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Resumo:

Ao abordar o tema responsabilidade social, este trabalho visa propor uma
reflexdo a respeito da imagem das empresas e organizacoes. A responsabilidade social é
vista como um compromisso da empresa com relacdo a sociedade e a humanidade em
geral, e umaformade prestagdo de contas do seu desempenho, baseada na apropriacéo e
uso de recursos que originariamente ndo Ihe pertencem. Esta prestacdo de contas da
empresa € feita através da apresentacdo do balanco das atividades sociais que elarealiza
na comunidade.

Mesmo ainda ndo sendo uma lei no Brasil, a apresentacéo do balanco social
anual das empresas comeca a se firmar como uma prética de fixagdo da imagem

organizacional das grandes corporagoes.
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Introdugdo - Por que responsabilidade social?
O texto abaixo fala sobre responsabilidade socia de empresas. Sdo idéias

apresentadas por um empresa&rio e publicadas pelo jorna Gazeta Mercantil, em 18 de
setembro de 1997.

“H& algumas décadas, na Europa, expandiu-se seu uso para fins sociais, tendo
em vista a discussdo da responsabilidade social da empresa. Esta consome recursos
naturais, renovaveis ou ndo, direta ou indiretamente que sdo enorme patrimonio gratuito
da humanidade; utiliza capitais financeiros e tecnologicos que no fim da cadeia
pertencem a pessoas fisicas e, conseqlientemente, a sociedade; também utiliza a
capacidade de trabalho da sociedade, finamente, subsiste em fun¢do da organizagcdo do
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Estado que a sociedade | he viabiliza como parte das condi¢des de sobrevivéncia. Assim,
a empresa gira em funcéo da sociedade e do gque a ela pertence, devendo, em troca, no
minimo prestar-lhe contas da eficiéncia com gue usa todos 0s recursos.”

Para o empresario, a responsabilidade social da empresa esta associada ao seu
desempenho e ao consumo de recursos que pertencem a sociedade. O desempenho da
empresa depende da utilizagdo dos “recursos naturais, renovagdes ou nao”, que nao
pertencem a empresa, mas a sociedade. Ao deles usufruir em beneficio proprio, a
empresa contrai uma divida social para com a sociedade, ou como afirma o empresario,
para com a humanidade.

Tais recursos consumidos pela empresa constituem “patrimbnio da
humanidade”. Como reparacdo a esta usurpacdo empresarial, fonte geradora do lucro da
empresa, esta, em troca, deve contribuir para a solucéo dos problemas sociais.

Portanto, a responsabilidade da empresa estéa diretamente relacionada aos
seguintes fatores:

- consumo pela empresa de recursos naturais da humanidade;

- consumo pela empresa de capitais financeiros e tecnoldgicos e uso da
capacidade de trabalho que pertence a pessoas fisicas, integrante da
sociedade;

- apoio recebido de organizagdo do Estado, fruto de mobilizagdo social.

O raciocinio € 16gico e simples: se a empresa obtém recursos da sociedade, € seu
dever restitui-los ndo apenas sob a forma de produtos e servigos comercializados, mas,
principalmente, através de agles sociais voltadas para a solucdo dos problemas sociais
gue afligem a sociedade.

E através da sociedade que a empresa se viabiliza — consome 0s recursos
naturais existentes, que constituem o patrimonio natural desta sociedade — e utiliza os
recursos de capital, de tecnologia e de méo-de-obra, que sdo parte do seu patrimonio
cultural, social e econdmico.

Investindo em projetos socials, a empresa assume a sua responsabilidade social e

oferece algo em troca ao que por elafoi usurpado da sociedade.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

“A empresa deve financiar projetos sociais porgque € certo, justo e necessario
assm proceder. E um mecanismo de compensagio “das perdas da sociedade” em
termos de concessdo de recursos para serem utilizados pela empresa. E ndo uma agéo
caridosa, tipica dos capitalistas do inicio do seculo, que utilizavam filantropia como
forma de expiacéo dos seis sentimentos de culpa por obterem lucros faceis as custas da

exploragao do trabalho das pessoas e dos recursos naturais abundantes.”

1. Uma nova ordem social
Esta cada vez mais difundida nos varios setores da sociedade a idéia de que a

atual situacdo do mundo requer atencdo especial das empresas para sua dimensao social.
Esta nova ordem socia surgiu em decorréncia da faléncia do Estado do bem-estar
social, que era o principa provedor de servigos sociais aos cidaddos. A faléncia do
Estado e o apogeu do liberalismo, com a concepcéo do Estado Minimo, paraisou o
Primeiro Setor, que € o proprio Estado.

