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A responsabilidade social representa uma mudancamportamento empresarial que
prioriza novas formas de administrar os negdociearndo em conta compromissos éticos que
sao disseminados e praticados pelas empresas.

Juracy Parente, 2004.



RESUMO

O trabalho teve como objetivo avaliar, por meiocdtério da eficacia privada, os projetos
sociais adotados pela empresa Petrobras na urdgaBaulinia, apontando os beneficios que
trazem para a organizagdo na visdo do publiconote© critério da Eficacia privada
considera como stakeholder interno avalia os projetos sociais. Nesse trabfhotilizado o
grupo destakeholders empregados. A pesquisa utilizada € de naturezéitajiva com uso de
estudo de caso unico. O estudo foi dividido em @édagas, sendo a primeira constituida pela
fase exploratéria, buscando-se dados secundariobvese e publicacbes de pesquisas ja
realizadas, permitindo elucidar o problema e oreefgal teérico. Em uma segunda etapa
procurou-se analisar a avaliacdo da eficacia paivatbs projetos sociais adotados pela
empresa Petrobras-REPLAN, verificando junto ao ipahinterno, quais os beneficios que
trazem para a organizacdo. Na andlise utilizou-se®@dologia denominada B&SE para
avaliacao da eficacia privada. A amostra foi parvemiéncia devido a limitacbes de recursos
financeiros e de tempo. Nos procedimentos metodmégdentificaram-se os grupos de
stakeholders considerados relevantes para a pesquisa, que fdraidos em quatro
categorias. Os resultados apontaram que o0s empedath conhecimento dos projetos

sociais que a Petrobras/REPLAN desenvolve.

Palavras-chave: responsabilidade social, marketogal, marketing para causas sociais,

eficacia privada.



ABSTRACT

The objective of this dissertation was to evaluagng private efficacy, the social projects
adopted by the Petrobras Company unity of Paulpoating the benefits that they can add to
the organization, under the internal public poihtview point. The criterion of the private
Effectiveness considers as internal stakeholdeevdluates the social projects. In this
dissertation was used the group of stakeholderdogie. It was utilized qualitative nature
research using case-only study. The study was efivith two steps, being the first one
constituted by the exploratory phase, searchingsémondary data in books and published
researches, allowing clearing the problem andhkerttical reference. In the second step it
was searched to analyze the private efficacy etialuaf the Social Projects adopted by the
Petrobras/REPLAN Company, pointing the benefits thay can add to the company under
the internal public point of view. In the analy#isvas utilized a methodology called SE

to evaluate private efficacy. Due financial anddilmitation it was utilized convenience
sample. In the methodological procedures it waastified the stakeholder groups considered
relevant to the research, that were divided in foategories. The results showed that the

employees know about the social projects of thepzom.

Key words: social responsibility, social marketing, marketin§ social causes, private

efficacy.



LISTA DE QUADROS

Pag.
Quadro 1. Uma proposta d~e tipologia para a acdalsmopresarial, baseada na 62
fOrma de €XECUGAOD ........ccevveiiiiiiiiiieeeeeee et e e e e e e e e e e e e e e e eeeenneenennnes
Quadro 2.  Distribuicdo do publico entreviStado. mm......ueeeeeiiiieeieeeeeieeeeieeeviiveeees 70
Quadro 3.  MelnOres € PIOFES ......uuvviuiiiieieeeeeieeeesre e e e e e e e e e e e e e e e ennneeeeannes 78
Quadro 4. Projetos sociais da REPLAN ... 80



Tabela 1.
Tabela 2.

Tabela 3.

Tabela 4.

Tabela 5.

Tabela 6.

LISTA DE TABELAS
Pag.
Distribuicdo dos empregados da REPLAN..........ccccccevvvvviciiiiiiieeeeeeeeen 0 5

Distribuicdo de frequéncia, dos empregados da Bes(REPLAN, na
classificacdo dos projetos sociais desenvolvidda peesma, segundo

tempo de trabalno Na emMpPresa...........ooo e 87
Conhecimento dos Projetos Sociais da Petrobras s Pel@dprios
EMPIEJAUOS. ..evuuiiiiei e eeee ettt eeeeenn e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeenebbnnane 38

Andlise do tipo de influéncia dos projetos socidesenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN, para a comunidade eX{erNa . . «.eeeeeerreerreeerrnnnnnns 91

Andlise do tipo de influéncia dos projetos aixidesenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN, para o proprio empregado.....ccee..ceeeeeeeeeeeeeeeneeennnns 92

Andlise do tipo de influéncia dos pagesociais desenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN, para a @mpresa.........oceeeeeeiiiciiienieiieiiesieee e 93



LISTA DE ABREVIATURAS, SIGLAS E SIMBOLOS

ABRAPP  Associacao Brasileira das Entidades Fechael&evidéncia Complementar
ADVB Associacao dos Dirigentes de Vendas e Marketio Brasil
ANBID Associacao Nacional dos Bancos de Investiment

APIMEC  Associacdo dos Analistas e Profissionaithelestimento do Mercado de

Capitais
ASE Acao Social das Empresas
BOVESPA Bolsa de Valores de Sao Paulo
CA Conselho de Administracéo

CAMP Circulo de Amigos do Menino Patrulheiro

COP Communication on Progress

DJSI Dow Jones Sustainability Indexes

DNIT Departamento Nacional de Infra-Estrutura Tetne
FIA Fundacao para a Infancia e Adolescéncia

GC Governancga corporativa

GIFE Grupo de Institutos, Fundagbes e Empresas
IBGC Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa
IFC International Food Company

IPEA Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada

ISE indice de Sustentabilidade Empresarial

ISO Internacional Standard Organization

MCS Marketing para Causas Sociais

MDL Mecanismo de Desenvolvimento Limpo

ONG Organizagéo Nao-Governamental

OSCIP Organizacdo da Sociedade Civil de Interegbid®

PROMINP Programa de Mobilizacéo da Industria Naaliole Petroleo e Gas Natural
PROVER Programa de Valorizacdo do Emprego na Regiéo

RSE Responsabilidade Social Empresarial

UN Unidade de Neg6cio

UNVS United Nations Volunters Specialists



LISTA DE FIGURAS

Pag.

Figura 1. Produtos de Marketing Social .....ccceeeeivveeiiiiiiiiiiiieee e 46
Figura 2. As aplicacdes do marketing institucianal...............cccovvvvviviiiiiiiicinnnnn. 54
Figura 3. A Definicdo do Ajuste entre Produto e 84€I0 ...............ooovvvviiiiiiiiinnnnnn. 56
Figura 4. Categorias de Responsabilidade Socigdzativa ..............cccccceeeeeeeneeeennn. 63
Figura 5. Estrutura Organizacional da Petrobras............cccccviiiiiiiii e 73
Figura 6. Estrutura Organizacional da REPLAN ... 67
Figura 7. Tempo de trabalho na Petrobras...........ccccceeeeiiiiiiiic e 88
Figura 8. Representacédo gréfica dos projetos conhecidos peipsegados da

PetrobraS/REPLAN.........oooiii e 89

Figura 9. Andlise da influéncia dos projetos saoikasenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN na melhoria nas relagdes com aicmade, por 97
funcdo, na visao dos empregados ..........cccccceemveriniiiiiiee e

Figura 10. Analise da influéncia dos projetos sociais desemdo$ pela Petrobras/REPLAN 98
na lealdade a marca Petrobras, por funcdo, na gsfiempregados.....................

Figura 11. Andlise da influéncia dos projetos seaasenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN na lealdade a marca Petrobragupo@io, na visdo 99
[0 [0 RSRN =T o] o] £=To F= Lo [0 1S 0O



SUMARIO

Pag.

L INTRODUGAD ...ttt eneanas et ne et 16
1.1 Problema de PeSOUISA .......uuuiiiiii s ettt e e e e e e e e e e e e e aee e e e e e e eaeeaannes 19
2 @ o1 1Yo SRR 21
2 @ o1 1=3 1Yo I o= o 1 - P SSUPRR 21
1.2.2 ODjJetiVOS ESPECITICOS ....uvvvvrrrrees o s e e e ssibtbbbteeeeeeeeeeeeeaaaeeseeeeenseseesneeeeeeeees 22
1.3 JUSHIFICALIVAS ....coeeiiiiiiiiiiiit i s+ttt ettt e e e e e e e e e sees et e e e e e e e e e eeeeeeeeas 22
1.4 PrEeSSUPOSTOS ....iieiiiiiii et emmmmmme et e et e e et e e e e e e e e e s saseemsa e e e ern e e enanaanees 24
1.5 EStrutura do trabaliio ...........oeiiiii it 24
2 RESPONSABILIDADE SOCIAL ...cviiiiiiiiiiiieeee ettt e 25
2.1 Responsabilidade Social Empresarial ..o 25
2.2 Processo histérico da Responsabilidade Social.........ccccoeeeeeeviiiiiiieiiiiiiiieeeens 26
2.3 O poder da imagem da OrganiZAGA0 .... .. eeeeeeeerermrummniaaaaaaeaeeeaaeaaaeeeaaaaas 29
2.4 Acdes de responsabilidade social e 0 valagagio a marca ............cccevvveeevevvvnnnnnn 31
2.5 Impactos da responsabilidade social na imageFPULaACE0 .........ccoeeeeeeeeveeeeeiiiinnnnnns 33
2.6 Conceito dBtakeholdEr'S ..........uuiiiiiiiiiiiie e 33
2.7 GOVErNaNGa COMPOFALIVA ........coieeiaeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e aaeaaennnnerenenneees 37
2.8 Cidadania empreSarial ...........cccoiieeeieeeieeiiiicies e e e e e e e e ———————— 39
3 MARKETING SOCIAL ...ttt e e e e e e e e e e e s s beneeeeeeeeas 41
3.1 A evolugao do Marketing SOCIal ..........cccceiiiiiiiiiiiii e 41
3.2 Mudanca social baseada no Marketing Social................ooviiiiiiiiiiiin e, 45
GG I o (o To (1] {0 1SR o Tox = 1 TR a7
3.4 Estratégia de mudanca SOCIal ..........ccceeeeiiiiiiiiiiiiiiisi e 49
3.5 Pontos convergentes e divergentes entre Miagk®ocial e Marketing de Causas

SOCTAIS . ¢ttt ettt ettt e e e e e e e e e et aat e e e e e e e aeeaaas 51
3.6 Ajuste entre produto € MErCAdO. .......cocamaeeuruiiiie et 57
4 AVALIACAO DAS ACOES SOCIAIS EMPRESARIAIS ........coveveeeeeeeeeeeee, 59
4.1 Praticas para avaliar as acoes SociaiS eNMBIBSA.............uuueireeieeeeeeeeeeereeeeeennns 59
4.2 Critério da efiCACia PrIVATA .........eeeeceriiiiiiiiiiiiiiiiieee e e s 59
4.3 Critério da efiCacia PUBIICA ...........commmmiiiii e e 62
4.4 Categorias e estagios de Responsabilidadal&oopresarial .........c.ccccoeeeeeeeeennnnnnn, 4 6
4.5 Avaliacéo dos resultados das ac0es SOCIQISESAIEIS ..........vereeereeeerrrereereererennes 67
4.6 Critérios utilizados para avaliacao de aCOERES .............cocevvvieeeeeriiiiiiieeaceeas 67
5 ESTUDO DE CASO PETROBRAS-REPLAN .....ouoiiiitime et 69
S0 B Y = (o o (o] (o o[- USSP 69
5.2 Apresentacdo da empresa Petrobras-REPLAN..............oouviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeceee, 71
5.2.1 Estrutura organizacional da Petrobras.............cccccceeiiiiiiiiieeeeeee 74
5.3 A Unidade de Negdcio Refinaria de PaulinisdEPRAN ...............ooiviieiiiieeeeeennnn, 75
5.4 Estrutura organizacional da REPLAN ..o i eeeeeee e 77

5.5 Projetos de Responsabilidade Social da Pasota REPLAN ..........cccooveiiiiiiiinnnn. 78



6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS........ccocvevereieriiieeeieeeee e, 88

6.1 Tempo de trabalno Na eMPIreSa..........cccciii i 88
6.2 Projetos conhecidos pelos empregados .........coovvvvvvivviiiiiiiiiee e eeeeeeeeeeee 89
6.3 Impactos dos Projetos Sociais na comunidaarext.............ccoeeevvvvviieeeeeeeiiiine e, 92
6.4 Impactos dos projetos para 0 eMPregado ... .ceeeeieeeeeeeeeieeeeeeeeiiie e 93
6.5 Impactos dos Projetos SocCiaiS para @ €MPLES@ .cc.....uu aaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiierniennnnees 95
7 CONSIDERACOES FINAIS ...ttt ennnnn e 97
REFERENCIAS ..ottt eee ettt ee e st sese s 102

ANEXO L o a e e e e 109



16

1 INTRODUCAO

Percebe-se que é crescente o nUmero de empresdsesguneolvem ou participam
de acdes sociais e, dentro dessa tendéncia, owitusnale Responsabilidade Social
Empresarial — RSE merecem ser analisados. A mitit970, a fim de manter o bem-estar
social em alguns paises, houve a necessidade dentunde impostos. No entanto,
proprietarios de grandes empresas iniciaram qumestientos acerca do sistema de governo,
uma vez que ja estavam pagando impostos por sergge nao recebiam pessoalmente
(GUSTAFSON, 2001). Cidadaos também questionavaistensa e comegavam a encorajar
movimentos para pedir as organizacdes empresau@scompensassem o bem-estar social
que o Estado néo oferecia. Muitas dessas acden fesultantes de necessidades especificas
da sociedade, que passou a cobra-las das orgagszaugs 0 Estado, na maioria das vezes,
nao atendia.

Alguns economistas, como é o caso de Friedman Jl@p@sar do movimento
relatado, afirmavam que o governo era o uUnico mspeel pelo bem-estar social, e as
empresas cabia a responsabilidade de geracaords Aas seus acionistas.

O autor destaca que foi a partir da década de #8@0as empresas tomaram
consciéncia de que ndo deveriam estar envolvidasaspna questdo da qualidade de seus
produtos. Outras preocupacdes, que sdo questdesmeunreda funcédo basica de gerar lucros e
de satisfazer consumidores por meio da oferta ddupss e servigcos, surgiram no meio
empresarial. Percebeu-se que a qualidade ja eveegfigrado pelo mercado, ndo sendo mais
um atributo de diferenciacdo competitiva.

Para Meira e Oliveira (2006), a vantagem compaeatiustentavel, baseada na
qualidade, deixa de ser considerada como algo sien@assa a ser esperada de um produto ou
empresa. Como grandes e verdadeiros diferenciaieeegm a gestdo ambiental e, mais
recentemente, a responsabilidade social, que spaidatinamente os diferenciadores
competitivos de mercado.

Para os autores Nickels e Wood (1999), os desafganizacionais da atualidade
estdo relacionados a valorizacdo da abordagemeétioaialmente responsavel do marketing,
0 que esta interferindo na maneira com que as magies conduzem suas estratégias. Dessa
forma, reforcam a idéia de expansdo do conceitaedponsabilidade social no mundo
corporativo.

O Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — IP&#A,1988, publicou pesquisa

por meio da qual detectou que 67% das empresaadaguna Regido Sudeste do Brasil



17

haviam praticado “a¢bes sociais”. O IPEA denomigbés sociais” quaisquer doacodes feitas
a pessoas ou entidades, sem fins lucrativos, quierafa area da saude, educacdo e lazer. Na
pesquisa, verifica-se que ha relacédo direta enpaatecipacdo das empresas e 0 seu tamanho:
62% das microempresas, 76% das pequenas emprBs#sd@s médias e 95% das grandes
empresas tém atuacdo social. Ainda € possivel gotano Brasil, a responsabilidade social
também torna-se uma nova preocupacao por parterdpeesas, devido aos modelos que
chegam junto com as novas organizacoes aqui fixadéembém pela falta de atuacédo do
Estado em amenizar os problemas sociais.

Estudo realizado por Ashley et al. (2002), mostra §0% das empresas afirmam
que passaram a investir em acdes de responsabilisiadal apostando na melhoria da
imagem institucional. Para 74% destas, desenvaly@es de responsabilidade social aumenta
a relacdo da organizacdo com a comunidade, seadanio, um fator muito importante que
leva as empresas a desenvolverem essas acoesmpeesa&s entrevistadas, 19% acreditam
que a lucratividade € aumentada gracas ao fatemenssocialmente responsaveis, ndo se
tratando apenas de aproveitamento de uma simpleduomplade de mercado. Assim, o
compromisso das empresas ndo é meramente prodyreza, mas também tém que ser
conscientes de que sdo agentes de fundamentaltémpiar para o desenvolvimento de uma
economia. Para isso, tém uma tarefa que ndo podiesgrezada, que é a de prestar contas de
seus atos a sociedade.

Parece existir, atualmente, um grupo de pessoa®sfdo dispostas a pagar um
preco elevado para obter certos produtos ou sergjge tenham relagcdo com algum tipo de
responsabilidade social. Sdo pessoas engajadas Emuinteresse em apoiar as atividades
das empresas ou instituicées envolvidas em alganrsacde cunho social.

Os consumidores, ao adquirirem produtos ou seryvesiabelecem relacdo com a
empresa Porém, dentro do processo organizacioxigter outros publicos de interesse,
chamados destakeholders (compreendidos como os publicos com quem a empsesa
relaciona, ou seja, funcionarios, clientes reveodes] fornecedores, governo, imprensa,
comunidade, sindicatos). Esstakehoders, procuram saber como a empresa esta usando seus
recursos, sejam naturais de trabalho ou capitainsatitudes como a preservacdo do meio
ambiente, ética nas relacdes de trabalho com osegagos e sindicatos, e, transparéncia nos
negocios, sdo situacbes que dizem respeito, ndaoséconsumidores, mas também a

sociedade de modo geral.
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Parente (2006), ao afirmar que existe um consumidoisciente, embora em
pequena porcentagem, reforca a idéia de que héadedie que o consumidor esta atento as
guestdes sociais na hora da compra.

Para Rodrigues (2004) o critério da Eficacia Pravednsiste em avaliar a eficacia
das ac¢bes sociais empresariais sob a Otica sthkeholders internos que podem ser
empregados, clientes, acionistas. Para a autewaijcacao do critério da eficacia privada ndo
€ complexa, mas para a autora, alguns passos dg&resaguidos como:

(1) h& que se ter clareza de quais sagiakeholders relevantes da empresa
gue se pretende atingir indiretamente por meicgda aocial,

(2) ha que se ter clareza dos efeitos indiretevagltes a serem alcancados
junto aquelestakeholders;

(3) os efeitos indiretos identificados devem senceptualizados (em
conceitos como motivacdo, imagem, lealdade, desamope etc...),
operacionalizados (formulagdo de questbes) e mahssir (dados
guantitativos ou qualitativos) (RODRIGUES, 20049).

De acordo com relatério dos Institutos Akatuethos (2001), seis em cada dez
brasileiros gostariam que fossem editadas leis parar obrigatoria a Responsabilidade
Social por parte das empresas, ainda que paraosswecos ficassem mais elevados e
gerassem menos empregos. A pesquisa aponta gq@ed=®it8% dos brasileiros tém algum
interesse nas ac¢des de responsabilidade sociehga®sas. Esse indice é parecido com o de
paises “adiantados” no assunto, como Estados Uniddis e Canada. Assim, para Mattar
(2003}, parece ficar evidente que novos atributos coriyesi como responsabilidade social
e ambiental, estdo na avaliacdo do consumidoranueite com o preco, 0 design e a
gualidade do produto.

Para 88% dos entrevistados nessa pesquisa, aiwacmivada tem o dever de
procurar meios para solucionar os problemas soaaimo a criminalidade, a pobreza e o
baixo indice de educacdo. No ano de 2002 essecipdicde 65%, portanto, pode-se afirmar
gue os brasileiros estdo tendo mais expectativhse so papel que as empresas devem
representar na comunidade.

Ainda segundo o relatorio citado, 65% dos brasiteientrevistados, consideram
que o trabalho das empresas na sociedade tem whhbam. Por outro lado, apesar do
elevado grau de aceitacdo, apenas cerca de 50%edasas acredita que as empresas
comunicam com honestidade as a¢0es sociais e amaibjgror meio do balanc¢o social ou da
propaganda institucional. Para Mattar (2003), apregas aperfeicoaram a comunicacdao com

o consumidor, mas a midia ainda é quem faz a grdividgacdo do que as companhias

! Hélio Mattar é diretor-presidente do Instituto Akpelo Consumo Consciente.



19

fazem de bom ou ruim. Para 62% dos entrevistadosspeito por uma empresa pode
aumentar quando ela firma parcerias com Organizab@®-Governamentais — ONGs, ou
instituicées de caridade.

A mesma pesquisa aponta que um terco dos brasilesta atento as acbes de
responsabilidade social das empresas e puniramemsam em punir, empresas que tiveram
uma postura que consideram social ou ambientalnduntelosa. Mas pode-se dizer que,
deixar de comprar um produto ou ndo recomendarpesa ou produto, sdo atitudes pouco
praticadas pelos brasileiros, jA que apenas 15%amgidessa forma. Essa reacdo, ainda
timida, parece mostrar sinais de crescimento dddoilcacesso aos canais de informacao que
se tem nos dias atuais. O consumidor, de possefatanacao, passa a utiliza-la, sendo que
nos paises de primeiro mundo atitudes como essasiai& comuns, como por exemplo na
Australia onde o0s consumidores assumem uma condatapunicdo as companhias

consideradas como socialmente ndo responsavesndeixie consumir seus produtos.

1.1Problema de pesquisa

Ao definir responsabilidade social corporativa, dambém pode ser entendida
como responsabilidade social empresarial ou somegpnsabilidade social, Oliveira et al.
(2006) a visualizam como sendo o comprometimenterdaresa para com a sociedade,
envolvendo estratégias organizacionais, visandotilizagdo responsavel dos recursos
produtivos, a satisfacdo dos empregados, o bemdsstsociedade e a utilizacdo racional dos
recursos naturais. Assim, atividades que estaaldgyadiretamente ao objeto social dos
negocios, sdo contempladas pelas organizacdes aaljetivo de melhorar a qualidade de
vida dos empregados e da sociedade.

Para Parente (2004), as estratégias de respodsadkilsocial de uma empresa vao
além do simples aproveitamento de uma oportunidiglenercado, trata-se sim do seu
compromisso e conscientizagdo para prestar contssci@dade. Ou seja, 0 objetivo da
empresa ndo é apenas gerar riqueza, mas tambéomseto de responsabilidade pelo
desenvolvimento de uma sociedade ou economia.

Pringle e Thompson (2000), a partir de uma pesguaaiizada em 1997 pela
Research Internacional, na Inglaterra, mostram que

[...] 64% dos consumidores estdo dispostos a paggpouco mais por um

produto associado a uma causa social; 20% da p@umuke dispde a pagar
10% a mais pela causa certa; 61% dos consumidardarram de loja se a



20

outra fosse associada a uma boa causa (PRINGLEMRSDN, 2000, p.
114).

