da marca. O autor
afirma que para desenvolver uma estratégia de Marketing Social é necessario,
antes de tudo, identificar os valores da marca e do consumidor. O passo
seguinte consistiria em distinguir as causas que melhor poderao representar os

valores entre cliente e empresa.

Uma das chaves para fazer isso com sucesso é assegurar que a
marca e a causa compartilhem o mesmo 'territério’. Assim, a velha
'promocgéo beneficente', por meio da qual uma marca simplesmente
doava uma soma a qualquer causa valida, ou por meio do qual o
departamento de assuntos corporativos de uma empresa patrocinava
uma variedade de causas nao relacionadas estrategicamente, é vista
cada vez mais como um patrocinio sem sentido, ou mesmo como
exploracdo, em vez de uma parceria viva, altruista em beneficio
mutuo. (HAMISH PRINGLE E THOMPSOM, 2000: p.03).

Observamos que o Marketing Social inicia a sua trajetoria como uma
auténtica forma de exercicio da Responsabilidade Social, e pode chegar a
construir a longo prazo um valor diferencial para a marca e uma vantagem
competitiva para as empresas. Um projeto social consistente e bem elaborado
podera se tornar um componente tao importante para a imagem das empresas,
quanto a qualidade de seus produtos. Para isso, no entanto, € necessario que
a empresa defina a causa social que ira abracar e ficar conhecida por ela.

Segundo Stroup e Neubert apud Corréa (1997), ndo € viavel investir

em acdes sociais de maneira reativa. E preciso avancar nas inovagdes para



que seus atos sejam realmente percebidos como socialmente responsaveis. E
necessario planejar os recursos e as acgdes, no presente, para garantir a
valorizagc&o da organizagao no futuro.

Para Hamish Pringle e Thompsom (2000) existem itens que nao
podem deixar de ser observados no desenvolvimento de um programa de
Marketing Social. Sao eles:

o territério compartilhado entre a causa e a marca;

e mecanismo simples e de envolvimento do consumidor;

e compromisso dos dirigentes;

e um relacionamento aberto, mutuamente benéfico com uma

entidade filantropica;

e trabalho voluntario dos funcionarios;

e mutuo envolvimento dos fornecedores e parceiros estratégicos;

e orcamento significativo de propaganda e comunicacoes;

e criatividade e sinergia entre a campanha de marketing social e

outra propaganda da marca,;

e endosso de personagens célebres e eventos de RP (relacdes

publicas);

e compromisso profundo e longevidade do relacionamento;

e resultados mensuraveis.

Para que a estratégia de Marketing Social obtenha éxito, Corréa
(1997) destaca algumas questbes. Para o autor é fundamental que a
organizacao escolha demandas sociais que tenham significado para o negécio
da empresa e para o seu consumidor, ndo adianta escolher uma causa social
que nao mobilize seu publico. O comprometimento com o programa deve partir

da alta dire¢do, uma vez que é estratégico e deve estar relacionado a gestao.

O comprometimento de longo prazo precisa ser com a demanda
social e ndo com a instituicdo que a representa, por exemplo: ndo escolha o
“greenpeace” e sim a causa ambiental. O trabalho com a instituicdo deve ser

apenas consequéncia.



O programa de Marketing Social, quando muito longo, pode ser
"refrescado", associando-se mais de uma marca ou produto a demanda social,
ou tratando a demanda social sob outros pontos de vistas.

E preciso compreender que Marketing Social, entendido como
investimento, € um processo educacional de longo prazo que envolve todos os
membros da organizacdo; para que a moral e a motivacdo dos empregados
sejam alcangadas, é essencial que haja sinergia entre o que a empresa oferece
externamente - para consumidores e demanda social - e internamente. E
importante que as acgbes internas de uma organizagcdo estejam em sintonia
com a campanha de Marketing Social. Finalmente, as doa¢des resultantes de
uma campanha de Marketing Social devem abranger também outros recursos
além dos financeiros, tais como produtos, tecnologia e grupos de voluntarios.

Corréia (1997) desenvolveu um modelo das etapas a serem
seguidas por empresas que se dispdem a valorizar sua imagem institucional
através de projetos de Marketing Social.

Em primeiro lugar, a empresa deve tomar decisdes estratégicas,
relacionadas a definicdo dos motivos do envolvimento com demandas sociais.
Para isso, é preciso distinguir os motivos econdmicos dos motivos néo-
econdmicos que determinam seu envolvimento. E preciso observar se as
razdes que impulsionam o trabalho social estdo ajustadas a missao
organizacional e verificar previamente o nivel de satisfacao dos funcionarios e
clientes, para que a organizagdo nao venha a oferecer beneficios a sociedade,
respondendo as suas demandas, enquanto aqueles que ja se relacionam com
ela estao insatisfeitos. A empresa precisa ter uma resposta "pro-ativa" para a
demanda e nao reativa.

As acgdes sociais devem contar com o apoio da alta direcdo e dos
acionistas para o envolvimento da organizacdo com as demandas,
estabelecendo a forma deste apoio e a intensidade. Deve ser observado um
prazo de envolvimento com a causa social, na forma de projeto social, com
principio, meio e fim.

O segundo passo € selecionar a demanda social a ser trabalhada,

para isso, é preciso avaliar se a causa tera alguma forma de associagédo com a



organizagdo, com seus produtos ou servigos, ou até mesmo com clientes. E
necessario verificar se a empresa possui know-how, recursos financeiros,
humanos ou materiais para responder & necessidade. E preciso verificar se a
demanda a ser trabalhada permite alcancar resultados positivos em relacao
aos determinantes econdbmicos e ndo econdmicos. Outro fator importante é
questionar se a demanda € uma prioridade para a comunidade e observar se
as operacdes internas da organizagéo estdo condizentes com a demanda a ser
trabalhada.

Definidas as razdes e a demanda social, a empresa deve elaborar
um Planejamento Social. Para isso a organizacdo decidirdA com quantos
projetos inicialmente respondera a demanda, em seguida estabelecera os
objetivos do projeto de acordo com os motivadores econbmicos e nao
econdmicos que levaram a organizagao a responder a causa escolhida. Neste
caminho, a empresa devera quantificar os objetivos em metas, segundo os
resultados esperados e determinar um prazo para que eles sejam alcangados.
Uma equipe deve ficar responsavel pela implementacao do projeto e deve ser
verificada a necessidade de se contratar novos funcionarios para a
implementacgéo do projeto.

Apbs todos os passos iniciais, Corréia (2001) explica que a empresa
deve definir os programas de agdes que tem por objetivo determinar os passos
para a implementacdo. Nesse momento, serdo definidas as fases do projeto,
seus prazos, 0s responsaveis por cada uma delas e os recursos humanos,
materiais e financeiros para que sejam concretizadas. E o momento de
estabelecer se na promogéo de venda o projeto estara associado ao produto, a
linha de produtos ou a todos os produtos/servigos produzidos pela organizacgéo.
E o momento também de decidir se essa associacdo se processara através de
propaganda ou de promocdo de vendas. E importante também, programar
pesquisas periddicas de imagens para verificar o desempenho desta apoés a
implementacéo.

Finalmente, € necessaria a elaboragcao de um planejamento tatico de
marketing que, segundo Corréia (2001), € um conjunto de acgdes e reflexdes

que servem de subsidio a definicdo do programa de agdes. As variaveis



analisadas a seguir dizem respeito a definicdo do publico-alvo e do composto

de marketing.

e Publico: observar quais sdo os publicos que estao relacionados a
demanda social que sera respondida pelo projeto; segmenta-lo, com
base na pesquisa e estabelecer como cada segmento participa na
demanda social a ser respondida.

e Produto: definir a oferta para o publico-alvo de acordo com as
necessidades de cada um e também com os objetivos e metas do
projeto; a oferta se divide basicamente em produtos, servicos ou
recursos financeiros;

e Preco: definir se sera cobrada alguma forma de reciprocidade do
publico a ser atendido, a reciprocidade pode ser monetaria ou néo;
definir se havera alguma forma de minimizacdo de despesas para
que o publico venha a adquirir mais facilmente a oferta.

e Distribuicdo: definir a forma da distribuigdo; definir o tipo de
profissional que fara a distribuicéo; definir a forma de relacionamento
financeiro com esses profissionais.

e Promocao: definir se a atividade de promocéo tera como finalidade
divulgar a oferta do projeto, o projeto em si, a empresa ou uma
combinacdo destes itens; definir se a atividade promocional sera
direcionada para o publico do projeto ou para o publico em geral, em nivel
local, regional, nacional ou global; definir se havera patrocinio de eventos,
livros ou outros; definir se havera propaganda e qual sera sua politica;

observar se pode ser conseguida publicidade para a oferta do projeto.

e Analise dos Resultados:avaliar periodicamente a pesquisa de
imagem, para verificar se qualquer ganho de imagem esta
correlacionado ao projeto; avaliar se os resultados estdo de acordo
com os objetivos e metas do projeto, e por sua vez, em acordo com
os motivos econémicos e ndo econdbmicos que levaram a resposta a
demanda; fazer um feedback do projeto; ressaltar a participagao dos
funcionarios no projeto; divulgar os resultados externamente:

verificar os passos que abordam propaganda e publicidade.



