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RESUMO

Esta pesquisa teve por objetivo verificar até que ponto os usudrios da informagdo contébil
percebem que a mesma vem revestida de um contexto de marketing ou de cunho social.
Adicionalmente, buscou-se verificar se a divulgacdo do nome da empresa promotora da agcdo
pode influenciar na interpretacdo das informagdes. Para a consecuc¢do deste objetivo,
escolheu-se dois usudrios distintos: estudantes de Ciéncias Contabeis e de Servico Social de
uma Universidade Federal. Aplicou-se em sala de aula dois tipos de questiondrios que
continham informagdes retiradas de um Balango Social. No primeiro tipo de questiondrio, o
nome da empresa que promovia as acdes era divulgado junto com as informag¢des e no outro
tipo, o nome da empresa era omitido. Os resultados evidenciaram que os alunos de Contabeis
e de Servigco Social comportaram-se de forma distinta. Para os primeiros, a revelacdo do nome
da empresa promotora da acdo nao foi decisiva para provocar a mudanga de percep¢ao sobre
sua natureza (informac¢do voltada Marketing ou de cunho social). Por outro lado, os discentes
de Servico Social se mostraram mais uniformes quanto ao nivel de entendimento das
informacdes. Para estes, quatro das cinco agdes apresentadas se revestiam de um cunho de
Marketing quando o nome da empresa era divulgado como sendo a promotora da agao.

1 INTRODUCAO

O Balanco Social consiste em um instrumento de evidenciacdo da responsabilidade
social das entidades, ou seja, é a demonstracdo da interacdo da empresa com todos os que a
cercam ou que contribuem para sua existéncia, como o meio ambiente, a comunidade no qual

a empresa estd situada e os funciondrios que fazem parte dela
(KROETZ,2000;TINOCO,2001).

No Brasil, se conhece como primeiro Balango Social o que foi publicado pela
Nitrofértil, estatal baiana pertencente a Petrobrds, em 1984, seguido pelo do Sistema Telebras
e, posteriormente, pelo do Banco do Estado de Sao Paulo — Banespa, sendo essas empresas
consideradas precursoras na drea.

O socidlogo e em 1997, presidente do Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e
Econdmicas (Ibase,) que ingressou numa drdua campanha para implantacdo do Balango
Social no Brasil, Herbert de Souza, o Betinho, afirmou que € possivel pensar nesta realidade:
ter ndo somente um balanc¢o financeiro das empresas, mas um social, para que o conjunto da



sociedade tome conhecimento do que ja se avancou e do que se tem ainda a avangar nessa
direcdo. Nesse sentido, Callegari, Kovaleski e Lima (2007, p. 3) afirmam que a compreensao
por parte do empresariado e da sociedade em geral de que o governo sozinho niao consegue
reduzir os problemas sociais que contribui para o desenvolvimento da responsabilidade social.

Segundo Baldo (2002), a responsabilidade social das empresas ocorre da seguinte
forma: “se a empresa obtém recursos da sociedade, € seu dever restitui-los ndo apenas sob a
forma de produtos e servigos comercializados, mas, principalmente, através de acdes sociais
voltadas para a solucdo dos problemas sociais que afligem a sociedade”.

Para Trevisan (2002), o Balango Social pode ser utilizado pelos executivos como um
elemento estratégico na gestdo do marketing. Este afirma ainda que, dentro do cendrio
competitivo atual, o que define o sucesso de uma empresa e o aumento de seu faturamento
pode estar relacionado com 0 que a sua imagem sugere € conota para o consumidor.

Marketing social vem a ser o conjunto de estratégias e agdes planejadas para a
implementacdo de programas desenvolvidos para a promog¢do de mudancga social, mediante o
emprego das técnicas do marketing tradicional, utilizando-se geralmente de uma organizacao
da sociedade civil sem fins lucrativos (ONGs) (CREDIDIO, 2008).

O Instituto Ethos, uma organizacdo ndo-governamental, criado com o objetivo de
mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negdcios de forma socialmente
responsavel, oferece uma série de atividades que visam a auxiliar as empresas a compreender
e a incorporar o conceito de responsabilidade social. O instituto indica em sua pagina
eletronica algumas empresas que sdo associadas a ele. Dentre elas estd a Companhia de
Energia Elétrica do Estado de Pernambuco (CELPE), do grupo Neoenergia, cujas acdes
sociais serdo analisadas como objeto de estudo deste trabalho, verificando até que ponto os

usudrios percebem que a informacdo divulgada pela empresa € revestida de um contexto
social ou de marketing.

1.1 Caracterizacao do Problema

A Contabilidade, enquanto ciéncia social apresenta como principal funcdo junto a
sociedade fornecer informagdes transparentes e tempestivas de forma a evidenciar a realidade
de atuacgdo social das entidades (FURTADO et al ,2008).

Assim, a Contabilidade apresenta uma fun¢do social muito relevante no que diz
respeito as informagdes relativas aos impactos sociais € ambientais causados pelas entidades e
¢ cada vez mais freqiiente a busca dos usudrios por informacdes sdcio-ambientais junto as
empresas, exigindo destas uma responsabilidade ndo s6 interna como também externa
(ALBUQUERQUE et al, 2007). Para atender as necessidades dos usudrios da informacao
contdbil, mantendo a credibilidade da empresa e sua conseqiiente continuidade, torna-se
necessario que o profissional contabilista utilize novos métodos informativos, como o
Balanco Social.

A maioria das empresas que divulga seus Relatérios/Balangos Sociais evidencia
apenas o que realizam em beneficio da sociedade, como: incentivo a cultura, esportes,
doagoes, etc.(FURTADO et al ,2008); mas, segundo Herbert de Souza(xxx), o Balanco
Social visa demonstrar o papel exercido pela empresa no ambito social, tanto dentro como
fora dela, incluindo também os aspectos negativos causados por suas atividades.

