X X V ISSN: 2359-1048

E N G E M A Novembro 2023

RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA (RSC): RELEVANCIA NA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA IMPORTANCIA E SUA RELACAO COM O MARKETING

EDMIR KUAZAQUI

Introducdo

A Responsabilidade Social é de significativa relevancia na sociedade contemporanea, uma vez que num mundo interconectado e consciente dos desafios e
oportunidades socioambientais, existe a necessidade das organizages em assumir um papel representativo para o desenvolvimento econdmico e socia
sustentaveis. A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) deve ir além do cumprimento das obrigacOes legais e éticas, incorporando também as politicas e
préticas que resultem no bem-estar das pessoas, uma sociedade mais justa e a preservagao do meio ambiente.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Questiona-se como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser aplicada pelas empresas, de forma a obter os melhores resultados econdmicos e
sociais? A partir deste problema, tém-se como objetivo principal: Identificar as principais impressdes de pessoas sobre a RSC. Quanto aos objetivos
especificos, tém-se: levantar quais s80 as principais impressdes do mercado em relagdo a RSC; analisar como a RSC pode ser aplicada em conjunto com o
marketing, no sentido de solidificar aimagem e posicionamento competitivo; analisar a RSC de forma contextualizada com o Triple Bottom Line e os ODS.
Fundamentagéo Tedrica

Conforme Friedman (1970), a responsabilidade social das empresas esta focada na geragao de lucro para os seus investidores nos parametros legais, baseando-
se em fundamentos macroecondmicos e aplicados as organizagOes. Ja Carroll (1979), amplia o escopo, estendendo a responsabilidade social também para as
questdes legais, éticas e filantropicas. Finalmente, realizadas consideraces, pode-se definir Responsabilidade Social Corporativa como um conjunto de
estratégias que objetivam o bem-estar da sociedade a empresa esta inserida, aqui representada por todos os seus stakehol ders.

Metodologia

Foi utilizado o método qualitativo de profundidade, Focus Group, no sentido de obter contribuic¢Ges baseadas nos conhecimentos e experiéncias dos
participantes. Participaram 15 entrevistados, com um roteiro de 15 questdes. Bardin (2011) foi utilizado como referéncia para a andlise de contetidos,
procurando compreender os diferentes contelidos de respostas, obtendo uma melhor consisténcia por meio de um senso qualitativo equilibrado, face aos
conhecimentos e impressdes dos respondentes. Foram identificados também termos que podem nortear as campanhas de Marketing.

Andlise dos Resultados

Ao adotar préticas socialmente responsaveis, préticas éticas, sociais e ambientais, as empresas ndo apenas cumprem seu papel legal, moral e ético, mas
também fortalecem suaimagem positiva e reputagdo, ganham a lealdade e a confianca dos consumidores e estabel ecem relacionamentos duradouros com seus
stakeholders, inclusive seus colaboradores internos. Devem estar contextualizadas no planejamento estratégico, influenciando na gestdo de recursos
estratégicos disponiveis e principal mente fortalecem o seu posicionamento estratégico. O Marketing desempenha fundamental papel neste processo.
Conclusdo

A implementag&o de préticas social mente responsaveis na vida pessoal e profissional, e que se torne um agente de mudanga positiva em seu meio. Pode-se
criar um mundo mais sustentével, inclusivo e justo. Novas propostas, negdcios, novas formas de pensar que conduzam a uma realidade mais sustentada de
desenvolvimento, crescimento e evolugao, garantindo a continuidade dos negécios e contribuindo significativamente na sustentabilidade da comunidade: é
neste sentido que reside a verdadeira responsabilidade social empresarial. Relagfes Publicas é a ferramenta para a disseminagdo de tal propésito.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA (RSC): RELEVANCIA NA
SOCIEDADE CONTEMPORANEA IMPORTANCIA E SUA RELACAO COM O
MARKETING