Milhdes de cidaddos tornaram-se orféos do Estado do bem-estar social, morto,
enterrado e esquecido pelos escombros deixados pela onda liberal que, tendo comegado
na Inglaterra, alastrou-se por todo o0 mundo. Com a apologia do mercado, este Segundo
Setor mostrou sua verdadeiraface: o seu impeto concentrador de renda, o favorecimento
das elites, a promog&o da desigual dade social e a exclusio social. E a nova ordem social
que surge, sendo a sua principal base a estruturagdo e o funcionamento do Terceiro
Setor.

As empresas, publicas ou privadas, queiram ou ndo, sd0 agentes sociais no
processo de desenvolvimento. A dimensdo delas ndo se restringe apenas a uma
determinada sociedade, cidade, pais, mas no modo com que se organiza e
principamente atua, por meio de atividades essenciais. Nos paises desenvolvidos, de
economia de mercado, as empresas introduzem variaveis sociais nos critérios de gestéo
e desenvolvimento.

Hé cada vez mais a necessidade de demonstrar a sociedade gue néo se progride
sem a pureza do ar, a preservacdo das florestas e a dignidade da populagdo. Vérias

empresas no Brasil desenvolvem, ha varios anos, nos mais diferentes campos, projetos
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socioculturais. educacdo, meio ambiente, criancas de rua, geracdo de renda, cinema,
teatro, musica, literatura, patrimonio, artes plésticas, entre outros.

A atuacdo de um Estado grande e de um Governo forte € substituida pelo
surgimento de uma acdo comunitéria forte, atuante, reivindicatoria e mobilizadora. A
acao estatal ineficiente, precaria e insuficiente, porque ndo atende as demandas sociais
da populagdo, sobrevem uma agdo comunitaria capaz de prover o cidaddo dos servicos
sociais basicos. Para Claus Offe, socidlogo aleméo, "ao lado do Estado e do mercado,
entidades comunitérias como as ONG's e asigregjas vao formar uma nova ordem social".

Na Franca, desde 1977, € legamente obrigatéria a publicacdo do "balanco
socia” das empresas com mais de 750 empregados, 0 que comprova a importancia dada
pelas sociedades desenvolvidas a gestdo empresarial. Para a grande maioria dos
empresarios brasileiros, contudo, o conceito de balango social ainda é novo.

S80 grandes as mudancas nas relacbes do cidaddo com o governo. Neste novo
contexto social, cresce a conscientizacdo e a educacdo para a cidadania. E o exercicio da
“cidadania responsavel”, que surge da base, oriunda da influéncia e das acbes das
entidades comunitérias.

“Tais entidades formam entre s uma extensa rede de

solidariedade social. E onde o cidaddo vai encontrar a

solidariedade sem interesses, como afirma Offe. Por exemplo, o

cidadao desempregado recebe donativos da igreja, assume trabalho

voluntario no hospital ou escola local através da associacao de pais

de alunos ou da cooperativa dos médicos, engaja-se num mutirdo da

comunidade para terminar a obra da sua casa, organizado pela

associacdo de moradores. E pode até mesmo encontrar emprego

numa ONG que atua na comunidade onde reside, ou defende uma

causa social de seu interesse ou identificacéao."

(MELO NETO E FROES, 1999)

Esta ordem supera em vitalidade, legitimidade e harmonia a ordem da burocracia
estatal (Primeiro Setor), e a ordem econdémica do mercado (Segundo Setor). Ordem que
nasce da desordem social existente, com expressdo institucional, que se encontra no

Terceiro Setor.
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Torna-se fundamental que as empresas assumam nao sO o papel de produtoras de
bens e servigos mas também o de responsavel pelo bem-estar de seus colaboradores. As
empresas ja perceberam que 0 respeito a0 meio ambiente, a preocupacdo com a
valorizacdo do homem e com a cultura estdo entre os principais fatores determinantes
do sucesso mercadologico. Observa-se uma preocupacdo crescente das empresas em
vincular sua imagem a nocdo de responsabilidade social. A nova postura da empresa
cidada baseada no resgate de principios éticos e morais passou ater natureza estratégica.

Estratégia financeira e de sobrevivéncia empresarial. Isto sem falar, é claro, do
lado ético e humano da responsabilidade social. Desta forma, muitos empresarios ja
despertaram - e outros estdo despertando - para o fato de que auferir grandes lucros a
custa da salde fisica e mental dos empregados, da destruicdo do meio ambiente e do
desprezo por uma parcela consideravel da sociedade; pode acabar gerando prejuizos a
longo prazo.