Diante do exposto, o impacto das acdes sociais das empresas nem sempre sao
percebidas por seus usudrios. E, mesmo que sejam perceptiveis, ndo se sabe ao certo o nivel
de credibilidade que estas passam. Neste sentido surge a seguinte indagacdo norteadora



desta pesquisa: Até que ponto os usudrios percebem que a informacdo divulgada pela
empresa é revestida de um contexto social ou de marketing?

2 PROCEDER METODOLOGICO

O desenvolvimento deste estudo baseia-se na Teoria Positiva (descritiva), que surgiu
na década de 60 (IUDICIBUS, 2004), empregando-se o método dedutivo, que parte do estudo
geral para o especifico e defende que uma premissa verdadeira gera uma conclusdo
verdadeira, utilizando-se, para tanto, do proceder metodolégico da pesquisa bibliogréfico-
documental de cardter exploratrio, que tem como finalidade colocar o pesquisador em
contato direto com tudo o que foi escrito sobre a temdtica em estudo (MARCONI e
LAKATOS, 2006).

Para o desenvolvimento do objetivo proposto, utilizou-se a estratégia de pesquisa de
campo, por meio da aplicacio de questiondrios estruturados aplicados a uma amostra
intencional, formada pelos alunos do curso de Ciéncias Contédbeis e de Servi¢os Social nos 3
periodos finais dos cursos de uma universidade federal. Os questiondrios foram aplicados a
todos os alunos que estavam presentes em sala de aula, e a pesquisa foi realizada no periodo
de setembro a outubro de 2008, totalizando uma amostra de 190 respondentes. Na mesma sala
de aula foram aplicados dois questiondrios distintos. No primeiro deles, o nome da empresa
que promovia as agdes era divulgado junto com as informagdes e no outro tipo, 0 nome da
empresa era omitido, sendo colocado o codinome “Empresa X”. A razdo para esta divisdo
deveu-se ao fato de que também se queria verificar até que ponto a divulgacdo do nome da
empresa poderia influenciar na interpretacao das respostas.

Os questiondrios foram aplicados de forma randdmica e continham textos extraidos do
Balango Social anual da Companhia de Energia Elétrica do Estado de Pernambuco (CELPE).
Optou-se pela escolha da CELPE em detrimento de outras companhias porque a mesma
possui uma grande representacdo dentro do estado e pela facilidade acesso as demonstracdes
da companhia. As acdes sociais escolhidas fazem parte do projeto Energia para Crescer citado
no Balanco Social da referida empresa e se agrupam conforme o enquadramento que se segue:

T1 - Tipo 1: A¢des ligadas ao desenvolvimento infanto-juvenil (Educacao);
T2 - Tipo 2: Acdes ligadas ao desenvolvimento turistico regional (Cultura);
T3 - Tipo 3: A¢des ligadas a preservagao ambiental (Meio Ambiente).

Foram escolhidas 5 acdes de forma intencional pelos seus conteudos claros e
objetivos, a saber: Lar de Clara (T1), Salas de Leitura (T1), Festival de Teatro para Criangas
(T2), Paixdo de Cristo do Recife (T2) e Meio Ambiente (T3). A pesquisa propunha que o
respondente, apOs ler um breve texto sobre a acdo, identificasse se aquela informacdo era
revestida de um contexto de marketing ou se era dotada de cunho social. Para isto, era preciso
assinalar a resposta numa escala visual anédloga disposta de forma horizontal de 6 pontos, a
Escala de Likert , indo desde o ponto 1, que afirmava que a informacdo era “totalmente
voltada para o marketing” até o ponto 6, onde a informacao continha um caréter “totalmente
voltado para a responsabilidade social”.

Devido a sua natureza, os dados coletados foram tratados por meio da estatistica
descritiva e da estatistica ndo paramétrica, utilizando-se as freqii€ncias das respostas e
complementarmente, o teste U de Mann-Whitney, que corresponde ao teste t para duas
amostras independentes, para varidveis medidas em escala ordinal, também foi utilizado o
teste de tabulacdo cruzada (Crosstabulation) a fim de se observar a tendéncia das respostas
dos discentes. Foram consideradas relevantes as diferengas cujos Asymp. Sig. fossem menores
que 5% e as hipdteses testadas foram:



17 Hipétese: Em relacdo ao nome da empresa:

Hy: Nao ha diferenca de percep¢ao entre os alunos nas ac¢des divulgadas no Balanco
Social frente a revelacdo ou omissdo do nome da empresa.

H;: Ha diferenca de percepc¢ao entre os alunos nas acdes divulgadas no Balanco Social
frente a revelacao ou omissao do nome da empresa.

2° Hipétese: Em relagdo ao curso:

Hyp: Nao h4 diferenca de percep¢do entre os alunos, em relagdo ao curso, nas acdes
divulgadas no Balango Social frente a revelacdo ou omissao do nome da empresa.

H;: H4 diferenca de percepcdo entre os alunos, em relagdo ao curso, nas agdes
divulgadas no Balango Social frente a revelacdo ou omissao do nome da empresa.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Contabilidade Social

A Contabilidade voltada para a drea social verifica o volume dos produtos e servigos
que a entidade repassou a sociedade e, se necessario, quais foram estes produtos. Informa
ainda a qualidade dos mesmos e se os precos foram razodveis, se os saldrios foram pagos de
forma competitiva, se a empresa efetuou programas de treinamento e principalmente se, apds
ter feito todos os pagamentos, inclusive de impostos, ainda foi capaz de gerar riqueza para

seus acionistas e para reinvestir dentro da prépria entidade. (IUDICIBUS e MARION, 2002).