1 INTRODUCAO

A Responsabilidade Social ¢ de significativa relevancia na sociedade contemporanea, uma vez
que num mundo interconectado e consciente dos desafios e oportunidades socioambientais,
existe a necessidade das organizagdes em assumir um papel representativo para o
desenvolvimento econdmico e social sustentaveis. A Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) deve ir além do cumprimento das obrigacdes legais e éticas, incorporando também as
politicas e praticas que resultem no bem-estar das pessoas, uma sociedade mais justa e a
preservacdo do meio ambiente. Parte do compromisso com as organizacdes no sentido de
contribuir de forma mais eficaz para o desenvolvimento socioecondmico nas comunidades onde
estdo inseridas, promovendo, dentro de outros beneficios, na inclusdo social e econdmica de
todos os envolvidos. Desta forma, este estudo procura discutir os principais fundamentos que
envolvem a RSC, bem como os seus respectivos desdobramentos econdmicos e sociais,
contextualizado com as praticas necessarias de marketing. Por meio de método qualitativo de
profundidade, Focus Group, procurou-se levantar as principais impressdes sobre o tema, bem
como propostas, desafios e oportunidades.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Questiona-se como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser aplicada pelas
empresas, de forma a obter os melhores resultados econdmicos e sociais? A partir deste
problema, tém-se como objetivo principal: Identificar as principais impressdes de pessoas sobre
a RSC. Quanto aos objetivos especificos, tém-se: levantar quais sdo as principais impressoes
do mercado em relagdo a RSC; analisar como a RSC pode ser aplicada em conjunto com o
marketing, no sentido de solidificar a imagem e posicionamento competitivo; analisar a RSC
de forma contextualizada com o Triple Bottom Line e os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS). Portanto, por meio de pesquisa bibliografica procurou-se os principais
fundamentos sobre o assunto e, pela pesquisa de campo, a contextualizagdo de como a RSC
pode ser aplicada, utilizando o marketing, contextualizado com o Triple Bottom Line e ODS.

2 O CONCEITO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA (RSC)
Conforme dicionario Michaelis (2023), o termo responsabilidade ¢ definido como a
“obrigatoriedade de responder pelos proprios atos ou por aqueles praticados por algum
subordinado”. Aprofundando sob o ponto de vista juridico, t€m-se como uma obrigacdo de
ordem moral e ética, no tocante ao cumprimento de direitos e deveres, cumprimento de leis,
atribuicdes e/ou fungdes. No sentido de ampliar a discussdo ¢ demonstrar a profundidade e
complexidade do termo RSC, complementamos com o termo social, devidamente
contextualizada com as consequéncias e impactos para todos aqueles que pertencem a sociedade
com mais equidade e justa.

Conforme Friedman (1970), a responsabilidade social das empresas esta focada na geragao de
lucro para os seus investidores nos pardmetros legais, baseando-se em fundamentos
macroecondmicos e aplicados as organizagdes. Ja Carroll (1979), amplia o escopo, estendendo
a responsabilidade social também para as questdes legais, éticas e filantropicas. Finalmente,
realizadas essas consideragoes, pode-se definir Responsabilidade Social Corporativa como um
conjunto de estratégias que objetivam o bem-estar da sociedade a empresa estd inserida, aqui
representada por todos os seus stakeholders, incluindo o seu publico interno e externo.
Raciocinando desta forma, a organizagdo deve ser suficientemente capaz de gerar resultados
para as partes interessadas, atendendo as obrigagdes legais e inseridos num ambiente ético.
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Como consequéncia, tera a possibilidade de gerar praticas e agdes sob a égide da
responsabilidade social. Nao que seja somente o final do processo, mas todos os niveis devem
estar devidamente integrados e articulados, de forma a prover com qualidade aquele que a
empresa pretende oferecer como proposta de valor.

Figura I — Responsabilidade Social Corporativa e as Estratégias

Propositos e Objetivos de Responsabilidade

Social Ambiente de Negdcios
Estratégias e Agoes »
E M P RESA % de Responsabilidade Stake,ho_lders
Publico interno Social, Filantropiae > e Publicos

Caridade \ de Interesse

Recursos e Esforgos disponiveis . L. o
Necessidades e caréncias sociais

Fonte: Autor (2023).

