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RESUMEN

El objetivo de este articulo es, a partir de una revision teérica, responder lo que es la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) apuntando al desarrollo del concepto, apuntar las principales acciones
practicas relacionadas al tema, ademés de las percepciones acerca de esas implicaciones en las
visiones de la empresa, y del consumidor. También se evaluaran las principales herramientas de
gestion de la responsabilidad social, conforme a la literatura vigente. En el escenario actual de
apertura de mercados y una globalizacién que cada dia amplia el espectro de la desigualdad social,
RCS pasa a ser una ventaja competitiva que las empresas tienen implementando favoreciendo la
toma de decision de clientes y socios. Con base en la revision de la literatura se tiene la vision de las
actividades relacionadas al tema, no sélo para buscar una homogeneizacién volcada a las practicas
mundiales, sino también en el sentido de devolver parte del valor captado de la sociedad. La funcion
social de la empresa viene siendo abordada como diferencial competitivo en la toma de decision de
clientes y socios que aprecian por negocios mas éticos y sostenibles.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa (M14), literatura (Z11), toma de decision,
practicas, percepciones.

ABSTRACT

The objective of this article is, based on a theoretical review, to answer what is Corporate Social
Responsibility (CSR), pointing out the concept development, pointing out the main practical actions
related to the theme, as well as the perceptions about these implications in the visions of the
company, and the consumer. The main tools of social responsibility management will also be
evaluated, according to current literature. In today's scenario of market opening and a globalization
that increasingly widens the spectrum of social inequality, RCS becomes a competitive advantage that
companies have implemented in favor of customer and partner decision-making. Based on the




literature review, we have the vision of activities related to the subject, not only to seek a
homogenization focused on world practices, but also in the sense of returning part of the value
captured from society. The social function of the company has been approached as a competitive
differential in the decision making of clients and partners who cherish more ethical and sustainable
business.

Keywords: Corporate Social Responsibility, literature, decision making, practices, perceptions.

1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos a desigualdade social, especialmente no Brasil, vem se acentuando
progressivamente. Além das altas taxas de desemprego, os indices relacionados a fome e educacgédo
segregam ainda mais as classes sociais, sustentando um ciclo vicioso que se expande
indiscriminadamente. O agravamento dos problemas sociais e ambientais contribui para pressionar
as empresas a adotarem uma postura socioambiental responsavel (COUTINHO; MACEDO-SOARES,
2002).

E é nesse cenario que as organiza¢gdes que buscam criar valor ndo sé para o mercado, mas
também para a sociedade, ao se enquadrarem assumindo responsabilidades em prol ao dever social.
O tema Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tem se tornado cada vez mais objetos de
discussd@o nos ambientes corporativos, sociedade civil e academia.

De acordo com Bertoncello e Chang Junior (2007), o conceito de RSC é relacionado a
responsabilidade legal, em outros casos é associado a comportamentos socialmente responsaveis.
Existem situagfes que o termo é utlizado para entender os relacionamentos entre clientes e
fornecedores, qualidade, satisfacdo do cliente, desenvolvimento de comunidades, conservagao
ambiental, participacdo dos funcionarios nas decisfes e resultados, investimentos em seguranca do
trabalho, desenvolvimento profissional, respeito aos direitos dos cidadaos, além da nogdo de néo
aceitar nenhum tipo de discriminagéo.

Dessa dimensdo e abrangéncia de sentidos, surge a motivacdo desse trabalho que é
promover a discussdo acerca do tema Responsabilidade Social Corporativa, alicercada pela
metodologia de revisdo tedrica, buscando mapear, com base na literatura atual, os novos rumos de
desenvolvimento da RCS. Assim, faz-se necessaria a avaliacdo de pesquisas atuais que possam
descrever o panorama de discusséo acerca do objeto em discusséo.

O crescimento deste campo de estudo proporcionou uma proliferacdo de abordagens, teorias
e terminologias utilizadas para descrever os fendmenos relacionados a responsabilidade corporativa
e sociedade (GARRIGA; MELE, 2004). Assim, Este artigo é de fundamental importancia para a
academia, na medida em que possibilita uma evolugdo no que tange a uma proposta de
homogeneizacao e atualizacdo da ideia de RSC.