O que se pode obter dentro do contexto contdbil é um estudo das relacdes ambientais
do patrimonio das empresas e instituicdes para que possam ser gerados informes tteis que
produzam um balango com visdo do social. (SA, 2002)

Para Kroetz (2000), com a finalidade de mensurar os impactos recebidos e causados
pela entidade em relagdo aos ambientes social e ecoldgico, se faz presente a Contabilidade,
com sua cultura e tecnologia, oferecendo conjuntamente aos profissionais da area, um arsenal
de informacgdes capaz de gerar, demonstrar e analisar o perfil da responsabilidade social da
entidade, através da demonstracdo principal de uma das ramificacdes da Ciéncia Contabil
(Contabilidade Social): o Balango Social.

A fim de mostrar o alcance atual dessa ciéncia, atentando para um vasto campo ainda a
ser explorado, especificamente, na drea social, além da proposta de uma reflexdo sobre a
responsabilidade social do contador, um estudo mais aprofundado sobre o Balango Social se
faz pertinente, com o intuito de encontrar uma forma de demonstrar e de explicar a qualidade,
a eficiéncia e a eficdcia dos efeitos ocasionados no patriménio das entidades. (KROETZ,
2000.)

3.2 O Balancgo Social
3.2.1 Contexto Historico

A discussdo sobre responsabilidade social iniciou-se nos anos 60 nos EUA com o
repudio a guerra do Vietna, onde, segundo pesquisas (TINOCO, 2001) a populagao comecou
a boicotar produtos fabricados por empresas que apoiavam o conflito, exigindo que as
mesmas passassem a prestar contas de suas agdes sociais através de relatdrios.

Apesar das exigéncias da populacdo americana, foi a Franca o primeiro pais a aprovar
uma lei que tornou obrigatdria a realizacdo de Balancos Sociais periddicos para as empresas
com mais de trezentos funciondrios, a Lei n® 77.769, de 12 de julho de 1977, também



conhecida como Rapport Sudreau, tendo em vista que sua criagdo deu-se a partir do Relatério
do Comité de Estudos para a Reforma da Empresa (Rapport du Comité d’Etude pour la
Reforme de I’Entrepise), idealizada por P. Sudreau. Desde entdo, outros paises aderiram a
publicacdo do Balango Social de suas empresas por forca de lei, a exemplo de Portugal e da
Bélgica, sendo que, em cada um desses paises, os modelos adotados tém suas peculiaridades.

O quadro 1 a seguir apresenta um levantamento histérico sobre a idéia de
responsabilidade social e a evolugdo do Balango Social no Brasil € no mundo.

Quadro 1 — Evolucao Histérica do Balanco Social

Data Fonte Fatos

1919 | Instituto Ethos (2008) A Constitui¢cdo de Weimar (Alemanha) inaugura a idéia de funcdo social da
propriedade.

1960 | Tinoco (2001) Iniciou-se nos EUA uma onda de insatisfacdo popular gerada com a guerra
do Vietnd, acarretando em movimentos a favor da responsabilidade social.

1965 | Instituto Ethos (2008) A Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE) lanca a “Carta

de principios do dirigente cristdo de empresas”’, indicando mudangas no
pensamento empresarial no Brasil.

1970 | Torres (2008) Na Europa - particularmente na Franca, Alemanha e Inglaterra — iniciou-se
uma cobranga por maior responsabilidade social das empresas e consolidou-
se a necessidade de divulgacao de relatdrios sociais.

1971 | Torres (2008) A companhia alemd STEAG produziu uma espécie de relatério social, um
balang¢o de suas atividades sociais.

1972 | Instituto Ethos (2008) A empresa francesa SINGER fez o primeiro Balanco Social da histéria das

empresas.

1977 | Tinoco (2001); Na Franga foi aprovada a Lei 77.769, que tornava obrigatéria a realizagdo
Torres (2008) de Balancos Sociais periddicos para todas as empresas com mais de 700

funciondrios. Este nimero caiu posteriormente para 300 funcionarios.

1978 | Instituto Ethos (2008) A Fundagdo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social (FIDES)
apresenta uma proposta de Balanco Social no Brasil.

1980 | Instituto Ethos (2008) A FIDES organiza o Semindrio Internacional sobre Balango Social e lanca o
livro “Balanco Social na América Latina”.

1981 | Instituto Ethos (2008) Fundac@o do Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas (Ibase).

1984 | Instituto Ethos (2008) A Nitrofértil elabora o que ficou reconhecido como o primeiro Balango
Social do Brasil.

1985 | Instituto Ethos (2008) Em Portugal, a Lei n° 141/85 torna obrigatéria a apresentacdo de Balanco

Social por empresas com mais de 100 empregados.

1992

Instituto Ethos (2008)

A II Conferéncia das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento, conhecida como ECO-92, gera a Agenda 21, documento
que traduz o compromisso das na¢des com a mudanca do padrdo de
desenvolvimento no préximo século; em decorréncia da Eco-92, é criada a
norma ISO 14000, que estabelece diretrizes para a gestdo ambiental

1997

Tinoco (2001);
Instituto Ethos (2008);
Ibase (2008);

BNDES (2008).

E fundada a Global Reporting Initiative (GRI), movimento internacional
pela adocdo e uniformizacdo dos relatérios ambientais, econdmicos e
sociais publicados pelas empresas;

Projeto de Lei n°® 3.116/97, representado como PL n°® 32/99, de autoria das
entdo deputadas federais Marta Suplicy, Maria da Conceicdo Tavares e
Sandra Starling, pretende estabelecer a obrigatoriedade de apresentagcdo do
Balango Social por entidades publicas e empresas com mais de 100
empregados.

Herbert de Souza (Betinho) e o Ibase promovem eventos, propdem um
modelo de Balanco Social e incentivam sua publicagdo.

1998

Instituto Ethos (2008)

E fundado o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

1999

Instituto Ethos (2008)

E realizada a 1* Conferéncia Nacional do Instituto Ethos de Empresa e
Responsabilidade Social;

O Isea langa a norma AA 1000, que estabelece os passos para adogdo de um
processo de melhora continua no gerenciamento ético e responsdvel da
organizagdo com seus stakeholders.