O proprio fato da existéncia de empresas, ja significa contribui¢cdes para a sociedade, pois
implica na geracdo de trabalho e emprego, distribui¢cao de renda, impostos e desenvolvimento
social (GEUS, 1997). A RSC permite a escalabilidade e alcance de seus beneficios, devendo
estar contextualizada com o planejamento estratégico e a gestdo estratégica de recursos.

As contribui¢des sociais sofreram um processo de transformacdo, sendo lastreados pela
filantropia, caridade e praticas aleatorias, sempre no sentido de contribuir para reduzir e/ou
eliminar caréncias sociais € muitas vezes derivadas de problemas economicos. A filantropia
estéd relacionada na doacdo de recursos, esforgos, tempo, habilidades ou qualquer outra forma
de assisténcia para suprir necessidades basicas e melhorar a qualidade de vida das pessoas. Ja
a caridade, trata-se de um ato voluntario, por vezes individual, que presta em ajudar os outros,
especialmente aqueles em situacdo de vulnerabilidade. Tem como o objetivo aliviar o
sofrimento e promover o bem-estar, o que difere o terno quanto a filantropia, que tem um carater
mais direcionado.

A responsabilidade social, em contraponto, refere-se ao compromisso das organizagdes e
individuos em agir de forma ética e contribuir positivamente para a sociedade. A caridade esta
intrinsicamente ligada a responsabilidade social, pois ambos buscam o beneficio coletivo,
abordando questdes sociais € promovendo o desenvolvimento sustentavel (econdomico e social)
das comunidades.

Conforme Ferrel (2001) pode-se categorizar as responsabilidades sob o ponto de vista legal,
econdmica, filantropica e ética. A responsabilidade legal esta relacionada ao cumprimento das
responsabilidades, aqui representadas por compromissos, atividades, leis e regulamentos
governamentais que objetivam bem-estar da sociedade. A responsabilidade econdmica esta
centrada na gestao responsavel, contribuindo para a perenidade da empresa e de seus negocios.
Parte da premissa de que a empresa ¢ uma organizacdo que deve ter oseu desenvolvimento
economico e concomitantemente daqueles com que mantém seus relacionamentos, responsabilidades
e compromissos. A responsabilidade filantropica consiste, por exemplo, em doagdes de qualquer
género, realizadas no sentido de atender caréncias nem sempre previstas no planejamento e nem
devidamente articuladas dentro de estratégias. A responsabilidade ética consiste na adogdo de posturas,
atividades e comportamentos, inseridos em padroes de condutas consensadas como politicamente
corretas frente aos diferentes publicos de interesse. A responsabilidade ambiental esta relacionada na
percepgao das influencias da empresa no meio ambiente onde desenvolve as suas atividades. Deve nortear suas
acoes, minimizando impactos ambientais e sociais.



2.1 TRIPLE BOTTOM LINE E OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL
(ODS)

Trata-se de um conceito introduzido pela ONU em 1987 sobre o desenvolvimento sustentavel
no mundo, lastreado na realidade de que os recursos naturais sao escassos ¢ finitos, como a
agua, e que todos devem se preocupar com os impactos corporativos, dentro outros fatores,
devem ser objeto de preocupagao e praticas que permitam a atenuagao do problema.
Elkington (1990) ampliou o conceito, contextualizando-o com o chamado Tripé da
Sustentabilidade, que envolve a dimensdo social, ambiental e financeiro. A dimensao social
envolve as pessoas e empresas, combinadas com questdes éticas, salarios justos e cumprimento
de direitos trabalhistas, contribui¢des para a comunidade, entre outros itens. A dimensdo
ambiental esté relacionada ao bem-estar do planeta, envolvendo minimizar os impactos no meio
ambiente, pela reducao de desperdicios, coleta e descarte de residuos e consumo consciente.
Finalmente, a dimensao financeira esta diretamente relacionada na satde financeira da empresa,
onde a empresa tenha um fluxo de caixa equilibrado que honre efetivamente seus compromissos
junto aos seus publicos de interesse, como colaboradores internos, fornecedores e governo.
Conforme as Organizacao das Nagdes Unidas — ONU (s/d) os “Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel sdo um apelo global a a¢do para acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente
e o clima e garantir que as pessoas, em todos os lugares, possam desfrutar de paz e de
prosperidade.”

