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RESUMO

O tema cidadania corporativa vem sendo bastante estudado nos ultimos anos, mas poucas
pesquisas relacionam as acdes sociais empresariais com o fortalecimento da imagem
corporativa. Este trabalho visa identificar como as a¢des sociais de uma empresa podem
fortalecer a imagem corporativa, com base nos estudos de cidadania corporativa de Maignan,
Ferrell (2001) que apresentam a cidadania corporativa sob as faces legal, ética, econdmica e
filantrépica de forma a atender as demandas dos stakeholders. Analisou-se o Projeto Crianga,
realizado pela empresa CTBC, que desenvolve atividades que envolvem criangas e
professores de Ensino Fundamental. Neste estudo de caso, analisaram-se as acdes do Projeto
Crianca em uma escola municipal de Uberlandia-MG através de uma pesquisa com pais,
alunos e professores. Os resultados indicam que as pessoas envolvidas reconhecem a empresa

como uma empresa cidada, mas ressaltam as vantagens que a mesma obtém com estas acoes.

PALAVRAS - CHAVES: cidadania corporativa, imagem empresarial, marketing social.



ABSTRACT

The topic citizenship has been highly studied in the past few years, but few researches relate
business social actions to a stronger corporative image. The purpose of this work is to identify
how a company’s social actions can strengthen its corporative image based on the studies of
Maignan, Ferrell (2001) who show corporative citizenship according to legal, ethical,
economic and philanthropic aspects in order to answer to stakeholders’ demands. The “Child
Project” held by CTBC Company, which develops activities involving elementary school
children and teachers, was analyzed. In this case study, the actions of the “Child Project” in a
school of the town of Uberlandia — MG, were examined from a research with parents, students
and teachers. The results show that the people involved acknowledge CTBC as a citizen

company.

Key words: corporative citizenship, managerial image, social marketing.
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1. INTRODUCAO

As empresas estdo instaladas em um ambiente competitivo cada vez mais complexo,
onde os riscos crescem a cada momento e a oferta de produtos de qualidade, pagamento
correto de impostos e obediéncia as leis ndo sdo suficientes para perpetuar no mercado.
Assim, para alcangar o sucesso, as empresas precisam extrapolar as suas fronteiras e observar
o impacto das suas operagdes dentro e fora delas. Isto significa atentar ndo s6 para os diversos
grupos relacionados as atividades da empresa, sejam eles, investidores, funciondrios, clientes,
comunidades, acionistas; enfim, a sociedade como um todo, mas também para a interacao que
ocorre entre cada um destes grupos. Surgem, entdo, novas expressdes no jargdo das
companhias, como, por exemplo, responsabilidade social, comportamento ético, filantropia e
cidadania.

Neste contexto, vem a tona o debate a respeito do papel das empresas na sociedade e a
responsabilidade daquelas diante das questdes sociais e ambientais. Em resposta a estas
questdes, as empresas passam a focar em servigos de pds-venda, produtos ambientalmente
corretos, relacionamento ético das empresas com seus consumidores, fornecedores e
intermedidrios, além da valorizagdo de praticas ligadas a seguranca de funciondrios e
preservacdo do meio ambiente (ASHLEY, 2002).

Borger (2001) considera o tema responsabilidade social tdo antigo quanto a existéncia
dos préprios negdcios, uma vez que a propria criacdo de uma empresa traz beneficios como a
geracdo de empregos, movimentacdo da economia local e circulacio de dinheiro,
proporcionando condi¢des de sobrevivéncia de uma parcela relevante da populagdo, isto €, o
préprio surgimento de uma nova empresa cumpre um papel social.

No Brasil, percebeu-se uma alteracdo no comportamento do cidaddo que passou a se
organizar em grupos e associacdes na busca da promogdo da ética e dos direitos do
consumidor, das mulheres e das criangas. Esta movimentagdo provocou mudancgas na 4rea
empresarial por meio do desenvolvimento de praticas de gestdo socialmente responsavel,
relacionadas a ética e transparéncia, comunidade, meio ambiente, governo e publico interno
(GRAYSON; HODGES, 2002).

Nesta nova realidade, as empresas deparam-se com o desafio de ajustar as questdes

relativas a competitividade aquelas relativas as ansiedades e caréncias da sociedade para,

assim, atingir seus objetivos econdmicos aliados a sustentabilidade.
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Neste contexto, este trabalho pretende responder a seguinte questao: Como as agdes
sociais realizadas pela CTBC, especialmente no projeto Crianca, no periodo de 2002 a 2004,
podem fortalecer a sua imagem corporativa?

O presente estudo tem como objetivo geral analisar as agdes sociais empresariais
associadas ao fortalecimento da imagem corporativa na empresa CTBC.

Como objetivos especificos, deseja-se:

Explorar os temas agdes sociais empresariais, sejam eles responsabilidade social

empresarial, filantropia ou cidadania empresarial;

Investigar as discussdes em torno da responsabilidade social empresarial;

Verificar as questdes relativas a imagem corporativa e as ferramentas
mercadolégicas direcionadas as acgdes sociais sendo elas marketing social e

marketing relacionado a causas sociais;

Descrever os projetos sociais realizados pela CTBC;

Conhecer o Projeto Crianca e verificar a percep¢do dos publicos envolvidos em
relacdo ao projeto e a imagem da empresa.

A fim de alcancar os objetivos propostos, a responsabilidade social serd examinada
como cidadania empresarial, com base nos estudos apresentados por Maignan e Ferrell,
(2001), que analisam as agdes sociais e o desempenho social corporativo, considerando os
diversos publicos relacionados a empresa. Diante disto, serd verificada a orientacdo destas
acdes para o fortalecimento da imagem corporativa, por meio das ferramentas de marketing
social e/ou marketing de causas.

Em virtude das caracteristicas da pesquisa, a perspectiva do estudo de caso foi
escolhida por possibilitar o aprofundamento de uma unidade de andlise e o questionamento a
respeito de acontecimentos contemporineos sobre os quais o pesquisador ndo tem controle.
Entretanto, o método de estudo de caso unico ndo possui condi¢des suficientes para a
apresentacdo de andlises generalizantes (YIN, 2001).

O objeto de estudo é uma empresa do ramo de telecomunicacdes com sede na cidade
de Uberlandia/MG, escolhida devido a importancia do ramo de telecomunicagdes para o pais
e a relevancia da empresa na economia local como fonte geradora de emprego, de
investimentos financeiros e tecnoldgicos, além do reconhecimento das agdes sociais
praticadas pela empresa.

Esta dissertacdo estd organizada da seguinte forma: no primeiro capitulo é apresentado
a introducdo do estudo, os objetivos e o escopo de andlise no trabalho. O segundo capitulo

trata da revisdo da literatura, expondo os conceitos e discussdes relativas ao tema
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responsabilidade social e cidadania empresarial. Os capitulos trs, quatro e cinco apresentam,
respectivamente, os elementos a respeito de imagem empresarial, marketing social e
marketing relacionado a causas sociais. O sexto capitulo dedica-se a metodologia, em que sio
descritas as caracteristicas da pesquisa, a unidade de andlise e métodos de coleta dos dados. O
sétimo capitulo refere-se ao estudo de caso por meio da apresentacdo da empresa e das acoes
sociais praticadas por ela. O oitavo capitulo relata os dados da pesquisa e andlise dos
resultados. No nono capitulo, tem-se as consideragdes finais por meio das conclusdes e
sugestdes para futuros estudos. E finalmente, no décimo capitulo estdo as referéncias

bibliogréficas e, em seguida os anexos.
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2. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

As questdes sociais t€m sido debatidas por séculos. No entanto, nas ultimas décadas,
este tema vem sendo considerado por parte da literatura gerencial e legitimado como drea de
pesquisa e, conseqilentemente, percebe-se uma proliferacdo de idéias a respeito do papel das
organizacdes na sociedade.

Este fato pode ser explicado pelo sensivel crescimento das questdes éticas relativas ao
individuo e as organizacdes, pela atengdo a destruicio do meio ambiente, pela discussio
acerca do tratamento dispensado aos trabalhadores nas organizacdes, pelos perigos da
utilizacdo intensiva da midia, pelas mudancas nas regulamentagdes governamentais tendendo
a proteger o meio ambiente e os consumidores, pela propensao de as decisdes dos investidores
estarem pautadas na responsabilidade social indo além dos aspectos econdmicos e, aumento
da sensibilidade dos consumidores diante do desempenho social das empresas das quais
consomem produtos e servicos (ASHLEY, 2002).

Surge, entdo, um desafio para os gestores, uma vez que precisam definir estratégias
empresariais para manterem as empresas competitivas no ambiente econdmico e buscarem o
bem-estar coletivo, além de necessitarem atentar para o julgamento destas estratégias pelos
publicos envolvidos com as empresas (FREEMAN; HARRISON, 1999).

Neste contexto, o termo responsabilidade social empresarial discute a necessidade de
conciliagdo dos objetivos econdmicos, sociais e ambientais com as estratégias de negdcios das
empresas. E notéria a amplitude da discussdo deste tema que estd relacionado a diversos
assuntos que vao desde o seu conceito as modalidades de aplicagdo e gestdo, passando por
outros assuntos relacionados como contribui¢do voluntdria, ética, filantropia empresarial,
cidadania empresarial e marketing social, entre outros.

Assim, ndo € possivel estabelecer para as empresas uma forma determinada de gestdo
socialmente responsdvel e a adocdo de praticas responsaveis, sem antes compreender a sua
origem e dinamicidade (BORGER, 2001).

Diante disto, serdo apresentados, em um primeiro momento, a evolucdo dos estudos
sobre responsabilidade social empresarial; em seguida, as perspectivas da adocdo de acdes
sociais pelas empresas e, finalmente, uma abordagem de cidadania corporativa. Nesta
dissertacao serd considerada a responsabilidade social empresarial como cidadania
corporativa, baseado nos estudos de Maignan e Ferrell (2001), que analisam as a¢des sociais e

o desempenho social corporativo, segundo os diversos publicos relacionados a empresa.
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Pode-se considerar como marco para a efervescéncia da discussdo e de estudos a
respeito de responsabilidade social, a publicacio do livro “Responsibility of the Businessman”
de Howard Bowen, nos Estados Unidos em 1953, que apresenta como dever dos
administradores o alinhamento das tomadas de decisdes, implementacdo de politicas e linhas
de acdo com os objetivos e valores da sociedade (STONER; FREEMAN, 1995).

Criticas a esta proposta foram feitas, pois este ponto de vista ndo apresenta o
envolvimento empresarial de uma forma ampliada e apropriada, ndo mostra como efetuar a
avaliacdo das responsabilidades sociais em relacio as responsabilidades empresariais e, ainda,
possibilita a livre escolha dos executivos das obrigacdes sociais de suas empresas, podendo
estas serem o reflexo de valores e desejos pessoais (STONER; FREEMAN, 1995, PENA;
2003, LARA; PINTO, 2003).

Ao prosseguir a respeito dos pardmetros para o envolvimento social da empresa,
Frederick (1960) ressalta a necessidade do alinhamento entre os interesses sociais e
econdmicos. Assim, o autor conclui que os meios econdmicos devem ser empregados de tal
maneira que producdo e distribuicao realcem o bem-estar socioecondmico, isto implica em
uma postura publica, a fim de que os aspectos econdmicos, recursos humanos e voluntdrios
sejam utilizados para finalidades sociais amplas e ndo simplesmente para interesses
individuais e das empresas.

Ainda na década de 60, surgiu a expressdo cidadania corporativa apresentada por
Joseph W. McGuire em sua obra “Negdcio e Sociedade”, em que propde a responsabilidade
social como o envolvimento das empresas além das suas obrigacdes legais e econdmicas,
exercendo o importante papel no bem-estar da comunidade e empregados; enfim, em todo o
conjunto da sociedade. Além disso, considera as acdes empresariais baseadas na ética e na
cidadania (CARROLL, 1999).

Uma contribui¢@o relevante a respeito da responsabilidade social surgiu do CED —
Comité para Desenvolvimento Econdmico', em 1971, com a publicacdo Social
Responsibilities of Business Corporations em que, considerando mudancas nas relagcdes de
negdécio com a sociedade, representa a responsabilidade social por meio de trés circulos
concéntricos: interno, externo e intermedidrio (CARROLL, 1999).

No circulo interno estdo as responsabilidades basicas para uma eficiente execugdo da

funcdo econdmica — produzir bens e servigos, gerar empregos e crescimento econdémico. O

' Organizacio independente americana, fundada hd mais de 60 anos, composta por executivos de mercado e
educadores dedicados a pesquisa de politica na especializagdo em assuntos econdmicos e sociais e,
implementacdo de suas recomendacdes pelos setores publicos e privados (CARROLL, 1999).
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circulo intermedidrio apresenta o exercicio da fun¢do econdmica por meio da consciéncia dos
valores e prioridades sociais — relacdes com empregados e consumidores, conservaciao
ambiental. E finalmente, o circulo exterior esboca o negdcio de forma mais ampla em busca
da melhoria do ambiente social — combate a pobreza, a degradacdo humana etc. O ponto
relevante nesta discussdo do CED € o envolvimento tanto dos homens de negdcios quanto de
educadores na formagdo da opinido em torno da responsabilidade social (CARROLL, 1999).

De uma maneira mais ampla, Bowman e Haire (1975), analisa os grupos relacionados
com as empresas — stakeholders® - a fim de delinear a responsabilidade social empresarial.
Assim, os autores entendem que a conduta empresarial com os grupos constituintes da
sociedade deve ocorrer além das relagdes com acionistas e dos parametros determinados pela
lei ou unido contratual. Ainda, chamam a atencdo para os elementos a serem questionados
pelos gestores na aplicacio da responsabilidade social corporativa como: quem siao os grupos
envolvidos, quais e quantos devem ser servidos, quais os interesses mais relevantes, como
equilibrar estes interesses e, quais recursos devem ser alocados para servir a estes interesses.
Estes autores ressaltam a importancia em considerar a responsabilidade como um processo a
ser implementado estrategicamente e ndo apenas parimetros a serem adotados com vistas a
resultados especificos.

Na década de 70, surge a discussdo diante do desempenho social corporativo. Em
relacdo a este tema, Sethi (1975) evidencia o interesse das organizacdes em serem
socialmente responsivas para obter legitimidade social e apresenta as dimensdes do
desempenho social corporativo como obrigagdo social, responsabilidade social e
responsividade social. Na obrigagéo social, o comportamento corporativo responde as forcas
de mercado ou limitag¢des legais, sendo legitimado por critérios econdmicos e legais.

Ja a responsabilidade social, segundo Sethi (1975), implica tornar o comportamento
corporativo de forma congruente com as normas e os valores sociais, e as expectativas de
desempenho empresariais. E, a responsividade social apresenta a antecipacdo as demandas
sociais por meio de atividades correntes que exigem a adaptacdo do comportamento
corporativo diante das necessidades sociais. Diante disto, enquanto a responsabilidade social
tem cardter prescritivo, a responsividade tem nas suas acdes a natureza antecipatdria e

preventiva.

? Stakeholders sdo aqueles grupos ou individuos com os quais a organizacio interage ou tem interdependéncias,
ou qualquer individuo ou grupo que pode afetar ou ser afetado pelas agdes, decisdes, politicas, priticas ou
objetivos da organizacio (MACHADO FILHO, 2002).
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Sob outra perspectiva, tem-se a visdo voltada para os interesses dos acionistas,

determinada por Friedman (1977) em que:

“...hd uma, e s6 uma, responsabilidade social do capital - usar seus recursos e
dedicar-se a atividades destinadas a aumentar seus lucros, até onde
permanega dentro das regras do jogo, o que significa participar de uma
competicdo livre e aberta, sem enganos e fraudes (...)" (FRIEDMAN, 1977,
p-116)

No fim da década de 70, Carroll (1979) considera a responsabilidade social associada
ao desempenho social corporativo e procura harmonizar os objetivos econdmicos e sociais. O
modelo proposto por este autor reconhece as dimensdes do desempenho social corporativo
como responsabilidade social, problemas sociais e a filosofia de responsividade social,
considerando a integracdo dos trés componentes.

Carroll (1979) apresenta a responsabilidade social sob as faces: econdmica, legal, ética
e filantrépica. A responsabilidade econdmica refere-se ao objetivo de lucro das unidades
empresariais por meio da producdo de bens e prestacdo de servigos. A face legal é a atuacdo
da empresa dentro das exigé€ncias legais e sistema legal no qual estdo inseridos. A
responsabilidade ética representa a conduta aceitivel da empresa diante de normas e
principios estabelecidos. E a face filantropica, considera as acdes da empresa além das suas
obrigacgdes legais, econdmicas e éticas, tendo caracteristica voluntaria e busca da melhoria da
sociedade. Assim, a empresa socialmente responsdvel deve atuar nestes quatro propdsitos de
responsabilidades.

Quanto aos problemas sociais, segundo Carroll (1979), estes devem ser considerados
conforme cada tipo de empresa, uma vez que diferem de acordo com as caracteristicas e
atuacdo da empresa. Ja a responsividade € a fase de ac@o gerencial em resposta a esfera social
indicando que as demandas da sociedade sdo vistas como antecedentes subjacentes ao
envolvimento social. Percebe-se que este modelo tem a intencdo de cooperar para a
conceituacdo de desempenho social, a fim de sistematizar o pensamento sobre os problemas
sociais e melhorar o planejamento e diagndstico do desempenho social corporativo.

Sob outra perspectiva Jones (1980) discute a responsabilidade social sob dois aspectos.
Primeiramente, o cariter voluntario das a¢des excluindo assim qualquer obrigacao legal, e a
ampliacdo em relacdo ao tradicional dever dos acionistas, atuando em outros grupos sociais
como clientes, empregados, fornecedores e comunidades. Em outro aspecto, o autor considera
a visao de responsabilidade social corporativa como um processo e ndo uma busca incessante

de resultados. Assim, nota-se nesta proposicdo a busca pelo alinhamento dos interesses da
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empresa com os interesses dos stakeholders e a sistematizagdo da responsabilidade social
empresarial como algo continuo e permanente na empresa.

Ainda na década de 80, em uma outra vertente, Drucker (1984) ressalta que existem
védrias discussdes em torno da responsabilidade social corporativa, sendo que algumas
consideram a compatibilidade entre responsabilidade social e lucratividade, e outras que
apresentam o contrario. Assim, este autor apresenta a compatibilidade entre lucratividade e
responsabilidade social, e amplia esta questdo para a possibilidade de converter a
responsabilidade social em oportunidades de negdcios dentro da capacidade produtiva,
desenvolvimento das competéncias humanas e valorizagdo do trabalho.

A respeito do desempenho social corporativo, Wartick e Cochran (1985) propdem
outro modelo tendo como referéncia os trés aspectos propostos por Carroll (1979),
considerando a responsabilidade social como principios, responsividade como processos e 0s
problemas sociais como politicas. Esta abordagem estabelece que a empresa deve satisfazer as
expectativas da sociedade diante de suas responsabilidades, determinar os pardmetros a serem
seguidos para atender a sociedade e implementar as respostas aos problemas sociais
relevantes. Além disto, neste modelo hd uma mudanca em relacio ao modelo de Carroll
(1979), uma vez que Wartick e Cochran (1985) consideram a responsabilidade social pautada
em duas proposicdes: uma em que a existéncia da empresa € garantida por meio de um
contrato social, conduzindo seu comportamento conforme os objetivos da sociedade, e outra
em que a empresa ¢ um agente moral na sociedade tendo que se comportar conforme 0s
valores desta.

No aspecto estrutural, Wood (1991) percebe as relagdes empresa — sociedade em trés
niveis: institucional, organizacional e individual. O nivel institucional é aquele em que as
empresas sdo organizagdes que buscam legitimacdo pela sociedade, independente de suas
particularidades. No nivel organizacional, tem-se a associagdo com a responsabilidade
publica, em que a empresa é responsdvel pelas conseqiiéncias de suas atividades, tendo que
resolver apenas os problemas causados por ela. E, finalmente, o nivel individual, em que os
gestores sao responsaveis pela dimensao moral de suas decisdes, sendo eles atores morais que
executam obrigatoriamente suas decisdes em prol de resultados socialmente responsaveis.

Sobre responsabilidade social e stakeholders, Clarkson (1995) amplia a discussao em
relacdo a Bowman e Haire (1975) e demonstra a estrutura de stakeholders para analisar e
avaliar o desempenho social corporativo. Seus estudos apresentam os stakeholders nao
limitados apenas aos acionistas. Assim, o autor define os stakeholders como pessoas ou

grupos que tém ou reivindicam posse, direitos, ou interesses em uma empresa € em suas
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atividades atuais ou futuras. O autor segmenta os stakeholders em grupos primdrios e
secunddrios, sendo primarios aqueles envolvidos diretamente com a empresa e secundarios
aqueles que estdo relacionados com a empresa mas ndo ligados diretamente as suas
transagdes. Diante disto, entende que a geracdo de riqueza e valores da empresa estd aliada ao
grupo de stakeholders primario, de forma equilibrada entre os membros deste grupo.

Na tentativa de analisar as interacdes empresa-sociedade, Frederick (1994, 1998)
propde a responsabilidade social corporativa segundo os conceitos de responsabilidade social
corporativa - CSR1, responsividade social corporativa - CSR2, retiddo social corporativa -
CSR3 e o mais recente cosmos, ciéncia e religido - CSR4. CSR1 busca estabelecer as bases do
relacionamento empresa/sociedade fundamentada em preceitos morais. CSR2 relaciona-se ao
dever de resposta para a sociedade pelas empresas, sendo preponderante desenvolver
ferramentas e integrar fatores sociais no processo de planejamento estratégico. CSR3 inclui a
necessidade de uma ética normativa para a responsabilidade social corporativa poder vigorar
na pratica. CSR4 responderia a um novo paradigma, necessdrio para resolver as questdes de
conflito entre os negdcios e a sociedade em todos os niveis institucionais, descartando os
modelos de responsabilidade social corporativa que se dizem moralmente neutros e que
enfatizam apenas as medicoes de performance social corporativa.

Perante a responsabilidade social corporativa associada a expressdo cidadania
empresarial, Maignan e Ferrell (2001) apresentam o termo cidadania corporativa sob uma
perspectiva holistica e sistemadtica, baseando-se nos trabalhos de Carroll (1979) e Clarkson
(1995). Nesta perspectiva, consideram a cidadania corporativa como a extensdo dos negécios
diante das responsabilidades econdmicas, legais, éticas, e filantropicas impostas por seus
stakeholders. Consideram, ainda, as a¢des sociais empresariais variando em um continuo que
vai do proativo ao reativo. A empresa proativa ¢ aquela que se antecipa as responsabilidades
impostas por seus stakeholders e, reativa aquela que rejeita as responsabilidades atribuidas
pelos stakeholders.

O Quadro 1, a seguir, apresenta, de forma sintetizada, a cronologia das idéias
relacionadas a responsabilidade social empresarial.
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Autores

Idéia Central

Howard Bowen (1953)
William Frederick (1960)

Joseph W. McGuire
(década de 60)

Bowman, Haire (1975)

Sethi (1975)

Friedman (1977)
Carroll (1979)

Jones (1980)

Drucker (1984)

Wood (1991)

Clarkson (1995)

Frederick (1994, 1998)

Maignan, Ferrell (2001)

Politicas/decisdes/acdes conforme objetivos e valores da sociedade.

Recursos devem ser utilizados para finalidades sociais amplas e
ndo apenas para interesses particulares.

Envolvimento além das obrigacdes legais e econdmicas buscando o
bem-estar da sociedade.

Surgem expressdes como cidadania e ética empresarial.

Obrigacdo com os grupos constituintes da sociedade além dos
acionistas/unifio contratual.

Responsabilidade social como um processo a ser implementado
estrategicamente

Desempenho social corporativo baseado nos principios de
responsabilidade social corporativa, processos de responsividade
corporativa e obrigagdes sociais.

Responsabilidade social € associada ao aumento de lucros.

Desempenho social corporativo baseado nos principios de
responsabilidade social corporativa, processos de responsividade
corporativa e questdes sociais.

Caréter voluntario das agdes.
Ampliacdo para todos os grupos da sociedade — clientes,
empregados, acionistas, fornecedores etc.

Responsabilidade social compativel com lucratividade, existindo a
possibilidade de converté-la em oportunidade de negdcio.

Desempenho social corporativo baseado nas relagdes empresariais
nos niveis institucional, organizacional e individual.

