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RESUMO

A Responsabilidade Social Corporativa ndo é um conceito novo, ela abrange todas as a¢des que
atendam a sociedade de alguma forma, seja, ambiental, social e econdmica e tem sido objeto de
estudo em diversas areas do conhecimento. A preocupacgdo com questdes sociais e ambientais, em
decorréncia da globalizacdo dos mercados, estd cada vez mais em evidéncia, o que tem gerado
debates entre organizacfes, governos e a sociedade como um todo. No ambito empresarial, a
tematica da “responsabilidade social corporativa” tem tido destaque, principalmente ao que se
refere as estratégias publicitérias veiculadas em diferentes meios de comunicacdo, com o objetivo
de alavancar a reputacdo da empresa no mercado e atrair consumidores. O trabalho em questdo
aborda “responsabilidade social corporativa” como um fator de melhoria social e que influencia a

deciséo de compra do consumidor.



ABSTRACT

“Social responsibility" has been the object of study in several areas of knowledge. Concern with
social and environmental issues, as a result of the globalization of markets, is increasingly in
evidence, which has generated debates among organizations, governments and society as a
whole. In the business sphere, the theme of “corporate social responsibility” has been
highlighted, especially with regard to advertising strategies broadcast in different media, with the
aim of boosting the company's reputation in the market and attracting consumers. The work in
question addresses “corporate social responsibility” as a factor for social improvement that
influences consumers’ purchasing decisions.
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1 INTRODUGAO

O modelo econbmico adotado desde a revolucdo industrial, centrado exclusivamente na
obtencdo de lucros e negligenciando as preocupacdes sociais e ambientais, tem enfrentado criticas
contundentes. Essa abordagem resultou em impactos negativos, como desigualdade social,

degradacdo ambiental e falta de sustentabilidade o que acarreta prejuizos a longo prazo.

Nos ultimos anos, tem havido um crescente reconhecimento da necessidade de um modelo
econdmico mais equitativo e sustentavel. Abordagens como a responsabilidade social corporativa
(RSC) e o desenvolvimento sustentavel ganharam destaque, enfatizando a importancia de
considerar ndo apenas os lucros, mas também o impacto social e ambiental das atividades

econbmicas.

Diversos setores estdo passando por transformacdes visando alinhamento com tais
principios, buscando solugdes que promovam a inclusdo social, reduzem a degradacao ambiental
e contribuam para o bem-estar geral. A discussdo sobre a transi¢cdo para modelos econémicos
sustentaveis e socialmente responsaveis continua a ser um topico relevante e crucial no cenario

contemporaneo

Este trabalho apresenta os principios e teorias relativos a questdo da responsabilidade social
em diferentes éticas de renomados especialistas. Também sera abordada a trajetoria historica do
tema, sua progressao ao longo dos anos, bem como sua implicacdo no ambiente empresarial e sua

influéncia sobre o comportamento do consumidor no ato da compra.

1.1 Problema da pesquisa
Implantacdo de agdes sociais e em prol do meio ambiente tem influéncia na intencdo de

compra dos consumidores?
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1.2 Hipotese
Existe uma correlacdo positiva entre beneficio percebido e intencdo de compra: quanto

maior o beneficio percebido, gerado pela informacéo sobre RSC, maior a intengdo de compra do

consumidor.

1.3 Objetivo geral
O principal propdsito deste artigo foi destacar a relevancia da préatica da responsabilidade

social nas empresas e, em que medida as a¢des socialmente responsaveis desenvolvidas pelas
empresas de bens de consumo tém influéncia na percepgdo e intencdo de compra dos

consumidores.

1.4 Objetivos especificos
e Evidenciar a responsabilidade social como um beneficio para as empresas e sociedade

num geral

e Definir o perfil socioecondmico, intelectual e cultural do consumidor (pessoa fisica)
entrevistado;

e Verifique se a responsabilidade social, ao ser usada, € considerada pelo consumidor e pode
influenciar na decisdo de compra, tornando-se um fator relevante no contexto da
concorréncia de mercado.

1.5 Procedimentos metodolégicos

Como metodologia, a pesquisa exploratéria e quantitativa, foram escolhidas como
norteadores para a elaboracéo deste estudo. Tais abordagens, possibilitam uma compreenséo mais
abrangente problema em questao. A pesquisa exploratoria ajuda a identificar aspectos importantes
e a gerar hipdteses, enquanto a pesquisa quantitativa permite testar essas hipoteses de maneira mais
objetiva.

A primeira fase do trabalho, foi conduzida pesquisa exploratéria de natureza bibliografica.
Durante esse processo, foram consultados diversos recursos, tais como livros, revistas, artigos
cientificos e monografias. Esses materiais foram utilizados na elaboracdo da fundamentacao
tedrica do trabalho. Segundo Gil (2008), o objetivo de uma pesquisa exploratéria é familiarizar-se
com um assunto ainda pouco conhecido, pouco explorado e ao final da pesquisa ter maior
entendimento sobre aquele assunto para que sejam construidas novas hipoteses. O objetivo de uma



12

pesquisa exploratdria é informar o leitor a conhecer mais sobre o assunto estudado, e com isso,
estar apto a analisar os pontos abordados e saber formular hipdteses para o estudo (GIL, 2008).

Na segunda etapa do trabalho, utilizou-se de a pesquisa de natureza quantitativa que é
frequentemente utilizada para obter uma compreensdo mais objetiva e generalizdvel de um
problema de pesquisa. Conforme Gephart (2004), a pesquisa quantitativa fornece dados e
informacdes sobre aspectos relacionados a pontos especificos da vida dos individuos, sendo que
sera analisado de forma exploratdria e descritiva.

1.6 Justificativa
A justificativa para a elaboracéo desse artigo esta na necessidade de destacar a relevancia

da prética da responsabilidade social nas empresas. A responsabilidade social corporativa refere-
se ao compromisso das organiza¢es em adotar praticas que promovam o bem-estar da sociedade

e do meio ambiente, além de atender as expectativas dos stakeholders.

Destacar essa relevancia é fundamental, uma vez que a responsabilidade social corporativa
ndo apenas contribui para o desenvolvimento sustentavel, mas também fortalece a reputacéo e a
imagem das empresas. Empresas socialmente responsaveis tendem a atrair consumidores
conscientes, investidores interessados em negocios éticos e talentos comprometidos com valores

sociais.



13

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 Responsabilidade Social Corporativa e e sua Evolucao

A responsabilidade social corporativa, também conhecida como responsabilidade social
empresarial (RSE), refere-se ao compromisso voluntario das empresas em contribuir para o
desenvolvimento sustentavel, equilibrando o impacto econémico, social e ambiental de suas
atividades. Essa préatica envolve a¢Oes concretas que tragam beneficios a sociedade que véo além
das obrigacdes legais e visam beneficiar a sociedade como um todo e devolvam, criem ou recriem
as condi¢Oes necessarias para o desenvolvimento crescente da cidadania, visando a melhoria das

condicdes do trabalhador e a melhoria geral da sociedade

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é de fato, um conceito que transcende as
fronteiras das organizacdes visando beneficiar ndo apenas o lucro e seu publico interno, mas
também o publico externo. Companhias responsaveis socialmente revisam suas praticas,
modificam suas comunidades, promovem o bem-estar dos envolvidos e tém impacto no mundo

para aléem dos mercados.

Segundo o |Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social (1998), a
responsabilidade social empresarial consiste em uma forma de gestdo que se caracteriza pela
relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com quem ela se relaciona. Além
disso, busca estabelecer metas empresariais que sejam compativeis com o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, priorizando a preservacdo dos recursos ambientais, sociais e culturais
para as geracdes futuras. A responsabilidade social também se traduz em respeito a diversidade,
promocao e a reducdo das desigualdades sociais.

Para Ashley (2002, p.98), Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso
que uma organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a
afetem positivamente, agindo pro ativamente e coerentemente no que tange a seu papel especifico
na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela. Isso nos leva a concluir que uma organizacéo

deve ressarcir a populacdo de alguma maneira, mesmo que ndo diretamente vinculadas a suas
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atividades, mas que possam contribuir para o desenvolvimento sustentavel da sociedade em que

esta inserida.

De acordo com Garcia (1999, p. 2), Responsabilidade Social significa, por exemplo, tratar
com dignidade os seus funcionérios, fabricar produtos adequados ao que se espera, prestar servi¢os
de qualidade, veicular propaganda verdadeira, promover melhora no ambiente de trabalho, ndo
sujar ruas ou dificultar o transito, contribuir para as causas da comunidade, ndo explorar mao de
obra infantil ou escrava, ou de qualquer forma incapaz de se defender. Age de forma socialmente
irresponsavel a empresa que ndo observa esses comportamento. Nesse sentido podemos considerar
gue a empresa que pratica acfes de Responsabilidade Social, contribuem de todas as formas para

com o crescimento da sociedade, seja ela cultural, educagdo, emprego, lazer, alimentagéo.