Grajew (2000) diz ser notorio que o Estado recelv®s parceiros para contribuir
com a sociedade. Mas as atuacOes das atividadesvdésdas pelo Estado sdo pouco
conhecidas, pois existem diversas razdes que lewanempresarios ao exercicio da
responsabilidade social, variando a intensidadsedeabalho em funcdo do porte da empresa,
localizagcédo, atuacdo do Estado, cultura da prépoimunidade, recursos financeiros da
empresa, forma de entender a responsabilidadel socmesarial e, até mesmo, a discussao
do assunto na comunidade por meio das associagdelemncas comunitarias.

Grajew (2000) salienta ainda que quando o empeesérpropde a abarcar todas
essas relacfes, esta se inserindo em uma formast@ogempresarial, em uma filosofia de
gestdo na empresa. Isso leva a pensar em quertedaafor essa relacdo, e como a pessoa
que toma decisdo gostaria de ser tratada em sitis&géelhante. Ha empresas no Brasil que
tém agdes junto a comunidade, investem em projet@siucacao informal. Porém, quando se
pesquisa nessas empresas 0 grau de escolaridaslusleempregados, verifica-se que na
maioria das vezes é baixo.

De acordo com Melo Neto e Froes (2001), os ganlos & responsabilidade
social resultariam no chamadetorno social institucional, por meio do qual a maioria dos
consumidores privilegia a atitude da empresa emstnvem ag¢des sociais. Assim a empresa
potencializa sua marca, reforca sua imagem e olo@mo resultados a essas acbes a
permanéncia no mercado e até aumentos de vendas.

Para Orchis et al. (2002), a responsabilidade kécaticada de forma correta,
quando melhora o desempenho e a sustentabilidaderg#mizacdo, agregando valor a
imagem corporativa da empresa; motiva o publicerind; traz vantagem competitiva; influi
nas decisdbes de compras e, positivamente, na cgdedutiva, melhora o clima da
organizacao; e seus dirigentes sédo reconhecidog lidemes empresariais.

Para Ashley (2002), responsabilidade social pode definida como um
compromisso que a organizacdo deve ter com a smEedEsse compromisso deve ser
passivel de ser expresso por meio de atos ou editqde tragam um efeito positivo para a
comunidade e consigam atingi-la em nivel o maigagle possivel. A consequéncia dessas
acoes deve ser pro ativa, ou seja, é preciso adiorcha a amenizar problemas potenciais e,
ainda, agir de forma coerente na sociedade pargpgs®a ndo apenas cumprir um papel

especifico, como também lIhe prestar contas.
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Nesse contexto, sdo varios os estudos que abordBes@onsabilidade Social
dentre os desafios impostos as empresas. Salegiees com uma sociedade mais consciente
das praticas sociais, esse estudo leva a refesieguintes indagacoes:

» Por que a Acdo Social das Empresas (ASE) cresotén @ final do século

XX, tanto nos paises desenvolvidos como naquelegesenvolvimento?

e como as acdes sociais passaram de atividades sei@sndas empresas, para

uma pratica de gestéo corporativa?

e como proceder na avaliacdo da eficacia privada pagetos sociais

corporativos?

* como os empregados da Petrobras/REPLAN tém a m&reeje como as acdes

de responsabilidade social da empresa contribueanapsociedade?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Central

Avaliar, por meio do critério da eficacia privada, projetos sociais adotados pela
empresa Petrobras, apontando as influéncias qmenirgpara a organizagédo, na visao do
publico interno.

De acordo com Rodrigues (2005), existe a avalidgdificacia Publica (realizada
com a comunidade — beneficiados diretamente conSB éu ndo) e da Eficacia Privada
(empregados, clientes). Neste trabalho serd awakbaeéficdcia privada das acbes sociais.
Existem aquelas empresas que colocam essas ac@siemrojetos por forca de lei, como é
0 caso das empresas que estdo submetidas a lan8su®xley (lei que rege as empresas que
negociam acdes na bolsa de Nova lorque), outragupgparecem entender que esse tema

deve ser objeto de preocupac¢do no mundo dos negdécio
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1.2.2 Objetivos Especificos

e Conceituar Responsabilidade Social, Marketing $oeiaMarketing para
Causas Sociais;

e apresentar as vantagens e especificidades da Reggalade Social, do
Marketing Social e do Marketing para Causas Sqciais

» avaliar os projetos sociais pelo critério da ef@garivada junto ao publico

interno.

1.3 Justificativas

O tema foi escolhido por ser de grande relevantser parte das estratégias das
organizacdes. Como as estratégias sao colocadaterems de metas que podem ser
mensuradas, as a¢fes de responsabilidade soci@rtadevem seguir esse mesmo raciocinio
de necessidade de avaliagdes que possam mediaei&filas ASE.

Assim, com este trabalho, procurar-se-a ajudar mpoeender os impactos,
principalmente positivos, que as acdes de respiidsale social podem trazer para as
empresas e, sobretudo, para a empresa em estdtvpbras/REPLAN.

Outras contribuicdes poderédo ser enumeradas aarprege entender como essas
acOes sdo entendidas pelo publico interno e, & @it serem trabalhadas com o publico
externo.

Assim o estudo procura contribuir para o estudoadministracdo com uma
avaliacao dos projetos sociais, tomando a Petrao@a® estudo de caso, e verificando o que
essa empresa vem oferecendo a comunidade, nadriscéducionar problemas dessa origem.
Além disso buscar-se-a oferecer um conhecimentoetinial e pratico que possa contribuir
com os gestores no desenvolvimento de a¢cfes secigdmesponsaveis.

Ao abordar-se o tema Responsabilidade Socialegirske a industria de petréleo,
que por sua prépria caracteristica, € uma atividémdorte impacto ao meio ambiente,
verifica-se que isso parece levar esse segmentoddstrias a redobrar seus cuidados, de
forma a minimizar os riscos que podem causar. (fatoses as levam a desenvolver acoes
sociais? Essa conscientizacdo se faz necessarigépas razdes e uma delas esta ligada ao
fato de que os novos projetos de plantas produtieaderivados de petréleo tém que passar
por uma audiéncia publica e a comunidade tem sumdopconsiderada na liberagdo ou nao

do projeto de construcdo. Outro motivo importarsié @o fato de que, na maioria das vezes,
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as pessoas ndo sabem 0s riscos a que estdo exp@side convivem ao lado dessa industria,
motivo esse que tem dois extremos: aqueles que wéatimidade como altamente perigosa,
chegando a ter medo de morar nas proximidadesuelemjque julgam que ndo correm

qualquer perigo e simplesmente ignoram a exist&eiadustria.



24

1.4 Pressupostos

O estudo apresenta 0s seguintes pressupostos:

a) O publico interno considera as ac¢des sociais calaatrbpicas, acdes de
marketing social, desconsiderando-as como acaespemsabilidade social;

b) a gestdo da responsabilidade social costuma seativigdade ligada a area de
marketing, o que explica o carater comercial dasloealizacdes nessa area,
focadas no apoio a programas de criacdo e manuotelacénarca ou imagem

corporativa.

1.5 Estrutura do Trabalho

O trabalho esta estruturado em 6 capitulos, send® @ primeiro traz a
apresentacdo dos fatos relevantes sobre o temafivobj justificativas, pressupostos,
metodologia e a estrutura do trabalho.

O segundo é reservado a conceituagdo de RespadadbiSocial Empresarial, o
processo historico e a influéncia da RSE para geémada organizacdo, e como as A¢des de
Responsabilidade Social podem agregar valor a mar@anbém o impacto na imagem e
reputacdo da empresa

O Marketing Social e Marketing para Causas So@ams temas abordados no
terceiro capitulo que apresenta também as suasifesgades, e como sdo interpretados os
termos que parecem ser conceitos e praticas homogén

No quarto capitulo € apresentado o referencialced@as praticas para avaliar as
acOes sociais, 0 objeto central do presente es@umlucentra-se no processo de Avaliacdo da
Eficacia Privada nas empresas e como pode senadseo.

O quinto capitulo é destinado a pesquisa de camaoMetodologia, além de
apresentar a empresa em estudo. Para a avalisgd@estitados e a interpretacdo dos projetos
de acédo social da empresa, reservou-se o0 sextmloapio qual se faz um levantamento dos
diversos projetos sociais, e procede-se a an&@isemo € a avaliacdo da eficicia privada.

O ultimo capitulo foi reservado para as Considezadgéinais, as Limitagfes do

estudo e as Recomendacdes para novos estudo®gebra.
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2 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Este capitulo apresenta o conceito de responsadéicsocial empresarial, o
processo historico da responsabilidade social éngpartancia como valor agregado a marca.
Apresenta ainda os pontos convergentes e divesyentee Marketing Social e Marketing de
Causas Sociais, passando pela evolucdo do Mark8btio@l como estratégia de mudanca

social.

2.1 Responsabilidade Social Empresarial

Pode-se perceber que a sociedade em geral e 0s deecmmunicacdo estdo cada
vez mais atentos aos investimentos sociais dasesagrEstas, por sua vez, investem mais
em ag0les direcionadas as comunidades, por panejetap uma imagem de empresa cidada,
uma vez que ja parece ser notério no meio empadsarivalor estratégico de uma gestao
socialmente responsavel e dos resultados positoamso lealdade e fidelidade a marca.
Diante do exposto relata-se um breve histérico esabrtema Responsabilidade Social
Empresarial — RSE, e seu movimento dentro das eafreom os conceitos e peculiaridades.

Etimologicamente, a palavra responsabilidade derfila latim respondere,
responder. Segundo o dicionario Houaiss (20014p0% responsabilidade € “obrigacdo de
responder pelas acbes proprias ou dos outros’ateraou estado do que € responsavel”. Por
ser um conceito em construcdo e em fase de inteesoslos no meio académico, e de
experimentacéo no meio empresarial, a responsatididocial recebe muitas defini¢coes.

Para Souza (2003), responsabilidade social, delgrama visdo mais genérica,
pode ser descrita como o0 compromisso continuadaidedaos (agentes individuais ou
empresariais) pautados pela ética e destinadosomogéo do desenvolvimento social,
ambiental e econdmico, melhorando a qualidade de watual e futura da sociedade

beneficiada e envolvida nesse processo.
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2.2 Processo Histérico da Responsabilidade Social

No atual contexto, a visdo que se tem do Estad@ qgoovedor de servi¢os sociais
aos cidadaos, parece ter sido atribuida tambémpeesas. Como 6rgéo regulador, o Estado
tem a incumbéncia de prestar melhores servigosisaideter o crescimento da pobreza e da
exclusao social. Entretanto, a baixa qualidadesdas servigos e seus altos custos, parece ter
contribuido para aumentar a populacdo dos excl@dims desassistidos.

Com a publicacdo da obfan Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of
Nations, de Adam Smith, em 1776, ficou fundamentada aaetw capitalismo liberal. Essa
teoria tinha como premissa basica que, promoverds mteresses pessoais, cada agente
econdmico beneficiaria a sociedade total. A “maasinel” seria uma forma para o mercado
eliminar a necessidade do controle estatal e ajast@o desenvolvimento tecnologico da
época, balizando o industrialismo (KAST; ROSENZWEIS70). Segundo esses autores, a
responsabilidade social empresarial teve como épwraante a Revolucdo Industrial. As
empresas trouxeram fortes impactos para os trab@és, para 0 meio ambiente e para a
sociedade em geral, o que as levou a repensarlpeliqentro da sociedade. As condicfes de
trabalho, o éxodo rural e a forte influéncia nautsta social foram fortemente criticados
nessa época. Os primeiros sindicatos surgiram @itet de 1870, nos Estados Unidos e, até
entdo, havia restric6es legais as reivindica¢cOkticas dos trabalhadores.

Empresarios ingleses foram pioneiros em reconteaplantar meios de estreitar
o relacionamento entre empresa e sociedade. Camasscondi¢des insalubres de trabalho
passaram a ser melhoradas. Esses empresériosaextersuas acdes e passaram a construir
igrejas, hospitais, lugares para recreacao. Tasnpbos foram seguidos pela Alemanha e
Estados UnidodUnited Nations Volunteer Specialists — UNVS, 2001).

Para Carroll (1999), a moderna era da responsafidicdocial teve inicio com a
obraSocial Responsibilities of the Businessman, de Bowen (1953), na qual as a¢bes sociais
eram definidas como as obrigacdes desejaveis enosede objetivos e valores sociais. Essa
obra surgiu a partir de uma enquete realizada comehs de negoécios sobre o tema
Responsabilidade Social, pela revista Fortune, 8d6.1Preocupando-se, como questao
central, em verificar quais as responsabilidadesmsoque 0os homens de negdécios (diretores
e executivos de grandes empresas) deveriam assarpgsquisa apontou que 93,5% dos
executivos entrevistados, concordaram que devergmsumir responsabilidades pelas
consequéncias de suas acdes. Assim, além do abifetal do lucro da empresa, para Bowen

(1953), a definicdo de Responsabilidade Sociatieefe as obrigacdes que esses homens de
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negoécio devem ter no sentido de tomarem suas @scisder uma orientagdo de forma a
seguirem linhas de acdo compativeis com os finsodéedade preservando seus valores e
objetivos. Bowen (1953 apud CARROLL, 1999, p. 268seou-se na crenca de que “[...]
centenas de grandes negocios sdo centros vitdwsg@ee tomada de decisdes, fazendo com
que as acdes das empresas toquem as vidas dofosaad muitos pontos”

Em 1973, com a desaceleracdo do crescimento ecomdnhirante a chamada
crise do petroleo, as fortes pressées do movinmentmentalista dos anos 70 fizeram com que
a tematica da responsabilidade social voltassaa(®MITH, 1994). Nas décadas de 70 e 80
as acgOes de responsabilidade social estavam caeseatquestdes ambientais, como politicas
de protecdo ao ecossistema, surgindo a preocupagfioo desenvolvimento sustentével
(WECD, 1987).

Dentre as entidades mais atuantes no sentido ide emvolvimento social com as
empresas, nenhuma tem a penetracdo e o poderaldddgreja Catdlica (DUARTE, 1985).
Para o autor a Igreja exerce um papel de cobraa®rethpresas por envolvimento social,
tanto no sentido da reparticdo de renda, como nac@ntizacdo de que estas sO existem
porque tém uma sociedade para sustenta-las.

A condenacgdo ao apego a riqueza talvez tenha sideem sendo, a principal
contribuicdo da Igreja Catodlica para o envolvimesdgial das empresas, ao sugerir que a
rigueza deva ser dividida com os pobres. Dessaalopromove a igualdade e dignidade a
todos os seres humanos. Segundo Duarte (1985kia d& amor a humanidade, sendo
exercida por meio da filantropia (caridade, doac&oyge da doutrina catélica. O termo
Responsabilidade Social aparece mais frequentendmteue Responsabilidade Social
Corporativa. Com o tempo, a énfase dada a pessaangoesario ird se deslocar para a
empresa, porém a conotacdo dada a esse tracopdesakilidade tera sempre o carater de
caridade. Assim, as empresas doavam recursos @equara o beneficio de outros, sem uma
programacao por parte da organizacao.

Os primeiros anos do século XXI com a globaliza¢gduxeram profundas
modificacbes nas relacdes de comeércio, sobretumnacionais. Com isso, as empresas
passaram a conviver com uma diversidade muito gratel culturas e legislacbes com
abrangéncia mundial. A responsabilidade social ganima dimensdo global com acgdes
locais. Com isso, a sociedade passou a esperasgemmpresas contribuissem com projetos
sociais e se empenhassem efetivamente na solusgatdemas externos.

Na década de 1990-2000, intensificou-se esse awas;acdes sociais locais para

niveis globalizados, segundo Parente (2004), bemocaumentou a integracdo de habitos
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culturais, sociais, politicos e econdmicos e, tambe exclusdo social. Com isso, as nagdes
que ndo apresentam condicbes de se inserir de nmaoslenada no movimento de
globalizacéo ficaram a margem. O mesmo autor cleerggdo para o fato de que a mudanca
nos paradigmas poderia oferecer ameacas e opatiesch sociedade e a sua qualidade de
vida.

Parece estar claro que a sociedade esta cada \®zanacientizada sobre como
deve ser a atuacdo das empresas junto a socigaatdeto, € preciso ressaltar que a empresa
nao pode mais objetivar apenas o lucro, mas tamm@wocupar-se com as questdes de
responsabilidade social. Dessa forma, a gestdo alganizagcbes empresariais deve
demonstrar os beneficios que trazem a sociedastgefaos maleficios que suas atividades
podem causar ao meio ambiente ou a integridadeafisi social das pessoas quem se
relacionem.

Parente (2004) apresenta as etapas que uma enparesare quando pretende
fazer investimento social corporativo. A principieyve ser feito um diagndstico interno, onde
sao levantadas informacdes desconhecidas ou gearpasdespercebidas. No planejamento
estratégico devem ser evidenciadas a Missdo, @ isaFoco no cliente, tanto programatico
quanto geografico, da atuacdo social que a empresande. Em seguida, vem a estrutura
organizacional e a governanca, que pode ser uraalargro da empresa, ou a criacdo de uma
nova pessoa juridica, como a criacdo de uma fundagi exemplo. Na governanca deve
ficar definido qual tipo de decisdo necessita dawwtao do Conselho de Administracao e
qual pode ser delegado. Devem também ser levadosoata 0 patrimbnio, 0S recursos
financeiros, 0os recursos humanos e a espécie,éppexessario garantir a sustentacdo dos
investimentos ao longo do tempo. Por ultimo, dexefsita a avaliacdo e a disseminacéo.
Essa etapa € complexa porque envolve politicaside imvestir, como avaliar os resultados,

indicadores de desempenho para mensurar e placmdeicacao.
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2.3 O Poder da Imagem da Organizacéo

A imagem de uma organizacdo, segundo Parente (2080)é apenas fruto da
propaganda, sobretudo a veiculada na televisddoblautros atores aparecem quando se fala
em imagem da organizagdo. E preciso levar em cmmtas as imagens veiculadas nos
diversos meios de comunicacdo de massa que tém ifdliéncia sobre a imagem das
organizacoes.

Kotler (2003), Parente (2004) e Carroll (1999) méim que o setor empresarial
tem se conscientizado da necessidade de respadadeilsocial, tanto é que é notdrio o
crescente numero de publicacdes a respeito dotas€dutro aspecto visivel € que ha alguns
anos era pequeno 0 numero de pesquisas sobre @oadec responsabilidade social
empresarial. Apoiadas na valorizacdo da imagemesapal e da marca, as empresas adotam
o conceito de responsabilidade social. Por isspiaéto importantes as estratégias e praticas
a serem adotadas, apontadas pelos autores comenébsmimportantes na estratégia
empresarial para proteger a imagem da organizacao.

Morais (2006) diz que o valor da marca para a orggAo ird aumentar ou
diminuir com o passar do tempo dada a valorizag@ogconsumidor dard a mesma. Assim,
se 0 consumidor passar a valorizar mais determinsdaa, certamente o valor dessa marca
também ira aumentar. Por outro lado, se 0 consumjssa a Vvalorizar menos,
analogicamente, o valor ira diminuir, ou seja, pac&ddade, grande parte do valor da marca,
reside totalmente na mente do consumidor. De acooho Schultz e Barnes (2001), a
empresa também tem sua capacidade de determirsoroda marca por meio do seu lucro,
uma vez que o lucro seja expressivo, a marca rexeleflexos desse desempenho.

Ainda de acordo Morais (2006), os consumidores meeocem, lembram-se e
associam o nome, o simbolo, a cor, a embalagemblaipdade e outros fatores relacionados
a uma marca especifica a qual estiveram exposttmngo do tempo. O sucesso para que o
consumidor consiga recordar-se, em geral esta nedneede longo prazo, das formas fisicas
da marca e de conseguir fazer a relacdo com toEkEs eelementos. Essa associacao feita
pelos consumidores pode estar relacionada a ds/epstros conceitos que podem ser
favoraveis ou desfavoraveis. Quanto mais favorémelo conceito, mais ira fortalecer a
marca, e menor probabilidade de serem facilmemg@das ou imitadas pelos concorrentes.

Parente (2004) diz que associar a imagem de umesamu de suas marcas, a
causas sociais é uma tendéncia mundial. O autourfez analogia dessa forma de atuacéo

empresarial comparando-a com 0 que ocorreu comwnmeato para a qualidade nos anos
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70, no Japao. Na época, a grande questao da gsstda impregnada a qualidade intrinseca
do produto. Esse conceito evoluiu para outros gsmede gestdo e, no inicio do século XX,
a discussado de qualidade agrega todas as relagées @mpresa mantém com seus publicos
de interesse, chamadosdiiakeholders.

Morais (2006), mostra que nesse processo de foor@dgamagem, a criacao de
uma base de valores comuns, pautada pela positagatsume uma relevancia particular na
atuacdo das empresas varejistas, uma vez que h&elagdo muito mais proxima entre o
publico interno (empresa) e os consumidores. Paranke (2004), € preciso que haja
confianga quanto aos valores e préaticas da outta,pgue é a empresa, para que se possa
construir uma relagéo de qualidade.

Na mesma linha de pensamento de Parente, Gued#},(20loca como destaque
a adocao de praticas de acdes sociais das empaesaambém devem, de alguma forma,
envolver seus funcionarios. Assim, os resultadepgncionados serdo maiores e melhores,
uma vez que a pratica de a¢bes sociais pode auntedesempenho e tornar o ambiente de
trabalho mais agradavel. Portanto, uma empresad@u@reze pela qualidade de vida de seus
empregados e consumidores, condi¢cdes seguras l@htvae consumo de seus produtos,
apoio e preservacao socioambiental, dificilmentaseguird, nos dias atuais, obter uma
reputacdo positiva sustentavel ao longo do tempo.

As proprias empresas, segundo lkeda e Oliveira 3208stdo motivando o
movimento pela valorizacdo da responsabilidadeakogisdo, muitas vezes, as responsaveis
por alavancar esse processo. Pode-se notar al@gmp@esas incentivando aos poucos seus
consumidores e mercado, a se conscientizarem dart@npia do papel social das empresas
como fator de diferenciacdo para suas marcas. Aignconsumidores, que atuam como a
grande forca propagadora da adocéo de praticasisoserem 0os mais interessados, também
sao estes que irdo adotar a causa social proposta.

Assim pode-se inferir que a reputacdo de uma mawc@&mpresa esta ligada
diretamente a sua postura de empresa cidada, @ispoadotar uma causa social. Esse
processo deve ser interno na empresa, ou sejalventambém seus empregados para que
estes passem essa credibilidade no publico extarpartir do momento que a empresa adota
a causa de forma transparente, fica mais facirexteessa acao e trazer mais adotantes para
as causas sociais. Nao é somente o patrocinio,fesic dinheiro, mas também a acéo efetiva
gue passa a ser mais sentida pela comunidade.

Kotler (2000b) destaca que ndo se consomem prodwgms a imagem que se tem

dos mesmos. Seguindo essa, lkeda e Oliveira (2d68)acam que a estratégia de vincular o
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conceito de empresa socialmente responsavel, pior daeadocdo de causas sociais, pode
levar a beneficios que vdo além das fronteirasrganizacdo. A empresa pode tornar-se um
bom exemplo e estimulo para que outras empresasetanbusquem o reconhecimento
interno e externo por meio de suas acdes socia@saufores, afirmam também, que é
importante essa nova postura empresarial parasiraggo de uma nova imagem, onde haja
coeréncia entre as acdes praticadas e 0 que € mano@o publico externo. A empresa deve
ter muito z€lo no processo de associacfes entreamarcausas, pois 0 objetivo € valorizar
ainda mais a marca, e ndo criar um sentimento afgairdo consumidor e descrédito em

relacdo aquela marca ou empresa.