E criado nos EUA o Dow Jones Sustainability Index (DSJI — Indice de
Sustentabilidade Dow Jones), primeiro indice a avaliar o desempenho
financeiro das empresas lideres em sustentabilidade.

2000 | Instituto Ethos (2008) A ONU promove o Global Compact (Pacto Global), que implementa dez
principios nas dreas de direitos humanos, trabalho, meio ambiente e
combate a corrupgao;

Sdo publicadas as Diretrizes para Relatérios de Sustentabilidade da GRI;

E langada a primeira versio dos indicadores Ethos de responsabilidade
social empresarial.

2001 | Instituto Ethos (2008) O Instituto Ethos lanca o Guia de Elaboracdo de Relatério Anual de
Responsabilidade Social Empresarial.
2002 | Instituto Ethos (2008) E promovida a 1* edi¢do do Prémio Balanco Social pela Associagdo

Brasileira de Comunicagdo Empresarial (Aberje), a Associacdo dos
Analistas e Profissionais de Investimento do Mercado de Capitais (Apimec),
o Instituto Ethos, a Fides e o Ibase;

E lancada uma nova versio das Diretrizes para Relatérios de
Sustentabilidade da GRI.

2004 | Instituto Ethos (2008) A International Organization for Standardization (ISO) decide pela criagdo
da norma ISO de responsabilidade social — ISO 26000. O grupo de trabalho
para elaboracdo da norma é co-presidido pelo Brasil, por meio da
Associag@o Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), e pela Suécia, por meio
do Swedish Standards Institute (SIS);

ABNT cria a Norma Brasileira de Responsabilidade Social (ABNT NBR
16001).

2005 | Instituto Ethos (2008) E lancado o Indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE), ferramenta para
andlise comparativa do desempenho das empresas listadas na Bovespa sob o
aspecto da sustentabilidade corporativa.

2006 | Instituto Ethos (2008) A GRI promove eventos de estimulo a consulta publica de sua nova versao
— 0 G3. Dois deles sdo realizados no Brasil;

E lancada em outubro a terceira geracdo das Diretrizes para Relatérios de
Sustentabilidade da GRI. A versdao em Portugués é lancada em dezembro,
com apoio de Aberje, GVces e Instituto Ethos.

2008 | Responsabilidadesocial.c | Em maio foi realizada a segunda Conferéncia Mundial de Amsterda sobre
om (2008) sustentabilidade e transparéncia.

Fonte: elaborado pelos autores

Como apresentado no quadro 1 acima, percebe-se que no Brasil, o conceito de
Balanco Social comecou a ser debatido na década de 70, contudo somente nos anos 80
surgiram os primeiros Balangos Sociais de empresas brasileiras. Entretanto, a idéia sé ganhou
forca com as campanhas promovidas pelo socidlogo Herbert de Souza e o Ibase em prol da
responsabilidade social e da divulgacdo espontanea do Balango Social por parte das empresas
em um modelo tnico e simples.

Para o socidlogo e atual coordenador do Projeto Balanco Social do Ibase, a
simplicidade € a garantia de envolvimento do maior numero de corporagdes (TORRES,
2008). Visto isso, o Ibase, em parceria com diversos representantes de empresas publicas e
privadas, partindo de reunides e debates com vérios setores da sociedade, desenvolveu um
modelo a fim de estimular todas as empresas a divulgar seu balanco social,
independentemente do seu tamanho e setor.

O Ibase cobra transparéncia e efetividade nas acdes sociais e ambientais das empresas
e separa os beneficios obrigatérios dos realizados de forma voluntdria. Apesar de ser
basicamente quantitativo, permite a comparacdo entre diferentes empresas e a avaliagdao de
uma mesma corporacdo ao longo dos anos. Ainda em termos comparativos, se preenchido na
integra, proporciona uma andlise vertical do item avaliado em relagdo ao total da receita
liquida, da receita operacional e/ou do total bruto da folha de pagamentos. O modelo proposto
engloba ainda a possibilidade de verificagio do cumprimento das metas estipuladas no




exercicio anterior.A pratica do Balanco Social vem se consagrando e sendo cada vez mais
difundida entre os meios cientifico e profissional. A realizacio de ac¢Oes socialmente positivas
vem sendo propagada entre as empresas e aclamada entre os estudiosos, que acreditam numa
relacdo entre sustentabilidade e desenvolvimento empresarial.

3.3 Marketing Social X Marketing para Causa Social

Estudiosos buscam ultrapassar as fronteiras do marketing visto apenas com uma
conotacdo de mercado e lucro monetdrio, procurando integrar a este uma visdo de
desenvolvimento social. O meio empresarial como parte ativa dentro dessa realidade busca
formas de melhorar seu relacionamento com o meio ambiente € a sociedade, contribuindo
assim para o crescimento econdomico. (TREVISAN, 2008).

Para Kotler e Zaltman (1971), o marketing social € o projeto, implementacdo e o
controle de programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma idéia ou pratica social.
Envolve consideragdes de planejamento de produto, definicdo de politicas de precos,
comunicacdo, distribui¢do e pesquisa de marketing. Segundo Silva e Minciotti (2005), a meta
do marketing social é implementar causas que visem o bem-estar comum e ndo a satisfacao
individual simplesmente, contudo, € tipicamente aplicado a causas consideradas benéficas
para a sociedade, para o individuo e para a empresa.

E relevante que ndo se confunda marketing social com marketing para causa social.
Para uma melhor compreensdo do que venha a ser este ultimo, € necessario fazer um corte no
marketing social, focando apenas em uma determinada causa promovida por uma empresa, a
fim de agregar valores sociais a sua marca, além de incrementar a venda de seus servicos e
produtos. (CREDIDIO, 2008).

