RESPONSABILIDADE SOCIAL EM EMPRESAS PRIVADAS E SUA RELACAO
COM O TERCEIRO SETOR

Alipio Ramos Veiga-Neto !
Av. Washington Soares, 1321 - Bloco Q - Sala 03
CEP 60.811-905 - Fortaleza-Ce, Brasil
Fone: (85) 99855656
E-mail: alipio@unifor.br

K elly Regina Panhossi 2
R. Julio Justi, 418 - S&0 Jerdbnimo
CEP: 13465-000 Americana/SP Brasil
E-mail: kpanhossi @uol.com.br

Ana Flavia Moreira Godoy 2
R. StaRita, 70 - S&o Vito
CEP: 13465-000 Americana/SP Brasi
E-mail: afmgodoy@ig.com.br

1 Universidade de Fortaleza - UNIFOR
Centro de Ciéncias Administrativas
CEP: 60811-341 Fortaleza/CE Brasil

2 Pontificia Universidade Catélica de Campinas — PUC/Campinas
Curso de Pés-graduacéo em Marketing
CEP: 13086-900 Campinas/SP Brasil

Resumo:

Este artigo trata da responsabilidade social em empresas de pegueno e médio porte e
sua relacdo com o desenvolvimento do terceiro setor. O artigo apresenta uma anaise do
macro ambiente nacional em relacdo a responsabilidade social, que serviu de subsidio para
um estudo do micro ambiente regional focado na cidade de Americana, Estado de S&o Paulo -
Brasil. O estudo procurou observar a origem e diversidade de ag0es sociai s existentes tanto no
macro quanto no micro ambiente, verificando o grau de responsabilidade social das empresas
privadas e uma eventual relacéo entre as agOes socials dessas empresas e seu aproveitamento
em estratégias de marketing. O universo da pesquisa foram 105 empresas dos quais foram
retiradas uma amostra de 53 empresas. A composi¢cdo amostral utilizou método de aplicacdo
quantitativo. Método de pesquisa: descritivo com abordagem telefénica. Tabulagcdo simples e
cruzada. Este estudo é concluido com uma comparacéo das acOes das empresas e do setor

socia do macro ambiente nacional e do micro ambiente regional, identificando seus aspectos
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semelhantes e suas divergéncias, culturais, sociais e econdémicas. O estudo demonstrou que as

empresas nao possuem a visao de “investimento no social”, mas sm de “gastos com o socia”.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL EM EMPRESAS PRIVADAS E SUA RELACAO
COM O TERCEIRO SETOR

Introducdo

O surgimento do Terceiro Setor no Brasil decorreu em virtude da falta de estrutura
governamental que gerou uma crise socio-econdmica e desencadeou sérios problemas na
esfera social. Uma forte caracteristica deste setor é a capacidade de geracd de novos
conhecimentos, contribuindo para o0 aumento da empregabilidade e o desempenho
profissonal, através de programas voluntarios. Esses programas possuem uma atuacéo
segmentada proporcionando relacionamentos personalizados com uma imagem altamente
positiva (MELO-NETO e FROES, 1999). Sabe-se que esse setor depende de parcerias com
empresas e com 0 Estado para sua sustentabilidade. Percebe-se que o termo “cidadania’
passou a povoar com freqiéncia o discurso do empresariado no Brasil a partir do fim dos anos
80.

Como objetivo geral esta investigagcdo pretendeu fazer uma analise do grau de
responsabilidade social adotado pelas empresas nos Ultimos anos e como objetivos especificos
verificar as vantagens de parcerias para 0s setores Empresarial e o Terceiro Setor bem como
relacionar os pros e contras das estratégias de marketing social adotadas pelas empresas.
Partindo do fato que o Terceiro Setor trabalha de maneira segmentada e personalizada, essa
andlise limitou-se a uma determinada regido geografica especifica. A investigacdo abrangeu a
Cidade de Americana, pertencente a0 RMC (Regido Metropolitana de Campinas), por ser um
espaco regional, o qual possibilitou maior entendimento das agbes sociais desenvolvidas
|localmente pelas empresas.