2.4 Acdes de Responsabilidade Social e o Valor Ageslo a Marca

Diversas transformacgfdes na maneira de agir e ngatamento das empresas
foram criadas por meio da responsabilidade sogiallmente, esse assunto € colocado em
evidéncia e pode gerar novos parametros e parasig@e que empresarios, sociedade,
pesquisadores sociais e ambientalistas se mamifestiefendam suas idéias sobre o assunto.
Porém, a responsabilidade social, além de evideacimansparéncia e a participacdo das
organizacdes na sociedade, deve levar a outrogiapesentos, como por exemplo, se a
comunidade reconhece essas acoes.

Para Van Riel (2003), a reputacdo de uma empred&aredacionada diretamente
aquilo que a organizacéao projeta sobre si mesmsegjaysua identidade projetada. O conceito
de identidade é conhecido como sendo os sinaigcémpl e implicitos por meio dos quais
uma organizagao expressa seus atributos-chaves atalenol ders internos e externos. Carrol
e Van Riel (2001) argumentam que a grande mai@asgpesquisas sobre identidade, analisam
de que forma os integrantes da empresa percebegrsi@anndo sendo objeto de estudo a
identidade que a empresa decide transmitir comdostaia propria”. Portanto, compreender
qual a identidade esta sendo projetada, e o graardmrdancia dogtakeholders com o que a
empresa projeta sobre si mesma pode contribuirquegaa organizacao faca um alinhamento
dessas percepcdes. Ou melhor, conhecer as lacotmasoeque os integrantes da empresa
consideram como sendo essencial, 0 que esta emipaesamite e a forma pela qual os
stakeholders externos conseguem perceber esses atributos,céoglementos para que a
empresa defina estratégias mais eficazes de poamento e relacionamento, construindo
imagens mais coerentes e consistentes em umagaputais forte e, assim, reconhecida na

sociedade.
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Dowling (1986) mostra que imagem é o conjunto dmiicados pelo qual um
objeto é conhecido, e por meio do qual o individomsegue descrever, relembrar e se
relacionar com o mesmo. Resulta da interacdo contrascas, idéias, sentimentos e
impressdes do individuo sobre o objeto. Esse opjede ser substituido pela empresa ou por
uma marca. O autor diz ainda que pessoas diferpatksn ter imagens também diferentes de
um mesmo objeto.

Para Kotler (2003), imagem € um conjunto de sindbaksociados a determinada
marca. Reputacao, por sua vez, € conquistadaiagmrelacdo da empresa com a sociedade
— consumidores, fornecedores, acionistas, colabogadcomunidade, governos, sindicatos
etc. Nesse sentido, a adogédo de acbes de respmaibisocial pode ser um bom caminho
para agregar valor a marca e/ou melhorar a reputig@&mpresa junto a comunidade.

Alguns autores utilizam os conceitos de imagenpategdo organizacional como
sinbnimos e, normalmente, imagem e reputacdo safuratidas, apesar de serem coisas
distintas. Inclusive, Balmer e Greyser (2003), maost em um estudo, que a reputacéo
destaca duas caracteristicas distintas: a) coigstiu longo prazo; e b) tem como base as
acdes e comportamentos da organizagao.

Fombrun e Van Riel (2004) afirmam que pesquisas démonstrado que uma
reputacdo positiva atua como um chamativo, atraingtestidores, diminuindo custos do
capital, trazendo novos consumidores, retendo satt@npradores, motivando empregados,
gerando cobertura favoravel da imprensa, afetaruditiyamente o conteudo de analises
financeiras. Com essa percepcao sobre a influ§uea reputacdo tem nos impactos sobre a
performance organizacional, tornou-se necessariendar como € esse processo de
construcdo da reputacdo. Por exemplo, como lidar &eeputacdo da empresa no dia-a-dia,
como sustenta-la no longo prazo, e como trabakhdin@rsas expectativas dos mais diversos
stakeholders. Portanto, um dos grandes desafios das empresagpalidade, parece residir
em manter e procurar melhorar a reputacdo. A naadas empresas dispde, muitas vezes, de
produtos e servic¢os tao parecidos entre si, queeia&@b do consumidor ou cliente por uma ou
outra empresa, produto ou servico, pode ser toteadado em consideracao a reputacao.

Uma reputacdo negativa pode limitar o crédito, irmesmo atribuir nenhum
crédito no relacionamento da empresa corstakeholders, e isto representa mais do que uma
ameaca, pode representar uma ruptura entre a empresambiente no qual esta inserida
(THEVISSEN, 2002). Por outro lado, uma reputacamravel pode destacar a empresa
dentre as demais, garantindo-lhe vantagem comjaetitPara sustentar a vantagem

competitiva, a empresa precisa ter recursos finars;eadministrativos e mercadolégicos,
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com boa politica de recursos humanos, pois nenstosleecursos tém potencial competitivo.
O recurso com potencial pode ser expresso em qa#timutos, de acordo com Barney
(1991): deve ter valor para a empresa; deve serdantre as empresas que compdem o
mercado competidor; deve ser imperfeitamente ireita® ndo pode ter substitutos. Esses
recursos podem ser considerados como as vantaggasidades, processos organizacionais,
atributos, informacao, além de todo o conhecimadtpirido pela empresa.

Outro fator a ser considerado dentro do tema refatada empresa é a
transparéncia nos negocios que parece tornar-s& ezl mais sentida e cobrada pela
sociedade de modo geral. A reputacdo de uma empoegaser dificil de ganhar, mas para
perdé-la é extremamente facil. Por isso, 0s gestdevem voltar sua atencdo para a

construcdo da reputacao e também da imagem demprasa.

2.5 Impactos da Responsabilidade Social na imagemeputagcao

O crescimento na competicdo faz com que as empiasagiem uma forma
continua de se diferenciar das demais. Mostra, éamlgue iniciativa de responsabilidade
social é uma forma de conseguir essa diferenciagdoercado (PARENTE, 2004).

A ética é componente essencial quando se trataesfgonsabilidade social.
Etimologicamente, a palavra ética, do grethms, tem a mesma base que a palavra moral, do
latim mores. A ética € a disciplina, ou campo do conhecimeqte trata da definicdo e
avaliacdo do comportamento de pessoas e organgzag@ica lida com aquilo que pode ser
diferente do que €, da aprovacao ou reprovacammpartamento observado, em relagdo ao
comportamento ideal. O comportamento ideal € didipior meio de um cddigo de conduta,
ou codigo de ética, implicito ou explicito (MAXIMMNO, 2005).

A ética e a moral significam habitos e costumes, que diz respeito a
comportamentos que se tornaram habituais. JA gadldi ética € o conjunto de valores que
orientam o comportamento das pessoas ou organgacoe

Assim, a ética pode trazer impactos para a reputdgdmarca de uma empresa
quando pratica acdes, como desrespeito as leisatgum tipo de escandalo financeiro. Ou
ainda, diante de algum envolvimento com pratica® @u populagdo julga ser um
comportamento incorreto, como superfaturamentolgierabem ou servigo para entidades
publicas. A populacdo parece estar ciente de quepagar um determinado valor para
obtencéo de um produto ou servigo, implicitamessta também pagando o imposto que deve

ser recolhido aos 6rgaos publicos.
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Especificamente no varejo, Parente (2004), aborde @s praticas de
responsabilidade social sao favorecidas pelas tesistcas que possuem de estarem
proximas dos consumidores. Além disso, possui umifrnador da estrutura social na qual se
insere, e, com isto, proporciona uma dissemina@suas praticas em outras empresas e
consumidores, que podem passar a associar a pdaticasponsabilidade social a empresa
cidada. Quando a empresa nao possui essas imsiatiausa uma impressao contraria, ou
seja, ser associada a imagem de empresa “ruim’t@aarpraticas sociais.

Como um grande canalizador de méo-de-obra, o vaeejpoa oportunidade de
atuar em dois pontos importantes para a sociedadeéga capacitacdo e a geracdo de
empregos. Com essa caracterizagao, 0 varejo poders@ropulsor de mudangas sociais.
Assim, os varejistas devem ter a consciéncia de nfiee SsGo apenas comerciantes, mas
propulsores de mudancas. Ha a necessidade de qatreitem os lacos de intimidade com os
consumidores e com a comunidade, uma vez que mugggentam a loja todos os dias e
podem catalisar essa intimidade pelo ambiente dtopie-venda. (PARENTE, 2004)

O Instituto Ethos de Empresas e ResponsabilidadalSealizou uma pesquisa na
qual apareceu como fator mais importante para 68%cedtrevistados, para que avaliassem
uma empresa como boa ou ruim, ndo sé o comportargééinb nos negdcios, mas também o
tratamento que dispensa aos empregados. Como o ‘ame a caracteristica de grande
interacdo entre o0os consumidores e 0s empregadobpno clima organizacional de
relacionamento € de fundamental importancia nordedeémento de uma imagem positiva.
Isso aponta 0 quanto a pratica da responsabilidadel € um aspecto importante para o

empresariado.
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2.6 Conceito de &akeholders

Churchill, Jr e Peters (2000) e Parente (2006)sgmtam conceitos diakehol der
como individuos e grupos que podem influenciar diexs e serem influenciados. S&o
destacados pelos autores grupos comungatteholders e acdes socialmente responsaveis
como:

* Acionistas — nunca podem ser esquecidos na relacdo, poigaespes
resultados de seus investimentos na empresa. Aasampresa deve prezar
pela atencdo aos acionistas e também as resposiais;s

» funciondrios — sua atuagdo € um importante fator para que pudstes
classifiguem uma empresa como “boa” ou “ma”, paistd a qualidade dos
servicos, como a imagem da empresa, dependem tidagigadas interacdes
com funcionérios e consumidores;

* meio ambiente— a protecdo ao meio ambiente deve ser objetdetigdn das
empresas socialmente responsaveis. A¢des tais earhalagens reciclaveis,
pratica da coleta seletiva de lixo, uso de enetgifontes renovaveis e menos
poluidoras, ajudam na preservac¢do do meio ambiéatabém é importante a
procura por fornecedores que adotem praticas gemsabilidade social com o
meio ambiente;

* consumidores e clientes- em todos os empreendimentos a satisfacao dos
clientes é uma questdo fundamental. Para alcassar satisfagdo a empresa
pode usar politicas de precos justos, propagariitzs é oferecer produtos
gue nao tragam riscos a saude. A organizacdo naopleocupar-se somente
em satisfazer as necessidades de consumo, masntamatbétar uma postura
socialmente responsavel com o objetivo de mantegm-estar do individuo,
meio ambiente e da sociedade;

» comunidade— de modo geral, toda organizacdo tem uma éareafldéncia,
por isso tem um alto grau de exposi¢cdo na comueidad pode ser estreitado

por meio de acdes sociais.
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Vérios autores (WOOD, 1990; SMITH, 1994; HIMMELSTEI1997; PORTER;
KRAMER, 2002; PELIANO, 2000 e 2001) afirmam quearéortante identificar como esta a
percepcdo dos demastakeholders em relacdo ao que esta sendo apresentado pelasampr

Essas percepcdes, quando positivas, fazem comagdoaocial contribua para:

a) Aumentar o reconhecimento da empresa entre oxeagamidores;

b) promover a imagem da empresa na sociedade comdan to

c) elevar a motivacao e a produtividade dos empregados

d) promover sinergia entre as diversas areas da eajpres

e) tornar mais favoraveis as condi¢des do contextgetitivo da empresa;

f) superar obstaculos regulatérios;

g) atrair o apoio dos governos;

h) garantir opertencimento da empresa a rede das empresas-pares que comungam
da chamada “cultura da filantropia corporativa”;

i) garantir o fortalecimento do poder politico da esspr

Para Rodrigues (2004), essa identificacdo das pgies por parte dos
stakeholders da empresa, em relacdo a acdo social corporatexse ser vista como uma
estratégia basica para a avaliacdo da eficaciaqaida acéo social empresarial. E preciso que
haja transparéncia diante dessas percepcoes, gmiem nos mais variados ambientes. Por
exemplo, um empregado pode ser sensibilizado com agéo social da empresa, mas essa
sensibilizacdo ndo é suficiente para que o mesjaarsgtivado o bastante para o trabalho na
empresa, diante de tantos outros fatores que @esidais relevantes (salario, realizacédo
profissional, mobilidade na carreira, condi¢cdesrdealho). Outra questdo é que o empregado
pode estar sensibilizado com o que a empresa divslgore a acdo social, e nao

necessariamente com o que a agéo social represargeja, a versao do fato.
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2.7 Governanca Corporativa

Ao analisarem-se as acOes sociais, foco centrabsiodo, preocupou-se em
apresentar de forma conceitual os termos Govern@ogaorativa e Cidadania Empresarial,
por fazerem parte dos principios e processos dgogrgue podem influenciar as ac¢des da
organizacdo. A Cidadania Empresarial relaciona@® @ Responsabilidade Social das
empresas ao referir-se ao valor monetario destiaashiciedade. Portanto, quando se diz que
uma empresa € cidadad parece ser entendido comoeumpaesa que adota acbOes de
responsabilidade social.

O termo Governanga Corporativa — GC, pode ser @oiacks como um modelo
com principios e processos, pelo qual as emprégasaitroladas e administradas, sendo o
Conselho de Administracdo — CA, o centro referdramasistema. Fazem parte da estrutura
da GC os acionistas (majoritarios e minoritarias)executivo principal da empresa, a
auditoria externa e aslakeholders, que sé@o as partes interessadas e que exercem Hbgu
de influéncia na gestao da empresa (IBGC, 2007).

Demb e Neubauer (1992) dizem que as concepcoekefimicdes de GC apontam
as diversas abordagens, ou conotacdes, que a gogarnpode representar para as
organizacfes e 0s que com esta estdo envolvidatamdas na definicdo de GC nos ultimos
vinte anos corroboram para a discussao de querggnga vai além do papel do Conselho de
Administracdo das empresas, atingindo o papel daocacdo na sociedade. De acordo com
0s autores, na década de 60, por exemplo, pesquesado assunto escreveram sobre o
controle dos negocios, poder e autoridades conpragmstas de GC. Ja as definicbes mais
recentes tém sido ajustadas para refletir as madangs expectativas das corporagdes em
relacdo a sociedade e, principalmente, a seusisi@sou investidores.

Segundo Turnbull (1997), quatro modelos basicosgoeernanca podem ser
encontrados nas empresas: 0 primeiro, denominaddelmd&takeholdey considera os
interesses de todos os envolvidos com a instityigdo somente os dos acionistas. Nesse
modelo, encontrado nas empresas alemas, a sociedafimcionarios e os governos, dentre
outros, sdo considerados quando das decisbes terpatla GC. No segundo modelo, da
Representacaqstwardship), o gerente principal da empresa € o representimstacionistas
e aguele que garante o retorno dos investimenébizados na empresa. Nesse caso, o papel
do conselho de administracao limita-se a refereadatlecisdes do gerente. Esse modelo é
mais frequentemente praticado pelas empresas jsg@n® terceiro modelo, denominado

Politico, é definido pela forma como os governos favoreommvarios constituintes das
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empresas, a partir da legislagédo vigente. Ou aegapresa conduz o seu negoécio de acordo

com o que a lei determina. Pode haver privilégiosnaou outrostakeholder, mas todos sao

determinados por leis. No ultimo modelBjnanceiro ou das Financas amplamente

encontrado nos Estados Unidos e na Inglaterraplolgma central da GC € a elaboracao de

regras e incentivos (contratos) para alinhar edetente o comportamento do gerente (agente)

com as aspiracbes do principal (proprietarios) erga o retorno dos investimentos aos

acionistas. Vale destacar que as especificidadesdi um desses modelos, na maioria das

vezes, € que provocam a fragilidade de controlgraaxles corporacoes.

A GC tem seu sistema de for¢ca na combinacao deogel@imentos:

a)

b)

d)

modelo de propriedade — se publica, privada, sadiesl andnimas, limitadas
dentre outros;

0 ambiente regulatorio — todos os paises tém pgadol regulacdes que
impactam as atividades corporativas da empresa@uAstbes-chave, sob esse
aspecto, dizem respeito ao escopo da regulacdan@éncia), ao rigor com
que a lei é aplicada, as fontes de regulacdo —Od@as internacionais,
nacionais, estaduais — e a execucao das penalidadieis

a tendéncia da sociedade de exercer pressdo naragip — como habitos e
cultura;

a estrutura e o funcionamento do conselho de adiragdo — os tipos de
conselhos surgem a partir da proliferacéo, pricipate da regulacéo, quando
a corporacao tem menores ou maiores escopos erenargemente, a partir da
configuracéo da propriedade (DEMB; NEUBAUER, 1992).
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2.8 Cidadania Empresarial

Incentivado, principalmente na década de 80, pelp&de Institutos, Fundacoes
e Empresas (GIFE) — que apodia iniciativas sociasstermo cidadania empresarial tem sido
utilizado para descrever o papel de responsabdidadial e ambiental das empresas.
Atualmente, as empresas vém sendo cobradas pel@dade por uma
responsabilidade social que ultrapassa o objetiooddo lucro dos acionistas. Além disso,
nao basta que a organizacdo cumpra com suas rabpmizles legais no ambito das
atividades econOmicas. Espera-se que a organiexgfiga acOes para, e pela sociedade, que
transcendem sua funcdo mercadologica. Nesse sestidge a politica da cidadania
empresarial.
Segundo Kunsch (2003), ha uma controvérsia acerassa dos termos “empresa
cidada”, “cidadania corporativa” e “cidadania engairgal”:
Cidadania é um estatuto entre uma pessoa naturahesociedade politica,
portanto privativo do individuo e de seus direitosdeveres civis. Um
sistema artificial, como uma empresa, uma assariagaqualquer tipo de
pessoa juridica, pode ter uma nacionalidade, nmagigauma cidadania. As
empresas falam em nome de seus interesses, earprieles € ndo perder.
Falam em nome de categorias e de setores da ecormomi interesses
especificos e particulares. No entanto, pretendamo orta-voz de todos.
Querem mostrar-se inatacaveis e falam como se agdss, enquanto
‘cidadas’, fossem resultado de uma ‘consciéncia’ bidon geral e nédo
visassem retornos — traduzidos em mais recursos;anes, dividendos
politicos, legitimacdo e consolidacdo de imagesy [g&ra ndo irmos muito
longe. (KUNSCH, 2003, p. 141).
Para Schommer (1999, p. 7), a cidadania empresanatteriza-se por “[...] uma
relacdo de direitos e deveres entre empresas, anseiio de relagcdes e como participacao
ativa das empresas na vida de suas cidades e aadasj participando das decisbes e agbes

relativas ao espaco publico em que se inserem”.

Melo Neto e Froes (1999) afirmam que:

[...] a cidadania empresarial € um novo conceite gurgiu em
decorréncia do movimento de consciéncia social gyem®m sendo
internalizado por diversas empresas. Objetiva coniema nova
imagem empresarial para aquelas empresas que serteon em
tradicionais investidoras em projetos sociais (MBABTO; FROES,
1999, p. 78).
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Ainda no conceito de Melo Neto e Froes (1999),spaasabilidade social esta se
ampliando conceitualmente, passando da filantrapia, é a relacdo de compromisso social
da empresa com a comunidade, para abranger todatag8es da empresa (funcionarios,
clientes, fornecedores, acionistas, concorrentesp rambiente e organizacdes publicas e
estatais). Atuando assim, a empresa socialmentgonsdvel coloca-se a servico da
comunicacao, recursos financeiros, produtos, sesvie know-how da empresa e seus
funcionarios.

Para Lesly (1995, p. 13), a organizacao “[...] éaiadao organizacional” por ser
“[...] um elemento da comunidade (0 que inclui agcdma e o mundo). Ela tem as
responsabilidades de um cidadéo frente a comuriidade

Ja Falconer (1999) diz que a cidadania empres#&@@E filantropia no sentido de
caridade desinteressada, mas de investimentoéggt@tou seja, as empresas apresentam um
comportamento de cidadas que atendem, tanto asizagées sem fins lucrativos, quanto a si
proprias, fortalecendo sua imagem institucionaesssonsumidores (atuais e potenciais).

Com as definicbes dos autores citados nesta segde-se perceber que a
Cidadania Empresarial esta ligada diretamente pdReabilidade Social Empresarial — RSE,
que faz parte dos objetivos especificos destellabAssim, entende-se que essas definicdes
sao importantes por tratarem do tema da pesquisa.

O proximo capitulo apresenta a evolucdo do MargeSocial, relacionando o
termo também a Responsabilidade Social Empresaria, vez que parecem ter as mesmas

denominacdes, embora sejam conceituacdes e at@dhigrentes.
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3 MARKETING SOCIAL

Este capitulo apresenta a evolucdo do MarketingaS@& como este pode
influenciar as mudancas sociais. Outro enfoque ajotulo estd na estratégia de mudanca
social e nos pontos convergentes e divergenteg &marketing Social e Marketing para
causas Sociais que, em suas definicdes, pareceas neesmos objetivos.

3.1 A Evolucédo do Marketing Social

Kotler e Roberto (1992) colocam as inUmeras quest@ausas que podem levar a
adocdo de acles sociais. Muitas dessas causay, talyrande maioria, estdo voltadas para
minorar um problema social, como dependéncia dgadrau a poluicdo ambiental. H&
aquelas que procuram estabelecer direitos parascgnipos, como as mulheres e 0s grupos
minoritarios que, muitas vezes, sao alvos de dmceacao. Podem, ainda, ser agbes que tém a
intencdo de provocar uma revolucao no funcionameéatsociedade.

De acordo com Sina e Souza (1999), o Marketingabpaide ser conceituado de
forma simples, pois nada mais é que o uso dasaeiferramentas do marketing tradicional
para seduzir as pessoas a adogcdo de um comportaquentraga uma melhora a saude e ao
bem-estar de um publico-alvo especifico, ou de satéedade como um todo. Portanto, as
técnicas sdo as mesmas que as empresas ja vémdadpi@ra vender seus produtos ou
servicos. Ou seja, foco no consumidor e um procsissematico para o desenvolvimento do
plano de marketing. Basicamente, a diferenca en&nketing comercial e marketing social
esta no propésito, ou seja, os beneficios queotnaada a sociedade, ou individuo, em um
primeiro momento.

Ultimamente, o marketing social tem sido reconhmcam uma disciplina
distinta, ou seja, tem vida propria (SINA; SOUZAR99). Mas também pode ser estudado em
partes, por varias outras disciplinas, como salleazional, publicidade e propaganda,
relacdes publicas, psicologia social e antropologia

Apesar de largamente utilizado, o marketing satda deve ser mal interpretado
pelo fato de muitas pessoas usarem de forma inaayreermo para representar todo tipo de
marketing ou publicidade, feita por uma organizagéra atingir a saude social, sem se
perguntarem quem sdo os beneficiados dos produt@sograma que foram desenvolvidos.
Pode-se usar a forca do marketing social, buscanédmprego correto de todos 0s seus

componentes, enquanto se controla o seu direciartarnem cuidado.
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Para Kotler e Roberto (1992), para cada causalduiiam objetivo social a ser
atingido, que envolvera mudancas nas pessoasréanale dificuldade, essas mudancgas séo
as de conhecimento, as mudancas de atitude, asmgmadamento e as mudancas de valores.