E importante ressaltar que a responsabilidade social envolve a realizacio de atividades que
s80 necessarias para a sociedade, mas ndo sao obrigatdrias por lei. Essa perspectiva tornasse uma
referéncia para determinar se uma empresa é socialmente responsavel ou apenas cumpre as leis.
Para explicar melhor, uma empresa que se destaca na midia como socialmente responsavel, por
ndo despejar residuos em rios, criar empregos, pagar impostos pontualmente e proporcionar um
ambiente de trabalho seguro para os funcionarios, ndo pode ser considerada socialmente

responsavel, uma vez que esses sao direitos e deveres garantidos por lei.

As primeiras manifestacdes em defesa dessa idéia surgiram no inicio do século XX, mais
expecificamente na universidade de Harvard com os americano Charlies Eliot (1906) que visava
abranger a totalidade da administracao, ou seja, a correlacdo e posicionamento da empresa frente
a sociedade, numa tentativa de fundir a ética social com a pratica da administracdo fazendo com
que 0 mesmo ndo estivesse mais limitado a produtividade interna da empresa, mas sim a um

conjunto de principios e valores considerados relevantes para a sociedade

Carroll (1999) aponta alguns textos sobre responsabilidade social de empresas ja nas
décadas de 1930 e 1940, porém, atribui a Howard Rothman Bowen (1908-1989), um economista
e professor americano, a paternidade da RSC com seu livro “Responsabilidades Sociais dos
Homens de Negocios”. No trabalho, ela é definida como aquela que "diz respeito as

responsabilidades dos empresarios em buscar politicas especificas, tomar decisdes especificas ou
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seguir diretrizes de acdo desejadas em termos de objetivos e valores para a nossa sociedade"
(CARROLL, 1999, p. 270).

E o que inicialmente era tratado como agdes filantropicas, passou por transformacoes,
saindo da crenga de que a Responsabilidade Social era apenas uma busca pelo lucro, até chegar a

teoria dos stakeholders a partir da década de 1950.

Defini¢cdes de RSC

Principal contribuigiio Autor
Garantir unicamente lucros Friedman
Aplicar o conceito de RSC mediante a realizacio de | Davis ¢ Backman
proveitos

Aplicar o conceito de RSC mediante requisitos | MeGuire
cconomicos ¢ legais

Promover atividades voluntarias Manne

Promover atividades voluntanas, econdmicas e legais Steiner

Aplicar circulos concéntricos cada vez mailores CED — Comittee for Economic Development, Davis ¢
Blomstrom

Ter preocupagio mais ampla com o sistema social Eells ¢ Walton

Demonstrar a responsabilidade como um nimero de | Hay, Gray e Gates
problemas sociais

Fomecer um caminho para a responsabilidade social Ackerman ¢ Bauer, Sethi

Fonte: adaptado de Carroll (1979)

Quadro 1: Defini¢bes de RSC

Fonte: Adaptado de Carroll, 1979.

A discussdo sobre responsabilidade social empresarial ganhou relevancia no inicio da
década de 60, principalmente nos Estados Unidos, Canadé e Inglaterra. O conceito esta relacionado
as acOes desenvolvidas pelas empresas para promover a construcdo de uma sociedade mais justa e
igualitaria, tanto para as pessoas quanto para 0 ambiente em que atuam. E um compromisso que a
empresa assume em relacdo a sociedade da qual faz parte. A abordagem inicial desse tema foi
marcada por uma frase do economista norte-americano Milton Friedman, vencedor do Prémio
Nobel de Economia em 1976, que afirmou: "A Unica responsabilidade da empresa é gerar lucro e
riqueza para seus acionistas, sendo sua responsabilidade primordial o desempenho econémico, e

qualquer posicdo diferente enfraquecera as empresas € 0 sistema capitalista.”

Essa perspectiva causou um conjunto de criticas e, consequentemente, deu origem ao

desenvolvimento de uma ideia divergente desse pensamento. Uma vez que as empresas fazem
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parte da sociedade, ¢ fundamental que elas participem ativamente dela, caso contrario, sua
importancia seria minimizada e irrelevante. Isso ocorre porque as empresas nao sdo apenas
entidades econdmicas, mas também atores sociais. Elas exercem um impacto significativo na
sociedade, seja por meio de suas atividades ou de suas politicas e praticas. Nessa época, iniciou-
se um debate mais intenso no meio empresarial e académico sobre questdes relacionadas a
responsabilidade social empresarial, ndo apenas ligadas a filantropia, mas também as questdes

ambientais e de governanca.

Nas décadas posteriores ao surgimento do conceito de responsabilidade social empresarial,
a discussdo progrediu para uma perspectiva mais abrangente, levando em consideracdo a
responsabilidade coletiva da organizacéo, o que resulta na excluséo da abordagem individualizada
do tema. Inicialmente, a responsabilidade social empresarial era encarada como uma questdo
individual, associada ao comportamento filantropico. No entanto, com o decorrer do tempo,
tornou-se evidente que a responsabilidade social € um conceito mais complexo, englobando toda

a organizacao.

Na década de 1990, as empresas comecaram a ter a oportunidade de adotar indicadores de
sustentabilidade de forma voluntaria. Esse movimento consolidou a RSC como uma abordagem

de Gestdo Estratégica nas empresas nos anos 2000.

Sao muitas as questdes que surgem, ampliando o dialogo acerca do assunto. Dentre elas,
destaca-se a relevancia da gestdo estratégica socioambiental, que busca alcancar, de maneira

sustentavel, as metas e objetivos corporativos.

Atualmente, compreender as praticas socioambientais como um beneficio competitivo é
essencial para a sobrevivéncia das empresas e pode resultar em sua incapacidade de adaptar-se a
uma nova postura globalmente recomendada, que associa a produgdo e o consumo sustentaveis de
produtos com a preservacdo do meio ambiente como uma forma de se manter no mercado,
alinhando-se a uma nova dinamica, independentemente do pais, regido, setor econémico ou porte

da empresa.

Os autores Proni e Proni (2018) falam da discriminacdo de género em grandes empresas

no Brasil, tratando do tema e mostrando que apesar de uma pequena evolugado ter acontecido nos
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ualtimos anos ainda temos muito que avangar nesse sentido, tendo em vista que as mulheres, por
exemplo, tém sofrido uma queda nos cargos de gestdo e possuem uma diferenca de salario se
comparar o cargo ocupado por homens. Neste sentido, verifica-se ser essa uma questao que precisa

ser melhor equacionada pelo setor empresarial e a RSC em nosso pais.

Ao longo do tempo, o desenvolvimento da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) foi
se transformando conforme as necessidades do mercado e as pressdes sociais. Primeiramente,
houve o estdgio da RSC promocional, seguido pela abordagem estratégica, que vigorou a partir do
inicio do século XXI., e no entender de Visser (2010a) se vive a era econdémica, onde a abordagem
da RSC ocorre de maneira sistémica e busca ouvir os stakeholders e envolvé-los no processo. O

quadro abaixo demonstra em resumo as eras econémicas e estagios da RSC

Eras e estigios da Responsabilidade Social Empresarial

Era economica Estigio da RSC Modo de acio Fatores Chave Stakeholder alvo
osice o Intervengoes . Aclonistas, governo
Ganancia Defensiva 5 p Investimentos 5 RO
pontuais ¢ empregados
) . ; Programas de . ’
Filantropia Candade e Projetos Comunidade
caridade
Marketing Promocional Relagoes publicas Midia Publico em geral
Regulamentos ¢ Acionistas, ONG’s,
Gestao Estratégica Sistemas de gestao Balangos ¢ Organizacoes da
Sociais Sociedade Civil
e wcs e s Orgios reguladores
Responsabilidade Sistémica Modelos de negocio Produtos o &Y
¢ consumidores

Fonte: Adaptado de Visser (2010a)

Quadro 2: Eras e estagios da Responsabilidade Social Empresarial

Fonte: Adaptado de Visser, 2010.

Como as empresas organizadas, acumulam riquezas, tem a grande capacidade de
transformar e aprimorar 0 ambiente social. Essa capacidade de transformacéo tem sido abordada
na literatura com um conjunto de nomenclaturas que surgem na tentativa de identifica-la, tais como
cidadania empresarial, filantropia empresarial, filantropia estratégica, solidariedade corporativa,

organizacdocidadd, responsabilidade social empresarial e cidadania organizacional.


https://www.sinonimos.com.br/nomenclaturas/
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A evolugdo da literatura sobre RSC é evidente, mas ainda ha vasto potencial a ser
explorado, especialmente com a crescente influéncia do conceito de ESG e suas diversas
implicagbes nos investimentos. Trata-se de um assunto que requer uma abordagem mais
aprofundada, considerando sua evolugdo ao longo do tempo e o impacto positivo que a RSC pode
ter ndo apenas nas empresas brasileiras, mas também no mundo como um todo, com foco nas

gerac0es futuras.

2.2 As dimensdes da responsabilidade social empresarial

Inicialmente de acordo com a teoria de Carrol (1991), a responsabilidade social nas
empresas abrange expectativas econémicas, legais, éticas e filantropicas, as quais podem ser

divididas em dimensoes.