Como podemos verificar, para o desenvolvimento do Marketing
Social é necessario um grande envolvimento da empresa, pois ele utiliza as
mesmas estratégias do Marketing de negdcios. Um bom programa de
Marketing Social € capaz de solidificar a imagem de uma empresa e

aumentar a fidelidade de seus consumidores.

As pesquisas mais recentes sugerem que na realidade a verdadeira
fidelidade ndo pode ser comprada, mas sim conquistada. A marca
precisa demonstrar mais do que um compromisso puramente
monetario ou mecanicista com seus clientes. Se a verdadeira
fidelidade do cliente agora precisa ser conquistada pelas marcas, de
que forma isso pode ser feito? Valores superiores das marcas séo
exigidos. (HAMISH PRINGLE E THOMPSON, 2000, p. 15)

O Marketing Social é capaz de dar personalidade a uma marca e
fazer com que seus consumidores tornem-se fiéis, pois eles terdo consciéncia
de adquirir produtos de uma empresa que respeita a sociedade.

Por essa razao é que o Marketing Social s6 pode ser desenvolvido
de forma legitima por empresas que assumem um compromisso sério com a
Responsabilidade Social. No caso de empresas que usam o trabalho social
para disfarcar suas irresponsabilidades os resultados podem ser catastroficos
caso as inverdades sejam descobertas pelo publico.

Devemos atentar também para a grande diferenca que existe entre o
Marketing Social e as campanhas de filantropia. Uma campanha social rapida e
pontual pode até aumentar momentaneamente as vendas, mas nao sera capaz
de conquistar a confiangca dos consumidores. "Essas tentativas superficiais de
passar valores éticos e obter fidelidade estdo dadas ao fracasso, numa era em
que esses atributos tao valiosos precisam ser conquistados e nédo vendidos".
(HAMISH PRINGLE E THOMPSON, 2000, p. 91)

O envolvimento entre a empresa e as atividades sociais que
desenvolve & fundamental para o fortalecimento de imagem da mesma. Por
essa razao, deve existir um cuidado enorme em relagéo a escolha da causa
social defendida, para que essa possa estar alinhada com os valores centrais

da empresa.



Abragar uma causa social e se tornar conhecido como o seu
mantenedor € muito mais interessante do que praticar uma politica de doacdes
ao acaso. O Marketing Social tem a fungdo de colocar a marca na empresa e
nao nos produtos; ele é capaz de definir a empresa como uma organizagéo
séria, um cidadao corporativo integro e comprometido com o bem estar da
sociedade. Por essa razdo é que o Marketing Social pode ser uma
oportunidade de diferenciagdo num ambiente de alta competitividade.

No entanto, a percepgdo de vantagens teoricamente atribuidas a
imagem responsavelmente social das empresas ainda gera controvérsias.
Segundo Vassalo (1999), é dificil medir o impacto nas vendas de uma empresa
a partir do desenvolvimento de ag¢des de Marketing Social. Os efeitos dessas
acgbes sao considerados por muitas empresas como de longo prazo,

cumulativos e indiretos.

A C&A nunca conseguiu contabilizar em lucros suas atitudes junto a
clientes, fornecedores, funcionarios e comunidade. Seus executivos
acham que nao é possivel saber qual sera o retorno em vendas
provocado pelo apoio que a companhia da a educacéo de criangas
[...] ou quantos novos consumidores irdo as lojas motivados pela
preocupagdo que a empresa tem com seus funcionarios, com o meio
ambiente e com as pessoas que trabalham para seus fornecedores.
Sabem que tudo isso - bem feito - pode trazer a C&A o respeito do
mercado, a satisfagdo dos consumidores, os lucros e a perenidade da
organizagdo. (VASSALO,1999: p.79).

Contrariando a afirmacdo de que ndo se mensura lucro Souza
(2003: p.2) propbe "[...] a empresa que promove a cidadania também se
promove. E, na ponta do lapis, lucra. Especialistas nessa area garantem que a
cada R$ 1,00 aplicado, retornam R$ 12,00". Defende que o investimento social
privado pode obter resultados tanto corporativos quanto mercadoldgicos. Pois
uma boa estratégia pode garantir um maior engajamento dos funcionarios,
melhor relacionamento com formadores de opinido, consolidagdo da marca,
maior receptividade do consumidor, aumento da confianga e melhora da
imagem corporativa. Além disso, ainda existem as vantagens fiscais como a
deducédo no Imposto de Renda e leis de incentivo, como a Lei do Audiovisual e

a Lei Rouanet, entre outras.



3. ESTUDO DE CASO SANTA CLARA

3.1. A SANTA CLARA INDUSTRIA E COMERCIO

Antes de analisar o investimento social da empresa sera realizada
uma descrigdo geral da mesma, o que facilitara a avaliagdo dos resultados
obtidos na pesquisa sobre o investimento social. E importante saber se os
valores, missao, comunicagao e objetivos estdo alinhados com a postura de
Responsabilidade Social. As informagdes a seguir foram obtidas pela
pesquisadora através do estudo de documentos cedidos pela empresa para

consulta e por entrevistas e visitas exploratorias.

3.1.1. Histoérico da Santa Clara

O Brasil vivia a efervescéncia do governo de Juscelino Kubitscheck,
entre os anos de 1956 a 1961, quando o empreendedor Joao Alves de Lima
fundou a Santa Clara Industria e Comércio de Alimentos, no interior do Rio
Grande do Norte, em S&o Miguel (450 km de Natal). As atividades resumiam-
se a comercializacdo de café, mas, a seguir, a empresa deu inicio ao
beneficiamento, com a torrefacédo de graos. O proximo passo foi a moagem,
ainda de forma artesanal, visando o atendimento personalizado de uma
pequena clientela local.

O rapido crescimento da empresa impulsionou o surgimento de uma
pequena industria por meio da aquisicdo de novas maquinas com maior
capacidade de producdo. A implantacédo da filial de Mossor6/RN (ANEXO B),
na década de 1980, sinalizava a expansao da empresa, consolidando a
presenca da marca no Estado. Em 1986, assumiram a direcédo os irmaos
Pedro, Paulo e Vicente Lima, e em 1991, a empresa chegou ao Ceara,
inaugurando uma moderna fabrica no Eusébio (ANEXO B).

Com marcas consolidadas no mercado de café, a tendéncia foi
diversificar a linha de producdo, o que foi possivel com a inauguracdo do

Moinho Santa Clara, em 1994, em Mossoro6, que representou o surgimento de



uma nova industria, voltada a moagem de milho e fabricacédo de derivados.
Simultaneamente, foram instaladas unidades de compra de café em Minas
Gerais e Bahia, garantindo a regularidade do fornecimento da matéria prima.
Hoje, a Santa Clara é um complexo empresarial que reune negdécios de café
em grao cru, industrializagcdo e comercializagdo, através de trés unidades
fabris, onze distribuidoras e duas unidades de operacao que utilizam café in
natura (café verde).

A empresa comanda a maior torrefadora de café com capital
nacional do pais, registrando um faturamento de mais de R$ 356 milhdes em
2004, quase R$ 50 milhées a mais que do ano anterior. Em 2004, a Santa
Clara cresceu 193,91% no retorno sobre as vendas, que aumentaram 85,49%.

Com a aquisicdo da fabrica Pimpinela, em 2003, elevou sua
capacidade de processamento de 4,5 mil para 6 mil toneladas de café/més. Em
dezembro de 2005, o grupo fechou uma sociedade com a marca "3 coragdes".
Com a sociedade a Santa Clara pretende ganhar forca no mercado do sudeste.

Posicionada como a marca de café n° 1 do Norte e Nordeste,
segundo a Nielsen (2002), a Santa Clara ocupa ainda a primeira colocagdo no
ranking da ABIC (Associagao Brasileira das Industrias de Café). Em 2005, a
Santa Clara conquistou 0 1° lugar na classificacdo "Melhores em desempenho
econdmico - financeiro (faturamento acima de 60 milhdes)," do Prémio Delmiro
Gouveia. Foi premiada também na categoria "Maiores do Estado do Ceara,"

em 6° lugar.

3.1.2. A Santa Clara em numeros.
Dados de 2005:

04 fabricas.

03 unidades de negdcios de grao cru.

20 unidades de negdcios.

2000 empregos diretos.
e 01 central de comercializacdo e exportagdo de café torrado e

moido.



80 milhdes de habitantes é o tamanho do mercado atendido’.
R$ 356.174.938,25 - faturamento liquido ajustado.