Estrutura do stakeholder alinhado ao desempenho social
corporativo.

Responsabilidade social corporativa - CSRI1.
Responsividade social corporativa - CSR2.
Retidao social corporativa - CSR3.

Cosmos, ciéncia e religido - CSR4.

Cidadania corporativa baseada no modelo de desempenho social
corporativo de Carroll (1979) e estrutura de stakeholders de
Clarkson. (1995).

QUADRO 1 - Cronologia das idéias centrais de responsabilidade social empresarial

Diante dos diversos estudos apresentados, é possivel sintetizar as idéias de

responsabilidade social da seguinte forma:

- Os objetivos empresariais devem se coadunar com os objetivos sociais na atuagdo

da empresa (Bowen, 1953 apud Carroll, 1979; Frederick, 1960; McGuire, 1960);

- Destaque para os beneficidrios ou grupos envolvidos (stakeholders) nos processos

das empresas (Bowman, Haire, 1975; Jones, 1980);
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- Andlise do desempenho social corporativo a fim de aliar as agdes sociais, 0
monitoramento e acompanhamento de resultados (Sethi, 1975; Carroll, 1979;
Wood, 1991; Clarkson, 1995);

- Incorporagdo da responsabilidade social corporativa no processo e na estratégia
empresarial (Bowman, 1975);

- Questdes éticas e cidadania conjuntas a responsabilidade social (McGuire, 1960;
Carroll, 1979; Frederick, 1994, 1998; Maignan, Ferrell, 1998);

- Responsabilidade de negdcios definida como lucratividade (Friedman, 1977);

- Direcionamento da responsabilidade social empresarial como oportunidade para
geracdo de negdcios (Drucker, 1984);

- Responsabilidade social considerada como cidadania corporativa por meio da
fusdo do desempenho social corporativo e interesses dos stakeholders
(MAIGNAN; FERRELL, 2001).

Neste contexto, em que a responsabilidade social empresarial apresenta diversos
parametros de andlise, neste trabalho, serdo considerados aqueles que percebem a mudanga no
papel das empresas diante da sociedade, isto €, que se afastam do simples auxilio aos
desfavorecidos ou da resposta imediata a determinada causa social para se vincularem a um
processo em que as empresas reconhecem as suas decisdes como agentes sociais efetivos
considerando o impacto de suas a¢des na sociedade (BORGER, 2001, PINTO; PEREIRA;
LARA, 2004).

Assim, conforme definido pelo Instituto Ethos’ (2004), considera-se:

“A empresa socialmente responsdvel é aquela que possui a capacidade de ouvir os
interesses das diferentes partes (acionistas, funciondrios, prestadores de servico,
fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-ambiente) e conseguir
incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas de
todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios” (INSTITUTO ETHOS, 2004).

Nesse sentido, as empresas t€ém o desafio de enquadrar os seus objetivos econdmicos

aos objetivos sociais. Guimardes (1984) apresenta a relagdo entre os objetivos dos negdcios e
as metas sociais em trés correntes:

- Uma corrente tradicional definindo como fun¢do da empresa a geragcdo de lucros

para o acionista, considerando o bem coletivo por meio do bem do acionista, uma

vez que seu enriquecimento conduz a sociedade a riqueza.

? Instituto Ethos é uma organizacio ndo-governamental, fundada em 1998 por um grupo de empresarios
representando inicialmente 11 empresas, tendo em 2004 mais de 800 empresas associadas. A missdo desta
organizacdo é mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negdcios de forma socialmente
responsavel, tornando-as parceiras na construcdo de uma sociedade sustentdvel. Como caracteristica principal hd
o interesse em estabelecer padrdes éticos de relacionamento com funciondrios, clientes, fornecedores,
comunidade, acionistas, poder publico e meio ambiente (INSTITUTO ETHOS, 2004).
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- A outra corrente defende o beneficio social além do beneficio econdmico, sendo

este necessariamente compartilhado, como parte de uma nova ordem social.

- A terceira compde o lucro legitimo e justo, porém exige das corporacdes uma

postura social.

Estas correntes apresentam caracteristicas que podem ser identificadas nas acdes da
empresas diante da conducdo dos negdcios e assim possibilitam entender como ocorre a
responsabilidade social, se por meio de filantropia, cidadania, aumento de lucratividade, agdes
mercadolédgicas, comportamento ético e sobrevivéncia nos negdcios.

Em qualquer um destes aspectos adotados pela empresa, vale considerar que a
empresa esta inserida em um grupo social que vai além das suas quatro paredes, seja este uma
comunidade, uma regido ou um pais e trata-se uma questdo de sobrevivéncia atender as
demandas especificas deste grupo. Assim, percebe-se a postura ética como um dos pilares
desta relacdo com o grupo social (MOREIRA, 2004, ASHLEY, 2002).

Esta postura ética é fundamentada na proposta de que as empresas t€m o dever de
zelar pelo bem estar dos publicos com os quais se relaciona. Esta obrigacdo conduz a reflexao
sobre as normas ou regras que regem ou deveriam reger as acoes da empresa, ou seja, a base
ética que as sustentam (FERREL; FRAEDERICH; FERRELL, 2000).

Esta reflex@o a respeito da ética nos negdcios € motivada por alguns fatores como as
pressdes pela conservacdo do meio ambiente, os movimentos de defesa dos consumidores
mais fortalecidos, a reflexdo sobre a importancia dos funciondrios nas empresas, as acdes da
comunidade em busca do bem-estar social coletivo. Além disso, associado a estes fatores
ocorre a percep¢do das empresas de que a postura ética traz resultados positivos para os
negocios e deve ser adotada como elemento estratégico, uma vez que permite a consolidacio
de uma imagem positiva perante clientes e funciondrios e reflete diretamente nos valores e
expectativas do relacionamento com todos os grupos envolvidos, garantindo a firmeza e
confianca com eles (KARKOTLI, 2002; MOREIRA, 2004).

Percebe-se que as organizacdes estdo em busca de resultados sustentdveis, e as acdes
éticas s@o consideradas de maneira relevante como influenciadoras desses resultados. No
entanto, vale considerar que a ética ndo exige apenas o cumprimento da lei, e, aliado a isto, o
esforco de todos os individuos no seu julgamento, envolvimento emocional e na busca pelo
ideal e aceite dos compromissos com a organizagdo. Para isto, as empresas devem
estabelecer padroes de integridade e aplica-los sem incertezas, devem levar

em conta todos os relacionamentos e avaliar seu desempenho quanto ao
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cumprimento de responsabilidades publicas e atuacdo como boa cidada
(PAULA; PINTO; PAIVA, 2002, KARKOTLI, 2002).

Assim, a responsabilidade social empresarial baseia-se em valores éticos e morais
presentes, e os quais sdo balizadores das acdes dos membros das organizacdes com quem se
relacionam, direta ou indiretamente; acionistas, fornecedores (diretos e indiretos),
consumidores, sociedade, comunidade local, governo, empregados, concorrentes e meio
ambiente (SOUZA; CARVALHO; XAVIER, 2003).

Uma vez apresentada a responsabilidade social empresarial sustentada em premissas
éticas nas agOes empresariais, serd analisado como estas acdes sdo originadas, geridas,
dimensionadas e implementadas. Assim, serdo relatadas a filantropia e cidadania empresarial.

Por filantropia empresarial reconhece-se aquelas acdes sociais baseadas no
assistencialismo, no auxilio as camadas sociais consideradas carentes e necessitadas, sendo a
principal motivacdo advinda da religido refor¢ada por lagos pessoais, elas s@o reconhecidas
como filantropia empresarial (BORGER, 2001).

Froes e Melo Neto (2001) ressaltam que a filantropia empresarial parte de desejos e
vontades individuais, contribui para a sobrevivéncia de grupos desfavorecidos, é a simples
doacgdo e ndo objetiva retorno, apenas o conforto pessoal e moral dos praticantes.

Para estes autores, a filantropia se diferencia da responsabilidade social, pois esta se
relaciona com dever civico e consciéncia social, refletindo a acdo de uma empresa em prol da
cidadania, caracterizando-se, assim, como uma associacdo direta do exercicio da cidadania
corporativa. Assim, a prdtica da responsabilidade social exige periodicidade, método,
sistematizag@o e gerenciamento efetivo, buscando a sustentabilidade e auto-sustentabilidade
dos grupos envolvidos com a empresa.

Neste sentido, o Instituto Ethos (2004) entende que a responsabilidade social foca a
cadeia de negdcios da empresa e engloba preocupagdes com um puiblico maior (acionistas,
funciondrios, prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e
meio ambiente), cujas demandas e necessidades a empresa deve buscar entender e incorporar
em seus negocios. Considera, ainda, a filantropia como acgdes sociais externas da empresa
tendo como beneficidrio principal a comunidade em suas diversas formas (conselhos
comunitdrios, organizagdes ndo governamentais, associacdes comunitirias etc.) e
organizacao.

Em outra perspectiva, Borger (2001) observa o envolvimento estratégico da empresa
com a filantropia. Assim, a autora percebe que nas ultimas décadas, a filantropia empresarial

tem assumido um cardter inovador, pois exige o aval da politica da empresa e ndo apenas da
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inten¢do pessoal do empresério. Neste contexto, a filantropia é considerada como elemento da
estratégia empresarial, uma vez que efetua uso sinérgico de suas competéncias
organizacionais e recursos para buscar os interesses dos stakeholders e realizar beneficios
sociais e organizacionais. Além de doacdes, envolvem empregados, recursos organizacionais
e habilidades de empregados, clientes, fornecedores e sociedade.

Esta dissertagdo considera que a responsabilidade social empresarial ndo se restringe a

atividades filantropicas, conforme diretriz de Borger (2001):

“E preciso deixar claro que a responsabilidade social empresarial transcende a
filantropia: um programa externo de boas a¢Ges ndo ird proteger uma empresa cujas
operagdes prejudicam a sociedade em volta, e a sociedade ndo ird rejeitar uma
empresa produtiva, bem comportada, apenas porque ndo se engaja em atividades
filantrépicas” (BORGER, 2001, p.33).

Nesta discuss@o a respeito de responsabilidade social empresarial Logsdon e Yuthas
(1997) reconhecem as acgdes sociais das empresas em diversas formas, no entanto as
concentram em trés possibilidades: pré-convencional, convencional e pds-convencional. A
pré-convencional caracteriza-se pela énfase na ética e responsabilidade para o préprio
individuo, considerando as relacdes com os outros meios para buscar o prazer e beneficio
préprio. Na abordagem convencional, percebem-se as agdes baseadas no conceito estrito de
mercado respeitando a exigéncia da lei, sendo as relacdes com os stakeholders pautadas
nestes aspectos. E a pés-convecional baseia-se nas relacdes amplas com stakeholders em que
a premissa € o respeito pelos outros e o dever em promover o bem-estar.

Considerando a responsabilidade social na abordagem pds-convencional, tem-se a
visdo de responsabilidade social empresarial atuando de maneira a agregar os interesses dos
diversos grupos relacionados a empresa, sendo que a sua atuagdo e implementagao exigem o
desenvolvimento de priticas de gestdo social a fim de obter processos planejados e
executados com eficiéncia e eficicia. Nesta perspectiva, a gestdo da responsabilidade social
estd além da implementacdo de projetos isolados de acdo social, pressupde a atuacio
englobando a cadeia de valor - suas atividades produtivas, a relagdo com fornecedores,
clientes e funciondrios - da empresa e sua relacio com ambiente externo - governo,
comunidade, meio ambiente etc (TANE; ARANTES; SILVA; MACHADO, 2003).

Froes e Melo Neto (2001) apresentam o exercicio da responsabilidade social
corporativa pressupondo a andlise em tr€s dimensdes: ética, pragmadtica e politico-
institucional. A dimensdo ética busca a andlise do comportamento da empresa, os valores

adotados e a difusdo e promogdo destes em diversos publicos. A dimensdo pragmadtica analisa
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como as acdes sdo desenvolvidas, o foco, os beneficidrios, os investimentos e o resultado
alcangado pelas mesmas. A dimensdo politico-institucional discute como a empresa se
relaciona com os stakeholders: empregados, clientes, fornecedores, governo, acionistas e
comunidade.

Os autores consideram que para exercer a gestdo da responsabilidade social eficaz as
empresas devem buscar a participacdo das trés dimensoes citadas.No entanto, nota-se nas
empresas a predominincia de algumas dimensdes em detrimento de outras, sendo que no
Brasil, percebe-se a prevaléncia da dimensdo pragmatica com notdvel melhoria nos
relacionamentos e deficiéncia no comportamento ético (FROES; MELO NETO, 2001).

Sob o aspecto da atuacdo da responsabilidade social empresarial Froes e Melo Neto
(2001) consideram as acdes corporativas divididas em pelo menos trés estigios: interno,
externo e cidada. O foco externo € aquele voltado para atividades relacionadas ao meio
ambiente, a sociedade e aos seus consumidores tendo como beneficios a melhoria da imagem
da empresa e o desenvolvimento das competéncias humanas essenciais, uma vez que oS
projetos sociais externos estimulam, motivam os empregados, levam ao desenvolvimento da
cidadania individual e da consciéncia social.

Ja as ac¢des internas, segundo estes autores, sdo voltadas para atividades regulares da
empresa como saude, seguranca do trabalho e qualidade do ambiente de trabalho, melhoram a
qualidade de vida no trabalho, obtém ganhos de produtividade, aumento do empenho e
comprometimento. Deve-se considerar que estas acdes ndo sdo processos estdticos nas
empresas e, por meio da atuagdo empresarial obtém o alcance de resultados em cada etapa
mediante a gestdo dindmica permanente em que predomina a pritica de mecanismos
renovadores e sustentaveis (FROES; MELO NETO, 2001).

A atuacdo da empresa como cidadd, conforme Froes e Melo Neto (2001) exige o
desenvolvimento de a¢des sociais que beneficie a sociedade como um todo, além do dmbito
da comunidade local. Neste exercicio, a empresa alavanca a economia por meio de geracao de
empregos e negdcios e coopera para o desenvolvimento local e regional (FROES; MELO
NETO, 2001).

Além disso, de acordo com a discussao apresentada por Froes e Melo Neto (2001) a
respeito da atuagdo interna, externa e cidada das agdes sociais, os autores ressaltam a andlise
das estratégias de responsabilidade social conforme os graus de envolvimento de
responsabilidade social interna e externa, considerando a relacio existente entre os principais

agentes destes pardmetros: os empregados e a comunidade.
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A Figura 1, a seguir, apresenta a atuacdo da responsabilidade social interna e externa

da empresa de maneira relacionada.

A
« A

Relagdes
com 0s 2 3
emprega-
dos < >

1 4

\ 4 v

Relacdes com a comunidade

FIGURA 1 - Quadrante da atuagdo da empresa (responsabilidade social interna e externa)
FONTE: FROES; MELO NETO, 2001, p.93.

No quadrante 1, tem-se precdrias relacbes com a comunidade e empregados,
normalmente presentes em empresas pequenas e médias de cunho familiar que nao
consideram as demandas sociais internas e externas.

O quadrante 2 caracteriza-se por relagdes fortes com os empregados e precdrias
com a comunidade. Existente nas empresas que privilegiam a responsabilidade
interna por meio de uma gestdo participativa e motivadora, em detrimento da
responsabilidade externa. O sucesso empresarial provém da acgdo do
endomarketing. H4, entretanto, o perigo da inadequagdo dos beneficios e
continuidade da alocag@o dos mesmos conforme a demanda.

O quadrante 3 apresenta relacdes com empregados e comunidade em niveis
relevantes, apresentando empresas intituladas cidadds, uma vez que estimulam
acOes sociais dos empregados e dependentes e a prépria empresa envolve-se com
campanhas sociais e projetos sociais. Neste quadrante, o sucesso empresarial
ocorre por meio do gerenciamento eficiente e eficaz. Ocorre fracasso quando nio
ha gerenciamento adequado dos projetos e hd escolhas equivocadas de parceiros e
problemas na comunicagdo interna e externa.

No quadrante 4, as relacdes com a comunidade s@o mais estreitas do que com
empregados, presentes em empresas que desenvolvem o marketing social
desenvolvendo projetos e acdes sociais com a visdo de melhoria mercadolégica. O
sucesso empresarial resulta da atuacdo no marketing de causas, porém ndo ha
sustentabilidade. H4, ainda, desmotivacdo interna provocada pelo direcionamento

de recursos para investimentos sociais externos.
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A partir deste quadrante de atuacdo das empresas, Froes e Melo Neto (2001) concluem
que ocorre a migracdo de um quadrante para o outro conforme a estratégia da empresa, sendo
relevante efetuar esta migragdo no momento certo e utilizando os recursos e acdes adequadas
para obter o gerenciamento efetivo e eficaz da gestdo social. Os autores ainda ressaltam a
exceléncia do exercicio da responsabilidade social empresarial mediante o dominio das
relacdes com comunidade e empregados.

Outra viséo € apresentada por Curado (2003) a respeito das acdes sociais empresariais
ao demonstrar um modelo de sintese da atuac@o social das empresas em que busca a
adequacao delas e dos seus gestores as pressdes sociais. Neste modelo tem-se o continuo da
cobranga social adequada pelas leis ou pela ideologia, ou seja, “envolve toda a acdo,
sistematizada ou ndo, que exerce demandas para as empresas” (CURADOQO, 2003, p.8), estando
esta acdo em conformidade com o cumprimento dos pardmetros determinados pela lei ou com
os valores e preceitos da empresa.

Nesta perspectiva, a responsabilidade social empresarial é apresentada sob o aspecto
de responsabilidade legal, responsabilidade social e compromisso social. A responsabilidade
legal tem, nas agdes, o cumprimento das leis estabelecidas. A responsabilidade social
fragmenta-se em imagem, negdcio e cidadania. A responsabilidade social como imagem
considera a andlise dos comportamentos sociais diante dos habitos de consumo a qual torna-se
relevante para a construgio e gerenciamento de marcas. J4 a responsabilidade social como
negdcio associa a atuacdo social como fonte de vantagem competitiva envolvendo todos os
stakeholders, uma vez que a competitividade depende do ambiente em que a empresa opera.
A responsabilidade social como cidadania apresenta o comprometimento da empresa com a
sociedade em geral, exigindo da empresa uma nova postura, uma vez que direciona seus
recursos para projetos voltados para o interesse publico em busca do bem-estar da sociedade
(CURADO, 2003).

E, finalizando o continuum, ha o compromisso social sustentado pela parceria em que
ha vinculos entre empresa e beneficidrios, a fim de alcancar a transformacéo social por meio

do comprometimento ideolégico (CURADO, 2003).
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RESPONSABILIDADE
LEGAL
Segue as leis

Cobranca social

LEIS ADEQUACAO IDEOLOGIA

FIGURA 2 - Modelo de sintese da atuagdo social das empresas
FONTE: CURADO, 2003, p.8.

Diante das discussdes apresentadas a respeito de responsabilidade social, seu conceito
e as diversas associacdes propostas, este trabalho concentra-se no aspecto discutido de

cidadania empresarial. Assim, serdo apresentados os pontos mais relevantes relativos ao tema.

2.1. Cidadania Corporativa

Dentre os diversos relatos a respeito da cidadania empresarial, pode-se considerar que
o tema obteve relevincia em um evento promovido em 1996, pelo presidente dos Estados
Unidos da América, Bill Clinton, em uma conferéncia reunindo empresdrios, lideres
trabalhistas e estudantes para discutir, disseminar e incentivar praticas de cidadania
empresarial. Clinton destacou cinco principios da cidadania empresarial: ambientes de
trabalho favordveis a vida familiar dos empregados, seguro saide e plano de previdéncia,
seguranca no trabalho, investimento nos empregados e parceria com os empregados. Em seu
discurso, o presidente dos Estados Unidos considerou o termo cidadania empresarial
contemplando apenas um dos grupos de stakeholders: os funciondrios (CARROLL, 1998).

Conforme Ashley; Coutinho e Tomei (2002), a cidadania empresarial foi plantada em
acdes de cardter filantropico, buscando a interagdo entre organizagdo e sociedade, sendo
motivada pela preocupacdo com algum tipo de retorno para os acionistas. Confirmando esta
proposicao, Martinelli (1997) percebe as empresas atuando em diferentes praticas nas suas
acdes sociais até realmente serem consideradas empresas cidadas. Diante destas diferengas
este autor apresenta os seguintes estagios:

1) A empresa com visdo imediatista, atuando em busca do retorno financeiro sobre o

capital investido;
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2) A empresa aglutinadora dos interesses dos varios grupos de stakeholders,

desenvolvendo relacdes de interdependéncia;

3) A empresa cidadd atuando em uma concepgdo estratégica e compromisso ético,

visando a satisfacdo das expectativas de todos os envolvidos.

Nesta perspectiva, a empresa cidada estaria voltada para alguma transformacao social
com posicionamento proativo em relacdo aos problemas sociais. Neste sentido, percebe-se a
transformagdo do papel da empresa de agente econdmico para agente social (ASHLEY;
COUTINHO; TOMEI, 2002).

A questao relativa ao exercicio da cidadania corporativa nos leva a analisar o ponto de
partida da sua legitimidade por meio de dois caminhos: a empresa afetando o individuo e o
individuo influenciando a empresa. No primeiro caso, hd a possibilidade de efeitos
multiplicadores com o exercicio da empresa refletindo na sua imagem e nos sentimentos de
integracdo social dos empregados por participarem de uma empresa-cidada. Ocorrem, ainda,
os resultados econdmicos e ndo-econdmicos permitindo a perpetuagdo da empresa no
mercado. No entanto, hd o perigo de fraca adesdo dos empregados, assim como criticas
levantadas pelos mesmos, decorrentes de questdes salariais e beneficios. No segundo caso,
ocorre a mobilizacdo dos proprios empregados, no exercicio da cidadania e desenvolvimento
de competéncias humanas, o que pode ser traduzido em melhoria de produtividade, qualidade
de vida e clima organizacional (FROES; MELO NETO, 2001).

Para Martinelli (1997), a empresa-cidada opera sob uma concepg¢do estratégica e um
compromisso ético, resultando na satisfacdo das expectativas e respeito aos direitos dos
parceiros. Desta forma, obtém a cadeia de eficacia, sendo o lucro a sua conseqiiéncia. O autor
ainda ressalta que a pratica €tica e transparente da cidadania empresarial produz subprodutos
interessantes para a empresa como valor agregado a imagem, motivacdo e escola de lideranga
para os funcionarios, consciéncia coletiva interna e mobilizacdo de recursos disponiveis da
empresa.

Sobre as praticas cidadas das empresas percebe-se alguns autores associarem as agdes
sociais ao desempenho corporativo, sob este aspecto Maignan e Ferrell (1999) ressaltam as
diferencas existentes entre eles. Conforme estes autores, a cidadania corporativa busca o
desenvolvimento de atividades que visam atender demandas sociais reais, enquanto o
desempenho social corporativo preocupa-se com questdes morais, gerenciais e socioldgicas.

Assim, Maignan e Ferrell (2001) propdem o conceito de cidadania empresarial
mediante a integragdo do modelo de Carroll (1979) de desempenho social corporativo ao

conceito de stakeholder management de Clarkson (1995). Diante desta integragdo a cidadania
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corporativa define-se como a importancia dos negécios nas dimensdes econdmica, legal, ética
e filantrépica exigidas pelos stakeholders (LARA; PINTO, 2003).

As dimensdes da responsabilidade social apresentadas por Carroll (1979) sdo:

- Econdmica: considerada como pressuposto fundamental da empresa, inclui as
obrigacdes em ser produtiva, lucrativa e atender as expectativas de retorno sobre
investimento dos acionistas. O autor considera as outras dimensdes derivadas
desta.

- Legal: nesta dimensdo exige-se o cumprimento dos preceitos legais por parte da
empresa sejam eles, leis, regulamentos, normas.

- Etica: exige-se principios e padrdes permeadores de uma conduta aceitdvel nas
acOes da empresa por parte do publico, 6rgdos regulamentadores, clientes,
concorrentes, funciondrios.

- Filantrépica: requer da empresa o envolvimento com a sociedade por meio das
outras dimensdes aliadas as praticas filantrépicas. Estas prdticas ndo sdo
necessariamente exigidas por preceitos legais, mas como parte das acgdes
estratégicas da empresa.