A empresa e 0 empresario gue trata a sociedade com negligéncia, virando as
costas para os problemas econdmicos e sociais que estdo a sua volta, pode pagar caro
por isso. E um bom exemplo é a questdo da violéncia. Para isso basta lembrar os
altissimos investimentos em seguranca e protecdo - tanto pessoal, quanto patrimonial -
que a violéncia e a criminalidade acabam gerando. E é assim, nesta perversa relacéo
entre a fome, a miséria e a ma distribuicdo de renda acrescida de muita ignorancia e
analfabetismo, que engendra-se um mercado consumidor cada vez mais restrito, que
exclui uma enorme quantidade de potenciais consumidores, cada vez menos
qualificadas e pouco exigentes.

Investimentos na prépria empresa também sdo de suma importancia para a
sobrevivéncia no mundo atual. Quem ndo investe em educagdo e no progresso de seus
proprios funcionarios e ndo esta atento a salde e a aimentacdo de toda a equipe -
pagando baixos salarios e exigindo longas jornadas de trabalho - sb vai colher baixa
produtividade, pouco compromisso e dedicacdo. Além de muito desperdicio de
materiais e matérias primas. Como da mesma forma e pelos mesmos motivos, tera

funcionérios faltosos e grande rotatividade de méo-de-obra, que obviamente vai acabar
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comprometendo a qualidade dos produtos e servicos, num enorme desperdicio de
treinamento e formagao, que significam tempo e dinheiro.

A sociedade estéd cada vez mais preocupada com abusos e discriminacfes
praticadas na sociedade e n&o tolera produtos de empresas relacionadas com casos de
racismo ou preconceitos. Ou, sequer, associada a qualquer abuso ou discriminacdo em
relacdo as mulheres, aos deficientes, a exploragdo de méo-de-obra infantil ou ligada a
gualguer tipo de trabalho escravo ou fata de liberdade associativa. Casos assim, véo
ficando cada vez mais dificeis de se ocultar neste mundo globalizado. Mais do que
nunca, € preciso mostrar para a sociedade como um todo - e para 0 mundo - qual relacdo
determinada empresa tem, ou ndo, com a sociedade. E necessério tornar publico,
divulgar com transparéncia e dar énfase a responsabilidade social das empresas.

A empresa que cumpre seu papel social, atrai mais consumidores e esta
investindo na sociedade e no seu préprio futuro. Tem, portanto, o direito, antes do
dever, de dar publicidade as suas acdes. Porém, esta propaganda sera cada vez mais
honesta e verdadeira, na justa medida em que utilizar pardmetros iguais e permitir

comparacOes por parte dos consumidores, investidores e da sociedade em geral.

3. Masoqueéisto?

3.1 Umadefinicdo para o Terceiro Setor.

A definicdo de Terceiro Setor surgiu ja na primeira metade do século XX, nos
Estados Unidos. Ele seria a mistura dos dois setores econdémicos cléssicos da sociedade:
0 publico, representado pelo estado, e o privado, representado pelo empresariado em
geral. A nocdo vem do comportamento filantropico que a maioria das empresas norte-
americanas sempre mantiveram ao longo da histéria.

O Estado, a iniciativa privada e os cidadaos, reunidos em beneficio de causas
sociais. Essa definicdo aparentemente ingénua representa um dos mais modernos
conceitos econdémicos surgidos no Brasil nos ultimos anos. 0 Terceiro Setor. Um setor
gue movimenta hoje uma quantia ainda n&o calculada de dinheiro e tem no Rio um dos
Seus principais pontos de crescimento.

3.2 O conceito de M arketing Societal
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Kotler, em seu livro Administracdo de Marketing, conceitua marketing
societal dizendo que:

“ 0 conceito de marketing societal assume que a tarefa da
organizacao é determinar as necessidades, desgjos e interesses dos
mercados-alvos e atender as satisfacdes desgjadas mais eficaz e
eficientemente do que os concorrentes, de maneira a preservar ou

ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade.”

(KOTLER, 1998)
Este conceito propde que empresas desenvolvam condigdes sociais e éticas nas

préticas de marketing que desenvolvem. Deve haver um equilibrio entre os critérios que
freqlientemente entram em conflito, lucro da empresa, satisfacdo dos desgos dos
consumidores e interesse publico. Esta preocupacdo tem gerado bons resultados,
proporcionando notével volume de vendas e lucro através da adogdo desta pratica.

3.3 O conceito deresponsabilidade social
A responsabilidade social de um empresa consiste na sua “decisdo de participar

mais diretamente das acBes comunitérias na regido em que esta presente e minorar
possiveis danos ambientais decorrentes do tipo de atividade que exerce.”

