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Resumo

O artigo aborda a atuacéo social das empresas, demonstrando que no mundo dos
negocios globalizados, elas sdo forcadas a adquirir ou alterar sua postura frente as
pressdes de uma sociedade que vem exigindo compromisso social por parte das mesmas.

Esse compromisso social, além de tudo, legitima as empresas como agentes de
promocao social e favorece umarelacdo mais saudavel de credibilidade entre empresa e
sociedade.

Destacam-se, portanto, conceitos como ética e responsabilidade social, que
norteiam os valores, a missao e as acdes das empresas cidadas .

I ncl uem se, tanmbém aspectos referentes ao bal anco
soci al, aos atestados de atuacdo ci dadd e ao rel aci onanento
entre Enpresas, Terceiro Setor e Governo.
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EMPRESAS E RESPONSABI LI DADE SOCI AL

| nt r oducéao
As enpresas, h& muito tenpo, vém sendo questionadas em
rel acdo a responsabili dade

social que devem assumr. [Esse questionanento tem sido
anpliado nos ultinos anos e tem

partido de diferentes publicos |igados direta ou indiretanente
as enpresas, sejameles

consunmi dores, funcionarios, conunidade, inprensa, governos, e
out r 0s.
Assim podenos di zer gue, no nundo dos nego6ci os
gl obal i zados, as enpresas sao

forcadas a adquirir ou alterar sua postura frente as pressdes
de uma soci edade que vem

exi gi ndo conprom sso social por parte das nesmas. Esse
conprom sso social, al ém de tudo,

legitima as enpresas cono agentes de pronogao social e
favorece o estabel eci nento de uma

relacdo nmais saudavel de credibilidade entre enpresa e
soci edade. De fato, ha claros indicios

de que as enpresas estdo investindo nais em questdes sociais
porque isso significa ganhar a

preferéncia do consumdor, ter suas ag¢Oes valorizadas no
mer cado, contar com os nel hores

par cei ros, representando ganho emternos de negéci o.
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Tai s consideragdes |levamnos a acreditar gue o publico
gque mai s tem provocado o repensar das enpresas nesse contexto
social é o consum dor, um segnmento de publico do qual a
enpresa depende diretanente para garantir sua sobrevivénci a.

O perfil de um consumdor mmis consciente e exigente,
principalmente no que se refere aos inpactos sociais e
anbientais ainda é mais reconhecido em paises de Prineiro
Mundo, onde a postura de enpresa-cidadd ja ndo € novi dade.

No Brasil, o investinmento social pode ser considerado
novo, apesar de que o nercado do consum dor mai s consciente
exigente, ou mesnop ético, vem tanbém crescendo. Afinal, se
falanbs em nercado gl obalizado, ndo se pode tanbém conceber
gue as enpresas no Brasil fiquem aquém das novas tendéncias
cont enpor aneas que alertam cada vez nmais para a necessi dade de
construcédo e defesa da ci dadani a.

A sinalizacdo de uma nudanga de nentalidade dos
enpresarios no Brasil j& pode ser percebida, principalnente
com o investinmento que alguns setores vém fazendo em produtos
ecol ogi canmente corretos e em iniciativas que contribuem por
exenpl o, para a qualidade de vida de conuni dades de baixa
renda.

Se h& bem pouco tenpo as enpresas voltavam sua atencao
guase que exclusivanente para o interesse particular, buscando
apenas a geracao de lucros, hoje, percebe-se gue para a
sobrevi véncia no nercado exi ge-se que se incorpore o interesse
social na prépria mssdo da enpresa. Assim

“ A lébgica do nercado ja nao é tao inconpativel com

i nteresse social: criamse éareas de convergéncia.”

(Azevedo: 25)

Com isso, nuitas enpresas tém atribuido uma dinenséao
estrat égica para o conproni sso soci al

Mesnmbo que essa nudanca de nentalidade esteja sendo
i npul si onada, basi canent e, por uma  visao nercadol 6gica,
podenbs perceber o quanto isso pode se refletir, e de certa
forma ja temse refletido positivamente junto a soci edade.

Azevedo t anbém concorda que:
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“O que nmais inmporta € que estd havendo uma nudanca

positiva nas enpresas, uma nudanca que esta fazendo os

enpresarios refletirem sobre a funcdo social do setor
privado. Conp prova desta nudanca, passanps, recentenente,

a ouvir ternbs antes desconheci dos, conp: enpresa-cidada,

responsabi |l i dade social do setor privado, balanco social.

Venos, ainda, enpresas incluirem em suas pesquisas de

clima junto aos enpregados o relacionanento com a

conuni dade que a cerca.

Sej am de pequeno, nédio ou grande porte, as enpresas tém
real i zado investimentos na éarea social. E evidente, no
entanto, que o porte da enpresa é um dos determ nantes (nms
ndo o Unico) do volune investido.

Azevedo nenciona tanbém esse aspecto e acrescenta que as
enpresas tém direcionado sua atuacao, principalnente, para as
necessi dades da conuni dade onde estd& inserida:

“ Al gumas enpresas, principalnmente as de grande porte,

atuam numa area de abrangéncia nmmior. De npbdo geral,

porém o foco da atuacdo social das enpresas tem sido o

desenvol vinento | ocal, ou seja, a enpresa e seu entorno.”