O objetivo principal do marketing tradicional érater as necessidades e desejos
identificados nos mercados-alvo, tendo como redalfaincipal o lucro, obtido por meio da
comercializacdo de produtos e servi¢os. Ja o magksbcial tem por objetivo modificar as
atitudes ou os comportamentos do mercado-alvopteosho principal meta o atendimento do
interesse da sociedade, cuja obtencédo se da pordaetoncretizacdo de idéias e servicos
(SINA; SOUZA, 1999).

Percebe-se que varias campanhas de mudanca $wgia objetivo limitado de
dar novas informacdes as pessoas e de elevar w&ludei consciéncia sobre um objetivo
desejado, fazendo com que mudem cognitivamente.p@amas como de informagcdo ou
educacdo do publico sdo as que explicam, por exgnplvalor nutritivo de diversos
alimentos e elevam o grau de consciéncia das pessaaspeito da nutricdo, ou ainda
informam as pessoas sobre como evitar a expos@&rs da AIDS e mostram aos jovens
as vantagens de uma educacao superior. Sdo deardtatilidade de execucédo, porque nao
procuram mudar atitudes ou comportamentos profuedterarraigados. Nao obstante, muitas
delas ficam aguém de seus objetivos porque os radstascolhidos como alvo ndo foram
pesquisados juntamente com suas necessidadegoispee a midia para a transmissdo das
novas informacgdes foi mal escolhida, ou porquergamentos ndo foram suficientes para a
montagem de programas que realizassem bem a stm fgue é a de trazer uma mudanca de
uma idéia, uso ou valor.

Existe uma classe de campanha de marketing saostategn como finalidade o
convencimento do maior niumero possivel de indiddaigealizar determinada tarefa, numa
determinada ocasido. Exemplos dessas tarefas sasacampanhas para conscientizar as
pessoas para procurarem vacinas contra uma doentanegrama de imunizacdo em massa,
como é o caso do Governo Federal Brasileiro, quenpve anualmente a vacinacdo de
pessoas acima de 60 anos de idade contra a grigeasMempresas também vém adotando
essa pratica, vacinando seus empregados contrgpe gicentivando a doacdo sangue,
existindo, inclusive na legislacao trabalhista ibeas, um incentivo para quem fizer doacao
de sangue; incentivo a votar a favor de um refergrasla limpar o meio ambiente. No ano de
2005 ocorreu no Brasil, o referendo sobre o desaento, que € uma questéao social; ainda,

no caso das mulheres com mais de 40 anos de ladecampanha para que facam um teste
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pap, uma vez por ano, e, nesta mesma linha, ha otimograra que os homens acima de 40
anos fagcam exame de préstata, ambos para desc@aricer nos seus estagios iniciais.

Kotler e Roberto (1992) ensinam que as campanHtelas para a acao requerem
nao so a informacdo de um publico escolhido como, ahas também que este realmente
tome a atitude concreta sobre a campanha, comexaonplo, votar a favor da campanha,
fazer o exame ou vacinar-se.

Toda campanha de Marketing social tem um custonidegue a acdo de uma
pessoa diante de uma atitude seja favoravel, esta pao praticar a atitude devido a uma
série de fatores que atribui como justificativaltafade tempo, custo ou despesa maior,
incbmodo ou simplesmente resisténcia & campankaskEazdes levam o agente de mudancga
de uma campanha a mostrar a sociedade como egZz@usEguir recompensas ou incentivos
que visivelmente compensem todos os fatores, giémcipalmente, do custo que a leva a
nao participar da campanha.

Ha, ainda, outro conjunto de campanhas, cujo ebjgtode ser o de buscar fazer
com que as pessoas alterem determinado comporiapars seu proprio bem-estar. Nessas
campanhas de comportamento, podem-se incluir axjaela tentativas de fazer com que as
pessoas deixem de fumar, limitem seu consumo dmolake mudem certos habitos de
alimentacdo para combater a obesidade e outragaeglacionadas ao habito alimentar, ou
ainda, mudanca de atitude, como prética de esportes

Percebe-se que a comunicacao das campanhas ddingaskeial precisa ser mais
direta, pois parece ser mais dificil conseguir umalanca de comportamento, do que uma
mudanca de conhecimento, ou apenas uma acaoasélarker com que as pessoas se livrem
de velhos habitos, aprendam e mantenham novosgsadedcomportamento, é algo dificil de
ser conseguido. Assim, as mensagens da comunidagéassa, normalmente, parece que séao
insuficientes para trazer tais mudancas, carecedwloum complemento por meio de
intervencgdes interpessoais, por comunicagdes pessoilvez, seguir determinadas atitudes
ja adotadas por certas pessoas, como alguma deaébri ou grupos de pessoas com
influéncia, que ja adotaram um certo comportameiferente, surgindo um efeito aparente
para a sociedade ou comunidade.

Uma outra classe de mudanca, ainda de acordo cdfer ko Roberto (1992),
envolve a transformacdo de crencas ou valores uestio profundamente fixados na
sociedade. Como exemplo bastante tipico dessasachiay pode-se citar a mudanca de
idéias sobre o controle da natalidade, ou do apque necessitam de muito convencimento

para acabar com os preconceitos existentes, aquatifmo de uma forma geral.
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Quase sempre se vé que os esfor¢cos destinados ar waldres arraigados na
sociedade apresentam um grau de sucesso basteateraentido de identidade e bem-estar
de uma pessoa esta, muitas vezes, arraigado emvalewnss basicos. Qualquer sinal de
perturbacdo de um desses valores fixados provosd@dena sociedade, que parece ter uma
certa resisténcia as novas inclusdes ou mudancasees valores. Por iSsso as pessoas
geralmente procuram evitar informagdes perturbagoezionalizam-nas, ou resistem a essas
atitudes que possam trazer mudancas em seus vdralguma forma. Assim, na grande
maioria das vezes, 0s agentes de mudanca sodatgmmeo uso de leis e as sancdes legais
para promover novos comportamentos e valores queessoas nao adotariam de forma
voluntaria. Passado algum tempo, a obediéncia a nowa lei pode produzir mudancas
desejadas de atitudes e valores, como é o casbrig@toriedade do cinto de seguranca em
automaoveis no Brasil, a partir de 1998, com a éatem vigor do novo Cdédigo Brasileiro de
Transito que trouxe essa mudancga, dentre outrasp coaior rigor e multas mais elevadas
para aqueles que desobedecem essa lei. Dados dotdeento Nacional de Infra-estrutura
Terrestre — DNIT, apontam como um dos beneficiasseducdo do niumero de vitimas de
acidentes no transito.

Portanto, é provavel que seja possivel provocaramges na sociedade induzindo
a alteracbes nos dispositivos legais para quertragadificagdes no comportamento, pois
novos padrdes de procedimentos podem definir nonexeiras de se encarar as situacoes.

De acordo com Kotler e Roberto (1992), Marketingi8lodeve ser entendido
como uma estratégia para mudanca do comportamentcseja, combina os melhores
elementos das abordagens tradicionais da mudaogd, $ornando um esquema integrado de
acao e deve aproveitar os avancgos tecnolégicosomasnicacdes para capacitar o marketing.

Segundo os autores, o termo Marketing Social suegiul971, como meio de
descrever o uso de principios e técnicas de magk@@ra promover uma causa, idéia ou
comportamento social. A partir desse momento, mdgrassou a significar uma nova forma
de administracdo da mudanca social, interagindo @@mojeto e a implantagcéo e controle de
acOes voltadas para a atitude de aceitacdo de déieg ou pratica social, em um ou mais
grupos de adotantes escolhidos como alvo. Assigrganizacdo que tem a estratégia de
promocédo de idéia ou comportamento, aposta emlgetivo de mudanca na crenga de que,
contribuirdo para o bem-estar dos individuos oueslacle. A administracdo dessa mudanca
social pode recorrer aos termos de segmentacdoedeado, pesquisa de consumidores,
desenvolvimento e teste de produtos, comunicagiiljtdcao, incentivos e conceitos de

troca, para maximizar a satisfacdo de ambas asspart
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3.2 Mudanca Social Baseada no Marketing Social

O Marketing Social tem como principio uma estraégie mudanca no
comportamento, que tem em seu conjunto, os melhellseentos de planejamento das
abordagens do marketing tradicional, aliados asamges sociais, num esquema integrado de
planejamento e acdo, que aproveita 0s avancos amblagia das comunicacdes e da
capacidade persuasiva do marketing tradicional.

As mudancas sociais passaram a ser medidas comnesaatecnologia de
administragdo social. Nesse momento, aparecem wssnoonceitos de mudanga social
voltados para o aumento da disposi¢céo, por palepdasoas, para uma nova forma de
segmentacdo de mercado, pesquisa de consumidesss)volvimento de produtos novos e
teste de novos conceitos desses produtos ou servoponunicacdo direta, facilitagéo,
incentivos e teoria da troca, maximizando a regpdss adotantes-alvo escolhidos. A crenca
de que a mudanca no comportamento das pessoasa soctedade, terdao contribuigéo
significativa para todos € o grande trunfo parappssa prevalecer a idéia de adocéo de uma
causa de efeito social (KOTLER; ROBERTO, 1992).

Segundo avaliacdo de Giuliani (2003, p. 44-45),asketing social serd o grande
diferencial para as organizacdes, uma vez qué dfentar para o grande desafio da inclusao
social e melhor distribuicdo de renda ira assegroasumidores predispostos a consumir”. A
evolucéo da pratica da filantropia, com base ajaxs na adocdo de uma participacao efetiva
da sociedade, é representada pelo autor, e aindaantue, a preocupagcdo com 0 social
também refletira positivamente na imagem da masgaocativa.

Nos anos atuais, inicio do século XXI, independeetge das conceituacoes, é
dificil imaginar uma empresa envolver-se com 0O etk para causas sociais com a
finalidade exclusiva de promover vendas. Obseryaegundo Silva e Minciotti (2004), que
0s conceitos do marketing sdo amplos e podem digadps nos mais diversos tipos de
organizac¢des, com ou sem fins lucrativos. Portgude-se notar a reconhecida influéncia do
marketing nos diversos movimentos mundiais.

Duprat (2004) destaca que o marketing relacionadga@usas sociais tem sido
aplicado ao redor do mundo e seus resultados apoowano positivos, pois melhoram a
reputacdo corporativa e projetam a imagem e oseslta organizacdo, além de aumentarem
a percepcéo e a fidelidade do consumidor. Asso@asekses benéficos para as empresas esta
a geracao de mais recursos para as organizacéaov@imamentais e as causas sociais em

geral.
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Esse conceito é corroborado por Ferrel et al. (2608 destacam que as empresas
cidadas, incluem em suas estratégias de marketiagcupacdes econdmicas, legais, éticas e
filantropicas. Dessa forma, o marketing para cassamis € um desdobramento do marketing
social, podendo ser definido como uma ferrameritatégica de posicionamento institucional
e de marca, que traz beneficios matuos para a emprgara a causa social patrocinada.

Para Melo Neto (2000), o marketing social é uma oitgmte ferramenta
estratégica e as empresas que praticam acdesssderaem utiliza-la, uma vez que a
estratégia € a esséncia da empresa. O autor defse tipo de estratégia como uma
modalidade do marketing promocional, cujo objet&salivulgar as acdes sociais de uma
empresa para atrair a preferéncia do consumidoespeito dos clientes, a admiracdo e a
satisfacdo dos empregados e o reconhecimento dadade, tornando-se um importante
diferencial competitivo. Continuando o raciociracgautor acrescenta que isso proporciona um
excelente retorno, em termos institucionais e comie; melhorando a percepcao da imagem
e a penetracdo no mercado, além de atingir cliguEsnciais.

Segundo Pringle e Thompson (2000), o mais impaténgue o marketing para
causas sociais € uma das poucas formas que uma feanc para dar um retorno ao
consumidor, além do produto, onde os papéis na@apéioas de comprador e vendedor, mas
de cidadao e patrocinador.

Dentre as praticas de filantropia corporativa o keting para causas sociais
destaca-se pela sua eficacia em proporcionar gadeosurto prazo, em termos de
lucratividade e participacdo de mercado para asresap, e de valor de troca para 0s
consumidores (DAMASCENA; MACHADO, 2004). Nesse s#mt o marketing de causas
tem participacdo direta do cliente na campanhagdcséndispensavel que este compre o

produto da empresa para que o0 processo possansetidado.
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3.3 Produtos Sociais

Para Kotler e Roberto (1992), o produto social sgprd colocado a disposicéo das

pessoas pode ser:

a) uma idéia;

b) uma pratica; ou

c) um objeto tangivel, conforme ilustrado na Figura 1.

a) O primeiro tipo, de acordo com o autor, € a idéza, que pode ser por meio
da crenca, atitude ou valor. Como crencga, podedtae & percepcao que a
sociedade tem sobre algo que considera concreto aseecessidade de uma
avaliacdo, como por exemplo o fato de que fumawepmaocar a saude em
risco, ou também, veicular mensagens de que o Gaseedescoberto nos
estagios iniciais, tem cura, e utilizar em campangaa incentivar as mulheres
a fazerem exames periddicos para deteccdo de cdeamama, Utero, ou o
homem acima dos 40 anos, a fazer exames de prdatatz2¢m para detectar a

doenca nos estagios iniciais.

Crenca
Tdéia <Aﬁtﬂde
Valor
Produto . Ato
ial Pratica
S0Cid Comportamento

Objeto Tangivel

,

\

Fonte: Kotler e Roberto (1992).
Figura 1. Produtos de Marketing Social

As idéias sociais, como atitudes a serem colocadasercado, sdo aquelas que
trazem uma avaliagdo que pode ser tanto positientq negativa, de pessoas, objetos, idéias
ou acontecimentos. Assim, a pessoa precisa aval@ra conseqiiéncia que sua atitude trara,
como por exemplo, o estimulo ao uso de contracepthos programas de planejamento
familiar ou campanhas para desestimular o uso dgadr principalmente as que causam
maior dependéncia, onde mostra-se que uma atitidsade droga pode trazer dependéncia

para o resto da vida, em especial, aos jovens.
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A idéia social também pode ser expressa por meigatler, ou seja, o que a

sociedade entende como certo ou errado. Por exeagplcampanhas feitas contra todo tipo

de discriminacdo, em especial, racial, direitos &uws, sdo valores que podem ser idéias

sociais.

b) A pratica social € o segundo tipo de produto so€latle ser a ocorréncia de

um ato, como tomar uma vacina ou votar. Também pede estabelecimento
de uma alteracdo em um padrdo de comportamenta, quarar de fumar ou

usar preservativos como forma de evitar o contdgi®oencas Sexualmente
Transmissiveis — DST, ou o controle de natalidddieda como mudanca de
comportamento, pode-se citar a coleta seletivaxdoelvitando maiores danos
ao meio ambiente.

O terceiro tipo de produto social é o objeto taajicomo o preservativo, a
pilula anticoncepcional e o cinto de seguranca.séesexemplos, o

preservativo, a pilula e o cinto de seguranca s@bruimentos para se
estabelecer uma pratica social que, nesse caspr&iea da prevencédo DST,

pratica do planejamento familiar e a pratica degidicom seguranca.

Para os especialistas em Marketing Social, a pramde idéias e praticas sociais,

tem como objetivo principal mudar o comportame@ssim, a finalidade de uma campanha

de boa nutricdo ndo é simplesmente ajudar os cadstas a ficarem sabendo o que é, e o

quererem numa nutricdo melhor, mas mudar seusolablé alimentacdo. Os técnicos em

propaganda social podem contentar-se em trabalrar, nivel de atitudes, ou das

informacgdes. Os especialistas em marketing somahv chegar ao ponto de “compra e uso”

e “fechar a venda”.

Afirmou-se antes que o marketing social represemavanco em relacao as
estratégias de mudanga social tradicionais. Muilassas estratégias
tradicionais empregavam somente propaganda, emdgemvestigar as
necessidades dos clientes e consumidores, pamtgrocpmpanhas a elas
adaptadas. O marketing social gira em torno do exntento adquirido
através das praticas empresariais: 0 estabeled@mal® objetivos
mensuraveis, pesquisa sobre as necessidades @sddrepanos e a
comunicacao eficaz de suas vantagens, a constigiifeneia de alteracdes
no meio ambiente e a capacidade de se adaptar angaudKOTLER;
ROBERTO, 1992, p. 27)
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3.4 Estratégia de Mudanca Social

Solucbes tecnologicas, de acordo com os ensinamelgoKotler e Roberto

(1992), como osir bag nos carros, ou a solucao hidratante oral (soreirmggpara combater

a desidratacdo de criancas, podem levar a um céanpemto ou uma pratica socialmente

desejada. As solugdes tecnoldgicas, no caso do éunumsumo de combustiveis, poderiam

ser de trés tipos.

a)

b)

Tecnologia de Modificacdo do Produto -a alteracdo de algumas
caracteristicas dos cigarros podem atenuar osoefpitejudiciais do fumo.
Alguns exemplos seriam a alteracdo da estruturgtigando tabaco para
diminuir o nivel de cancerigenos, o uso de filjpaga reduzir a transmisséao do
alcatrdo e de outras particulas, ou a producadogderas “sem fumaca” ou
“sem tabaco”. A adicdo de 6leo vegetal (feito dipda soja, mamona, dendé,
girassol) no processo de hidrotratamento (trataneonin hidrogénio para
retirada de enxofre) do Oleo diesel € também um éeemplo de tecnologia
de modificacdo do produto. Esse diesel conseguidm cesse co-
processamento € um produto mais puro, pois trazosnenoncentracdes de
enxofre em sua forma final,

Tecnologia de Substituicdo de Produto uma compreensdo da natureza do
habito de fumar poderia sugerir substitutos pactaarro, inclusive a ingestao
de nicotina e o uso de gomas de mascar, algumagudascontendo nicotina.
A alegacdo do fumante de que fumar € “ter algunisacpara fazer com as
maos” também inspirou alguns substitutos. Algunsndintes compram
“contas”, com as quais ficam mexendo e fazendollhaguando estéo tensos;
outros adquirem “esfriadores de mao” de cristalSteuben Glass para ficar
com eles nas palmas das maos quando sentem maédasitade de fumar.
Ainda, outro exemplo bastante latente nesta tegrlde substituicdo de
produto, sdo os novos motores de carros que est#ando nas estradas
brasileiras desde 2004, chamadosHiex, que permitem o abastecimento,
tanto com gasolina, como com alcool. Por ser unduyim mais limpo,
ambientalmente falando, o alcool é um substitutetaida gasolina e, com a
flexibilizacdo dos motores, deixa de ser uma descphara ndo comprar um

carro movido a alcool somente porque, em deterromagiomentos, 0 preco
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do &lcool € maior em comparacdo com o preco ddigasfa feita a devida
conversao de rendimento, que no caso da gasoliraok;

Tecnologia de Inovacdo de Produtosum fumante inveterado também pode
ter esperanca de conseguir um produto ou processm a “pilula da manha
seguinte” do fumante, que reduza ou elimine osgpsrgue acompanham o
fumo. Atualmente, a descoberta de um método tegimapgue acabe com 0s
efeitos negativos do fumo, é remota. O ano de 20D&arcado no mundo
todo pela procura, ndo s6 pela populacdo e empresascedoras, mas
também pelos governantes, por energias mais lirapdes fontes renovaveis,
como é o caso HBIO, dleo diesel feito a partir B &egetal (soja, mamona,
girassol) e o uso mais intenso, em todos os paisestanol, alcool vindo da
cana-de-acUcar, milho. E o comeco de um novo poogug, se tiver uma boa
campanha de marketing social podera trazer umdugdam para as industrias
de petroleo, tidas como grandes poluidoras, nauasédtividade de extragéo e
refino, como também pela queima do produto nos restdos carros. Uma
vez que esses produtos, com maiores misturas detpsode origem vegetal,
diminuem a emisséo de gases poluentes, parecazsgvel que a sociedade,
em um futuro préximo, e com uma boa campanha dé&etiag social, esteja
disposta, talvez, até a pagar mais por um prodegsadnatureza. O etanol é o
alcool adicionado diretamente a gasolina para feaer que esta tenha maior

octanagem (cadeia de Carbono aberta) que da nw@ngia aos motores.
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3.5 Pontos Convergentes e Divergentes entre Markegj Social e Marketing de Causas
Sociais

Na referéncia aos termos Marketing Social e Manketie Causas Sociais é
importante conceitua-los, uma vez que sao confasdicom Responsabilidade Social e
parecem ser permeados pelos mesmos objetivos.

O Marketing Social ou Marketing para Causas So¢@@mo também é chamado),
segundo Pringle e Thompson (2000), é toda atividaéecadolégica para promover a
associacdo de uma marca ou instituicdo a uma sacsd. Como exemplo dessas atividades
pode-se citar o desenvolvimento de campanhas fpavencao da saude, estimulo a leitura,
educacdo no transito), doacOes para entidadesteasssss, parcerias com entidades
filantrépicas, desenvolvimento de trabalho junt@amunidades carentes. S&o acbes que
procuram associar a marca a uma causa social.

Pringle e Thompson (2000), mostram, ainda, queaxrislgumas complicacdes,
no uso da expressdo Marketing Social, porque dada entender, e alguns estudiosos assim
o fazem, que o Marketing Social abrange, em sualitaicigp, os chamados Marketing
Cultural, Marketing Esportivo, Marketing Ecologi@ Marketing Comunitéario. De certo
modo, todas essas acdes fazem algum sentido, paggaedo se estimula a pratica do
esporte, a cultura, o desenvolvimento comunitari@ ensciéncia ambiental, estdo sendo
desenvolvidas importantes agdes sociais.

Chiavenato (2003) afirma que “[...] a empresa reageeu ambiente (ajustando-se
e adaptando-se a ele para sobreviver) e muda seneados, produtos, processos técnicas e
estrutura organizacional”. Porém esse equilibrimugto complexo e seu desenvolvimento
deve passar por vérias etapas do planejamentoégitia Mudangas profundas sdo sugeridas
nesse desenvolvimento, por parte das organizagfiesipalmente pela analise do ambiente,
considerando a empresa um sistema aberto e adil@s gestores a entender a estrutura e o
comportamento do ambiente.

Giuliani (2004) coloca que:

A responsabilidade do marketing ndo se atém ad@stu ao conhecimento
do mercado, ela abrange a necessidade de ag&oueoatininterrupta sobre
o0 mercado. Deve-se olhar para o cliente, entendé-lanalisar com
profundidade todos os acontecimentos que estdaemctr no mercado:
moda, modismos, tendéncias, e extrair essa andlisetendimento para
assegurar 0 crescimento ou mesmo a sobrevivéncia em@resa
(GIULIANI, 2004, p. 25-26)
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As empresas e instituicbes parecem estar cada &z oonscientizadas da
necessidade de se envolver, de forma definitiva,, @@omunidade. Em contrapartida a ajuda
gue as empresas prestam a comunidade, a sociealade petribuir em forma de compras de
seus produtos e servicos, ou mesmo, disponibilzamdo-de-obra e oferecendo outros
beneficios, como incentivo fiscal para a instalad@ssas empresas.

