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Introducgao

A nocac de responsabilidade
social corporativa {RSC) néao é nova,
apesar de todo o interesse que des-
perta atualmente. Bradford, cidade
inglesa que era o principal centro
mundial da indastria téxtil no sécu-
lo XIX, apresentava condigdes tao
mains de trabalho que a expectativa

de vida chegava meramente aos 20
anos. Titus Salt, um dos maiores in-
dustriais do setor, reagindo a esse
ambiente, saiu de Bradford em 1851
e construiu uma comunidade indus-
trial, que denominou Saltaire, onde
os empregados tinham acesso a 4gua
tratada, escola, parques, igrejas, hos-
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pital e até uma biblioteca. Ainda na
segunda metade desse mesmo sécu-
lo, outros empresarios, cujos nomes
sao conhecidos até hoje, como Willi-
am Lever, George Cadbury, no Reino
Unido, e George Pullman, nos Esta-
dos Unidos, tiveram o mesmo tipo de
Iniciativa, proporcionando condigdes
de trabalho tremendamente superi-
ores ao padrao da época, quando fa-
bricas se pareciam mais com péanta-
nos do que com qualquer outra coisa
(SMITH, 2003). Mesmo assim, nao
conseguiram aprovagao unanime de
suas idéias e Pullman morreu odiado
por seus empregados, cujos salarios
sofreram reducdo de 30% para en-
frentar uma depressao financeira.!

. Sobre Pullman, ver <http://fmembers.ac

om/Pullmanll/history.html = . Aces

ado em 1o/ L U/L4
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O compromisso de George
Pullman com a qualidade de vida de
seus funcionarios mostrou-se, ao fi-
nal, fragil. Seu espirito empreende-
dor criou, a partir de um capital acu-
mulado com reformas de prédios em
Chicago, a Pullman Company, que
produzia e alugava vagoes de luxo
para composicoes ferrovidrias, mu-
dando o padrao de viagens por trem
nos Estados Unidos. Como seus va-
gbes, as casas construidas para seus
funcionarios também eram alugadas
por um prego que, devido a compro-
missos assumidos com investidores,
nao foi reduzido quando houve o cor-
te salarial. Os problemas sociais cri-
ados foram enormes, ja que o aluguel
era descontado diretamente do paga-
mento dos funcionarios, sobrando,
por vezes, menos de um dolar para a
alimentacao de familias inteiras.

George Pullman recusou-se a
negociar e demitiu empregados per-
tencentes ao sindicato da categoria,
0 que pProvocou uma greve nacional
nas estradas de ferro, reprimida a
forca e a custa de 34 mortes entre os
grevistas. Ao final de tudo, como re-
sultado de diversos processos, sua
cidade fol incorporada a Chicago, da
qual € hoje um distrito historico, e sua
reputacao prejudicada por um rela-
tério do governo federal, que o con-
denou por nao ter negociado com os
sindicatos e pelas dificuldades que
causou a seus empregados.

Esses empresarios sao exems-

plos da antiguidade das relagoes en-
tre empresas e as condigoes sociais
de seus publicos de interesse. Nao se
pode dizer, como hoje, que o altruis-
mo foi a motivagao principal de suas
acdes. Houve um misto de fundamen-
tos empresariais, desejo de melhorar
as condig¢oes de sobrevivéncia e inte-
resse pessoal. Outro aspecto desses
pioneiros da RSC foi a vontade de
impor valores morais em troca das
vantagens que proporcionavam. To-
dos os empreendimentos instituiram
severos regulamentos sobre o uso de
bebidas alcodlicas e o comportamen-
to de seus moradores.

Certamente, foram visiona-
rios que perceberam as vantagens
produtivas proporcionadas por ope-
rarios satisfeitos, desfrutando de um
ambiente de trabalho e de vida sau-
daveis. Mas também séo vistos his-
toricamente como empresarios que
compartilharam a 1déia de que pro-
mover qualidade de vida e desenvol-
vimento da sociedade é “a coisa certa
a fazer” e uma obrigacao das corpo-
racoes empresariais (SMITH, 2003).