Para que a enpresa seja socialnente responsavel, deve
incluir emsuas politicas, objetivos e m ssdo conpromn ssos que
envol vam desde a utilizacdo de materiais que nao agridam o
neio anbiente até a preocupagdo com o ser humano, seja ele
integrante de seu publico interno, pertencente a conuni dade ou
ao publico consum dor de seus produtos e servicos. Suas acdes
devem cont enpl ar, tanmbém o investinmento cul tural

Assim sendo, as enpresas devem estar preparadas para
contar com a flexibilidade necessaria para adaptaremse as
exi génci as de um nercado conpetitivo, globalizado e que cobra
gual i dade, ética e responsabilidade social .

Etica empresarial e Responsabilidade Social

Agui cabe unma referéncia especial aos conceitos de ética
e responsabilidade social, direcionando-os para o0 papel da

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagdes Publicas e Comunicacdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXV _Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

enpresa nesse contexto. Assim para Pride e Ferrel, o terno
ética relaciona-se aos valores e preferéncias e foca os
padr des, regras e cob6digos de conduta que governam o
conportanento dos i ndividuos.

Conparado a ética, responsabilidade social representa um
conceito mais anplo, tanto que para Kunsch (1997: 143) o
segundo pode ser definido cono:

“ As obrigacdes da enpresa para com a soci edade” .

Responsabi | i dade social € um conceito que comegou a se
fortalecer nos Estados Unidos na década de 60. Conforne
Noci olini (1999: 63) isso ocorreu em consequénci a do:

“(...) aunento das contestacBes sociais de varios

nmovi mentos da soci edade civil e devido a nmmior
di ssem nacdo deste assunto no nei o académ co”.
Na Anérica do Sul, incluindo o Brasil, responsabilidade

soci al passou a nerecer atencdo das enpresas, em especial as
mul ti nacionais, a partir da década de 70.

Para Votaw (in Nociolini, 1999: 64):

“O terno (responsabilidade social) é umterno bril hante.
Ele significa algo, mas nem

senpre a nmesma coisa, para todos. Para alguns, ele
representa a idéia de

responsabi lidade ou obrigacao |egal; para outros,
significa um conportanento

responsavel no sentido ético, para outros, ainda, o
significado transmitido é o de

responsavel por, num nodo causa. Mitos sinplesnente
equi paramno a unma

contribui cdo caridosa;, outros tomamno pelo sentido de

soci al nrente consci ente; nuitosdaqueles que o defendem

fervorosamente véem no cono sinples sinbnino de

legitimdade (...); uns poucos véemno conb uma espeéecie
de dever fiduciario,

I npondo aos adm ni stradores de enpresa padrdes nmais altos
de conportanento que

aquel es i npost os aos ci daddos em geral 7.
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Sao diversos 0s conceitos sobre responsabilidade soci al
Contudo, de acordo com Duarte & Dias (in Nociolini, 1999: 64),
exi stem al guns pontos em que os estudiosos do assunto entram
num consenso:

“a) a responsabilidade da enpresa ultrapassa o restrito
anbito dos acionistas; b) as

responsabi |l i dades enpresariais estdo al ém das obrigacdes
| egai s, envolvendo tanbém as obrigacdes norais de cunho
ético; c¢) a adequacdo as demandas sociais, num dado

contexto so6ci o-econbm co” .

Podenos dizer que sdo miltiplas as dinensGes do papel
soci al das enpresas. Por isso, o Instituto Ethos de
Responsabi | i dade Social utiliza sete temas cono indicadores de
responsabi |l i dade soci al .

Sdo eles: 1) Valores e Transparéncia, 2) Puablico Interno,
3) Meio Anbiente, 4) Fornecedores, 5) Consum dores, 6)
Comuni dade, 7) Governo e Soci edade.

Para o Instituto Ethos,

“A nocao de responsabilidade social enpresarial decorre

da conpreensdo de que a acdo das enpresas deve

necessari anent e, buscar trazer benef i ci os para a

soci edade, propi ci ar a realizacado profissional dos

enpr egados, pronover beneficios para 0os parceiros e para o

mei o anbiente e trazer retorno para os investidores”.

O prineiro indicador representado  por val ores e
transparéncia, contenpla a auto-regulacdo da conduta da
enpresa, que inclui conpronissos éticos e enraizanento na
cultura organizacional . O indicador cont enpl a, t ambém
rel acbes transparentes com a soci edade, exigindo dié&logo com
partes interessadas, relacbes com a concorréncia e el aboracéo
de bal anco soci al .

O segundo indicador inclui dialogo e participacdo do
publico interno ( nmantendo-se relacBes com os sindicatos,
gestdo participativa e participacdo nos lucros ou resultados);
respeito ao individuo (estabel ecendo conprom sso com o futuro
das criangcas e valorizacdo da diversidade); respeito ao
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trabal hador ( fixando conportanento frente a dem ssdes
conpr om Sso com o desenvol vi nent o prof i ssi onal e a
enpr egabi | i dade, cui dado com a saude, seguranca e condi ¢cdes de
trabal ho e preparacao para aposentadori a).