R$ 81.671.326,86 - geracdo de impostos.

R$ 1.707.750,91 em investimento social.

193,91% de retorno sobre as vendas.

85,49% crescimento das vendas.

3.1.3. Missao e Visao da Empresa

Missao: Oferecer oportunidade as pessoas de adquirir, com
facilidade, melhores produtos e servicos.
Visdo: Ter a preferéncia do consumidor nacional, ser lider de

mercado e criar valores para acionistas, colaboradores e comunidades.

3.1.4. Administracdo da Qualidade

O grupo Santa Clara afirma que seu investimento no processo de
qualidade esta embasado em alguns principios fundamentais. Em primeiro
lugar, a satisfagdo dos clientes, o que obriga a empresa a antecipar-se sempre
as suas demandas e necessidades com solugdes inovadoras.

Em segundo lugar, o empenho em diferenciar-se pela qualidade do
produto, sensibilidade, exceléncia profissional e respeito aos valores culturais e
ao meio ambiente. Por fim, a compreensdo de que o0 sucesso do
empreendimento s6 podera ser mantido se houver permanente motivagao de
seus profissionais para continuar evoluindo.

A empresa define os seguintes pontos como os principais objetivos
de seu sistema de qualidade:

e comercializacdao do café in natura, torrado e/ou moido, seus

derivados e outros produtos alimenticios para o mercado interno e

externo;

" Dados do IBGE.



e logistica de atendimento que garanta que as entregas sejam
realizadas nas especificagbes técnicas (marca, forma de
apresentacdo, embalagem, reembalagem etc.) e comerciais
(quantidade, preco, local de entrega etc.) negociadas;

e fabricacdo de produtos que atendam as especificagcbes de
qualidade, continuamente melhoradas, assegurando a integridade
dos produtos e a saude do consumidor, através do cumprimento das
normas internas e externas;

e assisténcia e processamento de atividades e informacdes que
garantam a comercializagéo, logistica de atendimento, fabricagcéo de
produtos, satisfacdo dos clientes e prestagéo de servicos da Santa

Clara.

3.1.5. Os produtos da Santa Clara

Linha de Café Torrado e Moido
e Santa Clara Premium

e Santa Clara Premium Stand Pack
e Santa Clara Gourmet

e Santa Clara Descafeinado

e Santa Clara Tradicional

e Santa Clara Organico

e Santa Clara Extra Forte

e Café Kimimo

e Pimpinela Golden

e Pimpinela Tradicional

e Pimpinela Organico

e Pimpinela Descafeinado

Linha de Café Expresso
e Santa Clara Expresso




e Pimpinela Expresso

Linha Café Santa Clara Soluvel
e Santa Clara Soluvel

e Santa Clara Soluvel refil

e Santa Clara Descafeinado Soluvel

e Café Pimpinela Soluvel

e Café Pimpinela Soluvel refil

e Café Pimpinela Soluvel descafeinado
e Kimimo Soluvel

e Kimimo Soluvel refil

Linha de Matinais
e Claralate Achocolatado

e Pimpinela Café com Leite
e Santa Clara Capuccino
e Santa Clara com Leite

e Derivados de Milho

Linha de Derivados do Milho
e Canjica Amarela Santa Clara

e Canjica Branca Santa Clara
e Flocado Dona Clara

¢ Flocos de Milho Claramil

e Milho de Pipoca Dona Clara

e Milho de Pipoca Kimimo

Linha de Temperos
e Colorifico Dona Clara

e Tempero Misto Dona Clara

e Tempero Misto Dona Clara Sem Cominho



e Colorifico Kimimo 100g

Linha de Filtros de Papel
e Filtro de Papel Santa Clara

e Filtro de Papel Pimpinela

3.1.6. Percepcgao da Marca Santa Clara

A estratégia de comunicacdo da Santa Clara tem por objetivo
posicionar a marca como referéncia de mercado. Agbes de propaganda e
promog¢ao criam a necessaria empatia e motivacao, gerando excelente recall.
Pesquisa efetuada pelo instituto de Pesquisas Datafolhna nas regides
metropolitanas de Fortaleza e Recife, aponta que a Santa Clara é lider com
62% de conhecimento total e, em conhecimento estimulado, apresenta a média
de 94%. E, também a marca mais lembrada com 31% e, no Top of Mind, atinge
o indice de 38%°.

Como parte de sua estratégia, ao iniciar as atividades em cada
mercado, a Santa Clara associa sua marca aos icones populares locais. Foi
assim com Alcione, em S&o Luis; Alceu Valenca, em Recife; Fagner, no Ceara.
Da mesma forma, as campanhas de consolidagdo de marca contaram com o
testemunho de referéncias nacionais como Bruna Lombardi e Ricelli, Malu
Mader e Tony Bellotto ou com a popularidade de musicas consagradas como
Santa Clara Clareou, de Jorge Benjor, e Da Cor do Pecado (Corpo Moreno), de
Bororé (ANEXO C). A Santa Clara é um tipico exemplo de que marcas lideres

precisam manter uma comunicagao constante com seu publico consumidor.
3.2. A RESPONSABILIDADE SOCIAL DA SANTA CLARA
A analise da Responsabilidade Social da empresa foi realizada a

partir dos indicadores Ethos. Para avaliar os procedimentos em relacé&o a cada

indicador foram agendadas duas visitas para conhecer as instalagbes e a rotina

¥ Todos os dados de pesquisa foram fornecidos pela Santa Clara.



de trabalho da empresa. Também foram realizadas trés entrevistas com
profissionais de cargos estratégicos. Além da Santa Clara, a Fundacgao
Raimundo Fagner também foi consultada. Na busca de compreender melhor a
relacdo da empresa com seu parceiro social, foi realizada uma entrevista com a
Fundacao. Os resultados apresentados a seguir sdo baseados nas respostas e

dados fornecidos pelos entrevistados.

3.2.1. A Compreensao da Responsabilidade Social

A Santa Clara é uma empresa que aposta nos principios da
cidadania empresarial. Associada ao instituto Ethos desde o ano de 2002, a

empresa compartilha a visdo do instituto de que Responsabilidade Social é:

Uma forma de conduzir os negécios da empresa de tal maneira que a
torne parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A
empresa socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade
de ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios,
prestadores de servigo, fornecedores, consumidores, comunidade,
governo e meio-ambiente) e conseguir incorpora-los no planejamento
de suas atividades, buscando atender as demandas de todos e néo
apenas dos acionistas ou proprietériosQ.

A empresa acredita que a Responsabilidade Social € uma forma de
interagir com a sociedade de forma ativa, participando do desenvolvimento
social e da construgdo de uma sociedade justa. A Responsabilidade Social
permeia as relacées da Santa Clara e foi adotada de forma espontanea pelos
dirigentes da empresa que compreenderam que a finalidade da empresa deve
ir além da obtencgao do lucro.

Abaixo descrevemos os resultados obtidos através da analise da
Responsabilidade Social da Santa Clara baseada nos Indicadores Ethos de

Responsabilidade Social.

? Disponivel do site Ethos www.ethos.org.br visualizado no dia 11/12/2005.




3.2.2. Valores e Transparéncia

A Santa Clara acredita que a transparéncia € base fundamental para
o relacionamento com seus stakeholders. Por isso, a empresa consolidou sua
cultura tendo como referenciais trés pontos basicos:

e a clareza e a honestidade como principios que norteiam as

relagdes interpessoais;

e a crenga na empresa como prestadora de bons servicos e

fornecedora de produtos de qualidade, fortalecendo, dessa maneira,

os lagos com a clientela;

e a participacédo efetiva no desenvolvimento so6cio-econdmico das

comunidades onde esta presente. Além disso, tem a defesa do

meio-ambiente como principio.

Os valores e principios da Santa Clara sao:

e clareza e honestidade na relacdo com as pessoas;

e crenga em que a prestacdo de servicos e o fornecimento de
produtos de qualidade é a marca mais forte na relagédo com o cliente;
e permanentes e atuais agbes de capacitagdo e qualificagdo de
pessoas;

¢ identificacdo e provisdo dos recursos necessarios para permitir o
desenvolvimento sustentado da organizacgéo;

e contribuicdo para o desenvolvimento da comunidade onde atua e

preservagao do meio ambiente.

Como forma de garantir a integridade e a transparéncia nos
negocios, a Santa Clara realiza auditoria externa anualmente e publica seu
balanco financeiro. Os demonstrativos financeiros podem ser consultados por
qualquer funcionario, membro da comunidade, consumidores, fornecedores e

outros. Compreendendo a importancia de apresentar a sociedade os resultados



de seu investimento social, a empresa, a partir de 2005 passou a elaborar

também seu balanco social.

