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Resumo

A Responsabilidade Social é uma realidade. Seurdiwcganhou énfase na atual conjuntura
econdmica, sendo este, um elemento imprescindawal p sucesso empresarial, diante de
uma sociedade mais consciente dos direitos quaskiete. Estimuladas pela valorizagéo do
conceito de responsabilidade social como nova reatde de negocio, e também por uma
mudanga no comportamento do consumidor, cada véz engpresas arriscam mudar suas
praticas de marketing, conferindo-lhe novos comtsra um sentido mais étic® objetivo
dessepaper € demonstrar a interface entre a Responsabili8adal e o Marketing Social.
Para tanto, foram conceituados aspectos sobre Rsmpbdade Social, suas correntes
ideoldgicas, osstakeholdersseu contexto histérico, bem como seu aspectotifipico, e
finalmente identificou-se os conceitos do Market®arial, como estratégia de divulgacéo
das ac¢bes sociais. A metodologia aplicada foi mdweexploratorio, baseado em pesquisas
bibliograficas. Concluiu-se que existe uma relesaatieréncia a ideologia do marketing
social por parte das empresas, visto que, no lpnggo, o investimento em projetos sociais,
fortalece a marca, levando a empresa a obter @mtagpmpetitiva diante da sociedade
empresarial.

Palavras-chave: Responsabilidade Social, Balanco Social, Indicasldfthos e Marketing
Social.

1 INTRODUCAO

O atual ambiente econdémico é norteado por umadaxbéecada vez mais consciente e
exigente em relacdo a uma postura ética por paseedhpresas. Baseados na definicao
sistémica das organizacfes, como ator social iraptecte impactado, a responsabilidade
social corporativa vem ganhando cada vez mais aslepttornou-se, para o mercado
contemporaneo, elemento fundamental para a soBresiavdas organizacoes.

A funcdo principal da empresa ndo se restringe agpanmmaximizacao do lucro, mas
deve reconhecer os objetivos multiplos dos divessakeholderspromovendo, com isso, 0
desenvolvimento social.



Diante deste fato, os gestores necessitaningights sobre as estratégias sociais
empregadas de forma a alinhd-los com os objetivasnénicos das organizacoes,
satisfazendo tanto o publico interno e externo.tddusdo os modelos propostos para esta
finalidade destacando-se o Balanco Social e osdddres Ethos.

O objetivo desspaper é demonstrar a interface entre a ResponsabiliSad&l e o
Marketing Social. Para tanto, foram conceituadgeet®s sobre Responsabilidade Social,
suas correntes ideoldgicas, stakeholdersseu contexto historico, bem como seu aspecto
filantropico, e finalmente identificou-se os conosido Marketing Social, como estratégia de
divulgacao das acdes sociais. A metodologia aidaido método exploratorio, baseado em
pesquisas bibliograficas.

2DEFINICAO SISTEMICA DA EMPRESA E O CONCEITO DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL

De acordo com Cappelliat al (2001, p.38), “as organizacdes dependem, em sua
estrutura e em seu funcionamento, além das dimgnsdganizacionais e do nivel
tecnolégico, também da capacidade de interagircambiente”.

Uma entidade € a soma de esfor¢cos de inUmerosgdgpmteresse que se unem para
um fim comum: a obtenc&o de seus objetivos. Nd atuaiente empresarial, para alcancar o
sucesso mercadolégico, a empresa precisa satist@mlEa um de seus colaboradores,
elencados na Figura 1.

Figura 1 - Modelo da Doutrina doStakeholders
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Fonte: Adaptado MACHADO FILHO; ZYLBERSZTAJN (2004)

A empresa aeve ser capaz de Interagir com essess aoclals, IS0 e, aeve saber
manter e renovar a confiabilidade e o respeito méta suas relacdes com grupos internos
(funcionérios e respectivos sindicatos) e exteffimsiecedores, clientes, governo, etc.). E
preciso buscar o equilibrio entre empresas e sadéec partir de uma rede de trocas e
negociacdes amplas e flexiveis. (CAPELLEN AL, 2001).

Assim, além de atender aos objetivos de seus ataghiotistas, ela também deve ser
capaz de atender as expectativas de seus funcsnque, em troca de seu trabalho, esperam
salérios, seguranca, beneficios, oportunidadesedeimento. Tem que desenvolver excelente
relacionamento com seus fornecedores, pois defgsndem a qualidade e o preco de seus
produtos; e com seus consumidores, razado de saradaxisténcia. A comunidade garante o
direito de construir suas estruturas operaciopasos industriais, recebendo em troca taxas
e contribuicdes necessérias para seu desenvoham&liéim disso, a organizacdo deve cuidar
para atenuar ou ndo gerar externalidades negafivasciedade (MACHADO FILHO;
ZYLBERSZTAJN, 2004).



Percebe-se que, além dos fins econdmico-financeasrganizacdes desempenham
imprescindivel funcdo social, pois se trata de ustema interdependente que funciona a
partir da troca mutua de esforcos entre esses amnfEs. A empresa ndo estabelece sua
continuidade de forma isolada, mas sim, de acoodo & satisfacdo de todos que fazem parte
da sua realidade.