O terceiro indicador aborda o gerencianento do inpacto
anbi ental (conhecinento sobre o inpacto no neio anbiente,
mnimzacdo de entradas e saidas do processo produtivo,
responsabi l i dade sobre o <ciclo de vida dos produtos e
servigcos) e responsabilidade frente as geragBes futuras (
conpensacdo da natureza pelo uso de recursos e inpactos
anbi entai s e educacédo anbiental).

O quarto indicador inclui a selegcdo e parceria com
fornecedores, estabelecendo critérios de selecdo, relagBes com
t rabal hadores terceirizados, apoio ao desenvolvinento de
f or necedor es.

O quinto indicador trata da dinensdo social do consuno,
abordando a politica de marketing e comuni cacdo, a excel éncia
do atendinento e o conhecinmento dos danos potenciais dos
produt os e servi ¢os.

O sexto indicador refere-se as relacBes com a conuni dade
| ocal (gerencianento do inpacto da atividade produtiva na
comuni dade e rel agdes com organi zagdes at uant es na
conuni dade); filantropial/investinentos sociais (necanisnos de
apoio a projetos sociais, estratégias de atuacdo na area
social e nobilizacdo de recursos para o investinento social);
e trabalho voluntario ( reconhecinento e apoio ao trabal ho
vol unt ari o dos enpregados).

O sétinp i ndi cador i ncl ui transparéncia politica
(contribuicbes para canmpanhas politicas e préaticas anti-
corrupcdo e propina) e lideranca social ( lideranca e
i nfl uénci a soci al , parti ci pacao em proj et os soci ai s

gover nanent ai s) .

Gracioso (in Andrade, 1997: 15) tanbém destaca que a
responsabi |l i dade social das enpresas tem sido direcionada para
acdes, que segundo ele, sao voltadas para basicanente cinco
temas institucionais da época, ou seja: integracdo com a
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conmuni dade, valorizacdo do consum dor, ecologia, ética nos
negdci 0s e enpresa cono parceira.

Podenps constatar que, apesar de nem todos os indicadores
Et hos de Responsabi | i dade Soci al estarem devi danente
det al hados nos temas propostos por G acioso, ha consenso
entre el es.

Gracioso (in Andrade, 1997: 15) tanbém el aborou um
decadlogo da boa inagem enpresarial nos anos 90, e que,
acredi tanos, deve continuar a servir de base para, pelo nenos,
o inicio do Terceiro MIénio. Conpdem esse decalogo os
segui nt es mandanent os:

“ 1) procedinmento ético intocavel, 2) respeito ao
cliente, 3) orientacdo para o

mer cado, 4) culto & qualidade, 5) adm ni stracao
financeira conservadora,

6) parceria com funcionéarios, 7) adaptacdo as nudancas
8) integracdo na

comuni dade, 9) apoio ao livre nercado e 10) conunicagéo
i nstitucional permanente”

A anplitude da responsabilidade social, cono podenops
observar, ¢é evidente e aborda os nais variados aspectos.
Etica, por sua vez, pode ser apontada comp um dos aspectos
i ntegrantes da responsabili dade soci al .

Para Pride e Ferrel (1997), ética relaciona-se com fazer
a coisa certa para individuos e determ nados grupos, e
responsabil i dade social significa alcangcar o equilibrio de
i nteresses de todos os envol vidos com a organi zagao.

E i nportante considerar que, no caso das enpresas, muitas
das suas condutas sdo vistas conp praticas neutras em rel acao
a valores cono ética e noral

Assim conforne afirmam CHEN et all (Managenent: 36):

“O enprego de métodos quantitativos |leva 0s gerentes a

se preocupar principalnmente com a parte técnica da

deci sdo e a dei xar de | ado as questdes éticas”.

Entretanto, apesar dos executivos serem responsavei s pela

i mpl emrent acdo das praticas
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adm ni strativas, € conveniente lenbrar que as condutas
enpresariais emconflito coma nora
e a ética nao sao cul pa exclusiva dos nesnobs, pois, conforne

Chen et all (Managenent: 36)
tais praticas estdo |ligadas a cultura da organi zagéo:

“E a cultura que ‘permte’ que a qualidade dos produtos

seja sacrificada em nome da reducdo de custos. E a cultura

que ‘fecha os ol hos’ para os procedi nentos que col ocam em
risco a seguranca dos funcionarios e dos consum dores”.

Cs nmesnpbs autores sugerem que as enpresas devem construir
uma nova cultura pro-ética, por neio, por exenplo, das
técnicas dos progranas de qualidade total, uma vez que, ao
buscarem a el i m nacdo de barreiras organi zaci onais, é possivel
mel horar os canais de conunicacdo e <criar um senso de
conuni dade na enpresa.

Para Chen et all:

“As evidéncias indicam que técnicas de qualidade total

podem ser usadas para desenvolver uma cultura corporativa

sensivel a ética, que apbdie e incentive o conportanmento
ético no local de trabal ho”.