3.2.3. Publico Interno

A Santa Clara ndo se restringe a respeitar os direitos dos
trabalhadores, consolidados na legislacdo trabalhista, pois investe no
desenvolvimento pessoal de seus colaboradores e acredita que eles sao parte
fundamental do sucesso da empresa. Existe uma preocupagdo com a
seguranca e a saude dos funcionarios. Todos sao assistidos por plano
odontologico e médico. As normas de seguranga no trabalho respeitam os mais
altos padrdoes internacionais de segurangca. Os treinamentos com o0s
equipamentos sdo constantes para evitar qualquer tipo de acidente do trabalho.

A Santa Clara busca promover o desenvolvimento educacional de
seus funcionarios. Por conta disso, desenvolve uma politica de incentivo aos
estudos que inclui bolsas para graduacdo e poés-graduacdo. Dentro dessa
politica, alguns fatores como tempo de servico e cargo do colaborador sao
levados em consideracdo, mas o objetivo é atingir o maior numero de
colaboradores possivel. Dentro dessa politica esta previsto também o chamado
"auxilio livro", para facilitar o acesso dos funcionarios a livros e publica¢des de
sua area de estudo.

A preocupacao da Santa Clara com a educagédo nao se limita aos
colaboradores que trabalham nos cargos de geréncia. Existe uma politica de
estimulo aos estudos em todos os niveis hierarquicos. Desde o ano 2000,
existem escolinhas para a educacao de adultos, instaladas nas unidades fabris
do Eusébio e Mossoro. A finalidade é escolarizar os funcionario das fabricas
que possuem baixa escolaridade.

Os funcionarios da escolinha do Eusébio conseguiram concluir os
estudos em 2005. A maior parte deles iniciou na alfabetizacdo e agora ja
possuem o ensino médio. Os funcionarios de Mossord concluirdo os estudos
no final de 2006.



A Santa Clara busca estimular a diversidade e evitar discriminagao.
Dessa forma, as mulheres tém lugar de destaque dentro da empresa, existe um
equilibrio entre o numero de mulheres e homens e um grande numero de
mulheres ocupa cargo de chefia. Embora ndo exista uma politica definida de
salarios, ambos os géneros recebem salarios iguais para cargos iguais. Nao
existe discriminacao relativa a cor, raca ou credo nas sele¢des e contratagdes

que a empresa realiza para compor seu quadro de funcionarios.

3.2.4. Meio Ambiente

A empresa se prepara, atualmente, para solicitar a certificagdo da
ISO 14000"° que é o selo de qualidade ambiental. A empresa ainda n&o esta
totalmente estruturada para receber o prémio, serdo necessarios ajustes antes
da solicitagcdo. No entanto, a empresa compreende que sera um passo
importante para seu compromisso com a Responsabilidade Social e
consequentemente com o meio ambiente.

Embora exista um cuidado com a questdo ambiental as politicas
ecoldgicas ainda estdo em desenvolvimento, mas com a falta de um sistema
que abarque todas as normas relacionadas ao meio ambiente, a empresa
trabalha no sentido de garantir uma qualidade em seus processos sem causar
danos ambientais. Existe um cuidado e conseqlente estudo do material
utilizado para a fabricacédo das embalagens para que o indice de contaminagao
seja extinto e para que elas sejam produzidas com material reciclavel.

Nas unidades fabris existem ilhas de arrecadacdo de materiais
reciclaveis e a prépria empresa se encarrega de destina-los ao adequado
processo de reciclagem. O sistema de torra da empresa € todo a gas natural e

possui uma tecnologia de eliminagcéo dos residuos poluentes langcados no ar.

" A 1ISO 14000 é uma série de normas da ISO, de carater voluntario, que visa a sistematizar os
principios de gestdo ambiental nas empresas. Baseada numa precursora inglesa, a British
Standard - BS-7750 - teve, em relagdo a esta, sua abrangéncia expandida e sua especificidade
minimizada, de forma a ser aceita em todo o mundo. As normas desta série contém diretrizes
relativas as seguintes areas: sistemas de gestdo ambiental, auditorias ambientais, rotulagem
ambiental, avaliacdo de desempenho ambiental e analise de ciclo de vida. Disponivel em
http://www.ambientebrasil.com.br Visualizado em: 10/01/2005.




Além disso, a Santa Clara desenvolve um trabalho educativo com a
comunidade de maneira a divulgar em pragcas e nas ruas materiais que

incentivam a limpeza das areas publicas.
3.2.5. Fornecedores

A Santa Clara mantém uma relagcdo de transparéncia com seus
fornecedores. N&o existe historico de descumprimento de contratos ou
irregularidades cometidas pela empresa com seus fornecedores. A relacdo com
a maior parte desses parceiros € de longa data e baseada em confianga e
compromisso mutuo.

A Santa Clara se preocupa em observar os padrdes éticos de seus
fornecedores. Além disso, a empresa também vem tentando leva-los a
desenvolver trabalhos de Responsabilidade Social. A prova desse incentivo
dado pela Santa Clara é que algumas empresas parceiras como a Diadema
Embalagens e a GV Fornecedora de Servicos, estdo apoiando a Fundagéo

Raimundo Fagner, por incentivo e intermédio da Santa Clara.
3.2.6. Consumidores

A Santa Clara considera que a satisfacao de seus consumidores é a
finalidade ultima de todo o negécio, por isso investe fortemente em seus
critérios de qualidade. A empresa possui a certificacdo da ISO 9001 que
garante a qualidade total de seus produtos.

A Santa Clara pensa em seus consumidores nao apenas no que diz
respeito a qualidade dos produtos, mas em todo seu processo produtivo, ou
seja, do sistema das fabricas que preservam a qualidade do ar, passando pela

seguranca de suas embalagens até chegar ao produto final.

" A série ISO 9000 é um conjunto de normas que formam um modelo de gestéo da qualidade
para organizacdes que podem, se desejarem, certificar seus sistemas de gestdo através de
organismos de certificagdo. As normas séo elaboradas pelo comité técnico TC-176 da I1SO -
International Organization for Standardization - e revisadas a intervalos de aproximadamente 5
anos. A versao atual - ISO 9001:2000 - foi publicada em 15 de Dezembro de 2000.



Todo o investimento tecnoldgico e gerencial da empresa é voltado
para a satisfacdo de seus clientes. Além de trabalhar para oferecer os
melhores produtos de seu segmento, a Santa Clara busca abrir canais de
aproximagéo e comunicagao com o publico.

Além do site, onde os consumidores podem se comunicar com a
empresa, também existe um SAC - servigo de atendimento ao cliente que
possui um numero de 0800'2. Nele os clientes podem tirar duvidas, sugerir,
criticar e elogiar. Esse ponto é importante de comentar, pois ao contrario de
algumas empresas, o SAC da Santa Clara € usado pelos clientes, na maioria
das vezes, para fazer elogios e solicitar receitas novas com café. Sado poucas
as criticas que chegam ao SAC da empresa. Isso dimensiona a qualidade da
relacdo que a Santa Clara tem com seus consumidores.

Uma forma nova que a Santa Clara encontrou para entrar em
contato com os consumidores, foram os Cafés (cafeterias) (ANEXO D) que
surgiram para aproximar o consumidor e estabelecer uma nova relacéo. Por se
sentirem mais a vontade, os consumidores oferecem mais sugestdes e criticas

a empresa do que pelo SAC.

3.2.7. Comunidade

A Santa Clara compreende a comunidade como uma parceira e, por
isso, busca interagir e colaborar com o seu desenvolvimento. Desde o principio
da implantagéo de sua fabrica no Eusébio, a Santa Clara promoveu melhorias
no seu entorno. A principio, foram mudangcas referentes a prépria infra-
estrutura do bairro, como saneamento e energia, que antes eram precarias ou
inexistentes. A empresa procura trabalhar no sentido de né&o interferir no
ambiente da comunidade, causando transtornos relativos a barulho ou
poluigao.

A Santa Clara investe na aproximagdo com a comunidade

participando e patrocinando eventos como festas do dia das criangas, natal e

120 telefone faz parte do SAC: servigco de atendimento ao cliente e o nimero é 0800-992021.
Também fazem parte do SAC o telefone do departamento de Recursos Humanos : (85) 4006-
5536 e 0 e-mail para contato: clara@santaclara.com.br



pascoa. A relagdo com a comunidade é muito préxima, o que se reflete em atos
como o apoio dado a construgdo de uma igreja no bairro, que ha muito tempo a
comunidade desejava. A Santa Clara esta bastante envolvida na obra que é de
muita importancia para a populagédo local. Outro exemplo dessa relacéo de
proximidade é a questao do transporte. No bairro, ndo existem 6énibus de linha,
o que dificulta a vida dos moradores. Por essa razdo, a Santa Clara
disponibiliza seu 6nibus, que possui varias rotas e horarios, para que o0s
moradores possam se deslocar para o trabalho ou escola em Fortaleza.

