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RESPONSABILIDADE SOCIAL NAS EMPRESAS DE
SANTA MARIA!

SOCIAL RESPONSIBILITY OF THE FIRMS IN SANTA MARIA

Carolina Pavani Link?e Elio Sergio Denardin®

RESUMO

A responsabilidade social € uma prdtica bastante disseminada nas empre-
sas brasileiras atualmente. Na presente pesquisa, o objetivo geral é aprofundar
o estudo sobre a responsabilidade social praticada nas empresas de Santa Maria
e, como objetivos especificos, evidenciar a necessidade da prdtica de responsabi-
lidade social para o desenvolvimento da comunidade; identificar os fatores moti-
vadores investidos nas atividades empresariais; mostrar os beneficios da prdtica
da responsabilidade social para as empresas; comparar a teoria com a prdtica
realizada pelas empresas e analisar, diagnosticar, diferenciar agoes filantropicas
e de responsabilidade social. Foi realizada uma pesquisa em dezessete empresas
que exercem acgoes de responsabilidade social. Os participantes foram os res-
ponsdveis das empresas. Pode-se constatar que a maioria dos responsdveis pelas
empresas conceitua a responsabilidade social como o comprometimento/envolvi-
mento que as empresas devem ter com a sociedade, estando atentas a satisfacdo
de suas necessidades e a melhoria da qualidade de vida. Isso mostra que a teoria
difere da prdtica, pois a maioria das acoes praticadas pelas empresas ndo possui
vinculo nenhum com a sociedade. Pode-se deduzir que hd preocupagdo das em-
presas de Santa Maria com a prdtica da responsabilidade social dentro e fora da
organizacdo, porém apenas a preocupagcdo ndo modifica a sociedade, faltando
assim a agdo para que ocorra verdadeiramente uma diferenca e uma melhora
real na qualidade de vida de todos que participam da comunidade na qual a
empresa estd inserida.

Palavras-chave: responsabilidade social, cidadania empresarial, conduta
ética.

ABSTRACT

Social responsibility is a practice that is widely known by the Brazilian
firms nowadays. In this research, the general goal is to deepen the study on
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social responsibility done in the firms in Santa Maria and, as specific goals, to
highlight the necessities of this practice for the community development; identify
the motivating factors invested in the firms’ activities; show its benefits for the
firms; compare theory with the practice performed by the firms; and analyze,
diagnose, and sort philanthropic and social responsibilities deeds. The subjects
are the administrators of the firms. It is possible to notice that most of the firm
administrators conceptualize social responsibility as a commitment/involvement
that firms should have towards society, being vigilant to its satisfaction and its
necessities of improvement of life quality. That shows that theory runs apart from
practice, for most actions done by the firms do not have any bond with society. It
is possible to conclude that there is concerning by the firms in Santa Maria with
social responsibility inside and outside of the firm, however only concerning does
not change society. Action itself lacks, so that a true difference may happen, and a
real improvement in people’s life quality, especially in the local community.

Key words: social responsibility, managerial social responsibility, ethical
behavior.

INTRODUCAO

O objetivo geral, neste trabalho, & conhecer a responsabilidade so-
cial praticada nas empresas de Santa Maria e, como objetivos especificos,
conscientizar para a necessidade de responsabilidade social para o desen-
volvimento da comunidade; identificar os fatores motivadores investidos
nas atividades empresariais com relacao a responsabilidade social; mostrar
os beneficios da pratica da responsabilidade social para as empresas; ana-
lisar, diagnosticar e diferenciar acoes filantropicas e de responsabilidade
social; além de comparar a teoria vista nos livros com a pratica realizada
pelas empresas.

Assim, o trabalho contribui para a aquisi¢ao de conhecimentos es-
pecificos sobre o tema em questdo: a responsabilidade social empresarial,
ética, interna e externa. Faz també&m uma distin¢ao entre o marketing so-
cial, a filantropia e a responsabilidade social.