Para entendimento da situagéo desse micro ambiente, foi necess&rio primeiramente, a
verificagdo, o conhecimento e a explanacdo de exemplos claros de situages ocorrentes no

macro ambiente. Também foram analisados 0s principais interesses e vantagens em relacéo a
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parceria dessas empresas com o Terceiro Setor, evidenciando o posicionamento conquistado
no mercado e na mente do consumidor, através de estratégias de marketing social.

Quando analisados os prés e contras das estratégias de marketing social adotadas pelas
empresas, verificou-se que ponto essas agles estdo dentro das condutas de ética, ou
ultrapassam os limites com o audacioso intuito de promocéo da marca. O artigo foi concluido
com uma reflexdo e comparagdo entre a situagcéo da responsabilidade socia das empresas no
macro ambiente e das empresas sediadas na cidade de Americana. Foi constatado que o

terceiro Setor encontra-se em dificuldades na conquista de parcerias com empresas da regiéo.

1. A composi¢ao do Terceiro Setor

Para Melo-Neto e Froes (2001) o Terceiro setor € um ramo de atividade que possui
racionalidade econémica independente e regras de atuacdo especificas, pode-se dizer que a
economia desse setor gira em torno de indicadores socio-econdémicos internos e externos.
Esses autores ressaltam ainda que outra caracteristica desse setor, é a sua capacidade de gerar
novos conhecimentos e de contribuir para o aumento da empregabilidade e a capacitacéo
profissional de pessoas, através de seus inlmeros programas voluntarios em comunidades.
Esses programas possuem uma atuacdo segmentada proporcionando relacionamentos
personalizados com uma imagem altamente positiva, podendo atuar nas areas Cultura e
recreacdo; Assisténcia social; Educacdo; Salide; Desenvolvimento e defesa de direitos;
Religido e Ambientalismo.

Essas éreas de atuacdo foram identificadas a partir de uma pesquisa redizada pela
“Johns Hopkins University”, as quais foram incluidas no modelo de Terceiro Setor adotado
pela Sociedade Internacional. Pode-se acrescentar outras como: moradia, aimentagdo e
nutricdo, saneamento, seguranca, trabalho, emprego e renda, reforma agraria e previdéncia
social, que no Brasil possuem grande relevancia.

Deve ficar claro que esses programas ndo sdo de cunho filantropico, ou sga, um
simples ato de caridade com o proximo, realizado por empresarios bem sucedidos retribuindo
a sociedade parte dos ganhos que obtinham em suas empresas, mas sm um ato de
responsabilidade social, cujas agbes ndo sdo individuais, mas refletem a integracéo e o
acompanhamento de uma empresa em programas em prol da cidadania. A filantropia também
esta presente no Terceiro Setor através de Entidades FilantrOpicas, porém a empresa que
colabora com essas entidades contribui para aspectos sociais de maneira superficial e néo

deve ser titulada como uma empresa socialmente responsavel, pois a responsabilidade social €
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proveniente do envolvimento da empresa em um determinado projeto (MELO NETO e
FROES, 2001).

Essas empresas podem desenvolver programas sociais proprios, esses podem ser
realizados através de fundagBes, que é um tipo especial de pessoa juridica, pois pode ser
congtituida a partir da decisdo de um s6 individuo (SZAZI, 2001). Segundo Paes (1999) a
fundagdo € um complexo de bens destinados & consecucdo de fins sociais e determinados.
Outra maneira de uma empresa desenvolver um papel socialmente responsavel é através de
parcerias com associagdes que sdo formadas por um conjunto de pessoas com idéias e
esforgos em comum, com um propdsito que ndo tenha finalidade lucrativa. As associaces so
definidas como pessoas juridicas (SZAZI, 2001).

As ONGs também podem ser uma opgao para essas parcerias, pois elas sdo a face mais
visivel do Terceiro Setor, interagem diretamente em acdes voltadas para a obtencdo de
resultados junto a comunidade, em projetos de parceria que envolvem setores publicos e
privados (GONH, 1997).

Segundo a pégina de divulgacdo na Internet da REBRAF - Rede Brasileira de
Entidades Assistenciais Filantrépicas (2004) pode-se subdividir em trés ambitos os setores de

uma sociedade:

1° O Primeiro Setor corresponde a emanacdo da vontade popular,
pelo voto, que confere o poder ao governo;

2°) O Segundo Setor corresponde a livre iniciativa, que opera o
mercado, define a agenda econbmica usando o lucro como
instrumento;

3°) O Terceiro Setor corresponde as instituicdes com preocupagdes e
préticas sociais, sem fins lucrativos, que geram bens e servicos de
cardter publico, tais como: ONGs, ingtituices religiosas, clubes de
servigos, entidades beneficentes, centros sociais, organizacOes de

voluntariado etc. (www.terceirosetor.org.br).