A sensi bilidade as questbes éticas comeca a aflorar
dentro das enpresas. Prova disso, pode ser verificada com a
crescente onda de elaboracdo de codigos de éticas, visando
padroni zar as deci sdes que podem provocar inpactos de ordem
anbi ental, social ou nesno de rel aci onanent o i nterno.

Mas, a sinples elaboracdo de codigos de ética nao €
suficiente. Conforne Chen et all:

“Ha, portanto, necessidade de voltar a visdo dos negoci 0s

cono pratica noral, segundo a qual os executivos devem se

preocupar com as consequéncias éticas do que fazem A

transformacdo dos nego6ci os em uma pratica noral exige que

as pessoas adotem um ponto de vista ético. E a capaci dade

de reagir de forma ética esta ligada ao fortal ecinento e

ao apoio da organizacdo ao conportamento ético”.

(Managenent: 36)

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagdes Publicas e Comunicacdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXV _Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

| anhez, destaca que a responsabilidade social das
organi zacdes estd sendo e serd no futuro, cada vez com nmior
énf ase, questi onada:

“Elas (as organizacdes) serdo nedidas pelas suas
contribui ¢cbes a soci edade, pelos conprom ssos que tém com
0 bem comum”.

O nmesno autor indica que:

“(...) o destaque para a acdo social da enpresa estara
na sua contribuicdo para a qualidade de vida nas
conmuni dades e nacgcbes em que atua, politicas e praticas
anbientais, politicas e préaticas de relacdes com os
funcionarios, defesa de valores e principios éticos”
(lanhez, Jodo al berto. O profissional de Rel acdes

Pablicas no ano 2000. Il Sinpésio Profissional de
Rel acdes Publ i cas. USP, 1995: 14.)
Essa preocupagcdo com a ética e, em escala mis

abrangente, com a responsabilidade social ndo se restringe,
evi dentenente, a acdo das enpresas.
Piovesan ( Flavia Piovesan in Folha de Sdo Paulo -
28/ 03/01, A 3 Vidas aci ma dos
lucros), por exenplo, destaca o conceito de *“ banalidade do

mal ” que foi analisado por Hannah Arendt no livro “Eichmann
em Jerusal ém” :
“A “banalidade do nal 7, para a autora, aponta a perda da

consci éncia noral e a incapacidade de distinguir o ético
do aético, o noral do inmoral, o justo do injusto e o certo
do errado. A espécie hunana é a Uunica dotada de razao,
capaz de atribuir uma dinensdo ética e noral as condutas
de pessoas, enpresas, organizacdes ou Estados”.
Entretanto, conb nossa abordagem ¢é mais focalizada para
a ética e a responsabilidade social das enpresas, € pertinente
destacar a analise de Piovesan nesse sentido, quando |enbra
que:
“Na era da globalizacdo econdm ca, em que as enpresas
mul ti naci onais destacamse conp as grandes beneficiarias

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagdes Publicas e Comunicacdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.

10



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV _Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

dos nercados sem fronteiras, faz-se enmergencial acentuar a
responsabi |l i dade ético-social do setor privado”.
As Empresas e o Balanco Social

O Balanco Soci al € um docunento que expressa O
investinento e o conpronetinmento das enpresas na area soci al

Podenps considerar que a realizagdo do Bal angco Social é
recente e una pratica ainda restrita a algunas enpresas nais
Vi si onari as.

Torres afirma que:

“Foi sonente a partir dos anos 60 nos Estados Unidos
da América e no inicio da década de 70 na Europa -
particul armente na Franca, Al emanha e Inglaterra - que a
soci edade iniciou uma cobrangca por naior responsabilidade
social das enpresas e consolidou-se a propria necessi dade
de divulgacdo dos <chanmados balangcos ou relatérios

sociais”.
(Gro Torres -
http://ww. bal ancosoci al . org. br/ historico..... )

E a wpartir da década de 70 oque a nogdo sobre
responsabi |l i dade social das enpresas conega a tomar corpo e
passa a ser divulgada e, até de certa formm, assegurada, por
neio dos balancos ou relatdérios sociais, que surgem cono
docunento de prestacdao de contas das acbOes das enpresas no
canpo soci al .

Torres destaca que:
“A idéia de responsabilidade social das empresas popularizou-se, nos anos 70, na

Europa. E foi a partir desta idéia, que em 1971 a companhia alema
STEAG produziu uma espécie de relatorio social, um balanco de suas
atividades sociais. Porém, o que pode ser classificado como um marco
na historia dos balancos sociais, propriamente dito, aconteceu na
Franca em 72: foi 0 ano em que a empresa SINGER fez o, assim

chamado, primeiro Balango Social da historia das empresas.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXV
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Na Franca, véarias experiéncias consolidaram a necessi dade
de uma avaliacdo mais sistematica por parte das enpresas
no ambito social. Até que em 12 de julho de 1977, foi
aprovada a Lei 77.769, gue tornava obrigatéria a
realizacdo de Bal ancos Sociais periodicos para todas as
enpresas com nmais de 700 funcionarios. Este nunero caiu
posteriornente para 300 funcionéarios”.