Contudo, apoiar o desenvolvimento da comunidade e preservar o meio ambiente
ndo sdo suficientes para atribuir & uma empresa a condicdo de sociamente responsavel.
E necessario investir no bem-estar dos seus funcionérios e dependentes e num ambiente
de trabalho saudével, além de promover comunicagdes transparentes, dar retorno aos
acionistas, assegurar sinergia com Seus parceiros e garantir a satisfagao dos seus clientes
e/ou consumidores.

S0 estes os principais “ vetores da responsabilidade social de umaempresa’:

V1 — apoio ao desenvolvimento da comunidade onde atua;

V2 — preservagdo o meio ambiente;

V3 — investimento no bem-estar dos funcionarios e seus dependentes e num

ambiente de trabalho agradavel;

V4 — comunicagdes transparentes;
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V5 — retorno aos acionistas,

V6 — sinergia com os parceiros;

V7 —satisfagdo dos clientes e/ou consumidores.

Tais vetores direcionam o processo de gestdo empresarial para o fortalecimento
da dimensdo social da empresa.

Segundo Oded Grajew, Diretor-Presidente do Instituto Ethos, “o conceito de
responsabilidade social esta se ampliando, passando da filantropia, que é a relacéo
socialmente compromissada da empresa com a comunidade, para abranger todas as
relacbes da empresa. com seus funcionarios, clientes, fornecedores , acionistas,
concorrentes, meio ambiente e organizacOes publicas e estatais.”

As acbes de filantropia correspondem a dimensdo inicial do exercicio da
responsabilidade social. Sua caracteristica principal é a benemeréncia do empresario,
que se reflete nas doagbes que faz para entidades assistenciais e filantropicas.

Em seguida, o conceito de responsabilidade social ganhou maior amplitude.
Surgiu a segunda dimensdo do exercicio da responsabilidade social — as a¢les sociais
com a comunidade.

Atuando nesta dimensdo, a empresa socialmente responsavel coloca a servigo da
comunidade recursos financeiros, produtos, servicos e know-how da empresa e dos seus
funcionarios.

O objetivo é “assegurar 0 desempenho ético correto e o desempenho ambiental
adequado da empresa, melhorar a qualidade de vida de seus funcionarios e dependentes,
usar 0 poder e a realizacdo da empresa com seus fornecedores e concorrentes para
mobiliza-los a serem socialmente responsaveis (por exemplo, ndo comprar de nenhum
fornecedor gque usa trabalho infantil), implementar normas de respeito ao consumidor e
mobiliza-lo para atos de solidariedade, utilizar todos os espacos de comunicacdo para
transmitir valores e informagdes de interesse da comunidade, etc”.

Nesta dimensdo, a empresa baliza suas agdes sociais em principios e valores
éticos e reforca as suas relagbes com seus funcion&rios e familiares, clientes,

fornecedores, acionistas, parceiros, governo, sociedade e comunidade.
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Muitas empresas ainda se encontram no nivel da filantropia. Outras, ja atingiram
um patamar das agdes com a comunidade.

Os fatores que tém impulsionado as empresas brasileiras na ampliacdo do
conceito de responsabilidade social, consequentemente, na mudanca de patamar de suas
acOes sociais S80 0S seguintes. enormes caréncias sociais do pais, crescente grau de
organizacdo de nossa sociedade e especialmente do Terceiro Setor, a acdo social dos
concorrentes, a divulgagcdo crescente dos meios de comunicagdo sobre as agdes sociais
das empresas e 0 crescimento das expectativas das comunidades e dos funcionérios

sobre 0 engajamento social empresarial.

4. A avaliacédo do grau deresponsabilidade social de empresas
E possivel mensurar o grau de responsabilidade social de uma empresa,

utilizando-se a escala de 0 a 3 (sendo O, nenhum; 1, baixo; 2, médio; e 3, alto) para a

avaliacdo de cada vetor.

0 1 2 3
Graus nenhum baixo médio ato
Vetores
Desenvolvimento da
comunidade

Preservacdo do meio ambiente

Bem-estar dos funcionarios

Ambiente de trabalho agradavel

Retorno aos acionistas

Sinergia com 0s parceiros

Satisfacao dos clientes

TOTAL

Figura: Matriz de avaliagdo do nivel de responsabilidade socia daempresa.
Uma empresa com graus 2 e 3 em todos os vetores esta inclusa no paradigma da

empresa socialmente responsavel. A obtencéo de graus 0 e 1 em até trés vetores com

excecao dos dois primeiros (apoio ao desenvolvimento da comunidade e preservagéo do
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meio ambiente), apenas demonstra o esforco adicional para a empresa manter-se
socia mente responsavel.
A avaiagdo 0 ou 1 nestes vetores € suficiente para retirar da empresa a condicéo

de socialmente responsavel, mesmo se 0s demais vetores apresentarem graus 2 ou 3.