2. Asvantagens de parcerias entre o Segundo eo Terceiro Setor.

S80 comuns parcerias e aliangas entre empresas do mundo comercial, por serem uma
forma de sobrevivéncia no mercado. JA as parcerias e aiangas estratégicas entre o0 segundo e

terceiro setor vém se consolidando gradativamente a medida que expandem as organizagoes
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da sociedade civil e aumentam as demandas sociais e de intervencdo na sociedade (NOLETO,
2000). Segundo esse autor a era de doagOes parece estar acabando. Empresas, pessoas e
organizacdes, estdo mais conscientes dos problemas sociais e do crescimento acentuado das
desigualdades sociais, seus interesses estéo voltados para a participagdo, opinido e guda no
alcance de solugdes, isso € percebido com as agfes das mesmas na contribuicdo para
solucionar os problemas sociais e suas consequéncias.

Para Vassallo (2000) essas acfes ndo se tratam de “bom-mocismo gratuito”, mas sim
de interesses em valores, crengas e visao de futuro. Essas empresas ndo deixaram de buscar a
exceléncia de seus produtos, nem mesmo de aingirem niveis cada vez maiores de
produtividade, mas pode-se dizer que utilizam téticas de comunicacdo e marketing social para
o acance de maiores lucros. Peruzzo (1999) também aborda esse tema e afirma que o
interesse publico nas estratégias das empresas nos Ultimos anos ndo acontece por acaso ou
porque as empresas se deram conta de sua responsabilidade socia junto & comunidade a qual
estdo inseridas. Segundo ela existem interesses obscuros que fazem parte de suas estratégias
de marketing. Ainda Vassallo (2000), afirma que com o aumento dos desafios gerados pela
concorréncia, essas empresas perceberam que o grande diferencial esta na descoberta
progressiva de que o lucro, produtividade e imagem da marca apenas serdo conquistados por
empresas que apresentem um perfil socialmente responsavel.

Fernandes (1997), afirma que nossa época, ndo é mais aguela em que uma grande

empresa podia se considerar como um agente econémico puro. A grande empresa ndo vende
apenas produtos, ela deve gerir sua relacdo com o publico, produzir e promover sua propria
legitimidade institucional, reforgando assim sua marca.
Guilherme Ledl, presidente da Empresa Natura defende a idéia de que “a marca € 0 maior
patrocinio que uma empresa pode ter, e ela so se fortalece se houver um conceito amplo de
responsabilidade socia”. 1sso € confirmado, através da atitude seletiva dos consumidores que
tem preferéncia por empresas que investem em agdes sociais, cujo desempenho obtém o
reconhecimento publico, apresentando vantagens e beneficios especificos como
fortalecimento da imagem; potencializagdo da marca; conquista de novos clientes, maior
divulgacdo na midia; obtencdo do reconhecimento publico e maior apoio dos seus
empregados e parceiros (MELO-NETO e FROES, 2001).

Melo-Neto e Froes (2001) destacam que a empresa é realmente beneficiada nessas
parcerias, aém dessas vantagens, 0 exercicio da cidadania empresarial, |he assegura aguns
retornos significativos como o retorno publicitario, oretorno tributério, retorno aos acionistas,

retorno de produtividade e retorno social. O retorno publicitério pode ser medido através da
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divulgacdo da midia que apresenta a empresa-cidada voltada para a solucdo dos problemas
sociais. O retorno tributario advém das deducdes fiscais, previstas em leis que garantem
também maior lucratividade, gerando retorno para os acionistas. O retorno de produtividade &
conquistado através de funcionérios e parceiros que trabalham mais motivados, produzindo
mais e melhor. Enfim o retorno social provém dos beneficios sociais gerados pela acdo socia
eempresarial.