Contudo, enquanto o0s paises nmais desenvolvidos davam
noticias da crescente valorizagdo do papel soci al das
enpresas, no Brasil isso até acontecia, porém de naneira
timda e nais decorrente de politicas adot adas por
mul ti naci onai s em seus paises de origem
Mesno assim alguns indicios dessa nentalidade surgem na
década de 60, pois, conforme Torres:

“No Brasil, o0s ventos desta nudanca de nentalidade
enpresarial j& podem ser notados na “Carta de Principios
do Dirigente Cristédo de Enpresas” desde a sua publicacao,
em 1965, pela Associacdo de Dirigentes Cristaos de
Enpresas do Brasil (ADCE Brasil). Na década de 80, a
Fundacdo Instituto de Desenvol vinmento Enpresarial e Socia
( FI DES) chegou a el aborar um nodel o. Porém sé a partir
do inicio dos anos 90 é que algunas enpresas - nuito
poucas - passaram a levar a sério esta questdo e divul gar
si stemati canente em bal ancos e rel atorios sociais as agles
realizadas em relacdo a conuni dade, ao neio anmbiente e ao
sei proéprio corpo de funcionarios” .

Pudenos conprovar em entrevistas de canpo que, de fato,
as enpresas ai nda dei xam de realizar seu bal angco social, e nao
O priorizam conb um inportante instrunmento de prestacao de
contas e divulgacdo de suas acdes nesse canpo. Conprovanops
ainda, que as que realizam o balan¢go social, restringemno
mai s as acdes voltadas para o seu corpo de funcionari os.

Mesnmo aquel as que tém um trabal ho atuante na area soci al
ai nda resi stem em el aborar seus bal angcos sociais, até porque o
bal angco social deve ser visto ndo sé comb um instrumento de

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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prestacdo de contas, conp tanmbém um veiculo de comunicacéao,
gue divulga a forma cono a enpresa assunme sua funcdo soci al .

A resisténcia das enpresas na divulgacdo de suas
politicas sociais ainda é grande. Entretanto, alertanps que
mesno que al gumas nao facam questao de aparecer, divulgando o
seu conprom sso com o social, porque seus dirigentes acreditam
gue sua participagcdo nédo deve @ ser usada para fins
nmer cadol 6gi cos, consideranbs que as que investem no social
deveriam divul gar suas ac¢c0es porque isso estinmularia outras
enpresas a fazerem o nesnpD; asseguraria mai s sua participacgao
e conprom sso mais efetivo; garantiria sua valorizacédo diante
da sociedade; diferenciaria as enpresas que assunem sua
responsabi | i dade soci al , daquel as gue nao o] fazem
princi pal mrente tendo emvista o nercado gl obal i zado.

As enpresas que publicam seu bal anco social, divul gamno
para seu publico interno, bem conp para clientes e, até nesno,
concorrentes.

Reconhecenps, no entanto, que nuitos dos bal angos sociais
ai nda restringem seu enfoque as politicas de recursos hunmanos.
Longe de ndés desnerecé-las, mas € preciso reconhecer que a
politica social deve ir al ém dos nmuros das enpresas.

As enpresas estdo sendo chamadas a assumr sua parcela de
responsabili dade junto a soci edade. Cada enpresario esta sendo
obri gado a enxergar sua enpresa conp parte de um nundo formnmado
ndo nmis por publicos-alvo, mas por seres humanos. A
soci edade, por sua vez, coneca a diferenciar o0s que oferecem
perspectivas dos que of erecem apenas esnol as.

A pesqui sa realizada pel o CEATS-USP, no prineiro senestre
de 1999, que serviu de base para o0 presente estudo,
apresentou, entre seus resultados, exatanente a pol ém ca que
se trava comrelacdo as intencdes das enpresas que investem no
canpo soci al .

A referida pesquisa, dest aca um aspecto que tanbém
detectanps e confirmanos cono rel evante durante a aplicacao de
nossas entrevistas:

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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“(...) muitas enpresas com préaticas consistentes de
i nvestinento social tém adotado politicas de conunicacédo
I nstitucional de sua atuagcao social, no ni ni no,
cautel osas”. (1999: 31)

Entretanto, se a funcdo principal do balanco social da
enpresa € tornar publico a responsabilidade social da enpresa,
podenos dizer que é essencial nostrar, com transparéncia,
para todos o0s seus publicos, ou seja, consum dor es,
aci oni st as, i nvesti dores, conmuni dade, gover no, I Npr ensa,
fornecedores, o0 que a enpresa esta fazendo na area social .

Contudo, a falta de orientacdo para a el aboracao adequada
dos bal angos sociais, |levou a necessidade de criagdo de um
nmodel o sinples e objetivo, proposto pelo |BASE (I'nstituto
Brasileiro de Analises Sociais e Econdbm cas):

“ Este nodelo vai servir para avaliar o proéprio desenpenho
da enpresa na area social ao |ongo dos anos, e tanbém para
conparar uma enpresa comoutra”.