Pirimide de RSE

Cgintribuir com recursos
pam a comursdade

Responsabilidades éticas
Esperado Ser ético
Obrigagio de fazer o que é certo,
justo e honesto. Evitar prejudicar.

2 Responsabilidades Legais
Requerido E Obedecer a lei. =
A Jei @ a codfficacdo da sodedade do que esta certo e
errado. Jogar de acordo com as regras do jogo.

R
apdo Responsabilidades Economicas

Ser lucratvo.
Os fundamentos a partr dos quais 0s outros assentam.

Fonte: Carroll (1991: 42)

Figura 1: Pirdmide de RSE
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Fonte: Carroll, 1991.

A primeira dimenséo, que é a base da pirdmide, consiste na responsabilidade econdmica.
Isso significa que a empresa deve ser lucrativa e considera-se a principal responsabilidade da
empresa ja que ela deve produzir bens e servi¢os para a sociedade e em troca, obter lucros, sendo

o alicerce para as demais dimensdes.

A segunda dimensé&o caracteriza-se pela responsabilidade legal. A expectativa da sociedade
€ gue as empresas cumpram sua missdo econdmica de acordo com o0s requisitos legais
estabelecidos pelo sistema juridico da sociedade. E desejado que os produtos e servigos oferecidos
pelas empresas atendam a padrdes de seguranca e estejam em conformidade com as

regulamentacbes ambientais em vigor.

A terceira dimensdo é a responsabilidade ética. Embora esse conceito esteja implicito nas
dimensdes anteriores, a ética nessa dimensao preocupa-se com a obrigacdo de fazer o que € justo.
Esse tema tem ganhado maior destaque, pois a sociedade tem se tornado cada vez menos tolerante
com condutas antiéticas. A tomada de decisdo deve levar em consideracdo as consequéncias de
suas acOes respeitando os direitos alheios, cumprindo com deveres e sem prejudicar ou causar

danos as pessoas.

A quarta dimensdo, a responsabilidade filantropica, relacionada ao engajamento em
iniciativas e projetos para garantir o bem-estar humano. Dessa maneira, podemos compreender
que as instituices devem atuar de acordo com esses quatro principios da responsabilidade social:
ser rentavel, estar em conformidade com as leis, atender as expectativas da sociedade ao fazer o

que € correto e ser uma cidada exemplar.

O antigo modelo ndo era suficientemente claro ao categorizar uma determinada atividade
empresarial como econdmica, legal ou ética. O economista Ignacy Sachs propGe desagregar a
responsabilidade social em 8 dimensdes , que incluem: dimensdo ambiental, econdmica, social,

cultural, territorial, psicoldgica, politica nacional e internacional.

Todas essas abordagens s6 nos fazem pensar que seja qual for o ramo da empresa, essa
precisa estar com seus valores focados na questdo da responsabilidade social e como tal estes

devem estar disseminados em sua missao, visao e valores
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2.3 Teoria dos Stakeholders

O termo Stakeholder foi criado pelo filésofo Robert Edward Freeman, em 1963, a partir de
um memorando interno da Stanford Research. Stakeholders, segundo ele, se referia a “grupos que

sem seu apoio a organizagdo deixaria de existir”

Freeman propds um modelo em que as organizagdes dependem e sdo influenciadas pela
gestdo dos stakeholders. Stakeholders sao partes interessados ou envolvidos em um projeto,
empresa ou organizagdo, que possuem interesse direto ou indireto nos resultados ou desempenho
da entidade em questéo, sdo conhecidos como partes interessadas. Dentre essas partes podem estar
acionistas, clientes, funcionarios, fornecedores, comunidades locais e outros grupos que possam
ser impactados pelas atividades da organizacdo. Esse termo é amplamente utilizado na gestéo de

negocios e projetos.

Na auséncia dos recursos naturais (materia-prima) e dos recursos humanos (inteligéncia e
trabalho dos individuos), ela ndo é capaz de gerar riqueza, suprir as necessidades humanas,
promover o progresso e aprimorar a qualidade de vida". Por isso, pode-se afirmar que a empresa
faz parte de um contexto social. Portanto, é necessario equilibrar os interesses da organizagcdo com

0s das partes interessadas, buscando a maximizacdo de trabalhos em conjunto.

De acordo com Lourengo & Schréder (2003), o termo stakeholder apareceu, pela primeira
vez, no trabalho do Standard Research Institute — SRI (agora SRI International) na década de 1960,
e esse trabalho considerava o apoio dos stakeholders como sendo um dos principais componentes
do sucesso de uma empresa. Vale ressaltar que os stockholders s@o os acionistas e proprietarios da

empresa e 0s mesmos fazem parte dos stakeholders.

Muitos empresarios ainda nao entendem que o termo "stakeholders" é mais apropriado para
descrever 0s grupos ou pessoas que se relacionam com a organiza¢cdo (CARROLL, 1991). O termo
"stakeholders" foi introduzido na literatura da administracdo estratégica por "homem livre" em
uma organizacdo. Eles sdo qualquer grupo ou individuo que pode afetar, ou ser afetado pela

realizacao das atividades de uma organizacao.
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A administracdo dos stakeholders, de acordo com Carroll (1991), € um processo pelo qual
0s responsaveis buscam harmonizar o objetivo organizacional com o das demais partes
interessadas, este sendo o principal desafio: satisfazer a todos. E necessario examinar as
perspectivas dos envolvidos: o acionista deseja que o negdcio seja bem-sucedido; os funcionarios
também, ja que seus salarios dependem disso; e a comunidade, assim como 0S pequenos

comeércios, também lucram, pois estdo em constante interacao.

Segundo Grayson e Hodges (2002), para construir uma relagdo solida com os envolvidos,
é necessario investir tempo, dinheiro e ter um bom entendimento do real significado que eles tém

para a empresa. Alguns principios que regem essa relacéo sao:

- Estabelecer um canal de comunicacdo: cada vez mais, 0os stakeholders sentem a
necessidade de estabelecer didlogo com as organizacfes que podem afetar suas vidas. Portanto, é
crucial que ambas as partes estejam preparadas para esse tipo de didlogo e possam tirar proveito

das informacdes.

- Assegurar a integridade da mensagem: a integridade decorre do envolvimento de longo
prazo com um assunto, acompanhado de investimentos de recursos e esfor¢os que propiciem o
conhecimento. - Conquistar credibilidade por meio de parcerias: as parcerias podem auxiliar no
enfrentamento das repercussdes de questdes emergentes de gestdo, influenciando a opinido de
todos.

- Garantir coeréncia e continuidade: a organizacdo deve corresponder ao que diz, pois se
uma organizacao alega estar preocupada com o meio ambiente e ndo estd, isso gera desconfianca

entre os stakeholders.

- Utilizar a linguagem compativel com o publico-alvo: a comunicacdo com os stakeholders
exige maior profissionalismo, uma vez que existem diferentes grupos interessados. Por isso, é

necessario ter sensibilidade ao divulgar informac6es para transmitir respeito e credibilidade.

E importante ressaltar que a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) € uma maneira de
aprimorar a relacdo das organizagdes com seus stakeholders, com énfase na ética e na analise do

impacto de suas a¢des nesses publicos. Por esse motivo, com o objetivo de atender as necessidades
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desses publicos e mitigar os impactos gerados pela atividade produtiva, as organiza¢fes passam a

implementar projetos de RSC tanto para o publico interno quanto externo.

A concepgcéo de responsabilidade social defende a participagédo dos stakeholders como uma
forma de compartilhar préaticas responsaveis e promover condutas éticas nas organizacgdes. O foco
da responsabilidade social € buscar solucdes para os problemas causados pelas organizages, que
afetam a sociedade e 0 meio ambiente. Por isso, 0s processos de responsabilidade social valorizam
os relacionamentos entre as partes envolvidas, reconhecendo-os como um fator essencial para o
éxito das agdes. Nessa perspectiva, cada vez mais organizacdes estdo preocupadas com a relacdo
com seus stakeholders, e a gestao dessas relacdes é crucial para o sucesso e a sustentabilidade da
empresa, possibilitando considerar e equilibrar os interesses e preocupacGes de todos os

envolvidos.
2.6 Responsabilidade social no Brasil

No Brasil, é possivel identificar o surgimento das manifestagdes em favor de uma atuacao
socialmente responsavel por parte das empresas nos anos 60. J& no final dos anos 70, podemos
observar os primeiros indicios da discussdo sobre a responsabilidade social corporativa e o0 uso do
balanco social, utilizado como uma ferramenta para a divulgacdo de informacgbes de natureza
social, ambiental e econémica da organizacéo. De acordo com o Instituto Brasileiro de Analises
Sociais e Econdmicas - IBASE, no pais, 0s vestigios dessa mudanca de mentalidade empresarial
ja se tornam evidentes na "Carta de Principios do Dirigente Cristdo de Empresas”, publicada em
1965 pela Associacéo de Dirigentes Cristdos de Empresas do Brasil (ADCE Brasil).