Ja para o mercado, apresenta uma consolidacédo de praticas ja aplicadas e estudadas pela
ciéncia com observacgfes que podem servir de respaldo para as tomadas de decisdo no cotidiano da
empresa.

2. METODOLOGIA

Tomando como base uma revisdo bibliografica sobre a responsabilidade social corporativa,
tratando inicialmente do desenvolvimento do conceito de RCS, partiu-se de uma visdo global a uma
homogeneizacédo local. Posteriormente propds-se um mapeamento das praticas fundamentais
relacionadas ao tema, de acordo com 0s principais autores que tratam o tema.

A visdo sobre a aplicacdo da Responsabilidade Social tanto do espectro da empresa quando
do cliente, reforcam a argumentagdo no que tange a apresentagdo de ferramentas de medicdo que
possam auxiliar aos tomadores de deciséo.

Esta investigacdo envolveu a recolha de artigos em varias revistas cientificas (como Journal
of Consumer Affairs, Journal of Consumer Affairs, Academy of Management Review, entre outros),



publicacdes de organizacdes relacionadas com ao tema, além de relatérios técnicos e teses de
doutorado e dissertacfes mestrados.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1.DESENVOLVIMENTO DO CONCEITO RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A ideia aplicada de Responsabilidade Social dentro de uma organizacdo, ja pode ser
observada em 1916 quando Henry Ford se propds a reverter a sociedade parte do que havia aferido
em lucros até entdo. Os dividendos que seriam destinados aos acionistas foram revertidos em
aumentos de salario e capacitacdo dos funcionarios, além do estabelecimento de um fundo de
reservas.

Contudo, o conceito de Responsabilidade Social Corporativa, surge nos Estados Unidos em
torno dos anos 60, quando a sociedade passava a exigir um maior nivel de responsabilidade por
parte das instituicdes via prestacdo de contas de suas a¢Bes sociais, até chegar também a Europa
nos anos 70.

Uma das principais referéncias da area, Carroll (1991), postula que a responsabilidade social
corporativa é composta por quatro dimensdes e que podem ser apresentadas na forma de piramide.
Na base da piramide esta a responsabilidade econdmica, composta pelas empresas que tém como
objetivo principal ser lucrativas, devendo manter-se fortemente eficientes e competitivas. Acima tem-
se a responsabilidade legal, fazendo alusdo a obediéncia da lei, visto que toda empresa tem de
seguir as legislacdes internas e externas vigentes. Sendo também uma responsabilidade, respeitar a
moral e a ética adotada pela sociedade em que a empresa esta inserida, como terceiro a&mbito. No
topo da pirdmide, encontra-se a responsabilidade filantropica que voltada & importancia das
empresas contribuirem para a melhoria da qualidade de vida da comunidade, com ag6es de caridade
e desenvolvimento social.

Conforme Ashley et al (2002), “ao longo dos ciclos histéricos, tivemos a empresa orientada
sucessivamente para o produto, para o mercado e para o cliente. Agora assistimos a empresa
orientada para o social’.

Segundo Kreitlon (2004), apesar das variacdes das definicbes de RSC conforme o contexto
histérico e social, existe um consenso para que as empresas sejam denominadas como socialmente
responsaveis. Para uma organizagéo receber este rétulo deve, pelo menos, reconhecer os impactos
causados por suas atividades na sociedade, gerenciar os impactos econdmicos, sociais e ambientais
provenientes de suas atividades, aos niveis local e global, e realizar estes propositos por meio do
didlogo constante com as partes interessadas. Muitas vezes, este relacionamento com as demais
partes é realizado por meio de parcerias com outros grupos e organizacdes.

A Associacédo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), através da Norma Nacional ABNT NBR
16001, conceitua a RSC baseando-se nos impactos gerados pelas organiza¢gbes na sociedade e no
meio ambiente. Pela norma, as empresas devem adotar comportamentos éticos e transparentes que
contribuam para o desenvolvimento sustentavel, devem estar atentas as expectativas de todas as
partes interessadas e agir em conformidade com as legisla¢gfes vigentes. Estes requisitos devem ser
integrados em toda a organizacéo, de forma que estejam presentes na organizagcdo como um todo
(ABNT, 2017).