Podenos dizer, enté&o, que a padronizacdo do bal an¢co soci al
permtira a el aboracdo do

benchmarking das enpresas na é&rea social, de form a
I ncentivar a adocao de acgbes e

aprinoranment o das nesnas.
Assim
“Empresa que cunpre seu papel soci al atrai mai s
consum dores e esta investindo na sociedade e no seu
préprio futuro. E mais ainda, tem o direito, antes do
dever, de dar publici dade as suas acdes. ”

Se por um lado € legitim e necessaria a divul gacdo das
acdes sociais das enpresas, por outro estas tém o dever de
serem honestas e verdadeir as.

A garantia para tal, encontra-se justanente em utilizar
paranetros iguais e permtir conparacbes por parte dos
consum dores, investidores e da soci edade em geral

“A anpliacdo do nunero de enpresas que publiquem seu
bal angco soci al tanbém neste nodel o G4nico deve ser o grande
objetivo deste nonento, e por 1isso, € preciso sonar

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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esforcos. E cabe aqui ressaltar que se o custo de publicar
um bal anco social neste nodelo sinples é bem proéxino do
zero, esta decisao passa para esfera da vontade politica e
do nivel de conpromsso que cada enpresa tem com a
soci edade " .

A atuacdo social das empresas atestada

Exi stem algumas iniciativas que visam estinular e
valorizar a atuacdo social das enpresas. Uma delas diz
respeito a criacdo do “Selo Balangco Social ", fornecido pelo
| base as enpresas que publicam seu bal an¢co soci al anual nmente.

“ A responsabilidade das enpresas publicas e privadas com
o bemestar da conunidade é o principio da enpresa-ci dada,
ou seja, aquela que é conpronetida com a qual i dade de vida
da sociedade e que, através do seu Balango Social,
apresenta os seus investinentos nos nmais diversos projetos
sécio-culturais” . (http://ww.//ibase.org.br)
O selo do I base de Bal anco Social, permte que as enpresas
com preocupagcao soci a
possam nostrar, através de seus anuncios, enbalagens de
produt os, balanco social e canpanhas publicitarias, que
i nvestem em educagdo, saude, cultura, neio anbiente, enfim em
tudo aquilo que é preciso preservar.
A nudanca de nentalidade nas enpr esas sobre a
responsabi | i dade soci al pode ser
notada e vem sendo estinulada por neio da instituicdo de
certificados de reconhecinmento, conb é o caso do (SA) 8000 -
Certificado Social Accountability 8000 de Responsabilidade
Social, que representa uma conquista de expressao nundial,
firmando perante a soci edade um conprom Sso com o bemestar e
a dignidade das pessoas, fazendo com que as enpresas adotem
uma posi cdo clara na luta pela erradi cacdo de problemas conp o
trabal ho infantil, o trabalho forgcado ou a discrimnagao. A
busca por tal certificacdo |leva as enpresas a cobrarem essa
mesma postura de todos os fornecedores e parceiros que se

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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rel aci onam com as nmesmas, formando assimum el o cada vez nmaior
de enpresas engaj adas nesta | uta.
A (SA) 8000 foi criada pelo Cepaa - Council on Economc
Priorities Accreditation
Agency - dos EUA, em 1997. Segundo a (SA) 8000, a enpresa deve
incluir emsua
adm nistracdo o conmpromisso com nelhoria continua e
transpar énci a, mantendo dados publicanente disponiveis, o0 que
requer, portanto, a divul gacdo do bal ango soci al .
Qutros tipos de atestados de responsabilidade social das
enpresas sao exenplificados
como Selo Abring - Enpresa amiga da crianga, que denonstra o
engaj amento social e enpresarial na prevencdo e erradi cagcao do
trabalho infantil e no investinento em projetos sociais
voltados a infancia e adol escénci a; o Selo Senac-SP - que
val oriza a enpresa que educa jovens para o trabal ho; a norma
AA 1000, que se refere ao dialogo com as partes interessadas;
e a BS 8800, que estabelece normas de rel agdes de trabal ho.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa Relagbes Publicas e Comunicagdo Organizacional, XXV
Congresso Anual em Ciéncia da Comunicagao, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Exi stem ainda outros selos criados por entidades
norte-anericanas e européias que atestam a origem da
matéria-prinma de produtos ou o grau de respeito aos
direitos dos trabal hadores.

E o caso do selo Fairtrade, da Inglaterra, que
assegura que produtores de cacau, banana, café, chas e
acucar de paises africanos, asiaticos e |atino-anericanos
recebem preco justo pelo que plantam

Na area de produtos ecologicanente corretos, a
Al emanha instituiu ja em 1977, o selo verde, que foi,
posteri ornente adotado em outros paises.

Podenos di zer, tanbém que as certificacdes série |SO
9000 e |1 SO 14000, denmonstram ao nenos, al guns aspectos que
envol vem a atuacao soci al da enpresa, seja pela garantia de
qual i dade, no caso das |SO 9000, seja pela preocupagcdo com
o nei o anbi ente, no caso das | SO 14000.