O conceito de responsabilidade social originou@entpacto e influéncias cada vez
mais significantes das organiza¢cfes na sociedatifarindo no meio ambiente, na infra-
estrutura urbana, no relacionamento humano e nadamgas de valores -culturais
(BITTENCOURT; CARRIERI, 2005).

De acordo com 8usiness for Social Responsibifirificipal entidade mundial na area
de responsabilidade sociat)ao existe um conceito definido para Responsab#idaocial
Corporativa (RSC). Contudo, o termo refere-se asdes de negdcios tomadas com base em
valores éticos que incorporam as dimensdes legaespeito pelas pessoas, pela comunidade
e pelo meio ambiente. (MACHADO FILHO; ZYLBERSZTAJRIQ04, p.243).

De acordo com oWorld Business Council for Sustainable Development
Responsabilidade Social Corporativa pode ser dizfioomo:

O compromisso permanente dos empresarios em agot@omportamento ético e
contribuir para o desenvolvimento econémico, sieméamente melhorando a
qualidade de vida de seus empregados e suas fgniiacomunidade local e da
sociedade como um todo (SUCUPIRA, 2001, p.124).

Bowen (apudBITTENCOURT,; CARRIERI, 2005, p.11) define RSC “cona
obrigacdo das corporacfes em perseguir politioagrtdecisdes e seguir linhas de acdo em
consonancia com objetivos e valores desejaveisspeiadade”.

Para Wartick e Cochran (1985) esse conceito esigada em dois pontos essenciais:
“‘que as empresas so existem devido a troca deiaetanentos com outros elementos da
sociedade dela dependendo e que sao fortes infhdemas do comportamento social,
refletindo e reforcando valores” (traducéo propria)

A RSC possui véarias outras denominacdes como: Reapidade Social
Empresarial (RSE), empresa socialmente responsétigla nas empresas, filantropia
empresarial, empresa cidad@arketing social, cidadania empresarial, sustentabilidade,
negocio ético, cidadania corporativa.

3 RSC: CORRENTES IDEOLOGICAS SOBRE A FUNCAO SOCIAL DAS
ORGANIZACOES

E incontestavel o papel das organizacdes para endelsimento da sociedade.
Contudo, a questéo gira em torno de qual é a fusgéial de uma empresa.

A existéncia de correntes ideoldgicas distintagesobassunto se justifica exatamente
pelo que se acredita ser o papel das empresas ciadate. Os dois principais
posicionamentos s&o: a visdo classica (ou d&tsckholders e o posicionamento
socioecondmico (ou datakeholders

3.1VISAO CLASSICA OU DOS STOCKHOLDERS



Defendida pelo prémio Nobel de Economia Milton &nan, o objetivo da empresa
se resume a maximizagao da riqueza dos seus dagnis

Para os defensores desta corrente, a empresansaial responsavel € aquela que
desenvolve suas atividades da forma mais eficger@ndo o maximo de lucro, dando assim,
sua contribuicdo para sociedade (SERPA, 2005).

A justificativa é que uma empresa ja atua sociatemgnando gera empregos e produz
bens ou servicos para a satisfacdo das necessiutadesiedade. Além do mais, atividades de
responsabilidade social sdo incompativeis com etigbjde maximizacéo do lucro.

Nas palavras de Friedman (apud MACHADO FILHO; ZYLIB&EZTAJIN, 2004,
p.243), “se os administradores se atém a problemasinho social em decisbes do dia-a-dia,
por exemplo, podem violar suas atribuic6es de dedes interesses da empresa [...]".

Investimentos na area social representam custoseagée desembolsados por alguém:
se sairem dos lucros, os acionistas perdem; saal@sos, os funcionarios € que pagam a
conta; se forem transferidos para os precos, osuoadores € que sao prejudicados. Caso a
empresa absorva 0s gastos sociais como cust@xaudd retorno sera negativamente afetada,
0 que resultara no afastamento dos investidoreE(BURA, 2001).

Brigham, Gapenski e Ehrhardt (2001, p. 38) denuaam qualquer ato voluntario e
socialmente responsavel que aumente os custoslifieitasendo impossivel em segmentos
industriais sujeitos a competicédo acirrada.

Levitt (1958 apud BITTENCOURT; CARRIERI, 2005) raka que as empresas
deveriam permitir que o governo cuidasse do bear ssicial, haja vista que essa é uma de
suas func¢des. Assim, ndo caberia aos gestoresirdsclite investimentos na area social,
sendo esse o0 papel dos representantes eleitosopeddade para exercerem essa funcgao.

3.2 VISAO SOCIO-ECONOMICA OU DOS STAKEHOLDERS
Para o Instituto Ethos:

A empresa é socialmente responsavel quando vai @éabrigacao de respeitar as
leis, pagar impostos e observar as condicées adagu seguranca e saude para 0s
trabalhadores, e faz isso por acreditar que assignigna empresa melhor e estara
contribuindo para a construcao de uma sociedadejosda.