Figura 2 — Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
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Fonte: ONU (s/d).

Trata-se de um conjunto de 17 metas globais, amplas e interdependentes, totalizando 169 alvos,
envolvendo questdes relacionadas ao desenvolvimento social e econdmico, eliminando a
pobreza e fome, na tentativa de transformar o mundo com maior equidade, justo e com respeito
ao meio ambiente. Indicam critérios e diretrizes norteadoras para as nagdes, de forma com que
cada pais, levando em consideragao seus fatores estruturais e situacionais individuais, possam
nortear suas politicas e agdes, no sentido de contribuir e colaborar com o bem-estar do planeta.
Cada pais deve indicar as politicas e acdes que deverao estar devidamente alinhadas com a sua
estrutura industrial e de servigos,

2.2 MARKETING, RELACOES PUBLICAS E A RESPONSABILIDADE SOCIAL

A relagdo entre o marketing e a responsabilidade social tem se tornado cada vez mais importante
no mundo dos negocios. As empresas estdo reconhecendo que suas praticas comerciais nao
devem apenas visar o lucro, mas também considerar o impacto social e ambiental de suas
atividades. Desenvolver estratégias de marketing sem prejudicar a imagem corporativa requer
uma abordagem cuidadosa e ética (KUAZAQUI, 2020). Em resumo, desenvolver estratégias
de marketing que ndo prejudiquem a imagem corporativa envolve alinhar valores, ser
transparente, evitar alegagdes enganosas, integrar a responsabilidade social em todas as
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atividades, ouvir o feedback dos consumidores e evitar praticas controversas. O processo de
comunicagdo ¢ fundamental para evitar interpretacdes dubias e/ou menos equivocadas.
Lovelock e Wirtz (2006) afirmam que existem 8 ferramentas de marketing: Produto e/ou
servico, Praca, Promogdo ¢ Comunicacdo, Pessoas, Processos, Produtividade e Qualidade e
Preco. Decompondo o composto de Promogao, tém-se Propaganda, Publicidade, Relacdes
Publicas, Promocdo de Vendas e¢ Venda Pessoas. Destacamos a ferramenta de Relacoes
Publicas, que consiste na identificagdo dos publicos de interesse na qual as empresas mantém
seus relacionamentos estratégicos. Pode envolver os consumidores, clientes, colaboradores
internos, fornecedores de matéria-prima e servicos, dentre outros.

As empresas, por meio de Relagcdes Publicas, podem promover institucionalmente os seus
negdcios, produtos e servicos, fortalecendo a sua imagem, reputacao e positiva, desenvolvendo
a percepcao positiva junto aos stakeholders. As praticas de RSC demonstram o envolvimento
e comprometimento organizacional, frente as questdes sociais € ambientais, o que pode
influenciar, motivar e atrair os investidores que valorizam as praticas sustentaveis.

Por meio das Relagdes Publicas, as organizacdes podem estabelecer parcerias e aliangas
estratégicas com outras empresas, entidades e instituigdes, fortalecendo sua rede de contatos e
ampliando as suas oportunidades de negdcios. A Responsabilidade Social e as praticas de
Relagdes Publicas podem gerar valores compartilhados, beneficiando tanto as empresas quanto
a sociedade em geral, por meio da criacdo de um ambiente mais inclusivo e sustentado.

Em suma, a Responsabilidade Social faz parte de propositos de toda empresa inteligente e que
se preocupa ndo somente com a perenidade de seus negdcios, mas de toda a Sociedade. E
Relagdes Publicas ¢ uma das ferramentas de marketing mais adequadas para fazer as coisas
acontecerem com O SUCESSO NECessario.