Para ser considerada empresa-cidada, a organizacdo deve atender estas possibilidades

de responsabilidades, ou seja, ser lucrativa, cumprir a legislacdo, ter comportamento ético e
praticar a filantropia (COUTINHO; TOMETI, 2002).

Neste conceito de cidadania corporativa estdo as exigéncias dos stakeholders perante
estas dimensdes. Conforme Clarkson (1995), stakeholders sao individuos ou grupos t€m ou
reivindicam posse, direitos, ou interesses em uma empresa em suas atividades atuais ou
futuras. Este autor propde a divisdo dos stakeholders em priméarios e secundarios. Os grupos
primérios sdo aqueles grupos diretamente relacionados a empresa e sem 0s quais esta ndo
pode sobreviver como acionistas, empregados, investidores, fornecedores, governo,
comunidade. Assim, entende o intuito econdmico e social da empresa como geracdo de
riquezas e valores a todo o grupo de stakeholders primario, sem favorecer alguns membros do
grupo em relagdo aos outros.

E os grupos secunddrios estdo definidos como aqueles que influenciam ou afetam, ou
sdo influenciados ou afetados pela empresa, mas nao estdo acopladas nas transacdes com ela e
ndo sdo essenciais para sua sobrevivéncia, por exemplo, a midia (CLARKSON, 1995).

Por meio deste modelo, Clarkson (1995) ressalta que os objetivos econdmicos e
sociais da empresa sdo alcancados perante a gestdo do desempenho social corporativo

considerando o gerenciamento das relacdes da empresa com seus diversos stakeholders.
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Outro elemento relevante no escopo de cidadania corporativa proposta por Maignan e
Ferrell (2000) € a andlise dos potenciais antecedentes para o exercicio da cidadania nas
organizacdes. Estes antecedentes sdo as possiveis orientacdes organizacionais adotadas pela
empresa como: mercado, humanistica e competitiva. A orientagdo para mercado representa a
extensdo pela qual uma organizacido adota o conceito de marketing e posiciona os clientes
como centro da estratégia de suas operacdes. A orientacdo humanistica € a preocupagdo da
organizacdo na busca de esfor¢cos para o apoio e harmonia entre os trabalhadores, uma vez
que os valores humanos encorajam os membros da organizagdo no realce de suas relagoes
com 0s negocios e stakeholders. A orientagdo competitiva ressalta a incompatibilidade entre
acdes competidoras das empresas e a satisfacdo de responsabilidades econdmicas, éticas,
legais e filantrdpicas para o alcance do sucesso. Estas orienta¢des sdo consideradas elementos
influenciadores dos compromissos a serem cumpridos com 0s stakeholders nas préticas
cidadas da empresa.

E como beneficios das préticas cidadas, Maignan e Ferrell (2000) ressaltam o
comprometimento dos empregados, desempenho dos negdcios e lealdade dos clientes. O
comprometimento dos empregados diante do exercicio da cidadania corporativa pode ser
utilizado por meio do marketing interno, encorajando o compromisso dos empregados com a
empresa de forma mais ampla.

Quanto ao desempenho corporativo, os autores ressaltam a existéncia de contradicdes
perante o tema, mas argumentam que a cidadania corporativa pode gerar valor superior aos
clientes, ¢ uma acdo complexa, portanto com dificil imitacdo, uma vez que necessita a
identificacdo e atendimento das demandas de diferentes grupos de stakeholders. Além disso,
possibilita diversas aplicagdes, seja na melhoria e fortalecimento da imagem corporativa, seja
na gestdo de recursos humanos ou em negociagdes (MAIGNAN; FERRELL, 2000).

Ja a lealdade dos clientes associada a cidadania corporativa pode ocorrer devido as
preocupacdes da empresa no atendimento das demandas de mercado, desenvolvendo produtos
com maior qualidade e seguranga, e devido aos esforcos direcionados as questdes que
interessam a sociedade em geral e, ainda pelo fato de o comportamento exemplar ser
apreciado no mercado (MAIGNAN; FERRELL, 2000).

Mediante os argumentos apresentados a respeito da cidadania corporativa e os
resultados de suas acOes para a empresa, este trabalho considera, para o alcance de seus
objetivos, a responsabilidade social como cidadania corporativa, conforme apresentado por
Maignan e Ferrell (2001). Esta escolha ocorre por se tratar de uma andlise coerente com as

acdes sociais desenvolvidas pelas empresas as quais sdo pautadas em elementos econdmicos,
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legais, éticos e filantropicos considerando o impacto sob os stakeholders em prol do bem-
estar coletivo.

Assim, as acdes sociais empresariais sob o aspecto de cidadania corporativa de
Maignan e Ferrell (2001) serdo analisadas mediante os resultados das mesmas para a empresa,
sendo considerados especificamente, o fortalecimento da imagem corporativa e acdes
mercadoldgicas utilizadas para o alcance deste resultado.

Em seguida serdo discutidas a imagem empresarial e as relagdes do marketing com as

acdes sociais.
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3. IMAGEM EMPRESARIAL

As empresas estdo instaladas em um ambiente extremamente dindmico e competitivo
em que necessitam aperfeicoar seu entendimento quanto as necessidades, atitudes, e
comportamento do seu publico-alvo. Diante disto, torna-se preponderante analisar e entender
as influéncias exercidas e sofridas por todos seus grupos de interesse, uma vez que isto reflete
diretamente na percep¢do da empresa e no comportamento destes em relagéo a ela. Assim, nas
empresas surge uma nova linha de debates que considera a importancia da imagem
empresarial como elemento estratégico para diferenciar as organizacdes no mercado
competitivo, e conseqilentemente, refletir em a¢gdes que assegurem uma posicao privilegiada
para a empresa. Neste contexto, o conceito de imagem corporativa e as atividades
mercadoldgicas utilizadas para fortalecé-la tornam-se um ponto relevante na drea de negdcios
(FERROLLI, 2002).

Diante deste aspecto, serdo analisados alguns elementos relacionados a imagem
corporativa e ainda, a utilizacao de ferramentas mercadoldgicas para fortalecé-la.

Inicialmente, consideraremos algumas defini¢cdes a respeito da imagem corporativa.
Kotler (2000) apresenta a imagem como a maneira como o publico vé a empresa e seus
produtos; é o conjunto de crengas, idéias e impressdes que uma pessoa tem em relacdo a um
objeto. Para Gray e Balmer (1998, p.691) “a imagem corporativa € um retrato que o publico

tem da organizacdo”. Barich e Kotler (1991, p.95) apresentam a imagem como:

“...a soma das crengas, sensagdes e impressdes que uma pessoa ou grupo de pessoas
tem de um objeto, de uma pessoa, de um lugar, de uma marca, de uma organizagio,
de um produto ou de um servigo. As impressdes podem ser verdadeiras ou falsas,
reais ou imagindrias. Certas ou erradas, as imagens guiam e moldam o
comportamento.” (BARICH; KOTLER, 1991, p.95)

Segundo Barich e Kotler (1991) os componentes formadores da imagem sdo os fatores
- elementos controldveis do composto mercadolégico como, produto, conduta social
corporativa, preco, servico, canais de distribuicao, etc; as ofertas — objetos particulares que
podem ser mensurados como marca, produto ou servico; e; os publicos — os varios
constituintes cujas percep¢des a companhia gostaria de medir.

Estes fatores formadores da imagem, conforme Barich e Kotler (1991) sdo compostos
por uma série de atributos, a saber:
- Conduta social da empresa - ambiente, cidadania, qualidade de vida, comunidade;

- Conduta corporativa participativa - doacdes, escolas e universidades, artes;
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- Conduta em relacdo aos empregados da empresa - respeito, saldrio, qualidade da
geréncia;

- Forca de vendas - tamanho e cobertura, competéncia, cortesia, confiabilidade,
credibilidade, sensibilidade;

- Produto - apresentacdo, desempenho, conformidade, durabilidade, qualidade,
confiabilidade, reparabilidade, estilo;

- Comunicagdo - propaganda, publicidade, promocdes, mala direta, telemarketing;

- Canais de distribui¢fo - localizacdo, servigo, competéncia.

- Servigo - instalag¢des, qualidade e tempo de reparo, disponibilidade de pecas;

- Suporte - educagido, manuais, treinamento de clientes, consultoria;

- Preco - desconto por volume, devolugdes, termos de financiamento.

Estes atributos devem ser considerados conforme a situac@o e anélise realizada. Por
exemplo, o fator comunicagio possui atributos como propaganda, publicidade, telemarketing
os quais podem ser utilizados para a formagdo da percepcdo pelos diversos publicos. Assim,
para mensurar os atributos separadamente, deve-se entender os pontos fortes e fracos de cada
um deles na comunicac¢io da empresa.

Por meio destes fatores formadores da imagem, nota-se que a imagem depende de
diversas varidveis, e a gestdo delas € relevante para obtengdo de uma imagem consistente. Na
busca pela solidez da imagem corporativa Neves (2000) ressalta que nao € suficiente para
uma empresa a percepcdo de uma “boa empresa” pelo publico em geral. A imagem s6 é
competitiva se obtiver resultados concretos, como conseguir a preferéncia de clientes e de
consumidores, fazer crescer a renda e os lucros, alavancar negdcios, atrair e manter bons
profissionais no mercado de trabalho, despertar a confianca de investidores, comprar boa
vontade dos formadores de opinido e de tomadores de decis@o, aumentar o nivel de tolerancia
da opinido publica.

No entanto, para obter resultados, Gronroos (2003) afirma que o papel da imagem € no
minimo, quadruplo. Conforme, este autor a imagem corporativa:

- Comunica as expectativas da empresa por meio de suas campanhas externas e,
quando transmitidas de forma adequada, geram uma imagem positiva, e torna as
pessoas mais perceptivas a comunicacdo boca-a-boca e produz impacto préprio
sobre as expectativas.

- Pode ser considerada um filtro uma vez que influencia a percepgdo das operacdes
da empresa, as quais sdo avaliadas sob o ponto de vista de qualidade técnica e

funcional. Assim, quando hd uma imagem positiva, esta se torna um protetor para
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a empresa. Por outro lado, quando ha uma imagem negativa, qualquer insatisfacao
dos clientes assume propor¢des mais elevadas.

- Esta relacionada as experiéncias e expectativas dos clientes, assim, a imagem
percebida pode ser alterada diante das experiéncias com os produtos.

- Gera um impacto interno, pois quando ha uma imagem confusa e obscura, ocorre
reflexo na atitude dos empregados em relacdo a organizacdo em que trabalham,
podendo afetar o desempenho e, conseqiientemente, o relacionamento com
clientes.

Ja Tavares (1998) considera que as acdes responsaveis pela formagdo da imagem sao
variadas, correspondendo a outras dimensdes que ndo sdo apenas produto e marca. Este autor
considera que a imagem € constituida, inicialmente, pela forma como a empresa delineia sua
estratégia e estabelece suas politicas relacionadas a produto, preco, distribuicdo e promocao.
Em segundo nivel, estdo as impressdes deixadas por seus empregados, vendedores, aparéncia
de escritério, fabricas etc. Depois estdo as conseqii€ncias das relacdes com os varios publicos
com os quais lida, seja direta ou indiretamente. E, finalmente, a imagem se forma pelas acdes
desenvolvidas no setor de negécios da empresa mesmo decorrentes das atividades da regido
em que opera e estd inserida, sendo a maioria delas fora do seu controle como politicas,
economia entre outras.

Para construir a imagem, Tavares (1998) julga a empresa deve atentar para as relagcdes
com os varios publicos, uma vez que estes publicos sdo responsaveis pela formacgdo da
imagem corporativa. Portanto, é necessdrio identificar como a empresa € vista e quais sdo os
elementos responsaveis pela sua constituicdo, a fim de atingir seu alvo, apresentando o que a
empresa €, em que acredita e qual posicdo pretende firmar. Caso a empresa consiga
desenvolver uma ligacdo estreita da imagem com seus atributos favordveis, conseguird a
construcdo de um relacionamento essencial com seus publicos.

Em outra visdo, Machado (2001) destaca o envolvimento com os stakeholders na
formacao e fortalecimento da imagem. Para este autor, a ateng@o dada aos diversos publicos a
fim de avaliar suas percepcdes deve respeitar as propostas estratégicas da empresa, as quais
devem estabelecer critérios e condi¢des para afericdo das percep¢des de suas imagens no
mercado. Esta afericio deve ser realizada periodicamente para que seja possivel efetuar
quaisquer ajustes diante de uma situacao indesejada, por meio da revisdo e realinhamento de
suas acdes em dire¢do a melhor imagem possivel.

De uma forma pratica, Lopes (2002), afirma que a empresa deve desenvolver acdes

concretas que enquadram com seu discurso organizacional, para que a empresa se aproxime
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dos seus publicos construindo e/ou mantendo uma imagem positiva e ainda como diferencial
da concorréncia, sejam estas agdes apoio e desenvolvimento de projetos sociais, estreitamento
das relagdes com o publico interno, plano de relacionamento com a midia ou gestdo de crises.
Assim, a gestdo da imagem empresarial transcende a gestdo tradicional de marketing, uma vez
que exerce funcdo estratégica na empresa, necessitando a atuagdo eficaz com seus diversos
publicos a fim de manter um bom desempenho por meio da exploracdo dos seus pontos fortes.

Uma vez apresentados os elementos formadores da imagem empresarial a e a
influéncia dos stakeholders na imagem, serd abordada a questado referente a gestdo da imagem
empresarial. Para isto Barich e Kotler (1991) comentam que o gerenciamento da imagem
empresarial torna-se relevante diante das seguintes vantagens: a organizacdo consegue
identificar mudangas de imagem com antecedéncia e, assim, agir, evitando que prejudiquem a
organizagdo; consegue possibilitar dreas chaves com baixa competitividade e trabalhar para
fortalecé-las; consegue reconhecer dreas chaves em que sejam superiores a seus concorrentes
e capitalizar estas forcas; e ainda, pode confirmar se acdes corretivas implementadas
realmente melhoraram a imagem.

Barich e Srivanasan (1993) demonstram como pode ocorrer o gerenciamento da
imagem empresarial. Estes autores consideram que a empresa deve determinar quais sdo 0s
atributos relevantes para o consumidor, ranquear a importancia destes atributos, estimar os
custos de fazer melhorias nestes (ou corrigir percep¢des dos clientes) e priorizar as metas, de
modo que aperfeicoamento em percepgdes obtenha o maximo de beneficios em termos de
valor de cliente em relac@o aos recursos despendidos.

No entanto, Barich e Kotler (1991) apresentam o processo de gerenciamento da
imagem de outra forma. Para estes autores este processo envolve quatro fases: projeto, coleta
de dados, andlise da ampliacio da imagem e acdes de modificacdo da imagem e,
rastreamento. Na primeira fase, a empresa deve decidir quais fatores da imagem - para quais
produtos, entre quais publicos, em quais localidades - necessitam monitorar, ou seja, ¢é
definido o escopo de gerenciamento de imagem. Assim, esta fase busca os seguintes
objetivos: identificar os principais objetivos e atributos envolvidos na decisdo de compra,
explorar os assuntos em proeminéncia, explorar a linguagem dos publicos, identificar os
concorrentes chaves e desenvolver hipdteses a serem testadas na fase quantitativa. Em
seguida, a empresa procede a coleta de dados para, assim, determinar os fatores, ofertas,
publicos e concorrentes a serem monitorados. Esta coleta pode ser realizada por meio de

questiondrios aplicados em grupos focais.
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Na fase de andlise de modificacdo da imagem, normalmente a drea de marketing ou
aquela responsdvel pelo gerenciamento retrata graficamente os resultados obtidos pela coleta
e andlise de dados. Esta representagdo grafica mostra um mapa bipolar em cinco escalas as
quais qualificam cada atributo/fator, analisado de fraco a excelente. Desse modo é possivel
perceber a importincia dos fatores e atributos diante da variacdo de ofertas e publicos. Por
exemplo, um cliente pode avaliar a efici€ncia de um combustivel de maneiras diferentes caso
ele utilize para carro de passeio ou caso seja acionista de uma montadora de automoveis.
Assim, a empresa necessita definir planos de acfo para segmentos e publicos-alvos
(BARICH; KOTLER, 1991).

Diante da andlise realizada, a empresa identifica as suas principais fraquezas e forcas
percebidas pelos respondentes. Entretanto, antes de efetuar quaisquer acdes deve-se estender a
andlise aos concorrentes nos mesmos atributos ja observados. Assim, a empresa pode verificar
a avaliacdo dada ao atributo para ela e para seus concorrentes a fim de definir suas agdes e
obter um posicionamento de mercado vantajoso. E, uma vez as ac¢des implementadas, a
empresa pode monitorar os reflexos da imagem empresarial a fim de verificar se as
modificac¢des estdo ocorrendo conforme desejado ou se € necessdrio definir outras acdes para
conseguir um bom desempenho corporativo (BARICH; KOTLER, 1991).

Assim, em relac@o a gestdo da imagem para os publicos-alvo, pode-se considerar que
imagem ¢é o resultado de um complexo e miltiplo esfor¢co dos atributos processados pelo
individuo por meio das mensagens emitidas pela organizacdo e com outras experiéncias
vividas por cada individuo, sejam elas sociais, histéricas, pessoais intencionais e
involuntarias, além de fatores materiais. Por exemplo, um individuo pode ter uma imagem de
que uma organizacdo é uma empresa cidadd, baseada em conversacdes com amigos e em
experiéncias pessoais com os empregados da organizacdo. Em outro momento, uma imagem,
talvez insatisfatdria, emerge baseada em informacgdes da midia por meio de relatos em jornal
ou de noticia na televisdo. Além disso, uma outra experiéncia desagradavel com um produto
da empresa, uma propaganda rude ou humilhante, ou uma experiéncia negativa de amigos
com a organizacdo podem conduzir a imagens extremamente negativas (KAZOLEAS; KIM;
MOFITT, 2001).

Sabe-se que, como parte destes publicos-alvos, clientes, intermedidrios, analistas
financeiros, acionistas, agéncias governamentais, grupos de interesses especiais, publicos em
geral, empregados. Assim, vale considerar a influéncia que cada membro destes publicos
exerce sobre os demais, tornando evidente que a imagem deles a respeito de uma companhia

afeta a percepgfo e atitude proativa uns dos outros. Deve-se reconhecer, ainda, que cada um
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destes grupos possui atencdo diferenciada quanto aos elementos formadores da imagem
devido aos seus interesses estratégicos com a empresa. Portanto, a empresa pode tentar
construir a imagem de diversas formas para diferentes publicos, a fim de evitar choque de
expectativas nos grupos diferenciados (GRAY; SMELTZER, 1985, TAVARES, 1998).

Deve-se dar atengdo, também, a inconsisténcia da imagem que pode ocorrer na
sobreposi¢do dos interesses destes grupos, uma vez que varios deles ndo podem ser
considerados separadamente, pois seus interesses podem ser idénticos, caso participem de
mais de um grupo como, por exemplo, empregados que sdo acionistas (GRAY; SMELTZER,
1985, GRAY; BALMER, 1998).

Uma vez que as imagens percebidas por diversos grupos de interesse ocorrem
concomitantemente, existem riscos enfrentados pela empresa, quando nao hd julgamentos
favordveis como a retaliacdo de clientes; quando a postura dos empregados refletirem
publicidade negativa; quando a opinido da comunidade agregar grupos em prol de abandono
da empresa; e, ainda, quando houver interrup¢do de negociacdes e/ou parcerias de
fornecedores. Diante do risco iminente, as empresas buscam acdes a fim de minimiza-lo como
a melhoria da qualidade das suas ofertas, a busca continua pela qualidade e confiabilidade, o
relacionamento estreito com seus grupos de interesses e acdes de cidadania (FOMBRUN;
GARDBERG; BARNETT, 2000; BARICH; SRIVANSAN, 1993).

Diante de todos esses aspectos, é relevante o esforco das empresas a fim de obter uma
imagem positiva e favordvel perante seus grupos de interesse uma vez que a mesma
possibilita a flexibilidade na pratica de precos superiores, facilita o acesso a mercados
competitivos, atrai investidores, fornecedores, trabalhadores e clientes. Deste modo, pode-se
considerar a imagem empresarial favoravel como uma fonte de vantagem estratégica uma vez
que desenvolve valor no longo prazo, elevando o desempenho global da empresa
(HOOGHIEMSTRA, 2000, BORGER, 2001).

Diante da postura da empresa em relacdo a imagem empresarial, Pruzan (2001) relata
duas perspectivas possiveis: pragmaética e reflexiva. A perspectiva pragmadtica concentra-se na
consolidacdo da empresa junto a clientes, acionistas, empregados, comunidades locais,
instituicdes financeiras, agéncias reguladores e a midia. Além disso, € condicao sine qua non
para permanéncia das operagcdes da empresa, manutengdo de relacdes harmoniosas com seus
diversos publicos, desempenho econdmico competitivo e protecdo e melhoria da imagem
empresarial.

Este autor aponta uma nova movimentacdo dos consumidores, pois analisa além dos

parametros tradicionais de preco e qualidade, outros parametros baseados na imagem da
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empresa. Isto ocorre devido a crescente influéncia da midia e organizacdes nao-
governamentais (ONG), as quais vém desenvolvendo campanhas exigindo transparéncia das
organizacdes. Conseqiientemente, percebe-se o direcionamento das empresas diante da
preocupacdo com o investimento ético, sendo este um dos fatores preponderantes no
fortalecimento da imagem e reacdo dos consumidores. Ainda, na perspectiva pragmatica,
Pruzan (2001) salienta os objetivos dos empregados, os quais devem ser sensibilizados uma
vez que funciondrios brilhantes e criativos esperam mais do que um salario justo e um plano
de carreira adequado. Eles valorizam também o orgulho em relacdo a organizacdo na qual
trabalham e os valores da empresa em harmonia com seus valores pessoais.

Ja a perspectiva reflexiva refere-se as questdes existenciais, relativas ao que pode ser
internamente aceitdvel ou ndo quanto ao comportamento empresarial. Concentra-se ndo na
aparéncia, mas na esséncia. Segundo Pruzan (2001), a distingdo entre a perspectiva
pragmdtica, que € racional, e a perspectiva reflexiva, que € existencial, refere-se ao fato de
que a primeira é, principalmente, voltada para o ambiente externo, enquanto a ultima é
primordialmente interna e trata da identidade corporativa.

Diante de uma pesquisa realizada na Dinamarca, Pruzan (2001) considera que cada
vez mais as empresas estdo concentrando suas acdes na perspectiva reflexiva a um nivel mais
profundo questionando as suas responsabilidades perante a sociedade e conseqiientemente,
desenvolvendo acdes sociais em conjunto com governo, sindicatos, organizagdes nao-
governamentais.Assim, nesta dissertagcdo a andlise refere-se a perspectiva pragmatica uma vez
que buscard entender como € a imagem empresarial do ponto de vista da percepcdo das
pessoas em relagdo a empresa.

Refor¢ando a influéncia positiva das agdes sociais nas empresas, Mc Guirre; Sundgren
e Schneeweis, (1998), apontam a relagdo existente entre as medidas de desempenho
financeiro e responsabilidade social. Neste relato os autores reforcam que acdes de
responsabilidade social consistentes podem ser associadas a riscos financeiros baixos e na
construcdo de uma boa imagem empresarial refletindo-se em relacdes estdveis com
empregados, consumidores, investidores e agéncias governamentais de regulacao.

Neste contexto, sdo analisadas nesta dissertacdo as acdes sociais realizadas pelas
empresas cooperando para fortalecimento de sua imagem corporativa, sendo relevante a
apresentacdo de ferramentas mercadoldgicas — marketing social e marketing de causas -
relacionadas as praticas de acdes sociais a fim de entender como aquelas podem ser

implementadas de forma eficiente e eficaz.
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4. MARKETING SOCIAL

As inovagdes trazidas pela tecnologia causaram considerdvel aumento de consumo e,
junto a ele, algumas situacdes desagraddveis como desequilibrio ecolégico, urbanizacio
descontrolada e disparidades socioecondmicas. Diante desta situag@o, as empresas nio devem
considerar apenas a satisfacdo dos clientes e maximizagdo dos lucros, mas atentar para o bem-
estar social, ou seja, os interesses da sociedade em seus processos de tomada de decisdes.
Assim, as empresas percebem as suas tarefas de maneira ampliada em relacdo as
preocupacdes puramente econdmicas, agregando a estas o crescimento social. Este contexto
se reflete no processo de marketing tradicional, surgindo o conceito de marketing social a fim
de aliar as inten¢des econdmicas e sociais nas empresas (LAZER, 1996).