A maior parte dos investimentos em projetos sociais da Santa Clara
se reverte na comunidade do entorno, pois a empresa apdia a Fundacao
Raimundo Fagner, que fica localizada no mesmo bairro, atendendo as familias

da prépria comunidade.

3.2.8. Governo e Sociedade

A empresa compreende que sua relacdo com o Governo deve ser
pautada pelos mais altos principios éticos. Ndo existe em seu histérico
nenhuma acusacao de fraude ou de descumprimento de obriga¢des tributarias.
Atualmente, a empresa € uma das maiores contribuintes do Ceara. A Santa
Clara nao possui vinculos politicos com nenhum partido.

Em relagéo a sociedade, a empresa busca interagir com a mesma e
trocar beneficios. Existe um esfor¢co no sentido de promover o desenvolvimento
social, pois a Santa Clara acredita que as empresas tém um importante papel a
cumprir perante a sociedade que a acolhe. Por essa razdo, a empresa

desenvolve uma série de projetos sociais que visam o bem estar da sociedade.

3.2.9. Acdes Sociais da Santa Clara

Projeto Escola - Dica Feliz: o projeto Dica Feliz € uma iniciativa da

ABIC - Associacao Brasileira da Industria de Cafés e é desenvolvido em
parceria com as unidades fabris da Santa Clara e com as comunidades.

Através do projeto, em Natal-RN e no Eusébio-CE, os alunos tém oportunidade



de conhecer a histéria e o processo de fabricagédo do café. O mesmo acontece
com o Projeto Pipoco, em Mossor6-RN, onde os alunos conhecem passo a
passo a fabricacdo dos derivados de milho Santa Clara. E um projeto que
conta, de forma ludica, a historia do café e todo o seu processo produtivo atual.
E uma maneira de levar cultura e informacao para criancas de 07 a 14 anos de
idade. Anualmente, cerca de 23.000 criangas visitam o projeto nas trés

unidades fabris.

Educacéo de Adultos: em parceria com o SESI - Servico Social da

Industria - e contando com colaboradores voluntarios, a Santa Clara
desenvolve um bem-sucedido programa de alfabetizacdo de adultos, com a
implantagdo de escolinhas em suas unidades fabris de Mossoré - RN e do
Eusébio - CE.

Campanha de Doacéo de Sangue: a empresa realiza campanhas

para estimular as doagbes de sangue para o Hemoce, principalmente em
periodos que precedem momentos de baixa nos estoques, como no carnaval
(ANEXO E). O trabalho € realizado por representantes da Santa Clara, em
varios pontos, que mobilizam a populagéo, incentivando-a a doar sangue para
o Hemoce. Na ultima campanha realizada em 2005, a Santa Clara fez parceria
com todos os Hemonucleos do Estado e divulgou a doag&o de sangue por dois
meses. O resultado foi um numero muito grande de pessoas que se
disponibilizaram a doar. Havia uma unidade mével na fabrica do Eusébio que,
uma vez por semana, fazia a coleta de sangue com os colaboradores da
empresa.

Campanhas com o Publico Interno: a Santa Clara acredita que o

verdadeiro compromisso social comega a ser desenvolvido dentro da empresa
e por isso estimula o exercicio da cidadania em seus colaboradores. Exemplo
disso sdo campanhas realizadas com o publico interno como a "Campanha
Partilhar" desenvolvida para apoiar o Programa Fome Zero. As unidades fabris
possuiam locais onde os colaboradores podiam deixar suas doagbes para

serem enviadas ao Programa do Governo Federal.



Outra campanha realizada foi a de doacado de notas fiscais. A
empresa estimulou os colaboradores a exigir a nota em suas compras para que
elas fossem mensalmente doadas ao Centro Juvenil Dom Bosco.

Prevencdo do Cancer de Mama: a Campanha de Prevencdo do

Cancer de Mama trabalhou para esclarecer e orientar as mulheres com relacao
aos cuidados basicos para se evitar a doenca. Foram produzidos cartazes e
panfletos explicativos, bem como distribuidos materiais de divulgacdo em
pontos de venda e nos Cafés da Santa Clara (ANEXO E).

3.2.10. A Santa Clara e a Fundagao Raimundo Fagner

Uma parceria do Grupo Santa Clara, cujo objetivo &€ promover o
crescimento do ser humano, relacionando desenvolvimento, aprendizagem,
cultura e educacéo.

A Fundacdo Social Raimundo Fagner - FRF é uma entidade de
personalidade juridica e de direito privado, sem fins lucrativos, com autonomia
administrativa e financeira, patrimonio préprio, visando fins de utilidade publica.
Tem por objetivo realizar, promover e patrocinar acdes formativas de carater
socio-cultural e educativa com suas ag¢des voltadas ao desenvolvimento do
Estado do Ceara, do Nordeste e do Brasil. Atende um publico formado por
criangas e adolescentes em situagéo de risco, sem distingdo de raga ou credo
e sem carater politico partidario ou religioso.

A FRF se localiza na mesma comunidade onde esta instalada a
fabrica da Santa Clara, no Eusébio. Além da proximidade fisica as
organizagcbes compartilham o foco do trabalho social na educagao de criangas
e adolescentes através da arte. A Santa Clara abragcou a educagdo como
causa social a ser defendida e encontrou na FRF uma parceira com objetivos
similares.

O apoio da Santa Clara aos projetos sociais da Fundagédo comegou
no mesmo ano em que a FRF iniciou seu trabalho em Fortaleza, em 2003.

Desde entdo, uma parceria solida e voltada para a promog¢édo da

educacédo de criangas e adolescentes através da arte e da cultura vem sendo



desenvolvida. Atualmente, a Fundag&o possui uma sede na cidade de Oros e
outra no Eusébio. O apoio da Santa Clara esta focado nos projetos
desenvolvidos na unidade do Eusébio que beneficiam atualmente, 160 criangas
e adolescentes com idade entre 07 e 17 anos.

Atualmente, a Fundagdo desenvolve o0s seguintes projetos:
Aprendendo com Arte, Cuidando da Cidade, Esporte para Jovens, Projeto nas
Ondas do Radio, O Bé-a -ba da informatica, Sorriso Feliz e Estopa e Retalhos.
Entre eles a Santa Clara apdia diretamente dois:

Aprendendo com Arte: é o maior projeto da Fundacdo e trabalha
com a sensibilizagdo das criangas e adolescentes por meio do exercicio da
criatividade e da expressao de suas emocgdes, através de atividades de musica,
teatro, danca e artes plasticas, na busca de harmonia pessoal e da paz no
convivio social.

A Santa Clara apdia o projeto através da Lei Rouanet'®, que permite
a dedugédo de 2% do imposto de renda da empresa. Em 2005, a empresa
investiu no projeto um valor total de R$ 73.816,00.

Estopa e Retalhos: este € um projeto das familias das criangas e
adolescentes atendidos pela Fundacdo em parceria com a Santa Clara. O
apoio da empresa acontece da seguinte forma: a estopa, que sédo os sacos de
café, é doada para as mées das criangcas atendidas na FRF. Com esse
material, as maes fazem sacolas artesanais que a Santa Clara compra para
utilizar promocionalmente. O projeto vem crescendo e além da Santa Clara,
outras empresas como a Jandaia e a Agripec estdo comprando as sacolas
artesanais. Em 2005, a Fundacdo conseguiu arrecadar um total de R$
25.592,75 com a venda das sacolas.

A Santa Clara conhece a dificuldade da Fundagdo em arrecadar
fundos para manter despesas operacionais como pagamento de funcionarios,
agua, luz, alimentacéo, transporte e outros itens. Essas dificuldades ocorrem

porque projetos desenvolvidos através da Lei Rouanet ndo podem pagar esse

3 0 que é a lei Rouanet? Trata-se de lei (Lei 8.313/91, complementada pela Lei n° 9.249/95)
que regulamenta a renuncia fiscal de Imposto de Renda para projetos culturais.Através dela, as
empresas podem utilizar até 4% do IRPJ anual para os projetos culturais. Disponivel em
http://www.komedi.com.br Acessado em 10/02/2006.




tipo de despesas, a Lei s6 permite os investimentos de recursos para o
pagamento dos materiais utilizados para o desenvolvimento dos projetos e
nunca para arcar com despesas operacionais. O problema € que a maior parte
dos apoiadores da FRF investe através da Lei Rounet.

Por isso, a empresa busca contribuir com as despesas operacionais
da instituicdo. Em 2005, a Santa Clara investiu R$ 50.566,59 no pagamento
dos funcionarios da FRF e R$ 13.117,94 na alimentagdo das criancas
atendidas. A empresa também coloca seu O6nibus, carro e refeitério a
disposicéo da instituicdo para que os funcionarios possam se locomover e se
alimentar diariamente.