5. O consumerismo e a responsabilidade social das empresas
Em um pais marcado pelas diferengcas como o Brasil, € possivel encontrar

empresas flexiveis aos anseios de seus consumidores e outras que, diferente disso,
apresentam-se apenas preocupadas com elas proprias. SA0 empresas que apresentam
uma op¢do de produto ou servigo, que ndo estdo preocupadas com a qualidade dos
produtos, com seus precos, sua confiabilidade e t&o pouco com seus funcion&rios e a
comunidade que a circunda.

Existem empresas preocupadas apenas com seu proprio lucro, e outras que
buscam atender a uma funcéo socia. Fazem do seu produto, elemento de prestacdo de
servico ao consumidor. Esta orientagdo € conhecida como societal.

InUmeros sdo 0s casos em que a empresa demostrou franca irresponsabilidade
frente a sociedade. Laboratorios que fabricam pilulas anti-concepcionais de farinha;
montadoras de carros que ndo demonstram preocupacdo com os itens basicos de
seguranca; fabricas que exploram os recursos naturais indiscriminadamente e ndo se
preocupam em repd-1os. Outro exemplo disso € a questdo da comercializagdo do cigarro,
como afirma Gino Giacomini Filho, em seu livro "Consumidor versus propaganda’.

“No Brasil € livre a comercializacdo de cigarro, mas 0s
fabricantes, segundo alguns, deveriam ser responsabilizados por

alguns casos de cancer e doencas broncopulmonares, pois é sabida

a relacao entre o fumo e doencas no aparelho respiratério.”
(GIACOMINI, 1991)
A questéo da responsabilidade social da empresa é de fundamental importancia.

Os testes realizados para garantir a qualidade de um produto devem ocorrer no ato da
fabricagdo e novamente algum tempo depois. Isto visa eliminar possiveis danos a salide

dos consumidores como ja aconteceram outras vezes. As empresas que, de alguma
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forma, lesam os consumidores de seus produtos, tém seus nomes registrados em um
cadastro semelhante ao SPC (Servico de Protecdo ao Crédito).

Outra gquestdo que paira sobre a responsabilidade social das empresas € a
terceirizacdo de servicos ou os intermediarios. Segundo a legislacdo vigente, ambos
estdo sob responsabilidade solidaria. Isto obriga que empresas selecionem seus
fornecedores ndo somente por preco ou condicbes de pagamento, mas também pela
qualidade dos produtos oferecidos por eles. Ndo sdo poucos os intermediarios que
funcionam como especul adores de precos e produtos.

6. Os segmentos de atuacao
Uma forma de identificacdo e andlise do Terceiro Setor, é o estudo dos

segmentos que constituem sua area de atuacdo. Entre elas:
- cultura e recreacao;

- assisténcia social;

- educagdo;

- desenvolvimento e defesa dos direitos;

- religido;

- ambientalismo.

Podem-se acrescentar outros segmentos, como por exemplo questdes sobre:
moradia, alimentacdo e nutricdo, saneamento, seguranca, trabalho, emprego e renda,
reforma agraria, previdéncia social, que, no Brasil, assumem grande relevancia.

S80 trés os campos tradicionais de servicos comunitarios que mais crescem no
pais. a educagcdo, a salde e 0s servicos sociais, a cultura e a recreagdo. Em termos
mundiais, tais segmentos também se posicionam como os de maior crescimento. Na
pesquisa da Universidade Johns Hopkins, foram detectados os seguintes indices de
crescimento de méo-de-obra empregada em cada um desses segmentos. educagao (29%
do total); salde (20%); servicos sociais (18%) e cultura e recreacéo (15%).

7. O novo modelo de atuacgéo — par cerias e estr atégias
Observamos a emergéncia de um novo modelo de atuagdo na area social, cujas

principais caracteristicas sd0: a atuacéo conjunta envolvendo empresas, governo, ONG's
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e sociedade civil; predominio de formas participativas de gestdo; participacdo de
multiplos atores no desenvolvimento de agles sociais, foco nas agcdes de combate a
pobreza; énfase em projetos e agdes em nivel local e grande adesdo de membros da
comunidade como voluntarios.