O terceiro setor também é beneficiado com essas parcerias e aliangas, conquistando
através das mesmas a concretizagdo de projetos, com 0 apoio de recursos financeiros,
materiais e de acles voluntarias, proporcionadas pela empresa patrocinadora. Sem esses
apoios esses projetos passam por dificuldades e muitas vezes nem atingem seus objetivos. A
ampliacdo de capilaridade, ou segja, de espago geogréfico, € outra vantagem, proporcionando
maior atendimento e beneficio para um maior numero de comunidades.

Outro ganho para as ingtitui¢fes apoiadas é que as mesmas podem agregar maior valor
e identidade a sua imagem, expandindo seu publico e proporcionando a possibilidade de
novas empresas investirem em seus programas, compartilhando assim, riscos e sucessos com
maior seguranca. Porém algumas precaucdes devem ser tomadas em relacéo a essas parcerias,
para que o equilibrio entre ambas as partes prevaleca, isso € conquistado pela identidade e
afinidade das partes envolvidas na missdo que conseqlentemente agrega valor tanto a
instituicdo quanto a empresa (NOLETO, 2000).

3. Em que ponto as par cerias podem ser preudiciais?

Existem inOmeras vantagens provenientes da responsabilidade social da empresa
segundo Melo-Neto e Froes (2001). Essas vantagens s&0 consequéncias da incorporagéo de
estratégias de marketing social, que realizado de maneira ética, firme e responsavel, cria
novos atributos aos produtos e marcas, aém de induzir o cliente a considera-las vitais e de
extrema utilidade. Com suas agOes de comunicacdo o marketing muda e influencia a
percepcdo do cliente e de seus comportamentos, agregando conhecimento e simpatia dos
consumidores. O marketing social pode ser aplicado também internamente (endomarketing),
com uma comunicacdo eficaz e motivadora aos colaboradores, obtendo maior ganho de
produtividade.

Para Kotler (1992), marketing social é visto como uma estratégia de comportamento
inovador das empresas, combinado a um esquema integrado de planegjamento e agdo, com o

aproveitamento dos avangos na tecnologia das comunicacfes e na capacidade de marketing.
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Ja Mendonca e Schommer (2000) bem como Schiavo (1999) conceituam marketing social
como sendo uma ferramenta democrética e eficiente, que aplica os principios de marketing
agregando valor as propostas socials, € ele quem descobre o consumidor por meio do didlogo
interativo, 0 que gera condigdes para que se construa o processo de reflexdo, participacéo e
mudanca social. Os resultados sd0 mensuraveis pelos seus efeitos e avaiados pela sua
efetividade.

Para Mendonca e Schommer (2000) as agOes sociais promovidas pelas empresas,
classificadas como de responsabilidade social, na maioria das vezes ndo utilizam estratégias
de marketing social, mas sm apenas de promogdo social, utilizando-se de marketing
comercial. Essas estratégias podem interferir de maneira negativa nas parcerias com o terceiro
setor, isso acontece quando seu produto, sua marca e imagem, sobrepdem areal questéo social
abordada. A divulgacdo da marca, produto e imagem da empresa deve ser uma consequéncia
do marketing social, ndo o fator de evidéncia. Existe sm um marketing social ético, firme e
responsavel, que se contrapbe ao marketing de causa (marketing comercial), que é
oportunista, difamador e de curta visdo. Esse marketing é adotado pelas empresas como
plataformas de seus negdcios, destinando parte das suas vendas para atrair publico e aumentar
a venda de seus produtos.

Um caso claro de marketing de causa, foi demonstrado em uma matéria publicada no
jornal Valor Econébmico, em 11/12/2001, o qua levantava esta polemica citando o caso de
uma companhia que gastou R$ 100 mil em um projeto socia e, preocupada em reforcar sua
imagem, investiu R$ 900 mil para divulgar o programa na midia. Para evitar que parcerias
possam ser prejudiciais é necessario conhecer a fundo os interesses de seu parceiro e levar em
consideracdo as questdes éticas na definicdo dos compromissos e responsabilidades das partes
envolvidas. A empresa deve “abragar” as causas sociais com um intuito transformador,
empenhando-se com agdes de melhorias para a comunidade em que esta inserida (NOLETO,
2000).