Segundo Nickels e Wood (1999Marketing para Causas Sociais- MCS, pode
ser definido como uma forma estratégica que a esapadota para associar seus produtos,
marca ou imagem corporativa a uma acao socialfeqnecomo beneficio traduzir a sensacao
do dever cumprido por parte de seus consumidones,wez que estdo consumindo produtos
de uma empresa que € socialmente responsavel,eptisatuando para a melhoria da
sociedade como um todo.

Para Pringle e Thompson (2000), o conceito fundéehedo marketing para
causas sociais esta no fato de que a marca podesada ativamente, como forma de
comunicacao da empresa com seu publico consungdm,mostrar 0 seu compromisso com
a causa ou a organizacao envolvida. Nesse prodessomunicacdo podem ser usados tanto
valores racionais, como emocionais, que devemgsegados a propria marca como um todo.

Quando se fala em marketing para causas socias camcteristica fundamental
deve ser ressaltada, pois mostra claramente &wuiff@rde uma campanha de marketing para
causas sociais de uma atividade filantrépica, qaeiéado estratégica. Nessa visdo o objetivo
€ uma mudanca comportamental, e de longo prazoagem da marca e na abordagem que
sera usada. As campanhas filantropicas ou benefggBo taticas e apresentam resultados de
curto prazo e, quase sempre, ndo se sustentammgo ¢t tempo. Pode surgir um efeito
muito positivo na sociedade, mas é pontual e tend&io ser lembrado decorrido certo
periodo de tempo.

O marketing para causas sociais pode ser defimithola, como uma atividade
comercial na qual as empresas formam parcerias arganizacdes do terceiro setor para
comercializar produtos, servigos ou projetar suagem, em uma relacdo na qual todos saem
ganhando. “E usar o poder da marca e do marketing jas necessidades da causa e da
comunidade, para se alcancar um beneficio mutdioiha Duprat (2004, p. 6). O autor ainda
sugere como palavras-chave para essa acdo saoc@mearceria, marketing e beneficio
para todos. Quando uma empresa estabelece umaigpa@@® uma causa, busca atingir um
objetivo e ha uma expectativa de retorno, razaa geal classifica o marketing relacionado

as causas como uma atividade comercial. No entdetiaca que a base do sucesso esta
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alicercada nos seguintes principios: integridadsparéncia, sinceridade, respeito mutuo,
parceria e beneficio matuo, sem haver espagosoparfunismos.

Outra observacdo é a necessidade de trabalhaivekadés de marketing sem
fugir da ética empresarial. Caso ndo sejam coreaddsros principios éticos, as atividades nao
podem ser consideradas como Marketing Social, qué raticado de forma legitima com
consciéncia, transparéncia e, acima de tudo, ciman ét

Meira (2001) avalia que um programa de marketingado para causas sociais
pode ser implementado por meio de uma organizagécegteja comprometida com a area
social. A empresa também pode optar por desenvaear proprio projeto social. Os
beneficios dessa abordagem direta a causa tém lompesitivo para a imagem da empresa
ou da marca. Portanto, a associacdo da marca anstitaicao filantropica respeitada pode
trazer resultados significativos em termos de bikdiade, distribuicdo e até motivacdo de
voluntarios.

Algumas entidades filantrépicas sdo marcas coraddisj fortes na mente das
pessoas e, dessa maneira, representam um recuieso yaara atribuir os novos valores
sociais aos comerciais de produtos e servicos.

Dessa forma, o comportamento do consumidor é ecipah motivagdo para
estimular as empresas a buscarem uma ou mais c&masrelacdo a busca da lealdade,
Ikeda e Oliveira (2003), argumentam que o consumadtd incentivando a adocao de uma
postura socialmente responsavel na medida em dorézegprodutos, imagem ou servicos das
empresas que investem em acdes sociais com ética.

De acordo com Damascena e Machado (2004), essaaréstica € um dos mais
fortes diferenciais do Marketing para Causas Sece&n comparacdo com outras estratégias
da Responsabilidade Social Corporativa. Nessedggrds empresas podem usar seus esforcos
beneficentes para aperfeicoar seu contexto conwoetit 0 ambiente de negdcios no local
onde operam — alinhando objetivos econémicos atégicos e melhorando a perspectiva dos
negocios de longo prazo: “quanto mais especificaenema iniciativa contextual for definida
mais provavel € que a empresa crie valor e atiejs ®bjetivos” (PORTER; KRAMER,
2005).

Varadarajan e Menon (1988) colocam a importanciaadesa, recomendando que
é fundamental que haja uma combinacdo entre ol piedi consumidores da empresa e a
circunscricdo da causa. Os autores dizem que, @@i@m as causas a serem atendidas, as
empresas precisam observar. as caracteristicagudepsodutos; a imagem de marca e o

posicionamento; e, as caracteristicas do seu jpaaho.
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Correa (1997) afirma que o sucesso de uma estalégnarketing esta na escolha
das causas que a empresa ira patrocinar. Estaedtae em sintonia com o0 negdcio da
empresa e também para seus consumidores ou cliEnfi@sdamental que haja envolvimento
da alta administracéo, do contrario, 0 programasedi® estratégico. O autor destaca, também,
outro ponto importante que se refere ao compronegtionde longo prazo com a questao
social em si — a instituicdo que ora a represeewa ficar em segundo plano, pois a empresa
apoiara uma causa que pode ser defendida por maina entidade. Além disso, o marketing
social estratégico deve ser considerado como ussiimrento e um processo educacional de
longo prazo que deve envolver todos os membrogginizacdo. Essa sinergia é essencial
para que a estratégia atinja os resultados espgerBdoa o autor, uma empresa nao deve se
comprometer apenas financeiramente com uma causegessario que haja outros recursos
como tecnologia, produtos e grupos de voluntérios.

Para muitos autores, apesar das consideragOesva®sio envolvimento do
marketing com as questdes sociais € um assunta aonfuso, conforme explicam Pinto e
Lara (2004), ressaltando que essa acdo de marletiagenquadrada em varias modalidades:
marketing de filantropia, marketing de patrocinie @rojetos sociais, marketing de
relacionamento com base em agdes sociais e mayldgipromocao social. No entendimento
do autor, 0 marketing social pode ser relacionageeacupacédo social e ambiental. A partir
dessa afirmacdo, deve-se ficar atento a maneir@ asrconsumidores consideram se uma
determinada empresa € cidada, e como passam &eetcr diferencial em relacdo a essa
empresa e seus produtos/servicos. Essa afirmagémr@éborada também por Pringle e
Thompson (2000), mas salientam que, conforme gdaitno inicio desta secdo, de certo
modo, todas essas acdes fazem algum sentido, paggaedo se estimula a pratica do
esporte, a cultura, o desenvolvimento comunitaria eonsciéncia ambiental estdo sendo
desenvolvidas importantes acfes sociais.

Em uma outra linha de pensamento, Vaz (2000, p, 178) denomina de
promocéao social a pratica de acBes sociais porarganizacao, com ou sem fins lucrativos,
classificando-a como uma das ramificacdes do martketstitucional e as suas inter-relacdes
com o marketing empresarial e organizacfes seniuarativos, o governo e o publico em
geral, conforme ilustrado na Figura 2. O autoriavalie o marketing institucional € o “[...]

indutor de consumo, midia alternativa, formacafmree ou mudanca de imagem”.
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Fonte: Vaz (2000).
Figura 2. As aplicagbes do Marketing Institucional

Vaz (2000, p. 280, 281) destaca ainda, na sua icidin que o marketing
empresarial tem uma aplicacédo diferenciada da ewduwlo marketing institucional, pois esta
focado exclusivamente aos negoécios e “[...] semc estratégia competitiva, fonte de
recurso e auto-sustentacdo econdmica”. De acordo €sse conceito, usa-se 0 termo
promocao social para definir o patrocinio de acg@sais, identificando-o também como
marketing social e comunitario e considerando-o cama atividade mista, uma vez que
atende aos interesses institucionais das orgamigagdm ou sem fins lucrativos. O autor
ressalta que, ha quatro esferas de atuacdo quemmbedi natureza de uma causa social: “[...]
qualidade de vida, capacitacdo pessoal, conviv&ocial e sobrevivéncia”.

Dentro da definicdo do conceito de marketing spaiafifica-se que o mesmo
consiste na adocao de praticas de acdes sociaibierdais nas estratégias das organizacoes.

Kotler (2000a) sustenta esse conceito dizendo que:

[...] a tarefa da organizacdo é determinar as si@ltes, os desejos, 0s
interesses dos mercados-alvo e fornecer as sé@tsfatesejadas mais eficaz
e eficientemente do que a concorréncia, buscandellaora e o bem-estar
do consumidor e da sociedade (KOTLER, 2000a, p. 44)

Assim, a relacdo entre empresas e consumidoresngebrpontos de vista

diferentes, como trazer lucro para a organizacdgiisfazer os desejos dos consumidores e,
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ainda, atender aos interesses da comunidade. fleéssémte notar como os interesses podem
ser conflitantes, mas o processo é ainda mais exmpplo que essas simples abordagens.

De acordo com Drucker (1997), ndo se pode maisapense a empresa tenha
somente a responsabilidade pelo desempenho ecanérBgte deve ser levado em
consideragdo sim, até porque uma empresa ndo cirdgsepbreviver se ndo tiver uma
atividade econbmica satisfatoria. Mas, outras @ddidés, como os problemas sociais, devem
ser considerados dentro de sua competéncia e lemdeonsideracdo sua capacidade de
transformar esses problemas em oportunidades paesblver acdes voltadas a melhoria da
sociedade.

O conceito de Marketing social, proposto por Koi2000b), faz com que a
companhia possa interagir com a sociedade e, assstimular o desenvolvimento
sustentavel. Podera, ainda, dar suporte a essaafisgliada do marketing, pois, o0 marketing
social e o marketing para causas sociais, paraayp004); Kotler (2000b); Melo Neto
(2000); Parente (2004), sdo instrumentos capazesistentar uma nova estratégia para se
posicionar no mercado, por meio da diferenciacaprddutos e valores, buscando a lealdade
do consumidor e a admiracdo dos demais publicostel®sse da companhia ou organizacao.

Continuando com o pensamento de Kotler (2000b),aoketing moderno néo
exige apenas desenvolver o produto, exige maisuddsgo ao estabelecer o precgo atraente e
torna-lo acessivel aos consumidores alvo. Com &ssompanhia oferece mais quando adota
uma conduta cidada e de respeito aos valores saxié@iicos. Quando a atitude for de fato
consistente, o consumidor-cidadao podera ser pasignte atraido e sentir-se, de alguma

forma, como parceiro da proposta em questao.



3.6 Ajuste entre Produto e Mercado

Para Kotler e Roberto (1992), o primeiro requisibosucesso em marketing social
€ a criacdo de um novo produto social que ventaistazer uma necessidade que ainda néo
esteja sendo satisfeita, ou projetar um produthonejue os existentes, conforme pode-se ver
na Figura 3. Ou seja, é a propria esséncia do diteratura de marketing chama de “o

conceito de marketing”. De acordo com Kotler e Rtubgl992),

[...] o conceito de marketing sustenta que a chmara a consecucéo dos
objetivos da organizacdo consiste na determinagdondcessidades e da
vontade dos mercados escolhidos como alvo e emommiopar as

satisfacOes desejadas com mais eficicia e efiaiénoe os concorrentes

(KOTLER; ROBERTO, 1992, p. 29).
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Fonte:Kotler e Roberto (1992).

Figura 3. A Definicdo do Ajuste entre Prodio e Mercado.

Afirma Kotler (2004) que “[...] o marketing supostante determina a estratégia
de negdcios”. Segundo o autor, profissionais deketiaig sd0 responsaveis por investigar o
mercado, por meio de pesquisas, e identificar nompsrtunidades para a empresa,
implementando plano de marketing — segmentagégeting e posicionamento (S.T.P.) — que

vise um bom retorno dos investimentos correspoedetié tempo e dinheiro. Nessa mesma

e/

O grupo
escolhido
comao alvo
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linha, o produto social também devera ser avalimomplementacdo do plano, ou seja, a
campanha de marketing social.

A segmentacdo de mercado pode apresentar um egfargadefinicdo do novo
produto social. Esse esforco aumenta a precis@aeelto do mercado-alvo da empresa ou da
campanha, que pode ser em quatro niveis: segmentbes, areas locais e individuos. O
targeting, ou mercado-alvo, significa que, ap0s a empresiadetificado suas oportunidades
de segmentos de mercado, precisa avaliar os \&&@grmentos e decidir quantos e quais deles
merecem maior atencédo. Nessa avaliacdo dos se@neeiee-se observar seus indicadores
de atratividade, seus objetivos e, principalmesges recursos, decidindo em qual, ou quais
segmento(s) do mercado ir4 atuar, devendo a orggiuzou empresa analisar qual posicao
quer ocupar nesse(s) segmento(s). O produto sérdddepelos consumidores, levando em
conta atributos importantes, como o0 lugar que estpa em sua mente, em relacdo aos
produtos concorrentes, e 0 posicionamento sera margeira de identificar-se com esses
consumidores. O posicionamento de um produto eevalimplantacdo de beneficios Unicos
de marca, e a diferenciacdo na mente dos consusifiOTLER, 2000b).

Giuliani (2004) afirma que para o marketing auxil& empresa a manter-se

competitiva em um ambiente globalizado de competagirrada,

[...] o sucesso depende cada vez mais de fazerddlgente, de ser mais
criativo e rapido nas posturas estratégicas dagqamncorréncia, procurando
antecipar acontecimentos e fazendo cada aspedatmadating render mais
com menos dinheiro, o que alguns chamam de pensanaeral (ateral
thinking) (GIULIANI, 2004, p. 28).

Nessa mesma linha de raciocinio, Pinto e Lara (RO&rmam que as
organizacdes precisam buscar diferencial que IBssgare vantagens que viabilizem sua
atividade para continuarem atuando em um ambiargeecpltamente complexo e instavel. A
adocdo de préticas de cidadania corporativa paecema possivel resposta aos desafios,
uma vez que representa uma revolucao no tratandéspgensado aos diversos publicos com

0S quais as empresas se relacionam.
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4 AVALIACAO DAS ACOES SOCIAIS EMPRESARIAIS

Este capitulo apresenta algumas das praticasadi@iz para a avaliagdo das acdes
sociais das empresas. Sao apresentadas as pigieaslidas por Carroll (1979), Austin
(2000) e Rodrigues (2004), este que estudou acedipdiblica e privada nas ac¢des sociais da

empresa Xerox.

4.1 Praticas para avaliar as a¢des sociais empresas

As técnicas para avaliagdo das a¢les sociais térmie@® no século XVII, mas,
somente a partir do século XX ganham reconhecimeigotifico. Para Barreira (1999),
durante todo esse periodo, a mensuracéo de agias ®va baseada em uma estratégia com
pesquisas experimentais, nas ciéncias sociaisgosaatodos de probabilidade e deducéo.

Rodrigues (2005) mostra que o fim da Il Guerra Mainfdi um marco importante
na avaliacdo das acfes sociais nos paises desdogol¥ implantacdo de programas sociais
nesses paises foi levada pela ajuda que os govestensam dispostos a dispensar aos paises
do terceiro mundo, aliada ao grande montante derses que estavam sendo aplicados, e
fizeram com que algum tipo de acompanhamento da&uesie fosse implantado para
mensurar os resultados alcancados. Portanto, assdd950 a 1970 sé&o considerados um

periodo de desenvolvimento da pesquisa para awaligrojetos sociais.

4.2 Critério da eficécia privada

Um dos desafios existentes para a avaliacdo d&s aQ@iais empresariais reside
na propria organizacdo, ou seja, saber se a empoasague medir 0 retorno ou beneficios
das acfes sociais que investe para a propria cdnapampresarial. Duas questdes parecem
ser fundamentais quando se trata de avaliar otagleutias acOes sociais para a empresa: a
primeira € saber até que ponto essas acdes camripara os objetivos da empresa, e a
segunda é saber como avaliar a contribuicao.

Rodrigues (2005), afirma que na eficacia privada;sd que a acgdo social
empresarial sera eficaz quando conseguir alcarscabjetivos esperados para 0s negécios da
empresa, que € o de satisfazer os demais grupcsakkholder relevantes da mesma
(acionistas, empregados, clientes, fornecedores/erigo), de acordo com o que esperam da

organizacao.
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Para a avaliacdo da eficicia privada, o que sedevaonsideracdo, no momento
da avaliacéo, séo os efeitos indiretos que ostpsop acdes sociais provocam, uma vez que
a empresa, ao investir em acdes com focostakeholder “comunidade”, espera obter
resultados positivos junto aos dematskeholders que sdo relevantes, mas que nao
constituem o alvo de sua agao social.

A avaliacdo sob a otica da eficacia privada ndapsesenta de forma complexa,
mas, segundo Rodrigues (2005), exige que sejandesgaiguns passos basicos, tais como:

a) devera ter clareza de quais saostakeholders relevantes da empresa que se
pretende atingir indiretamente por meio da aca@koc

b) deveré ter clareza dos efeitos indiretos relevaatesrem alcancados junto a
essestakeholders;

c) os efeitos indiretos identificados devem ser cdnaBzados (conceitos como
motivacdo, imagem, lealdade, desempenho), opea@ados (formulacdo de
guestdes) e mensurados (dados quantitativos oitiajals);

O critério de avaliacdo da eficacia privada paraliav as acfes sociais aparece
como um tema que comeca a ser considerado com@amedee ainda pouco estudado. Ate
recentemente o julgamento ético era tido como nmef@vante no meio empresarial, para o
qual prevalecia a tese de que a empresa ndo dexsiaacdes sociais para conseguir, de
alguma forma, lucrar com essa boa acgéo que estatregmdo.

A avaliacao da eficacia privada da acao social esgpial, para Rodrigues (2005),
deve partir do pressuposto que a empresa devecosar base a Teoria d&akeholders
relevantes. Dessa forma, o novo modelo de acadcalscorporativa esta associado a
concepcao de Responsabilidade Social Empresatial,cgloca no centro das atencdes da
empresa os diversos gruposstikeholders relevantes.

Assim, a avaliacdo da eficacia privada pode ideatiftomo o relacionamento da
empresa com atakeholder “comunidade” esta sendo percebido pelos destai€holders
relevantes da empresa, e também, se essas pe@priEspondem as expectativas que a
empresa tem em relacdo as acdes. Alguns autores ¥dood (1990); Smith (1994);
Himmelstein (1997); Porter e Kramer (2002); WBI @3} e também algumas instituicbes
acreditam que as percepc¢Oes serdo positivas, nalanech que a acao social da empresa
contribuir para:

a) aumentar o reconhecimento da empresa entre os@esismidores;

b) promover a imagem da empresa na sociedade contadam
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c) elevar a motivagao e a produtividade dos empreggado

d) promover sinergia entre as diversas areas da smpre

e) tornar mais favoraveis as condi¢cdes do contextgpeditivo da empresa,;
f) superar obstaculo regulatorios;

g) atrair o apoio dos governos;

h) garantir opertencimento a rede das empresas-pares que comungam da chamada

“cultura da filantropia corporativa”; e

i) garantir o fortalecimento do poder politico da eespr

Portanto, a estratégia basica para avaliar aci#igaivada das a¢fes sociais deve
ser por meio da percepgdo deskeholders da empresa em relacdo as acgbes sociais.
Rodrigues (2005) explica que essa percepcao tesndbeersos niveis de acoes. Por exemplo,
um empregado pode sentir-se muito sensibilizado eoatuacdo da empresa nas acdes
sociais, mas essa sensibilizacdo pode nao seiceestd para que o empregado seja motivado
para o trabalho na empresa diante de muitos otdtoses que considera mais relevante,
como salario, realizacéo profissional ou condigdegrabalho. Outra questdo colocada pela
autora é que se deve fazer distincdo entre o &asgdo social desenvolvida/financiada pela
empresa) e a versdo dos fatos (aquilo que a emgresiga que faz). Dessa forma um
empregado pode sentir-se sensibilizado pelo quempresa publica que faz e nao
necessariamente pelo que representa a agéo sedabd

O critério de avaliagcdo por meio da Eficacia Pravpdrece ser interessante, uma
vez que o primeiro publico a incorporar a idéiaudea acdo social € exatamente o publico
interno. Se esse publico ndo consegue assimild¢ia das acdes sociais desenvolvidas pela
empresa, vai ser dificil sensibilizar o publicoezrD.

Outro fato que torna o critério Eficacia Privadag®el para este trabalho € que
trata-se de uma empresa que tem em sua propr@asesdima empresa integrada de energia,
com foco na rentabilidade e na responsabilidadélsecambiental. Portanto, essa viséo

devera ser confirmada pelo publico interna da esapre
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4.3 Critério da Eficacia Publica

Dentro da teoria dostakeholders, existem muitos desafios para a implantacdo
efetiva da Responsabilidade Social Empresarial E,p8ncipalmente no que diz respeito a
afericdo de resultados dessas ac¢des. Outra quettiiante, quando se trata da mensuragcao
de resultados, € que existe muita demanda no oektiento da empresa com seus
stakeholders, seja no que diz respeito a pratica ou mesmo oréajgpara uma avaliacao de
resultados. Ha muita distancia de entendimentoe emtstakeholder beneficiario, que é a
comunidade, e gtakeholder empresa.

Para atender suas particularidades, a avaliacdagdas sociais empresariais deve
avaliar tanto os resultados que a acdo sociapaeza comunidade, como também os que traz
para a empresa. Dessa forma, a avaliacdo das d&deser feita sob a otica tanto da eficacia
publica, como da eficacia privada. Para constataragacao social cumpre seus objetivos com
a comunidade, segundo o que a empresa anunci& astdiada pela eficicia publica. Ainda
sob a oOtica da eficacia publica, o que se esperas@feitos diretos que a acao social exerce
sobre a comunidade, por meio do financiamento daresa. Ou seja, o foco da acédo €
exatamente a comunidade atendida.

Existe uma certa complexidade para a aplicacacrithrio da eficacia publica. O
critério a ser utilizado vai depender dos difereritpos de acao social que serd desenvolvida
pela empresa. Porter e Kramer (2002) apresentasm@opostas para classificacdo da acéo
social empresarial que levam em consideracdo odgalcance e os objetivos da acdo. Para
Rodrigues (2005), sob a otica da avaliacdo, € fued#l que leve em consideragdo as
diferentes formas com que as acgbes sédo concedidascetadas, o alcance dos objetivos
(eficacia) e, portanto, a eficacia deve ser o moit@rincipal a ser considerado para a

avaliacdo. O Quadro 1 mostra a tipologia das agdeais sob a 6tica da eficacia publica.
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Quadro 1. Uma proposta de tipologia para a agédo s@at empresarial, baseada na forma de
execucao

Acdes eventuais
Inclui as doacgBes eventuais e difusas de bens¢gemr recursos financeiros

Acdes estruturadas
Segundo a coordenacgao
- Na prépria empresa
- Institutos
- Fundacdes

Segundo o numero de projetos:
- Pulverizada (muitos projetos)
- Concentrada (em um ou poucos projetos)

Segundo o tipo de parceria:
- Isolada (a propria empresa executa de forma isplada
- Com organizac¢fes sociais, sem fins lucrativos
- Com outras empresas
- Com o governo

Segundo o local:
- Difusa (muitos locais)
- Concentrada (em um ou poucos locais)

Segundo a duracéo:
- Curto prazo
- Longo prazo

Fonte: Rodrigues (2005).