As referéncias historicas aci-
ma pretendem introduzir uma dis-
cussdo recorrente sobre a justificati-
va das ag¢oes de RSC e sua posi¢ao na
estratégia competitiva das empresas.
O comprometimento estratégico des-
sas iniciativas ainda é evidente. Sal-
taire, hoje, é considerada patrimoénio
histérico da humanidade pela Unes-
co.? Port Sunlight Village, fundada por
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William Lever, tornou-se uma atra-
¢ao turistica depois que seus imoveis
foram vendidos, e ainda sedia insta-
lagoes da empresa.® Bournville,* de
George Cadbury, também é uma bem
cuidada e agradavel vila inglesa.

A motivacao para a pratica
de responsabilidade social
corporativa

Comparando o mercado a
uma competicao esportiva e as em-
presas aos competidores, Porter
(2002) mostra que as atividades ope-
racionais tém a funcao de vencé-la,
enquanto a estratégia escolhe a com-
peticao de que vai participar, a que
tera maiores condicoes de vencer. Isto
implica assumir limites, conhecer e
explorar suas potencialidades e, prin-
cipalmente, saber o que nao fazer.

A gestéo estratégica trata de
estabelecer esse escopo competitivo,
procura um foco de atuagao, coorde-
na e otimiza recursos, estabelece os
modelos organizacionais mais ade-
quados para incrementar a interagao
da organizagao com seu ambiente e
os devidos mecanismos de avaliacao
e controle (TAVARES, 2000).

2. Sobre Saltaire, ver < http:/www.saltaire.yorks.com/saltaire-info.html= . Acessado em 18/10

3. Sobre Port Sunlight Village, ver

htto: /A
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Como a RSC se inclui? Sua
pratica, apesar de mais antiga do que
se pensa, somente agora pertence for-
malmente aos projetos empresariais
e a gama de atividades desenvolvi-
das nas organizacdes. A sensacao de
que algo deve ser devolvido a socie-
dade, presente desde as primeiras
manifestacdes de RSC, hoje é mais
urgente, devido tanto a pressao dos
grupos de interesse (stakeholders),
quanto a constatacao de que os go-
vernos sac ineficientes na solugao de
Inimeros problemas sociais. As em-
presas se globalizaram e aumentaram
seu poder e sua influéncia no cotidi-
ano. Em conseqliéncia, sao mais vul-
neraveis a criticas e obrigadas a cul-
tivar relacionamentos com diversos
e diferentes publicos, que apresentam
demandas igualmente difusas (SMI-
TH, 2003).

Tais publicos sdo essenciais
para o sucesso da organizacao. En-
tretanto, atendé-los exige, em gran-
de parte das vezes, inversoes de ca-
pital cujos retornos nao sao facilmen-
te mensuraveis. A dificuldade dos
administradores em justificar esses
custos pretensamente realizados em
detrimento da rentabilidade dos aci-
onistas é um dos questionamentos
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feitos a legitimidade da RSC. Portere
Kramer (2002) véem nisso uma razao
para o declinio de 14,5% nas doacdes
feitas por empresas nos Estados Uni-
dos. Mas identificam nos mesmos fa-
tos um incentivo para trata-las estra-
tegicamente.

Smith (2003) classifica as
motivacoes voltadas para a RSC em
“normativas”,®justificadas pelo “de-
sejo de fazer o bem”, e “negociais”,®
guando refletem o interesse proprio
da empresa em prol de sua susten-
tabilidade no mercado. Sobre esse ul-
timo aspecto, um documento produ-
zido em estudo da consultoria Arthur
D. Little para a Global Corporate Ci-
tizenship Initiative identifica oito
areas onde a pratica de RSC pode ge-
rar beneficios justificaveis aos acio-
nistas:

1. Gestao da reputagao da empresa
junto a seus diversos stakeholders;

2. Gestao dos riscos envolvidos em
suas operacoes, que podem afetar sua
reputacao e imagem;

3. Recrutamento, motivacao e fideli-
zacdo de empregados;

4. Relacionamento com investidores
e acesso a capital financeiro;

5. Aprendizagem e inovacao, atraveés
da criacédo de tecnologia para a me-
lhoria do desempenho social e ambi-
ental da empresa;

6. Competitividade e posicionamen-
to no mercado;

7. Incremento da eficiéncia operaci-
onal, através, por exemplo, do reapro-
veitamento e reciclagem de materi-
ais e reducao do descarte;

8. Licenciamento para suas opera-
¢oes, em que a reputagao junto aos
stakeholders pode ser decisiva nos
orgaos que regulamentam e fiscali-
zam as atividades da empresa (RO-
BERTS, KEEBLE & BROWN, 2004).