3 METODOLOGIA

Objetiva-se, com este estudo, uma analise da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e as
principais impressdoes do empresariado brasileiro, bem como as relagdes com o marketing e
consumidores, contextualizados com os preceitos de Triple Bottom Line e Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Foi utilizado o método qualitativo de profundidade,
Focus Group, no sentido de obter contribui¢des baseadas nos conhecimentos e experiéncias dos
participantes. Conforme Denzin e Lincoln (2006, p.16) afirmam que existem “métodos e
abordagens classificados como pesquisa qualitativa, tais como o estudo de caso, a politica e a
ética, a investigacdo participativa, a entrevista, a observagdo participante, os métodos visuais
e a andlise interpretativa”.

O processo envolveu a aplicacdo de um roteiro de perguntas, onde novas indagacdes foram
sendo incorporadas de acordo com os resultados das respostas e discussodes, a partir de um
roteiro de perguntas, devidamente selecionadas a partir de uma discussdo prévia com uma
amostra nao-probabilistica por conveniéncia. Ao todo, foram aplicadas 15 perguntas que
norteardo as discussdes, bem como a solicitacdo aos respondentes na indica¢do consensada de
trés palavras-chave/termos que melhor representasse as respostas. Essas palavras podem nortear
o tema das campanhas de marketing, propiciando uma comunicagdo com melhor credibilidade.
A qualificagao da amostra envolveu 15 entrevistados com formac¢ao minima de mestrado em
Ciéncias Sociais Aplicadas, Administragdo, cidade de Sao Paulo, selecionada por conveniéncia,
a partir do critério da acessibilidade (Vergara, 2016). A amostra nao probabilistica foi
selecionada por meio de um grupo maior de pessoas, onde efetivou-se, apods o aceite em
participar da pesquisa, uma reunido com esses entrevistados no sentido de obter, por meio de
roteiro de perguntas, impressdes gerais sobre o tema e demais desdobramentos, bem a partir de
suas experiéncias pessoais e profissionais.



Bardin (2011) foi utilizado como referéncia para a andlise de conteudos, procurando
compreender os diferentes conteudos de respostas, obtendo uma melhor consisténcia por meio
de um senso qualitativo equilibrado, face aos conhecimentos e impressdes dos respondentes.

3.1 RESULTADOS DAS PESQUISAS

Dentre as questdes apresentadas no decorrer das pesquisas qualitativas de profundidade,
destacam-se as seguintes contribuicdes de forma direta, bem como as respectivas palavras-
chave:

Como o empresariado brasileiro compreende a importancia da Responsabilidade Social
Corporativa (RSC)? E vista como uma estratégia que pode nio apenas beneficiar a sociedade e
0 meio ambiente, mas também agregar valor a marca, fortalecer a relacdo com os stakeholders
e contribuir para a sustentabilidade econdmica e financeira da empresa e do negécio. Um dos
pontos ressaltados foi a necessidade de comportamentos e praticas que possam ser incorporados
nas empresas de forma gradual e sist€émica, bem como em consonancia com os atributos
valorizados pelos consumidores. Existem praticas como a coleta seletiva de lixo e economia de
energia e dgua que se traduzem em praticas cotidianas, evoluindo para o descarte responsavel
de residuos industriais, logistica reversa e economia circular. Em outras palavras, deve haver
uma convergéncia de interesses entre o que o mercado deseja e o que a empresa pode oferecer
de forma estratégica.

Palavras-chaves: Estratégia, Sociedade, Meio Ambiente.

Qual a percepgao dos empresarios brasileiros sobre o meio ambiente e as empresas? Existe uma
percepcao de crescente conscientizagdo de que a satide das empresas esta intrinsecamente ligada
a saude do meio ambiente ¢ mesmo do planeta como um todo. Muitos veem praticas
sustentaveis como uma necessidade para garantir um futuro prospero para seus negocios, onde
ndo se trata somente de praticar o que ¢ considerado politicamente correto para ter uma melhor
visibilidade institucional, mas como um proposito organizacional a ser seguido e que com
certeza ira influenciar toda a Cadeia Global de Valor (CGV). Entretanto, um ponto convergente
foi a conciliagdo das rotinas e responsabilidades obrigatdrias relacionadas a empresa e
respectivo negdcio, em detrimento ao que ¢ realmente necessario para atender as necessidades
ambientais, de forma a conciliar e equilibrar recursos, esfor¢os e resultados benéficos para todos
os envolvidos. Foram comentados, inclusive a qualidade do que a empresa desenvolve em seus
negdcios, muito relacionado a espiritualidade ndo-religiosa (termo citado espontaneamente nas
pesquisas).