A parceria compreende a soma de esforcos envolvendo a empresa privada, o
governo, as ONG’s e as sociedade civil, que pode ocorrer de diversas formas:

* A empresa privada fornece recursos para 0 governo desenvolver 0s seus projetos
sociais, sob a forma de patrocinio, doagdes ou financiamentos de campanhas sociais
(parceria governo-empresa).

* A empresa contrata 0S servicos de uma organizagdo ndo-governamental para
desenvolver os seus projetos sociais ( parceriaempresa— ONG)

* A empresa desenvolve seus projetos sociais com 0 apoio de uma ou mais ONG's e
demais entidades da sociedade civil (parceria empresa— ONG — sociedade civil)

e governo desenvolve seus projetos com recursos da empresa e com a participacdo de
uma ou mais ONG’s e da sociedade civil (parceria governo — empresa — ONG —
sociedade civil)

* A empresa desenvolve seus projetos com a participacdo da sociedade civil (parceria
empresa — sociedade civil).

De acordo com o estudo do Banco Mundial, a mais nova tendéncia de atuagéo
no Terceiro Setor é a disseminagcdo da estratégia de parceria envolvendo empresa,
governo, ONG’s e sociedade civil.

A participagdo pressupde um envolvimento direto da sociedade civil na
identificagdo e andlise dos problemas sociais e na gestdo dos projetos. Ha dois tipos de
participagdo: adireta e aindireta ou representativa.

Na participacéo direta sGo organizadas audiéncias publicas com a presenca do
maior numero possivel de moradores do local onde sera desenvolvido o projeto. Na
participacdo indireta, apenas representantes de entidades da sociedade civil participam
do processo.

O terceiro fator € a descentralizacdo, que se traduz no desenvolvimento de
projetos sociais locais. A empresa deve focar acfes sociais em areas proximas as suas
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unidades produtivas e comerciais e em mercados com grande potencial para seus
produtos. O governo, por sua vez, deve privilegiar projetos sociais voltados para a
solugdo de problemas sociais das comunidades mais carentes, e utilizar 0S recursos

comunitérios existentes.

8. O Balanco Social das Empresas
Na década de 60, nos Estados Unidos, surge a preocupacdo por parte das

empresas em prestar informagdes ao publico sobre suas atividades no campo socia. O
repudio da populacdo a guerra do Vietna deu inicio a um movimento de boicote a
aquisicao de produtos e acbes de empresas que de alguma forma estavam ligadas a esse
conflito armado.

Varias instituicdes da sociedade civil, como as igrgjas e fundacdes, passaram a
denunciar o uso de armamentos sofisticados (gases paralisantes, napam etc) que
dizimavam civis inocentes, afetavam negativamente 0 meio ambiente e colocavam em
risco a propria sobrevivéncia do homem no planeta. O publico, na avaliagdo de grupos
pacifistas, ndo poderiaficar indiferente ao esforco letal das companhias.

Visando reagir as pressdes da sociedade, que exigia nova postura ética, as
empresas passaram a prestar contas de suas agoes justificando seu objetivo social, com o
intuito de melhorar aimagem junto a consumidores e acionistas.

A pressdo dos cidadéos através de associagOes, sindicatos, clube de investidores
e, consequentemente, a resposta das empresas, elaborando e divulgando relatérios com
informac6es de carater social, resultou no que hoje se chama de Balango Social.

Se as empresas dos EUA foram as pioneiras na prestacdo de contas ao publico,
foi a Franca a primeira nagdo atornar obrigatéria a sua elaboragéo. A partir dos anos 70,
também como resultado das pressbes sociais (movimento estudantil de 1968), as
empresas francesas deram inicio a publicacdo de quadros com dados relativos a gestéo
do pessoa, as condi¢cbes sociais, juntamente com as tradicionais demonstractes
financeiras. Pela lei francesa, desde 1977 € obrigatdria a elaboracdo do balango social

das empresas com mais de 300 funcionarios (alei n.° 77.769, de 12 de julho de 1977,
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incluiu as empresas com 750 ou mais empregados; em 1982, a obrigatoriedade passou a
valer paraaguelas com 300 ou mais empregados).

No Brasil a idéia comega a ser discutida ainda nos anos 60 com a criagdo da
Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE). Um dos principios desta
associacdo baseia-se na aceitacdo por seus membros de que a empresa, além de produzir
bens e servicos, possui a funcdo socia que se realiza em nome dos trabal hadores e do
bem-estar da comunidade.

Embora a idéia ja motivasse discussdes, apenas em 1977 mereceu destague a
ponto de ser tema central do 2° Encontro Nacional de Dirigentes de Empresas. Mas
somente em 1984 é publicado o primeiro balanco social de uma empresa brasileira, a
Nitrofértil. Oito anos depois, 0 Banco do Estado de S&o Paulo (Banespa) publica um
relatério completo divulgando todas as suas agles sociais; e a partir de 1993, véarias
empresas de diferentes setores passam a divulgar o balanco anua mente.