Por sua vez, no Brasil, uma
pesquisa realizada pelo Ntucleo de
Acao Social da Fiesp/Ciesp, em 2003,
mostra que tanto objetivos negociais
quanto normativos sao buscados pela
indastria paulista na adogéao de pra-
ticas de RSE (Graficos 1 e 2).

Apesar de haver uma clara
diferenca entre as atividades envol-
vidas nas consideracdes normativas
e negoclais, essa distingdo pode néo
ser considerada no processo de deci-
sao sobre engajar ou nao a empresa
nas praticas de RSC.
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Grafico 1 )
IMPORTANCIA ATRIBUIDA A
OBJETIVOS NEGOCIAIS NA PRATICA DE RSC.
ESCALA DE 0 (NENHUMA IMPORTANCIA) A 1 (GRANDE IMPORTANCIA).

Aumentar a motivagao e o envolvimento

dos empregados e colaboradores ] 0.83
Reter a atrair bons empregados 1 076
e colaboradores '
Agregar valor a imagem da empresa ] 073
na sociedade e no mercado :
Aumentar a satisfacao e | 072

fidelidade do cliente/consumidor

Obter vantagem competitiva na " | 0.6
conquista e ampliagdo de mercado
Dinamizar o mercado e 0 consumo [ 1 0,57
Ter maior facilidade no acesso a " —] 047
capital e financiamento '

Fonte: Fiesp/Ciesp.

Grafico 2
IMPORTANCIA ATRIBUIDA A

OBJETIVOS NORMATIVOS NA PRATICA DE RSC. | X
ESCALA DE 0 (NENHUMA IMPORTANCIA) A 1 (GRANDE IMPORTANCIA).

Preservar os recursos naturais e contribuir para a
sustentabilidade ambiental l 0,82

Colaborar para a redugao de
problemas sociais 1 0,82

Melhorzr os padroes de ética e o "
convivéncia democratica na sociedade ] 0,76

Reduzir a pobreza / Melhorar a -
distribuicio de renda |0,74

Aumentar o grau de responsabilidade
social na cadeia produtiva ] 0,73

Ampliar a geracdo de
emprego e renda ! 0,70

Promover os direitos ]
de minorias 0.63
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A decisao estratégica sobre
RSC

Como qualquer atividade, sua
pratica deve estar alinhada com a es-
tratégia da empresa. O objetivo final
de qualquer estratégia é criar uma
vantagem que se configure em um
valor para os clientes e que supere o
custo de producao, ou seja, permita a
configuragdo de uma margem na ca-
deia de valor das empresas. Essa van-
tagem pode resultar de estratégias de
custo, diferenciacdo ou enfoque. O
sucesso de uma organizacao procura
a lideranca do setor em uma dessas
opgoes (PORTER, 1991). Entretanto, a
primeira vista, a RSC trabalha contra,
incidindo negativamente na margem.
De um lado, compromete a diferenci-
acao por custo, aumentado pelas des-
pesas com acoes sociails. Por outro,
uma estratégia de enfoque em RSC
parece se justificar somente se as ati-
vidades sociais forem a funcao preci-
pua de uma organizacao.

Ja a estratégia de diferenci-
acao parece mais viavel. Diversos au-
tores reconhecem o potencial positi-
vo que as atividades de RSC tém na
reputacao de uma empresa. E inclu-
sive consideram a necessidade de sua
divulgacdo como um dos passos ne-
cessarios para sua institucionalizacao
estratégica (MURRAY & MONTANA-
RI, 1986; KOTLER, 2000; SIMON,
1995; PORTER & KRAMER, 2003).