Para Aldamiz-Echevarria (2000), o marketing para a causa social ou marketing com
causa — MCC ¢ uma ferramenta mediante a qual uma empresa se compromete a colaborar
com um projeto social em troca de beneficios de imagem. Com a causa social relacionam-se
idéias e préaticas (traducdo nossa). Idéias podem ser definidas por concepcao intelectual,
opinido ou juizo, avaliacdo (positiva ou negativa) e valores intrisecos, enquanto que as
praticas representam atos tunicos e condutas proprias. (RIOS, 2001).

O marketing para causas sociais € definido como uma ferramenta estratégica de
marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa
social relevante, em beneficio mituo (PRINGLE e THOMPSOM, 2000). Vale ressaltar que o
marketing para causas sociais € visto como um privilégio competitivo na estratégia
empresarial.

Para dissociar a imagem de Balango Social como instrumento puramente de
marketing, é pertinente lembrar que tal demonstracdo apenas colabora para este processo,
pois, conforme elucida Tinoco (2001), este relatério de cunho econdmico e social serve de
instrumento de direcdo para a gestdo da empresa, como resposta a uma demanda de
informacdes exigidas pelos usudrios dos dados emitidos, ressaltando que pode ainda
contribuir para a imagem publica da entidade, na visdo de prestagdo de contas dos resultados
obtidos no exercicio, juntamente com as demonstragdes de ordem financeira.

3.4 Reputacao Social Corporativa e Qualidade da Informacao Contabil

Para Mahon (2002), definir reputacdo exige um nivel maior de aprofundamento
cientifico do que se supde. Somente utilizando-se das pesquisas existentes em todas as
disciplinas afins, poderia se chegar a conclusdes mais concisas. Alguns estudiosos das
questdes sociais véem reputacdo como um recurso a ser administrado, de forma a contribuir
para a evidéncia da empresa no mercado competitivo. Ja estudiosos de marketing e de



comunicacdo corporativa tém visto reputacdo como um papel da administracdo, atrelado a
imagem da empresa, como estratégia para seu melhor desempenho.

A reputacdo social corporativa é definida por Machado Filho (2006) como a reacao
emocional, positiva ou negativa, de vérias intensidades, dos stakeholders envolvidos interna
ou externamente a entidade, frente ao nome da mesma. Também entendida como um senso
ético de compromisso desenvolvido por uma organizacdo, é o produto de um processo
competitivo, expresso por meio de atitudes sinalizadas pela empresa a fim de promover o

bem-estar comum, buscando um retorno socioeconéomico.

No cendrio competitivo atual, em muitas situagdes, o que determina a sobrevivéncia de
uma empresa pode depender nao s6 da reputacdo favoravel dela, como também da sustentagdo
dessa reputacdo. A exemplo disto, em pesquisas desenvolvidas por Francga-Tarrag6 (2002) e
Machado Filho (2006), apontam o caso da empresa Johnson & Johnson, fabricante do
remédio Tylenol. Em setembro de 1982, sete pessoas morreram em Chicago logo apds a
ingestdo do medicamento. Foi descoberta a presenca do veneno cianida em algumas poucas
caixas, porém vale salientar que a injecdo do veneno foi efetuada fora do ambiente da
empresa, vitima de sabotagem. A companhia realizou a retirada de todos os produtos dos
pontos de venda, mesmo nao tendo sido responsdvel legalmente pelo ato, e emplacou uma
campanha aberta de informacdo em massa pela substituicio das capsulas de posse dos
consumidores que poderiam ainda conter o veneno. Esta campanha custou mais de 50 milhdes
de ddlares; contudo, cinco meses apds o acontecido, o Tylenol ja voltava a ocupar 70% do
mercado que detinha e em 2008 a empresa ocupa o 7° lugar dentre as empresas mais
admiradas do mundo, segundo a Fortune Magazine.

O que se pode concluir deste caso é que as organizagdes vivem em funcdo da
sociedade. Devido a isto, as empresas devem em troca ao uso de recursos humanos, fisicos e
tecnolégicos pertencente a sociedade, revelar informagdes do uso eficiente e eficaz dos
recursos naturais, renovaveis ou nao, que constituem, direta ou indiretamente, parte integrante
do patrimdnio da humanidade. (TINOCO, 2001).

Neste sentido, Machado Filho (2006) afirma que a transparéncia de gestdo
caracterizada por uma reputacdo favordvel, pode elevar a auto-estima de funciondrios ou
colaboradores, facilitar o acesso ao crédito, comunicar a qualidade do mix de produtos e
servicos, aumentar a curva de demanda dos mesmos, em suma, pode verificar uma
diversidade de beneficios a organizacdo, através de sua identidade corporativa, que é definida
como o conjunto de principios e valores dos gestores e funciondrios da empresa.

Ainda segundo Machado Filho (op. cit.), o nome da empresa estd atrelado a imagem
interna (funcionarios) e externa (clientes, fornecedores, sociedade e investidores) da mesma
num ambiente competitivo, e os fatores que levam a construcdo da reputacdo corporativa,
associando estes aos usudrios das informagdes.

Nao obstante a isto, segundo pesquisadores (GOUVEIA e MARTINS, 2007;
IUDICUBUS E MARION, 2002; HENDRIKSEN E VAN BREDA, 1999; LIBONATI E
SOUTO MAIOR, 1996) e em conformidade com o disposto pelo Financial Accounting
Standards Board (FASB) e o Internacional Accounting Standards Board (IASB), a estrutura
conceitual da informacdo contdbil tem como caracteristicas qualitativas a relagdo custo-
beneficio, a inteligibilidade, a relevancia, a confiabilidade e a comparabilidade (ver quadro 2,
a seguir):

Quadro 2 — Qualidade Informacional Contabil

Custo-Beneficio | *O beneficio derivado da informacio contdbil deve exceder o seu custo.

Inteligibilidade *Abrangéncia: a informacdo contdbil precisa ser compreensivel e retratar todos os aspectos
contdbeis.