O tema tratado no trabalho € importante, pois além de ser um as-
sunto atual e pouco explorado, faz uma analise e compreensao de um dos
principais condicionantes da relagdo do individuo interno e externo com
a organizagdo: a responsabilidade social. O foco principal do trabalho &
verificar se as empresas de Santa Maria praticam agOes de responsabili-
dade social.

A responsabilidade social € um tema bastante discutido nos dias de
hoje dentro das empresas e universidades, como forma de contribuir para
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a qualidade de vida da comunidade, com projetos ligados as necessidades
basicas, como alimentacdo e moradia, ou ligados a outros tipos de
necessidades, como constru¢dao de escolas e saneamento. No entanto,
ao desenvolver esta contribui¢do, faz-se necessario que a organizacao
mantenha um plano das a¢Oes que ird incrementar junto a comunidade,
para que ndo ocorra o assistencialismo (filantropia), mas a responsabilidade
social. Além disso, a empresa cidada precisa atentar para as necessidades
de seu publico interno (empregados e seus familiares), pois esses também
tem direito de serem auxiliados com projetos de responsabilidade social.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial teorico sobre a responsabilidade social foi dividido
em responsabilidade social empresarial, comportamento €tico-empresa-
rial, responsabilidade social interna, responsabilidade social externa. Faz
uma distin¢@o entre responsabilidade social e filantropia e também entre
responsabilidade social e marketing social.

RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Segundo Froes e Mello Neto (1999), o tema responsabilidade social
€ amplo, assim como o € o conceito. Da amplitude do tema, surge a com-
plexidade do conceito. Isso porque tema e conceito sao amplos: da conduta
ética as agOes comunitarias e de tratamento dos funcionarios ao dinamismo
das relagbes que a empresa mantém com os seus diversos piiblicos.

Para Ashley et al. (2003, p. 6), responsabilidade social

pode ser definida como o compromisso que uma
organizac¢ao deve ter para com a sociedade, expresso
por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente,
de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo
especifico, agindo proativamente e coerentemente
no que tange a seu papel especifico na sociedade e a
sua prestacado de contas para com ela. A organizacao
assume obrigacoes de carater moral, além das
estabelecidas em lei, mesmo que ndo diretamente
vinculadas a suas atividades, mas que possam
contribuir para o desenvolvimento sustentavel
dos povos. Assim, numa visao expandida,
responsabilidade social € toda e qualquer acao que
possa contribuir para a melhoria da qualidade de
vida da sociedade.
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Segundo Duarte e Dias (1986, p. 61), o dominio da responsabilidade
social situa-se além de suas responsabilidades legais. Nao basta, porém, ir além
da obrigacdo legal para se ter um comportamento socialmente responséavel.

Para Hohn apud Ashley et al. (2003), como responsabilidade
social de uma empresa, podem-se compreender aspectos que vao desde
a sua capacidade de transferir valores éticos, morais e intelectuais, até
a contribuicao para a melhoria das condicoes de vida das camadas mais
carentes da sociedade em que ela atua, passando pela preocupagdo que ela
nao deve ter com seus funcionarios e respectivos familiares.

Ha cinco tipos de publicos beneficiados com a responsabilidade
social: funcionarios, clientes, fornecedores, concorrentes € outros com
0s quais a empresa mantenha transacoes comerciais. A responsabilidade
social também assume outras caracteristicas, englobando o publico
interno e externo, além do investimento na preservacdao ambiental, mas
nao necessariamente privilegiando uma categoria em particular.

Segundo Froes e Mello Neto (2001), sdao inimeras as visoes do
conceito de responsabilidade social. O importante para a empresa definir
a sua visdo de responsabilidade social € a escolha do seu principal foco de
atuacao (meio ambiente, cidadania, recursos humanos), estratégia de acao
(negocios, marketing de relacionamento, marketing institucional) e papel
principal (difusora de valores, promotora da cidadania, capacitadora,
formadora de novas consciéncias, disseminadora de conhecimentos).