A Santa Clara estimula a parceria da Fundagdo com outras
empresas e invariavelmente leva fornecedores, parceiros e compradores para
conhecer a instituicdo. Diversos parceiros da FRF vieram por intermédio da
Santa Clara como a Diadema, a GV Fornecedora de Servicos e a grafica
Halley, entre outras.

Anualmente, a Fundacdo presta conta de suas atividade e
resultados alcangados para a Santa Clara, no entanto, ndo existe ainda uma
forma de avaliagdo mais consistente. Os resultados do investimento social da
Santa Clara n&o s&o monitorados de forma sistemética. A Fundacao afirma que
isso se deve a enorme proximidade, pois a Santa Clara esta sempre sabendo

de tudo que acontece na entidade.

3.3 MARKETING SOCIAL NA SANTA CLARA

A Santa Clara acredita que tdo importante quanto desenvolver um
trabalho voltado para a Responsabilidade Social é levar para a sociedade
informacdes claras sobre seu compromisso social. Por essa razao, a empresa
comegou a desenvolver em 2005 seu Balango Social.

A Santa Clara deseja que os consumidores associem sua marca a
promoc¢ao de uma sociedade sustentavel através da educacao. Por essa razdo,

a empresa elegeu a Fundacdo Raimundo Fagner como parceira para o



desenvolvimento de projetos sociais voltados a educacdo de criangas e
adolescentes.

A empresa busca divulgar seu compromisso com a causa de forma
permanente. Quase todo o material de comunicagdo da Santa Clara como
folders, portifélio, site, panfletos, cartazes e impressos institucionais como
agendas, canecas promocionais entre outros, associam a marca da Santa
Clara com a marca da Fundacdo Raimundo Fagner.

N&do existem ainda estratégias de divulgagdo ampla como
campanhas publicitarias direcionadas a promocédo da Fundacdo, mas o
compromisso de associar a imagem das organizagbes € constante. Em todos
0s seminarios, encontros e eventos que a Santa Clara comparece, a
associagdo das marcas é trabalhada. No entanto, a divulgagdo para a
sociedade em geral ainda é timida. A Santa Clara afirma que nao existem
campanhas direcionadas para essa finalidade, porque o compromisso da
empresa com a Responsabilidade Social ndo esta relacionado a promogao. O
apoio oferecido a Fundacédo nédo tem como finalidade a venda de produtos ou
servicos e sim o compromisso com o desenvolvimento social através da
educacdo. No entanto, a empresa compreende que €& de fundamental
importancia manter uma parceria transparente com a Fundagédo para que a
sociedade saiba que essa relacao se baseia em preceitos éticos.

A empresa almeja o envolvimento com a busca da transformacéao
social e por isso trabalha com campanhas, de Marketing Social, voltadas para a
mudanga de comportamento, a exemplo de campanhas como a de incentivo a
doacao de sangue e a prevencao do cancer de mama.

A mais recente campanha desenvolvida neste sentido foi a "8 jeitos
de mudar o mundo" (ANEXO F). A campanha € uma iniciativa do Instituto Ethos
em parceria com a ONU para divulgar as oito metas do milénio que sao:

e acabar com a fome e a miséria.

e educacao basica de qualidade para todos.

¢ igualdade entre sexos e valorizagdo da mulher.

e reduzir a mortalidade infantil.

e melhorar a saude das gestantes.



e combater a Aids, a malaria e outras doengas.
e qualidade de vida e respeito ao meio ambiente.

e todo mundo trabalhando pelo desenvolvimento.

O Instituto Ethos langcou a campanha e a partir dai qualquer
instituicdo poderia se apropriar dela e divulgar. A Santa Clara resolveu
promover amplamente os "8 jeitos de mudar o mundo". A empresa produziu
uma série de materiais de divulgagdo como camisas, folders educativos,
panfletos, canecas que estampavam as oito metas da campanha. A empresa
trabalhou a compreensdo da campanha com seu publico interno,
principalmente com os colaboradores da area comercial que trabalham
externamente, pois a idéia foi que eles pudessem divulgar para outras
empresas como acontece a campanha e tentar conseguir novos adeptos.

O conceito da campanha também foi trabalhado com os
colaboradores dos pontos de venda e dos Cafés Santa Clara. A idéia era que
eles pudessem explicar aos consumidores do que se tratava a campanha e
incentiva-los a participar. A empresa compreende a importancia de assumir um
compromisso com as metas do milénio e acredita que uma forma de fazer isso
é trabalhando sua divulgacgao.

Como podemos perceber ndo existe na Santa Clara uma estratégia
focada de Marketing Social, mas existem esforcos de associar a imagem da
marca a imagem da Fundagdo Raimundo Fagner, como também existem
campanhas que trabalham a mudanca de comportamento social direcionadas

para o bem comum.

3.4 Analise dos Resultados

Analisando os resultados obtidos com a pesquisa, percebe-se que a
Santa Clara assumiu o compromisso de desenvolver em seus processos
gerenciais o conceito de Responsabilidade Social. A alta geréncia esta
envolvida com o processo de investimento social, o que para Borger (2001),

como citamos anteriormente, é fundamental para obter resultados positivos.



Existem indicadores que compdem o0 compromisso como Vvisdo e valores da
empresa. Porém, ndo existe uma funcdo dentro da estrutura organizacional
encarregada de desenvolver e trabalhar o tema. Isso faz com que outro ponto
destacado por Borger (2001) seja negligenciado, pois ndo sdo desenvolvidas
politicas e estratégias em termos gerais e setoriais (marketing, Recursos

Humanos e etc).

O tema existe como um direcionador das decisées e ¢é difundido pela
direcdo da empresa, mas ainda néo foi criada uma estrutura dentro da
organizacao que se encarregue disso e o resultado € que n&o se realiza uma
analise sistematica para identificar oportunidades e falhas e para definir
objetivos e metas sociais.

Existe comprometimento com a participagdo nas reunides do Instituto
Ethos e com a difusdo entre seus colaboradores do conceito de
Responsabilidade Social e isso representa um grande avango no sentido de
uma profissionalizagdo maior em relacdo ao tema. Percebemos que a
Responsabilidade Social esta se enraizando através da cultura e dos valores
da empresa, o que é positivo, mas ¢é necessario sistematizar o
desenvolvimento de algumas questdes.

A empresa esta buscando a certificagdo da ISO 14000, que mede o
compromisso ambiental, prova de que a Santa Clara quer aprimorar sua gestao
social, no entanto ainda nao existe uma politica ambiental formalizada, reflexo
da falta de estratégias setoriais. A empresa esta atenta aos impactos
ambientais de sua atuacéo, pois existe um compromisso que esta definido em
seus valores, mas ainda precisa desenvolver formas de monitoramento e
avaliacao dos impactos.

No tocante a politica relacionada ao desenvolvimento de
colaboradores, o quadro muda. Neste caso, a empresa possui uma politica
sistematizada de bem estar para os funcionarios e trabalha o conceito de
cidadania envolvendo-os em campanhas sociais e este € um de seus pontos
fortes. Observamos que isso se deve ao fato do setor de Recursos Humanos

estar mais relacionado aos investimentos sociais da empresa, prova disso, &



que a pessoa de referéncia para tratar de assuntos com a comunidade e com a
Fundacgao Raimundo Fagner é da estrutura do RH.

A Santa Clara procura estar atenda as demandas da comunidade do
entorno, porém, ainda ndo existe um canal de dialogo formal entre as partes. E
importante o desenvolvimento de uma politica de comunicagéo neste sentido, o
que facilitaria a participacdo da empresa no cotidiano da comunidade e os
projetos desenvolvidos em beneficio dela poderiam obter resultados melhores.

No tocante aos consumidores, a Santa Clara apresenta um bom
desempenho, pois a empresa preza pela seguranga e satisfacdo de seus
clientes através de um bom sistema de qualidade. Os canais de comunicagéo
com o publico sdo amplos. O projeto Santa Clara Café, através do qual a
empresa atendeu a uma demanda do mercado abrindo Cafés em pontos
estratégicos, foi uma idéia que aproximou o publico. O contato direto com os
clientes fez com que a relagao entre a empresa e os consumidores, saisse da
prateleira dos supermercados para ambientes mais pessoais. Os Cafés
acabam sendo uma espécie de "termOmetro" dos anseios dos clientes, pois
devido a proximidade eles se sentem mais a vontade para fazer reclamacgdes,
elogios e sugestdes.

A relacdo entre a Santa Clara e a Fundagcdo Raimundo Fagner é
baseada numa confianga reciproca. Alguns fatores legitimam essa parceria
como um auténtico investimento social e como uma boa estratégia de
Marketing Social, na medida em que algumas questdes relacionadas por
Hamish Pringle e Thompson (2000) como fundamentais sao utilizadas como: o
compartilhamento de "territério" entre a causa e a marca; o compromisso dos
dirigentes, o relacionamento aberto e mutuamente benéfico, o envolvimento de
fornecedores e parceiros estratégicos, um orcamento significativo para
comunicacdes; a sinergia entre a divulgacdo do Marketing Social e outras
campanhas da empresa, o endosso de personagens célebres e o compromisso
profundo, além da longevidade do relacionamento.