Como aclOes eventuais pode-se conceituar aqueldizades por mera
generosidade de seus donos ou diretores, ou S&a&gtdo previstas na politica da empresa.
As acdes estruturadas sao aquelas realizadas taoeresnseridas na politica da empresa e
podem aparecer de formas bastante diversas. Eg®as estruturadas podem sofrer diversas

combinacdes entre as variaveis apresentadas nolad
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4.4 Categorias e Estagios de Responsabilidade Sb&mpresarial

Diversos autores, dentre estes Carroll (1979), Wd8®1), Schwartz (2003) e
Carroll (2003) e Austin et al. (2004) apresentareiros para a analise dos aspectos do
desempenho social da organizagao.

Em 1979, Carroll propds uma definicho em quatrdegada Responsabilidade
Social Corporativa. Primeiro argumentou que os cegdém a responsabilidade econdmica
de produzir bens e servicos, de vender e de lfbeas e servicos que a sociedade deseja).
Num segundo momento, como regras basicas de um pEspera-se que 0S negocios
obedecam a lei, cumprindo sua missdo econémicareRito ponto retratado refere-se a
responsabilidade ética e compreende o comportaneeaonormas que a lei impde. A quarta
parte, diz respeito a escolha arbitraria dos ditige das empresas em criar programas que
tragam melhorias sociais. O autor denominou essandil parte de discretionary
responsibilities, aqui traduzida como discricionaria, vontade propga filantropica
(CARROLL, 1979). Para exemplificar, apresentanalggmas das acdes desenvolvidas pela
empresas tais como: programas de combate ao uslodas, cuidados com gestantes e
criangas carentes, incentivo ao voluntariado emsrempregados, etc. Nos anos 90 o autor
reforgou essa concepcéo representando-a graficarpentneio de uma piramide.

Responsabilidade
Discricionaria

Responsabilidade
Etica

Responsabilidade
Legal

Responsabilidade
Econdmica

FonteCarroll (1979)
Figura 4. Categorias de Raspsabilidade Social Corporativa

A Figura 5 mostra as categorias de responsabilidadal corporativa propostas

por Carroll (1979), conforme discriminadas a seguir
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a) EconOmica: consiste na empresa produzir e vender bens ecssrgue sao

esperados pela sociedade. Essa responsabilidadéndca € fundamental e
serve de base para as outras, ja que a institd@éegaocio é a base econdmica

de uma sociedade;

b) legal: a empresa deve obedecer as leis e demais regutades

c)

d)

governamentais. Nessa categoria de responsabilidstdeo contrato social
“firmado” entre a empresa e a sociedade, como paggrante do conjunto de
leis, pois a sociedade espera que o0 negdcio ecoabonimpra sua funcéo
respeitando as estruturas legais existentes;

ética: agir com transparéncia com seus diversos publieogteresse. Essa
categoria de responsabilidade ndo aparece esaoniteegulamentos, mas 0s
membros da sociedade esperam que as empresas @amimma vez que
acreditam que as empresas terdo responsabilideitdes dos requisitos legais,
de acordo com 0s seus negocios;

discricionaria ou filantropica: constituem as contribuicdes feitas pelas
empresas que buscam a melhoria de vida da comenida@lo aquelas
responsabilidades que a empresa tem a liberdadeagsumir ou ndo, sendo de
forma voluntaria. Dessa forma, essa categoria soresabilidade ndo é de
ordem legal, ética, além de ndo haver uma impogilzga da sociedade nesse

sentido.

Para os mesmos autores, uma outra forma indicadaciassificar as acdes sociais

€ aCategoria Filosofica— conduta, que leva a empresa a agir de fornmmedavel. Nessa

categoria as empresas podem agir de quatro formas:

a)

b)

c)
d)

Reacdo a empresa reage de diversas formas mediantebpsegxternas e
internas. Por exemplo, recusa-se a tomar uma atitidnte de acidentes
ambientais ou impactos sociais negativos;

defesa:a empresa faz somente o que é exigido por lei;

acomodacédo:a empresa aceita a responsabilidade ética;

proacdo: € um nivel mais elevado — a empresa toma as timggasociais, ou

seja, € pro-ativa pelo alto grau de responsabgidadial voluntaria

Em outra forma de avaliagdo das acbes sociais gtappelos autores, podem-se

citar asQuestdes sociais envolvidague séo caracterizadas da seguinte forma:

a)
b)

conciliar uma necessidade social com uma acéaol s ajudar;

envolver uma caréncia social importante;
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c) decorrer do interesse dos executivos da empresa,

d) representar uma oportunidade para relagdes puUblicas

e) agregar a uma pressao governamental.

Outras formas de realizar e classificar as acoeisiscsdo abordadas por outros
autores como Austin, Herrero e Reficco (2004) eokr@m outras empresas, organizacoes da
sociedade civil e agentes sociais. Muitas acdesedponsabilidade social das empresas
podem ser promovidas em parceria com Organizac@es@bvernamentais — ONG’s, que
atuam na comunidade onde estdo presentes, na aadanie interesse, podem atuar em
parceria com as entidades governamentais locats, @sar subsidios dessas fontes.

Austin (2000) utilizou essa ferramenta de andliae dliangcas com sucesso em
estudo das acdes colaborativas realizadas nosoSdihudos e nos paises da América Latina.
Afirmam os autores que as relacdes entre empreseaganizacdes sdo constituidas por trés
estagios: filantropico, transacional e integratigoge permitem que as empresas adquiram
maior valor estratégico e completem o ciclo agrdgasuas estratégias a variavel social.

De acordo com Austin et al. (2004), o mundo empiasa as organizacdes da
sociedade civil se enquadram nos trés estagiatosita

- Estagio Filantropico - Situagdo comum na qual as empresas doam reclgsos a

organizacbes sociais, de acordo com pedidos rexebidssim, o nivel de

relacionamento é baixo em todas as dimensées evadab. E uma demonstracio
em primeiro nivel da preocupacédo da empresa cariedade.

- Estagio Transacional -Tem inicio no momento em que as empresas prestam

maior atencdo as causas sociais. As relagfes calalas intensificam-se e

tornam-se de interesse tanto da empresa, como aadade, conferindo as

empresas um relacionamento mais sélido entre asapie desenvolvem e suas
proprias atividades. Nesse estagio, encontram-g#eresias de acdes sociais
apoiadas pela empresa, associadas a a¢cdaar beting de causas sociais.

- Estagio Integrativo - Apresenta-se numa tendéncia de crescimento, quasido

empresas passam a interagir com maior freqUiéndisteasidade e realizam

esforcos em conjunto.

O avango parece estar assegurado a medida que rasangvanca de modo
continuo, buscando o estagio de integracdo, noaguedlores gerados trardo beneficios para

ambas as partes.



67

4.5 Avaliagcédo dos Resultados das A¢des Sociais Emegariais

De acordo com Rodrigues (2004), a aplicacdo dérmita eficacia privada nao &
algo muito complexo, mas precisa de certos crgégoe devem ser seguidos como clareza,
de quais sao agakeholders relevantes da empresa e clareza dos efeitos tioslirelevantes a
serem conseguidos junto a esstkeholders. Os efeitos indiretos devem ser medidos em
termos de motivacdo, imagem e lealdade, desempprdnadeve ser operacionalizado com a
formulacdo de questdes, e medidos com dados catarttst e qualitativos.

Para Rodrigues (2004), essa identificacdo das pgies dosstakeholders da
empresa, em relagcdo a acdo social corporativa, slveista como uma estratégica basica
para a avaliacdo da eficacia privada da acdo satigiresarial. E preciso que haja

transparéncia diante dessas percepc¢des, pois imcoaemais variados ambientes.

4.6 Critérios Utilizados para Avaliacdo de A¢les mis

Para Mokate (1999), existem quatro critérios imguds para determinar a
avaliacdo conduzida pelo setor publico:

a) Eficacia —diz respeito a uma iniciativa que cumpre todos igsis de objetivos que séo
esperados, no tempo previsto e com a qualidadeaskspe eficacia inclui o cumprimento de
objetivos, sem importar o custo ou 0 uso dos resufSm outras palavras, pode-se ser eficaz
sem ser eficiente. Segundo Houaiss (2001), eficaciaa qualidade daquilo que é eficaz, ou
seja, aquilo que produz o efeito desejado.

De acordo com Rodrigues (2005), no caso de ac@esEssomente serdo eficazes
se, aléem de gerarem valor para a comunidade, tangeganem valor para a empresa, em
termos de motivacdo dos empregados, melhoria dgeiimgperante os clientes e crescente
aumento nos lucros para o0s acionistas. Para t&ntoecessario que haja uma postura
condizente com a realidade da acdo social queadetada pela empresa.

b) Eficiéncia — indica o grau em que 0s objetivos sdo cumpriglosyma iniciativa ao menor
custo possivel. O fato de ndo cumprir na totalidzglebjetivos, ou o desperdicio de recursos
ou insumos, faz com que a iniciativa seja inefid@emNao ha possibilidade de ser eficiente
sem ser eficaz em todas as acbes dos objetivesneetn ndo basta ser eficaz apenas nos
objetivos operacionais do projeto.

Barreira (1999), mostra que ha 3 razdes para g@arjulom rigor o critério

fundamental: escassez de recursos publicos quenaxigna maior racionalizacdo dos gastos;
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as propor¢des do niumero de pessoas a serem atepdlda acdes sociais; o fato do governo
gastar dinheiro do contribuinte para colocar sewi@ disposicdo da populagdo em geral.
“Mas, como mostra Mokate, mesmo no caso dos psoioiais do setor publico, a eficacia
precede a eficiéncia — ou seja, para ser eficiemt@rojeto tem antes que ser eficaz”
(RODRIGUES, 2005, p. 64).

c) Equidade — este critério € prioritario na condugcdo dastiga publicas. Tem como
fundamento os valores sociais: igualdade, cumptionele direitos e justica. Quando diz
respeito a programas de acdes sociais, 0 termalamtgiidiz respeito a “igualdade de
oportunidades”, ou seja, pode-se atribuir uma pnétacao superficial para essa “igualdade de
oportunidades” como uma associacdo a igualdadefeltaode servicos sociais para a
comunidade de uma forma geral.

Para Rodrigues (2005), a equidade é vista de fdifagente daquela interpretada
pelo Estado, ou seja, ndo é atribuicdo formal dgzesas privadas a promocgao de algum tipo
de justica social. Para a autora, devem ser faisagdagaces: serd que a equidade, no
sentido de promocao da justica social, deveriais@guno critério relevante para julgar a
acdo social das empresas? Nao deveriam ser maigefte os critérios para a selecéo da
populacao-alvo, tratando-se de empresas que nadoctdno sua “responsabilidade” o
atendimento aos mais necessitados da populagao?

d) Sustentabilidade — este critério apresenta-se na visdo macro, oinderpora
consideracdes éticas com compromissos de aumesjgadodes materiais de vida dos pobres
das comunidades, e também na visdo micro quandziasse a literatura de organismos
multilaterais de financiamento, ou seja, compromsn as geracoes futuras.

Mokate (1999) afirma que uma iniciativa social pege sustentavel quando seu
entorno é consciente de suas necessidades, aaivai@ harmoniosa com esse entorno. Ou
seja, reconhece que a sustentabilidade ndo sa lardimenséao financeira: € uma relacao de
mao dupla entre o entorno e a comunidade.

Para Rodrigues (2005), existem varias definicbesa pa conceito de
sustentabilidade e existem grupos de empresasnferedem que o apoio as acdes sociais ndo
deva ser permanente, ou seja, depois de um ceiitedpede tempo, a prépria comunidade
deve conseguir a sustentabilidade da ac&o. Jaguipo de empresas entende que a empresa
deve patrocinar a acdo social até que a comunidadsiga outros parceiros, de forma a
tornar a acao social sustentavel. Um terceiro gdgoempresas entende que o apoio as acoes

sociais deve ser permanente.
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5 ESTUDO DE CASO PETROBRAS/REPLAN

Este capitulo foi reservado para a apresentacamedadologia; procedimentos
metodoldgicos, definicho da amostra e apresentdgdd&studo de Caso selecionado, a

refinaria de Paulinia—REPLAN, uma unidade da engpRetrobras.

5.1 Metodologia

s

A natureza da pesquisa utilizada é a qualitativla estudo de caso. Segundo
McDaniel (2004), a pesquisa qualitativa pode sdizadla para analisar as atitudes, os
sentimentos e as motivacdes de um determinadoiosddénda de acordo com o autor, a
pesquisa qualitativa pode ser diferenciada da EsqqQuantitativa por apresentar,
normalmente, pequenas amostras, enquanto a pesgaisttativa se caracteriza por grandes

amostras com analise estatistica de dados.

No trabalho utilizou-se o0 método de estudo de aasoo. Para Yin (2005)
existem cinco fundamentos l6gicos para o estudmade unico. O primeiro é o caso decisivo
para testar uma teoria formulada, ou seja, paréiro@r, contestar ou estender a teoria. O
segundo fundamento l6gico € um caso raro ou extrqo@aponta que o estudo de uma unica
ocorréncia pode ser Util para estudar o surgiméatoma nova ocorréncia do mesmo tipo. O
terceiro fundamento é o caso representativo oadiisiomo por exemplo uma empresa que
seja tipica dentro de um mesmo ramo de manufailorajuarto esta o caso revelador que €
um estudo de caso unico, que estuda um fenbmenangeg nao era acessivel a investigacéo
cientifica ou que ainda ndo ocorreu em épocas gasshlo quinto fundamento esta o estudo

longitudinal:

Estudar o mesmo caso unico em dois ou mais poifaremtes no tempo. A
teoria de interesse provavelmente especificariaocamrtas condigbes
mudam com o tempo, e os intervalos desejados deotem serem
selecionados refletiriam os estagios presumidos quaEs as alteracdes
devem se revelar (YIN, 2005, p. 64).

O estudo ocorreu em duas etapas. A primeira podedesgominada de fase
exploratdria, buscando-se em dados secundarios/erg, Ipesquisas ja realizadas permitindo

elucidar o problema e o referencial teorico.
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Malhotra (2001, p. 106), ao referir-se a pesquigadoeatéria, afirma que é “[...]
um tipo de pesquisa que tem como principal objetiviornecimento de critérios sobre a

situacao-problema enfrentada pelo pesquisador esnpreensao”.

Mattar (2000, p. 18) também reforca o conceito degpisa exploratoria ao
afirmar que “[...] a pesquisa exploratoria visavemo pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspgectiva

A segunda etapa consistiu em analisar a avaliagagichcia privada dos projetos
sociais adotados pela empresa Petrobras-REPLANM{amin os beneficios que trazem para a
organizacdo, na visdo do publico interno. Paraotgmbcedeu-se uma pesquisa junto ao
publico interno da organizagao.

Neste estudo utilizou-se o critério da avaliacacefieacia privada, disseminada
por Rodrigues (2005) com® metodologia EP?ASE que significa Eficacia Publica e Eficacia
Privada das Agbes Sociais Empresariais.

Ainda de acordo com McDaniel (2004), a amostra gmmveniéncia, como 0
proprio nome sugere, € realizada por motivos deawéncia e os dados sdo acessados com
maior facilidade. O custo da pesquisa e o temp@ ganclui-la poderdo ser bastante
reduzidos. Como os recursos de tempo e financeraoa limitados para a pesquisa, optou-se
por utilizar essa metodologia.

A unidade da Petrobras escolhida para a pesquisaRefinaria de Paulinia, que
conta com 973 empregados proprios.

Procedimentos metodoldgicos:identificaram-se 0s grupos dstakehoders
considerados relevantes para a pesquisa que favéaidds em quatro categorias: gerentes,
coordenadores, empregados com atuacao nos pref@ss e empregados sem atuacdo nos
projetos sociais. Aplicaram-se 19 questionarios juer 4 grupos dstakeholders definidos
como: gerentes, coordenadores, empregados comvangato direto nos projetos sociais e
empregados sem nenhum envolvimento com os progetaais. O Quadro 2 apresenta 0s
procedimentos de distribuicdo dos questionérios.

Para andlise, os dados foram divididos em duagmas:

- a primeira categoria que buscara identificar olrdeeconhecimento que o grupo

stakeholders a ser entrevistado possui, sobre a agao sociehdalsida pela
empresa. Nessa etapa procurou-se identificar asdifas entre o fato em si (o
que € a A¢ao Social Empresarial) e a percepcams|ggupos detakeholders

tém do fato (como a acao social € percebida peloodr
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- a segunda categoria teve como finalidade captar@epcao dos resultados da
acao social. Realizaram-se trés niveis de andisaesultados que as acdes
trazem para a comunidade; os resultados que traakum tipo de
favorabilidade para o relacionamento do grupatedkeholders e a empresa; e,

por fim, os resultados que percebidos pela emp@sa um todo.

Quadro 2. Distribuigdo do publico entrevistado

Grupo Lotacdo Quantidade

Comercializacao 1

Gerentes Recursos Humanos 1
Planejamento e Controladorja 1
Comunicacao 1

Coordenadores Diversas 5

Empregados com atuacao nos projetos sociais Diversa

Empregados sem atuagao nos projetos sociais Déversa 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2 Apresentacdo da empresa Petrobras/REPLAN

A Petrobras é uma empresa brasileira, criada e, I®%ue nasceu a partir da
campanha “O petréleo é nosso” patrocinada pelor@elet Estudos e Defesa do Petrdleo.

Empresa de energia integrada, com forte presetgaacional, tem como foco a
atuacdo na rentabilidade, sem perder de vistgpamsabilidade social e ambiental, de acordo
com sua visdo. Em sua misséo fica clara a atuagficesponsabilidade social e ambiental.

A Petrobras é lider no setor petrolifero brasileira exploracéo, refino e
distribuicdo (por meio da Petrobras Distribuidofi@m 100% das acdes da maior empresa de
distribuicdo de combustiveis da América do Sul,suzsidiaria Petrobras Distribuidora S/A,
que foi fundada pelo Governo Militar em 1971, nacgpdo “milagre econdmico” brasileiro.

De acordo com a consultoria Economatica, em mafguialicada na revista
Exame, em 22/5/2007, a Petrobras é primeira dagmg@resas mais valiosas do Brasil com
valor de 221,014 bilhdes de Reais. A marca Petsgimasou a valer US$ 1,012 bilhdo, 37% a
mais do que o registrado no ano anterior, e pragode dobrando de valor em relacdo a
2005. O levantamento da BrandAnalytics mede quam@a marca gera de valor para o0s
acionistas e foi publicado na revista ISTOE Dinhieie 15/5/2007.
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A Petrobras vem promovendo, desde dezembro/200@yrognama de capacitagéo
em Responsabilidade Social Empresarial para os mesmba alta administragdo da
companhia. O curso, organizado pela Universidadeolftas, tem como publico-alvo os
integrantes do Conselho de Administracdo e do Go@éstor de Responsabilidade Social e
Ambiental, a Diretoria Executiva, Gerentes Exemsie Gerentes Gerais das Unidades.

O objetivo do programa é apresentar e discutifodeaa abrangente, os principais
fundamentos da responsabilidade social, seus paiscimpactos no setor de energia e suas
implicacdes no desempenho da gestdo, em relagémoa e oportunidades.

Em dezembro de 2006, o Conselho de Administracad&etoria Executiva da
Companhia, em uma reunido com Ricardo Young, peaséddo Instituto Ethos, tracou um
panorama do movimento de Responsabilidade SociBrasil e no mundo. O Comité Gestor
de Responsabilidade Social e Ambiental assistiumanorkshop, com carga horaria de 4
horas, que abordou também os desafios emergentas agaorganizacdes, governanca
corporativa e sustentabilidade empresarial.

A partir de dezembro/2006, a Petrobras passouegrant 0 grupo de empresas
cujas acBes compdem o indice de SustentabilidadpréSarial — ISE da Bovespa, por
apresentarem alto grau de comprometimento com tendabilidade e a responsabilidade
social. A participacdo nesse indice ampliara a dasavestidores na Companhia, passando a
incluir aqueles que valorizam ndo s6 o desempeittamdeiro em suas aplicacdes, como
também os critérios de responsabilidade social diental. As acdes ordinarias e
preferenciais da Petrobras terdo, respectivamest@esos de 10,8% e 14,2%, totalizando
25% (o maior peso individual no ISE).

Ap6s passar a integrar, desde setembro/2006, oceindlundial de
Sustentabilidade Dow Jones (DJSI), o mais impatantmundo, a Petrobras intensificou sua
politica de investimento em combustiveis altermatie ampliou praticas de governanca
corporativa, conquistando avancos em relacéo a.2005

O ISE foi criado por Bovespa, Abrapp, Anbid, ApiméBGC, IFC, Instituto
Ethos e Ministério do Meio Ambiente, que compdem €®nselho Deliberativo, para ser
referencial para os investimentos socialmente respais no Brasil. A metodologia utilizada
para avaliagdo das empresas foi elaborada pela BEAEY. O questionéario, contendo 120
perguntas, foi enviado a 120 companhias emiss@a4.80 acdes mais liquidas da Bovespa,

tendo sido respondido por 60 empresas.
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O ISE é uma iniciativa pioneira na América Lating dpusca criar um ambiente de
investimento compativel com as demandas de desémesito sustentavel da sociedade
contemporanea, além de estimular a responsabil@étaciedas corporacoes.

Essa conquista se apresenta como reconhecimemmpenho da companhia em
alcancar seus objetivos estratégicos de crescesm@om rentabilidade, mas também com
responsabilidade social e ambiental.

Isso significa que a Petrobras € reconhecida coma das 11 companhias
mundiais de petréleo e gas e uma das seis empegsiteiras mais sustentaveis. O DJSI
avalia os desempenhos econdémico, ambiental e sbeiahais de 2.500 empresas, em 58
setores, em todo o mundo, considerando respogtas guestionario com 109 perguntas e
analises das noticias sobre as companhias na midia.

A marca Petrobras, conforme Carril (2004), € umdoa@do com trés faixas
horizontais, nas cores verde, amarela e brancaasarBR € vazada, em branco na faixa
verde e funde-se com a branca que, junto com aetanaserve de sobrelinha. Foi
desenvolvida peldesigner Aloisio Magalhdes, a fim de criar uma identidadial para os
postos de servico e os produtos comercializad@sRetkobras Distribuidora S/A.

A marca Petrobras, com o simbolo BR, ja era utliz@or sua subsidiaria, a
Petrobras Distribuidora, e passou a ser a logondabalding. A Petrobrasolding utilizava
o losango com o nome Petrobras abaixo. Até 19%4uglizada a palavra Petrobras (com
acento), mas a partir dai, com o uso do simbolo@Ryme “Petrobras” perdeu o acento e
essa marca passou a ser utilizada em todos ostpsaglservicos da companhia. A logomarca
atual da “Petrobras” é a terceira a ser utilizasksas mais de 53 anos de existéncia.