Mas a proposta sd ganha maior destaque na midia e visibilidade nacional quando
0 socidlogo Herbert de Souza, o Betinho, lanca, em 16 de junho de 1997, uma
campanha pela divulgac&o do balanco social. Com o apoio de liderangas empresarias, da
Comissdo de Vaores Mobiliarios (CVM), autarquia do Ministério da Fazenda que
fiscaliza as bolsas de vaores, da Gazeta Mercantil, o0 mais importante jornal
especializado em economia e negocios do Brasil; de muitas empresas (Xerox, Banco do
Brasil, Banco do Nordeste, Glaxo Wellcome, Usiminas, entre outras); e de suas
instituicoes representativas (Firjan, Abrasca, Abamec, Febraban, Associacdo Comercial
do Rio de Janeiro), a campanha decolou e vem suscitando uma série de debates através
da midia e em seminarios, encontros e sSimpésios.

Em novembro de 1997, novamente em parceria com a Gazeta Mercantil, o Ibase
lanca 0 Selo do Balango Socia para estimular a participagdo das companhias. O selo,
num primeiro momento, sera oferecido a todas as empresas que divulgarem o balanco
social no modelo proposto pelo Ibase.

Através do projeto regulamentando e dispondo sobre a obrigatoriedade do
balango social, ja é possivel apostar no sucesso da campanha independentemente de sua

elaboracdo vir a ser obrigacéo legal, porque o processo de construcdo de uma nova
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mentalidade empresarial esta em curso. O projeto de lei n.° 3.116/97, de autoria das
deputadas Marta Suplicy, Maria da Conceicdo Tavares e Sandra Starling, prevé a
obrigatoriedade para as empresas privadas com cem empregados ou mais, e para as
demais, independentemente do niUmero de funcionarios.

As propostas formuladas em termos de equidade, desenvolvimento sustentavel e
participacdo nos processos decisorios sdo as bases de novas relagdes que entrelacam as
dimensdes econdmicas, socias e politicas cada vez mais fortemente. Em um regime
democrético, a sociedade civil organizada € um viveiro de principios reguladores das
préticas econdémicas, politicas e institucionais. As demandas das organizaces sindicais,
dos movimentos ecoldgico, feminista e negro, das associagdes de consumidores e dos
usuérios de servicos, sdo exemplos de como os diversos segmentos da sociedade sabem
se mobilizar para reivindicar novos critérios de convivéncia, que muitas vezes afetam
diretamente as formas de rentabilidade econdmica. A pressdo que os diversos setores
sociais fazem a favor de regras de "boa conduta" ja tem inspirado o estabel ecimento de
acordos internacionais de cooperacdo e linhas de crédito e financiamentos focalizados.

Muitas empresas brasileiras vém praticando sua responsabilidade social como
uma madura decisdo corporativa, utilizando-se para isto do mesmo know-how que as
tornam lideres no seu segmento. Essas buscam aliviar os problemas do processo social
no Brasil, onde o Estado é cada vez mais omisso, 0 que forca e real¢a a participagdo
benemérita do cidaddo na construgéo social.

A preméncia de acbes de cunho sociad no Brasil confere destaque a
responsabilidade social das empresas, fazendo com que o0 escopo geral do balanco social
gue deveria por elas ser produzido seja entendido sob uma ética especifica. No entanto,
ndo deve ser esquecido gque o balanco social, quando preparado convenientemente, deve
conter uma sintese da meméria social das empresas, que deveria fundamentar a tomada
de decisdes estratégicas sobre a capacitacdo e performance dos seus recursos humanos.
No que diz respeito especificamente & dimensdo socia relacionada a agdes de
beneficéncia, o balangco socia n&o poderia ser somente uma peca de marketing,
conforme Herbert de Souza (Betinho) destacou na imprensa, mas uma demonstracéo

responsavel de investimentos sociais.
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Para tornar ainda mais clara a esséncia do balanco social, convém relembrar que
a relacdo entre capital e trabalho € estabelecida no contorno determinado pelas
condicdes sociais, econémicas e politicas de cada época. O embate "capital/trabalho” é
caracteristico de cada pais e sua diversidade -€é fruto da dinamica histérica pertinente a
cada um. Neste contexto, pode-se definir claramente o balango social como o conjunto
de informacbes com base técnica-contabil, gerencial e econdmica, capaz de
proporcionar uma Vvisdo da relagdo capital-trabalho no que diz respeito aos seus
diferentes aspectos econdmico-sociais.