A val ori zacéao das enpr esas gue atuam  com
responsabi |l i dade soci al tanbém vem ocorrendo com a
i nstituicdo de prém os, cono o que € pronovido pela Camara
Aneri cana de Conercio - Prém o ECO, ou pelo Instituto ETHOS
de Responsabili dade Soci al .

Empresa/Terceiro Setor

As enpresas podem atuar socialnmente por neio do
incentivo ao trabalho voluntario dos seus funcionarios em
enti dades sociais, fazendo doacdes e investindo em projetos
sociais, enpregando deficientes, ex-presidiéarios, abrindo
seus espacos ociosos para o desenvolvinento de atividades
educativas, esportivas, recreativas ou profissionalizantes
para conuni dades carentes, etc.

Contudo, cabe aqui um destaque para a atuacdo soci al
das enpresas processada por neio da criacdo de institutos e
fundacbes, que sinalizam seu investinento nmais efetivo e
sua politica explicita de enpresa-cidada.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Paula & Rohden (1996: 13) , evidenciam a Fundacéo
Rockefeller, que, ja no final do século XIX foi una das
prinmeiras a |lancar as bases da filantropia enpresarial:

“Quando John D. Rockefeller, cansado de atender a
pedi dos individuais de doacbes de recursos - cuja
correta e eficiente aplicacdo ele ndo poderia
aconpanhar - decidiu criar uma organi zagao aut dnona que
adm ni strasse suas atividades filantropicas, optou por
atuar no canpo da nedicina”
Podenos, no ent ant o, dest acar al guns exenpl os
brasileiros mais recentes, cono a
Fundacdo Educar DPaschoal; a Fundacdo Roberto Marinho; a
Fundacdo Bradesco; o Instituto
Itad Cultural; o Instituto C& A de Desenvol vi nento Soci al
o Instituto Credicard; e o
Instituto Pao de Acucar de Desenvol vi nento Soci al .
Essas fundacbes ou institutos criados por enpresas, Sao
or gani zacdes pri vadas,
de interesse publico e que, portanto, agem em prol do bem
estar social .
Nociolini (1999: 87) acredita que:
“Contando com a existéncia de wuma Fundacdo ha a
probabi | i dade da enpresa conseguir concentrar o0 Sseu
trabalho e esforco na area social, mas abracando uma
Uni ca causa, a possibilidade de ser conhecida por ela é
mai or " .

A organi zagcdo dos institutos e fundagcbes tem sido
notoéria, a ponto de contarem com associ agdes, cono G FE -
Grupo dos Institutos, Fundacbes e Enpresas, o Instituto
Et hos de Enpresas e Responsabilidade Social, e as Canaras
Anmeri canas de Congercio, gue congregam as enpresas que
atuam soci alnmente. Isso tem denonstrado que as enpresas
est 4o preocupadas em aprinorar seus trabal hos nessa area e

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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estdo cada vez mis estruturadas para assumr sua
responsabi | i dade social de nmaneira nmai s estratégica.

O aprinoranmento da atuacdo social das enpresas tem
trazi do cono di vi dendos (resul tados, ganho) mai or
vi si bi | i dade di ante da opi ni do publica e do nercado.

A relacdo entre enpresa e Terceiro Setor tem se
tornado tao proxinma que, as vezes, causa certa confuséo
Isso ocorre, porque as enpresas nmais estruturadas para
atuarem na area social, tém procurado criar seus institutos
e fundacbes, que passam a se dedicar de nmneira nmais
especifica as questdes sociais, assumndo, com naior
visibilidade e, em geral, com maior conpronetinento, sua
responsabi | i dade soci al .

Gs institutos e fundagcdes, por atuarem nitidanmente
vol tados para o atendinento de necessidades sociais, e,
sendo subsi di ados por una enpresa, nao
visam lucro, o0 que o0s caracterizam conp integrantes do
Terceiro Setor, até porque grande parte das fundacbOes e
institutos atuam em parceria com outras organizacbes da
soci edade civil, tais conp escolas, creches e ONGs.

Assim esta cada vez mais intim a atuacdo social da
enpresa junto ao Terceiro Setor, a ponto de considerarnos
que anbos, apesar de suas diferencas de cultura e de
objetivos, devem ser tratados conb organizacdes que
passaram a representar o publico nédo-estat al

Empresa/Governo

A relagcdo entre enpresa e governo, oOu seja, entre
poder econdmico e politico senpre foi vista com reservas
por parte da soci edade em geral, dadas as inuneras
denunci as de procedi mentos suspeitos, que permtem ao poder
econdbmco influir, de forma decisiva e em seu evidente
favor, na vida publica.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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S80 inuneros os casos de favorecinentos ilicitos a
enpresas, principal nente aquelas com nmai or poder econdm co
que podem investir em esquermas arbitrarios de |obby,
envol vendo corrupcao, suborno generalizado, fisiologisno.