4. Casos de empr esas responsaveis socialmente, uma analise do macr o ambiente.

As acdes sociais desenvolvidas pelo Segundo Setor podem ser analisadas sob
diferentes aspectos. quanto a sua natureza, seu objetivo, seu foco de atuagdo, sua origem
setorial e as caracteristicas de seu principal agente promotor. A melhoria na qualidade do
emprego esta inserida no aspecto de natureza da empresa e tem predominancia nas

organizagdes que visam exceléncia na prética da responsabilidade socia interna, cujo publico
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alvo sdo os empregados e seus dependentes. Essa acdo € primordial para a iniciacdo da
empresa no investimento social (MELO NETO e FROES, 2001).

A Azadéia coloca em evidéncia a mehoria das condices de trabalho de seus
colaboradores, para isso criou creches modelos para atender 650 criangas de trés meses a seis
anos, dém de um conjunto habitacional com 300 casas para funciondrios e aulas
complementares para os filhos dos colaboradores. Essa agdo € muito mais que uma questdo de
justica, € uma questdo de resultados, que foram comprovados atraveés de relatérios
constatando que nos Ultimos trés anos 0 nimero de acidentes nas fébricas foram reduzidos a
zero e os afastamentos por motivos de salde cairam 75%. A politica da empresa considera
gue “funciondrios saudaveis, com mais escolaridade e tranqilos em relacdo aos filhos estéo
menos sujeitos a acidentes, causam menos desperdicio, produzem mais e séo mais felizes.

O trabalho voluntario também se enquadra neste segmento, visto que, esta iniciativa
parte do interesse de colaboradores, incentivados e apoiados pela propria empresa, que muitas
vezes disponibiliza o préprio espaco e tempo do colaborador para 0 desenvolvimento e
plangjamento dessas agBes. Outro fator incentivador, € que o proprio colaborador e seus
dependentes sdo beneficiados na maioria das vezes por residirem na propria comunidade onde
s80 desenvolvidas as agdes de voluntariado (GOLDBERG, 2001).

Para Goldberg, um grande exemplo de acéo voluntaria € o da Schering-Plough, que
desenvolve o projeto “Crianca € vida’, uma frente de educacdo em salde criada por iniciativa
da empresa, cujo objetivo € levar nogtes basicas de higiene e salide para as familias de baixa
renda. A acdo conta com o trabalho voluntério dos proprios colaboradores da empresa, que
sdo agentes realizadores de encontros de prevencdo em salde com pais e criangas de creches e
comunidades carentes. O programa dispde de 84 voluntarios envolvidos, entre recepcionistas,
secretérias, médicos e diretores. Foi fundado em 1996, em uma parceria com o Instituto
Materno Infantil de Pernambuco (IMIP) e a Fundacéo ABRINC e até o ano de 2001 havia
atendido 8,5 mil familias atingindo 25 mil criangas. Através de um relato para a revista
Exame a consultora de assuntos corporativos da presidéncia, Regina Stella Schwandner,
defendeu que a empresa procurou criar algo téo estratégico quanto seu melhor produto.

Melo-Neto e Froes (2001), atestam que as empresas que ja possuem uma natureza
socialmente responsavel, passam a focar seus investimentos em objetivos sociais especificos

COmo:

Ac0es que visam aumentar a satisfagdo do dono da empress;
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Acbes que objetivam a melhoria nas condices de vida das comunidades, onde estéo
inseridas;

Acdes que visam a melhoria na relacéo empresa/comunidade;

Ac0es que buscam a melhoria do envolvimento do colaborador com a empress;

Acdes que visam a melhoria da imagem ingtitucional da empresa.

Um claro exemplo deste grau de responsabilidade social € o da maior industria
farmacéutica com capital 100% nacional, o Laboratério Farmacéutico Aché que possui um
forte compromisso social e atuagbes comunitérias, desenvolvendo programas na area de
salde, como também na &ea sociad e ambiental, sendo a Unica do setor a receber as
certificagdes da SO 14001 e da OHSAS 18001. Os programas desenvolvidos pelo Aché sdo
inumeros e tem diversas finalidades como a reducdo dos indices de desnutricdo de criancas
carentes e analfabetismo de jovens e adultos, capacitacdo de jovens para O ingresso no
mercado de trabalho, programas esportivos, aém de agdes conjuntas com Ongs, empresas e
governo loca em prol da melhoria na qualidade de vida da comunidade em que esté inserida
(ACHE, 2001).