Mas o ceticismo e a viséo cri-
tica que acompanham a espetacula-
rizacdo das empresas pos-modernas
podem jogar por terra essa alternati-
va, se percebida como desprovida de
substancialidade e meramente volta-
da a criar uma boa imagem (BRITO,
2004a). Todavia, até essa utilizagao
das praticas de RSC tem de ser admi-
tida e, numa relacao com determina-
dos stakeholders que nao gerem pres-
soes urgentes, pode ser a melhor op-
¢ao (MITCHEL, AGLE & WOOD,
1997). Mas, mesmo assim, a funcao
estratégica da RSC, para criacdo de
valor, tem de estar clara.

Caminhos sao sugeridos por
diversos autores, como Murray &
Montanari (1986), Simon (1995), Ko-
tler (2000), Porter & Kramer (2002),
Smith (1994 e 2003). Todos eles acen-
tuam que a empresa praticante de
RSC deve proporcionar um valor so-
cial relevante e sustentavel. Esses
autores evoluem desde a proposicao
de ver as préaticas de RSC como um
produto, tratada na perspectiva do
composto de marketing (MURRAY &
MONTANARI, 1986), passando por
configura-las em uma definicao de
marketing societal (KOTLER, 2000)
e chegam a defini-las como uma fon-
te de vantagem competitiva (POR-
TER & KRAMER, 2002). O que ha de
comum ¢ o argumento de que a RSC
deve ser assumida como parte inte-
grante da estratégia empresarial e
nao como agbes pontuais destinadas
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a resolver um ou outro problema.

Na visao de RSC como pro-
duto, Murray & Montanari (1986)
defendem que o marketing seja o ges-
tor dessas atividades, colocando a
servigo da RSC todo o instrumental
de previsao, planejamento, acompa-
nhamento e controle que lhe é afei-
to. Assim, a empresa ndo estaria a
reboque das demandas sociais, mas
procuraria antecipa-las, identificar
seus segmentos-alvo e propor solu-
¢oes integradas a sua capacidade
operacional. Além disso, o produto
RSC também utilizaria as outras fer-
ramentas do composto de marketing
{prego, distribuicéo e promocao) para
envolver outros setores da organiza-
¢ao, criar uma imagem positiva para
a empresa e ser avaliado frente aos
recursos empregados e o retorno
proporcionado.

Esse ponto de vista, no qual
temos de reconhecer algumas vanta-
gens operacionais, carece da capaci-
dade de proporcionar uma relacao
mais institucionalizada e aprofunda-
da com os stakeholders. Alguns des-
ses grupos extrapolam a possibilida-
de de serem tratados como clientes e
terem suas demandas filtradas pelas
analises formais e operacionais do
marketing. E, segundo Drucker
{1974), a empresa nao é s6 marketing.
H4 30 anos, esse grande autor esta-
belecia que

as empresas privadas — assim como

as instituigoes de servigo piblico —sao
orgaos da socledade. Nao existem para
si mesmas e sim para preencher uma
finalidade social especifica e satisfa-
zer uma necessidade especifica da so-
ciedade, da comunidade ou do indivi-
duo.

Como instrumentos sociais,
uma das tarefas da empresa é “admi-
nistrar impactos e responsabilidade
sociais”.

Ao que parece, mesmo que se
operacionalizem as a¢des através do
marketing — que, sem divida, desem-
penha um papel maior no engajamen-
to social — a concepcado da RSC evo-
luiu e se espraia, estrategicamente,
por toda a organizacdo. A filantropia
corporativa foi redefinida frente ao
aumento das pressoes competitivas e
a escassez de recursos. Para grandes
empresas como IBM e AT&T, € um
componente considerado no planeja-
mento estratégico de longo prazo (SI-
MON, 1995).

Unidades de negécio [da IBM e AT&T]
tém juntado forgas com dreas respon-
saveis pelas praticas de RSC para de-
senvolver estratégias que aumentem
seu reconhecimento entre consumido-
res e a produtividade de seus recur-
sos humanos, reduzam custos de pes-
quisa e desenvolvimento, superem
obstéculos regulatérios, e gerem siner-
gia entre si. Em suma, a RSC come-
cou a ser utilizada como uma ferra-
menta para proporcionar-lhes um
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poderoso perfil competitivo. (SMITH,
1994)