Relevancia *Valor preditivo: probabilidade de prever resultados de eventos futuros, que estd diretamente
relacionada ao processo decisorio.

*Valor de Controle (Feedback): confirma ou corrige previsdes anteriores.

*Oportunidade: deve estar disponivel no momento preciso, deve ser tempestiva.

Confiabilidade *Fidelidade de representag@o: concordincia entre a medida e o fendmeno correspondente.
*Verificabilidade: estabelecer se é verdadeiro;

*Neutralidade: auséncia de viés.

*Esséncia sobre a forma: a esséncia econdmica da informagdo deve prevalecer sobre sua
forma legal.

*Prudéncia: evitar otimismos exagerados, onde ativos e despesas ndo devem ser
superestimados e passivos e receitas ndo devem ser subestimados.

*Integralidade: informacdo completa.

Comparabilidade | *Uniformidade: eventos andlogos deverdo ser representados de maneira idéntica.
*Consisténcia: utilizacdo dos mesmos procedimentos em diferentes periodos de publicagio.

Fonte: elaborados pelos autores

Se a forma de apresentacdo das informagdes ndo seguir a estrutura conceitual bdsica,
torna-se dificil uma avaliacdo adequada das atribui¢des da empresa ao longo dos anos. A
predominincia de dados que possam ser expressos em valores financeiros ou de forma
quantitativa relacionados com os indicadores sociais, como € caracteristico ao Balango Social,
¢ fundamental para enriquecer este tipo de demonstrativo. Para o Ibase, nem sempre
correlacionar fatores financeiros com fatos sociais € uma tarefa facil, porém, € possivel
perceber que os indicadores do modelo proposto pela instituicdo permitem andlises
comparativas da propria empresa ao longo do tempo ou entre outras do mesmo setor.

Segundo Kroetz (2000), com base no Balango Social € possivel preparar intimeros
indicadores e interpretagdes, a exemplo do que propde Tinoco (2001) acerca dos indicadores
de desempenho (produtividade e qualidade), de valor adicionado bruto, de rentabilidade e de
gestdo operacional. Segundo Kroetz (2000) , ainda que as informagdes obtidas através dos
dados do Balango Social podem ser determinantes para cada usudrio, sendo necessério fazer
uma andlise diferente para cada situacdo, desenvolvendo paulatinamente uma metodologia
genérica e aplicdvel dentro da estrutura conceitual basica da informagdo contabil.

Conforme o exposto por Cochrane (2005), de que o principal objetivo da
Contabilidade € o seu usudrio (interno e externo) e de que informacdo contédbil deve atender a
todos os objetivos a que se destina, cabe entdo, dentro desse contexto, explicitar quem sao
esses usudrios e as metas relevantes para cada um deles.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, verificou-se se havia diferenca de percep¢do entre os alunos quando o
nome da empresa era omitido ou revelado. Neste momento, ndo foi levado em consideracdo
os cursos dos discentes (ciéncias contdbeis ou servico social), mas apenas se 0S mesmos
consideravam as questdes apresentadas voltadas para o marketing ou de cunho social. Neste
teste especifico, foram consideradas as diferencas envolvendo toda a escala de percepgdo, a
qual variava de “informacgdo totalmente voltada para o marketing” — ponto 1 da escala; indo
até informacdo “totalmente voltada para a responsabilidade social” — ponto 6 da escala. Os
resultados podem ser observados na tabela 1 a seguir:

Tabela 1: Percepcao dos discentes quanto aos eventos

Questdes pesquisadas Asymp Sig (5%)
Lar de Clara 0,273
Sala de Leitura 0,909
Festival de Teatro Para Criancas 0,128
Paixdo de Cristo do Recife 0,926
Meio Ambiente 0,448




Fonte: dados da pesquisa

Os resultados da tabela 1 evidenciam que para todos os eventos analisados ndo houve
ao nivel de 5% uma diferenca significativa de percepcao entre os discentes quando o nome da
empresa era omitido ou revelado.

A fim de se verificar se os pontos de percep¢ao na escala poderiam alterar o resultado
do teste, agruparam-se as respostas, de forma que os pontos 1 a 3 na escala, que
representavam, respectivamente “Informacdo totalmente voltada para o marketing”,
“Informagd@o com algum conteido voltado para o marketing” e “Informagdo com pouco
conteddo voltado para o marketing” formaram o grupo de respostas 1 e os pontos 4 a 6, que
significavam “Informacdo com pouco conteido voltado para a responsabilidade social”,
“Informagao com algum contetido voltado para a responsabilidade social” e “Informacao
totalmente voltada para a responsabilidade social” formaram o grupo de respostas 2. Os novos
resultados podem ser encontrados na tabela 2 a seguir:

Tabela 2: Percepcio dos discentes quanto aos eventos, por respostas agrupadas
Questdes pesquisadas Asymp Sig (5%)
Lar de Clara 0,150
Sala de Leitura 0,661
Festival de Teatro Para Criancas 0,107
Paixdo de Cristo do Recife 0,929
Meio Ambiente 0,505

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados referentes as respostas agrupadas ndao se mostraram diferentes no
anteriormente encontrado, confirmando mais uma vez, que ao nivel de significancia de 5%,
ndo ha diferencas de percep¢do entre os discentes nas agdes divulgadas no balango social
frente a revelacdo ou omissdo do nome da empresa aos discentes. Diante das andlises
realizadas, aceita-se a hipotese nula anteriormente formulada de que “nao ha diferenca
de percepcao entre os alunos nas acoes divulgadas no Balanco Social frente a revelacao
ou omissao do nome da empresa’’.