Esse pressuposto € o cerne do posicionamento sopi®ico ou visdo dos
stakeholdersPara seus defensores, “0 gestor tem a atribé@téa de respeitar os direitos e
promover o bem entre todos os agentes afetadogimmeda incluindo nesse grupo de agentes
os clientes, fornecedores, funcionarios, acioni@tagoritarios e minoritarios), a comunidade
local [...]" (MACHADO FILHO; ZYLBERSZTAJN, 2004, [242-243).

Para Murray e Montanary (apud SERPA, 2005), o pdpekmpresa como agente
socialmente responsavel seria cumprido na medidguenesta proporcionasse uma melhoria
nas condi¢cdes de vida da sociedade, atendends @esejos e necessidades.

De acordo com esta visdo, a empresa deve agrelgaravindos ostakeholderssem
priorizar apenas 0s interesses dos proprietariese Dassim, assumir multiplas metas e ndo
apenas a unica funcéo de maximizacéo da riqueaaidoista.



Seus argumentos séo reforcados na atual conjuemmpaesarial, caracterizada pelo
aumento da concorréncia e das exigéncias doseadi€¢rgsultado da internacionalizacado dos
mercados) e na afirmativa de que cumprir apenabi@gacoes legais e gerar empregos nao
credencia nenhuma empresa como socialmente respd(SAMPANHOL; BREDA, 2005).

A empresa precisa manter agradavel relacionameato seus fornecedores e
funcionarios para garantir a qualidade e o pregsgos produtos, satisfazendo as exigéncias
dos seus consumidores. Mesmo o0s investidores, abisamem oportunidades de novos
negocios, procuram avaliar a imagem da empresandega pratica de acdes sociais,
enxergando nelas maior potencialidade de retoresind, a primeira prioridade das empresas
deve ser assegurar sua sobrevivéncia, se posidiorestrategicamente para se manter no
mercado, obtendo vantagem competitiva e garantu@ocontinuidade. A maximizacdo do
lucro seria almejada em um segundo momento (SUCAF2B01).

No atual ambiente econémico, um posicionamentcaboente responsavel por parte
das organizagcbes vem sendo cada vez mais valompedanercado consumidor, de forma a
se tornar uma condicdo imprescindivel para o socesgpresarial. Assim, acdes sociais ndo
devem ser encaradas como custos, mas sim comdimee® capaz de agregar valor junto
aos clientes, gerando vantagem competitiva.

Entretanto, mesmo diante do exposto, acreditaroguempresarios ndo concebem a
maximizacao do lucro como meta primordial, danda,dagar a satisfacao social € um tanto
guanto utbpico

Para Campanhol e Breda (2005),

As empresas devem gerar lucros, garantir sua citimjgieide e perpetuidade e dar
retorno aos investimentos de seus soécios/acioniS&sao houver lucro, ndo se
justifica a empresa, ndo se obtém a fonte prodaterabrigagfes fiscais, tampouco
se justifica sua acdo social.

Uma nova linha de raciocinio surgiu destacando rigcipais pontos das visdes
anteriores. O enfoque denominadalightened stakeholder theorproposto por Jansen
(2000), captou com clareza a convergéncia dessasagens. Conforme Machado Filho e
Zylbersztajn (2004, p.251-252):

As empresas devem ter objetivos claros de criagdovador falue creatioi,
parametro béasico que deve guiar as agfes dos gesidesse sentido, a fungdo-
objetivo classica da empresa continua vigente.erito, para atingir os objetivos
classicos da empresa, importa cada vez mais aygag&o com o conjunto dos seus
stakeholder$...].

Desta forma, se reconhece que a empresa tem cgetivolprincipal & maximizacao
de riqueza, no entanto, deixa-se bem claro que taraoncretizacdo é essencial que a
empresa mantenha acgfes de carater social (estjatémia vez que sua dependéncia para com
a sociedade exige que esta tenha dela uma imag®epriaga, ou sua continuidade pode ser
comprometida.

4 CONTEXTO HISTORICO
4.1 ORIGEM NA EUROPA



A concepcao de atividade empresarial como instrtonda transformacdo social e,
consequentemente a valorizagdo da ética e do imgentesponsabilidade social empresarial,
surgiu como reflexo da tradicdo religiosa anglodsax posteriormente, transformou-se em
obrigagéo social, fundamentada na concepcao daguwbrigacbes das empresas deveriam
romper os limites da mera busca pela maximizacaadaza dos acionistas. Esta concepcao
atravessou anos, chegando até a década de 60dmaela organizacdo da sociedade civil
norte-americana em torno de um movimento de bo@aquisicdo de produtos e acfes das
empresas que apoiavam a Guerra do Vietnda (BERNAEDQ@L, 2005).

Na Europa, a pressédo em torno da adocao de umarg@shpresarial mais ética e o
movimento a favor dos direitos civis implicaram at&igatoriedade legal da publicacdo dos
relatorios sociais pelas empresas em diversosspaisepeus.

Até os anos 80, os principios referentes a acdalstas empresas eram confirmados
pela idéia de autolegitimacéo social da atividadpresarial (CAPELLINET AL, 2002 apud
COSTA; CARVALHO, 2005). A partir da segunda metadies anos 80, ocorreu uma
verdadeira confusado entre os papéis e as respbdadbs do setor publico e do setor privado,
e 0 Estado, que até entdo era visto como respdngélas beneficios sociais, retira seu
empenho dessa area, transferindo essa responadejligos poucos, para a iniciativa privada
(CAPELLIN ET AL, 2002 apud COSTA; CARVALHO, 2005).