Palavras-chaves: Conscientizacdo, Praticas Sustentaveis, Cadeia Global de Valor (CGV).
Qual a relacio do Marketing com a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e a
Sustentabilidade Ambiental? O Marketing ¢ um meio poderoso (termo utilizado por muito dos
entrevistados) para comunicar os esfor¢os de uma empresa em RSC e Sustentabilidade. Quando
bem executado, pode melhorar a imagem da empresa, fortalecer a lealdade do cliente e destacar
a empresa no mercado. Estendendo os beneficios, a divulgacdo de agdes e resultados da
empresa, além dos proprios beneficios mencionados, também pode influenciar que outras
organizagdes também sigam o mesmo exemplo. Por outro lado, o consumidor pode ter
preferéncia por outros atributos, como prec¢o justo; porém, também podem ser influenciados
pelas boas praticas das empresas. Desta forma, a empresa deve incorporar as praticas positivas
que visem incorporar o respeito ao ambiente e demais stakeholders na organizagdo e traduzi-
las para o mercado de forma transparente e ndo focada somente com objetivos comerciais € sim
na constru¢ao de uma imagem positiva institucional.

Palavras-chaves: Marketing, Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Consumidor.

Como o Marketing pode ser utilizado para melhorar a credibilidade e resultados de uma
empresa a partir da Responsabilidade Social Corporativa (RSC)? Ao destacar iniciativas
sustentaveis, projetos de responsabilidade social e resultados, o marketing pode construir uma
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imagem positiva, gerando confianca entre consumidores e parceiros de negocios. A empresa
deve tomar o maximo de cuidado neste processo de comunicacdo, destacando o seu contetdo,
ressaltando que tais praticas estdo contextualizadas dentro de um portfolio de estratégias
combinadas que realmente traduzem as preocupagdes da empresa com o meio em que
desenvolve as suas praticas e agcdes, bem como as devidas contribuigdes sociais para a sociedade
como um todo. A preocupag@o com o todo ¢ um dos principais norteadores institucionais e a
retorica ¢ um dos componentes essenciais para que este processo se concretize da melhor forma
possivel.

Palavras-chaves: Imagem positiva, Confianca, Comunicagao.

Como as Relagdes Publicas podem ajudar as empresas em relagdo a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC)? Dentre as ferramentas de Marketing disponiveis, foi enaltecida a
importancia de Relagdes Publicas no sentido de melhor comunicar as ac¢des e resultados da
empresa. Foram citadas e posteriormente descartadas outras ferramentas de marketing, onde
houve a preferéncia por Relagdes Publicas. A empresa deve identificar, criar e desenvolver
praticas que respeitem o ambiente onde esta inserida. Relagdes Publicas podem criar e gerir a
comunicagdo estratégica sobre as iniciativas de RSC, estabelecendo um didlogo transparente
com stakeholders e gerenciando a imagem e reputagdo da empresa. A partir da identificagdao
dos publicos de interesse, a empresa pode comunicar aos interessados de forma transparente e
com equidade. Envolve um contetido adequado da mensagem, bem como no formato, ambos
de forma adaptada para cada segmento de publico.

Palavras-chaves: Relag¢des Publicas, Credibilidade, Confianca.

De que maneira a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode contribuir para um mundo
melhor? Ao promover praticas éticas, sociais € ambientais, a RSC pode ajudar a reduzir
desigualdades, um mundo mais justo, promover um meio ambiente mais equilibrado e, assim,
garantir um futuro mais sustentavel para todos. De forma em geral, comportamentos e praticas
conduzem a uma qualidade de vida, muito derivada de uma cultura organizacional e norteada
por propositos devidamente alinhados ao planejamento estratégico. A RSC ndo deve ser
norteada somente por um Coédigo de Conduta € nem tampouco por regimentos € normas
internas. Deve, em muitos casos, ser entendido como uma causa a ser seguida e renovada
sistematicamente, de acordo com as mudancas e transformagdes ambientais e resultados
auferidos. A divulgagdo assertiva pode ser um dos pontos a ser bem explorados, pois permite
um aumento do alcance e profundidade junto aos publicos de interesse, ampliando a
disseminagdo de boas praticas.