O foco de atuacdo das empresas também € outro aspecto primordial na andlise das
acOes sociais desenvolvidas pelas empresas. Alguns dos principais focos em ordem de
prioridade estipulada pelas empresas sdo assisténcia socid interna (voltada para os
funcionérios e seus dependentes) e externa (voltada para segmentos da comunidade, tais como
criancas, jovens, idosos etc.); alimentacdo e abastecimento; saneamento; educacdo e
alfabetizacdo; saide e cultura.

Nota-se que algumas empresas investem em diversos setores como € o caso da
industria farmacéutica Aché, porém outras preferem investir em focos especificos como o
Banco BCN, que investe apenas em esportes, ou entdo a Fundacdo Bradesco que atua nas
areas de educagdo e cultura (MELO-NETO e FROES, 1999). Esses autores ressaltam que a
origem setoria é um aspecto fundamental das aces sociais, pois € através desse aspecto que €
mensurado o grau de agdo social desenvolvido no Brasil. Pesquisas demonstram
surpreendentes resultados, “praticamente todos os setores praticam agdes sociais’, como

demonstra o Gréfico 1.

Graficol: Atuacdo dos setores da economia em agdes sociais.

0
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70% 0
68% 64%
40% 39%
Comeércio Industria Servigos Agricultura Construcao
silvicultura e Civil
pesca

Fonte: Pesquisa IPEA 2000

E notével que o comércio venha em primeiro lugar com 70%, seguido da indGstria
com 68%, servicos 64%, agricultura, silvicultura e pesca 40% e construcdo civil 39%. A
participacdo das empresas em termos de valores é proporciona as suas caracteristicas, ou seja,
“quanto maior a empresa, maior a contribuicdo socia”. Entretanto ha uma tendéncia clara de
envolvimento das micros, pequenas e médias empresas com 0 exercicio da responsabilidade
socia e da cidadania empresarial. O setor social vem apresentando grandes transformagoes,
provenientes deste maior envolvimento das empresas nas questbes sociais. A maior
participacdo provém das grandes corporacfes, porém vem aumentando progressivamente o
nimero de micros, pequenas e médias empresas participantes (MELO NETO e FROES,
2001).

O Grédfico 2 demonstra as respectivas participacbes das empresas brasileiras no
contexto das acBes sociais. Através dos dados e exemplos reais demonstrados neste capitulo, é
possivel chegar a algumas conclusdes em relagdo ao envolvimento das empresas, inseridas no
macro ambiente, nas questdes sociais.

Outro fator apresentado por eles € que 0s maiores crescimentos estdo nas acbes de
melhorias desenvolvidas nas comunidades e nas agdes de qualidade do emprego, aém do
crescimento das agbes voluntarias. Tais tendéncias configuram a existéncia de um novo

modelo na gestdo da responsabilidade social e cidadania empresarial no pais.

Gréfico2: Participacdo das empresas em agles sociais no Brasil.
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95%
76% 75%
62%
Microempresa Pequena Média empresa grande
empresa empresa

Fonte: Pesquisa |PEA

O Brasil ja esta abandonando o modelo assistencialista de gestdo social empresarial,
no qual o empresariado investe em agles socials sem quaisquer perspectivas de retorno. As
préticas de doacdes deste modelo estédo sendo substituidas por estratégias sociais que buscam
novas formas de inser¢do nas comunidades e, sobretudo, objetivam fomentar o
desenvolvimento social, no territorio local e regional (MELO-NETO e FROES, 2001).

5. Metodologia

O universo da pesquisa foi 105 empresas dos quais foram retiradas uma amostra de 53
empresas. A composicdo amostral, por conveniéncia, utilizou método de aplicacdo
guantitativo e 0 méodo de pesquisa usado foi descritivo com abordagem telefonica. Usou-se

tabulacéo ssimples e cruzada.

5.1. Analise e entendimento do micro ambiente regional.

A cidade de Americana foi escolhida como espaco geogréafico de referéncia para
andlise do micro ambiente, por possuir uma economia solida, sustentada pelo setor téxtil,
“carro chefe da cidade’, e também por ter tido nos Ultimos anos grandes investimentos na

instalacéo de industrias de segmentos diversificados.