Mas encontramos alguns pontos nos quais a empresa pode avancar.
Por exemplo, seria interessante estimular um envolvimento maior dos

funcionarios da empresa com a Fundagdo Raimundo Fagner, uma vez que eles



ja séo estimulados a atuar de forma cidadéa seria bom direcionar essa atuacao
para a FRF, com um plano de voluntariado corporativo, por exemplo.

Uma estratégia que envolva a participacdo dos consumidores
também seria interessante, pois participando mais ativamente do processo
social os consumidores criariam lagos mais fortes com a empresa, o que
poderia garantir maior fidelidade a marca. A Santa Clara ndo avalia a
percepc¢do do consumidor em relagédo a causa que defende, o que dificulta a
criacdo de novas estratégias.

Embora a Santa Clara possua uma relacao estreita com a Fundacao
Raimundo Fagner, é importante implementar formas de avaliacdo e
monitoramento dos resultados obtidos. Atualmente, o acompanhamento
mensal é realizado informalmente. Somente no fim do ano a empresa recebe o
relatério dos resultados obtidos pela Fundacdo. Seria interessante criar
métodos de avaliacéo de impacto dos projetos sociais na comunidade e avaliar
a propria relacdo entre as instituicdes. Avaliacbes dessa natureza podem ser
benéficas por auxiliar na identificacdo de interesses mutuos e na afinacéo de
objetivos para que os resultados sejam os melhores possiveis.

A gestdo da Santa Clara tem demonstrado uma preocupacéo em se
relacionar com empresas que nao tenham histérico de irresponsabilidade social
e ir, além disso, ou seja, procurar envolvé-las com a causa social que defende.
Essa € uma caracteristica marcante da empresa, pois com isso ela trabalha no
sentido da mudanga de comportamento social.

As campanhas sociais da empresa buscam estimular
comportamentos e atitudes que favoregcam a transformacdo social. Exemplo
disso foi a campanha "8 jeitos de mudar o mundo". A empresa investiu em
diversas acbes para promover a idéia entre todos os seus publicos, as acdes
de divulgacdo das metas do milénio envolveram colaboradores internos,
consumidores, fornecedores e parceiros. A propria Fundacdo Raimundo
Fagner aderiu a campanha e passou a incluir em seu material institucional a
logomarca dos “8 jeitos” por incentivo da empresa.

No entanto, percebemos que mais uma vez a Santa Clara néo

atentou para um planejamento que levasse em consideracao avaliagao de



resultados, impactos sociais e retorno de imagem. O Marketing Social € uma
forma de trabalhar essas questdes, mas percebemos que as estratégias gerais
do Marketing da Santa Clara n&o estdo relacionadas ao conceito. Embora
trabalhe com campanhas de mudanga social e associe a sua imagem a
Fundacdo Raimundo Fagner, isso ainda é feito de forma paralela a estratégia
maior do Marketing e n&o de forma integrada.

Mesmo com falhas, a organizagao esta percorrendo um caminho na
direcédo da Responsabilidade Social e a elaboragcéo de seu primeiro Balango
Social € prova disso. Num campo onde o investimento social privado é uma
novidade, a Santa Clara vem assumindo uma posi¢cao de vanguarda no Estado
do Ceara. Embora ndo existam avaliagbes que comprovem a ligacao entre o
bom desempenho social e o bom desempenho financeiro da empresa, temos
indicios que nos levam a crer que essa € uma possibilidade concreta.

O compromisso formal da Santa Clara com uma postura socialmente
responsavel foi assumido em 2002, quando a empresa se filiou ao Instituto
Ethos coincidentemente ou ndo, desde 2002 a Santa Clara, vem batendo
recordes de crescimento. Em 2003 recebeu a 9° classificagdo no ranking das
"Maiores Empresas do Ceara" e em 2005 passou para 5° colocacédo, além do
1° lugar na categoria de "Melhores Empresas em Desempenho Econémico —
Financeiro”™. O faturamento da empresa chegou a subir em mais de R$50
milhées em apenas um ano.

Infelizmente, ndo existem estudos que comprovem a ligagdo entre o
crescimento da Santa Clara com sua atuagdo social, mas se levarmos em
consideracdo outros estudos realizados sobre os beneficios da atuacdo
responsavel para as empresas, podemos indicar que € possivel que exista
essa relacdo. Mais do que nunca é necessario que a Santa Clara passe a
investir num maior monitoramento e avaliagdo de seus investimentos sociais,
principalmente no que diz respeito a disposi¢gao de seus consumidores com a
causa. A Santa Clara pode ter um potencial muito maior de desenvolvimento,
se comecar a trabalhar de forma mais estratégica seu posicionamento de

mercado a partir do Marketing Social.

' Classificagéo do Prémio Delmiro Gouveia.



CONSIDERACOES FINAIS

Existem muitas duvidas em torno da legitimidade do investimento
social privado e no decorrer da pesquisa percebemos que isso se deve, em
boa parte, a confusdo dos conceitos. Para que a atuacdo empresarial obtenha
resultados concretos é preciso, antes de tudo, compreender os conceitos de
Responsabilidade Social e Marketing Social para que eles possam ser
incorporados a gestdo empresarial e passem a interagir na busca de resultados
positivos tanto para a empresa quanto para a sociedade.

A atual conjuntura social exige respostas novas das gestdes
empresariais. O modelo econdbmico em que vivemos tem causado um
esgotamento social e ambiental e a sociedade esta despertando para a idéia
de que as empresas devem oferecer algo além de produtos e servicos.

Neste panorama, € necessario revisar os valores empresariais e
fazer uma releitura da relagéo construida com os stakeholders. N&o € possivel
ignorar o ambiente em torno da empresa, é necessario interagir com ele para
continuar sobrevivendo num ambiente globalizado e extremamente competitivo.
A Responsabilidade Social surge como uma possibilidade das empresas
construirem uma relagédo de confiangca e consequente fidelidade com seus
consumidores. Para que essa imagem seja estabelecida € importante a
aplicagéo do Marketing Social como forma de planejar, implementar, controlar e
avaliar os resultados dos investimentos sociais.

No entanto, as estratégias de Marketing Social s6 devem ser
utilizadas por empresas que assumam um compromisso verdadeiro com a
Responsabilidade Social, pois do contrario, a empresa estara desenvolvendo
apenas um discurso demagdgico e sem capacidade de promover
transformacdes sociais.

Observamos que o dialogo em torno do assunto tem se ampliado,
novas pesquisas surgem e existem movimentos que buscam levar aos
empresarios uma maior compreenséo sobre a tematica. No entanto, o material

de estudo ainda é escasso e poucas s&o as universidades que desenvolvem



linhas de pesquisa na area. O que é um contra-senso por se tratar de um
assunto que envolve os interesses de toda a sociedade.

Véarias empresas estdo tentando incorporar os conceitos de
Responsabilidade Social e garantir um posicionamento cidad&o utilizando as
estratégias de Marketing Social, porém a maioria ainda engatinha nessa
direcédo.

O estudo de caso utilizado no trabalho foi de grande importancia
para compreender como as empresas que despertaram para a importancia do
investimento social estdo se posicionando. A pesquisa n&o levou a conclusdes
definitivas, afinal estamos apenas no comego de uma longa discussédo. Mas a
possibilidade de observar na pratica como as empresas vém se direcionando
para uma postura de comprometimento social foi importante para pensarmos
sobre como devemos proceder para colaborar com este processo.

No caso da Santa Clara, percebemos que existe uma compreensao
da necessidade de interagir com os stakeholders e da importancia em trabalhar
pelo desenvolvimento sustentavel. Mas também percebemos que as iniciativas,
embora importantes para o processo, precisam avangar na profissionalizacao,
avaliagéo de impacto e mensuragéo de resultados.

A Santa Clara ja avangou em varios pontos no exercicio da
cidadania corporativa. Porém, a empresa ainda nao profissionalizou seu
processo de gestdo social o que dificulta a avaliagcdo dos resultados. No
sentido de promover a interagcao entre a Responsabilidade Social e o Marketing
social, a Santa Clara também encontra dificuldades, pois as estratégias
utilizadas para trabalhar a imagem da empresa com o conceito de cidadania
ainda sé&o incipientes. Acreditamos que 0 mesmo ocorre em outras
organizacdes e isso se deve a falta de estudos sobre o retorno do investimento
social. Esperamos que as discussdes em torno do tema crescam e que este

trabalho seja util para o desenvolvimento de novas pesquisas.
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ANEXO A

Roteiro seguido para pesquisa durante as visitas realizadas a Santa Clara.
Topicos Preliminares

Os topicos a seguir serdo utilizados para que o autor da pesquisa adquira
conhecimentos sobre o funcionamento da empresa. Os tépicos podem ser
respondidos pela empresa diretamente ou a empresa podera ceder material de
referéncia para o autor da pesquisa.