4.2 CONCEPCAO BRASILEIRA

No Brasil, a preocupacdo com a responsabilidaderemapal somente alcancou
grandes dimensdes no final do século XX, gracasdgpanhas contra a fome implementadas
por Herbert de Souza, o Betinho; ao fortalecimeltt® movimentos sociais; ao aumento das
desigualdades sociais e ao processo de globalizagidineficiéncia do Estado em busca da
solucéo para esses problemas. Todos esses fatmeszoam a uma reflexdo sobre o papel
da sociedade e do setor empresarial na transfoonuasia.

Apesar de esse movimento em torno da responsatalidacial empresarial ter sido
imprescindivel para a adocdo de uma nova posteral gelas empresas, foi, sem sombra de
davida, a instituicdo do Balan¢o Social como insgnto de divulgacdo das acdes sociais
desenvolvidas, que conferiu ao movimento uma ntiioensao.

4.3 ASPECTO FILANTROPICO

A filantropia foi, segundo Dufloth e Bellumat (2Q0% primeira aproximacao desse
ideal de responsabilidade social. Segundo essereaptonsiste numa espécie de retribuicao
oferecida pelos empresarios bem sucedidos a sdeiegeelos ganhos obtidos em suas
empresas, através do auxilio aos menos favore@bdses, enfermos, etc.). Desse modo, a
filantropia trazia em si a caracteristica de cakédaim ato de bondade.

A filantropia cedeu lugar ao que hoje se entendegsponsabilidade social, desta se
distinguindo por partir de uma acao individual delgas empresérios. Diverge, portanto, da
responsabilidade social, uma vez que esta ndossenesa caridade pura e simples, mas
envolvem a consciéncia social, os direitos humandsjrais, sociais e econdémicos.

Melo Neto e Froes (2001, p.9 apud DUFLOTH; BELLUMAZ005) distinguem
filantropia de responsabilidade social da segdon®aa:



[...] a filantropia parte de uma ac¢éo individual@untaria e tem muitos méritos.
Mas a Responsabilidade Social vai além das vontmdidggduais — caminha para
tornar-se a soma de vontades que constitui um nsase@ma obrigacdo moral e
econdmica a ligar o comportamento de todos os cuécipam da vida em

sociedade [...]

Campanhol e Breda (2005) acrescentam que a redpltesde social reflete a acéo da
empresa com vistas a estimular o desenvolvimenteidi@addo, promovendo a cidadania
individual e coletiva, exigindo, por isso, periddade, método e sistematizacdo e
gerenciamento efetivo por parte da empresa, visamoho retorno econdmico-social,
institucional e tributario-fiscal.

5 FORMAS DE EVIDENCIACAO

Da mesma forma que no passado os proprietariogtacsentiam a necessidade de
informacgBes econdmico-financeiras para decidirs@leus investimentos [...] também agora
0S executivos necessitam de informacdes relativaspinsabilidade social corporativa como
elemento fundamental na elaboracéo da estratégimgeesa (SUCUPIRA, 2001, p.123).

Parece claro que, seja pelo reconhecimento esmmntamo empresariado
contemporaneo ou pela imposicao do mercado, a smpesn para com a sociedade uma
grande responsabilidade, haja vista que ela impatga forma significativa seu
desenvolvimento.

Independentemente do motivo (consciéncia socisiatégia corporativa ou ambos),
0s gestores jA entenderam que precisam empreegdles aociais, objetivando vincular a
atividade empresarial a um comportamento sociaknergsponsavel. Para que as
organizacdes sejam eficientes nessa meta, elassgreaontar com instrumentos que
funcionem tanto como meio de divulgacédo das acgdeiais, como fonte de informacéo que
auxilie no processo decisorio.

Mendonca (2003) vai mais além e afirma que a laaim#a existente entre o discurso
ideoldgico e a efetivacdo das praticas sociaigpae das entidades se deve ao fato de ainda
nao se ter uma ferramenta que possa ser utilizadagvaliar eficientemente a gestao social
das organizacdes.

Assim, a elaboracdo de um relatorio contendo indgdes sobre as atividades sociais
desempenhadas pela empresa € de fundamental impart@ra a empresa, seja Nno processo
decisorio de seus gestores ou para fins de divéidgfgarketingsocial); e para sociedade,
pois sua existéncia consolidaria definitivamentesponsabilidade social corporativa entre as
empresas, promovendo, com isso, o bem estar ds.todo

Diante da importancia de tal demonstrativo, sungimimeras propostas de modelos
com a funcéo de avaliar a performance da “gestéials@lesempenhada pelas organizacdes,
tais como as Diretrizes para Relatorios de Sudigilade do GRI Global Reporting
Initiative) com a norma SA 8000S¢cial Accountability8000) daSocial Accountability
International e a norma AA 1000Accountability1000) do ISEA -nstitute of Social and
Ethical Accountability o Balango Social; os Indicadores Ethos; e o Baasocial
Abrangente.