5.2. Outrosfatores decisivos para a escolha da cidade de Americana foram:

Localizagdo: esta localizada em uma das principais regides em desenvolvimento do

pais e interligadas por vérias rodovias, rede ferroviaria e proximo a hidrovia Tieté/Parand;
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Integra a RMC (Regido Metropolitana ce Campinas), que é responsavel por 10% de toda a
producéo do estado de S&o Paulo;

Junto com outras cinco cidades (Nova Odessa, Sta Barbara Doeste, Hortolandia,
Sumaré e Paulinia), forma o sexto maior grupo de consumo do estado e o 18° do pais,
segundo o indice Target de Potencial de Consumo (IPC Target).

O municipio é responsavel por 0,17343% de todo o dinheiro que circula no Brasil, o
gue o coloca como a 25° cidade em consumo do estado.

Esses fatores fazem da cidade de Americana um grande pdlo industrial, gerando

empregos e maior concentracdo de rendas, estimulando consecutivamente um maior consumo.

5.3. Participagdo das empresas de Americana em acles sociais:

Para maior entendimento das estratégias adotadas pelas empresas sediadas no micro
ambiente regional, os autores desenvolveram um instrumento de pesguisa de caréter
guantitativo, nos quais o principal objetivo foi detectar o grau de responsabilidade socia

adotada pelas mesmas, para melhor andlise comparativa em relacdo ao macro ambiente.

6. Analise dos Resultados

Como visto anteriormente na revisdo tedrica sobre o macro ambiente, as empresas
investem em acdes sociais como estratégias para aumentar as vendas, melhorar a relacdo entre
cliente empresa, estabelecer o fortalecimento da marca, conquistar novos consumidores, e
aumentar sua divulgacdo na midia entre outras vantagens.

A pesguisa feita com as empresas do micro ambiente procurou também avaliar o grau
de investimento das empresas locais e, principalmente, quais 0s principais interesses para ta

investimento. O Gréfico 3 apresenta de maneira os resultados obtidos.
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Grafico3: As principais vantagens, ha opinido das empresas de Americana, para investimentos

em acles sociais.

Incentivo do
governo Divulgacéo da
Reconhecimento 4% imagem da

do consumidor empresa
4% \ \ 13%

Questdes
sociais
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Em primeiro lugar destacam-se as questdes sociais com 79%, em seguida 13% para a
divulgacdo da empresa, o incentivo do governo e o reconhecimento do consumidor
representam cada um 4% dos interesses das empresas. Esses dados revelam que as empresas
sediadas em Americana ainda adotam o model 0 assistencialista de gestéo social empresarial,
0u sgja, praticam atos de filantropia, sem ter um profundo envolvimento nas a¢fes sociais.

Segundo José Pedro Furlan, titular do Fiesp/Ciesp de Americana, S0 poucas as
empresas da cidade que possuem responsabilidade social, esse atitude € mais frequente nas
grandes empresas. As médias, pequenas e micro empresas praticam apenas atos esporadicos
de doacles as Instituicdes, Associacdes e ONGs, ndo visando nenhum retorno ou beneficio
em troca. Os resultados desta investigac@o confirmaram essas mesmeas préaticas pelas

empresas consultadas, conforme pode ser verificado no Gréfico 4.

Gréfico 4: Empresas de Americana que possuem atos esporéadicos de doacdes a I nstitui coes,

Associacoes e ONGs.
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N&o colaboram
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Como é demonstrado no Gréfico 4, 60% das empresas praticam atos de doagdes para
projetos sociais. Porém esse quadro vem aos poucos se modificando, algumas das grandes
empresas de Americana ja investem no social, destinando grande parte de seu faturamento
para o desenvolvimento de projetos sociais, alguns casos reais podem ser citados como a
empresa Dulcini que recebeu em julho de 2001, o selo de “Empresa Amiga da Crianca’, pela
Fundacéo Abring, o titulo foi conquistado pela empresa devido sua participacdo ro projeto
“Orientagdo e Vivéncia’, criado pela Secretaria Municipal de Promogéo Social de Americana.
A empresa Dulcini acompanha durante anos esse projeto, destinando verbas mensais e
disponibilizando uma nutricionista dentro do programa. O projeto todo beneficia cerca de mil
criancas e adolescentes da cidade entre sete e doze anos, os quais participam de atividades
esportivas e culturais entre outros atrativos (FRASSON, 2000).