Nos anos 80, a Fundagéo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social (FIDES)
chegou a criar um modelo de responaabilidade social corporartiva. No entanto, foi somente a partir
do inicio dos anos 90 que algumas empresas comecaram a levar esse assunto a sério e a divulgar
sistematicamente em seus balancos e relatdrios sociais as atividades relacionadas a comunidade,

ao meio ambiente e ao seu corpo de colaboradores.

Segundo Pimentel e Marasea (2004), no Brasil, a preocupacdo com responsabilidade social

demorou a sensibilizar empresarios e executivos responsaveis pelas decisdes estratégicas dos



23

negocios. Esta postura se deve ao processo de industrializagdo muito dependente dependente do
Estado.

Com a abertura do mercado as empresas multinacionais, despertou-se o interesse publico
brasileiro para as acGes das organiza¢des no &mbito socioambiental. Esse assunto passou a ser mais
visivel e a ser tratado com maior seriedade tanto pelos diretores das grandes corporagfes quanto
pelas empresas de médio e pequeno porte, as quais enxergam nisso uma oportunidade de

integracdo entre a empresa e a comunidade, trazendo beneficios cada vez mais significativos.

Atualmente no Brasil, muitas empresas se destacam na area de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC), o que resulta em uma maior exposic¢ao de seus produtos. Isso ocorre porque
0s consumidores procuram evitar empresas que ndo se comprometam com a comunidade em que
atuam. Esse tema vem ganhando cada vez mais importancia e destaque a nivel nacional, gragas ao
aumento no namero de estudos académicos sobre o assunto. Além disso, tem-se observado a

formacéo de diversas instituicdes e entidades.

Também para promover e incentivar a preocupagdo com o tema da responsabilidade social
empresarial no Brasi, existem diversas organizagdes e premiac¢des, como o Selo Empresa Cidada
(concedido pela Camara Municipal de S&o Paulo), o Selo Empresa Amiga da Crianca (criado pela
Fundacdo Abring, que deriva da Associagédo Brasileira dos Fabricantes de Brinquedos) e o Prémio
Balanco Social (promovido por Fides, Ibase, Instituto Ethos, Serasa e Bolsa de Valores de S&o
Paulo), além de outros prémios regionais e nacionais. Essas organizacdes e premiagcdes formam
uma rede de empresas engajadas com a RSC no Brasil, e aquelas que fazem parte desse seleto
grupo se destacam perante seus acionistas, parceiros, colaboradores, partes interessadas e
comunidade em geral, 0 que representa um consideravel e poderoso diferencial competitivo. Por

sua vez, isso aumenta o nivel de RSC entre as empresas e clientes de forma geral.

Um Panorama da Realidade Brasileira, realizado pelo Instituto Akatu, observamos que ha
um aumento significativo no engajamento das empresas com a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) nos ultimos anos. De acordo com o estudo, metade das empresas analisadas
afirmam adotar pelo menos 11 préaticas de RSC, de um total de 55 examinadas. Esse dado sugere
um crescente interesse e comprometimento das empresas brasileiras em incorporar praticas

socialmente responsaveis em suas operagdes.
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As empresas que adotam praticas mais éticas e evidenciam preocupagdo com o ecossistema
sdo percebidas de maneira positiva por seus colaboradores e fornecedores, 0s quais passam a
valorizar ainda mais o ambiente de trabalho. Da mesma forma, os consumidores consideram tais
marcas como mais confiaveis. Nas atividades empresariais sustentaveis, a continua reducdo do
impacto ambiental € um objetivo primordial. H& véarias maneiras de mitigar tais efeitos no meio

ambiente.

Nos ultimos anos, a responsabilidade social das empresas é um tema cada vez mais em
destaque. Mesmo que nem todo cidaddo consiga promover mudancas sociais em larga escala, ele
sempre tem o poder de escolher empresas que apoiam projetos e promover beneficios na esfera

publica.
A seguir, algumas empresas que apoiam projetos sociais no Brasil:
1. Faber-Castell

A Faber-Castell € uma empresa que ja existe ha mais de 200 anos, sendo uma das gigantes
no mercado de materiais escolares. Entre suas principais preocupagdes, a que mais se destaca é a
preservacdo ambiental. Mais especificamente, a sustentabilidade de seu modelo de negdcio. Para
isso, ela faz grandes investimentos em reflorestamento e cultiva madeira especifica para produgéo

de seus ecolapis sem causar impactos ambientais negativos.

2. Natura

Além de contar com iniciativas sociais na empresa, a Natura apoia projetos sociais numa
escala mais individual. O Movimento Natura, como é chamado, trata exatamente disto: a empresa
recebe propostas de acdes sociais de seus consultores e consultoras e incentiva seu sucesso com

conexdes e divulgacdo em maior escala — uma forma de tornar pequenas a¢gdes um pouco maiores.
3. Cielo

A Cielo é uma grande referéncia no que diz respeito a investimento em cultura no Brasil.
Todos os anos, a empresa apoia diversos eventos e projetos associados a: gastronomia, teatro,
musica, arte, entre outras areas relacionadas. O Projeto Tempero no Forte em Salvador e o Festival

de Teatro de Curitiba sdo dois bons exemplos do apoio da empresa.

4. 1BM


http://institutoportoseguro.com.br/post/iniciativas-sociais-na-empresa
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A Industrial Business Machines, mais conhecida como IBM, é uma empresa internacional
que leva seus projetos sociais a sério. Tanto que cada pais tem um setor de Cidadania Corporativa
para essa funcdo. No Brasil, sua marca € fortemente associada a educagdo, a saude e ao
fortalecimento de comunidades. Seu principal método € atuar junto a ONGs ja ativas, as quais
ajudam a melhorar a sociedade.

5. Pedigree

O cuidado com os animais é outro ponto importante no que diz respeito as empresas que
apoiam projetos sociais. No caso da Pedigree, ha dois projetos centrais que sdo foco de apoio: o
AMPARA Animal Associacdo das Mulheres Protetoras dos Animais Rejeitados e Abandonados e
0 Adotar é Tudo de Bom. Ambos ajudam no resgate de cées e gatos abandonados e em situacao

grave
6.Porto Seguro

A Porto Seguro atua principalmente na promocao da educagdo na populacdo. O projeto
Acdo Educa, originado no bairro Campos Eliseos Séo Paulo, ajuda vérias criancas e jovens de 6 a
15 anos a se envolverem mais em seus estudos. Ao oferecer 0s recursos necessarios, varias criangas
conseguem dar os primeiros passos para um futuro melhor. E, depois dos 15 anos, elas podem

entrar em um dos cursos profissionalizantes oferecidos.

7.Banco do Brasil

O Banco do Brasil tem iniciativas significativas relacionadas a responsabilidade social,

incluindo programas de incluséo social e educacéo financeira.

8.1tau Unibanco
O Itat Unibanco € outro banco no Brasil que tem uma forte presenca em ac¢des sociais, com

projetos voltados para a educagdo e desenvolvimento comunitario.

9.Ambev
A Ambev, uma das maiores empresas de bebidas do Brasil, também é reconhecida por suas

iniciativas de responsabilidade social, incluindo programas de sustentabilidade ambiental.


http://institutoportoseguro.com.br/sessoes/projeto-acao-educa
http://institutoportoseguro.com.br/cursos

26

10.Boticério
O Grupo Boticério, assim como a Natura, € uma empresa de cosméticos que investe em

praticas sustentaveis e responsabilidade social.

E em parceria com algumas dessas empresas, atua também o terceiro setor. Cada vez mais
empresas estdo assumindo o compromisso de atuar de forma responsavel e sustentavel. E as
organizagOes do Terceiro Setor estdo se tornando mais profissionalizadas e capacitadas para
atender as necessidades da sociedade. O terceiro setor é um agente fundamental no
desenvolvimento de atividades relacionadas a responsabilidade social. Além disso, as empresas
podem elaborar e executar seus préprios projetos sociais, com a colaboragdo de organizacgdes do
Terceiro Setor

Aqui estdo alguns exemplos de como empresas e organizacfes do Terceiro Setor podem
colaborar:

- Uma empresa pode fazer doa¢Oes de recursos para uma organizacdo do Terceiro Setor
que atua na area da educacao infantil.

- Uma empresa pode patrocinar um evento esportivo organizado por uma entidade do
Terceiro Setor que trabalha com incluséo social.

- Uma empresa pode desenvolver um projeto de reflorestamento em parceria com uma
organizacdo do Terceiro Setor voltada para a conservagdo do meio ambiente. A parceria entre
empresas e organizagdes do Terceiro Setor pode trazer beneficios para ambos os lados. Para as
empresas, a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser uma maneira de melhorar sua
imagem, aumentar a satisfacdo dos funcionarios e atrair novos clientes. Para as organizacdes do
Terceiro Setor, 0 apoio das empresas pode contribuir para ampliar o alcance e a efetividade de seus
projetos.