COMPORTAMENTO ETICO-EMPRESARIAL

De acordo com Mclntosh et al. (2001), o interesse na responsabi-
lidade social esta crescendo a medida que o papel dos negdcios na so-
ciedade aumenta. Tentativas por parte de determinadas organizagcdes de
estabelecer padrOes de €tica e responsabilidade social em suas atividades
e formas de gestao, muitas vezes, tém se limitado a criar codigos de ética.
Hoje em dia, as organizacOes precisam estar atentas ndao sO as suas respon-
sabilidades econOmicas e legais, mas também as suas responsabilidades
éticas, morais € sociais.

Segundo Carroll, apud Ashley et al. (2003, p. 36), responsabilidades
éticas

correspondem a atividades, praticas, politicas e
comportamentos esperados (no sentido positivo)
ou proibidos (no sentido negativo) por membros
da sociedade, apesar de ndao codificados em leis.

Elas envolvem uma série de normas, padroes ou
expectativas de comportamento para atender o que
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os diversos publicos com as quais a empresa se
relaciona consideram legitimo, correto, justo ou de
acordo com seus direitos morais ou expectativas.

De acordo com Duarte (1986), a mesma atividade de uma empresa
pode ser considerada socialmente responsavel num tempo, sob determi-
nado conjunto de circunstancias, dentro de uma cultura, mas socialmente
irresponsavel em outro lugar ou sob diferentes circunstancias.

O exercicio de responsabilidade social pressupoe a adocao de um
comportamento €tico pela organizagdo. Assimilando os valores éticos re-
ferentes ao respeito aos direitos humanos, as liberdades e garantias in-
dividuais, aos direitos dos consumidores, as obrigacdes contratuais, a
obediéncia aos principios legais que regem a sua atuagdo empresarial, as
empresas atuam no vetor da adoc@o dos valores €ticos. O comportamento
empresarial deve caracterizar-se pelo respeito aos seus diversos publicos-
alvo. Nao se deve limitar apenas a pratica e a adocao desses valores €ticos.
E seu papel difundi-los junto a seus diversos publicos € no meio onde atua.
Por meio dessa conduta empresarial socialmente responsavel, a empre-
sa difunde valores e comportamentos-cidadaos. Por fim, deve ocorrer a
transferéncia de valores éticos. Ao fazeé-lo, a empresa alcanga a exceléncia
na gestao da responsabilidade social.

RESPONSABILIDADE SOCIAL INTERNA

O interesse da empresa por seus funcionarios € apenas um dos
indicadores da sua responsabilidade social interna. Nao basta fazer
pesquisas para conhecer os problemas dos funcionarios, mas também
pesquisar os problemas de seus familiares e dos prestadores de servigos.

Segundo Froes e Mello Neto (2001, p. 109), as atividades

e o comportamento dos funcionarios imprimem
ao ambiente de trabalho uma renovada energia,
um novo astral, em decorréncia da oportunidade
de aprendizado natural de atitudes, at€ mesmo
clarificacao de novos valores de trabalho e de vida.
Sao porta-vozes da empresa na sociedade e na
comunidade. Tornam-se verdadeiros promotores do
marketing social da organizagdo onde trabalham.

O exercicio da responsabilidade social interna ndo se limita apenas a
gestao de beneficios e remuneracao, pagamento de dividendos, assisténcia
médico-social, odontoldgica e outras mais.
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De acordo com Froes e Mello Neto (2001), a responsabilidade
social interna compreende outras areas como: gestao do trabalho (duragdo
da jornada de trabalho, distribui¢ao da carga de trabalho, criagdo de novas
formas de organizacao do trabalho, desenho de cargos e postos de trabalho,
materiais e equipamentos, desenvolvimento de capacidades e habilidades);
gestao do ambiente de trabalho (acoes de melhoria no ambiente de trabalho
— clima, cultura, meio ambiente fisico, aspectos ergondmicos, estresse —
integracdo, relacionamento, participacao); gestao da relevancia social da
vida no trabalho (visdo do empregado quanto a imagem e ao exercicio da
responsabilidade social da empresa, a qualidade de seus produtos e servigos
e a sua valorizagdo e participacao no trabalho, equilibrio entre trabalho e
vida pessoal); gestdo dos direitos dos empregados (direitos trabalhistas, a
preservacao da privacidade pessoal, a forma de expressao com liberdade
dentro da empresa em defesa de seus direitos); gestao do crescimento
e desenvolvimento pessoal dos empregados (crescimento pessoal dos
empregados, perspectivas de carreira, seguranca de emprego).