Um estudo internacional,
conduzido entre o segundo semestre
de 2002 ¢ marco de 2003 para enten-
der como consumidores percebem as
marcas globais’ também ilustra a
importancia estratégica da RSC. Qua-
tro segmentos foram encontrados,
dos quais o maior, denominado “ci-
dadaos globais™ e representado por
55% dos respondentes, percebe o su-
cesso mundial de uma companhia
como um sinal de qualidade e inova-
¢do, mas quer saber se essas empre-
sas sao responsaveis em questdes
como saude do consumidor, meio
ambiente e direitos trabalhistas. Den-
tre os paises pesquisados, Brasil, Chi-
na e Indonésia apresentaram a mai-
or quantidade relativa desses consu-
midores (HOLT, QUELCH & TAYLOR,
2004).

Os autores sugerem que as
marcas globais sdo simbolos culturais
da nossa época e tanto expostas por
seus aspectos positivos de qualidade
e competitividade, quanto atacadas
pelos aspectos negativos da globali-
zacdo. As acbes substantivas de RSC
sdao uma das ferramentas indicadas
para o manejo da percepcdo dessas

marcas. Exemnplificam com uma ini-
ciativa da Procter & Gamble, que in-
vestiu recursos financeiros, tecnolo-
gicos e humanos no desenvolvimen-
to de um sistema de baixo custo para
purificacao de agua dirigido a popu-
lacoes pobres da América Latina, com
o potencial de reduzir em 25% os ca-
sos mortais de diarréia. Esse tipo de
acao, perguntam, serd percebida
como voltada para o Interesse proprio
da empresa ou como um engajamen-
to na busca de melhoria das condi-
¢oes de vida das populagoes benefi-
ciadas?

O que fazer?

Smith (2003) advoga que
poucas empresas assumiriam uma
motivagao normativa para agoes de
RSC sem justifica-la, também, com
atributos negociais. Recomenda que
cada organizagdo procure seu pro-
prio modus operandi, determinan-
do as agbes que mais se ajustem aos
seus objetivos estratégicos. Entender
o potencial de diferenciagao de sua
misséao, de seus valores, de suas com-

peténcias e atividades essenciais é
indispensavel para que as praticas
de RSC, desde que formuladas fren-




te a esses atributos, sejam fonte de
vantagens competitivas. Uma parte
importante nesse processo é a par-
ticipacao dos st@keholders. O amago
de qualquer estratégia de RSC é o re-
conhecimento das obrigacgoes da em-
presa com seus stakeholders, o que
sugere a participacao destes no pro-
cesso decisorio. Entretanto, os admi-
nistradores podem nao ter o grau de
abertura necessario para permitir
esse tipo de interagdo ou podem jul-
gar que o conflito de valores entre a
organizacao e alguns grupos de in-
teresse nao favoreca tal aproxima-
¢ao. Por outro lado, diversos grupos
de stakeholders sao avessos a tais co-
laboracoes.

Smith (2003) apresenta uma
solucao que, em primeiro lugar, pro-
pde um canal de comunicag¢ao perma-
nentemente aberto entre a empresa
e seus publicos. Para gerenciar as re-
lagoes conseqiientemente criadas, ta-
lentos oriundos do setor social podem
ser recrutados, mesmo sabendo-se
que as dificuldades para lidar com
situacdes extremas continuarao. Mas
seu elemento fundamental é a avali-
acao dos stakeholders relativamente
a sua legitimidade e poder e, também,
do potencial de resultados produtivos
que cada relacao apresente. Mitche-
11, Agle & Wood (1997) descrevem
uma metodologia Gtil para qualifica-
los, classificando-os em sete diferen-
tes atributos de relevancia (Tabela 1).

Tabela 1

CLASSIFICAGAO DOS STAKEHOLDERS
POR ATRIBUTOS DE RELEVANCIA

(Mitchell, Agle & Wood. 1997)