Segundo Lima (2002) o terceiro setor € uma expressao que muitos estudiosos utilizam para
centralizar num sé grupo as instituicdes ou organiza¢es que se distinguem do primeiro setor
(Estado) e do segundo setor (mercado). A ideia de que o Estado pode, sozinho, cumprir todas as
suas obrigac0es, ja ndo condiz com a realidade. Assim, o terceiro setor surge como um agente de
auxilio as necessidades geradas pela deficiéncia estatal. O terceiro setor é conhecido no Brasil
principalmente pela expressao “organizag0es ndo-governamentais”, que também ¢ apresentada em

sua forma abreviada, ONGs.
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2.7 Desafios para a responsabilidade social nos negécios

Um dos principais desafios € implementar a responsabilidade social na cultura da empresa,
garantindo que os colaboradores estardo alinhados aos objetivos da empresa. A ado¢do de uma
pratica socialmente responsavel nao pode ser despertada a partir de convicgdes pessoais dos
dirigentes ou por concepgOes grupais, ela tem que estar implementada na cultura organizacional.
Grande parte da dificuldade dos empresarios em desenvolver negocios mais sociais esta

relacionada a articulacdo das acdes de responsabilidade social tambem com as politicas publicas.
Outros desafios sao:

*Medir a Complexidade dos Impactos Sociais: As empresas podem encontrar dificuldades

ao identificar e mensurar de forma clara e objetiva os impactos sociais de suas operacoes.

*Diversidade de Partes Interessadas: A responsabilidade social requer atender as
necessidades e expectativas de diferentes partes interessadas, como clientes, funcionarios,

comunidades locais e acionistas. Gerenciar essas diversas expectativas pode ser complexo.

*Alinhamento com Objetivos de Negocio: Encontrar o equilibrio entre impacto social
positivo e resultados financeiros pode ser um desafio ao harmonizar as iniciativas de

responsabilidade social com 0s objetivos de negdcio.

*Falta de Estratégia Clara: Algumas empresas podem enfrentar dificuldades se nédo
possuirem uma estratégia de responsabilidade social bem definida e integrada as suas operagoes

diarias.

*Pressbes Econdmicas e Competitivas: Em algumas situacdes, as empresas podem se
encontrar sob influéncia de fatores econdmicos e competitivos, os quais podem dificultar o

direcionamento de investimentos para praticas socialmente responsaveis.

*Avaliacdo de Resultados: A atribuicdo de um valor tangivel as iniciativas de
responsabilidade social e a comunicacao transparente desses resultados podem ser um verdadeiro

desafio.
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*Mudanga Cultural: Implementar a responsabilidade social frequentemente requer uma
transformacao cultural interna nas empresas, um processo que demanda tempo e pode esbarrar em

resisténcia.

*Aspectos Regulatorios e Legais: A complexidade das regulamentacdes e leis relacionadas
a responsabilidade social pode apresentar dificultades para as empresas, especialmente em

ambientes de constantes mudancas.

*Educacdo e Sensibilizagdo: A falta de consciéncia e compreensao sobre a importancia da
responsabilidade social, tanto interna quanto externa, pode dificultar a aceitacdo e efetividade das
praticas implementadas. Para superar esses desafios, as empresas frequentemente precisam adotar
uma abordagem integral, envolvendo todos, estabelecendo metas claras, integrando praticas
responsaveis nas operacdes didrias e comunicando de maneira transparente seus esforcos e

resultados.

Infelizmente n&o existe uma resposta unica. No entanto, existem direcionamentos que
podem servir de guia, é recomendado, o fortalecimento das acoes baseadas em critérios de

institutos confiaveis e seguir diretrizes como as Iso’s.

De acordo com Ashley (2006), a responsabilidade social nos negdcios aponta trés
principais desafios, estes desafios também contribuem para a adocdo dela. O primeiro desafio é:
Avaliacdo de Desempenho; O segundo desafio é: Trancender as Fronterias da Empresa; E o

terceiro desafio é: Transparéncia Organizacional

Isso acarreta 0 enfrentamento de desafios gerenciais inéditos para as empresas, ja que €
indispensavel adotar medidas inovadoras. Ndo podemos mais tolerar a convivéncia de avangos
tecnoldgicos significativos por um lado e o declinio da qualidade de vida humana por outro. Dessa
forma, é inviavel discutir a responsabilidade social sem considerar, como parametro, a busca por
um desenvolvimento sustentavel em mdltiplas facetas: politicas, sociais, ambientais e

humanitarias.

2.8 Implementacéo da responsabilidade social
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Implementar a responsabilidade social corporativa é um processo constante que engloba a
identificacdo de areas de atuacao, a participacdo dos colaboradores, a formagéo de parcerias com

a comunidade e a monitorizacéo e avaliagcdo do impacto das agoes.

A prética da responsabilidade social corporativa pode parecer desafiadora, mas existem
métodos e diretrizes que podem auxiliar as empresas nessa empreitada. Ao adotar praticas e
diretrizes congruentes, as empresas conseguem desempenhar um papel importante na promocao

do bem-estar social e ambiental, contribuindo para um futuro mais sustentavel.

As organizacdes verdadeiramente comprometidas com a responsabilidade social
implementam e gerenciam ac¢0es e projetos buscando o desenvolvimento social e a filantropia de
maneira continua. Segundo Ponchirolli (2007), a implementacdo da responsabilidade social nas
empresas pode ser dividida em trés etapas, que abrangem tanto o ambiente interno quanto o externo

da organizacéo. S&o elas:
Primeira etapa da implementacéo — interna

A primeira etapa esta relacionada a agdes especificas internas. O primeiro passo para
iniciar esta etapa consiste na predisposi¢cdo da geréncia da empresa em implementar o processo de
responsabilidade social e coloca-lo em pratica. Essa disposicdo precisa ser amplamente discutida
e manifestada por todos o0s gestores, que devem assumir esse COMpPromisso como uma missao
social da empresa. Em seguida, é necessario levar esse compromisso aos demais colaboradores da
organizacdo, utilizando os diversos canais de comunicacdo disponiveis. Apos isso, € importante
sensibilizar e motivar os colaboradores para que sejam parceiros nesse compromisso. Em muitos
casos, as empresas optam por desenvolver programas internos por meio de palestras e caixas de
sugestdes, buscando motiva-los e proporcionar a educacao em préticas sociais, além de explicitar

0s principais beneficios dessas acoes.

Essa fase, basicamente, consiste em disseminar a no¢do de responsabilidade social, receber
propostas de praticas e melhorias. Em seguida, é necessario avaliar sua viabilidade, apresentar as
melhores ideias a todos os colaboradores e, depois de discutidas e aprovadas, a empresa se

compromete a implementa-las e tornar os resultados visiveis.
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Segunda etapa da implementagéo — externa

Nesta fase, também ocorre uma andlise interna detalhada para identificar praticas e areas
de atuagdo da empresa no contexto externo. Apos essa analise interna, a empresa busca discutir
com seus parceiros, fornecedores e a comunidade quais agdes eles consideram relevantes. Apds
serem analisadas pela geréncia e aprovadas, sdo colocadas em pratica. O plano de execucdo das
acOes externas é entdo implementado e constantemente monitorado e avaliado. E perceptivel que
essas duas fases diferem em termos de ambiente, porém, elas se complementam. Alguns autores
acreditam que é mais adequado comecar a implementacdo da responsabilidade social pelo

ambiente interno, consolida-la nesse ambiente e, em seguida, expandir para o externo.

No entanto, é importante recordar que essa sequéncia ndo é obrigatdria, as empresas tém a
liberdade de adotar suas proprias acOes e praticas que considerem interessantes e viaveis para a
organizacdo naquela determinada ocasido, sem se prender a sequéncia (primeiro interna e depois

externa).

Terceira etapa da implementagédo — institucionalizacédo

Essa fase diz respeito a incorporacdo e fortalecimento da responsabilidade social e
geralmente envolve praticas abrangentes que requerem um planejamento e organiza¢do mais
aprimorados, além de uma maior maturidade da organizacdo em relacdo ao assunto. A seguir, Sao

apresentadas algumas acgoes:

a) Elaboracdo do cddigo de ética pela empresa.

b) Elaboracdo de um material fisico com as normas e as a¢des de responsabilidade social.
¢) Publicacdo do balanco social.

d) Programa de voluntariado envolvendo seus colaboradores.

e) Criacgdo de institutos e fundacdes.
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e ) A implementacio da certificacdo social € um aspecto importante a ser considerado. E
relevante ressaltar que as empresas podem possuir diferentes niveis de institucionalizacéo.
No entanto, é raro que todas as empresas atinjam o maximo grau de institucionalizacdo da
responsabilidade social. Além disso, h& outras praticas "simples”, porém fundamentais,

para a implementacéo da responsabilidade social, tais como:

e Identificar as principais questdes e impactos: O passo inicial envolve a identificacdo das
principais questdes sociais, ambientais e éticas de maior importancia tanto para a empresa
guanto para seus parceiros envolvidos.

e Estipular objetivos e medidas de desempenho: Estabelecer metas nitidas e passiveis de
medicdo é fundamental para acompanhar e avaliar o avanco da aplicacdo da
Responsabilidade Social Corporativa.

e Comprometer os envolvidos: A Responsabilidade Social Corporativa engloba a
participacdo ativa e 0 comprometimento dos envolvidos.

e Inserir a RSC na cultura corporativa: A Responsabilidade Social Corporativa ndo deve ser
encarada como uma divisao isolada, mas como um componente intrinseco a cultura e aos
principios da organizacdo como um todo.

e Acompanhar e informar sobre a performance: A monitorizacdo e o relato periddico da
performance em relacdo aos objetivos estabelecidos sdo cruciais para assegurar a
transparéncia e a prestacdo de contas durante a implementacao da Responsabilidade Social
Corporativa (RSC).