Edtima-se, porém, que 0 nimero de empresas responsavels sociadmente, ainda € muito
pegueno e que as acdes filantropicas prevalecem. Essa situacdo € claramente demonstrada no
Gréfico 5, que demonstra apenas 17% das empresas de Americana possuem responsabilidade
social, € importante ressaltar que essa concluséo foi estabelecida através de questionarios
distribuidos nas empresas. Conforme é identificado no Gr&fico 4, mais da metade das
empresas possuem o0 habito de colaborar com agdes sociais, mas no momento em que €
guestionado se as mesmas possuem um acompanhamento constante dessas agoes, ou entéo se

possuem projetos proprios, a maioria das respostas € negativa.
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Grafico5: Empresas de Americana que possuem responsabilidade social.

Socialmente
responsaveis

17%

Nao possuem
responsabilidade
social
83%

Conforme ja foi demonstrado neste artigo, a empresa sO € sociamente responsavel se
houver um verdadeiro envolvimento da mesma nas agoes praticadas, atos esporédicos ndo sdo
considerados como responsabilidade social, séo vistos como filantropia. Porém pode-se dizer
que as empresas de Americana estdo caminhando progressivamente para uma nova
consciéncia social, na qual sdo usadas estratégias que visam um melhor relacionamento entre
empresa e cliente. 1sso acontece a medida que aumenta a concorréncia, despertando interesses
em valores, crencas e visao de futuro, propiciando investimentos e taticas de marketing social

para a conquista do mercado e do publico-avo.

Conclusao

Durante a andlise do macro ambiente, foi possivel constatar que o terceiro setor
brasileiro surgiu de maneira tumultuada, e que somente na metade dos anos 80, comegou a se
consolidar no Brasil, devido a conscientizagdo das empresas em relacdo a necessidade de se
encontrar formas de parcerias entre o Estado e as organizagtes da sociedade civil na busca de
solugbes para as desiguadades sociais do pais, uma vez que a estrutura empresaria
encontrava-se ameacada devido a crise sdcio-econdmica.

Diante deste fato, pode-se constatar que 0 micro ambiente regional estd se
desenvolvendo a medida em que seu mercado se torna mais competitivo. Outro ponto
importante que deve ser ressaltado € que as grandes empresas inseridas na cidade de
Americana estdo implantando o novo modelo social na comunidade, isso pode despertar o
interesse das demais empresas quanto a participacdo em projetos sociais externos, ou

desenvolvidos internamente na empresa.
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Para isso 0 setor empresarial de Americana deve ser conscientizado a respeito das
vantagens de se investir no terceiro setor. Como foi verificado durante a andlise do micro
ambiente, as empresas ndo possuem a visdo de “investimento no socia”, mas sm de “gastos
com o socia”, esse é um conceito ainda imaturo e primitivo em relag@o ao terceiro setor, foi
possivel ainda listar-se inimeras caracteristica favoraveis do novo modelo de terceiro setor
existente, como a capacidade de gerar novos conhecimentos e de contribuir com o aumento da
empregabilidade além da capacitacdo profissional de pessoas, caracteristicas que contribuem
para o desenvolvimento da economia local.

Os dados desta investigacéo conduzem para a suposicao de que essa regido do Brasil
esta se desenvolvendo socialmente, e que as empresas privadas estéo investindo em parcerias
com organizagBes do Terceiro Setor, esse desenvolvimento acontece também localmente a
medida que as empresas estendem seus projetos sociais as comunidades em que estéo
inseridas.

Existe ainda grandes empresas que aplicam de maneira equivocada a responsabilidade
socid, tanto no macro ambiente como no micro ambiente. Essa situacdo pode e tende a ser
contornada a medida em que a concorréncia no mercado aumenta e os consumidores se
tornam mais exigentes e socialmente responsaveis no ato de suas compras, optando por
consumir produtos de empresas transparentes que agem de maneira ética e responsavel.

Esta investigacdo limitou-se a uma regido privilegiada economicamente por possuir
situacdes estratégicas que a diferenciam da grande maioria das outras regides do Brasil, como
por exemplo a regido nordeste. Novas investigagdes seriam necessarias para que se pudesse

ter uma idéia mais aprofundada sobre a verdadeira situacéo brasileira.
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