Apesar da importancia dessas normas no contexmational, elas ndo serédo aqui
esmiucadas, ja que os indicadores Ethos de 208hfelaborados a partir da integracdo com
essas ferramentas de forma a seguir um padramactenal, o que possibilita uma visao



geral de suas caracteristicas. A seguir serdoapesos pontos relevantes sobre o Balanco
Social e os indicadores Ethos.

5.1 BALANGCO SOCIAL

O Balanco Social, também chamado de Relatério deeBiabilidade ou Relatorio de
Responsabilidade Social, é, hoje, o principal umgnto de divulgacdo das acdes de
responsabilidade social desenvolvidas pelas engresa

Conforme Torres e Mansur (2006) o Balanco Social éemonstrativo publicado
anualmente pela empresa reunindo um conjunto deniiaicdes sobre o0s projetos, beneficios
e acOes sociais dirigidas aos empregados, investidanalistas de mercado, acionistas e a
comunidade.

Trata-se, conforme se depreende da conceituacaoansepcionada, de um
instrumento de prestacdo de contas das atividadpeesarias bem como das conseqiéncias
econdmicas, sociais e ambientais destas, congistasdim, num demonstrativo da interagéo
da empresa com a sociedade.

Segundo Grzybowski (2006), esse demonstrativo ném éstrumento denarketing
mas um instrumento de gestdo. E através dessérielquie os dirigentes poderéo visualizar
seus pontos fracos, e, portanto direcionar seesiimrentos de forma eficaz.

A funcédo principal desse demonstrativo é, confoerpdem Bernardet al (2005
apud TINOCO, 2001), tornar publica a responsalikdsocial empresarial. Evidencia, pois,
as acdes empreendidas pelas empresas com vistapaacpnar uma melhor qualidade de
vida para a sociedade, tornando maiores os vincehbe empresas, sociedade e meio
ambiente.

A origem do Balango Social remonta aos anos 60i@oirdos anos 70, periodo
marcado por um intenso movimento de cobranca dalpgfo européia por uma maior
responsabilidade social das empresas.

As empresas precursoras em Balango Social no Bsasil a Nitrofértil, com a
elaboracdo em 1984 Telebras, com a publicacdo de seu Balanco Semiammeados da
década de 80 e o Banespa, cujo Balanco Sociatld&t892.

Foi, contudo, apenas em 1997, com as intensas odapacontra a forme
desenvolvidas pelo socidlogo Herbert de Souza, tnfB® que o movimento em torno da
responsabilidade social da empresa e a publicagdBatanco Social ganhou dimensdes
nacionais. Em parceria com o Instituto Brasileieafthalises Sociais e Econdmicas (IBASE),
Betinho liderou um movimento com o objetivo de chara atencdo dos empresarios e da
sociedade em geral para a importancia da publicaf@oBalanco Social de forma
padronizada.

Ainda nao foi definido um modelo padréo de Bala8gaial. O que se encontram sao
sugestdes de modelos divulgados pelo InstitutoilBrasde Analises Sociais e Econdmicas
(IBASE), onde sao relacionados os investimentosr@&ponsabilidade social aos lucros da
empresa e alguns dados quantitativos. O InstitibmsEde Empresas e Responsabilidade
Social utiliza-se do modelo sugerido pelo IBASEgrado a alguns indicadores.

Percebe-se devido a essa lacuna que as empresigmaivo Balanco Social cada qual
segundo seu entendimento.



Torres e Mansur (2006) alertam que, se a formgaeEsantacdo das informacfes nao
seguir um padrdo minimo, torna-se dificil uma aglb adequada da fungdo social da
empresa ao longo dos anos.

Em 1998, o IBASE langou o Selo Balango Social IBARHinho, conferido
anualmente as empresas que publicam seu Balan@ Soenodelo sugerido pelo IBASE.

5.1.1 ESTRUTURA DE DIVULGACAO DO BALANCO SOCIAL

Nos anos de 2000, 2001 e 2002, o Instituto deu umipasso na luta pela elaboragao
e divulgacdo do Balanco Social, com a atualizagdmddelo sugerido. Em 2003, coordenou
a elaboracdo de um modelo especifico para o TerSeitor e outro para as micro e pequenas
empresas.

O Modelo de Balanco Social proposto pelo IBASE s@néa uma combinacdo de
dados qualitativos e quantitativos, incluindo imdiores de faturamento, laborial, social,
ambiental e indicadores do corpo funcional da esgre

Grzybowski (2006) aponta os indicadores laboramsseda composicdo do quadro
funcional como os que melhor refletem a responsiaoié social da empresa, estando, por
isso, no centro do Balanco Social.

Conforme expbe Borge€l997, p.A5 apud DUFLOTH; BELLUMAT, 2005), em
entrevista com Herbert de Souza apresenta os paisdiens que devem constar no Balanco
Social:

[...] faturamento bruto, lucro; nimero de funcioodrcontratados e demitidos;
encargos sociais e tributos; gastos com alimentagdiacacdo, saude e seguranca
dos funcionarios; participacdo das mulheres no muaahcional e quantas ocupam
cargo de chefia; numero de portadores de defi@érfcsica; gastos com
reflorestamento, despolui¢céo, conservacado do nmeimemte |...]