Essas praticas sdo apenas algumas das diretrizes que podem ajudar as empresas a
implementarem a Responsabilidade Social Corporativa de forma eficaz. Cada organizacdo tem
suas proprias caracteristicas, assim sendo, € fundamental adaptar essas praticas de acordo com seus

objetivos, valores e contexto especifico.



32

2.9 Institutos, normas e diretrizes

Para ajudar nesses processos, existe institutos e normas que norteiam as empresas nesse
sentido. No Brasil temos: Instituto Ethos; Instituto Akatu; Fundacéo Instituto de Desenvolvimento
Empresarial e Social (FIDES); Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC); Instituto
Brasileiro de Analises Sociais e Econémicas (IBASE); Instituto de Desenvolvimento do
Investimento Social (IDIS). Estes institutos desempenham papéis importantes na promogdo de
praticas socialmente responsaveis nas empresas e na sociedade em geral, além de atuarem como

fontes de informac®es e recursos relacionados a responsabilidade social no Brasil.

Existem também varias normas e diretrizes que as empresas podem seguir para promover

praticas mais éticas e sustentaveis. Algumas das principais normas e referéncias incluem:
e SA 8000

Esta é, sem duvidas, a norma de certificacdo para organizacdes e empresas mais conhecida
em todo 0 mundo. Criada pela Social Accountability International em 1997, a norma possui uma
estrutura que auxilia organizagdes certificadas a demonstrar seu foco e dedicagdo no tratamento
responsavel de seus colaboradores. Dentre as atribuicdes da SA8000 esta a medi¢do do

desempenho em nove diferentes areas, direta ou indiretamente ligadas a Responsabilidade Social:
1. Trabalho Infantil
2. Trabalho For¢ado ou Compulsério
3. Salde e Seguranca
4. Liberdade de Associacdo e Direito a Negociacdo Coletiva
5. Discriminacéo
6. Préticas Disciplinares
7. Horas de Trabalho

8. Remuneragéo
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9. Sistema de Gestao

Por conta de seu rigor na abordagem e avaliacdo, a norma é utilizada por grandes empresas

como uma forma de garantir maior qualidade e conformidade em seus processos.

e [SO 14001

Anorma ISO 14001 tem sua atuagdo voltada para as praticas ambientais das empresas. Seu
objetivo é identificar desvios de gestdo nesse segmento e auxiliar em sua reducdo ou eliminagdo
por meio da implantacdo de sistemas de gestdo ambiental. Como todas as certificacdes, a 1SO
14001 e atualizada conforme surgem novos aspectos a se considerar para assegurar uma gestao

ambiental completa, acessivel, organizada e integrada aos demais setores da empresa.

e AA1000

Esta é uma certificagdo de cunho social, cujo foco principal é a relagdo da empresa com
seus stakeholders. E uma avaliagdo regular, que acontece anualmente, e, por isso, possui carater
evolutivo (a continuidade dos processos uma vez iniciados é observada a cada auditoria). A norma
fornece diretrizes que ajudam as organizacOes a estruturarem a forma como compreendem, gerem,
avaliam e comunicam os impactos relacionados a politicas internas e externas, estratégias,
produtos e acBes para os publicos de interesse. A norma AAL1000 € baseada em trés pilares:

Inclusdo, Relevancia e Capacidade de Resposta.

e SO 26000

A 1SO 26000 é a norma-guia da Responsabilidade Social Corporativa. Diferente das outras
gue mencionamos até agora, € uma norma de diretrizes, mas sem o propésito de certificacdo. Ela
é aplicavel a qualquer tipo de organizacdo; de pequeno, médio ou grande porte, de setores privados,
organizacdes sociais ou governamentais. E a 1SO 26000 que define Responsabilidade Social como

sendo 0 compromisso da organizagdo com a constante avaliagdo dos efeitos de suas decisdes na
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sociedade e no meio ambiente. A norma defende que isso deve acontecer sempre por meio de um

comportamento ético e transparente, que:

contribua para o desenvolvimento sustentavel,

leve em consideracdo as partes interessadas;

atue em conformidade com a legislacéo;

seja consistente com as normas internacionais do segmento;

esteja integrado a organiza¢ao como um todo.

Além dos principios que guiam as orientacfes da ISO 26000, existem, também os Temas

Centrais. E entendido que as organizacdes devem atender, por meio de aces especificas, cada um

dos 7 temas centrais, analisando, junto com os stakeholders, a importancia de cada questdo e

subtema proposto na norma, bem como sua relevancia no contexto. Os temas centrais Sao:

N o g~ wDdh e

Governanca organizacional
Direitos humanos

Préticas trabalhistas

Meio ambiente

Préticas leais de operacao
Questdes dos consumidores

Envolvimento e desenvolvimento da comunidade

NBR 16001

O Brasil conta, também com a norma ABNT NBR 16001, que faz referéncia a

Responsabilidade Social e propGe sistemas organizados para geri-la. Podemos dizer, portanto, que

a 1SO 26000 e a NBR 16001 sdo complementares. A principal diferenca entre as duas normas é

que a NBR 16001 integra oficialmente o Programa Brasileiro de Certificacdo em Responsabilidade

Social, enquanto a ISO 26000 nédo certifica, mas orienta as organizacdes a adotarem préaticas

relacionadas ao tema em sua gestdo. Embora a conformidade com a NBR 16001 n&o implique, por

si s0, na adequacdo as diretrizes da ISO 26000, a adog¢do da primeira pode ajudar na implementacéao

de algumas das diretrizes da segunda. Além das normas e ISOs de Responsabilidade Social, existe
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uma série de certificagbes conferidas por organizacBes ndo-governamentais e instituicoes
independentes de renome em todo o mundo. Além de evidenciar a atuacdo ética da empresa, traz
beneficios extremamente positivos, como boa reputagdo e melhoria na imagem da marca e constroi

uma coeréncia entre discurso e pratica.

Pois muitas vezes a desconfianga em relagdo ao compromisso socioambiental das empresas
ocorre devido a possivel falta de coeréncia entre o discurso e a pratica. A discrepancia entre o que
é afirmado nos relatdrios de sustentabilidade e a experiéncia dos colaboradores, clientes e demais
stakeholders acaba prejudicando a credibilidade das agGes sociais e ambientais propostas pelas
organizacg6es. O risco de danos a reputacdo se torna ainda mais iminente diante da quantidade de
informacdes disponiveis na internet, em conjunto com a tendéncia atual de cancelamento ou

boicote por parte dos consumidores.

Os consumidores atuais ndo desejam se relacionar com empresas que causam prejuizos e
estabelecem relacGes predatdrias. Por exemplo, uma empresa que se declara a favor da diversidade
racial, cultural e de género, porém ndo possui mulheres nem colaboradores negros em posicdes
estratégicas, perde a confiabilidade do que defende. Outra situacao de incongruéncia entre discurso
e préatica ocorre com aquela organizacdo que divulga ser a favor da sustentabilidade, mas utiliza
materiais poluentes para 0 meio ambiente ou firma parcerias com empresas que realizam atividades
ecologicamente incorretas, esse tipo de atitude é conhecido como Greenwashing e consiste no ato
de divulgacdo falsa sobre sustentabilidade e busca enganar o consumidor através de afirmac6es
falsas ou exageradas sobre essas praticas. As contradicfes nestes e em outros casos Sao
extremamente prejudiciais para a empresa, uma vez que incentivam uma ampla evasao de clientes

e causam danos a reputacao que podem ser irreparaveis.

O ideal é buscar um didlogo o mais honesto, inovador e realista possivel com o mercado.
A interconexdo entre inovacdo e responsabilidade social corporativa (RSC) é cada vez mais

evidente.

A inovagdo é crucial para que as empresas se mantenham competitivas e atendam as
exigéncias de um mercado em constante evolucdo. Por outro lado, a RSC desempenha um papel
significativo no estabelecimento de uma reputacdo positiva e na conquista da confianca dos

envolvidos com a empresa. A combinagdo da inovagdo com a responsabilidade social corporativa
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pode trazer beneficios para as empresas, seus stakeholders e a sociedade em geral. Isso possibilita
gue as empresas se tornem mais competitivas, construam uma reputacdo positiva e contribuam

para um mundo mais sustentavel.