Como forma complementar de andlise, utilizou-se o teste de tabulacdo cruzada
(crosstabulation) a fim de se observar a tendéncia das respostas dos discentes. Os resultados
podem ser verificados na tabela 3 a seguir:

Tabela 3 — Frequéncia das respostas dos discentes, por respostas agrupadas

Questdes pesquisadas Empresa X Celpe

Lar de Clara (T1)

Informacgdo voltada para o Marketing 47.9% 58,3%

Informagdo voltada para a RS 52,1% 41,7%
Sala de Leitura (T1)

Informacdo voltada para o Marketing 53,2% 50,0%

Informacdo voltada para a RS 46,8% 50,0%
Festival de Teatro Para Criancas (T2)

Informacao voltada para o Marketing 57,5% 68,8%

Informacdo voltada para a RS 42.5% 31,2%
Paixao de Cristo do Recife (T2)

Informacao voltada para o Marketing 72,3% 72,9%

Informacdo voltada para a RS 27,7% 27.1%
Meio Ambiente (T3)

Informacao voltada para o Marketing 30,9% 35,4%

Informacdo voltada para a RS 69,1% 64,6%

Fonte: dados da pesquisa



Por meio do teste de tabulagdo cruzada foi possivel verificar que as acdes que
apresentaram um uma maior diferenca de percep¢ao frente omissao ou revelacdo do nome da
empresa foram, respectivamente, o “Lar de Clara” e o “Festival de Teatro para Criangas”. No
primeiro caso, 47,9% dos estudantes que receberam o questiondrio sem o nome da empresa
interpretaram a informagao como sendo voltada para o marketing. Para aqueles discentes que
receberam o questiondrio com o nome da empresa, esse percentual cresce para 58,3%. No
segundo caso, 57,5% dos estudantes que tiveram o questiondrio sem o nome da empresa
entenderam que a informacdo era voltada para o marketing. Entre os que receberam o
questiondrio com o nome da empresa, esse percentual sobre para 68,8%. Nos demais casos
(Sala de Leitura, Paixdo de Cristo e Meio Ambiente), as variagdes de percepcdes dos
discentes foram de menor intensidade. Contudo, ressalta-se mais uma vez, que todas as
variagdes registradas foram ndo significativas ao nivel escolhido de 5%.

Na sequéncia, realizou-se a andlise das respostas dos alunos segmentadas por curso, a
fim de se observar como variou a percep¢do dos respondentes buscando-se identificar se o
curso poderia interferir no julgamento da acdo da empresa. Os resultados podem ser
observados nas tabelas 4 e 5 a seguir:

Tabela 4: Percepcao dos discentes quanto aos eventos segmentados por curso
Questdes pesquisadas Ciéncias Contdbeis Servico Social
Asymp Sig (5%) Asymp Sig (5%)
Lar de Clara 0,675 0,074
Sala de Leitura 0,610 0,322
Festival de Teatro Para Criangas 0,915 0,007
Paixdo de Cristo do Recife 0,127 0,074
Meio Ambiente 0,745 0,118

Fonte: dados da pesquisa

Quando os dados foram segmentados por curso, verificou-se que os que cursavam
Ciéncias Contdbeis ndo mostraram diferenga de percep¢ao para todos os eventos pesquisados,
frente a omissao ou a revelacdo do nome da empresa. Por outro lado, os estudantes de servigo
social ndo apresentaram o mesmo comportamento. Para um dos eventos, O Festival de Teatro
para Criangas, esses discentes ndo apresentaram o mesmo julgamento.

Na sequéncia, buscou-se verificar o comportamento da percepcdo dos estudantes
agrupando-se as respostas (grupo 1 — informacdo voltada para o marketing e grupo 2 —
informacdo voltada para a responsabilidade social) tal como foi visto anteriormente. Os
resultados podem ser visualizados a seguir:

Tabela 5: Percepcao dos discentes quanto aos eventos segmentados por curso, por
respostas agrupadas

Questdes pesquisadas Ciéncias Contabeis Servigo Social
Asymp Sig (5%) Asymp Sig (5%)
Lar de Clara 0,538 0,062
Sala de Leitura 0,508 0,687
Festival de Teatro Para Criangas 0,497 0,035
Paixdo de Cristo do Recife 0,083 0,070
Meio Ambiente 0,721 0,120

Fonte: dados da pesquisa

Apo6s terem sido agrupadas as respostas, verificou-se que o julgamento dos eventos
pelos discentes manteve-se inalterado, ou seja, os estudantes de ciéncias contdbeis nao
apresentaram diferenca de percep¢do para todos os eventos pesquisados frente a omissdo do
nome da empresa nos questiondrios; enquanto que para os discentes de servico social, o
julgamento do evento Festival de Teatro modificou-se quando o nome da empresa foi



revelado. Diante das andlises realizadas, aceita-se parcialmente a hipdtese nula, a qual
afirma que “nao ha diferenca de percepcao entre os alunos, em rela¢io ao curso, nas
acoes divulgadas no Balanco Social frente a revelacio ou omissao do nome da empresa”.

A seguir, podem ser visualizadas as freqiiéncias das respostas dos discentes
segmentados por curso:

Tabela 6 — Frequéncia das respostas dos discentes segmentados por curso, por
respostas agrupadas

Questdes pesquisadas Ciéncias Contdbeis Servico Social
Empresa X Celpe Empresa X Celpe

Lar de Clara (T1)

Informaciao voltada para o Marketing 44.2% 55,8% 44.9% 55,1%

Informacio voltada para a RS 50,0% 50,0% 68,0% 32,0%
Sala de Leitura (T1)

Informacdo voltada para o Marketing 51,0% 49,0% 51,0% 49,0%

Informacio voltada para a RS 44,8% 55,2% 56,0% 44,0%
Festival de Teatro Para Criancas (T2)

Informacdo voltada para o Marketing 44.,6% 55,4% 45,5% 54,5%

Informacio voltada para a RS 51,0% 49,0% 73.,7% 26,3%
Paixao de Cristo do Recife (T2)

Informacdo voltada para o Marketing 51,6% 48,4% 44,7% 55,3%

Informacdo voltada para a RS 32,0% 68,0% 66,7% 33,3%
Meio Ambiente (T3)