Nos EUA, a divulgacao de informacdes socioeconésnésia vinculada a uma forte
presséo exercida pela sociedade por um comportandgnd dos gestores. Social Audit
Balanco Social norte-americano, contempla quest&scionadas a poluicdo, eventos
culturais, dentre outros beneficios oferecidoslétisdade (TINOCO, 2001, p. 126).

Atualmente sdo muitas as empresas que elaborarbliegm anualmente o Balanco
Social, e este nimero tem crescido de maneiraradele

Segundo Torres e Mansur (2006) principais motivog ¢evam as empresas a
elaborarem e publicarem os seus Balancos Sociais:

»= agrega valor a imagem da empresa, criando um ddileperante investidores e
consumidores no Brasil e no mundo;

= diminui riscos, através da divulgacdo da postuca & transparente da empresa para
0 mundo;

= consiste num moderno instrumento de gestdo, de waetimavel para o processo
de gestdo, mensuracao e divulgacdo da responsalailgbcial da empresa;

» consiste num instrumento de avaliagdo, exigido y@oios analistas de mercado,
investidores se 6rgaos de financiamento (BNDES, &I1BC);



= constitui um instrumento inovador e transformadapaz de mudar a antiga visdo
gue se tinha das empresas como entes indifereatbgma estar social, para uma
visdo em que predominam a responsabilidade soaialbéental.

Trevisan (2002) declara que o Balanco Social, amtesser uma demonstracdo
enderecada a sociedade, € considerada uma fereangeméncial, pois reune dados
qualitativos e quantitativos sobre as politicas iathmativas, sobre as relacdes
entidade/ambiente e outros, os quais poderdo sgparados e analisados de acordo com as
necessidades dos usuarios internos, servindo awstrarinento de controle e de auxilio para a
tomada de decisbes e adocao de estratégias.

Em pesquisa realizada a fim de propor uma padroiwalo modelo do Balanco
Social, Pertile (2000) observa que o Balanco Satgsle ser publicado, espontaneamente,
pelas empresas, entretanto, as mesmas devem adotarodelo de divulgacdo Unico, que
inclua ndo apenas 0s aspectos positivos, mas tandsraspectos negativos de suas
atividades, de modo que nao se torne uma peca rietmg.

Surge entdo um questionamento quanto a intencacerasesas ao publicarem o
Balanco Social. Sera que as empresas publicanopsciéncia cidada ou apenas como forma
de vincular por mais tempo possivel 0 nome da esapma midia? Este como o Balanco
tradicional, deve estar embasado em dados conaeetioedignos, caso contrério, tera sua
veracidade questionada e usado como pura ferramemerketing.

5.2 INDICADORES ETHOS

Os indicadores criados pelo Instituto Ethos de Esgs e Responsabilidade Social
consistem num moderno instrumento de avaliacasthyi® em que se encontram as praticas
de responsabilidade social das empresas, refletipddanto, o processo de tomada de
consciéncia das empresas sobre a necessidade dedot® uma postura socialmente
responsavel.

Trata-se de mais uma iniciativa voltada para aedigsacdo da pratica social pelas
empresas, inserida no objetivo maior do Institqtee, nas palavras de Bernaetal. (2005),
consiste em *“contribuir com o desenvolvimento dpcecondmico e ambientalmente
sustentavel”, incentivando “a formacdo de uma nowiura empresarial baseada na ética,
principios e valores”.

Os indicadores Ethos abrangem os seguintes temas:

= valores, transparéncia e governangaa atuacado das empresas deve ser pautada por
valores e principios éticos, que formam a sua lbatteral e fundamentam a sua
missao social. Devem adotar uma postura claranedaaente no que tange aos seus
objetivos e compromissos sociais.

» publico interno: conforme este indicador, a atuacdo interna da esapndo se
restringe ao respeito aos direitos dos trabalhadalecorrentes da legislacéao
trabalhista e dos padrbes da OIT (Organizacao natevnal do Trabalho),
alcancando as areas de investimentos em deseneolimpessoal e profissional dos
funcionérios, a melhoria das condi¢cdes de trabathastreitamento da relagéo
empresa — empregados, bem como o respeito as asultacais, sobretudo as
minorias.



* meio ambiente: a empresa deve identificar os impactos causadoat#reza e
minimizar o uso dos agentes degradantes, desemdaverojetos em prol da
conservacgao e preservacao do meio ambiente e divdbgos para outras empresas.

» fornecedores: esse indicador aponta que a empresa deve cungomratos e
manter um bom relacionamento com os fornecedopasaeiros, colaborando para o
fortalecimento das relagdes com fornecedores gizatwlo a livre concorréncia.

= clientes e consumidoresconforme esse indicador, as empresas devem fazer u
acompanhamento antes, durante e depois da prestagaservico, fazendo
investimentos em pesquisas de produtos que minimdanos a saude, evitando por
em risco a saude dos clientes/consumidores e kidscaempre satisfazer as
necessidades do cliente.

= Governo: o relacionamento das empresas devera ser baseadética e na
responsabilidade, na transparéncia das relacdes osomepresentantes politicos.
Seguir e cumprir leis, contribuindo assim para eedgolvimento das condigbes
sociais e politicas do pais.