Para Barbieri et al (2010) - a inovacdo sustentavel refere-se a producgdo, a adogdo ou a
exploracdo de produtos, modelos de negdcios, criacdo de processos produtivos ou melhorados, que
possibilitem ganhos econémicos, sociais e ambientais se comparados com as alternativas
existentes. A inovagdo é um processo de implementacéo e transformacao continua

A responsabilidade social corporativa, como um elemento inovador nas organizacoes, tem
alcancado resultados extremamente satisfatorios. Nao apenas agrega valor social e promove uma
imagem positiva da empresa, como também traz beneficios materiais, como o0 aumento nos lucros.
Empresas conscientes desfrutam de vantagens financeiras e sdo frequentemente a primeira opgéo

de compra de outras empresas e consumidores finais.

2.10 ESG

A sigla ESG significa “Environmental, Social and Governance” em inglés, que em

portugués pode ser traduzido como ambiental, social e governanga (ASG).

A expressdo ESG tem sido empregada para designar abordagens que valorizam questfes
ambientais, sociais, de governanga corporativa e investimentos relacionados a sustentabilidade,
indo além do simples objetivo de lucro no mercado financeiro, e tem sido cada vez mais
considerado por acionistas e consumidores no momento de escolher em quais empresas investir e

de quais comprar.

O ESG é utilizado como uma espécie de métrica para orientar as boas praticas empresariais.

Alguns aspectos levados em consideracao quando se fala em ESG sao:

- Impactos ambientais e sociais decorrentes da cadeia de negécios; - Emissdes de carbono
resultantes da poluicdo do ar e da &gua; - Gerenciamento dos residuos e rejeitos provenientes de

determinada atividade;

- Respeito aos direitos humanos e aos direitos trabalhistas;
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- Metodologia de contabilidade.

Esses aspectos adquirem importancia dentro de um contexto em que grandes empresas tém
suas acdes listadas nas bolsas de valores. Consequentemente, ha uma demanda por parte de
acionistas e fundos de investimento por praticas que assegurem a preservacdo de valor no longo

prazo.

Os consumidores estdo cada vez mais preocupados, e para aqueles que se preocupam com
0 meio ambiente, adotar uma abordagem ESG é uma excelente maneira de monitorar as praticas
de governanca e sustentabilidade de uma empresa, assegurando que seus valores e praticas estejam
alinhados. Isso possibilita a aquisicdo de produtos e servicos de empresas que demonstram, de
maneira transparente, seu nivel de comprometimento com responsabilidade social, respeito aos
direitos humanos e questdes ambientais. O ESG tem um impacto significativo na percepcao de
uma empresa, independentemente de seus resultados financeiros, em um cenario onde o propdsito
da empresa e seus valores estdo sendo cada vez mais valorizados pelos investidores e também
pelos consumidores finais. Portanto, hd um novo paradigma de negdcios em desenvolvimento nas
empresas, principalmente nas de capital aberto, onde o desempenho nos critérios ESG pode fazer
toda a diferenca no valor de mercado da empresa, além de influenciar na tomada de decisdo dos

acionistas.

Dessa forma, as préaticas de “"Environmental, Social and Governance" (ESG) oferecem
oportunidades as empresas. Além de minimizar riscos e criar valor no longo prazo, é viavel integrar
0 ESG com estratégias corporativas, aprimorar governanga e aumentar a comunicagdo entre
acionistas e partes interessadas. Adotar praticas de ESG requer que as empresas se adaptem a
processos mais sustentaveis e a préaticas tradicionalmente associadas a Economia Circular. 1sso
pode ser uma excelente maneira de atrair o pablico em crescimento interessado em consumo

consciente.
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2.11 Fatores que influenciam o comportamento de compra

No meio empresarial, segundo Kotler (2000), os compradores empresariais agem e estao
sujeitos a quatro influéncias ao tomarem suas decisdes de compra. As quatro influéncias sdo

descritas a seguir.

As principais influéncias ambientais sdo: nivel de demanda; perfil econdmico; taxa de
juros; taxa de mudanca tecnoldgica; desenvolvimento da politica de regulamentagdo;

desenvolvimento da concorréncia; preocupacdes com a responsabilidade social.

As influéncias organizacionais sao compostas por: objetivos; politicas; procedimentos;

estruturas organizacionais; sistemas.

As influéncias interpessoais sao caracterizadas por: interesses; autoridade; status; empatia;

poder de persuaséo.

Segundo o autor, existem ainda as influéncias individuais, caracterizadas por: idade;

renda; instrucdo; cargo; personalidade; atitudes quanto ao risco; cultura.

Fica visivel que nas negociacBes empresariais, a responsabilidade social (umas das
influéncias ambientais), tem sido utilizada pelas empresas como forma de selecdo de seus

fornecedores, de modo a firmar parcerias estratégicas.

Ja segundo Kotler (2000) com relacdo aos consumidores, 0s principais fatores que
influenciam o comportamento de compra, sdo: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais,

fatores psicologicos.

Os aspectos culturais remetem a cultura, subcultura e classe social, que, segundo o autor,

desempenham um papel fundamental no comportamento de compra.

Além disso, o comportamento do consumidor também é afetado por fatores sociais, que o

autor relaciona a familia, grupos de referéncia, papéis sociais e status.
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As decisdes de compra do consumidor também sdo influenciadas por fatores pessoais,
como idade, estadgio de vida, ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e

autoimagem.

As escolhas de compra do consumidor tambem sdo influenciadas por fatores psicologicos,

tais como motivacdo, percepcao, aprendizado, crencas e atitudes, segundo Kotler (2000).

De acordo com uma pesquisa intitulada "O Impacto ESG no Setor Varejista", conduzida
pela Mosaiclab em colaboragdo com o Instituto para o Desenvolvimento do Varejo (IDV), foram
apresentados resultados animadores em relacdo ao grau de conscientizacao das pessoas em relacao
ao ESG (Ambiental, Social e Governanca). O estudo revela um aumento significativo no nimero
de individuos que afirmam entender os aspectos englobados pelo conceito de ESG, passando de
50% em 2022 para 62% em 2023.

Além disso, a pesquisa também destaca o interesse dos consumidores em produtos e
servigos que efetivamente implementam préaticas de ESG. Mais da metade dos participantes do
estudo (59%) demonstraram disposi¢ao para aumentar seus gastos, variando de 5% a 20%, a fim

de adquirir produtos ou servi¢os que promovam ac¢des tangiveis em prol do meio ambientes.

Pesquisas atuaisdemonstram que os individuos estdo cada vez mais preocupados com a
ética corporativa. Uma pesquisa conduzida pela Nielsen em 2022 constatou que 66% dos
consumidores no Brasil estdo dispostos a pagar um valor maior por produtos e servicos de
empresas que priorizam praticas socialmente responsaveis. Esses resultados apontam que a
responsabilidade social é um aspecto relevante para 0s consumidores e que as empresas que

adotam tais praticas podem desfrutar de uma maior preferéncia por parte dos consumidores.

2.12 Os Beneficiarios das Praticas de RSC

A Responsabilidade Social Empresarial (RSC) é uma abordagem estratégica que tem
ganhado cada vez mais destaque nos negdcios modernos. Empresas que buscam ir além dos lucros
e impactar positivamente a sociedade ao seu redor encontram na RSC uma oportunidade de se
destacar no mercado. Os beneficios dessa abordagem vao além da imagem positiva, alcancando
também aspectos financeiros e de relacionamento com os stakeholders.
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1. Melhora da Empresa

Empresas que implementam praticas de RSC sdo vistas como mais confiaveis e
socialmente responséaveis pelos consumidores e pela comunidade. Uma imagem corporativa
positiva pode gerar maior lealdade dos clientes e fortalecer a reputacao da marca.

2. Atracdo e retencdo de talentos A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem um
papel fundamental na atracdo e retencdo de talentos. Profissionais que valorizam a ética, a
sustentabilidade e o impacto social tém o desejo de trabalhar com empresas que compartilham
desses valores. Sendo assim, a adogdo de praticas de RSC pode ajudar a atrair e manter os melhores

profissionais no mercado de trabalho.

3. Vantagem competitiva Empresas que implementam a Responsabilidade Social
Corporativa ttm uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes. A diferenciacdo
proporcionada pela RSC pode se refletir em uma maior preferéncia por parte dos consumidores,

resultando em um aumento nas vendas e na participagdo de mercado.

4. Acesso a recursos financeiros Investidores e instituicdes financeiras estdo cada vez mais
interessados em apoiar empresas com responsabilidade social. A implementacdo da
Responsabilidade Social Corporativa pode facilitar a obtengdo de recursos financeiros, como

empréstimos e investimentos, para o crescimento e expansdo dos negdcios.

5. Reducdo de riscos: A Responsabilidade Social Empresarial implica em adotar praticas
de gestdo ética, sustentavel e responsavel. Além de evitar crises de imagem, essa abordagem
pode ajudar a minimizar riscos operacionais, legais e financeiros, resultando em uma empresa
mais resiliente e preparada para enfrentar desafios.