E, atualmente, a marca brasileira de maior valon. 2005, o valor da marca
“Petrobras” era de R$ 9,24 bilhdes, de acordo conBrand Finance (consultoria
independente focada em quantificar e alavancaaloses dos ativos intangiveis) em pesquisa

realizada para o jornal Gazeta Mercantil e pubacah 15 de marco de 2006.
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5.2.1 Estrutura organizacional da Petrobras

O organograma a seguir retrata a estrutura daliPatrem seus diversos niveis.

| CONSELHO FISCAL
| CONSELHO DE ADMINISTRAGAD

OUVIDORIA GERAL AUDITORIA INTERNA

DIRETORIA EXECUTIWA

E:ﬂ?ﬂﬂif FESSIEEEE COMITE DE/ DESENY. DE SISTEMAS DE GESTAD
| INEGOGIOS | B

HOVOS NEGOCIDS
RECURSOS HUMANDS J

L

Seguranga, Meio

GAB DO PRESIDENTE il

Exploragdo
¢ Produgdo

Abastecimenio

| Caontabilidade

|C-:nr|:n:nr-:|+|u-:n |I2-:|r|:n:-r-:|+iu-:- | |E-:nr|:u:nr-:|+iu-:n | |I2-:|r|:u:|r-:|'r|u-:n

Armbiente @
Finangas Marketing = Engenharia de Logiztica | Suporte Técnico Sadde
Corporativaz Cornerciglizagda Praodugde aos Megacios —
¢ Tesourari
- - Operagies & Servigos Dezenualuirnento = -
. Exploragao Comercidlizagio Torrpe
Relacionarnento Dessolimenty LA
o Inuestidores A5 |N-:-r19—H-:-rdesfe| Eg:;ﬁgﬁmgﬂ & Arnbrica: Biriea |Engenhuriu |
Ll
5 e Eurdsia z
Adrrinistragdo Sul-Sudeste Tecnalogia da
Tributaria Inforrnagdo
Flanejarnenta Seruigos

Financeiro e

Cornpartilhadas
Gestdo de Riscos

Fonte: www.petrobras.com.br
Figura 5. Estrutura organizacional da Petrbras

Dentro das éareas (Financeira, Gas e Energia, Eagdlor e Producéo,
Abastecimento, Internacional e Servigos) existetdridades de Negécio — UN. Assim, cada
UN transaciona com outras UN'’s, inclusive de outiemas. Por exemplo, a Refinaria de
Paulinia — REPLAN, que estd na &rea de Abastecofieefino na estrutura apresentada na
figura 5, compra petréleo da Unidade de NegdcioBataa de Campos — UN-BC para refinar

e vender derivados no mercado ou a outra UN queseie de algum derivado para suprir o
seu mercado.
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5.3 A Unidade de Negdcio Refinaria de Paulinia — FEAN

A Unidade de Negdcios Refinaria de Paulinia — UREPLAN, como todas as
demais refinarias da Petrobras, esta subordinafleeé de Negocio ABASTECIMENTO-
REFINO e atua nos segmentos de derivados de peedmergia, buscando a satisfacdo dos
seus clientes, da comunidade, dos empregadossedsdornecedores.

A REPLAN comecou a ser construida em 1969 e ergrowperacdo em 1972
com uma capacidade de refino de 28 mildia. Ao longo desses mais de 35 anos, suas
unidades foram ampliadas e modernizadas, alcancan@oa capacidade de mais 57 mil
m°/dia, que corresponde a cerca de 20% da capadigaddino da Petrobras.

Para operar e cumprir seu compromisso de atuaordeafcompetitiva e rentavel
nos segmentos de derivados e energia, a empresantstigada por dutos aos principais
centros de consumo de derivados do pais. Atendercanp da regido interior do Estado de
Sédo Paulo e o Centro-Oeste do Pais, além de atendeparcela do mercado da Cidade de
Séo Paulo, Sul de Minas Gerais e Triangulo Minesendo 80% desse mercado de derivados
de petréleo atendido com o fornecimento dos doripais produtos da REPLAN: gasolina
e Oleo diesel. O restante € atendido via importaggoor meio de outros 6rgdos operacionais
da companhia. Todos os derivados produzidos na REREm o seu processo de producéo
certificados pela norma ISO 9002.
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Os empregados da Refinaria de Paulinia — REPLAfdpeafistribuidos de acordo

com a Tabela 1.
Tabela 1. Distribuicdo dos empregados daERLAN.

Geréncia Quantidade
Geréncia Geral 7
Comercializagéo 22
Comunicacao 5
Empreendimentos 33
Engenharia 46
Inspecéo de Equipamentos 28
Manutenc¢é&o Industrial 159
Otimizacao 88
Planejamento e Controladoria 12
Producao 356
Recursos Humanos 11
Seguranca, Meio Ambiente e Saude 80
Suporte Operacional 46
Transferéncia e Estocagem 80
Total 973

Fonte:elaborada pelo autor com dados da Intranet.
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5.4 Estrutura Organizacional da REPLAN

O organograma a seguir retrata a estrutura da RERIDA seus diversos niveis.

Geréncia
Geral

Comercializagéo Planejamento e Suporte Recursos Inspecdo de Comunicagao
Controladori Operacional Humano Equipamento

Geréncia Geréncia
Setorial Setorial

Geréncia Geréncia
Setorial Setorial

Geréncia Geréncia
Setorial Setorial

Empreen- | Transferéncia Producéo Otimizagao Manutengao Engenharia Seguranca, Mgi
dimentc e Estocagem Industria Ambiente e Sald

Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia
Setorial Setorial Setorial Setorial Setorial Setorial

Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia
Setorial Setorial Setorial Setorial Setorial

Geréncia Geréncia Geréncia Geréncia
Setorial Setorial Setorial Setorial

|
Geréncia Geréncia Geréncia
Setorial Setorial Setorial

Geréncia Geréncia
Setorial Setorial

Fonte: Elaborada pelo autor com dados da Intranet.
Figura 6. Estrutura organizacional da REPLAN.

Procurou-se ainda concentrar a pesquisa has gaséndComunicacao,
Planejamento e Controladoria, Comercializacdo euRes Humanos. Nessas geréncias
segregou-se 0s questionarios entre gerentes, camoies, empregados com atuacdo direta
nos projetos sociais, e empregados sem atuacéia dios projeto sociais, contemplando
todos os niveis hierarquicos dentro da refinareageaéncias escolhidas.
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5.5 Projetos de Responsabilidade Social da Petrols@aa REPLAN

A Petrobras ganhou cinco prémios no Top Social AA@B7. O prémio é anual e
organizado pela Associacao dos Dirigentes de Veaddarketing do Brasil (ADVB) desde
1999. E um dos prémios mais conhecidos na aresaereconhecer acdes de empresas que
incorporam a responsabilidade social como prin@picsua gestao.

A Petrobras foi a grande vencedora do Prémio Brasibiental, entregue em
25/6/2007 pela Camara de Comércio Americana, coaeonhecimento as empresas que
contribuem a favor do meio ambiente com projetopservacdo e praticas socialmente
responsaveis. A Companhia foi a Unica a vencer eas dategorias, com 0S projetos
Educando sobre as Aguas (categoria Educacdo ArabiemtPiava (categoria Gestdo da
Agua).

Segundo o Monitor de Responsabilidade Social 28§udo realizado anualmente
no Brasil pelo Instituto de Pesquisa de Mercadopini@o Publica Market Analysis, a
Petrobras ficou em primeiro lugar na pesquisa. An@anhia foi citada como "empresa-
exemplo" com 10,8% dos 800 entrevistados nas aicipais capitais brasileiras: Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife, SalvadortdAlegre, Curitiba e Brasilia.

O levantamento da Market Analysis aponta as dexoned corporacdes em
Responsabilidade Social atuantes no Brasil. Desdrenelhores avaliadas estédo Petrobras
(10,8%), Nestlé (4,6%) e Coca-Cola (3%). As commmniiRede Globo, Unilever, Natura,

Vale do Rio Doce, AmBev, Bom Preco e Azaléia tamliggem parte desse grupo.
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O Quadro 3 traz ocanking com as colocac¢fes das melhores em atuacdo em acoes

sociais.

Quadro 3. Melhores e Piores.

Colocacao Melhores Piores
1 Petrobras Mitsubishi
2 Nestlé Telemar
3 Coca-Cola Souza Cruz
4 Rede Globo Light
5 Unilever Cedae
6 Natura Fiat
7 Cia. Vale do Rio Doce Cia. Vale do Rio Doce
8 Ambev Ambev
9 Bompreco Bompreco
10 Azaléia Telefonica

Fonte:http://www.ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?TablDE3&Lang=pt-
BR&Alias=Ethos&itemEvenID=3394. Acessm: 30jul.2007

Segundo Zimmér(RSE 2007), o estudo reforca a preocupacado dsidiras com

0 tema. "As pessoas come¢am a considerar, no mordantompra, quais empresas estao
com mais ou menos engajamento social. Ha algursess® assunto nao interferia na decisdo
do consumidor, agora o cenario mudou e o propriccaa® corporativo esta atento a esse
movimento".

Para alcancar os resultados o instituto Market yamalouviu 800 pessoas em Sao
Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasiliaritha, Porto Alegre, Salvador e Recife.

No inicio de abril/2007, a Petrobras foi convidadparticipar da Conferéncia do
Pacto Global da ONU, em Genebra. A ONU elegeu arigal Social e Ambiental da
Companhia combenchmarketing mundial e considerou a publicagdo @@mmunication on
Progres - COP.

A Petrobras recebeu em margo/2007 o registro de psgneiro projeto de
Mecanismo de Desenvolvimento Limpo (MDL), enquadraths regras do Protocolo de
Quioto. O projeto € uma usina edlica, localizadaMatau (RN), que representa cerca de

1.300 toneladas de G@vitadas por ano, por meio da geracdo de energivéavel. A usina

2 Paloma Zimmer é analista de pesquisa de mercatadaet Analysis
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possui trés geradores edlicos de energia elétriman, capacidade total de 1,8 MW, que
substituem dois geradores elétricos, além de ummbaanecanica de petroleo.

A obtencéo do registro ocorreu apds 0 cumprimertairda lista de exigéncias,
composta por diversas etapas de certificacdo evaqio. Entretanto, o processo ainda nao
esta completamente concluido. A préxima fase é mal@toramento, na qual, anualmente,
ocorrerd um acompanhamento das emissfes evitadas,qpe a Companhia, finalmente,
receba os créditos de carbono.

O Protocolo de Quioto estabelece metas de redug@missdo de gases de efeito
estufa, dentre estes o gas carbénico 2 paises em desenvolvimento, inclusive o Brasil,
assinaram o protocolo com o objetivo de apoiartienakar projetos que contribuam para o
objetivo do acordo internacional. O projeto da as#dlica, desenvolvido integralmente pela
Petrobras, conseguiu cumprir todas as etapas docBlo com sucesso.

O Quadro 4 apresenta uma relacdo dos projetosisadesenvolvidos pela
Petrobras no entorno da Unidade REPLAN.
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Quadro 4. Projetos Sociais da Petrobras na REPLAN

Ordem Projeto Cidade atendida
1 Barco Escola da Natureza Americana/SP
2 Caminho da cidadania Artur Nogueira/SP
3 Coral Escola Canarinhos da Terra Petrobras Campinas/SP
Unicamp
4 Cultivo de hortalicas em estufa Artur Nogueira/SP
5 Dé Bola para a Cidadania Campinas/SP
Artur Nogueira/SP
6 De olho no ambiente Cosmoépolis/SP
Paulinia/SP
7 Escola de Iniciagdo ao Bicicross Paulinia/SP

Cosmoépolis/SP

8 |Programa de crianga Paulinia/SP

Cosmopolis/SP

9 Programa Menor Assistido Paulinia/SP

Artur Nogueira/SP

10 |Programa Petrobras Jovem Aprendiz Cosmoépolis/SP

11 Projeto Despertar Cosmoépolis/SP

12 |Projeto Escola

13 |Projeto Morro Alto Paulinia/SP
14 Projeto I?reservagao Ferroviaria "Maria Campinas/SP
Fumaca

Campinas/SP

15 Projeto Renutrir Cosmopolis/SP

Cosmopolis/SP

16 |PROVER Paulinia/SP

17 | Unidade de Tratamento de Queimaduras Limeira/SP

Fonte: elaborado pelo autor com base em folheto disttibuiternamente Petrobras/REPLAN.

A seguir os projetos, coordenados pelas gerénaasfRecursos Humanos e
Comunicagéo, sao apresentados de forma resumidtsMiesses projetos estéo inseridos em
programas do Governo como o Fome Zero, Fundac@ogpknfancia e Adolescéncia — FIA e
Programa de Mobilizacao da Industria Nacional dedis® e Gas Natural — PROMINP.
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“Barco Escola da Natureza”

Com o patrocinio da Petrobras e de mais algumasresagp da regido, a
Associacado Barco Escola da Natureza, uma OrgamizdgaSociedade Civil de Interesse
Publico — OSCIP, realiza na cidade de Americanad8iB,importante projetos ambientais.

Um deles é o “Navegando nas Aguas do Conhecimeptojeto de educacio
ambiental voltado aos alunos das redes publicagsndeno. Nesse trabalho, durante um
passeio de barco pela Represa do Salto Granddicguentre os Municipios de Americana e
Paulinia, os participantes conhecem a realidadmwaid e aprendem a se relacionar com o
meio ambiente de forma sustentavel. O projeto atesmbialmente, mais de 15 mil estudantes.
O outro € o “Voluntario Ambiental Fénix” que orianbs freqientadores da orla da Represa

para a utilizacdo sustentavel do local.

“Caminho da Cidadania”

Realizado em Artur Nogueira, o projeto “Caminho @Gadadania” atende,
diariamente, mais de 150 criangas de regides tesreo Municipio.

O projeto propicia, em periodo extra-escolar,@dges como informatica, reforco
dos estudos, leitura, teatro, mdusica, préticas régps, além de oferecer orientacdo
comportamental com acompanhamento de profissiesaiscializados.

A eficacia do trabalho tem sido comprovada pelagiangas de atitude das

criancgas e elevacdo do desempenho escolar dospantes.

“Coral Escola Canarinhos da Terra Petrobras-Unicamp

Foi com o objetivo de fazer da musica um instrumese integracdo social e
fortalecimento dos conceitos de cidadania que, @6b,2a Petrobras passou a patrocinar o
“Coral Escola Canarinhos da Terra Petrobras Uni€amp

O projeto beneficia cerca de 200 criancas e jovgpres tém a oportunidade de

realizar seus sonhos artisticos.
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“Cultivo de hortalicas em estufa”

Realizado pela APAE de Artur Nogueira, o projetoiftealizado para oferecer
atividades paradidaticas aos portadores de needgsicespeciais. Mas a iniciativa superou
esses objetivos pois, além de enriquecer a meadastituicdo, as verduras produzidas sao
vendidas na comunidade, gerando uma renda ex@aapantidade.

Alguns alunos assimilaram tdo bem a atividade gée@nseguiram emprego na

area, 0 que mostra que as boas iniciativas podsimente, mudar a vida das pessoas.

“Dé Bola para a Cidadania”

O Centro Comunitario Jardim Santa Lucia, em Cangpin@aliza o projeto “Dé
Bola para a Cidadania”. Existente desde 2004, eforga faz parte do dia-a-dia da Regido
Sudeste da Cidade, por afastar do ambiente destsxtal criangas e jovens entre 7 e 17 anos.

O “Dé Bola” atende cerca de 250 pessoas que dasfrte um ambiente
socialmente saudavel para a pratica de esportes basguete, volei e futebol de saldo. Mas a
pratica esportiva é apenas um detalhe, pois enguardticam um esporte, as relagées sociais
se aprimoram, 0s conceitos de cidadania se foe@egpermitindo aos participantes
perceberem as possibilidades de mudar de vida.

“De Olho no Ambiente”

Realizado em Artur Nogueira, Cosmopolis e Paulieéage projeto representa uma
oportunidade para que pessoas de regides car@ssssdViunicipios exercam sua cidadania e
participem, local e regionalmente, da elaboracd®\danda 21".

Por meio de pesquisa é feito um levantamento daeseelades sOcio-ambientais e
das potencialidades da comunidade. Depois, em #pnsoa debates, as pessoas elegem
prioridades e sugerem solucdes para 0s problenmasure processo participativo com

resultados de médio e longo prazo.
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“Escola de Iniciagao adicicross”

Desde 1997, o projeto “Escola de IniciagdoBadcross’, tem como objetivo
afastar jovens, e até adultos, de situacdes de sacial. Em torno ddicicross o projeto
reune, anualmente, cerca de 250 pessoas, realizaimicestas um trabalho de orientacao
social e familiar que tem ajudado muita gente andaps rumos as suas vidas.

A partir de 2004, o “Escola de IniciacaoBigicross’, passou a atender portadores
de necessidades especiais, com o intuito de magteaa solidariedade pode superar qualquer

limite.

“Programa de Crianca”

Tem como objetivo afastar de ambientes de riscaalsetancas e jovens de
Paulinia e Cosmoépolis, entre 11 e 14 anos, conartamdiliar de até 3 salarios minimos.

Semanalmente os participantes séo levados ao GashEmpregados da Petrobras
CEPE, onde passam o dia. L4, orientados por umpesde profissionais, praticam esportes,
participam de oficinas de artes, teatro e musisdce orientados para o pleno exercicio da
cidadania.

“Programa Menor Assistido”

Realizado por meio de uma agao conjunta da PesrotieaAssociacdo de Defesa e
Promocéo dos Direitos da Crianca e do AdolesceamtRalillinia e do Circulo de Amigos do
Menino Patrulheiro — CAMP, de Cosmopolis, o progaalem como objetivo preparar jovens
entre 16 e 18 anos para o mercado de trabalho.

Na Refinaria de Paulinia, com tempo reservado paestudo, os jovens recebem
orientacdes comportamentais e profissionais, sgudaa maioria das vezes, ja saem prontos
para o mercado de trabalho. Desde o seu lancareenf®83 o programa ja beneficiou cerca

de 250 jovens.



85

“Programa Petrobras Jovem Aprendiz”

Realizado em parceria com o Circulo de Amigos dmihe Patrulheiro de
Cosmopolis e a Associacdo Jovem Aprendiz, de ANagueira, o programa tem por
finalidade promover a inclusao social e profissial®gjovens de comunidades carentes.

Enquanto realizam cursos profissionalizantes, wen® tém contrato de trabalho
assinado, com beneficios legais, recebendo capagit@a orientacdbes comportamentais que

fardo diferenca no futuro.

“Projeto Despertar”

Desenvolvido na Cidade de Cosmopolis, 0 “Projetededar” tem o objetivo de
atender 500 criangas e adolescentes de regidegesda Cidade.

O projeto desenvolve vérias atividades culturaigsportivas, diferentes das
oferecidas pelo Municipio, e em periodo extra-escdlisa, dessa forma, afastar criancas e
jovens de situacbes de risco social, aumentar wende sucesso escolar e melhorar o
comportamento social dos participantes, sempre amympanhamento técnico de assistente

social e psicélogo junto as escolas da rede publica

“Projeto Escola”

Realizado na Refinaria de Paulinia, o “Projeto ESdem o0 objetivo de oferecer
aos empregados de empresas contratadas, a opadenide concluirem o ensino
fundamental.

Lancado em 2002, o projeto ja atendeu cerca dep&S6oas, muitas das quais

estado participando de outros cursos nas redesstigen
“Projeto Morro Alto”
E realizado pelo grupo de escoteiros do “Clube Bastlores de Paulinia” que

atuam ativamente na Cidade. Os escoteiros fortalecas bases e podem levar a um namero

cada vez maior de pessoas os ideais do escotisprceitos de cidadania.
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“Projeto Preservacao Ferroviaria ‘Maria Fumaca”

Realizado em Campinas pela Associacdo Brasileif@ardservacdo Ferroviaria, o
projeto busca preservar o patriménio e a memaorravi&ria nacional.

Participando de passeios culturais que mostram poridncia da ferrovia no
desenvolvimento do Interior do Estado de Sdo Paulopmunidade revive os “tempos do

café”, quando a “Maria Fumaca” transportava a izque alavancava o progresso da regiao.

“Renutrir”

Resultado de uma parceria entre o Sindicato Unificdos Petroleiros do Estado
de Séo Paulo, o SENAC e a Petrobras, foi criad®2@d4d o projeto “Renutrir”, que busca
combater a fome e a desnutricdo em pessoas dassegirentes de Campinas e Cosmopolis.

Atua junto a donas de casa, ensinando técnicaedie;do do desperdicio e
aproveitamento de todo o potencial nutritivo dosnahtos. As aulas sédo realizadas em
“cozinhas-modelo” vao além da forma mais eficazualanaria. Aborda também temas como
saude, cidadania, empreendedorismo, dentre outragjvando inclusive, que varias

participantes abram seus proprios negocios.

‘PROVER”

O Programa de Valorizagdo do Emprego na RegidoOVER, € uma iniciativa
da Petrobras em parceira com o SENAI e as Prasitde Cosmopolis e Paulinia. Seu
objetivo é capacitar a mao-de-obra local para acapaaior numero possivel de postos de
trabalho nas obras da “Mobilizacdo da Refinari®delinia” que tem como objetivo atualizar
tecnologicamente a refinaria para o novo cenériexigéncia de qualidade de derivados e de
matérias-primas (petrdleos) com caracteristicas gwe&em nova tecnologias para
processamento.

Participando gratuitamente de cursos profissioaates, que também abordam
temas como Seguranca, Meio Ambiente e Saude, rea® mil profissionais da regido se
beneficiaram do programa, tendo melhores oportdeslao mercado de trabalho.
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“Unidade de Tratamento de Queimaduras”

AUnidade de Tratamento de Queimaduras da Santa deaséameira € uma das
mais bem equipadas do Pais. A unidade conta cormAnabtlatorio Interdisciplinar de
Queimados” e oferece 0 mais completo atendimerambEm desenvolve com o paciente um

trabalho de orientacdo, visando sua recuperacggiotegracéo a sociedade.
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6 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Reservou-se este capitulo para a andlise e integae dos dados da pesquisa. O
software utilizado para a tabulacdo dos dados foi o MidtoExcel. Foram efetuados os
seguintes procedimentos: primeiramente fez-se w@steuestionario com 11 pessoas da
geréncia de Planejamento e Controladoria parartesjeau de dificuldade dos respondentes
quanto as questdes propostas, néo tendo sido m@stgualquer dificuldade para responder.
Em seguida, foram aplicados os questionarios goguseram a pesquisa. Com uma amostra
representativa para um nivel de confianca de 90B6oapse o0 questionario ao publico
interno considerado como “empregados sem atuagAprogetos sociais da Petrobras”. Como
se trata de amostra por conveniéncia, aplicaraBgestionarios, niamero igual ao publico
considerado como “empregados com atuagcao nos @sgjetiais da Petrobras”.

Como ja dito, a amostra desta pesquisa, foi corappst empregados da
Petrobras/REPLAN compreendendo, 4 gerentes, 5 epadbres, 5 empregados com atuacao
nas acdes sociais da Petrobras/REPLAN e 5 empregaio atuacdo nas acdes sociais da
Petrobras/REPLAN, totalizando 19 colaboradoresjrdeiniverso de 973 empregados.

Observa-se, por meio da Tabela 2, que a maiorisedgsegados entrevistados,
estdo ha mais de 12 anos trabalhando na Petrobras.