6 MARKETING SOCIAL

A acirrada concorréncia interempresarial leva agresas a uma corrida constante em
busca dos melhores resultados. Como ja foi reledatkriormente, as empresas vivem em um
sistema aberto, influenciando e sendo influenctldacordo com as exigéncias do mercado.

Atualmente, a préatica que € mais bem aceita pei@dade € o desenvolvimento de
projetos voltados ao bem estar da sociedade, @ agpes voltadas a educacdo, saude e
ambiente. Para divulgar essas praticas em prohrdernelhor qualidade de vida, as empresas
independemente do setor no qual estejam inseretandolvem estratégias de marketing.

Antes de iniciar a discurssdo integral de markesogial, faz-se necessario uma
pequena abordagem em torno do significado de niagkdlara Las Casas (1993) marketing é
uma area do conhecimento que engloba atividadexialiadas as relagbes de trocas,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e nessidlos clientes, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuwamnsiderando sempre 0 meio ambiente de
atuacdo e o impacto destas relacdes com a sociedade

Esse conceito introduz bem o objetivo de um dososado marketing, o marketing
social. Ou seja, a empresa finca um compromissialscom seus colaboradores: clientes,
funcionérios, fornecedores, Governo, etc., visando apenas seu beneficio proprio mas
contribuindo para a formacédo de uma sociedade justs e com uma melhor qualidade de
vida. Essa expressao surgiu nos EUA em 1971 estilai pela primeira vez por Kotler e
Zaltman que, na época, estudavam aplicacbes dceetmaylque contribuissem para a busca e
0 encaminhamento de solucdes para as diversagsesiciais, conforme explica Schiavo
(1999).

No Brasil, essa expressado as vezes nao é bem, aggiitaque sua composi¢cdo € um
tanto contraditoria e intrigante. De um lado, eri@n-se os atributos do marketing como
sendo algo que maqueia, que dissimula, algo qsadowem praticas corruptas do Governo. E
por outro lado, encontra-se o social, uma virtueleessaria para o bem estar da sociedade.

Mas de fato qual seria o0 objetivo de inserir esgeso instrumento para divulgar as
atividades de cunho social praticadas pela empresa?



Schiavo (1999) aponta que marketing social € umarfeenta democratica e eficiente,
gue aplica os principios e instrumentos do margetil®@ modo a criar e autorgar um maior
valor a proposta social. Sua proposta é redescobkpnsumidor por meio do dialogo
interativo, e gerar condi¢cbes para que se constrpaocesso de reflexdo, participagéo e
mudanca social.

Com o desenvolvimento do Terceiro Setor ecloditimero de técnicas de negdcio de
carater social. No entanto, as empresas do Segbetty copreenderam que 0 uso dessa
pratica pode trazer beneficios matuos, contribuipal@ uma maior permanéncia da empresa
do mercado.

Araljo (2001) denuncia que o marketing social psge entendido como uma
estratégia de mudancas comportamentais e atitsdona pode ser utilizada em qualquer tipo
de instituicdo, desde que esta tenha como objptuzir e causar impactos sociais.

O marketing social pode ser definido como um irderoio de valores né&o
necessariamente fisicos, nem econdémicos, mas qienpser sociais, morais ou politicos,
sendo utilizado para vender ideias ou proposit@spgaporcionem bem- estar a comunidade.
(COBRA,1986)

O verdadeiro marketing social atua fundamentalmemée interacdo com o0s
funcionarios e seus familiares, com a¢fes que vaamentar comprovadamente o seu bem-
estar social e 0 da comunidade. No entanto, noar&dongo prazo essas acdes garantem
sustentabilidade, cidadania, solidariedade e cosesé@l, além de ganhar produtividade,
credibilidade, respeito, visibilidade e sobretudgmdas maiores. (MELO NETO e FROES,
2002).

Thompson e Pringle (2000), apontam quaarketing para causas sociaipode ser
definido como uma ferramenta estratégica de madketide posicionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questao ou causa socianeeem beneficio mutuo.

As empresas divulgam estrategicamente suas aQomssscomo forma de vincular
sua marca aos benéficios sentidos pela sociedadee@era um custo a mais nas financgas
das empresas, mas que podera trazer vantagens ngo lorazo, através da maior
aceitabilidade, fidelidade, exemplo de ética no dautdios negécios.

Brigham, Gapenski e Ehrhardt (2001) ressaltam gaelongo prazo, os atos
socialmente responsaveis ndo sdo de fato tdo ogstoma vez que muitos consumidores
preferem comprar em empresas que contribuem sariédme ambientalmente, ao comprar
naquelas que omitem o carater social.

Em 1997, foi realizada pela Research Internactiana pesquisa na Alemanha onde
foi constatato que 64% dos consumidores estdo stEP@ pagar um pouco mais por um
produto associado a uma causa social; 20% da p@oute dispde a pagar 10% a mais pela
causa certa; 61% dos consumidores mudariam deséogaoutra fosse associada a uma boa
causa. (THOMPSON E PRINGLE,2000).