A Responsabilidade Social Empresarial € um grande agente de promoc¢édo de beneficios
para a sociedade, mas é também uma ferramenta que traz varias vantagens para a empresa que a

realiza. Observam-se alguns motivos para se aplicar a RSC:
1. Criacdo de um bom relacionamento com a comunidade;
2. Valorizacédo do produto/servico;

3. Garantia da nao escassez dos proprios recursos;
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4. Motivacédo dos funcionarios;

5. Amadurecimento da empresa;

6. Ganho de incentivos governamentais;
7. Sujeic@o a menos processos judiciais; e
8. Ganhos de imagem para a empresa.

Muito além de um bom preco, os consumidores de hoje estdo cada vez mais preocupados
em consumir produtos e servigos produzidos por marcas comprometidas com o futuro. E por essa
e outras razdes, que a importancia da responsabilidade social ndo deve ser ignorada pelas empresas.
(DIAS, 2017).

No entendimento de Ethos (2004, p.47): E inegavel o fato de que fazer o bem e
conscientizar-se de sua responsabilidade social vem se tornando um componente vital para o
sucesso dos negdcios e, mais do que isso, uma extraordinaria vantagem competitiva, atraindo o
mercado, gratificando os funcionarios e fortalecendo a boa imagem da empresa numa relagdo em

que todos saem ganhando.

As empresas estdo percebendo que assumir uma postura ética e de responsabilidade social
é uma questdo de sobrevivéncia. 1sso porque, em um mundo cada vez mais conectado e informado,

0s consumidores estdo exigindo que as empresas sejam responsaveis com suas acoes.

Portanto, é cada vez mais evidente que as empresas que assumem uma postura ética e de

responsabilidade social estdo melhor posicionadas para 0 sucesso.

Desenvolver uma perspectiva e uma cultura empresarial voltadas para a preservacao do
meio ambiente, visando o bem-estar de todos, lutando contra a desigualdade e, acima de tudo,
pautando-se pela honestidade e transparéncia, traz vantagens significativas a longo prazo,

culminando na garantia da sustentabilidade das organizacdes.
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3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Para coletar os dados, foi utilizada uma pesquisa quantitativa, exploratéria e descritiva,
conduzida por meio do Google Forms. As perguntas fechadas foram utilizadas e a amostra
consistiu em 35 entrevistados selecionados da populacdo consumidora. Os dados obtidos durante
a pesquisa online foram organizados para possibilitar a analise das informacdes. A seguir, sdo
apresentados as questoes que abordam o perfil socioeconémico, intelectual, e comportamental em

relagao a informacoes de responsabilidade social corporativo, para os participantes

*1 No primeiro grafico mostra o levantamento do género dos entrevistados nesta pesquisa,

onde 33% sdo do sexo masculino e 67% do sexo feminino,

*2 A faixa etaria é outro ponto importante na escolha de um produto ou servigo em uma
instituicdo, variando ao longo da vida da pessoa. Segundo esta pesquisa, 8% possuem idade até 19
anos, 34,8% possuem idade de 20 até 29 anos, 39,3% possuem idade de 30 até 39 anos, 12,5%

possuem idade de 40 até 49 anos e 5,4% possuem idade acima de 49 anos,

*3 O estado civil é um componente chave na hora das compras, onde isso deve ser levado
em consideracao, principalmente pelos consumidores solteiro, que ndo possuem tantas obrigagcdes

como os consumidores casados; 64,3% se consideram solteiros (a), 24,1% se consideram casados

*4 A renda da populagdo é um norteador para compras do consumidor nos dias atuais,
devido a melhores condigdes de trabalho, aumento da renda e principalmente, melhores condigdes
de crédito. A renda dos entrevistados era de 7,4% sem renda, 44,4% possuem renda de 1a2 salarios
minimos mensais, 22,2% dos entrevistados possuem renda de 3a5 salarios minimos mensais, 7,4%
possuem renda de 5a8 salarios minimos mensais e 18,6% dos entrevistados possuem renda

suoerior a 8 salarios minimos mensais.

*5 Com base nos resultados da pesquisa, 0,00% dos entrevistados possuem ensino
fundamental incompleto, 3,7% possuem ensino fundamental completo, 3,7% ensino medio
incompleto, 48,15% possuem ensino medio completo, 18,51% possuem ensino superior

incompleto, 25,72% possuem ensino superior completo.
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*6 Com base nos resultados da pesquisa, 89,89%, dos enrevistados estao inseridos no

mercado de trabalho, 11,11% néo.

*7Com base nos resultados da pesquisa, 29,7% atribui, principalmente, a responsabilidade
pelo desenvolvimento do pais ao Estado, 18,5% aas Empresas privadas, 0,00% as Ongs, 51,85%

a ambos os setores.

*8 Com base nos resultados da pesquisa, 96,29% dos entrevistados acham importante

empresas possuirem acdes sociais, 3,7% nao.

*9 Com base nos resultados da pesquisa, 62,96% dos consumidores acreditam que as

acOes de responsabilidade social das empresa sdo acessiveis ao consumido, 37,04% nao.

* 10 Com base nos resultados da pesquisa, 62,96% dos entrevistados tem como fonte de
divulgacdo da atitude socialmente responsaveis praticada pela empresa Grupo de influéncia (midia
social, midia, pessoas influentes), 29,63% tem como fonte de divulgacao Propaganda de acdo
social, 7,4% tem como fonte de divulgacdo Selos sociais, e 0,00% tem com fonte de divulgacao

Relatorio empresariais.

*11 Com base nos resultados da pesquisa, 74,07% doss consumidores possuem informagdes
suficientes sobre projetos de responsabilidade social desenvolvido pelas empresas, 25,93% néo

acredita.

*12 Com base nos resultados da pesquisa, 55,56% dos entrevistado acredita que a
imagem das empresas que praticam Responsabilidade Social € altamente positiva, 44,44% acredita

que é positiva, 0,00% acha indiferente, 0,00% acha negativa, 0,00% acha altamente negativa.

*13 Com base nos resultados da pesquisa 51,86% dos entrevistados acredita que as
empresas possuem programas de responsabilidade social somente para fins financeiros, 48,14%

nao

*14 Com base nos resultados da pesquisa, 62,96% dos entrevistados acredita que empresas
que se baseiam em programas de responsabilidade social sdo bens confiaveis e honestas, 38,04%

nao
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* 15 Com base nos resultados da pesquisa, 100% dos entrevistados compraria produtos de

bens de consumo que séo de empresas socialmente responsaveis

* 16 Com base nos resultados da pesquisa, 92,59% dos entrevistados trocaria de marca de
produto se soubesse que a empresa nao cumpre as leis trabalhistas ou, ultiliza mao de obra escrava

ou infantil, 7,41% ndo

*17 Com base nos resultados da pesquisa, 81,48% dos entrevistados deixaria de comprar

produtos de bens de consumo de empresas que sao irresponsaveis socialmente, 18,52% néo.

*18 Com base nos resultados da pesquisa, 51,85% dos entrevistados pagaria mais caro
em produtos de marcas socialmente responsaveis, pois, acredita que esta seja a real intencdo das

empresas, 48,15% ndo pagariam mais caro.

*19 Com base nos resultados da pesquisa, 59,26% dos entrevistados acham que produtos
de empresas com programa de responsabilidade social possuem maior qualidade, 40,74% néo

*20 Com base nos resultados da pesquisa, 100% dos entrevistados consideraram que ao
comprar produtos de empresas que possuem programa de responsabilidade social, acredita que ao

fazé-lo esta ajudando a causa

*21 Com base nos resultados da pesquisa, 70,37% dos entrevistados consideraram que
questBes ligadas a sonegacdo de imposto e suborno sdo consideradas relevantes no momento da

compra, ja 29,63% dos entrevistados consideraram que nao é importante

*22 Com base nos resultados da pesquisa, 100% dos entrevistados consideraram que 0
governo deveria adotar a responsabilidade social como critério na escolha dos fornecedores e

prestadores de servigos
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CONCLUSAO

Concluiu que ao adotar uma postura de responsabilidade social corporativa, as
organizagdes tém apenas beneficios. E evidente a caréncia de métodos e meios de divulgar acoes
socioambientais, de modo a incentivar o consumidor a apreciar 0s produtos associados a essas
acoes. E antes de aplicar como estratégia empresarial, € necessario alertar os gestores que, em
primeiro lugar, é preciso realizar um estudo de mercado, analisando 0 ambiente em que a empresa
esta inserida, coletando informac@es sobre o comportamento de seu publico-alvo, além de verificar
as necessidades e interesses dos possiveis envolvidos com a organizagdo. Assim, é possivel obter
fundamentos para a escolha da melhor deciséo estratégica. Com relacdo as limitagdes do estudo,
destaca-se a dimensdo da amostra de consumidores entrevistados é consideravelmente pequena, o
que pode acarretar divergéncias dos resultados obtidos com a realidade.
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