Cabe também ressaltar que, conforme ensinamentos de Ashley, Coutinho e Tomei (2000), o
conceito de RSC assume cada vez mais uma atitude interdisciplinar, multidimensional e sistémica,
focada no relacionamento entre os stakeholders conectados direta ou indiretamente ao negdcio.
Nessa mesma direcdo, de acordo com Aligleri, Aligleri e Camara (2002), além da RSC ser
relacionada diretamente a filantropia, com ac¢des direcionadas a comunidade, assume um papel de
redes de relacionamento, estabelecendo padrées de conduta para todas as atividades inerentes ao
negocio da empresa.

3.2.ACOES RELACIONADAS A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Kotler & Lee (2008) apontaram seis categorias de principais atividades que as empresas
praticam a RSC, vide Quadro 1: promocéo de causas, marketing relacionado com causas, filantropia
corporativa, voluntariado comunitario, marketing social corporativo e praticas de negécio socialmente
responsaveis.



Quadro 1 — AcBes de Responsabilidade Social Corporativa
Contribuicdo com recursos corporativos para ajudar
na concientizagdo e/ou alerta para determinadas

Promocé&o de causas causas sociais, para a angariacdo de fundos ou
ainda para aumentar o voluntariado em certas
causas.

Doacdo de uma percentagem das vendas de um
Marketing relacionado com causas determinado produto para uma causa social
selecionada previamente

DoacBes diretas a causa de caridade, como por
Filantropia Corporativa exemplo, doacdes de montantes monetarios ou
prestacdo de servicos gratuitamente.

Apoio e estimulo de colaboradores e outros

Voluntariado Comunitario parceiros a envolverem-se em atividades de
voluntariado nas organizacbes das comunidades
locais.

Apoio a campanhas de entidades publicas ou
ONG'’s que pretendam promover a mudan¢a de um
Marketing Social Corporativo determinado comportamento, a fim de melhorar a
saude, o0 meio ambiente o0 a seguranca.
Investimento e implantagdo de préaticas de negdécio
Préticas de negdcio socialmente que permitam apoiar causas sociais, contribuindo
responséaveis para melhorar 0 bem estar da sociedade e para
proteger 0 meio ambiente.
Fonte: Adaptado de Kotler & Lee (2008, pp. 23-24)

A realizacao de tais atividade em conjunto ou mesmo de forma isolada, apontam préticas da
realizacdo da Responsabilidade Social Corporativa por parte das instituices.

3.3.PERCEPCOES SOBRE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

As pesquisas de Matten e Moon (2008), Alon et al. (2010), e Li et al. (2010) demonstram
como o ambiente institucional de cada pais influencia e molda as politicas e préaticas de RSC das
empresas. De acordo com as semelhancas e diferengas dos quadros institucionais dos paises, as
abordagens de RSC das empresas tendem a ser semelhantes ou a diferir.

De uma forma geral, os consumidores veem as empresas socialmente responsaveis de forma
positiva, contudo tém a percepc¢do que as organiza¢cfes agem no sentido de ajudar os outros (Mohr et
al., 2001), mas, também, de acordo com 0s seus proprios interesses.

Sen & Bhattacharya (2001) e Bhattacharya & Sen (2004) apontam o efeito positivo da
informacdo que os consumidores tém acerca das iniciativas de responsabilidade social corporativa
nas avaliagbes que os consumidores fazem das empresas, e que quanto maior o0 suporte as
atividades de responsabilidade social corporativa maior o efeito positivo nas avaliagcbes dos mesmos.

Sobre o real entendimento das empresas acerca da aplicacdo pratica da responsabilidade
social corporativa, Irigaray, Vergara e Araljo (2017) realizaram pesquisas buscando identificar novas
informacdes acerca do tema. Através dos relatérios sociais, divulgados pelas empresas, revelam
sobre seu entendimento e a amplitude das praticas com RSC.