1 Dormentes Poder
2 Discricionéarios Legitimidade
3 Impacientes_ Urgéncia
4 Dominantes Poder e legitimidade
5 Perigosos Poder e urgéncia
6 Dependéntes Urgéﬁcia e legitimidade
7 Definitivos Poder, urgéncia e legitimidade
' Tradugao do inglés proposta por Lettieri (2003). No original: (1) dormant, (2) uLL\,V (3)

demanding.(4)dominant,(5)dangerous,(6)dependent(7)definitive
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Uma discussao dessa tipologia pode Uma outra visao, desenvol-

ser encontrada em Lettieri (2003) e vida por Porter & Kramer (2002), ad-

em Brito (2004b). verte para o “mito da filantropia es-

Simon (1995) propde cinco tratégica”, rotulo freqiientemente uti-

passos para o desenvolvimento de lizado para designar qualquer progra-

uma estratégia de RSC (Tabela 2). ma cujo tema tenha alguma proximi-
Tabela 2

ABORDAGEM PASSO A PASSO PARA

IMPLANTAGAO ESTRATEGICA DE PROGRAMAS DE RSC

Formulagao da
estratégia

Implementagao
da estratégia

Avaliagédo da
estratégia

ADAPTADO DE SIMON (1995)

Passo 1: (Re)definicdo da misséo

* Identificar a agdo de RSC, através de sua adequacéo a
cultura, estrutura, as operacdes e aos valores da empresa.

* Detinir a missao estratégica do projeto e das aliancas
necessarias. Assegurar a adequacao com a missdo da empresa.
* Avaliar sua viabilidade e sustentabilidade.

Passo 2: Selegao de parceiros

» Procurar parceiros segundo quatro critérios:

1. Reputacao e valores éticos utilizando avaliagoes
independentes e pesquisa de opinido/mercado.

2. Eficiéncia financeira e operacional.

3. Escopo e consisténcia da decisdo de uma parceria global ou
a utilizacdo de varios parceiros.

4. Avaliacao de conflitos ou sinergias com outros parceiros da
empresa.

Passo 3: Agao e promogao

 Avaliar internamente as operacoes da empresa mais
relevantes para o projeto.

* Criar/atualizar cédigo de ética.

* Desenvolver plano de agao com objetivos quantificiveis.
* Projetar a estrutura das aliangas internas: selecionar
parceiros internos e delegar responsabilidades.

Passo 4: Desenvolvimento do programa/ campanha de RSC
* Selecionar os segmentos-alvo através de pesquisa.
 Estabelecer objetivos e projetar a camnpanha de divulgacéo /
informacgao para cada mercado.

* Decidir sobre as ferramentas de midia mais adequadas.

e Alocar recursos.

Passo 5: Acompanhamento dos resultados

* Resultados quantitativos: cobertura de midia, resultados
financeiros para o programa.

*Resultados qualitativos: conhecimento e atitudes.
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dade com o negécio da empresa, “pos-
sibilitando racionalizar suas contri-
buicdes em relatérios publicos e re-
leases para a imprensa”. Os autores
argumentam que, se tomada apenas
com propdsitos de marketing ou re-
lacdes ptiblicas, a filantropia em nada
serelaciona a estratégia de RSC, que,
ao contrario, lida com objetivos soci-
ais e empresariais ao mesmo tempo,
em areas nas quais a organizacao
apresente diferenciais de recursos e
competéncias no contexto competi-
tivo:

* Condigbes de fatores:
quando a empresa investe na criagao
de melhores e mais produtivas con-
digoes de trabalho, estd, ao mesmo
tempo, beneficiando a sociedade,
através de incentivos a pesquisa e a
atividades educacionais, preservacgao
do meio ambiente, respeito a normas
legais, etc. A RSC pode dar uma nova
abrangéncia a essas atividades, inse-
rindo-se no planejamento e na imple-
mentacao estratégica.

* Condigbes de demanda:
além do tamanho do mercado, impor-
ta, na formacgao de uma demanda
qualificada, a sofisticagao dos consu-
midores. Consumidores sofisticados
pressionam por produtos mais avan-
cados e mais elaborados e, conse-
quentemente, impulsionam a compe-
titividade. Ao prover acesso a infor-
magoes e produtos diretamente rela-
cionados com seu negécio, a empre-
sa proporciona também o aumento da
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exigéncia em torno de sua classe de
produtos. Quando uma criadora de
software distribui seus produtos a
escolas voltadas para populacoes ca-
rentes, estd ao mesmo tempo aumen-
tando a eficiéncia do sistema educa-
cional e criando futuros e sofistica-
dos consumidores.