A empresa lucra socialmente quando suas acoes sociais internas dao
bons resultados. Isso pode ser percebido e identificado no aumento de
sua produtividade, os gastos com a satde dos funcionarios diminuem, a
organizagdo consegue desenvolver o potencial, habilidades e talentos dos
funcionarios, multiplicando as inovacoes.

RESPONSABILIDADE SOCIAL EXTERNA

Segundo Oliveira (2002), o ambiente externo € aquele que
circunda e € relevante a empresa. Sao as forgas e as relacbes externas
que interagem com a empresa € a influenciam. A necessidade de protecao
do meio ambiente refletiu em uma constante preocupacao mundial e no
aparecimento de varios movimentos sociais, acarretando em mudangas
culturais que exigiram uma nova postura das empresas no lancamento de
produtos ou servi¢os € também na revisao dos processos ja existentes.

Sob a otica da responsabilidade social ambiental, segundo Froes e
Mello Neto (1999), uma empresa socialmente responsavel em preservacao
ambiental destaca-se pela sua exceléncia em politica e gestao ambiental,
pela sua atuagdo como agente de estimulo ao desenvolvimento sustentavel
local e regional, pela preservacdo da satde, da seguranca, da qualidade
de vida de seus empregados e da comunidade em que esta situada, bem
como pela inser¢ao da questao ambiental como valor de sua gestao e
como compromisso, sob a forma de missdo e visdo, do seu desempenho
empresarial.
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A adoc¢do de valores ambientais estd inserida na responsabilidade
social empresarial, representa uma mudanga cultural e comportamental
baseada na educacao, mas ndo se caracteriza apenas com 0 cumprimento
da legislacao e projetos ambientais.

De acordo com Froes e Mello Neto (2001),

o bom atendimento ao cliente, a garantia de qualidade
dos produtos e servigcos e precos competitivos ja nao
bastam para assegurar a sobrevivéncia de qualquer
empresa no mercado competitivo. Tais atributos sao
necessarios, mas nao suficientes. E preciso algo mais.
E as empresas, sobretudo as de vanguarda, lideres em
seus segmentos, conhecedoras deste fato, preparam-
se para adequar-se a0 mais novo paradigma deste
inicio de século.

Externamente, a empresa lucra socialmente com a maior credibili-
dade e confianca que os clientes nela depositam, o que se reflete no aumen-
to das vendas de seus produtos e servicos; com seu refor¢co de imagem; e
com a maior capacitacao profissional da mao-de-obra local.

RESPONSABILIDADE SOCIAL VERSUS FILANTROPIA

Responsabilidade social € diferente de filantropia. Tem a ver com a
consciéncia social e o dever civico. A acao de responsabilidade social nao
¢ individual. Reflete a agdo de uma empresa em favor da cidadania.
Segundo Froes e Mello Neto (2001, p. 26),

responsabilidade social € um estagio mais avangado
no exercicio da cidadania corporativa. Tudo comecou,
no entanto, com a pratica de acgoes filantropicas. Empre-
sarios, bem sucedidos em seus negdcios, decidiram
retribuir a sociedade parte dos ganhos que obtiveram
em suas empresas. Tal comportamento reflete uma
vocagdo para a benevoléncia, um ato de caridade
para com o proximo.