Marketing social € considerado uma abordagem para o planejamento e implementacao

de mudangas sociais:

“Marketing social é uma estratégia de mudanca do comportamento. Ele combina os
melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanga social num esquema
integrado de planejamento e agdo e aproveita os avangos na tecnologia das
comunicacdes e na capacidade de marketing”. (KOTLER; ROBERTO, 1992, p.25).

Marketing social envolve:

“...0 valor da acdo voluntdria, a visdo de que os problemas podem e devem ser
resolvidos pela interven¢do humana, a visdo de que os comportamentos de um tipo
podem ser justificadamente trocados por comportamentos de outro tipo, a sensacio
de auto-eficacia e a importancia de fornecer informagdes as pessoas sobre os
produtos e/ou sobre elas mesmas”. (BRUNET, 1995 apud ANDREANSEN, 2002a,
p.- 61)

Marketing social segundo Aradjo (2004), € uma ferramenta para transmitir a
individuos ou grupos situacdes para promog¢do do bem-estar social a fim de originar novas
opinides para fomentar a mudanga de comportamento em relacdo as praticas sociais e garantir
efetividade nas acdes de responsabilidade social empresarial.

Assim, o marketing social € a administracio da mudanca social vinculada a
implantacdo de programas para aumentar a aceitacdo diante de uma idéia e/ou prética social
em um ou mais grupos selecionados como alvo. Diante disto, contempla a anélise do
ambiente, selecio do segmento-alvo, formulacdo das estratégias de marketing social,
planejamento dos programas de marketing social e organizacdo, implantacdo, controle e

avaliacdo dos esforcos de marketing.
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Desta forma, ¢ bastante clara a semelhanca existente entre o processo de marketing
comercial e o social, mas na abordagem comercial, as estratégias sdo direcionadas a
segmentos especificos conforme o produto ofertado, sendo satisfatéria a conquista de parte do
segmento. J4, o marketing social exige a mudanca de comportamento e quaisquer resultados
somente serdo considerdveis se de fato ocorrer, no publico-alvo, a ado¢do da mudanca
proposta (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Na implementacdo do marketing social em organizagdes lucrativas, € necessario
identificar a causa de interesse social relevante para seu publico-alvo de forma coerente com
os objetivos da empresa e adequados as praticas tradicionais de marketing (BLOOM;
NOVELLI, 1981, LAZER, 1996).

Andreasen (2002b) ressalta a transferéncia do marketing social inicialmente
direcionado apenas para as organizacdes sem fins lucrativos, mas atuando também nas
organizacdes lucrativas. O autor considera os processos de uma empresa - seja através dos
produtos, da distribui¢do, da promocdo entre outros - como elementos que podem ser
causadores de mudanga de comportamento, como, por exemplo, incentivo para as criancas
carentes permanecerem nas escolas. Assim, considera o marketing social como uma
ferramenta para o bem-estar social e ndo um conjunto de acdes ameacgadoras e prejudiciais
para a sociedade.

Entretanto, sob este aspecto Laczniak, Lusch e Murphy (1979) destacam as precaugdes
dos gestores na implementacdo do marketing social, uma vez que a promocdo de idéias
associada a questdes sociais gera um impacto relevante no publico em geral. Portanto, esta
ferramenta deve ser utilizada com cautela, evitando possiveis opinides negativas sobre a
empresa e deve ser pautada sempre sob parametros éticos efetivos e regulamentados.

Para desenvolver marketing social, identifica-se as varidveis influenciadoras do
ambiente social em questdo e, em seguida, seleciona-se o segmento-alvo. Nesta fase, €
necessdrio subdividir a populacdo total em segmentos e formular uma estratégia de
posicionamento para cada segmento. Depois, formula-se as estratégias para a consecucdo dos
objetivos de marketing social, ou seja, define-se os principios pelos quais a organizacao
espera atingir seus objetivos no segmento-alvo determinado. Estes objetivos devem ser
especificos, mensurdveis e atingiveis, e, uma vez estabelecidos, é possivel efetuar a definicao
orcamentdria, um ponto bastante relevante a fim de restringir qualquer possibilidade de gastos
incorretos (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Na definicao do segmento-alvo, Andreasen (2002b) aponta trés niveis na sociedade em

que as mudangas podem ocorrer. O primeiro deles é o individual, em que se tem o nicho
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primério da mudanga. Em segundo, tem-se a comunidade, nivel em que ocorrem discussdes
das normas sociais e ocorre difusdo completa das mudancas a serem aceitas. Considera-se este
o foco relevante para obter qualquer mudanga social uma vez que a transformacgéo de normas
e valores da comunidade influencia os individuos e asseguram a sustentabilidade dos
programas sociais. No terceiro nivel, estdo as estruturas sociais como leis, institui¢des,
politicas publicas considerando que estas estruturas s@o decisdrias no comportamento dos
outros dois niveis, individual e comunidade. Assim, ao definir o segmento-alvo deve-se
analisar em qual destes niveis a mudanga deve se concentrar a fim de ajustar a implementagdo
do programa de forma adequada.

Mediante a formulacdo estratégica definida, € necessdrio detalhar os programas de
marketing social a serem implementados. O primeiro elemento a ser formulado é o produto
social, depois transformar os programas taticos conforme o propésito de promogao,
distribui¢do e pre¢o. Finalmente, faz-se a organizagdo dos recursos de marketing, implantacio
dos programas, controle do desempenho dos programas e avaliagdo dos resultados — impacto
social e ético dessa implantacdo (KOTLER; ROBERTO, 1992).

A implementagdo de um programa de marketing social utiliza o composto
mercadolégico (produto, praga, promocao, preco), sendo relevante considerar que héd algumas
adaptacdes e modificacdes a serem consideradas devido ao fato de o objetivo do marketing
social ser provocar a mudanca de comportamento.

Os produtos no marketing social a serem colocados no mercado sdo idéias e
comportamentos, que sdo intangiveis e podem variar, por exemplo, de uma conscientizacao
educacional a uma campanha de vacinacdo gratuita. Assim, o produto pressupde algum
problema identificado pela sociedade (PITANGUEIRA; FERREIRA; PINTO; OLIVEIRA,
2001).

Segundo Kotler e Roberto (1992) pode-se considerar trés tipos de produtos:

- Idéia social: forma de crenga, valor ou atitude, como direitos humanos,

planejamento familiar.

- Prética social: ocorréncia de uma unica acdo ou estabelecimento de um padrio

alterado de comportamento, como parar de fumar.

- Produto social: produto tangivel que pode acompanhar campanhas, como pilula

anticoncepcional.

O produto social é definido diante das andlises ambientais realizadas, o
comportamento das pessoas, grupos ou populacdes escolhidas como alvo, isto é, segundo

Kotler e Roberto (1992), dos grupos escolhidos como alvo e os meios pelos quais as adogdes
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dos produtos sociais serdo difundidos por toda a populagdo. Portanto, o projeto do produto
social é a base para todos os demais elementos do marketing social.

Assim, os especialistas devem identificar as necessidades dos grupos escolhidos como
alvo percebendo os tipos de demanda e a definicdo das tarefas adequadas a elas e definir
como apresentar eficazmente o produto. Devem, ainda, buscar o ajustamento do produto-
mercado por meio do posicionamento do produto.

O posicionamento inicia-se com a divisdo em segmentos homogéneos. Kotler e
Roberto (1992) afirmam que a avaliacdo do segmento-alvo consiste no conhecimento das
varidveis relacionadas com as caracteristicas sociodemograficas, perfil psicoldgico e
comportamentos. Destacam ainda, que é necessdrio identificar os grupos que exercem
influéncias nestes segmentos, tais como os religiosos, os politicos, os sindicalistas,
objetivando a obtencdo de apoios ou a neutralizacio de resisténcias. E necesséria a inducio
dos grupos selecionados para buscar o ajuste do produto e mercado a fim de promover a
motivacio necessdria na busca da solugcao adequada.

Um ponto bastante relevante € a acessibilidade do produto social de forma a facilitar a
obten¢do e o uso do mesmo, ou seja, a definicdo dos custos e preco do produto. O preco pode
ser monetdrio, se a campanha requer algum tipo de contribui¢do em dinheiro, ou se vende
algum tipo de produto a precos subsidiados. Porém, na maioria dos casos, o preco é nao
monetdrio, requerendo o engajamento da populacido ou de algumas pessoas em um programa
ou projeto sendo o preco transformado em horas e esfor¢os dedicados. Sendo ndo monetirio,
a adesdo a uma campanha é tanto maior quanto maior a percepcao do valor agregado a oferta,
ou seja, quanto maior o valor percebido, comparado com o preco cobrado, seja este preco
monetario ou nao monetario (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Quanto aos pregos, Bloom e Novelli (1981) ressaltam a dificuldade em mensura-los,
uma vez que normalmente ndo ha controle sobre os custos envolvendo as acdes de marketing
social e ainda, o tempo de assimilacdo de um produto social € diferente de um produto
tangivel. Além disso, estes autores entendem que os beneficios para o publico-alvo de uma
causa social sdo superiores aos custos.

Quanto aos canais de distribuicdo, pode-se entendé-los como os locais onde serdo
encontrados os produtos sociais. No caso dos produtos tangiveis, os autores se referem ao
local onde os produtos podem ser comprados, em geral um espaco dentro de um Shopping
Center, ou um espaco publico, ou em escolas. Quanto aos produtos intangiveis, refere-se ao
local onde o servico € prestado, como hospitais ptblicos e escolas (KOTLER; ROBERTO,
1992).
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Neste momento, € necessdria a defini¢do dos niveis de canais. Se o agente de mudanga
deve oferecer o produto diretamente ao publico-alvo, utilizar-se-4 de um ou mais
intermedidrios para efetivar a distribuicdo. Deve-se, ainda, definir o papel de cada canal e
mediar os possiveis conflitos jd que as campanhas sociais dependem da confiabilidade e
previsibilidade dos mesmos. De acordo com Kotler e Zaltman (1971), é primordial a criacdo e
divulgacgdo de locais onde pode ocorrer interacio entre os interessados em participar da causa
e seus promotores. Caso isto ndo ocorra, pode surgir frustracdo das pessoas por nao
conseguirem contribuir ou participar de uma causa social por falta de coordenacgéo e ofertas
inadequadas.

Nesta perspectiva, a promog¢do do produto refere-se a sua divulgacdo e adogdo pelo
piblico-alvo escolhido. E necessrio diferenciar os grupos escolhidos como alvo, como massa
e como individuos. Para a massa, a comunica¢ao deve informar e convencer o maior nimero
possivel de grupos escolhidos como alvo de como o produto social atende as suas
necessidades e de como ele consegue isso melhor que outros produtos. Ja para os individuos,
a comunicacdo deve ser de forma direta, incluindo tanto a comunicacdo seletiva -
correspondéncia direta e telemarketing - quanto as comunicagdes pessoais - viva-voz e de
uma pessoa para outra. Vale ressaltar que estas formas de comunicagdo podem ser
combinadas e reforcadas mutuamente (KOTLER; ROBERTO, 1992).

A etapa de avaliagdo dos programas marketing social é considerada uma das fases
mais dificeis e importantes devido a dificuldade de transpor os conceitos de marketing
convencional para o marketing social, pois nem sempre as praticas de causas sociais estdo
ligadas as praticas de marketing convencional (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Nos dias atuais, percebem-se, com o aumento dos problemas sociais, a redu¢do do
aparelho estatal, a ampliagdo do Terceiro Setor, a expansdo do mercado de publicagdes,
consultorias, cursos e outros relacionados com a busca de solugao para as diversidades sociais
ocorrendo certa deturpacdo da esséncia, do sentido e do foco do marketing social.

Sobre este aspecto, Mendonga e Schommer (2000, p.9) destacam que, no Brasil,
“...‘marketing social’ estd sendo utilizado, especialmente pela midia, para designar atuacdo
empresarial no campo social com o objetivo de obter diferenciais competitivos, sem que essas
acoOes tenham o objetivo de influenciar em um comportamento coletivo”.

Esta situacdo ocorre devido a vdrios problemas no processo de administragdo de
marketing social. Segundo Bloom e Novelli, (1981), a mudanga de comportamento € dificil
devido a elaboracdo do composto de marketing ndo convencional, uma vez que o produto, na

maioria das situagdes, € intangivel e a tentativa de sua materializacdo ocorre por meio dos
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canais de distribuicdo e politica de precos que observa apenas a reducdo dos custos de
aquisicdo do mesmo. Ocorre, ainda, a dificuldade de comunicacdo, pois ha necessidade de
transmissdo de grande quantidade de informacgdo em curto periodo de tempo disponivel pela
midia, além de atuar com or¢amentos ajustados. Estes autores ainda salientam a pouca préatica
das pessoas envolvidas com ferramentas mercadoldgicas, pois na iniciativa privada
normalmente sdo voluntarios. H4, também, dificuldade de mensurac@o dos objetivos, uma vez
que ndo ha definicdo clara ao iniciar o programa dos objetivos a serem alcancados como
mudar comportamento, divulgar uma informacgdo ou salvar vidas, impedindo a defini¢do de
varidveis de controle que permitem o acompanhamento e avaliacdo do processo.

Da reflexdo a respeito do conceito de marketing social, pode-se constatar a confusio
existente entre este e demais conceitos relacionando o marketing e acdes sociais numa
tentativa errdnea de associd-lo a quaisquer praticas sociais. No entanto, percebe-se o conceito
do marketing social como um desdobramento do conceito de marketing, sendo necessarios,
para o alcance de seus propdsitos, andlise, planejamento, implementacdo e controle, ou seja, a

execucio de marketing social como o marketing convencional (CORREA, 1997).
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S.  MARKETING RELACIONADO A CAUSAS SOCIAIS

A expressdo e a atividade do marketing relacionado a causas sociais teve impacto na
acao da empresa American Express por meio de um de seus gestores Jerry Welsh em 1983,
quando a empresa incentivou a compra de seus produtos, ou melhor, a utilizagdo do cartdo de
crédito American Express para o consumidor cooperar com o levantamento de fundos para a
reforma da Estdtua da Liberdade. Assim, para cada compra realizada com o cartdo, a empresa
doava um centavo de ddlar para a recuperacdo da estitua. Como resultado da campanha,
houve 28% de incremento no uso do cartdo e doacdo de US$ 1.7 milhdo pela empresa. Esta
acdo contribuia para a empresa tanto para a venda de produtos como para sua imagem
institucional (CORREA, 1997)

Assim, tem-se para Varadarajan e Menon (1988) a seguinte definicao de marketing de

causas:
“marketing relacionado a causas sociais é o processo de formulagdo e
implementacdo de atividades de marketing que sdo caracterizadas pela oferta da
firma para contribuir uma quantia especifica para uma causa social definida, a cada
vez que os consumidores realizam uma troca econdmica com ela, satisfazendo os
objetivos individuais e organizacionais.” (VARADARAJAN; MENON; 1988, p.
60).

No entanto, Churchill e Peter (2000, p.41) detalham o marketing de causas como a
promocdo de uma causa ou problema especifico, assim “os produtos sdo promovidos e as
vendas freqlientemente aumentam, enquanto os clientes recebem valor, os membros da
comunidade beneficiam-se com as doagdes e as relacdes com a comunidade sao melhoradas”.

Pode-se considerar que o marketing de causas pode ocorrer em diferentes tipos de
acoes como destinacio de um percentual de vendas de produtos a uma causa social,
distribuicdo dos produtos e/ou informagdes sobre determinado fato social, licenciamento de
marca e/ou logotipo, entre outros. Diante disto, as empresas associam seus produtos e/ou
marcas a causas especificas, envolvendo os consumidores e esperando que serdo percebidas
como uma empresa socialmente responsavel.

Para Varadarajan e Menon (1988), marketing de causas busca o alcance de dois
objetivos: a melhoria do desempenho organizacional e colaboragdo com causas sociais
condicionando a acdo da organizagdo com causas sociais vinculadas a venda de produtos. Os
autores ressaltam ainda que marketing de causas ndo € filantropia, jd que esta considera as

doacdes como despesas e, para marketing de causas, os recursos destinados as doacgdes

originam-se de um orgamento extra.
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Nesta mesma linha de raciocinio, Arnott (1994), ressalta que o desenvolvimento de
atividades de marketing de causas € estimulado pela mesma aspiracio que orienta a venda de
produtos e servigos em outras atividades de marketing.

Um ponto relevante no marketing de causas € a interacdo dos consumidores com 0s
programas de marketing relacionados a causas sociais. Alcorn e Smith (1991), identificaram
trés segmentos de consumidores interessados nestas campanhas. O segmento formado pelo
colaborador principal € caracterizado pelos consumidores que possuem inteng@o em participar
da campanha, principalmente se a demanda social a ser atendida for da area local, e
demonstram ainda relevante interesse em aumentar suas compras ou trocar de marca para
beneficiar a demanda. Ji4 os colaboradores motivados economicamente, sdo aqueles
consumidores que t€m o propdsito de participar da campanha, se as doacdes da empresa
tiverem alto valor unitdrio e ainda s@o criteriosos na escolha da demanda a ser beneficiada,
ndo importando se os beneficidrios sdo locais ou nao. E, finalmente os ndo participantes, sao
os consumidores que ndo se interessam em participar de qualquer campanha por meio de
empresas.

Diante das inten¢des dos consumidores com as campanhas de marketing relacionadas
as causas sociais, Alcorn e Smith (1991), consideraram que estas campanhas possuem um
duplo incentivo para as compras, uma vez que combinam os elementos tradicionais de
marketing com as ac¢des de responsabilidade social da empresa, por meio da integracdao dos
beneficios do produto aos apelos promocionais para incentivar doacdes filantrépicas.

Em relacdo ao marketing de causas, um ponto relevante ¢ a demanda social a ser
atendida. Para Varadarajan e Menon (1998), a organizacdo receptora dos recursos deve ser
representada por uma organizacdo sem fins lucrativos, e os recursos direcionados a ela devem
ser financeiros.

Considerando este aspecto, Mendongca e Schommer (2000) salientam a associacdo
entre os beneficios e riscos da adocdo do marketing de causas, principalmente quando envolve
a parceria com outras organizagdes, exigindo o equilibrio entre os dois parametros para evitar
qualquer insucesso.

Ainda conforme esses autores, a associacdo das empresas com outras organizagdes
parceiras para o marketing de causas exige alguns elementos bdsicos como a defini¢do das
metas e regras em que ocorrerd esta relacdo. Nesta condi¢cdo, as autoras salientam que a
organizagfo parceira pode ter projecdo na sua visibilidade, melhorar sua capacitagdo gerencial
por meio de troca de experiéncias com a empresa, e fundamentalmente obter incremento nas

fontes de captacdo de recursos. No entanto, existem alguns riscos para a organizagio parceira,
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como a possivel dependéncia financeira em relagdo a empresa, a atividade da organizacio
parceira ser vinculada com a atividade comercial da empresa e a relacio com uma empresa
exercer desmotivagao para outros tipos de doadores.

Por outro lado, com estas parcerias a empresa conseguird o aumento de vendas, a
percepcdo positiva de sua imagem, o direcionamento da estratégia de marketing e o
envolvimento dos funciondrios. Contudo, deve-se salientar os riscos para a empresa na falta
de critérios na selec@o da organizagdo parceira, a possibilidade de ndo ocorrer identificagdo do
seu publico com a organizagdo parceira, a centralizacdo das acdes sociais em uma
organizacdo descartando a participagdo em outras acdes filantrépicas e ainda, a caracteristica
de curto prazo das acdes de marketing de causas podendo ndo ter reflexos positivos ou até
danosos.

A seguir, sdo apresentados, de forma sintética, os beneficios e riscos do marketing de

causas para a organizagdo parceira e a empresa, segundo Mendonga e Schommer (2000).

BENEFICIOS RISCOS

Para a organizacio parceira:
- Ganho de visibilidade, juntamente com o - Dependéncia financeira-

produto que estard promovendo N ~
- Algumas organizag¢des podem ndo ser atraentes

- Ganho de conhecimento gerencial mercadologicamente
- Incremento das fontes de captacdo de - Associagdo com o comércio/mercado

recursos . . .
- Efeito desmotivante para outros tipos de doadores

Para a empresa:

- Aumento de vendas - Falta de critérios na sele¢@o da organizacio
- Ganho de imagem - O ptiblico pode ndo se identificar com a organizagio
- Ac¢des de marketing passam a ser pontos - Outras praticas filantrépicas podem ser prejudicadas

positivos na estratégia
Aumento da motivacdo dos empregados,
em especial da forca de vendas

- A¢des de curto prazo podem ser danosas

- Condicionamento a venda possibilita mais
varidveis  quantitativas para  avaliar
objetivos

QUADRO 2 - Riscos e Beneficios do marketing de causas
FONTE: MENDONCA ; SCHOMMER , 2000, p. 7

O marketing relacionado a causas sociais deve ser tratado de forma estratégica e
planejada. Para isto, decisdes como os objetivos organizacionais e sociais, o nivel de
relacionamento entre a empresa e os beneficiados, a duragdo da agdo, as caracteristicas da
demanda a ser atendida e a avaliagdo do programa devem ser considerados com critérios

rigidos e eficazes (VARADARAJAN; MENON, 1988).
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Segundo Alcorn e Smith (1991), a implementacdo estratégica do marketing de causas
deve-se realizar no nivel de promoc¢ao por meio de patrocinios. Estes patrocinios apresentam
tr€s formatos: aquele que utiliza a propaganda, focando conjuntamente os produtos/servigos e
a demanda social; aquele que, juntamente com a propaganda da demanda social, condiciona
as doacdes as vendas da empresa e, finalmente, aquele em que a propaganda da demanda
social é associada ao duplo incentivo: as compras geradoras das doagdes para as organizacoes
parceiras e que geram cupons de desconto para compras e doacdes futuras.

Diante disto, Simon (1995) desenvolve os passos para implementacdo estratégica do
marketing de causas para empresas que visa formar parcerias com instituicdes que visam e
ndo visam lucros. Nesta dissertacio, sera considerada apenas a implementacdo estratégica em
organizacoes lucrativas.

O Quadro 3, a seguir, apresenta uma sintese das etapas para implementacgao estratégica

do marketing de causas em organizacdes lucrativas.
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Etapas Acoes

Formulagédo de Passo 1: (Re) Definicdo da missdo

estratégia - Identificar a demanda social a ser atendida de acordo com a cultura da empresa,
sua estrutura, operacdes e valores;

-Definir a missdo estratégica da alianga projetada; garantindo o ajuste dessa
missdo global de toda a corporagio;

- Avaliar a viabilidade e sustentabilidade global da alianca.
Passo 2: Selecdo do(s) parceiro(s) ndo lucrativo(s)

Examinar o(s) parceiro(s) potencial (s) segundo os critérios:
Ampla reputagdio mundial e trajetdria construida com ética (informagio
adquirida em classifica¢des independentes e em pesquisas junto ao consumidor);

Efetividade em sua esfera de atuagdo, principalmente a financeira;

Escopo de atuacdo mundial e consisténcia com um Unico parceiro versus
flexibilidade com muiltiplos parceiros;

- Parceria com outras organizacdes: conflituosas ou com sinergia.
Implementacao Passo 3: Correspondéncia entre agdes internas da organizacdo e suas
da estratégia atividades de marketing relacionado as causas sociais

-Realizar auditoria interna com o objetivo de verificar se as operacdes sdo
condizentes com o tipo de alianca almejada;

-Criar ou atualizar os cdédigos de ética pelos quais a organizagdo é regida,
observando quais os valores e codigos de ética regem o pais onde a organizagéo
implementara o programa ajustando a atuag@o interna segundo os principios do
pais a ser trabalhado;

- Desenvolver um plano de acdo com objetivos quantificdveis;
- Desenhar a estrutura da alianga e selecionar os parceiro internos;

- Alocar responsabilidades e estabelecer os tipos de doagdes.

Passo 4: Desenvolvimento do programa
- Estabelecer objetivos e estruturar a campanha para cada mercado;
- Selecionar o (s) segmento(s) alvo(s) baseado em pesquisa;

- Estabelecer se o composto de produto e midia serd padronizado ou customizado
de acordo com o pafis;

- Alocar recursos.
Avaliag;ﬁo da Passo 5: Monitoramento do desempenho

estrategia - Avaliagdo quantitativa de acordo com as varidveis; aumento dos fundos
destinado a demanda, cobertura e midia;

- Avaliacdo qualitativa de acordo com as varidveis: trajetéria da conscientizagéo e
atitude em relag@o a demanda.