Pelo trabalho dos autores citados, foram avaliadas as cem maiores empresas listadas na
bolsa de valores brasileira, pelo critério de valor de mercado. Como resultado, foi verificado que
apenas um quarto das empresas da amostra entendiam RSC de forma ampla e se demonstravam
engajadas com amplitude alta das praticas com essas agfes. Além disso, as analises também
apontaram que quase um ter¢co das empresas apresentava pouca clareza no entendimento do que é
RSC, “confundindo filantropia com o proprio negécio, acfes voluntarias de empregados como suas,
multas com investimentos, entre outras informa¢Bes ambiguas, divulgando as informacgbes de
responsabilidade social, por vezes, de acordo com interpretacdes proprias” (Irigaray, Vergara e
Araujo, 2017).

Assim, temos o0 apontamento de algumas percep¢des convergentes e mesmo divergentes em
relagdo a Responsabilidade Social Corporativa, seja esta por parte dos clientes ou mesmo das
proprias organizagoes.



3.4.FERRAMENTAS DE GESTAO PARA RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Visando garantir niveis minimos de desempenho, as ferramentas destinadas a gestao da
Responsabilidade Social Corporativa apoiam as organizacfes quanto a medicdo das rotinas ja
implementadas e o resultado dessas acfes. Nesse sentido, o cddigo de ética aponta os valores
filoséficos de uma instituicdo. Ja o Cédigo de Conduta tem como objetivo estabelecer premissas e
comportamentos conforme principios estabelecidos pela companhia como ética e justica. Conforme
Cunha et al. (2006), o codigo de conduta contempla as linhas de orientagéo praticas que capacitam a
implementacéo pratica do cédigo de ética.

Outro instrumento adotado pelas empresas é o Relatério Anual de Sustentabilidade. Através
dele é divulgado aos stakeholders o desempenho socialmente responsavel dessas organizacdes,
conforme Heleno (2008).

Para elaboracdo dos relatérios, vale observar referéncias ja difundidas e praticadas no
mercado como o Global Reporting Initiative, considerado uma sélida referéncia no que tange ao
estabelecimento e apuracéo das informacdes.

O Instituto Ethos publicou uma atualizacédo de seus indicadores em 2013, com o objetivo de
mensurar a aprendizagem das organizacdes em relacéo a responsabilidade social e sustentabilidade
de uma forma geral. Esses indicadores foram elaborados tomando como referéncia ferramentas
como a ISSO 26000, avaliando os cenarios em quatro dimensdes: visdo e estratégia, governanca e
gestdo, social e ambiental.

Para avaliacdo das premissas de Responsabilidade Social Corporativa destinadas aos
consumidores, Garcia e Lopes (2013) desenvolveram uma ferramenta de medi¢éo desta aderéncia. O
modelo de estudo desenvolvido utiliza a estrutura da RSC contendo as suas quatro dimensdes,
econdmica, ética, legal e filantrépica, e ainda a satisfacdo e a lealdade do consumidor como
validacéo nomoldgica, sendo representados pela Figura 1.

Figura 1 — Representagdo do Modelo Tedrico Proposto por Garcia e Lopes (2013)

Dimensao Econbmica

H1+ Satisfacao

L H2+ H5+
Dimenséo Legal

Responsabilidade

H3+ social Corporativo

Dimenséo Etica H6+

Ha+ Lealdade

Dimensao Filantrépica

Fonte: Adaptado de Garcia E., & Lopes E. L. (2013, setembro). Responsabilidade Social Corporativa
na Visédo do Consumidor: Proposi¢céo e Validacdo de uma Escala de Mensuragdo. XXXVII Encontro
da ANPAD, Rio de Janeiro, RJ, Brasil, 37.

Cabe salientar que ferramentas apresentadas na literatura foram elaboradas para
norteamento e mensuracdo da aplicacdo das préaticas voltadas a Responsabilidade Social
Corporativa, independentemente do porte da empresa. Vale ressaltar a necessidade de adaptacio
diante de cada contexto especifico, buscando um melhor resultado frente aos novos desafios.

3.5.REFERENCIAS NORMATIVAS PARA IMPLEMENTACAO DA RSC

Internacionalmente, existem diversas formas para estabelecimento normativo destinado a
Responsabilidade Social Corporativa. Em Portugal, a norma foi desenvolvida conforme influéncia de



outros paises, no intuito de acompanhar a padronizacao internacional, necessaria devido a abertura
de mercados, ascensao tecnoldgica e globalizacao.