Informaciao voltada para o Marketing 50,0% 50,0% 41,4% 58,6%

Informacdo voltada para a RS 46,3% 53,7% 60,0% 40,0%

Fonte: dados da pesquisa

Os dados da tabela 6 revelaram que entre os estudantes de Ciéncias Contdbeis, as
acoes que apresentaram maior diferenca de percepg¢ao frente a omissdo ou revelagdo do nome
da empresa foram o “Lar de Clara” e o “Festival de Teatro para Criancas”. No caso “Lar de
Clara”, quando o nome da empresa era omitido, 44,2% dos discentes interpretaram a
informacdo como sendo voltada para o Marketing. Para aqueles que responderam ao
questiondrio em que o nome da empresa era revelado, esse percentual subiu para 55,8%. No
caso “Festival de Teatro para Criangas”, 44,6% dos estudantes que receberam o questionario
sem o nome da empresa interpretaram a acdo como sendo voltada para o Marketing. Para
aqueles que responderam ao questiondrio que continha a identificacio da empresa, essa
parcela elevou-se para 55,4%. Por outro lado, observou-se que as informagdes referentes a
“Sala de Leitura”, a “Paixao de Cristo do Recife” e ao “Meio Ambiente” apresentaram um
comportamento oposto. Nestes casos, quando o nome da empresa “Celpe” era revelado como
promotora da acdo, os discentes entendiam que a mesma era revestida de um cunho de
Responsabilidade Social (ver dados tabela 6).

Os estudantes de Servico Social apresentaram uma leitura da mesma informacao de
forma diferente. Para estes discentes, todas as informagdes, a excecdo da “Sala de Leitura”, se
revestiam de um cunho de Marketing quando o nome da empresa “Celpe” era divulgado como
sendo a promotora da acdo. Ressalta-se, contudo, que embora quatro das cinco a¢des tenham
apresentado mudanga de percepcao, apenas a variagdo de uma acao (Festival de Teatro para
Criangas) foi significativa ao nivel escolhido de 5% (ver dados tabela 6).

5 CONCLUSAO

Desde a década de 60, quando do surgimento das primeiras reivindicacdes de
exposicdo da responsabilidade social das empresas através de relatérios, mostra-se a
preocupacdo da sociedade em fiscalizar o que as empresas fazem com os recursos adquiridos
da prépria sociedade, sejam estes naturais ou humanos. Nesse contexto, fez-se pertinente a




pesquisa realizada que teve por objetivo verificar até que ponto os usudrios da informagao
contdbil percebem que a mesma vem revestida de um contexto de marketing ou de cunho
social. Para a consecucdo deste objetivo, escolheu-se dois usudrios distintos: estudantes de
Ciéncias Contébeis e de Servigo Social que estejam cursando os trés ultimos periodos de seus
cursos. Adicionalmente, buscou-se verificar até que ponto a divulgacdo do nome da empresa
promotora da acdo poderia influenciar na interpretacao das respostas por cada um dos grupos
de usudrios.

A andlise preliminar dos dados evidenciou que, embora fossem detectadas diferencas
de percepcdo quanto a natureza das informacgdes divulgadas, relacionado-as com o nome da
empresa promotora da a¢do, as mesmas ndo foram consideradas significativas ao nivel de 5%.
Desta forma, aceitou-se a primeira hipotese nula formulada de que “ndo ha diferenca de

percep¢do entre os alunos nas agdes divulgadas no Balanco Social frente a revelacdo ou
omissao do nome da empresa’”.

Quando foi realizada a andlise dos dados segmentando-os por curso, verificou que os
alunos de Ciéncias Contédbeis e de Servico Social comportaram-se de forma distinta. Para os
primeiros, a revelagdo do nome da empresa promotora da acdo ndo foi decisiva para provocar
a mudanca de percep¢do sobre sua natureza (informacdo voltada Marketing ou de cunho
social). Por outro lado, os discentes de Servigo Social se mostraram mais uniformes quanto ao
nivel de entendimento das informacdes. Para estes discentes, todas as informacdes, a excecao
da “Sala de Leitura”, se revestiam de um cunho de Marketing quando o nome da empresa era
divulgado como sendo a promotora da agdo. Ressalta-se, contudo, que embora quatro das
cinco acdes tenham apresentado mudanca de percep¢do, apenas a variacdo de uma acdo
(Festival de Teatro para Criangas) foi significativa ao nivel escolhido de 5%. Desta forma,
aceitou-se parcialmente a segunda hipétese nula anteriormente formulada, a qual afirma que
“ndo ha diferenca de percepg¢ao entre os alunos, em relagdo ao curso, nas acdes divulgadas no
Balanco Social frente a revelacdo ou omissao do nome da empresa”.

Diante do exposto, é pertinente recomendar que as organizagGes preocupem-se em
dotar os seus usudrios de informagdes que propiciem a identificacdo do resultado da interacao
da empresa com a sociedade, como prestacdo de contas pelos recursos utilizados. Para que
isso acontega, € necessdrio identificar quem sido os seus grupos de usudrios e quais s@o as
metas relevantes para cada um deles. Nesse sentido, o Balanco Social pode ser utilizado para
ajudar nesse processo, haja vista que este relatério serve de instrumento de direcdo para a
gestdo da empresa, como resposta a uma demanda de informagdes exigidas pelos usudrios.
Este relatério pode ainda contribuir para a imagem publica da entidade, na visdo de prestagao
de contas dos resultados obtidos no exercicio, juntamente com as demonstracdes de ordem
financeira. No entanto, deve-se atentar para que a informacao contida no Balanco Social crie
uma identidade positiva perante o publico, como conseqiiéncia de uma gestdo socialmente
responsavel e eficaz, e ndo como uma meta a se atingir de criacdo de valor diferencial da
marca.
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