QUADRO 3 - Modelo para implementagdo estratégica do marketing de causas em organizagdes
lucrativas
FONTE : SIMON, 1995, p. 6

Vale ressaltar algumas inquietudes geradas pelo marketing de causas sociais, uma vez

que este causa efeitos sobre as acdes filantropicas da empresa, podendo gerar desestimulo
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destas em privilégio as relacionadas com marketing de causas sociais. Salienta-se, também, o
risco de as organizacdes ndo lucrativas desviarem-se da sua missdo, gestdo e objetivos para
buscar os programas que tenham melhores atrativos financeiros. Ainda, pode ocorrer conflito
com os publicos cooperadores das organizacdes nao lucrativas tendo a percepcao da
desnecessidade do seu papel, uma vez que possui o apoio de outras organizacdes e/ou
empresas. E os consumidores partidirios das doa¢des podem nédo envolver com a demanda
social atendida entendendo que o seu ato de compra e apoio a empresa doadora ja € o
cumprimento do papel social de forma plena (SIMON, 1995, VARADARAJAN; MENON,
1988).

Deve-se ressaltar que a gestdo da imagem empresarial € uma ferramenta relevante para
a conducdo das atividades de qualquer organizacdo, uma vez que, por meio dela, é possivel
obter uma atitude favoravel dos diversos grupos relacionados a empresa, facilitando assim a
consecucdo das a¢cdes operacionais cotidianas. Portanto, um dos fatores que possibilitam a boa
imagem da empresa é sua conduta social, de forma que identifique com o0s objetivos da
empresa e dos seus stakeholders.

Assim, uma vez, ao efetuar a implementacao de acdes sociais conforme seus objetivos
e para que estas sejam capitalizadas de forma coerente, a empresa deve utilizar ferramentas
mercadolégicas adequadas.

Nesta dissertagdo foram abordadas duas formas de utilizacdo destas ferramentas:
marketing social e marketing de causas. O marketing social tem suas ac¢des relacionadas a
mudanca de comportamento e atitude diante de propostas de alteragdes sociais enquanto no
marketing de causa, ha a definicdo de uma causa social especifica e o desenvolvimento de
acoes da empresa a fim que o consumidor aceite e coopere com a causa social por intermédio
do consumo de produtos.

Diante disto, serdo analisadas, a seguir, as a¢gdes sociais de uma empresa no escopo de
cidadania empresarial e como estas acdes podem fortalecer a imagem empresarial por meio

destas ferramentas mercadoldgicas.
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6. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada nesta pesquisa por meio da descrigdo
de suas caracteristicas, dos tipos de pesquisa utilizados, dos métodos de coleta de dados e

técnicas de analise de dados.

6.1. Caracterizaciao da pesquisa

A pesquisa pode ser classificada quanto aos seus fins em exploratéria, descritiva e
explicativa. A pesquisa exploratéria deve estar voltada para a formulacdo de questdes ou de
problemas de investigagdo, que aumentem a familiaridade do pesquisador com o assunto e
deve desenvolver hipdteses sobre o tema pesquisado e modificar ou esclarecer conceitos. As
pesquisas descritivas delineiam ou analisam as caracteristicas de um fato ou fendmeno,
avaliam os resultados de programas, ou isolam varidveis-chave ou principais. J4 as pesquisas
explicativas buscam identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia
dos fatos, explicam a razdo, o porqué das coisas (LAKATOS; MARCONI, 2001).

Este trabalho tem carater descritivo, uma vez que objetiva a observagdo e registro de
fatos em um contexto a fim de analisar sua natureza, suas caracteristicas e a correlacdo com o
ambiente analisado sem a interferéncia do pesquisador.

Quanto a forma de abordagem, esta pesquisa possui caracteristicas de pesquisa

qualitativa. Segundo Silva e Menezes (2001):

z

“H4 uma relacdo dinamica entre o mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissociavel entre o mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nio pode ser
traduzido em ndmeros. A interpretacdo dos fendmenos e a atribuicao de significados
sdo bdsicas no processo de pesquisa qualitativa. Ndo requer o uso de métodos e
técnicas estatisticas. O ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados e o
pesquisador é o instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar
seus dados indutivamente. O processo e seu significado sdo os focos principais de
abordagem.” (SILVA; MENEZES, 2001, p.20)

Quanto a pesquisa qualitativa, pode-se salientar, ainda, que a vida social € vista como
envolvendo uma série de eventos interconectados, os quais devem ser plenamente descritos;
ha o interesse predominante sobre os processos em vez de produtos e a fonte direta de dados é
o ambiente natural, sendo o pesquisador um instrumento-chave, que apresenta opinides e
diversas representacdes do assunto em questdo (GODOY, 1995, BAUER; GASKELL, 2002).

No entanto, dentre as limitacdes deste tipo de pesquisa hid o privilégio dado a

experiéncia na descricdo da realidade, apesar da inclusdo de elementos tedricos. Esta
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limitagdo exige do pesquisador habilidade na investigacio, utilizag@o e andlise de categorias
(RICHARDSON, 1989).

Para segmentar a pesquisa qualitativa, Roesch (1999) a apresenta como estudo de
caso, etnografia e pesquisa documental. O estudo de caso é desenvolvido com um conjunto de
dados a fim de descrever uma tese ou um processo social de uma unidade, a etnografia baseia-
se na observacdo do comportamento e desenvolvimento humano, seja individual e grupal e na
descricdo desta observagdo e, a pesquisa documental envolve a coleta de dados restrita a
documentos, escritos ou ndo (LAKATOS ; MARCONI, 2001, ROESCH, 1999).

Esta dissertacdo adota a forma estudo de caso, uma vez que objetiva o estudo profundo
e exaustivo de um objeto a fim de alcancar um amplo conhecimento. Como caracteristicas do
estudo de caso, tem-se a €nfase na interpretacdo do contexto, busca pelo retrato da realidade,
preocupacio em representar diferentes e conflitantes pontos de vista, uso da subjetividade e
tem como principal objetivo a descoberta (DENCKER; DA VIA, 2001) .

Assim, como ressalta Yin (2001), o estudo de caso trabalha com uma situacdo em que
haverd diversas varidveis de interesse. Baseia-se em vdrias fontes com dados que devem
convergir em um dado momento, ou beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢cdes
tedricas para conduzir a coleta e andlise de dados. Esta forma de pesquisa apresenta algumas
vantagens como o foco em um problema comum buscando multiplas dimensdes na solucdo do
mesmo e um procedimento de coleta e andlise de dados simples. As desvantagens
concentram-se na dificuldade em generalizar os resultados obtidos, a influéncia exercida pelo
pesquisador na andlise e a demanda por tempo para ser concluido (GIL, 1996).

Como técnicas de coletas de dados, Lakatos e Marconi (2001) citam a pesquisa
participante, observacdo, questiondrio, entrevistas, pesquisa documental, pesquisa
bibliografica e histéria de vida. Nesta dissertacdo, as técnicas de coleta de dados adotadas sdo
a pesquisa bibliografica, documental, entrevistas, questiondrios e grupos focais.

A pesquisa bibliogréfica € utilizada para obter diversas informagdes acerca do tema a
ser desenvolvido a fim de contribuir para a andlise da situacdo real apresentada no estudo de
caso. Esta pesquisa consiste na busca de literatura publicada em forma de livros, revistas,
publicacdes avulsas, imprensa escrita e até eletrdnica, disponibilizada na internet.

Ja a pesquisa documental € baseada na coleta de documentos oficiais da organizacao
como relatérios, materiais impressos e dados disponiveis na internet. Neste tipo de coleta,
deve-se considerar a fonte rica de dados, o custo baixo, a inexisténcia do contato com
individuos. No entanto, deve-se atentar para o fato de os documentos muitas vezes ndo terem

representatividade e ainda configurarem subjetividade (LAKATOS; MARCONI, 2001).
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Além disso, como técnica mais relevante utilizada na pesquisa tem-se a entrevista. O
tipo de entrevista utilizado foi a semi-estruturada em que considera certos questionamentos
bdsicos, apoiados em teorias e hipéteses, que interessa a pesquisa (TRIVINOS, 1987).
Conforme Richardson (1989), por meio de uma conversagdo guiada pretende-se obter
informagdes detalhadas que possam ser utilizadas em uma analise qualitativa.

Assim, as entrevistas permitem maior flexibilidade na apresentacdo de questdes,
sinceridade para obter informagdes de individuos mais complexos, oportunidade para avaliar
atitudes, condutas e para obter dados ndo existentes em documentos. As informagdes sdo mais
precisas, podem ser comprovadas de imediato e os dados podem ser submetidos a tratamento
estatistico. No entanto, existem limitagdes como a dificuldade de expressdo e comunicacio
das partes, incompreensdo por parte do informante, influéncia do entrevistado pelo
entrevistador, disposi¢cdo do entrevistado em dar informacgdes necessdrias, retengdo de dados
importantes, perante a revelacdo da identidade, pouco controle sobre uma situacio de coleta
de dados, necessidade de muito tempo, omissio de detalhes importantes (TRIVINOS, 1987,
LAKATOS; MARCONI, 2001, ROESCH, 1999, DENCKER; DA VIA, 2001).

Para efetuar a andlise das entrevistas utilizou-se a andlise de conteido. A andlise de
contetddo segundo Laville e Diolle (1999), consiste em um conjunto de acdes a fim de revelar
um conteuddo, ou seja, compreende um estudo minucioso de um conteddo, das palavras e frase
que o compdem a fim de buscar o sentido, captar os elementos essenciais, comparar, avaliar,
descartar o acessOrio e selecionar as idéias principais para esclarecer as diferentes
caracteristicas do contexto e extrair os significados relevantes. Assim, a andlise de contetido
possibilita o estudo das comunicagdes enfatizando as mensagens, sejam elas orais, escritas ou
comportamentais, e ainda possibilita a classificacdo dos conceitos, codificagdo e
categorizacao.

O questionério € constituido de um conjunto de perguntas ordenadas a fim de buscar
caracteristicas e medir determinadas varidveis em um grupo social. O questiondrio pode
conter perguntas fechadas e/ou abertas e a aplicacido pode ser realizada por contato direto ou
enviado via correio e/ou email. Esta técnica de coleta de dados possibilita atingir um grande
nimero de pessoas de forma simultinea, facilita a tabulacdo de dados e, quando ocorre o
anonimato, ha maior liberdade e mais seguranca por ndo haver identificacdo nas respostas. No
entanto, podem ocorrer vieses devido a representatividade da amostra, percentagem pequena
de retorno dos questionarios. Quando enviados por email ou correio, ocorre variabilidade das

respostas conforme o estado de cada entrevistado e ainda ndo hé certeza de que o entrevistado
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apresente a informacdo conforme a realidade (RICHARDSON, 1989, LAKATOS;
MARCONI, 2001).

Dentre as formas de coleta de dados, os grupos focais consistem em obtencdo de
informacdes por meio da interacdo do grupo quando focado sobre determinados assuntos
introduzidos por um lider. Normalmente, é realizado com cinco a nove pessoas as quais sao
encorajadas a expressar suas percep¢des mediante a determinado estimulo. Nesta técnica é
possivel conseguir maior espontaneidade dos participantes e possibilita o encorajamento nas
manifestacdes pela sensacdo de seguranga transmitida pelo grupo. Deve-se atentar para a
influéncia de cada membro do grupo nas respostas (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Finalmente, a andlise de dados € realizada para atender aos objetivos da pesquisa e

comparar e/ou confrontar os dados tedricos e a pratica observada (SILVA; MENEZES, 2001).

6.2. Modelo conceitual

Para efetuar a andlise desta dissertacao adotou-se o conceito de responsabilidade social
empresarial segundo Maignan e Ferrell (2001) que o associam com o termo cidadania
corporativa. Assim, neste trabalho serd analisado o escopo da cidadania corporativa na
dimensao filantrépica em que a empresa possui um envolvimento voluntdrio com a sociedade
por meio de praticas sociais € o envolvimento com parte dos stakeholders primdrios,
especificamente a comunidade, clientes e gestores da empresa.

Uma vez definida a andlise das acdes sociais, examinou-se o relacionamento das a¢cdes
sociais com a imagem empresarial. Considerou-se, conforme Barich e Kotler (1991), imagem
como crengas, sensacdes e impressdes das pessoas em relacdo a empresa, ressaltando
especificamente os fatores formadores da imagem corporativa, focando a conduta social da
empresa e conduta participativa.

Foram analisadas as ferramentas utilizadas pela empresa para a implementacao de suas
acdes sociais sendo estas, marketing social e marketing de causas a fim de identificar de
acordo com suas caracteristicas em qual as acOes sociais da empresa, especificamente o
Projeto Crianga enquadram, sejam na busca pela mudanga de comportamento das pessoas ou

na busca pela parceria com os consumidores no desenvolvimento de suas agdes.

6.3. Unidade de analise
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A unidade de andlise € a empresa Companhia de Telecomunicagdes do Brasil Central
— CTBC, empresa atuante no ramo de telecomunicacdes estabelecida em Uberlandia/MG. A
escolha desta empresa deve-se a importancia do ramo de telecomunicacdes para o pais e a
relevancia da empresa na economia local como fonte geradora de emprego e investimentos
financeiros e tecnoldgicos, além do reconhecimento das agdes sociais praticadas pela
empresa.

Segundo o Exame - Anudrio Infra-estrutura (2004), o Brasil estd entre os dez
primeiros do mundo na drea de telefonia, ocupando o sétimo lugar em teledensidade de
telefonia fixa e mével, ou seja, nimero de acessos por 100 habitantes e a mesma colocacio
em percentual da populagdo com acesso a internet estando a frente de paises como Russia,
China e India.

O progresso do setor de telecomunicacdes € considerdvel no Brasil devido a
privatizacdo das operadoras exigindo das mesmas o cumprimento de programas de metas de
desempenho e investimentos de modernizacdo e ampliagdo. Este setor, segundo a Abinne -
Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica, foi o setor que mais cresceu na
economia brasileira com receita 51% maior que o ano de 2003 (INTERMANAGERS, 2005).

A CTBC representou e representa um papel relevante na infra-estrutura de
telecomunicacdes da regido do Tridngulo Mineiro e no desenvolvimento da regido, sendo
classificada pelo Exame - Guia Melhores e Maiores (2004) entre as 500 maiores em vendas,
entre as 15 maiores em vendas no setor de telecomunicagdes e entre as 5 maiores do setor de
telecomunica¢des com controle aciondrio exclusivamente nacional. Vale ressaltar que a
atuacdo da empresa possibilita a geragdo de 790 empregos diretos e indiretos, e atende a mais
de um milhdo de clientes. Além disso, a empresa tem destaque nacional na gestdo dos seus
recursos humanos, uma vez que foi reconhecida entre as 100 melhores empresas para se
trabalhar, durante 6 anos consecutivos desde 1999, segundo Exame - Melhores Empresas Para
Vocé Trabalhar (2004).

Quanto a postura da empresa diante da sociedade, a CTBC busca o envolvimento ético
e responsdvel com seus clientes, funciondrios, fornecedores, acionistas e comunidade no dia-
a-dia de suas operacOes comerciais e no desenvolvimento de acdes sociais voltadas pela
comunidade. Estas a¢cdes sdo reconhecidas por diversos 6rgaos como Instituto Ethos e GIFE
e, a empresa € agraciada com prémios regionais como o titulo Empresa Cidada, coordenado

pelo CDL Uberlandia — Camara de Dirigentes Lojistas de Uberlandia. A empresa também foi

* Grupo de Institutos, Fundagdes em Empresas que atuam no Terceiro Setor
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reconhecida entre 800 acdes sociais mais relevantes efetuadas por empresas brasileiras pelo

Guia Exame Boa Cidadania Corporativa, desde o ano de 2000 até o ano de 2004.

6.4. Métodos e técnicas de coleta de dados

A coleta de dados referentes as atividades sociais na empresa foi realizada através da
pesquisa documental por meio de relatdrios, publicacdes e site institucional da prépria
empresa a fim de conhecer a estrutura, histéria e agcdes da empresa na sociedade.

Aliada a pesquisa documental, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com
funciondrios envolvidos com as agdes sociais ou ocupantes de funcdes estratégicas na
empresa. Assim, estas entrevistas foram realizadas com o superintendente da empresa CTBC,
gestores dos projetos sociais e coordenadores do Instituto Algar.

Estas entrevistas semi-estruturadas foram gravadas, transcritas e tratadas com a técnica
de andlise de conteddo. O objetivo das entrevistas foi entender como ocorreu o processo de
implementacio, gestdo e desenvolvimento das acdes sociais na empresa. Assim, realizou-se a
leitura atenta das entrevistas transcritas, destacou-se os assuntos chaves relacionados com o
fendmeno tedrico-empirico em estudo. Isto realizado, foi possivel analisar as acdes e
comportamentos de diversas dreas da empresa no escopo da gestao social.

Para alcancgar os objetivos propostos no trabalho, foi priorizada a andlise no Projeto
Crianca por ser o projeto mais amplo e estruturado da empresa. Diante disto, definiu-se por
analisar a escola beneficiada pelo projeto, em Uberlandia, devido a limitagdes temporais e de
custos. A partir desta definicdo, a busca de dados foi concentrada nos grupos diretamente
beneficiados (professores, alunos, responsaveis pelos alunos) com as acdes, uma vez que 0s
mesmos sdo consumidores ou consumidores potenciais, sendo, portanto, formadores de
opinido e relevantes para a andlise da percep¢do da imagem empresarial associada com a
pratica de acdes sociais.

A escola beneficiada pelo Projeto Crianca em Uberlandia € a Escola Municipal
Professor Luis Rocha Silva. Esta escola possui cerca de 1.100 alunos matriculados no Ensino
Fundamental, do pré-escolar ao quarto nivel do ensino fundamental.

A coleta de dados na escola ocorreu no segundo semestre de 2004, na fase final da
implementacido do projeto Crianca que tem duragdo de 3 anos. Esta coleta ocorreu em 4
etapas: entrevistas com diretores e supervisores escolares, aplicacdo de questionarios com pais

e professores e grupos focais com alunos.
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Os questionarios e grupos focais foram analisados por meio de técnicas estatisticas
simples, a analise de freqiiéncia. Os resultados apresentaram as percepgdes dos entrevistados
quanto as a¢des sociais da empresa e o fortalecimento da imagem dela perante os envolvidos.

Na primeira etapa, foi realizada entrevista semi-estruturada (ANEXO 1) com diretor e
supervisores a fim de buscar informagdes sobre o desenvolvimento do Projeto Crianga e por
serem estas as fungdes envolvidas diretamente com a gestio e aplicabilidade do mesmo.

Posteriormente, iniciou-se a aplicacido dos questionarios aos professores (ANEXO 4)
para identificar a percepg¢éo e avaliagdo dos mesmos quanto ao Projeto Crianga, uma vez que
o projeto possui atividades especificas para a formacdo dos professores. A escola possui cerca
de 75 professores. Inicialmente, os questiondrios foram aplicados pelo entrevistador, no
entanto, houve resisténcia dos professores em respondé-lo. Diante disto, o questiondrio foi
disponibilizado livremente para os professores com a intencdo de que o mesmo fosse
respondido, conforme conviesse a eles. No entanto, observou-se a falta de interesse e
motivacdo em participar da pesquisa, com o retorno de apenas 26 questiondrios respondidos.

Na terceira etapa, ocorreu a aplicacdo pelo entrevistador do questiondrio aos
responsaveis — pais ou outro adulto que acompanhe a criancga até a escola - pelos alunos, de
forma aleatéria, e a abordagem pessoal foi realizada no momento em que oS mesmos
deixavam as criancas na escola. Entretanto, vale considerar que nem todas as criangas sao
conduzidas pelos responsdveis até a escola, principalmente aquelas criancas com idade
superior a 10 anos. Como a escola possui 1.100 alunos matriculados considera-se este o
nimero de responsdveis pelos alunos. Assim, foram aplicados 108 questiondrios aos
responsdveis (ANEXO 2), entendendo ser uma parcela aceitivel dos responsaveis pelos
alunos uma vez que nem todas as criangas s@o conduzidas até a escola por eles. Contudo,
deve-se ressaltar a boa receptividade dos responsaveis pelos alunos na pesquisa ocorrendo
poucas recusas em responder a pesquisa. Ainda deve-se salientar a importincia do
entrevistador como facilitador para os entrevistados uma vez que estes possuiam limitagdes de
tempo e ndo estdo habituados com levantamento de opinides e percepcdes através de
pesquisas.

Como ultima etapa, buscou-se coletar informacdes dos alunos da escola a respeito do
Projeto Crianca. Assim, utilizou-se a técnica de grupos focais em que foram apresentados
alguns questionamentos (ANEXO 3) a respeito da escola, das atividades realizadas pela
CTBC na escola e a percep¢do dos alunos a respeito da CTBC. Trabalhou-se, ainda, com
estimulos visuais, por meio da apresentacdo de imagens identificadoras do projeto e da

empresa as criangas. Esta técnica foi aplicada em 32 turmas da escola, com grupos formados
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por 5 alunos definidos de forma aleatéria, sendo cerca de 150 alunos envolvidos na pesquisa.
E importante registrar o envolvimento das criancas na pesquisa, uma vez que se mostraram
completamente predispostas a responder as questdes e expressaram com naturalidade suas
percepcoes.

Vale ressaltar que o acesso as informacgdes da empresa ocorreu sem maiores
dificuldades, uma vez que ela ndo se op0Os a transmitir informagdes referentes as suas agdes.
Deve-se, ainda, considerar que as entrevistas foram executadas de maneira a permitir
liberdade de expressdo do entrevistado e analisadas de forma imparcial. Deve-se considerar,
também, a falta de motivacdo dos profissionais da escola para responder o questiondrio, a
influéncia do entrevistador sobre o entrevistado, quando estes eram os pais dos estudantes da
escola beneficiada, quando estes precisavam de auxilio para entender as perguntas. Estes
limites foram minimizados ao longo das entrevistas por meio da flexibilidade e

disponibilidade do entrevistador.
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7. ESTUDO DE CASO - EMPRESA CTBC

A empresa CTBC - Companhia de Telecomunicacdes do Brasil Central foi fundada
por Alexandrino Garcia em 1954 com a aquisicdo da antiga Companhia Telefonica
Teixeirinha, organizagéo de telecomunicagdes atuante em Uberlandia/MG. A empresa iniciou
suas atividades no ramo de telefonia como a tnica empresa privada no pais. Atualmente,
oferece um amplo composto de servicos no segmento de telecomunicagdes, tais como:
telefonia fixa, celular, internet, televisdo a cabo, comunicacdo de dados e banco de dados. Até
o final de 2003, suas atividades eram limitadas a parte dos Estados de Goias, Mato Grosso do
Sul, Minas Gerais e Sao Paulo, sendo estas regulamentadas pela Anatel — Agéncia Nacional
de Telecomunica¢des. No primeiro semestre de 2004, a empresa obteve da Anatel autorizacio
para ampliar sua atuagdo em todo o Brasil.

A empresa CTBC ¢é empresa-membro do grupo Algar, ou melhor, é a primeira
empresa deste grupo empresarial que atua nas dreas de telecomunicacdes, agronegdcios e
entretenimento. O grupo possui cerca de 10.200 funciondrios e a receita liquida de R$ 1,5
bilhao, configurando-se como um dos maiores grupos empresariais do Brasil. A missao do
grupo € “fazer a diferenga na geracdo de experiéncia e valor para nossos clientes, talentos,
investidores e a comunidade onde estamos inseridos” (COMPANHIA DE
TELECOMUNICACOES DO BRASIL CENTRAL, 2003). Possui, ainda, como crencas e
valores: a valorizagdo dos talentos humanos, transparéncia nas acgdes, respeito aos
investidores, espirito empreendedor, permanente mutacdo, encantamento dos clientes,
responsabilidade social, valorizacdo da marca, zelo pela reputagdo empresarial e crenga no
Brasil.

A CTBC participa no grupo Algar com 58,5% do total de sua receita liquida,
correspondendo a um lucro liquido de R$ 63 milhdes em 2003, com cerca de 790
funcionérios.

Neste contexto, a empresa objetiva a expansio de suas atividades e modernizagdo da
planta de telefonia fixa a fim de preservar a participacdo atual de mercado e utilizar as

plataformas existentes para prestacdo de novos servicos.