O Institute of Social and Ethical Accountability, com sede na Inglaterra também preza pelo
desenvolvimento de ferramentas e normas que possam promover o desenvolvimento da RSC,
entendendo inclusive as relagfes sociais da empresa com a comunidade que a mesma esta inserida.

Nessa mesma direcdo, a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) estabelece uma
estrutura destinada ao desenvolvimento da cidadania, econdbmico, ambiental e social, promovendo
maior transparéncia e elevando, inclusive, os niveis de Governanca Corporativa das organizacdes.
Tais medidas, além de apoiarem no estabelecimento de um modelo de gestao da Responsabilidade
Social Corporativa, constituem um grande avanco no que tange ao alinhamento das expectativas e
diretrizes atinentes ao tema.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi, & partir de uma revisdo tedrica, estabelecer um
desenvolvimento tedrico ao conceito de Responsabilidade Social Corporativa, indicar as principais
aclOes praticas relacionadas ao tema, além das percepg¢fes acerca dessas implantages nas visdes
da empresa e do cliente.

Sobre o conceito de RSC, para fins didaticos e contextuais, foi adotada a defini¢do indicada
pela Associacéo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), baseando-se nos impactos gerados pelas
organizagfes na sociedade e no meio ambiente. Vale também ressaltar, conforme ensinamentos de
Ashley, Coutinho e Tomei (2000), o aspecto interdisciplinar, multidimensional e sistémico, focado no
relacionamento entre os stakeholders conectados direta ou indiretamente ao negdcio.

Com base nesse ponto de vista, destacam-se as principais acdes voltadas a
Responsabilidade Social Corporativa, onde Kotler e Lee (2008) salientaram a promocdo e marketing
relacionado as causas sociais, filantropia corporativa e voluntariado comunitario, marketing social e
praticas de negdécio socialmente responséaveis.

Sobre as percepcdes acerca da Responsabilidade Social Corporativa, Matten e Moon (2008),
Alon et al. (2010), e Li et al. (2010) defendem que o contexto € um fator determinante para o
desenvolvimento e implantacdo de politicas publicas relacionadas a RCS. E sendo assim, os
consumidores veem as empresas socialmente responsaveis de forma positiva, todavia, apesar de
ajudarem a sociedade, agem de acordo com 0s seus proprios interesses.

Quanto as ferramentas apresentadas pela literatura e avaliadas, apesar de terem sido
desenvolvidas para norteamento e mensuracdo da aplicagdo das préaticas voltadas a
Responsabilidade Social Corporativa, independentemente do porte da empresa, podem apresentar
diversas lacunas.

Portanto, mais importante que as ferramentas em si é a adaptabilidade destas ao contexto e
as necessidades das partes envolvidas.

Tratando as referéncias normativas para implementacdo da RSC, com base em influéncias
europeias, a ABNT vem consolidando boas praticas diante aos mercados globalizados e integrados.

Justifica-se, portanto, o investimento em termos do desenvolvimento da Responsabilidade
Social Corporativa, nao s6 para buscar uma homogeneizagdo voltada as praticas mundiais, mas
também no sentido de devolver parte do valor captado da sociedade. A fungdo social da empresa
vem sendo abordada como um diferencial competitivo na tomada de decisdo de clientes e parceiros
gue prezam por negdcios mais éticos e sustentaveis.

Este trabalho mostra sua importancia para a academia na medida que traz a tona a discussao
sobre conceitos que estdo sempre em evolucdo, como a responsabilidade social, especialmente em
ambito corporativo. Para o mercado, promove a visibilidade sobre uma atividade que além de
desenvolver a economia, faz com que a sociedade evolua em parametros sociais e mais igualitarios.

Como limitagBes a pesquisa, para agregar ainda mais valor & ciéncia, a necessidade de
verificacdo dos principais pontos abordados na pesquisa bibliografica, mas em um setor ou empresa
especifica. Para pesquisas futuras, propde-se a criagdo de um modelo que possa ser aferido, com
base no conceito consolidado de RSC, as principais atividades, percep¢do do desenvolvimento e
respectivas ferramentas, além das referéncias normativas utilizadas.
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