Essa realidade leva os empresarios a compreendgrerxiste uma forma de captar
boa parcela de clientes conscientes dos concéitos @ sociaais, seja por consciéncia cidada
ou relacionada aos objetivos internos da empresa.

Alguns beneficios da Responsabilidade Social valtpdra as empresas podem ser
traduzidos em vantagens como:

o fortalecimento da marca e imagem da organizagadiferenciacdo perante aos
concorrentes; a geragcao de midia espontanea; lzdicBo de clientes; a seguranga



patrimonial e dos funciondrios; a atracdo e reendd talentos profissionais; a
menor ocorréncia de controles e auditorias de &rgékiernos; a atracdo de
investidores e deducdes fiscais (MELO NETO e FRARS9).

Na falta de uma padronizacdo do modelo de divulgadds informacdes socais,
muitas empresas comecam a divulgar o Balanco Swdradipalmente para tornar publico o
que elas tém feito na area social, pois perante dentes isto se torna um fator importante
na decisdo de compra de seus produtos ou sereitasibém pode ser um diferencial perante
seus concorrentes, acionistas, investidores e doadbs. Assim sendo, a empresa que
cumpre seu papel social aumenta a capacidade ale mtxior quantidade de consumidores
(CAMARGO et al, 2001).

A respeito do instrumento de divulgacdo das mateociais, Kroetz (2000) denuncia
que o Balanco Social também pode ser utilizado coma fonte de marketing para a
empresa, pois a sua divulgacao funciona como umanienta de publicidade, constando a
politica da empresa, a forma como € administragaaés sdo os fatores que ela preza. Pode
funcionar como uma publicidade da empresa, send@aspacto de extrema relevancia que
pode seduzir empresarios e o publico em geral.

Pinto (2001) observa que algumas empresas acredit@niasta desenvolver algum
projeto filantrépico para serem percebidas comacasacidadas. No entanto, marca-cidada é
a que expressa a sua cidadania de forma contiontibeiindo para a melhoria da qualidade
de vida da comunidade interna e externa.

A incluséo das ideologias de marketing social degsembem planejadas. Devem ser
relacionadas a missdo da empresa, e ndo apenas raodimmo que pode trazer certo
beneficio econémico. Ora vista, que o mal planejameode comprometer o marca da
empresa, levando consigo o registro de praticastaas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O ambiente no qual as organizacdes estao insesafess constantes e significantes
transformacdes. A sociedade contemporanea vemtididoude forma intensa o papel das
organizacdes na promocao do bem estar comum. Baseadsdo sistémica da empresa e da
corrente socioecondmica, uma postura mais efegailganizacdes frente aos problemas
sociais vem se destacando como a mais recenteigapato mercado. Surge entao, a partir
da linha historica e conceitual tratada neste esmdesponsabilidade Social Empresarial.

Assim, a Responsabilidade Social vem se transfalmamuma poderosa vantagem
competitiva para as corporacfes e seus executRadicipar de acdes comunitarias é
fundamental para as empresas que quiserem fazfar@ng¢a daqui para frente. Com isso, as
organizacdes adquirem a preferéncia do consumid@speito dos clientes e a admiragéo de
seus colaboradores (OLIVEIRA, 2002).

A elaboracdo de um relatério ou demonstrativo erésgndivel para que as
informagdes socioeconémicas cheguem aos mais ds/stgkeholderse, assim, auxiliem
seus processos decisorios. Alguns modelos ja fquewmpostos como o Balanco Social
Tradicional, os Indicadores Ethos e o Balango $édeangente.

Instigadas pela valorizagdo do conceito de respdidade social como nova
mentalidade de negdcio, e também por uma mudangpatamental do consumidor que
passa a exigir que as corporacdes facam mais palkdade do que pagar impostos e gerar



empregos, cada vez mais empresas arriscam mudapratigas de marketing, conferindo-lhe
novos contornos e um sentido mais ético

Diante das exigéncias do mercado por uma sociedlaie justa e ética, a realidade
empresarial apresenta que o desenvolvimento degs&ocialmente responsaveis € um bom
negocio a ser realizado. No entanto, percebe-seogumarketingsocial estd sendo usado
estrategicamente como forma de divulgacéo das ap@ess por elas praticadas.

Atualmente, inserir as técnicas de marketing nédgsagocialmente responsaveis nao
significa apenas vender produtos/servicos, masaltrab o psicolégico dos mais variados
stackholderssomprometidos em desenvolver uma melhor qualidadeidh. Apresentar que
sua marca ndo é apenas um produto, mas sim um@stlida, um conjunto ético de valores.
E nessa relacdo, nesse comprometimento de ajudesrgie encontram a possibilidade de
captar o maior niumero de adeptos a sua missa@esak assim, criar vantagem competitiva
no ramo em que esté inserida.

Assim, pode-se dizer que a Responsabilidade Seaiamarketing social dependem
intrinsecamente um do outro. O marketing sociatiaase como uma adequada forma de
exercicio de Responsabilidade Social, podendo cleganstruir, a longo prazo, um valor
diferencial para a marca, agregacdo de valor adupsp aquisicdo de clientes, e
possibilitando uma vantagem competitiva para agesags.
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