7.1. A empresa e a sociedade

A empresa CTBC tem as suas préticas sociais influenciadas pelo fundador e sua

esposa que atuavam fortemente na comunidade por meio de doagdes e atividades
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filantrépicas. Além disso, a empresa entende que a intengdo do negécio de telecomunicagdes
€ a aproximacdo das pessoas, sendo assim a prépria atuacdo da empresa € considerado uma
acdo em prol da comunidade em que atua. Isto torna-se relevante & medida que a CTBC na
época de sua fundagcdo era operacionalizada com baixa ou até nenhuma lucratividade,
objetivando inicialmente, o desenvolvimento da regido de atuacio.

Os relatos e documentos da empresa mostram a preocupacdo do fundador com os
funciondrios diante de suas perspectivas profissionais e pessoais, desenvolvendo fortemente a
capacitacdo dos mesmos, por meio de treinamentos internos, parcerias com outras empresas e
subsidios de estudos, algo que é imperativo na empresa até os dias atuais.

As acdes sociais da empresa foram desenvolvidas, inicialmente na década de 60, por
meio do patrocinio de projetos e eventos voltados para educagdo, cultura, esporte e lazer,
ligadas a 4rea de comunicacdo/marketing da empresa. Assim, as acdes da empresa estavam
pulverizadas em suas diversas unidades, sem nenhum tipo de gestdo, ocorrendo por meio do
desejo e vontade de alguns profissionais.

Uma vez que as agdes sociais nas diversas unidades da empresa ampliaram, a CTBC,
em meados de 1994, concentrou suas acdes em beneficio de criangas e adolescentes carentes
com projetos de adocdo de escolas publicas, integragdo escola-empresa e incentivo ao
desenvolvimento de futuros talentos. Dentre as atividades desenvolvidas, neste momento,

tem-se:

Adote Uma Escola: envio de recursos financeiros para melhorias em infra-estrutura,
projetos proprios, eventos e visitas organizadas por escolas publicas de ensino

fundamental carentes.

Correio Educagdo: uso do jornal impresso em sala de aula para incentivar a leitura
entre alunos e professores sendo 0 mesmo em parceria com a Secretaria Municipal

de Educagdo em Uberlandia.

Projeto Crianca: conscientizacdo das criancas sobre a importancia do Telefone

Publico, por meio de recursos cénicos.

Arte & Escola: divulgacao de obras de artistas e a reproducdo destas pelas criangas.

Teatro na escola: oficinas de teatro em escolas carentes.

Axé-UAL: projeto de desenvolvimento musical com criancas carentes por meio de

atividades ludicas, expressao corporal e instrumentalizacdo.

Tambores do Cerrado: Oficinas de construcio e pintura de instrumentos musicais.

Festas Populares: resgate de festas populares de cunho folclérico.

Telefone Verde: projeto de conscientizagdo de criancas a respeito do meio ambiente.
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A escolha das atividades a serem desenvolvidas ocorria conforme as necessidades
identificadas nas regionais em cada cidade. Algumas destas atividades estio em vigor
atualmente como projetos independentes ou ligados a um projeto mais complexo, como por
exemplo, o Telefone Verde.

Estas atividades levaram a empresa a ser reconhecida desde o ano de 1999 por sua
atuacdo junto a comunidade com o recebimento de selos e premiagdes: Selo Empresa Cidada,
conferido pela Camara Municipal de Uberlandia juntamente com CDL — Camara de
Dirigentes de Lojistas de Uberlandia e selo de Empresa Amiga da Crianga, conferido pela
Fundacdo Abrinq pelos Direitos da Crianga, entre outras.

Em 2002, com o desenvolvimento de a¢des sociais nas diversas empresas do grupo
Algar, € criado o Instituto Algar para orientar € acompanhar o desenvolvimento dos projetos
sociais realizados pelas empresas do grupo. Neste papel, o Instituto Algar definiu para todas
as empresas do grupo que quaisquer acdes sociais seriam direcionadas para a area de
educacio de criancas no Ensino Fundamental.

Com a criagdio do Instituto hd o julgamento de que ocorreu melhoria no
comprometimento da diretoria da empresa diante do desenvolvimento e acompanhamento das
acdes sociais, uma vez que o Instituto atua como gestor de todos os projetos e estd na
estrutura do grupo Algar ligado diretamente a vice-presidéncia.

Com esta diretriz, a CTBC direcionou todas as suas atividades para o projeto Adote
Uma Escola que foi reestruturado e renomeado como Projeto Crianca. Assim, os demais
projetos foram abandonados ou alguns deles atuam como atividades adicionais nas escolas do
Projeto Crianca.

A estrutura existente na empresa para condugdo e gestdo dos projetos sociais é
formalizada pelo Niucleo de Responsabilidade Social, que trabalha com dois profissionais.
Este Nucleo estd diretamente ligado a Coordenacdo de Comunicacdo Corporativa da empresa.
Assim, as atividades operacionais t€m as decisdes realizadas no préprio Nicleo e as
atividades estratégicas s@o discutidas e definidas juntamente com a Coordenacdo de
Comunicacdo. O Nucleo € responsavel pelo direcionamento e controle do or¢amento, assim
como pelo planejamento e implementagdo de todas as a¢des de investimento social.

Nesta estrutura, percebe-se o vinculo dos gestores das acdes sociais com a drea de
Comunicacdo Corporativa responsavel pelas atividades de comunicacdo e marketing na
empresa, devido ao fato de as acdes terem sido iniciadas junto a esta drea por meio de

patrocinios. No entanto, percebe-se pouca participagdo da drea nas atividades, sendo esta
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concentrada na época das previsdes de orcamento para planejamento anual e na definicao de
divulgacdo do projeto.

As agdes do grupo de voluntarios na empresa nao sdo concentradas neste Niicleo. Para
estas, as diretrizes sdo passadas pelo Instituto Algar e o grupo de voluntdrios atua por meio de
um lider definido por eles mesmos, anualmente.

Apesar de o Nicleo de Responsabilidade Social ser alocado na Coordenacdo de
Comunicacio, percebe-se o trabalho de propagacdo de informagdes a respeito dos projetos
sociais atuando de forma bastante timida para o publico interno. Normalmente, sdo utilizados
os meios eletronicos como noticias semanais, havendo pouco uso de informagao visual.

A respeito da comunicag@o externa, percebe-se a preocupacido da empresa em divulgar
as acdes sociais desenvolvidas pela empresa para o mercado por meio de eventos e vinculos a
orgaos afins como Instituto Ethos e GIFE — Grupo de Institutos, Funda¢cdes em Empresas que
atuam no Terceiro Setor’. Normalmente, esta divulgacdo nao é feita mediante o incentivo a
compras de produtos das empresas, mas a empresa inicia algumas atividades para envolver
seus produtos na apresentacdo das acdes sociais da empresa, como por exemplo, nos cartdes
utilizados em telefones publicos terdo as imagens de algumas atividades desenvolvidas nas
escolas parceiras. No entanto, ndo ha incentivo claro de consumo para apoio ou adesdo aos
projetos sociais.

As agdes sociais visam atualmente, o trabalho com a sociedade, sendo a participacao
dos funciondrios iniciada e fomentada por meio do projeto Voluntariado e os demais grupos
envolvidos com a empresa como fornecedores, poder publico, concorrentes. Entretanto, os
clientes tém pouca ou nenhuma participagio nas acdes sociais da empresa.

A empresa percebe melhoria e fortalecimento da imagem empresarial por meio das
praticas sociais, mas nédo ha acdo formal de gerenciamento da imagem corporativa. A empresa
acredita ndo ser adequado apresentar suas ac¢des sociais ligadas diretamente a seus produtos,
considerando que estas priticas iniciam-se por meio da cultura e dos valores da empresa os

quais néo estdo ligados, necessariamente, com a comercializacio de seus produtos.

3 GIFE ¢ uma associagdo civil sem fins lucrativos que congrega organizagdes que investem recursos privados em
projetos sociais de interesse publico, tendo como missdo o aperfeicoamento e difusdo de conceitos e praticas de
uso de recursos privados para o desenvolvimento do bem comum (GUIA GIFE SOBRE INVESTIMENTO
SOCIAL PRIVADO, 2002).
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7.2. Instituto Algar

O Instituto visa promover acdes de responsabilidade social que contribuam para o
desenvolvimento da sociedade por meio da educagdo das criancas. As empresas executam 0s
projetos e o Instituto supervisiona e assegura o direcionamento dos investimentos no foco
definido.

Para o Instituto Algar, responsabilidade social € a conduta ética e responsavel adotada
pela empresa em toda a sua rede de relacionamentos, o que inclui os funciondrios,
fornecedores, comunidade, clientes, governo e meio ambiente.

Os projetos do Instituto Algar estdo agrupados no Programa de Investimento Social e
no Programa de Voluntariado, sendo estes implementados diretamente nas empresas do
Grupo Algar e focados na educacio de criancas de ensino fundamental de escolas publicas. O
Instituto é responsavel pela gestdo de responsabilidade social e pelas politicas publicas do
grupo Algar.

Nos projetos de Investimento Social, as acdes sdo desenvolvidas com recursos
destinados pelas préprias empresas aos projetos, sendo a gestdo destes projetos de
responsabilidade dos nicleos de responsabilidade social existentes nas empresas do grupo,
onde profissionais tém como parte de suas atividades efetuar o gerenciamento social. Estes
projetos t&ém uma previsdo de investimento de cerca de R$ 1.200.000,00 em 2004, a fim de
beneficiar mais de 52.800 alunos, 2.635 professores e 194 escolas parceiras. Atualmente,
apenas uma pequena parte deste orcamento é obtida por intermédio dos beneficios fiscais,
sendo diretriz para o ano de 2005 a utilizagdo maxima de tais beneficios por parte das
empresas.

O grupo Algar afirma que ndo se beneficia de vantagens fiscais para o
desenvolvimento de agdes sociais. No entanto, percebe tais beneficios como uma
oportunidade a ser analisada para os investimentos futuros. O Unico vinculo fiscal das acdes
sociais da empresa € o repasse de 1% do Imposto de Renda para fundos municipais de apoio a
crianga.

Outro programa do Instituto Algar implementado nas empresas, € o Programa
Voluntariado. Este programa objetiva contribuir para a melhoria da qualidade da educacao por
meio de acdes voluntérias dos funcionarios do grupo Algar e seus familiares. O Instituto atua
como fomentador nas empresas, a fim de reunir voluntérios para desenvolver praticas sociais.

Assim, ndo ha participac¢do da empresa em termos de doagdes financeiras.
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O Instituto Algar tem duas estratégias: Gestdo com Responsabilidade Social e
Politicas Pablicas. Na Gestao com Responsabilidade Social, o papel do Instituto é estimular a
pratica da responsabilidade social na gestdo das empresas do grupo Algar, realizando o
mapeamento social das acdes sociais desenvolvidas pelas empresas do grupo, por meio dos
indicadores Ethos’. Estes indicadores Ethos sdo voltados para verificar a qualidade nas
relacdes e sustentabilidade social, econdmica e ambiental. Sdo eles:

- Consumidores e clientes: verifica-se a dimens@o social do consumo por meio da
politica de comunica¢do comercial, exceléncia no atendimento e conhecimento e
gerenciamento dos danos potenciais de produtos e servicos;

- Valores, transparéncia e governanga: engloba a auto-regulagdo da conduta utilizando
os compromissos éticos, enraizamento na cultura organizacional e governanga
corporativa, envolve as relagdes transparentes com a sociedade acompanhando o
didlogo com partes interessadas (stakeholders), relacdes com a concorréncia e
balanco social;

- Comunidade local: trata-se do gerenciamento do impacto da empresa na comunidade
na qual estd inserida e das relagdes com organizagdes locais;

- Comunidade: trata-se das agdes sociais nas quais a empresa se envolve e da
destinacdo de verbas para institui¢des e projetos sociais;

- Pablico interno: avalia o envolvimento da empresa com seus funciondrios através
das relagdes com sindicatos, gestdo participativa, politica de remuneragio,
beneficios e carreira, cuidado com saude, seguranca e condicdes de trabalho,
compromisso com desenvolvimento profissional e empregabilidade, comportamento
frente a demissdes e preparacdo para aposentadoria;

- Fornecedores: avalia as praticas desenvolvidas com fornecedores através dos
critérios de selecdo e avaliacdo, erradicagdo do trabalho infantil e trabalho forcado
na cadeia produtiva, desenvolvimento de relacdes sauddveis com trabalhadores
terceirizados e apoio ao desenvolvimento de fornecedores;

- Meio ambiente: trata do gerenciamento dos recursos ambientais por meio do

comprometimento da empresa com a melhoria da qualidade ambiental, educacio e

® Os indicadores foram elaborados, em 2000, pela equipe do Instituto Ethos e os consultores José Edson Bacellar
e Paulo Zuffo, com a contribui¢do da Fundacdo Dom Cabral, a Pact e inimeros colaboradores, parceiros e
membros de empresas associadas, para fortalecer o movimento pela responsabilidade social no Brasil, como um
sistema de avaliacdo do estdgio em que se encontram as prdticas de responsabilidade social nas empresas
(INSTITUTO ETHOS, 2005).
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conscientizagdo ambiental, gerenciamento do impacto ambiental, e responsabilidade
das entradas e saidas de materiais na empresa;

- Governo e sociedade: visa monitoramento da transparéncia e envolvimento da
empresa com a sociedade, por meio da clareza nas contribuicdes para campanhas
politicas, combate a corrup¢do e propinas, lideranca e influéncia social em
associagdes, sindicatos e féruns empresariais e participagdo em projetos sociais
governamentais.

Ja, Politicas Publicas visa promover a articulacdo em redes, mobilizando pessoas e
organizacdes em prol de uma causa em comum. Com este propdsito, o projeto Rede Social
busca a mobilizacdo dos agentes instituidos para a defesa dos direitos da crianga e do
adolescente, como Conselhos Tutelares, Promotores da Infancia e Secretaria de Educacio.

Dentre as ag¢des do Instituto Algar, a empresa CTBC participa no Programa de
Investimento Social com o Projeto Crianca e o Programa de Voluntariado. E nas a¢des de

Politicas Pablicas com o Rede Social.

7.3. Projetos Sociais CTBC

7.3.1.Projeto Crianca

O Projeto Crianga € desenvolvido pela CTBC e gerido pelo comité de
Responsabilidade Social da empresa, que busca contribuir para a melhoria da educacdo em
escolas publicas fortalecendo a formag@o das criancas enquanto cidaddos conscientes.

Este Projeto é implementado por meio de uma parceria com escolas puiblicas na drea
de atuag@o da CTBC, por um periodo de 3 anos, sendo que, apds os 3 anos, novas escolas sdo
selecionadas. Este periodo de atuagdo na escola foi definido pelo Instituto Algar, a partir de
andlises que identificaram o prazo de 3 anos como tempo suficiente para transformacgdo da
cultura da escola, a partir de novos conceitos e praticas de aprendizagem e do papel da escola
na comunidade, aproximando-a da realidade onde esté inserida. Foi considerada, ainda, para
definicao deste tempo, a possibilidade de ampliar a proposta para outras escolas e a premissa
do projeto de autonomia em atividades futuras nas escolas.

Atualmente, a parceria ocorre com 12 escolas publicas em 12 cidades diferentes de
atuacdo da CTBC em que sdo beneficiados aproximadamente 8.000 alunos e 400 educadores

entre professores e funciondrios das escolas.
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As atividades a serem implementadas nas escolas parceiras estdo pautadas nas
diretrizes de incentivo a leitura e a expressao, educacdo ambiental, consciéncia cidada,
envolvimento da comunidade e tecnologia como instrumento de transformacao.

Estas escolas sdo escolhidas mediante a inscricdo via internet no site da empresa, € 0s
critérios para inscricdo para participar do projeto sdo: ser escola publica de ensino
fundamental que atende alunos de baixa renda e pré-disposicdo da direcdo da escola para
buscar solucdes e inovacdes. Assim, a primeira etapa é formalizar a parceria com as escolas e
estabelecer compromissos de desenvolvimento das atividades.

As atividades nas escolas iniciam-se pela formacdo dos professores, sendo estes o
principal investimento da empresa. Isto ocorre, pois a empresa considera os professores como
os principais multiplicadores de incentivo a educacdo e por serem o0s profissionais mais
adequados para o desenvolvimento de atividades educacionais interessantes e eficazes. Ainda
exercem um papel primordial na vida escolar e individual das criancas.

Esta formac@o ocorre com treinamentos no inicio e fim da parceria, por meio de
oficinas realizadas nas proprias escolas e pelos Mddulos de Capacitagdo. Nestes Mddulos de
Capacitagdo, sdo reunidos professores das escolas envolvidas no projeto, que participam de
cursos esporadicos na cidade e outros de imersdo fora da cidade onde residem. Sao realizados
quatro médulos por ano com cerca de 200 horas de atividades que buscam a interagdo entre os
professores de diversas escolas envolvidos no projeto, possibilitando a troca de experiéncias,
informagdes e vivéncia das praticas escolares por meio da apresentacdo dos projetos em
desenvolvimento nas escolas. Esta Capacitacdo € realizada com a aprovacdo das prefeituras
municipais que consideram as atividades como dias trabalhados e, em algumas, ainda, como
um curso de especializag@o profissional. Vale ressaltar que ocorre a avaliacio dos professores
ao final de cada médulo de capacitac@o.

A fase seguinte do Projeto é a implementacdo das atividades nas escolas, que podem
ser realizadas com os professores e/ou profissionais especializados contratados pela CTBC,
buscando adequar as atividades a realidade local. Estas atividades sdo desenvolvidas por meio
de cursos e oficinas voltadas para as relacdes interpessoais na escola, o desenvolvimento e a
aprendizagem, o curriculo formal, a avaliagcdo escolar, a revitalizacdo do espaco da biblioteca,
a pedagogia de projetos, informdtica educativa, desenho animado, mosaico, educagio
ambiental, educacao corporal, inicia¢do musical, oficina de brinquedos, redacio e teatro.

Também acontece o Domingo na Escola que visa a participacdo da escola na vida da
comunidade do bairro e da cidade em que estd estabelecida. Nesta atividade, ocorre uma

programacao festiva em que os alunos expdem seus mosaicos e pinturas, fazem apresentacoes
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de musica, teatro, estudos de conscientizacdo da preservacdo do meio ambiente e a
comunidade disponibiliza algum tipo de servico e/ou acdo para a sociedade, como cortes
gratuitos de cabelo e oficinas de bordado ministradas pelas bordadeiras do local, entre outras
atividades. E importante ressaltar a atividade Domingo na Escola é a tdnica que a empresa
disponibiliza recursos financeiros e permite que estes sejam administrados pelos diretores e
supervisores da escola.

As praticas das agdes nas escolas s@o avaliadas mensalmente por meio de
questiondrios e relatorios preenchidos pela direcdo e professores das escolas. Assim, a

empresa busca conhecer os resultados e controlar as atividades realizadas.

7.3.2. Conselho de Clientes

O Conselho de Clientes ¢ um projeto desenvolvido pela CTBC como forma de
comunicagdo com os diversos segmentos da comunidade onde a empresa atua. Assim, é
possivel fortalecer o relacionamento com os clientes e facilitar a implementagdo de a¢des da
empresa. Os membros do Conselho sdo associagdes comerciais e industriais, conselhos de
defesa dos consumidores e associacdes de bairros.

A estrutura do Conselho de Clientes € estabelecida por um coordenador geral e seis
coordenadores regionais atuantes nas cidades de atuacdo da CTBC: Araguari, Carmo do
Paranaiba, Franca, Frutal, Itumbiara, Ituiutaba, Luz, Patos de Minas, Pard de Minas,
Tupaciguara, Uberaba e Uberlandia.

As atividades deste Conselho sdo realizadas por meio de reunides bimestrais em cada
localidade e encontros semestrais realizados por videoconferéncia. Além disto, os membros
do Conselho t€m acesso direto a empresa por meio das Coordenagdes Regionais.

Nestas reunides, as pessoas envolvidas levam para a CTBC suas experiéncias com os
produtos da empresa, suas reclamacdes e sugestdes, além de ressaltarem as questdes
envolvendo toda a sociedade.

Esta atividade do Conselho de Clientes é considerada uma acdo social, uma vez que
busca ajudar os consumidores diante de suas amplas necessidades, mas em contrapartida age

como uma atividade comercial de pesquisa de mercado.
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7.3.3. Rede Social

O Rede Social € um projeto pertencente a gestdo de Politicas Publicas do Instituto
Algar, que busca um sistema de gestdo de agdes e investimentos visando a melhoria da
qualidade de vida das criancas carentes nos municipios de atuacdo da CTBC. Para isto, o
Rede Social efetua o mapeamento local da situacdo das criangas carentes, a capacitacdo dos
integrantes do projeto Rede Social e comprometimento das Prefeituras Municipais. Assim, o
papel da CTBC, juntamente com o Instituto Algar, € mobilizar e viabilizar as acdes do projeto
Rede Social.

O projeto Rede Social promove reunides com setores responsaveis por criangas: Poder
Puablico Municipal, Ministério e Promotoria Publica - Vara da Infancia, Conselhos Tutelares e
de Direitos das Criancas e Adolescentes, Policias Civil e Militar, Organizacdes Nao
Governamentais e Institui¢des, sendo estes os integrantes da Rede Social.

Estas reunides propiciam o debate entre todos os elementos influenciadores do
desenvolvimento das criancas a fim de buscar possiveis solugdes para o bem-estar das
criancas na sociedade, por meio de uma proposta de integracao dos setores privado, publico e
social, e cooperacdo e valorizagdo das diferencas. Nas primeiras atividades desenvolvidas,
percebeu-se, entre os diversos 6rgdos, a auséncia de comunicagdo, muitas vezes buscando os
mesmos objetivos, enfrentando os mesmos problemas e desafios, mas sem nenhuma
cooperacio entre eles.

A fim de fortalecer este movimento, o Instituto Algar firmou parcerias com
instituicdes como o Fundo das Nagdes Unidas para a Infancia — UNICEF (para o
monitoramento e trabalho com indicadores); a Fundagdo Abrinq pelos Direitos da Crianga
(para o mapeamento pelo Selo Prefeito Amigo da Crianga); e o Instituto Telemig Celular
(para a capacitagdo e fortalecimento dos Conselhos Tutelares e de Direitos). Em cada cidade,
as empresas e universidades locais estdo sendo convidadas a contribuir com o processo, para
que o trabalho em rede tenha ampla participagdo e comprometimento.

Neste projeto, hd uma parceria com a empresa Telemig atuante no ramo de
telecomunicacdes, a fim de executar o curso de formacdo e capacitacdo dos agentes
envolvidos no mesmo. Esta parceria existe para atingir as dreas que ndo sdo controladas pela

Telemig e atuagdo CTBC com parte do Tridngulo Mineiro, Sdo Paulo e Mato Grosso do Sul.
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7.3.4.Programa Voluntariado

O programa Voluntariado busca a participacdo voluntaria dos funciondrios do grupo
Algar em atividades de melhoria educacional de criancas das escolas publicas.

Neste programa ndo hd envolvimento financeiro da empresa e nem incentivos de
qualquer espécie para os funciondrios. Ele baseia-se na livre participacdo das pessoas sem
nenhum cariter compensatério e competitivo e a gestdo do programa € realizada por um
membro do grupo, eleito anualmente pelos voluntarios.

Os eixos de atuacdo do voluntariado sdo os projetos nas escolas, as acdes corporativas
e a formagdo do voluntariado. Dentre as a¢des corporativas tem-se o Dia do Voluntariado na
empresa e a comercializagdo de produtos como nécessaire, camisetas, entre outros, da grife
Voluntariado, cuja renda de produtos € revertida para as acdes voluntdrias. Nos projetos
escolares, sao efetuadas acdes de reforco escolar e oficinas de leitura.

Os recursos necessdarios para o desenvolvimento das acdes sdo obtidos pelas proprias
escolas, que buscam formas alternativas para consegui-los como busca de patrocinio e

doagdes da comunidade.
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8. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, sera feita a andlise a respeito da origem das a¢des sociais na CTBC, em
seguida serd apresentada a relacdo entre a cidadania corporativa, conforme apresentada por
Maignan e Ferrell (2001) e as praticas sociais da empresa. A seguir, sera identificado o
vinculo destas ac¢des sociais com a imagem empresarial e a adogdo do marketing social e/ou
de causas. E, finalmente, serdo relatados os resultados obtidos com os beneficiados do Projeto
Crianca e a percep¢do dos mesmos em relagdo a empresa.