O nonent o das canpanhas eleitorais é enbl emati co dessa
relacdo promiscua que nuitas vezes se sucede entre
politicos e enpresarios, pois “é um dos nonentos em que O
poder econdm co mai s tem condi ¢cdes, cunprindo ou burlando a
| egi sl acdo, de influenciar nos <cenarios politicos e
econdni cos dos paises”. (http//ww.ethos.org.br)

Com o agravanento do problema, nuitos paises vém néo
sO instituindo regras para o financianento de canpanhas
el eitorais, cono tanmbém procurando assegurar nmior rigor as
nmesmas, de forma que esse tipo de procedinmento seja
est abel eci do da naneira mais clara e transparente possivel.

“Longe de ser unm panacéia, unma |egislacdo nmais rigida
atenua o0s excessos, pernmtindo que a influéncia do
poder econbmi co no processo eleitoral seja limtada ao

gue cada soci edade consi der a razoavel ”
(http. ww. et hos. org. br)
Dessa fornm, tal vez possa  ser assegur ada a

partici pacdo das enpresas num nonento crucial da vida
publica, ou seja, as eleicdes.

No Brasil, a participacdo de algunmas enpresas no
processo eleitoral ainda se da de forma obscura.

Claro que além das eleicbes, muitos outros nonentos
envolvem a influencia das enpresas na vida publica. A
ativi dade de |obby, por exenplo, altanente questionada no
Br asi | pel a forma cono e conduzi da, tem nais
caracteristicas de suborno do que de exercicio denocratico,
cono deveria se caracterizar. Ainda transita no congresso
um projeto de lei de autoria do entdo senador Marco Maci el,
que procura regul anentar a ativi dade de | obby.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.
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Parece, no entanto, que a forca daqueles que se
favorecem com o atual formato do |obby no Brasil € grande
demais para permtir que tal regul anmentacdo seja aprovada,
procurando transformar essa atividade em algo que possa
servir aos interesses gerais da soci edade.

Devenos consi derar, tanbém o fato de que o Governo no
Brasil ainda assune um papel extremanmente intervencionista
na definicdo da politica econbm ca, exigindo, quase que
obri gatorianmente, o estabel ecinento de uma rel acdo que deve
se dar da enpresa para o governo.

Contudo, &essa relacdao fica, em geral, restrita a
adocdo de estratégias cono o |obby, praticadas, mui t as
vezes, visando o atendinento a interesses ilegitinos.

Ja do governo para a enpresa, pressupfe-se que deva
existir uma relacdo de parceria para o atendinento aos
i nteresses gerai s da soci edade.

Di ante de tais consideracdes, podenps concluir que a
relacdo entre prineiro e segundo setores ainda exige a
transposicdo de nuitas barreiras, nmas pode ser saudavel
quando os pontos fortes de cada ente for capaz de aprinorar
a acdo social integrada. E isso o que destacam Osborne &
Gaebl er ao assi nal arem que:

“(...) o0s governos denocraticos existem para servir
aos ci dadaos. As enpresas exi stem para gerar |ucros. No
entanto, quem nmais se enpenha no sentido de servir sao
as enpresas. A nmaioria dos governos € absolutanente
cega aos clientes. Isso porque o Orgaos publicos, quase
senpre, nao obtém seus recursos diretanmente dos
clientes. Assim enquanto as enpresas se esforcam para
satisfazer o cliente, os 6rgdos publicos do governo
fazem o possivel para agradar aos grupos de interesse.
Mas as pessoas, hoje em dia, querem ser valorizadas
cono clientes, nmesnb em se tratando de servicgos
prest ados pel o governo” . (1995: 181)

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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Conclusao

Tratanos de destacar a atuacdo social das enpresas,
prinmeiro porque estas, assim conb o Terceiro Setor,
caracterizamse conpb ente ndo-estatal, segundo por seu
crescente desenpenho nesse canpo, uma vez que a
gl obalizacdo tem possibilitado ao enpresariado |oca
conhecer e se inspirar no que vem acontecendo no mundo,
pois a interagcdo com a comuni dade passou a ser vista cono
um di f erenci al ner cadol 6gi co.

Al gumas enpresas criam fundagcbes ou institutos para
at uarem soci al nent e.

Cont udo, pudenpbs verificar que para que ajam de forna
soci al nente responsavel el as ndo preci sam necessari anente,
investir no desenvolvinmento de projetos que denmandem
grandes investi nment os.

Ha outras opcbes, conb o proéprio estimulo ao trabal ho
vol unt ari o, que pode ser pronovido junto aos funcionarios
nas enpresas.

Claro que qualquer que seja a acao da enpresa, €
preci so que se tenha por base uma conduta ética e de
responsabi |l i dade social. Dai a necessidades de se utilizar
dos balancos ou relatérios sociais, conpb docunmento que
expresse a politica social da enpresa, de form
transparente e efetivanente conproneti da.

Para estinmular a acdo social nas enpresas, algunas
certificacbes, em nivel nacional ou internacional, tém
val ori zado essa pratica, emtindo selos que atestam a
responsabi | i dade soci al das enpresas.

Al ém disso, as enpresas vém aprinorando suas acoles
congr egando- se em associ agbes vol tadas para tal fim cono é
o caso do Gfe, do Instituto Ehos de Responsabilidade
Soci al e da AMCHAM - Céanmara Anericana do Conerci o.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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