* Estratégia e rivalidade: a
estrutura normativa, legal e a inte-
gridade das rela¢bes negociais com-
pdem o contexto de estratégia e riva-
lidade. Quando as contratagdes de
terceiros sao baseadas em exigéncias
de cumprimento da legislacao local e
no comportamento ético do contra-
tado, por exemplo, a empresa esta se
protegendo e ao mesmo tempo influ-
indo para a criacao de um mercado e
um ambiente mais transparente,
competitivo e produtivo. Seu apoio a
instituigoes que promovem as boas
praticas de RSC, como o Instituto
Ethos de Empresas e Responsabilida-
de Social e a Transparéncia Interna-
cional, também traz reflexos positi-
vos, tanto para seus negocios quanto
para seu contexto social.

* Industrias correlatas e de
suporte: empresas e prestadores de
servigos locais que apbdiem as ativi-
dades de uma organizagao incremen-
tam sua competitividade, possibili-
tando uma resposta mais rapida e
precisa e o acompanhamento cotidi-
ano de suas demandas. A troca de in-
formacoes e de inovacgoes fica mais
eficiente e os custos de transporte
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tremendamente reduzidos. Em rela-
¢do a conformidade com uma estra-
tégia de RSC, trata-se de uma exce-
lente oportunidade para desenvolver
a economia local, criar conhecimen-
to, formar profissionais e aumentar
a oferta de oportunidades de traba-
lho.

Encontrar uma convergéncia
duradoura entre as demandas soci-
als e econdmicas que envolvem o ne-
gbclo da empresa cria um circulo que
a beneficia, tanto quanto a socieda-
de. Competitividade, lembram Porter
& Kramer, depende da eficacia da uti-
lizagao de capital, da forga de traba-
lho e dos recursos naturais. Por sua
vez, trabalhadores bem educados,
saudaveis, motivados, que vivam em
boas condigdes de habitagao e segu-
ranga, sao fundamentais para a pro-
dutividade, a qual concorre, da mes-
ma forma, a preservacao ambiental.
Assim, uma empresa que trate estra-
tegicamente a agdo social pode me-
Ihorar as condicdes de vida de popu-
lacbes inteiras, implicando localiza-
¢Oes mais produtivas para suas ope-
ragoes e a criagao de novos mercados
para seus produtos.

Conclusao

Embora sem nenhuma intes-
cao de esgotar a discussao — até por-
que ela pode estar apenas comecgan-
do - este artigo tentou apresentar
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uma integracao de diversas propos-
tas para o tratamento estratégico da
responsabilidade social corporativa.

A abordagem de Simon tem
uma feicao mais correlata com o pla-
nejamento estratégico empresarial. A
de Smith (2003) tem o mérito de ser
mais voltada para aspectos relacio-
nais, quando sugere que a estrutura
de poder adjacente a interagao entre
as empresas e seus stakeholders é
fundamental no planejamento estra-
tégico das atividades de RSC. A de
Porter & Kramer coloca claramente
seu papel no contexto competitivo da
empresa. A de Murray & Montanari
oferece a porta operacional do ma-
rketing que, se controlada pela estra-
tégia global, é, sem diivida, muito efi-
ciente.

Evidentemente, beneficios
negociais podem surgir desse conjun-
to de praticas de RSC. Mas talvez uma
proposta mais clara, que integre mais
pragmaticamente a RSC a cadeia de
valor, ainda seja necessaria para fe-
char a andlise aqui apresentada. Exis-
tem pontos que podem ser clareados,
principalmente na perspectiva brasi-
leira: apesar de pesquisas afirmarem
uma preferéncia por consumo de
marcas reconhecidas como responsa-
veis socialmente, qual perfil de con-
sumidor realmente age dessa forma?
As condig¢des econdmicas do consu-
mo sdo determinantes dessas atitu-
des? O comprador empresarial con-
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sidera as praticas de RSC do fornece-
dor como determinantes de sua deci-
saon?

Sao sugestoes de pesquisas
que podem enriquecer a postura na-
cional, ja bastante avancada, de atre-
lar definitivamente o desenvolvimen-
to social a sobrevivéncia e ao cresci-
mento de nossas empresas, seja qual
for a motivacgdo: normativa ou nego-
cial.
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