O inicio das atividades sociais na CTBC configura-se claramente pelo cariter de
filantropia, uma vez que estas eram motivadas pelas acdes individuais do fundador e sua
esposa por meio de doagdes as institui¢des filantrépicas e/ou comunidades carentes sem
nenhuma intervencdo deles e da empresa nestas instituicdes e/ou comunidades. Isto fica
evidente no depoimento “A proximidade da familia com a comunidade que constitui a holding
foi muito natural e foi sendo disseminado na empresa. O fundador enquanto pessoa fisica

trazendo a filantropia para a empresa.”

Em seguida, as a¢des sociais foram desenvolvidas em cada unidade estabelecida da
empresa por meio de patrocinios em projetos culturais e educacionais, sendo, assim,
pulverizadas e sem nenhum controle e/ou gestdo profissional. Neste momento, as acdes
sociais configuravam-se como uma atividade promocional da empresa, pois havia a
divulgagdo da marca, sem objetivos sociais bem definidos.

E interessante ressaltar que na estrutura da empresa as acdes sociais ficaram
vinculadas a 4rea de comunicagdo sendo parte das atividades dos profissionais desta drea a
gestdo das atividades sociais da empresa. No entanto, percebe-se a comunicacio deficiente
com o publico interno da empresa a respeito das acdes sociais implementadas e contradi¢cdes
diante do discurso do vinculo destas a¢des sociais com as atividades comerciais da empresa.

Com o aumento destas acdes, a empresa percebeu a necessidade de efetuar uma gestao
eficaz e analisar os objetivos a serem alcancados com as mesmas. Assim, o grupo empresarial
do qual a CTBC faz parte, o Grupo Algar decidiu atuar especificamente na educacdo de
criancas e adolescentes carentes: surgiu o Nicleo de Responsabilidade Social com a funcio
exclusiva de efetuar a gestdo das a¢cdes sociais da empresa.

Posteriormente, o Grupo Algar fundou um instituto para agregar todas as suas agdes
sociais do grupo a fim de direciond-las e controld-las em busca de objetivos comuns e atuar

como fonte de capacitacdo para os envolvidos nos projetos nas empresas.
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O Instituto Algar atualmente encontra-se em fase amadurecimento e fortalecimento de
todas as suas acdes em todo o grupo Algar. Assim, percebe-se a tentativa de uma maior
aproximacdo e acompanhamento das atividades do Nicleo de Responsabilidade Social da
CTBC, mas tanto o Instituto quanto o Nicleo reconhecem que ainda ndo possuem uma
sistemdtica para avaliar os resultados dos projetos e checar o alcance dos objetivos. O
depoimento a seguir realiza a confirmacéo deste fato. “Este € um desafio nosso, a mensuracio
dos resultados, nds ndo temos nada estruturado.”

Percebe-se na gestdo das acdes sociais atuais da CTBC a preocupacio com a pratica da
responsabilidade social empresarial, conforme apresentado pelo Instituto Ethos (1992), a
medida que tenta estabelecer um relacionamento com seus stakeholders e um planejamento de
atividades a fim de atender as demandas de todos. No entanto, fica evidente que a empresa
atualmente direciona suas a¢cdes para alguns grupos de interesses, como clientes, comunidade,
funciondrios e acionistas.

A cidadania corporativa, segundo Maignan e Ferrell (2001), apresenta o modelo
tridimensional de Carroll (1979) que considera as faces econdmica, legal, ética e filantrépica.
Este trabalho concentra na andlise da face filantrépica com algumas bases para a face ética, no
entanto a coleta de dados ndo € suficiente para consideragdes a respeito das faces econdmica e
legal.

Conforme discutido anteriormente, o aspecto ético da empresa € base de sustentagdo
da pritica de responsabilidade social. Neste contexto, pode-se considerar que a CTBC busca
distingdes claras com relacdo as acdes didrias da empresa no tocante ao que é certo ou errado,
justo e injusto na negociacdo com seus clientes, funciondrios e comunidade, uma vez que
tenta em suas atividades transparéncia por meio de normas, valores e compromissos firmados
com todos os puiblicos com os quais se envolve.

Quanto a face filantrépica, nota-se a politica da empresa voltada para o bem-estar
comum e o desejo de que este bem-estar seja uma realidade e ndo textos registrados em
normas e procedimentos. Consideram-se aqui, as a¢des voluntdrias da empresa em prol da
sociedade como um todo. A CTBC efetua acdes filantrépicas, como as citadas nos Projetos de
Investimento Social e Voluntariado.

Ainda, a cidadania corporativa, conforme Maignan e Ferrell (2001) tem como
prerrogativa o modelo de stakeholder management de Clarkson (1995) que divide os
stakeholders em grupos primarios e secundarios. Nesta perspectiva, a CTBC tem as suas
acoOes voltadas para os stakeholders primarios, uma vez que a empresa direciona suas agdes

em prol dos grupos que estdo diretamente relacionados a ela. No entanto, percebe-se até entio
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o favorecimento das suas acdes para alguns membros deste grupo como acionistas, clientes,
comunidade e funciondrios. Isto significa que a empresa nao atinge todos os stakeholders

primadrios. Isto € confirmado pelo depoimento

“Ainda ndo temos agdes sociais envolvendo todos os stakeholders, este ¢ um desafio
que queremos alcancar. Decidimos concentrar os esfor¢os para que possamos
desenvolver acgdes de qualidade e tenhamos resultados eficazes por isto
concentramos os esfor¢os apenas no publico interno, clientes, comunidade.”

As intencdes da empresa quanto as agdes sociais é a transformacdo na sociedade e
mudanca de comportamento das pessoas. No entanto pode-se notar alguns resultados
positivos que se refletem no aspecto comercial da empresa com estas a¢des. Uma das
evidéncias para isto € o proprio vinculo dos Niicleos de Responsabilidade Social a drea de
Comunicacdo Corporativa. Percebe-se ainda a empresa desenvolvendo algumas agdes
mercadoldgicas, apresentando os seus projetos sociais para a comunidade, seja por meio de
publicidade em revistas especializadas, seja utilizando seus proprios produtos como cartio
telefénico ou capa de catdlogo. Estas acdes mercadoldgicas resultam em impacto perante a
formacgdo da imagem empresarial na sociedade apesar de ndo existir a gestdo desta imagem de
maneira formal e planejada.

A CTBC pratica marketing social buscando mudanca de comportamento da sociedade
com suas praticas sociais, como no Projeto Rede Social. Conforme ja mencionado, este
projeto agrega varios nucleos sociais em busca de solu¢des que dependem da mudanca de
atitude dos individuos, neste caso os profissionais responsaveis pelo bem-estar da crianga e
adolescente na sociedade. Deste modo, percebe-se ndo ocorre a gestdo do marketing social
prejudicando assim o alcance dos objetivos, uma vez que ndo ha planejamento,
direcionamento do composto mercadoldgico para as a¢des sociais e o controle e avaliagdo dos
mesmos € bastante limitado e inconsistente.

Para verificar o reflexo da imagem empresarial por meio do exercicio em agdes
voltadas para o beneficio da sociedade estudou-se em um dos Projetos especificos, o Projeto
Crianca, o comportamento e percep¢do das pessoas envolvidas nele, a saber: diretores,
supervisores, professores, além dos grupos diretamente beneficiados como os responsaveis

pelos alunos e os proprios alunos.

8.1. Resultados da pesquisa realizada com os responsaveis pelos alunos

A pesquisa foi realizada no segundo semestre de 2004 com a aplicac¢do de questiondrio

sendo entrevistadas 108 pessoas dentre os responsaveis pelos alunos da escola.
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Pode-se considerar que os entrevistados representaram, em sua maioria, pais de alunos
com idade entre 20 a 40 anos. Sendo assim estdo envolvidos com a vida escolar da crianca as
pessoas que realmente tomam as decisdes em relacdo a ela, os pais. Ainda pode-se verificar
devido a faixa etdria apresentada, que os pais se encontram como parte da populacio
economicamente ativa que os demonstra como possiveis consumidores da CTBC.

A respeito da avaliacdo da escola, sejam os materiais, professores e atividades
extracurriculares ocorreu uma aceitagdo relevante dos responsdveis uma vez que as
classificacdes variaram preponderantemente entre excelentes e muito boas. Isto indica que os
pais reconhecem o trabalho realizado na escola como uma educacdo de qualidade. Vale
ressaltar que, entre as atividades extracurriculares, estdo consideradas as atividades realizadas
por outras organizacdes na escola como, por exemplo, as atividades desenvolvidas pela
CTBC.

Nota-se, na maioria dos entrevistados, o conhecimento de apoio de outras
organizacdes na escola, pois 90% deles reconheceram a participacdo da CTBC neste processo.
No entanto, deve-se destacar o pouco conhecimento dos responsaveis a respeito das atividades
realizadas pela CTBC na escola, uma vez que 52% citaram a doa¢ao de materiais € 34% nao
responderam a questdo. Assim, pode-se inferir que as pessoas sabem da participagdo da
empresa na escola, mas ndo sabem quais sdo as atividades realizadas na formacao dos alunos,
reconhecendo suas acdes apenas como doacgdo de livros e uniformes.

Na identificacdo dos consumidores da empresa CTBC, foi possivel evidenciar que
68% dos entrevistados ndo sdo consumidores da empresa, entretanto, na entrevista, percebeu-
se que os entrevistados reconhecem como produtos da empresa o sistema de telefonia fixa e
celular, desconsiderando o sistema publico de telefonia operacionalizado pela empresa. Esta
percepcdo revela que os responsaveis pelos alunos nio associam com a empresa CTBC o
produto dela que provavelmente eles em sua maioria mais consomem, a utilizac¢éo do telefone
publico.

Diante daqueles que consomem os produtos CTBC, notou-se o equilibrio entre a
qualidade e inexisténcia de concorrentes como justificativa para a escolha da empresa. Estas
justificativas mostram que os consumidores reconhecem a qualidade dos produtos da
empresa, em contrapartida apresenta a escolha por falta de opcdo fato este que deixa a
empresa a mercé de futuros concorrentes. Desse modo, fica evidente que ndo hd nenhuma
associagdo da compra do produto com o apoio da empresa na escola.

Quanto as acgdes sociais desenvolvidas pela empresa, verifica-se que parte dos

entrevistados entende esta atitude como uma ajuda a comunidade. Ainda percebem estas
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atividades como acgdo filantrépica da empresa, uma vez que as pessoas nao reconhecem estas
acdes com alguma continuidade e relevincia na educag@o das criangas, mas principalmente
como uma ajuda de custo diante da situagdo econdmica das familias.

Vale ressaltar que, os responsaveis pelos alunos entendem a acdo da empresa na escola
como uma forma de propaganda. 24% dos entrevistados entendem esta parceria com a escola
uma maneira de divulgar e reforcar a imagem da empresa, ja que um dos materiais doados, o
uniforme, possui a logomarca do Projeto Crianca e da CTBC. Este vinculo da acdo social da
empresa com propaganda pode incorrer no risco de avaliagdo negativa da postura da empresa.

Conclui-se, por estes dados, que os responsaveis pelos alunos aceitam a empresa como
parceira da escola, mas nao conhecem as atividades realizadas pela mesma, possuindo assim a
visdo de que esta parceria implica apenas na doacao de uniformes e livros em periodo de pré-
determinado pela empresa. Isto gera o vinculo das acdes sociais da empresa a interesses
comerciais como propaganda, beneficios fiscais, fidelizacdo de clientes. Apesar deste vinculo,
esta associagdo ndo reflete em consumo dos produtos da empresa, mas fixa a imagem da
empresa apenas como uma organizagao “boazinha” que doa materiais para escola carente.

Estas conclusdes sdao possiveis devido aos dados coletados nas entrevistas os quais
serdo detalhados a seguir.

Quanto ao perfil dos responsaveis pelos alunos entrevistados, em sua maioria, sao pais
(83%), seguidos de avés, empregados, entre outros (13%), 2% eram tios e 1% irmaos. Em
relacdo a faixa etdria, os entrevistados caracterizaram-se da seguinte forma: com idade entre
31 a 40 anos (57%), 20 e 30 anos (29%), entre 41 a 50 anos (9%) e acima de 50 anos (5%).

A respeito da avaliacdo dos materiais (livros, estrutura fisica da escola, biblioteca, etc)
utilizados na escola houve o reconhecimento como muito bons (muito bons, 73%, 12%
excelente, 13% razoaveis e 1% ndo respondeu). J4 os professores foram avaliados entre
excelentes e muito bons, respectivamente 39% e 43%, e ainda 17% como razoaveis e 1%
como ruim. As atividades extracurriculares (aulas de computacdo, artes, mosaico, musica,
passeios, etc) dentre as quais estdo algumas atividades implementadas pela CTBC, foram
julgadas de forma favordvel (68% muito bom, 7% excelente, 13% razodvel, 1% ruim, 10%

nao responderam).
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GRAFICO 1 - Avaliagio das atividades extracurriculares

Sobre o envolvimento de outras organizagdes com a escola, percebe-se que 0s
responsdveis pelos alunos sabem que existem outras instituicdes e empresas parceiras da
escola além dos recursos da prefeitura. Ja diante do nome destas empresas parceiras nota-se
que a maioria reconhece a CTBC como uma delas e uma parte dos entrevistados associam a
parceria com outras empresas (90% citaram CTBC, 4% Algar/CTBC, 2% Souza Cruz/CTBC,
2% Unimed/CTBC, 2% pais dos alunos). Nota-se que foram citadas duas outras empresas
além da CTBC, contudo estas foram mencionadas juntamente com a empresa CTBC.

Entre as atividades realizadas pelas empresas na escola, 52% conhecem a agdo de
doacdo de materiais (uniformes, livros), 34% nao responderam, 1% citou reforco escolar, 3%
atividades extracurriculares como aulas de mdsica, mosaico, teatro, 3% cursos para

professores, 6% outras atividades.
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GRAFICO 2 - Acdes realizadas pela empresa na escola

Para entender o envolvimento dos responsidveis com a empresa buscou-se a
informagdo a respeito do consumo dos produtos da empresa. Assim, uma grande parte dos

entrevistados disseram que ndo consumem os produtos da CTBC (68%). No entanto, os
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consumidores apresentam como principais motivos por escolherem a empresa o fato de nao

existir outra no segmento (42%) e pelos produtos possuirem qualidade (40%).
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GRAFICO 3 - Justificativa para a escolha dos produtos CTBC

Finalmente, em relagdo a opinido dos entrevistados quanto aos motivos pelos quais empresas,

neste caso a CTBC, ajudam escolas carentes foram obtidos os seguintes resultados: 33%

entendem que a empresa quer ajudar a comunidade, 24% entendem como uma forma da

empresa realizar sua propaganda; 18% nao sabem ou nunca pensaram a respeito, 10% avaliam

como uma agdo bondosa da empresa, 7% reconhecem um investimento na educacdo para

melhorar a comunidade e o pais, 2% véem a empresa como parceria, 2% visualizam o

interesse em abatimento no Imposto de Renda, 1% percebe esta como uma forma de fidelizar

clientes e 1% citaram outros motivos.
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GRAFICO 4 — Opinido dos pais a respeito do apoio da CTBC 2 escola
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8.2. Resultados da pesquisa realizada com professores da escola

A pesquisa foi realizada no segundo semestre de 2004 por meio de questiondrio
autopreenchivel, distribuido para os professores. Retornaram 26 questionarios respondidos de
um total de 76 professores. Deve-se ressaltar a resisténcia dos professores em participar da
pesquisa e emitir opinides diante de diversas justificativas.

Pode-se inferir que a maioria dos professores estd na escola desde o inicio do Projeto
Crianca, portanto acompanharam o desenvolvimento das atividades desde o comeco do
projeto. Além disso, os professores conhecem as atividades que s@o realizadas pela empresa
na escola.

Com relacdo as atividades feitas para os alunos, estas foram avaliadas como razodveis.
Isto se deve ao fato de estas atividades ndo serem realizadas com todos os alunos da escola,
sendo selecionadas apenas algumas turmas normalmente as terceiras e quartas séries.

Quanto ao curso de formacdo e aperfeicoamento para os professores, a avaliagdo
concentrou-se entre muito bom e razodvel, apesar de este curso ndo ser disponibilizado para
todos os professores. Além disto, foi constatado que a propagagao do curso pelos participantes
ndo ocorre de maneira eficiente e continua. Alguns professores consideram, ainda, o tempo de
curso extenso para se afastarem de suas atividades profissionais e pessoais, € nao possuem
motivacdo para participarem do mesmo.

Além disso, nota-se a maior parte dos professores o vinculo com a empresa CTBC
como clientes. Este vinculo € justificado pela qualidade dos produtos e a auséncia de
concorréncia. Estas justificativas apresentam o risco que a empresa corre mediante a
existéncia de futuros concorrentes.

Identifica-se claramente entre os professores o pouco incentivo e crenga nas atividades
realizadas pela CTBC, uma vez que os mesmos possuem uma visao critica mais apurada e, em
alguns momentos, exigem mais da empresa do que dos préprios mantenedores da escola, ou
seja, o orgdo publico. Em contrapartida, foi relatada pelos gestores da escola a questdo do
pouco empenho dos professores em novas solugdes e possibilidades em suas atividades
educacionais.

Estas conclusdes foram possiveis devido aos dados coletados nas entrevistas com os
professores os quais serao detalhados a seguir.

Os professores entrevistados estdo em sua maioria ha mais de 3 anos na escola (85%),
e isto significa que os mesmos ja trabalhavam na escola antes da implementacdo do Projeto

Crianca.
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A maioria dos professores (88%) reconhece a participacdo de outras organiza¢des nas
atividades da escola e a metade (50%) deles reconhece a CTBC como parceira da escola,

alguns ainda citam a Unimed (8%) e o Governo Federal (8%).
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GRAFICO 5 - Organizacdes atuantes na escola

Dentre as atividades realizadas pela CTBC, 36% citaram os cursos de capacitacdo para
professores, 29% as atividades extracurriculares desenvolvidas com os alunos, 26% a doacao
de materiais, 2% as atividades de reforco escolar e 7% outras acdes.

As atividades realizadas para os professores ficaram com uma avaliagdo intermedidria
entre muito bom e razodavel (15% excelente, 42% muito bom, 38% razoavel e 4% nao
opinaram). As atividades realizadas com os alunos foram avaliadas de maneira similar: (8%

excelente, 31% muito bom, 62% razoavel).
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GRAFICO 6 — Avaliagio dos professores das atividades realizadas para eles

Quanto aos professores consumidores da CTBC, evidenciou-se uma grande parte nesta
condicdo (84%). E entre os motivos pelos quais escolheram esta empresa houve uma
concentragdo entre a qualidade dos produtos ofertados e o fato de ndo existir empresa
concorrente (44% pela qualidade dos produtos, 41% por néo existir outra empresa, 9% pelo

apoio a escola e 6% pelos bons precos;).
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FICO 7 — Justificativa para a escolha dos produtos CTBC

Sobre a opinido a respeito dos motivos pelos quais a CTBC exerce este apoio a escola,
tem-se 22% para propaganda, 19% por ser empresa consciente, 25% para abater no Imposto
de Renda, 6% para incentivar a educagdo, 6% para estabelecer uma parceria, 6% para

reconhecimento da comunidade, 3% devido as politicas da empresa.
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GRAFICO 8 — Opinido dos professores a respeito do apoio da CTBC 2 escola

8.3. Resultados da pesquisa realizada com alunos da escola

A pesquisa foi realizada no segundo semestre de 2004 por meio de grupos de foco.
Deve-se considerar o envolvimento dos alunos em participarem da pesquisa, uma vez que eles
apresentaram dispostos em responder as perguntas e compartilhar suas experiéncias.

Os alunos efetuaram uma avaliacdo aceitdvel a respeito das atividades na escola, a
saber: materiais utilizados, professores, atividades extracurriculares, mostrando que a
instituicao consegue atender as suas expectativas.

A maioria dos alunos reconhece a participacdo de empresas na escola e quase metade

deles citam a CTBC, e as informagdes a respeito da empresa surgem por meio dos professores
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ou funciondrio da empresa. Esta situacao deve-se as atividades que sdo realizadas na escola
por profissionais externos contratados pela CTBC e pela explicacao das professoras a respeito
do periodo dedicado a estas atividades.

Percebe-se o conhecimento dos alunos da empresa como atuante na area de telefonia,
no entanto aparece um percentual relevante de alunos a reconhecendo como comerciante de
camisetas. Este reconhecimento ocorre porque as criancas utilizam o uniforme doado pela
CTBC no qual estdo serigrafadas as logomarcas da empresa.

Dentre as acdes realizadas pela CTBC, os alunos identificam a doagdo de materiais por
causa de livros, uniformes e alimentos que consomem. Ja as atividades extracurriculares sao
pouco associadas com a empresa e isto ocorre apenas quando a tarefa se relaciona com o
segmento de telefonia, como o Telefone Verde, ou quando os profissionais externos
responsaveis pelas atividades apresentam uma acdo da empresa.

E uma realidade entre as criancas a sensagdo de distingdo entre aquelas que participam
de alguma atividade da CTBC como as atividades de mosaico e, aquelas que ndo participam,
causando um sentimento de desconforto e preferéncia entre eles. Isto pode ocorrer nos alunos
de uma mesma sala ou salas diferentes devido a troca de informagdes existente entre eles.

A percep¢do das criangas quanto as acdes da CTBC estd voltada para a intengdo da
empresa em ajudar as pessoas mais necessitadas, no caso a escola, que ndo tem muitos
recursos, além de incentivar a educacio em busca do desenvolvimento da sociedade.

Esta percepc¢éo reflete diretamente na imagem que as criancas vém construido da
empresa uma vez que identificam a empresa com seu proprio uniforme o que traz muito
orgulho para as criangas.

As conclusdes relatadas foram possibilitadas pelos dados detalhados das entrevistas os
quais serdo apresentados a seguir.

O perfil dos alunos entrevistados € de criancas da pré-escolar ao quarto nivel do
Ensino Fundamental concentrados na faixa etdria entre 6 a 10 anos, variando conforme o grau
de escolaridade (6% até 6 anos, 33% entre 6 e 8 anos, 47% entre 8 e 10 anos, 11% entre 10 a
12 anos e 3% acima de 13 anos).

Quanto as atividades dos alunos na escola, tem-se a preferéncia segmentada entre as
atividades recreativas (40%), as aulas (29%), pelos professores (24%) e outros (7%); e o
material utilizado na escola (livros, estrutura fisica da escola, biblioteca, etc) foi avaliado
como muito bom (78% muito bom, 9% excelente, 9% razodvel e 3% ndo emitiram opinido.
Sobre os professores, percebe-se uma Gtima aceitagdo dos alunos, uma vez que 94% julgaram-

nos entre excelentes e muito bons. Ja as atividades extracurriculares (aulas de computacio,
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artes, mosaico, musicas, passeios, etc) apresentam uma avaliacdo média (19% excelente, 72%

muito bom, e 9% razoavel)).
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GRAFICO 9 — Preferéncias dos alunos na escola

Os alunos, em sua maioria, reconhecem a participagdo de outras organizacdes na
escola e a maioria deles citam a CTBC, sendo que algumas vezes a citam associada com
outras empresas (49% reconhecem a CTBC, 34% ndo citam nenhuma organizagdo, 10%

apresentam CTBC/Algar, 5% CTBC e Unimed e 2% CTBC e Souza Cruz).
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GRAFICO 10 - Organizagdes atuantes na escola

Acerca das atividades realizadas pela CTBC na escola, 55% conhecem a doagdo de
materiais (uniformes, livros, alimentos), 16% ndo responderam, 11% mencionam as
atividades extracurriculares, 7% o reforco escolar € 2% os cursos para professores. Estas

atividades foram classificadas como muito boas pela maioria dos alunos (56%).
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FICO 11 — Atividades realizadas pela CTBC na escola

Quanto as informagdes a respeito da empresa, percebe-se que parte relevante dos
alunos conhecem as atividades da CTBC como empresa que comercializa servicos de
telecomunicagdes (56%). No entanto, mencionam outros vinculos a empresa como a venda de
uniformes (19%) apesar desta venda nao existir; produtos (9%), TV a cabo (6%), jornal

impresso (3%) e ndo citaram nada (6%).