Com a responsabilidade social, estimula-se o desenvolvimento do
cidad@o e a cidadania individual e coletiva. Sua ética social € centrada no
dever civico, enquanto que a filantropia no dever moral, sua ética absoluta.
As ag0es de responsabilidade social sdo extensivas a todos os que participam
da vida em sociedade — individuos, governo, empresas, grupos sociais,
movimentos sociais, igreja, partidos politicos e outras instituicoes.
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Segundo Froes e Mello Neto (2001), a filantropia parte de uma agdo
individual e voluntaria. A responsabilidade social vai além de vontades
individuais — caminha para tornar-se a soma de vontades que constitui um
consenso, uma obrigacdo moral e econdmica a ligar o comportamento de
todos os que participam da vida em sociedade.

A responsabilidade social € uma ac@o estratégica da empresa que busca
retorno econdmico social, institucional, tributario-fiscal. A filantropia n@o bus-
ca retorno algum, apenas o conforto pessoal € moral de quem a pratica.

Pode-se afirmar, portanto, que a responsabilidade social € coletiva,
mobilizadora, porque valoriza a cidadania, promove a inclusao social e
restaura a civilidade (FROES; MELLO NETO, 2001).

RESPONSABILIDADE SOCIAL VERSUS MARKETING SOCIAL

Conforme Froes e Mello Neto (1999), o marketing € uma ferramenta
utilizada pelas empresas para divulgacdo e aceitagdo dos produtos e
servigos oferecidos pela organizagao. No entanto, essa ferramenta tem sido
utilizada de forma ilimitada, chegando a ultrapassar pessoas, por meio do
marketing pessoal, e até mesmo o social, com o marketing social.

Se, por um lado, o marketing social pode deformar a politica social
da empresa cidada, por outro, essas empresas podem tornar-se mais
competitivas, adotando, como ponto estratégico, o marketing social — uma
espécie de atrativo para o consumidor.

Segundo Kother et al. (2003), uma boa estratégia de marketing
traz para a empresa maior competitividade, auxiliando na lideranca de
custos, vendas, gestao, tecnologia e enfoque. Com isso, pode-se afirmar
que a estratégia do marketing social veio para fortalecer o respeito, o
reconhecimento e a simpatia da sociedade pela marca/empresa cidada.

A ética do marketing social estd em agir junto ao funcionario e a
sua familia, aumentando a satisfacdo e bem-estar dessas pessoas dentro
da comunidade em que vivem. As acoes de marketing social podem vir
com a boa comunicagdo da empresa com seus funcionarios, familiares e
a sociedade, para manteé-los informados e atuantes nas acoes e pretensoes
sociais da empresa, gerando como resultado, maior produtividade,
credibilidade, respeito e vendas da empresa.

“Associar as agoes sociais a problemas emergentes sociais em
situacao de risco e caréncia, divulgar seus resultados e capitalizar o lucro
social sao acOes de marketing social correta e legitima” (FROES; MELLO
NETO, 2001, p. 74). Com isso, pode-se observar que nem toda forma de
marketing social & oportunista.
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METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre o tema responsabi-
lidade social, que ajudou na elaboracao da pesquisa propriamente dita.
Também foi feita uma pesquisa de campo exploratorio-descritiva, com o
objetivo de conseguir informacoes e ou conhecimentos acerca do problema
especificado. Essa consistiu na coleta de dados a ele referentes e no regis-
tro de variaveis que foram relevantes, para analisa-lo.

Foi aplicado um questionario, com perguntas de multipla escolha,
para a realiza¢do da coleta dos dados, com uma amostra intencional das 17
maiores empresas de Santa Maria, representadas pelos seus responsaveis.
Foram escolhidas duas empresas de diferentes setores (indastria, comércio,
prestacao de servigos). O critério escolhido foi a empresa ser a maior em
relagcdo ao porte (tamanho).