» Estrutura da Santa Clara

Responder questdes como onde a empresa atua, quantas unidades fabris,
quadro de funcionarios, acionistas, faturamento anual, modelo de organizacao
e etc.

= Misséo e Valores

Descrever a missdo e a visdo de futuro da empresa. Descrever quais 0s
valores e principios da empresa. Responder como esses valores foram
definidos e como sdo incorporados a dindmica empresarial (existem
procedimentos para que os colaboradores compreendam e assimilem os
principios empresariais? Existem codigos de condutas?).

= Compreensdo de Responsabilidade Social
O que a Santa Clara compreende como responsabilidade social e qual a
importancia que a empresa confere ao tema.

= Compreensao de Marketing Social
Como a Santa Clara compreende o Marketing Social? A Santa Clara ja
desenvolveu campanhas de Marketing Social?

» Responsabilidades

Descrever como a empresa compreende sua responsabilidade com:
acionistas, clientes, colaboradores internos, parceiros e fornecedores,
comunidades onde ela se insere, governo e sociedade em geral.

= Participagédo Social

Descrever as acgdes sociais que a empresa desenvolve ou desenvolveu e
explicar como ocorre o gerenciamento dessas agdes. Explicar como ocorre a
escolha das acbes que serdo desenvolvidas e como séo avaliadas. (Existe

politica de gestdo de responsabilidade social? Quem é responsavel pelo
acompanhamento das acbes?)




CertificacOes e Indicadores

A Santa Clara possui certificagbes sociais? Quais? A Santa Clara realiza o
balanco social? E associada a instituicbes de responsabilidade social como
Gife ou Ethos?

ROTEIRO PARA ENTREVISTA — SANTA CLARA

DIVERSIDADE E DIREITOS HUMANOS

1.

Ha politicas explicitas que promovam a diversidade e sejam contra a
discriminagdo em contratagdes, salarios, promogdes e demissdes? (Este
tépico diz respeito a sexo, idade, raca, religido e inclui politicas contra
assédio e discriminagéo).

A Santa Clara paga salarios iguais para cargos iguais? (Exemplo: homem e
mulher exercem a mesma fungéo e ganham o mesmo salario)

A Santa Clara cumpre ou excede normas e convenc¢des internacionais de
trabalho? (Exemplos: liberdade de associacgéo, direito de participacdo em
negociagdes coletivas e etc).

A Santa Clara tem cédigo de conduta para fornecedores? (Possui critérios
para selecionar parceiros de forma a incentivar o alinhamento de politicas.
Exemplo: recusar parceria com empresa que utiliza méo de obra infantil).

A Santa Clara respeita os direitos humanos e possui cdédigos de conduta
referentes a esta questao?

COMUNIDADE

1. A Santa Clara possui esquemas formais para promover o dialogo e
parcerias com as comunidades onde atua?

2. A comunidade é vista como parte interessada e importante nas tomadas
de decisdes?A empresa informa a comunidade sobre eventuais
impactos de sua atividade?

3. A Santa Clara investe em acbes sociais para colaborar com o
desenvolvimento econémico e social das comunidades onde atua? A
empresa possui pelo menos uma agao comunitaria?

4. A empresa possui programas que estimulem a pratica da doacéo e do
voluntariado em seus funcionarios?



SAUDE E BEM ESTAR

1.

A empresa tem politicas para a saude e seguranca de todos os
funcionarios? Eles s&o informados sobre os procedimentos e o0s
entendem?

. A Santa Clara leva em conta a participagédo de funcionarios na geréncia

corporativa? (Os funcionarios podem oferecer sugestbes e participar da
melhoria do ambiente de trabalho?)

Ha politica de transparéncia? Os funcionarios tém acesso aos
demonstrativos financeiros?

A Santa Clara oferece oportunidades de treinamento e estimula a
orientacao para aumentar o nimero de promogdes?

A empresa oferece servigos de saude aos funcionarios?

ECOLOGIA E MEIO AMBIENTE

1.

A Santa Clara esta formalmente comprometida com o desenvolvimento
sustentavel? (Compreende-se como desenvolvimento sustentavel é
aquele que atende as necessidades atuais do mercado sem prejudicar a
capacidade das futuras gerac¢des de atender as suas demandas).

Ha um sistema de gestdo ambiental com objetivos e procedimentos de
avaliacao de resultados?

Ha um esforgo continuo pelo aumento da eficiéncia no uso de energia e
materiais?

Ha um compromisso de utilizar materiais reciclados ou reciclaveis?

A Santa Clara leva em conta o impacto de suas atividades para o
aquecimento global? (Exemplo: segue normas de reducao de poluentes
e possui programas de reflorestamento)



CONSUMIDORES E CLIENTES

1. A Santa Clara possui canais de comunicagado que tornem transparente
sua relagédo com os consumidores? (Os consumidores tém facil acesso
a servigos de orientacéo e esclarecimento de duvidas. Os consumidores
tém acesso a balancgo financeiro da empresa).

2. A Santa Clara divulga as ag¢des sociais que desenvolve e os resultados
gerados pelos mesmos? (Existem campanhas de divulgagao, os clientes
podem conhecer os projetos, o balango social € publicado?)

3. A Santa Clara prima pela qualidade dos produtos impedindo que eles
causem eventuais danos aos consumidores? (A empresa possui
controle de qualidade e sempre oferece o maximo de informacao sobre
0 mesmo aos consumidores).



ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM A FUNDAGAO RAIMUNDO FAGNER

Como foi o inicio da parceria entre a Fundacao e a Santa Clara?
Com qual setor da empresa a instituicao se relaciona diretamente?
Qual o tempo da parceria e de que forma ela é exercida?

A Santa Clara acompanha e monitora os projetos apoiados?

A Santa Clara solicita relatérios de acompanhamento de resultados?
A Santa recebe incentivos fiscais pela parceria?

Existe alinhamento dos objetivos e valores das duas instituicbes?
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A Santa Clara ja realizou alguma campanha publicitaria para divulgar a

Fundacgédo ou a parceria existente?

9. De que forma acontece a divulgagéo da parceria?

10.De que forma a Fundacao divulga o apoio da Santa Clara?

11.A Fundacéo e a empresa ja realizaram avaliagdes sobre os resultados
da parceria?

12.Alguma postura adotada pela Santa Clara ja contrariou a missao e os
valores da Fundacao? Caso a resposta seja sim, como foi resolvido?

13.Os funcionarios da Santa Clara se envolvem de alguma forma com a
Fundacao?

14.Como a Fundagéo avalia o trabalho de responsabilidade social da Santa
Clara?

15.Qual o valor monetario investido pela Santa Clara em projetos sociais

da Fundagédo em 20057?

16. Existe previsao de continuidade da parceria? Qual o tempo?



ANEXO B

UNIDADES FABRIS DA SANTA CLARA

Unidade fabril de Mossor6 - RN



ANEXO C

CAMPANHAS DA SANTA CLARA

Santa Clara é o caf /
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A GENTE FAZ
O MELHOR

CAFE.
E VOCE?
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nos supermercados...j; 5§

Campanha de promocional de xicaras com gravuras regionais.

ANEXO D



CAFE ORGANICO SANTA CLARA

Café da Santa Clara instalado no Centro Cultura Dragao do Mar
em Fortaleza — Ce.



ANEXO E

CAMPANHAS SOCIAIS

A coaim do ”O:b.l-v.
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Folder da Campanha de Prevencao ao Cancer de Mama.

DOE
SANGUE

Folder da Campanha pela doagéo de sangue.



ANEXO F

FOLHETO DA CAMPANHA “8 JEITOS DE MUDAR O MUNDO”

Vocé pode
mudar o mundo.

O mundo ndo anda mesmo muito bem. Todo mundo  membros. Inclusive o Brosil. Acredite

sabe, todo mundo fala. Mas o que nés podemos Juntos (governos, empresas, organizagdes sociais,
fazer para mudar isso? Tem que comegar de algum cidadgos| nds podemos mudar a nossa rua, @ nossa
jeio. E ja comegou com os 8 jeitos de Mudar comunidade, @ nossa cidade, 0 N0sso pais.

0 Mundo, um compromisso do ONU e seus paises:  Eu posso, vocé pode. Nos podemos mudar o mundo.
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8 JEITOS DE [ji6S,

MUDAR 0 MUNDO

Movimento Nacional pela Cidadania e Solidariedade

www.nospodemos.org.br

P e
Quem faz o melhor café
contribui para um
mundo melhor.
E ees

SANTA CLARA
weew. santaciara.com be

[Pacmuado Femuer,

Frente do Panfleto Verso do Panfleto