Esta definicéo reflete o papel fundamental do balango social como memoria
social da empresa constituida através de uma base sdlida e, portanto, a possibilidade de
sua utilizagdo para implementar o nivel competitivo a partir de uma geréncia mais
eficaz e cientifica dos recursos humanos. Também deixa antever claramente que 0s
investimentos sociais ndo poderiam nele ser rel egados, tornando-o fundamental para dar

transparéncia a dimensdo social da empresa que o prepara.

9. O modelo de Balanco Social do IBASE
(Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas)

Balango Social Anual - 1998

1) Base de Céculo
1998

Vaor (Mil Reais)
1997

Vaor (Mil Reais)

1.1) Receita Liquida
1.2) Lucro Operacional
1.3) Folha de Pagamento Bruta

2) Indicadores Laboriais

2.1) Alimentagéo

2.2) Encargos Sociais Compul sorios
2.3) Previdéncia Privada

2.4) Saude

2.5) Educagéo

2.6) Creches/ Auxilio Creche
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2.7) Participacéo nos Lucros ou Resultados
2.8) Outros Beneficios
Total - Indicadores Laboriais (2.1 a2.8)

3) Indicadores Sociais

3.1) Tributos (excluidos encargos sociais)

3.2) Contribuicdes para a Sociedade/Investimentos na Cidadania:
3.2.1) Educacéo e Cultura

3.2.2) Salde e Saneamento

3.2.3) Habitagdo

3.2.4) Esporte e Lazer

3.2.5) Creches

3.2.6) Alimentacéo

3.2.7) Outros

3.3) Investimentos em Meio Ambiente

3.3.1) Relacionados com a operagdo da empresa
3.3.2) Em Programas / Projetos Externos

Total - Indicadores Sociais (3.1 a3.3)

4) Indicadores do Corpo Funcional

4.1) N° de empregados ao final do periodo

4.2) N° de admissdes durante o periodo

4.3) N° de mulheres que trabalham na empresa
4.4) % de cargos de chefia ocupados por mulheres
4.5) N° de empregados portadores de deficiéncia

5. Outras informagdes relevantes quanto ao exercicio da responsabilidade social

Conclusao - Mas, como fica o Balanco Social no Brasil?

Por iniciativa da Comissdo de Valores Mobiliérios, foi apresentada em 1997

uma proposta de inclusdo do balanco social nas demonstragdes financeiras das

empresas. Porém, por falta de consenso, tal iniciativa ndo foi aprovada.

Mais recentemente, durante a 2 Conferéncia sobre Responsabilidade Social

Empresarial nas Américas, a CMV se comprometeu a apresentar o projeto novamente

ao Congresso Nacional.

As divergéncias ainda persistem, entretanto, quanto a questdo da obrigatoriedade

para a inclusdo de agdes sociais, que sd0 de responsabilidade da empresa, e ndo
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traduzem o exercicio da cidadania empresarial e ao cumprimento de algumas regras de
elaboragdo do balanco.

Além desta proposta da CMV e do projeto da ex-deputada Marta Suplicy,
existem outras propostas, inclusive da CUT, Central Unica dos Trabalhadores.

Porém, para especidistas, existem diferentes estégios de conscientizacdo da
necessidade de publicagéo do Balanco Social.

- Estdgio 1 —apublicacdo do Balango Social como adesdo voluntéria.

- Estégio 2 — aobrigatoriedade da publicacao.

- Estagio 3 — a ingtitucionalizagdo do Baanco Socia como prética de

cidadania empresaria e estratégia social.

No primeiro estagio encontram-se as empresas que ja publicam seus balangos. O
nivel de conscientizacdo € baixo, porque ainiciativa é restrita a poucas empresas.

O segundo estégio corresponde a obrigatoriedade, por forcadalel, aprovada pelo
Congresso Nacional. Certamente a sociedade estéd caminhando para isso. A legislacéo
faz com que aumente a conscientizagado ainda reduzida.

O terceiro significa a institucionalizagdo do balanco. A prética da cidadania
empresarial e 0 exercicio da responsabilidade social, como consegiiéncia. Independente
da existéncia da lei, espera-se que todas as empresas brasileiras, se utilizem de aces de
investimento no social como parte da ética empresarial, missdo e estratégia de
agregacao de valor.

Ao atingirmos este estagio no pais, a obrigatoriedade da lel vai se tornar um
fator secundario, pois o nivel de conscientizacdo das empresas, do governo e da

sociedade civil, sera suficiente para legitimar tais préticas.
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