Para atender aos objetivos propostos, organizou-se o trabalho da se-
guinte forma: primeiramente, € descrita a responsabilidade social: empre-
sarial, ética, interna, externa, a diferenca da filantropia e do marketing so-
cial. Ap0s, € feita a analise dos resultados obtidos com a pesquisa e por fim,
relinem-se as principais conclusoes e recomendagdes a respeito do tema.

ANALISE DOS RESULTADOS

Para facilitar a visualizacdo da pesquisa, a analise dos dados foi
dividida em sete partes, descritas, em ordem: conceito de responsabilidade
social; conceito de marketing social; conceito de filantropia; acoes volta-
das para o publico interno; acoes voltadas para o publico externo; objeti-
vos com a pratica das agcoes e beneficios obtidos com a pratica das agoes.

CONCEITO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

De acordo com os entrevistados, o conceito de responsabilidade so-
cial tem a ver com a comunidade na qual a empresa esta inserida. De acor-
do com a figura 1, o maior percentual dos entrevistados (36%) acredita
que a responsabilidade social esta ligada com o envolvimento e compro-
metimento que a empresa deve ter com a sociedade. Outros 23% julgam
que a responsabilidade social tem o foco voltado para a satisfacdao das
necessidades dos clientes, colaboradores, comunidade e meio ambiente.
Ha também 23% que acreditam que € a melhoria da qualidade de vida da
comunidade. Ja a minoria percentual julga que € apenas uma ajuda (12%)
e uma obrigacao (6%).
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Nota-se que a maioria dos entrevistados sabe ao certo o conceito de
responsabilidade social. A minoria acredita que o conceito respondido € de
responsabilidade social, mas a verdade € que o respondido por esses nao
passa do conceito de filantropia.
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Figura 1. Conceito de responsabilidade social.

E dever e compromisso da empresa assumir uma atitude
transparente, responsavel e ética em suas relagdes com seus diversos
publicos. Uma empresa, socialmente responsavel, assume o papel de
agente do desenvolvimento local, com outras entidades comunitarias € o
proprio governo, ajudando a comunidade a ter uma vida mais digna.

CONCEITO DE MARKETING SOCIAL

Em relacdo as respostas dos entrevistados, de acordo com a figura
2, para a maioria percentual (90%), o conceito de marketing social tem a
ver com a divulgacao das acOes realizadas pela empresa, com a utilizacao
do social para gerar beneficios comerciais € mostrar a marca da empresa
pelos projetos sociais. A minoria percentual (20%) acredita que a empresa
faz isso apenas para aparecer, sem a preocupacao com o social.
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Figura 2. Conceito de marketing social.
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Constatou-se que os entrevistados acertaram o conceito de marketing
social. O marketing social € centrado na valoriza¢ao do negdcio da empresa
em termos de faturamento, vendas, divulgacao. E orientado para a melhoria
da imagem institucional da empresa. Ja a responsabilidade social € vista
como acao social estratégica que gera retorno para os negocios.

CONCEITO DE FILANTROPIA

Conforme as respostas dos entrevistados, como pode ser visto na
figura 3, o conceito de filantropia tem a ver com assisténcia social somente
para 47% dos entrevistados. Ja para 41% das empresas entrevistadas, a
filantropia se caracteriza por ndo haver preocupacao com a comunidade. A
minoria percentual (12%) julga que filantropia tem a ver com o interesse
pela divulgagdo da empresa.
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Figura 3. Conceito de filantropia.

De acordo com as respostas, a maioria dos entrevistados sabe ao
certo o conceito de filantropia. Ja alguns acreditam que a filantropia € o
interesse em divulgacdo, porém isso ndo passa de um dos conceitos de
marketing social.

A filantropia baseia-se no assistencialismo. Parte de vontades e
desejos individuais. Em geral, assume a forma de doacoes a grupos ou ou-
tras entidades. Ndo se preocupa com o desenvolvimento da comunidade.

ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL VOLTADAS PARA O
PUBLICO INTERNO

Em relacao as respostas (Figura 4), 47% dos entrevistados realizam
acoOes para a melhoria do ambiente de trabalho e, conseqiientemente, para
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melhorar a qualidade de vida dos seus funcionarios. Alguns entrevistados
(23%) praticam a politica de valorizagdo com salarios pagos acima da
média, premiacOes e planos de satde como responsabilidade social. Outros
(18%) realizam trabalho voluntario interno, como mutirdo de reformas,
tanto na empresa quanto nas casas dos funcionarios. A minoria percentual
(12%) realiza ac¢oes de trabalho voluntario externo, como atividades em
instituigoes.

De acordo com os entrevistados, as empresas praticam agoes
internas de responsabilidade social. O objetivo de praticar agdes internas
€ garantir a satisfacdo e motivacdao de seus empregados, a fim de reter
0s seus principais talentos e aumentar, assim, consideravelmente, a
produtividade.

50% -
45%
40%
35%
30% -
25% |
20% -
15% 4
10%

5%

0% -

@ Melhoria no ambienie de trabalho

B Trabalho voluntirio intemo

[ Trabalho voluntirio externo

O Politica de valorizagio

Figura 4. Acoes de responsabilidade social voltadas para o pablico interno.

ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL VOLTADAS PARA O
PUBLICO EXTERNO

Segundo os entrevistados, das acoOes voltadas para o publico
externo praticada pelas empresas relacionadas (Figura 5), (29%) visam
a doagdo propriamente dita, como a doacdo de dinheiro sem vinculo
algum; (12%) doacao de alimentos, feita semanalmente por uma empresa
e (29%) a participacao em campanhas como do agasalho, da fome, do
Natal, entre outras. Algumas empresas preocupam-se com a qualidade de
vida da comunidade (18%); enquanto que a minoria percentual pratica a
responsabilidade social mesmo, com passeios mensais com criancas (6%)
e comprometimento com a melhoria da infra-estrutura das institui¢oes
(6%), criando, dessa forma, um vinculo com as instituicoes beneficiadas.

Com relacdo as respostas dadas pelos entrevistados, a maioria
das empresas de Santa Maria ndo pratica a responsabilidade social nas
acoes com o publico externo. A maioria dessas acoes sdo classificadas
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como filantropia, por exemplo: doacdes e campanhas. A responsabilidade
social tem o foco na melhoria da qualidade do relacionamento com os
seus diversos publicos-alvo, em especial, com clientes, funcionarios e
comunidade em geral.

30% -

25% - H Passeios mensais

B Melhoria infra-estrutura
[0 Deagdio de dinheiro

O Doagdo de alimentos

B Qualidade de vida

Bl Campanhas

20% -

15%

10% -

Figura 5. Acoes de responsabilidade social voltadas para o pablico externo.

OBJETIVOS COM A PRATICA DAS ACOES DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL

Conforme as respostas obtidas, como pode ser visto na figura
6, os objetivos de realizar essas acOes de responsabilidade social sdo:
ajudar ao proximo, de acordo com (30%) dos entrevistados; manter um
relacionamento com a comunidade e melhorar a imagem da empresa,
com 23% das respostas cada. Dar um retorno a sociedade e manter uma
preocupagdao com o meio ambiente véem logo apds com 18% das respostas
e 6% das respostas, respectivamente.

Com rela¢do ao respondido, as empresas praticam ac¢oes variadas
(tanto de responsabilidade social, filantropia e marketing social) e os
objetivos também sao variados. A maioria visa ao objetivo filantropico:
ajuda ao proximo, sem comprometimento com a comunidade.

O objetivo de a empresa ser responsavel socialmente & atestar
nao apenas a qualidade dos produtos/servigos da empresa, mas também
conferir-lhes o status de “socialmente corretos”. Além da reducao das
despesas e dos custos desnecessarios, a empresa preocupada com a
realizacao da responsabilidade social obtém ganhos de imagem e marca,
reconhecimento da sociedade e a propria sobrevivéncia a longo prazo.
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Figura 6. Objetivos com a pratica das acoes de responsabilidade social.