\
100% -
80% -
60% - 56%
40% -
20% 19%
° O,
9% 6% 6% -
0% | | I I I I C——
\_ telefone uniforme outros tv a cabo nenhum jornal -

GRAFICO 12 - Produtos comercializados pela CTBC

A maioria dos alunos afirma nao se lembrar de pessoas falando da CTBC na
escola. Dentre os que reconhecem as informagdes passadas na escola (22%), foram apontados
como interlocutores algum funciondrio da CTBC (31%), professores (25%), diretora (19%).
Dentre os alunos entrevistados 75% j4 visitaram a CTBC, 13% nio a visitaram e o restante

nao respondeu.
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A respeito da parceria da CTBC com a escola, os alunos identificam como motivos
a intencdo de ajudar a escola (53%), incentivo a educacdo (13%), ajudar a escola e fazer

propaganda (10%), bondade (7%), fazer propaganda (7%); ndo sabem os motivos (3%);
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GRAFICO 13 - Opinido dos alunos a respeito do apoio da CTBC 2 escola

Diante das informagdes relativas aos publicos envolvidos e beneficiados com o Projeto
Crianca pode-se perceber algumas similaridades e diferencas nos seus discursos.

Os pais e professores possuem avaliagdo bastante racional das atividades realizadas
pela CTBC na escola, pois reconhecem que ajudam no processo pedagdgico, mas ressaltam os
beneficios que a empresa obtém por divulgar sua marca e melhorar a imagem perante a
comunidade. No entanto, os pais possuem pouco conhecimento das atividades desenvolvidas
com os alunos e os professores nido as avaliam positivamente devido a forma como sio
realizadas e critérios adotados para participacio de alunos e professores. E interessante
perceber nestes dois grupos os responsaveis pelos alunos e os professores o baixo
envolvimento deles com estas ac¢des sociais da CTBC no momento de decis@o de compra.

Ja com os alunos verifica-se uma avaliacdo baseada nas emog¢des uma vez que estes
orgulham de sua escola e professores e transferem este sentimento para a CTBC por ela
participar deste processo. Assim, os alunos mostraram bastante receptivos as atividades
realizadas pela CTBC e consideraram elas bastante adequadas no dia-a-dia escolar.
Entretanto, € visivel a decepcdo daqueles alunos que ndo participam ou ndo participaram das
atividades da CTBC gerando diferengas entre os alunos de turmas diferentes ou até na mesma

turma.
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9, CONSIDERA COES FINAIS

9.1. Conclusoes Gerais

A dissertacdo apresentada atingiu o seu objetivo uma vez que desenvolveu o tema
relativo a responsabilidade social empresarial e imagem empresarial por meio da realizacio
da pesquisa na empresa CTBC em que conheceu os projetos sociais da empresa e aprofundou
os estudos no Projeto Crianca a fim de verificar as percep¢des do publico-alvo do projeto.

A partir dos resultados das pesquisas realizadas com os principais grupos envolvidos
com o Projeto Crianga na escola, percebe-se que estes conhecem as agdes sociais
desenvolvidas e associam estas a¢des com a empresa CTBC.

Com relacdo a gestdo do projeto na escola, nota-se que os diretores e supervisores o
consideram como acdes eficientes e importantes para o desenvolvimento dos alunos, no
entanto estes ndo participam na prética do desenvolvimento das atividades, assim como o0s
professores. Diante disto, percebe-se a contradicao entre os professores e gestores uma vez
que estes criticam a forma como ocorre a implementagao do projeto.

No entanto, fica evidente a inexisténcia de uma comunicagio eficaz entre a escola e os
pais e alunos da escola a fim de apresentar as atividades relacionadas ao projeto desenvolvido
pela CTBC e as atividades cotidianas da escola. Devido a esta falha, nota-se que os
beneficidrios identificam a empresa basicamente como doadora de materiais para a escola,
sendo assim uma atividade puramente filantrépica.

Mesmo assim, com a associa¢do da empresa como praticante de agdes filantrépicas,
ocorre o reconhecimento por parte dos professores e responsdveis pelos alunos da empresa
como uma organizagdo que visa a atender as caréncias da sociedade. Entretanto, estes grupos
ressaltam algumas vantagens que a empresa tem com o desenvolvimento destas acdes como
melhoria da imagem empresarial e abatimento no Imposto de Renda.

A empresa delineia seu plano de agdes sociais como o Projeto Crianga, com base na
busca do desenvolvimento e da mudanca de comportamento de pais e professores diante da
importancia da educagdo, todavia, este objetivo ndo € reconhecido devido a falta de
comunicag¢do, integragdo e problemas na implementacio das atividades realizadas.

A respeito da comunicagio, verifica-se que os pais e até mesmos os professores nao
conhecem detalhadamente as atividades realizadas na escola como, por exemplo, Telefone

Verde. Pode-se considerar que isto é o reflexo na deficiéncia de comunicacao dos projetos
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sociais existente internamente na empresa CTBC, mostrando que nao existe nenhum processo
formal para apresentar as informacdes para todos envolvidos.

Quanto a integracdo, nota-se que, nas atividades envolvendo os professores e alunos,
existem falhas na propagacdo do conhecimento e experiéncias, gerando frustracdes naqueles
que nio participam diretamente das atividades como, por exemplo, nos cursos de capacitacio
em que sdo selecionados alguns professores para participarem e posteriormente propagarem o
conhecimento.

A implementacdo das atividades na escola parece ser realizada sem critérios, uma vez
que algumas turmas participam de algumas atividades e ainda alguns alunos sao escolhidos,
sem ficar claro para os alunos e professores como foram feitas estas escolhas e,
conseqiientemente, gerando entre os alunos insatisfacdo, pois ndo sabem os motivos pelos
quais nao participam das atividades.

Uma anélise especifica cabe ser feita para o grupo-alvo da transformacao — os alunos.
Este grupo € atento as mudangas que ocorrem na escola e, assim, reconhecem a importancia
de atividades extracurriculares, como aulas de teatro e mosaico. Verifica-se o interesse dos
mesmos pelas atividades e o envolvimento e dedicag¢do daqueles que delas participam. Assim,
as atividades realizadas pelo Projeto Crianca conseguem alcangar os seus objetivos de
desenvolvimento de habilidades e busca do conhecimento pelos alunos. Os alunos associam a
escola com a empresa CTBC, devido a logomarca da CTBC estar presente no uniforme dos
alunos, ha um fortalecimento da marca entre as criangas.

Diante destes resultados pode-se considerar que a empresa possui as caracteristicas de
uma empresa cidadd conforme definido por Maignan e Ferrell (2001), uma vez que as agdes
sdo baseadas em preceitos éticos e buscam o bem-estar da sociedade. Contudo, quanto ao
envolvimento com os stakeholders primdrios, a empresa foca suas atividades apenas naqueles
que considera mais relevantes no momento e de acordo com sua capacidade de
desenvolvimento de a¢des com os mesmos. Assim, atuam fortemente com 0s grupos sociais
carentes por meio de criangas, afetando também os responsaveis pelas mesmas.

Verifica-se a atuacio e preocupacdo da empresa na realizacdo das atividades dentro da
escola por meio da contratacdo de bons profissionais, da adequagdo a realidade das criancas,
da disponibilidade de recursos da escola. Todavia, ndo hd um trabalho consistente destas
acoes diante do reflexo das mesmas na imagem corporativa.

Dessa forma, a empresa deixa a mercé a formacgdo e fortalecimento da imagem
corporativa por meio de um dos fatores relevantes para isto: a conduta social. Apesar de nio

ocorrer a gestdo da imagem corporativa de forma sistemdtica, pode-se identificar agdes
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mercadolégicas da empresa ligadas as a¢des sociais como marketing social e marketing de
causas.

Dentre estas agdes mercadoldgicas, ndo hd acdo que motiva o consumo de produtos
para apoio nas causas sociais como apresenta o marketing de causas. Deste modo, ocorre o
enquadramento das a¢des sociais vinculadas ao marketing social.

O vinculo das acdes sociais com o marketing social € notdrio pelo proprio
delineamento das atividades sociais da CTBC e do grupo Algar, uma vez que estas visam a
conscientizagdo e ao apoio as comunidades carentes a respeito da importancia da educacio
para criangas e adolescentes. Assim, por meio de projetos como o Projeto Crianca, a empresa
consegue o envolvimento de pais, professores, diretores e comunidade em prol da formacao
das criancgas.

Por meio destas acdes a empresa utiliza a ferramenta promocional para apresentar o
seu papel através das logomarcas presentes nos uniformes das criancas, mediante a divulgacao
em cartdes e catdlogos telefénicos de imagens de trabalhos realizados pelas criancas e a
divulgacgdo de selos e prémios recebidos pelo desenvolvimento do projeto. Portanto, como nio
ha gestdo da imagem, estas acdes sdo implementadas sem estudos e tendo seus objetivos
muitas vezes nao muito claros. Isto é comprovado quando os consumidores entrevistados,
professores e pais de alunos reconhecem as acdes da empresa, mas as identificam de forma
pejorativa, considerando que a empresa € a principal beneficidria delas.

Concluindo, pode-se afirmar que a empresa CTBC ndo utiliza diretamente as acdes
sociais para fortalecer sua imagem, deixando que este processo ocorra de forma livre, mas
utiliza ferramentas de marketing para divulgar e apresentar estas a¢des sociais. Diante desta
realidade, percebe-se o risco de percepgdes negativas relacionadas a empresa existirem.
Assim, como sugestdo a empresa tem-se a busca de informagdes junto aos puiblicos-alvos dos
projetos e o desenvolvimento de ferramentas de controle para aliar os objetivos de seus

projetos sociais ao fortalecimento de imagem empresarial.

9.2. Limitacoes e Futuras Pesquisas

Deve-se ressaltar algumas limitagdes da pesquisa. Inicialmente, foi relatada a
impossibilidade de efetuar um estudo de caso miltiplo em que se poderia entender e analisar a
realidade presente em diversas empresas, ja que cada vez mais a questdo da responsabilidade

social estd presente no meio empresarial.
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Outra questdo limitante refere-se ao direcionamento da pesquisa em um projeto da
empresa e o estudo aprofundado em apenas uma escola parceira.

Associada a questdo acima, encontra-se o fato de, ao se buscar a percepcao das acdes
sociais e imagem corporativa em grupos envolvidos com um projeto da empresa, a pesquisa
sofre um certo viés, uma vez que estes grupos ja sdo alvos e participantes das acdes sociais.

Como sugestdes para futuras pesquisas, vale ressaltar a complexidade do tema
responsabilidade social empresarial e imagem empresarial. Assim, seria interessante um
levantamento mais abrangente em um universo maior de empresas a fim de contextualizar a
realidade empresarial brasileira na atuacdo em agdes sociais.

Outra questdo relevante a ser analisada em estudos futuros é o contexto das empresas
médias e pequenas diante da responsabilidade social empresarial e imagem corporativa.

Outro ponto interessante para trabalhos futuros é o envolvimento dos diversos grupos
de interesses das empresas nas agdes sociais e nos resultados destas. Também podem ser
realizados estudos mais aprofundados diante da utilizacdo das ferramentas de marketing
voltadas para as questdes sociais e o impacto delas nos stakeholders e no processo de decisdo
de compra dos consumidores.

Finalmente, seria interessante o estudo detalhado das quatro faces de cidadania
corporativa apresentado por Maignan e Ferrell (2001) e como elas podem ser adotadas nas

estratégias das empresas perante os relacionamentos e interesses dos stakeholders.
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ANEXO 1 - Roteiro de Entrevistas

Entrevista semi-estruturada direcionada as pessoas da empresa CTBC

- NOME DO ENTREVISTADO -

- CARGO

- TEMPO EMPRESA

- TEMPO NO CARGO

- FUNCAO

1. Qual € o papel da empresa na sociedade?

2. Que grupos/pessoas siao considerados publico da empresa (clientes, fornecedores,
autoridades governamentais, comunidade)?

3. Por que eles sdo considerados publico da empresa?

4. Como se iniciaram as praticas de acdes sociais na empresa?

5. Quais foram as razdes que levaram a empresa a investir em agdes de responsabilidade
social? Como sdo motivadas as praticas sociais?

6. Ha uma politica clara na empresa a respeito da Atuacdo Social? Como ela é definida?
Quem sdo os envolvidos? Esta politica é contemplada no planejamento estratégico da
empresa?

7. Existem metas curto e longo prazo para os projetos sociais?

8. Como ¢é definido o orcamento dos projetos?

9. Como ¢ a participacdo da cipula da organizacdo nos projetos sociais?

10. Quais sdo as dreas de atuagdo dos projetos sociais?

11. Qual a estrutura organizacional utilizada para lidar com a¢des de responsabilidade social:
direta /via fundacdo prépria /entidades parceiras? Justificativa para a forma escolhida.

12. A¢des sociais s@o praticas comuns em empresas concorrentes?

13. Existem critérios relativos a retorno econOmico, para selecdo das acgdes de
responsabilidade social, em que a empresa se engaja? Percebe-se o retorno financeiro
direta ou indiretamente por meio dos projetos?

14. H4 algum monitoramento dos resultados dos projetos em relagao a:

" Percepcao de beneficios diretos ou indiretos para a empresa?
" Melhoria do relacionamento com 6rgaos governamentais?Evidéncias?

= Melhoria do relacionamento com investidores? Evidéncias?



15.

16.
17.

18.

19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.
26.

27.
28.
29.
30.

31

33.
34.
35.
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" Apoio nas vendas ou diferenciacdo dos produtos/servicos? Evidéncias?
" Melhoria no relacionamento com os funcionérios?
» Melhoria das relagdes ao longo da cadeia produtiva? Clientes e fornecedores?
Evidéncias?
» Existe algum critério de mensuracdo do retorno econdmico para a empresa?
Como ocorre o envolvimento dos grupos de interesse nos projetos? Concepcao/
Implementacdo.
Quais sdo os projetos desenvolvidos pela empresa?
Quais sdo os objetivos e metas do projeto? Como sdo determinados? Quem sdo os
envolvidos? Sdo quantificados?
Quem sdo os responsdveis pelo planejamento e pela implementacdo do projeto? E qual o
papel de cada uma deles no processo?
Como ocorre a definicdo das dreas / pessoas envolvidas?
Quais sdo as fontes de financiamento do projeto?
Como ¢ a atuacdo junto aos publicos envolvidos/beneficiados nos projetos? Eles
participam da concepg¢do ? Fazem uma avaliacdo?
Como € medido o desempenho do projeto? Quais variaveis sdo utilizadas?
Quais os resultados alcangados?
Ocorre o uso do balango social? Como foi definido?
Quais sdo as atividades do projeto?
Qual é o publico-alvo do projeto? (pessoas que t€m interesse atual /potencial no projeto).
Quais as caracteristicas deste ptblico?
Como foi identificado o publico-alvo? E qual o critério de selecdo deste publico?
Qual o beneficio que se espera que o projeto proporcione ao publico-alvo?
Quais os resultados percebidos em relagdo a imagem e como eles foram mensurados?

H4 alguma troca financeira pela participacao no projeto?

. O publico-alvo tem alguma despesa?

32.

H4 alguma forma de comunicagdo das agdes sociais internamente? Qual o objetivo desta
comunicagdo?

H4 comunicacao a respeito da empresa para o publico-alvo?

A Empresa divulga suas a¢des de responsabilidade social?

Percebe-se algum relacionamento entre o comportamento do consumidor e as agdes

sociais?
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36. A empresa procura ter uma imagem de “Cidada”, isto é, identificada como uma empresa
socialmente responsével?

37. Percebem-se beneficios a imagem da empresa ? Quais?



1y

2)

3)

4)

5)
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ANEXO 2 - Questionario dirigido aos responsaveis pelos alunos

Qual € o seu grau de parentesco com o aluno?

1.( ) pai 2.( ) irmao 3.( ) tio 4.( ) outros

Qual € a sua idade?

1.( ) Até 20 anos 4.( )De 41 a 50 anos
2.( ) De 21 a 30 anos 5.( ) Acima de 51 anos
3.( ) De 31 a 40 anos

O que o(a) senhor(a) acha do material utilizado pelos alunos?

1.( ) Excelente 2.( ) Muito Bom 3.( ) Razoavel

O que o(a) senhor(a) acha dos professores?

1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Bons 3.( ) Razoaveis

O que o(a) senhor(a) acha das atividades extracurriculares?

1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Boas 3.( ) Razoaveis

4.( ) Ruim

4.( ) Ruins

4.( ) Ruina

6) Todas as atividades e investimentos da escola s@o realizados apenas por meio da

Prefeitura Municipal de Uberlandia?

7)

1.( ) Sim. Quais organizacdes?

2.( ) Nao — pular para questao 8

O que a empresa faz para escola ?
1.( ) reforco escolar

2.( ) doacdo de materiais

3.( ) atividades extracurriculares(teatro, danga..)

4.( ) cursos para professores

5.( ) outros



8) O(a) senhor (a) compra produtos da empresa CTBC?
1. ( ) Nao. Por qué?

2..( ) Sim Por qué ?
1.( ) sdo produtos de qualidade
2.( ) os pregos dos produtos sdo acessiveis
3.( ) ndo existem outras empresas que oferecem o produto

4.( ) a empresa apoéia as atividades da escola do bairro

5.( ) outros

9) Na sua opinido, por que a CTBC ajuda a escola?

98
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ANEXO 3 - Questionario dirigido aos alunos

1) Qual a sua idade?
1.( ) Até 6 anos 4.( )De 10 a 12 anos
2.( ) De 6 a 8 anos 5.( ) Acima de 12 anos
3.( ) De 8 a 10 anos

2) O que vocé mais gosta na escola?
1.( ) das aulas 3.( ) das atividades recreativas (esporte, etc)

2.( ) dos professores 4.( ) outros

3) O que vocé acha do material utilizado na aula?

1.( ) Excelente 2.( ) Muito Bom 3.( ) Razoavel 4.( ) Ruim

4) O que vocé acha dos professores?

1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Bons 3.( ) Razoaveis 4.( ) Ruins

5) O que vocé acha das atividades realizadas fora de sala de aula como: esportes, oficinas,
mosaico, musica?

1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Boas 3.( ) Razoaveis 4.( ) Ruins

6) Vocé sabe se alguma empresa ajuda a escola com materiais, auxilio aos professores,
trazendo atividades diferentes para a escola?

1.( ) Sim .Qual?

2.( ) Nao (pule para a questao 9)

7) Vocé sabe o qué esta empresa faz na escola ?
1.( ) reforco escolar 2.( ) doagdo de materiais
3.( ) atividades fora de sala de aula(teatro,..)

4.( ) treinamentos com professores 5. ( ) outros

8) O que vocé acha destas atividades ?
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1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Boas 3.( ) Razodaveis 4.( ) Ruins

9) Vocé sabe o qué a CTBC faz ?
1.( ) Nao
2.( ) Sim. O qué?

10) Vocé ja ouviu alguma pessoa falar sobre a CTBC na escola?
2.( ) Nao
1.( ) Sim. Quem?

1. ( ) diretora 2.( ) professores da escola 3.( ) outros professores

4.( ) funciondrio da CTBC

11) Vocé ja visitou a CTBC?

1.( ) sim 2.( ) ndo

12) Por que a CTBC ajuda a escola?
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ANEXO 4 - Questionario direcionado aos professores

1) Ha quanto tempo o(a) senhor(a) trabalha nesta escola?

1.( ) 6 meses 2.()lano 3.( )2anos 4.( )3 anos ou mais

2) Todas as atividades e investimentos da escola s@o realizados apenas por meio da
Prefeitura Municipal de Uberlandia?

1.( ) Sim. Quais organizacdes?

2.( ) Nao — pular para questdo 6

3) O que a empresa faz para escola ?
1.( ) reforco escolar
2.( ) doacdo de materiais
3.( ) atividades extracurriculares(teatro, danga..)
4.( ) cursos para professores

5.( ) outros

4) Como o(a) senhor(a) avalia as atividades desenvolvidas pela CTBC com os professores?

1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Boas 3.( ) Razoaveis 4.( ) Ruins

5) Como o(a) senhor(a) avalia as atividades desenvolvidas pela CTBC com os alunos?

1.( ) Excelentes 2.( ) Muito Boas 3.( ) Razoaveis 4.( ) Ruins

6) O(a) senhor (a) compra produtos da empresa CTBC?
1. ( ) Nao. Por qué?
2..( ) Sim Por qué?

1.( ) sdo produtos de qualidade

2.( ) os pregos dos produtos sdo acessiveis

3.( ) ndo existem outras empresas que oferecem o produto
4.( ) a empresa apdia as atividades da escola do bairro

5.( ) outros

7) Na sua opinido, por que a CTBC ajuda a escola?



8) ANEXO 5 - Avaliacao dos responsaveis pelos alunos das atividades

extracurriculares (Grafico 1, p. 75)

Avaliacao Percentual
Excelente 7%
Muito Bom 68%
Razodvel 13%
Ruim 1%
Nao respondido 10%
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ANEXO 6 - Acdes realizadas pela empresa na escola de acordo com os

responsaveis pelos alunos

(Grafico 2, p. 75)
Acoes Percentual

Doacdo de materiais 52%
N3ao responderam 34%
Outros 6%
Atividades extracurriculares 3%
Cursos para professores 3%

1%

Reforgo escolar
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ANEXO 7 - Justificativas dos responsaveis pelos alunos para escolha dos

produtos CTBC

(Grafico 3, p.76)
Motivos Percentual
Qualidade 40%
Precos bons 15%
Nao existe outra empresa 42%
Apoio a escola 0%
4%

Outros
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ANEXO 8 - Opiniao dos pais a respeito do apoio da CTBC a escola

(Grafico 4, p.76)

Motivos Percentual
Abate IR 2%
Ajuda a comunidade 33%
Bondade 10%
Fidelizacao 1%
Investimento na educagdo 7%
Nao sabe 18%
Outros 1%
Parceria 2%

Propaganda 24%
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ANEXO 9 - Organizacoes atuantes na escola de acordo com os professores

(Grafico 5, p.78)
Organizacoes Percentual
CTBC 50%
Nenhuma 35%
Governo Federal 8%

Unimed 8%
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ANEXO 10 - Avaliacao dos professores das atividades realizadas para eles

(Grafico 6, p. 78)

Avaliacao Percentual
Excelente 15%
Muito Bom 42%
Razoavel 38%
Ruim 0%

Nao respondido 4%
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ANEXO 11 - Justificativa dos professores para a escolha dos produtos CTBC

(Grafico 7, p. 79)

Motivos Percentual
Qualidade 44%
Precos bons 6%
Nao existe outra empresa 41%

Apoio a escola 9%
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ANEXO 12 - Opiniao dos professores a respeito do apoio da CTBC a escola

(Grafico 8, p.79)
Motivos Percentual
Reconhecimento 6%
Abate IR 25%
Empresa consciente 19%
Incentivar educacdo 6%
Interesse comercial 13%
Parceria 6%
Politica da empresa 3%

Propaganda 22%



ANEXO 13 - Preferéncias dos alunos na escola

(Grafico 9, p.81)
Preferéncias Percentual
Atividades recreativas 40%
Aulas 29%
Professores 24%

Outros 7%
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ANEXO 14 - Organizacoes atuantes na escola de acordo com os alunos

(Grafico 10, p.81)
Organizacoes Percentual
CTBC 49%
Nenhuma 34%
CTBC / Algar 10%
CTBC / Unimed 5%

CTBC / Souza Cruz 2%
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ANEXO 15 - Atividades realizadas pela CTBC na escola de acordo com os alunos

(Grafico 11, p.82)
Atividades Percentual

Doagdo de materiais 55%
Nao responderam 16%
Atividades extracurriculares 11%
Reforgo escolar 7%
Cursos para professores 2%

9%

Outros
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ANEXO 16 - Produtos comercializados pela CTBC de acordo com os alunos

(Grafico 12, p. 82)

Produtos Percentual
Uniforme 19%
Telefone 56%

Tv a cabo 6%
Nenhum 6%
3%

Jornal



ANEXO 17 - Opiniao dos alunos a respeito do apoio da CTBC a escola

(Grafico 13, p. 83)

Motivos

Percentual

Ajudar a escola

Ajudar a escola/propaganda
Bondade

Ganhar dinheiro

Incentivar educagao

Nao sabe

Propaganda

53%
10%
7%

7%

13%
3%
7%

114