6.1 Tempo de trabalho na empresa

Tabela 2 Distribuicéo dos empregados da
Petrobras/REPLAN, na classificacdo dos
projetos sociais desenvolvidos pela mesma,
segundo tempo de trabalho na empresa.

Tempo de trabalho na Petrobras Freq. %
Até 3 anos 3 15,8
De 3 até 8 anos 3 15,8
De 8 até 12 anos 0 0,0
Mais de 12 anos 13 684
Total 19 100,0

Fonte: elaborada pelo autor.
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Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 7. Tempo de trabalho na Petrobras.

6.2 Projetos conhecidos pelos empregados

Tabela 3. Conhecimento dos Projetos Sociais da Pefras Pelos proprios

empregados. Continua.
Projetos Conhecidos Total %
Bicicross 15 78,9
Jovem Aprendiz 13 68,4
Barco Escola 13 68,4
Renutrir 9 47,4
Coral Escola Canarinhos da Terra 8 42,1
Dé bola a cidadania 7 36,8
Despertar 7 36,8
Projeto Escola 5 26,3
Prover 5 26,3
Caminho da Cidadania 4 21,1
Fazendo Amigos 3 15,8
Preservacao Ferroviaria “Maria Fumaca” 3 15,8
Programa da Crianga 3 15,8
Unidade de Atendimento a Queimados 3 15,8
Programa de Estagios 2 10,5
ProminP 2 10,5

89
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Tabela 3. Concluséao.
Projetos Conhecidos Total %
Cultivo em Estufa APAE 1 53
Cursos Comunitarios 1 53
De Olho no Ambiente 1 53
Integragao do Deficiente (CINDEP) 1 5,3
Outros na area socio-ambiental 1 5.3
Peixe Boi 1 5,3
Portas Abertas 1 53
Programa do Menor Assistido 1 5,3
Projeto Rumo Certo 1 53
Projeto Venha nos Visitar 1 53
Tamar 1 5,3

Fonte: elaborada pelo autor
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Fonte: elaborada pelo autor

Figura 8. Representacdo gréfica dos projetos conbtidos pelos empregados da
Petrobras/REPLAN.



91

Observa-se pela Tabela 3, confirmando-se pela &igugue os empregados tém
conhecimento dos projetos sociais que a PetrolE®4/RN desenvolve, sendo os mais
citados, “Bicicros”, “Jovem Aprendiz” e “Barco Esay que foram citados por mais de 50%
dos empregados. Nesse item preocupou-se em godoarespondentes que apontassem 0sS
projetos sociais da Petrobras/REPLAN, ou seja,lagupie conhecem.

Verifica-se que os respondentes nao distinguenrajetps sociais especificos da
Petrobras na unidade REPLAN e os da Petrobras.mFamdicados projetos sociais da
Petrobras/REPLAN que fazem parte somente da Pasofmmo: “Tamar”, “Peixe bol”,
“Prominp”, “Programa de estagios”. Entende-se gsia dembranca esteja relacionada a

publicidade dos projetos que é mais intensa pae jolar Petrobralsolding.
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6.3 Impactos dos Projetos Sociais na comunidade exta

Tabela4 Andlise do tipo de influéncia dos projetos sociaisdesenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN, para a comunidade externa, na otia dos empregados.

Variaveis Categorias Freq.| % |Descricdo Grafica
%
100%
80%
Muita Influéncia| 9 | 47,4 %
4.1. Melhoria na vidagdia Influéncia| 9 | 47,4 o
das pessoas A 20%
P Pouca Influéncia 1 53 s ‘ o
Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia
Melhoria na vida das pessoas
100% i
80%
: Muita Influéncia| 5 26,3 " —
4.2. Melhoria nas o o -
condices de vida dgMédia Influéncial 12 | 63,2 -
comunidade Pouca Influéncia 2 10,5 o0 —
Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia
Melhoria nas condicdes de vida da comunidade
100% %
Muita Influéncia| 4 21,1 e
JOR 1 A~ . 60%
4.3. Reducio dos Media Influen0|§ 10 | 52,6 o
problemas sociais | Pouca Influéncia 4 21,1 20% ’—‘ ’—‘
Nao RespondeL 1 513 > Muita Influéncia ‘ Média Influéncia‘ Pouca Imluéncia‘ Nao Respondeu‘
Reducao dos problemas sociais
100% %
80%
: Muita Influéncia | 16 |84,2 "
4.4. Melhoria nas o T -
relagdes da Petrobra¥l€dia Influéncia| 2 10,5 N
com a comunidade | Pouca Influéncia] 1 5,3 - — 1 —
Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia
Melhoria nas relagdes da Petrobras com a comunidade
100% %
80%
4.5. Aumento no Muita Influéncia| 13 | 68,4 so%
numero de pedidos | Média Influéncia] 5 | 26,3 |
de doagles e N 2
e Pouca Influéncig 1 53 —
patrOCInIOS o Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia
Aumento no nimero de pedidos de doagdes e patrocini  os

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ao analisar os projetos sociais procurou-se avaliafluéncia dos projetos sociais
no aumento no numero de pedidos de doagfes e ipapcevando a reflexdo de que a
comunidade externa, na visao do empregado, enfamjktos sociais como patrocinio ou
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Marketing para Causas Sociais. Esta constatacda pelo fato que os empregados entendem
que os projetos sociais trazem grande influénaia panelhoria na melhoria das relagdes da
Petrobras com a comunidade.

6.4 Impactos dos projetos para o0 empregado

A tabela 5 procurou avaliar, sob a 6tica do emputega influéncia que os Projetos

Sociais desenvolvidos pela Petrobras/REPLAN tragara o préprio empregado.

Tabela5. Andlise do tipo de influéncia dos proje® sociais desenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN, para o proprio empregado. Contiua.

Variaveis Categorias Freq.| % |Descricdo Grafica

%
100%

Muita Influéncia| 7 36,8 s0%

5.1. Maior Média Influéncia) 8 | 42,1|
motivacao a . 20%
¢ Pouca Influéncig 4 | 21,1 ol

Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia
Maior motivagdo

100%0/
80%
Muita Influéncia| 3 15,8 60
5-2-dAl_1m§n(;0 da | Média Influéncial 9 | 47,4|
rodutividade a
P Pouca Influéncia 7 | 36,8 "

Muita Influéncia Meédia Influéncia Pouca Influéncia

Aumento da produtividade

Muita Influéncia| 9 47.4

5.3. , _

Comprometimento Média Influéncia) 10 | 52,6

com a Petrobras Pouca Influéncia 0 0,0
100% *

Muita Influéncia

5.4. Fidelidade aos | pédia Influéncial
produtos Petrobras

42,1 oo
47,4 o

N © 00

Pouca Influéncia

10,5 ol —

Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia

Fidelidade aos produtos Petrobras
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Tabela 5. Conclusao.

Variaveis Categorias Freq.| % |Descricdo Grafica

%
100%

Muita Influéncia| 10 52,6

55 Lealdade Média Influéncia| 6 31,6

Pouca Influéncia 2 10,5
marca Petrobras ) | —
Nao ReSpondeL 1 5’3 Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia Néo Respondeu

Lealdade & marca Petrobras

%
100%
80%

5.6. Melhoria nas Muita Influéncia| 8 421

relagdes da Petrobrad€dia Influénciay 9| 47,4 |
com os empregados Pouca Influéncig 2 10,5 —

0% -+

Muita Influéncia Meédia Influéncia Pouca Influéncia

Melhoria nas relacées da Petrobras com os empregado s

Fonte: Elaborada pelo autor.

Pelas respostas aos itens 5.1, 5.2, 5.3 e 5.4ceesé que 0s empregados néo
entendem que 0s projetos sociais desenvolvidos @alpresa tragam apenas um grau
mediano de maior motivacao, aumento de produtigdadmprometimento com a Petrobras,
fidelidade aos seus produtos e melhoria nas redagdeempresa com os empregados. Ja o
item 5.5, que avalia a influéncia dos projetos ascijuanto a lealdade a marca Petrobras,
mostra que a influéncia é grande, podendo seruédabaté a um ndo entendimento sobre
projetos sociais e Responsabilidade Social, abuatriealdade a marcaersus projetos

sociais.
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6.5 Impactos dos Projetos Sociais para a empresa

Tabela 6 Andlise do tipo de influéncia dos projetos sociaisdesenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN, para a empresa, na ética dos empgados.

Variaveis Categorias Freq.| % |Descricdo Grafica

%
100%

80%

Muita Influéncia| 17 89,5 a0

6.1. Melhoriada | Mégdia Influéncial 2 | 10,5 |  «
imagem 2

Pouca Influéncia 0 0,0 ol 1
Muita Influéncia Média Influéncia
Melhoria daimagem
100%0/
80%
Muita Influéncia| 4 | 21,1 on
6.2. Aumento da | Média Influéncial 8 | 42,1|
lucratividade A 20
Pouca Influéncia 7 | 36,8 ool | |
Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia
Aumento da lucratividade
100%"/

80%

Muita Influéncia| 7 36,8 s0%

6.3. Aumento da Média Influéncial 6 | 31,6 o

competitividade Pouca Influéncid 6 | 31,6

0% +

Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia

Aumento da com petitividade

100%

80%

, Muita Influéncia| 9 47,4 so%
6.4. Melhoria nas o . .
relagdes da Petrobrad/edia Influéncia) 9 | 47,4
com seus clientes | Pouca Influéncia 1 5,3 ol | e

Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia

Melhoria nas relacées da Petrobras com seus cliente s

Muita Influéncia| 5 26,3

6.5. Aumento nas | Média Influéncial 10 | 52,6 |
vendas da Perobras o o influencia 4 | 21,1 | ol —

Muita Influéncia Média nfluéncia Pouca Influéncia

Aumento nas vendas da Petrobras

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ao ser analisado o item 6.1 percebe-se que os gaws consideram que 0s
projetos sociais desenvolvidos contribuem muit@ @amelhoria da imagem da empresa. Esse
item também leva a considerar que, para os empregadrevistados, 0s projetos sociais tém
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um tom mais de Marketing para Causas Sociais dgopjetos de Responsabilidade Social
propriamente ditos.

Ao solicitar aos empregados da Petrobras/REPLANecoanios pessoais sobre
algum projeto especifico, considerado vital paraetacionamento da empresa com a
comunidade, a maioria citou o Projeto Jovem Apmengdor se tratar de um projeto que
prepara o jovem para o mercado de trabalho, inflaedo-o, inclusive, em sua auto-estima
além da formacédo técnica que ele recebe. Algumagaraim também que é dificil citar um
projeto especifico, visto que todos os projetosma forma ou de outra, contribuem para o
relacionamento da empresa com a comunidade. Quingtos citados pelos empregados séo
“Coral Canarinhos da Terra”, “Navegando nas AguasConhecimento”, “Barco Escola”,
“Escola de Bicicross”, “Portas Abertas”, Programa @rianca”, “Projeto Tamar”, enfim,
projetos culturais, esportivos e educacionais.

Ja ao solicitar aos empregados que identificage®ijetos que pouco ou hada
contribuem para a melhoria desse relacionamengngaesa com a comunidade, a maioria
citou que todos os projetos contribuem positivamemsse relacionamento, e 5 empregados
nao responderam a essa questdo. Apenas 2 empregémasn o0 Projeto Preservacao
Ferroviaria “Maria Fumaca” e o Projeto Desbravadpmmo projetos que ndo contribuem
tanto para essa relacdo, por se tratarem de Bogstitos a poucas pessoas.

Foram feitas algumas analises de dados cruzandss dadn as funcées ocupadas
pelos respondentes. Elegeu-se um item em cada ampeaiguntas sobre a influéncia dos
projetos sociais desenvolvidos pela Petrobras/RERIa avaliacdo dos empregados: para a
comunidade externa, para o proprio empregado egpamapresa.

A figura 9 apresenta como os empregados avaliammaa de influéncia dos
projetos sociais desenvolvidos pela Petrobras/RERIpara a comunidade externa, no item
Melhoria nas relacfes da Petrobras com a comunigiaasentando o resultado por funcéo.
Uma vez que este item concentra grandemente ema mtliténcia foi aberto por fungéo para
ser melhor compreendido. Desta forma, nota-se quesponsabilidade social é bastante
confundida com marketing social. Mais de 84% redpoaim que 0S projetos sociais trazem
muita influéncia na melhora das relacées da Petsotmm a comunidade. Nao seria oportuno
para a Petrobras a criacdo de um instituto para@geprojetos sociais?

Pelo que parece, o instituto consegue fazer efteedciacdo com mais clareza,
uma vez que, pelo que foi levantado na base tedeste trabalho, ndo parece haver um
consenso entre 0s estudiosos quanto a necessidadidcio de praticas de responsabilidade

social por parte das empresas. Ainda de acordo @®rievantamentos bibliograficos, a
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Petrobras, por ser uma empresa de economia n@siajue zelar ainda mais por sua tomada
de decisdo principalmente no que se refere a GaneanCorporativa. Apenas um pequeno
percentual dos empregados sem atuacéo nas ac@@s eague entende que pouco influencia
na melhoria nas relacbes da Petrobras com a coadeid fato de a empresa ter Projetos

sociais.

90,0%

80,0% 7

70,0% +

60,0% +

Funcéo

O Gerente

O Empregado sem atuacéo nas agdes sociais
B Empregado com atuacéo nas agdes sociais
@ Coordenador

50,0% 7

40,0% -

30,0% 7

20,0% +

10,0% -

£ 1

Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia

0,0% -
Melhoria nas relag6es da Petrobras com a comunidade

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 9. Analise da influéncia dos projetos sociai desenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN na melhoria nas relagbes com a camidade, por
funcao, na visdo dos empregados.

A figura 10 apresenta a analise dos dados sobrBu&ncia dos projetos sociais,
no que diz respeito a influéncia que tem para oreggulo, de acordo com as respostas dos
proprios empregados. Pode-se entender, pelo résuffae independente da fungéo, todos
consideram de muita influéncia na lealdade a nmReteobras, o fato de a empresa investir em
projetos sociais. Isso pode ser entendido pelodatgue a empresa tem uma preocupacao
com a marca e isto é repassado, de certa forma,oga@mpregados. Na resposta a pergunta
percebe-se que esses projetos podem ser usadossparfnalidade também, mais um vez
reforcando o pressuposto 2 que onde foi colocagoaggestdo de responsabilidade social

costuma ser uma atividade ligada a area de magketin
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60,0%

50,0% 7

40,0% -

Funcéo
OGerente
30,0% 1 O Empregado sem atuag&o nas agdes sociais

B Empregado com atuacéo nas agdes sociais
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20,0% +

10,0% -

0,0% -
Muita Influéncia Média Influéncia Pouca Influéncia N&o Respondeu
Lealdade & marca Petrobras

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 10. Andlise da influéncia dos projetos sodg desenvolvidos pela
Petrobras/REPLAN na lealdade & marca Petrobras, porfuncdo, na
visédo dos empregados.

Para finalizar a andlise cruzada de dados, emajuestolhido um item de cada
um dos grupos de influéncia (comunidade externaprig empregado e empresa) foi
considerado o item que avalia, na visdo do empregadnfluéncia que os projetos sociais
trazem para 0 aumento nas vendas da Petrobrasd0s dstao representados na figura 11 o
que pode ser constatado que, principalmente pasnpsegados sem atuacao nos projetos
sociais, traz uma grande influéncia. Isto também lega a crer que a adocdo de projetos
sociais como sendo uma pratica de responsabilisiacial deve ser repensada, pois, pelo que
os dados mostram, os proprios empregados notanetmtom comercial nesta atitude e nao
responsabilidade social propriamente dita, confoomgue descreve a base teérica deste
trabalho. Seria 0 momento de a empresa repensatieappara adocédo de projetos sociais?
Ou voltamos na questdo do instituto para que pagsa toda a questdo ligada a

responsabilidade social?
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Fonte: elaborado pelo autor.
Figura 11. Andlise da influéncia dos projetos sods desenvolvidos pela

Petrobras/REPLAN no aumento das vendas da Petrobrapor funcéo,
na visao dos empregados.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho traz uma reflexdo sobre osogefResponsabilidade Social,
Marketing para Causas Sociais e Marketing So@aids que muitas vezes sdo confundidos
e parecem ter a mesma conotacdo, buscando moshferenca entre os termos. O objetivo
central do estudo concentrou-se em aplicar umricritélativamente novo na avaliagdo da
eficacia privada, ou seja, como o0 publico interro @mpresa avaliou as acdes sociais
desenvolvidas pela organizacao.

Quanto ao pressuposto de que o publico internoidenasas a¢des sociais como
filantrépicas, acfes de marketing social, identifise que os projetos sociais desenvolvidos
pela Petrobras/REPLAN influenciam muito a lealdadmarca Petrobras. Essa constatacéo
leva a confirmacdo do pressuposto, ou seja, osega@os atribuem a lealdade a marca
Petrobras ao fato da empresa desenvolver projetigis Assim, parece ficar evidente que
esse publico (interno) esta atribuindo a lealdadea#&ca ao desenvolvimento de projetos
sociais como uma filantropia, e ndo necessariamemesponsabilidade social por meio da
qual a empresa desenvolve acdes para fomentar eficg€ndcia da sociedade, e ndo com o
intuito de promover lealdade a marca. O fato deaypedprio publico interno (empregados da
empresa) faz esse tipo de consideracdo pode legarpaesa a refletir sobre como adotar
acdes sociais mais responsaveis, dentro da conagigdar meio de a¢cbes que possam de fato
ser consideradas de responsabilidade social?

Em relacdo ao segundo pressuposto colocado, cayestao da responsabilidade
social costuma ser uma atividade ligada a areaatkating, isso explica o carater comercial
dado as realizacdes nessa area, focadas no apoagm@mmas de criacdo e manutencdo da
marca ou imagem corporativa, parecendo ficar ewdeoue o desenvolvimento de acdes
sociais proporcionam uma melhoria na imagem. Cawm, isode-se apontar que 0S projetos
sociais trazem uma melhoria significativa na imagem

Elegeu-se a eficacia privada como critério miniracapse avaliar a agdo social da
empresa. Ao aplicar-se o critério da eficacia glavdbuscou-se identificar se ao menos 0s
resultados anunciados pela empresa, para a sua@gabh estdo sendo alcancados. Entende-
se que por sua natureza distinta do setor puldiempresa ndo tem compromisso prioritario
como o proprio Estado tem com relagdo a equidaseci@es sociais. Mas a empresa precisa
priorizar aquilo que diz estar fazendo em benefu# seusstakeholders. No ambito da
responsabilidade social corporativa, quando a esapdesenvolve um programa social, sua

obrigacdo ndo deve restringir-se apenas a comumidm@ esta atendendo, ou seja, a
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populacdo alvo dessa acdo, mas também estendes-siermaistakeholders relevantes. Sob

a Otica da eficacia privada, pode-se verificar efigacia observando se consegue alcancar os
objetivos esperados para os negocios da empressjamuse consegue satisfazer os demais
grupos dostakeholders relevantes da empresa.

Entende-se que para a acdo social ser sustent@&wvetjue ser eficaz sob a otica
privada, colocando-se como um pré-requisito pgmagria manutengdo da acao social.

No que se refere a eficacia privada das acdesisalzaPetrobras/REPLAN, junto
aos seus funcionarios nota-se certo orgulho pétoda empresa investir em acdes sociais,
mas parecem nao atender com clareza seus efeftmsregponsabilidade social.

Nesse sentido este trabalho contribui com a empresaitindo uma reflexao
sobre o papel da empresa Petrobras na conducaojdmg de sociais.

No decorrer da pesquisa, identificaram-se temavaates relacionados a acao
social. A questdo da divulgacdo da acédo sociabdgwesas, sob a otica da eficacia privada,
precisa melhor ser trabalhada entre seu publian &mportante ter clareza quanto & melhor
forma de divulga-la, por exemplo, algumas quesfiem ser apresentadas permitindo a
propria empresa refletir a respeito de como langmafios para outros estudos. E preciso
também atentar para questfes como: o que dividgées ou resultados? A quem divulgar?
Aos stakeholders? Mas em que segmentos? Aos giakeholders, como divulgar? E com que
intensidade? Até que ponto o0s projetos sociais moder considerados de Acgbes de
Responsabilidade Social? Qual a real intencdo de emmpresa investir em Acdes Sociais?
Considerando-se Governanca Corporativa, qual o mmmpso da empresa em adotar essas
acoes?

Outra sugestdo para estudos futuros seria utilimdros publicos, como fez
Rodrigues (2004), ao avaliar as a¢cOes sociais dax)Xeividindo em 2 grandes publicos:
internos e externos. O estudo da autora resultometadologia EFASE que despertou o
interesse em desenvolver uma analise sobredcefiprivada na Petrobras-Replan.

Verifica-se um longo caminho a ser percorrido nmpa da responsabilidade
social, marketing social e do marketing para cassagis. Acredita-se que 0 importante é
estar direcionado para os resultados das acdessen@miando apenas pelo fato de estar

realizando um trabalho social, pois ambas as pdetesm obter resultados positivos.
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APENDICE 1

Anexo 1. Questionario de pesquisa

Prezado(a) Senhor(a),

Estou realizando uma pesquisa para identificar cam@ublico interno (empregados)
classifica os projetos sociais desenvolvidos p&taoBras no entorno da REPLAN, como
parte de pesquisa para Dissertacdo de Mestradondiaep e solicito sua colaboragao

respondendo as questdes a seguir.

Grato,

1. Dentre os projetos sociais da Petrobras/REPIgibis vocé conhece?

2. Em sua opinido, avalie que tipo de influénciae qus projetos sociais da
Petrobras/REPLAN, podem ter para a comunidaderextpara vocé e para a empresa:

2.1 Para a comunidade externa:

Tipo de Influéncia Influencia Influencia| Influencia N&ao
Muito Médio Pouco | Influencia

Melhoria na vida das pessoas

Melhoria nas condicdes de vida da
comunidade

Reducao dos problemas sociais

Melhoria nas relacdes da Petrobras gom
a comunidade

Aumento no numero de pedidos [de
doacdes e patrocinios

2.2. Para vocé:

Influencia| Influencia| Influencia Nao
Muito Médio Pouco | Influencia

Maior motivagéo

Aumento da produtividade

Comprometimento com a Petrobras

Fidelidade aos produtos Petrobras

Lealdade a marca Petrobras

Melhoria nas relacdes da Petrobras gom
0s empregados
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2.3. Para a empresa:

Influencia| Influencia| Influencia Nao
Muito Médio Pouco | Influencia

Melhoria da imagem

Aumento da lucratividade

Aumento da competitividade

Melhoria nas relacdes da Petrobras gom
seus clientes

Aumento nas vendas da Petrobras.

3. Faca seus comentarios pessoais sobre alguntgpeojeespecifico que considera vital para
o relacionamento da empresa com a comunidade.

4. ldentifique projeto (s) que, a seu ver, pouconada contribui (em) para a melhoria do
relacionamento da empresa com a comunidade.

Dados do(a) Entrevistado(a)

Funcao
[ ] Gerente
[_1 Coordenador
[_1 Empregado com atuacdo nas acdes sociais da Retrobr
[_1 Empregado sem atuacao nas acdes sociais da Rstrobr

Ha quanto tempo trabalha na Petrobras
[_1 Até 3 anos
[ 1 >3 até 8 anos
[1>8até 12 anos
[1>12 anos.