BENEFICIOS OBTIDOS COM A PRATICA DAS ACOES DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL

Nas pesquisas sobre os beneficios obtidos pela empresa com a rea-
lizagdo das acoes, conforme figura 7, 29% responderam que o maior bene-
ficio € a identidade de empresa-cidada; outros que informaram que a ajuda
ao proximo € benéfica para a organizagao (29%). Alguns concordam que
a fidelizacao dos clientes € um 6timo beneficio com 24% das respostas.
A minoria concorda que € uma oportunidade de contribui¢@o para a comu-
nidade, os colaboradores ficam mais engajados e ocorre uma associacao
positiva da marca; com 6% das respostas cada.

Com relacao aos beneficios que as empresas obtém com a pratica
das acoes, nota-se divergéncia sobre quando ¢é praticada a responsabili-
dade social ou nao. A maioria concorda que os beneficios obtidos sdo fi-
lantropicos e marketing social. A minoria (10%) que sdo beneficios de
responsabilidade social.
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25% B Oportunidade de contribuigio

W Identidade cidada

20%
2 O Fidelizagio clientes

155 O Colaboradores engajados
M Ajuda ao proximo
10%6 H Associagio positiva da miarca

5%

0%

Figura 7. Beneficios obtidos com a pratica das acoes de responsabilidade social.
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CONCLUSAO E RECOMENDACOES

A interpretacdo dos dados obtidos pela realizacao da pesquisa,
permite concluir que as acoes de responsabilidade social que as empresas
entrevistadas realizam sao minimas, comparando-se com o que pode ser
feito pela comunidade e sociedade na qual a empresa esta inserida. Essas
empresas atuam na forma de auxilio ao proximo, na grande maioria, com
doacdes espontaneas de dinheiro e alimentos, ndo mantendo vinculo
nenhum com as comunidades necessitadas.

Pode-se concluir que os entrevistados responsaveis pelas empresas
tétm um entendimento particular sobre o conceito de responsabilidade
social. Sdo realizadas poucas acoes de responsabilidade social, porém
muito ainda pode ser feito por parte das empresas em relacao a pratica da
responsabilidade social.

A responsabilidade social deve contribuir para o crescimento da
sociedade, seja por meio de projetos diretamente ligados as necessidades
basicas, como alimentacdo e moradia, seja por meio dos ligados a outros
tipos de necessidades, como a instalacdo de escolas e clubes comunitarios
em regioes de baixa renda nas cidades.

A filantropia mostra-se evidente nas respostas dos entrevistados.
As doacOes sdo as praticas mais utilizadas — campanhas para arrecadagdo
de agasalhos, alimentos, brinquedos, material escolar, material reciclavel
— colocadas como pratica de responsabilidade social. Ao mesmo tempo
em que essas atividades nao se relacionam com a teoria, a pratica a elas
se liga, pois um programa de responsabilidade social inicia, muitas vezes,
pela filantropia, passando a progredir nas acoes até se chegar a um projeto
de desenvolvimento sustentavel da sociedade.

Todos devem estar engajados na proposta de responsabilidade so-
cial. O administrador deve executar acoes que demonstrem os efeitos das
atividades proporcionadas pela empresa. Deve efetuar pesquisas de satis-
facdo interna e externa, avaliacoes de desempenho, ou seja, estar atento as
necessidades de suas partes interessadas. Ao investir, na qualidade de vida
dos empregados e da comunidade, conseqiientemente, aumenta a satisfa-
¢ao do cliente interno e externo para com a empresa.

Assim, de acordo com o estudo realizado, pode-se entender que as
empresas pesquisadas de Santa Maria, desenvolvem ag¢des sociais para
seus clientes internos e externos. No entanto, sao acoes ainda em desen-
volvimento, pois estdo baseadas, fortemente, na filantropia e, em sua
maioria, ndo proporcionam estimulo ao desenvolvimento da comunidade
na qual a empresa esta inserida.
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