Palavras-chaves: Praticas €ticas, sociais € ambientais, Mundo mais justo, Causas.

Quais os principais desafios relacionados a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e
Sustentabilidade para as empresas brasileiras? Os desafios incluem o custo inicial de
implementagdo, possivel resisténcia interna as mudangas, necessidade de capacitagdo /
treinamento e o equilibrio entre lucro e responsabilidade social. Mas um ponto fundamental ¢
a percepgao e entendimento da importancia da empresa dentro do ambiente de negocios onde a
empresa esta inserida, sua relevancia e importancia organica ¢ nao somente como um dos
participantes do processo de negocios. Além dos custos de implementagdo, temos a necessidade
de realizar a gestdo sob diferentes prismas, inclusive a do capital privado. Desta forma, embora
as iniciativas podem partir de ideais e propositos pessoas, a incorporacdo da RSC deve ser
ajustada de acordo com os objetivos, metas e recursos disponiveis, no sentido de norteamento
preciso e com geragao de melhores resultados econdmicos e sociais, beneficiando a todos.
Palavras-chaves: Percep¢ao de importancia, Gestao, Recursos disponiveis.

Quais as oportunidades que as empresas brasileiras podem identificar ao incorporar a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC)? Dentre as oportunidades estdo a maior lealdade
dos clientes da empresa, acesso a novos mercados, melhor imagem e reputagdo, além da
redugdo de riscos no longo prazo. Aqui temos os beneficios comerciais € economicos. Por outro
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lado e de forma mais significativa, t€ém-se a possibilidade da ado¢do de um novo design
organizacional e de negocios, que pode conduzir a empresa e respectivos stakeholders como os
colaboradores internos a um outro nivel de qualidade, a partir de treinamentos ¢ adequada
capacitacdo. Essa reconfigura¢do pode se relacionar a um posicionamento mais sélido, bem
como um reposicionamento mais adequado frente as configuragdes de cenarios, novos modelos
de negdcios, bem como novas propostas de solugdes para os problemas e dores de
consumidores.

Palavras-chaves: Clientes leiais, Melhor imagem e Reputagdo, Posicionamento.

O empresariado brasileiro esta familiarizado com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentado
(ODS)? Embora haja uma crescente conscientizacdo sobre os ODS, da mesma forma
contextualizada com a RSC, ainda existe um longo caminho a percorrer para que todos os
empresarios os compreendam e implementem em suas empresas. Importante ressaltar que essa
implementagao deve partir de um reconhecimento individual da importancia sobre o assunto e
respectivos beneficios e impactos para o todo. Ao discutir os ODS, os entrevistados conhecem
de forma mais ampla e genérica, mas nao de forma detalhada, incluindo o nome, conteudos e
detalhamentos, bem como das influéncias e aplicagdes, o que pode significar que deve existir
uma comunicagdo mais ampla e direcionada, bem como uma forma de obrigatoriedade ao se
constituir uma empresa, além dos aspectos legais. Essa obrigatoriedade pode ser uma das
formas, dentre outras, de incorporar as praticas de RSC dentro das rotinas das empresas, se
tornando um elemento fundamental para o desenvolvimento de negocios, elevando as
estratégias no decorrer do ciclo de vida da empresa e de seu negdcio.

Palavras-chaves: Objetivos de Desenvolvimento Sustentado (ODS), Reconhecimento
individual, Aspectos legais.

O empresariado brasileiro esta familiarizado com os preceitos do Triple Bottom Line? De certa
forma, sim, onde muito dos entrevistados estdo cientes do TBL, onde se enfatiza as trés
dimensdes de performance: Social, Ambiental ¢ Econémica. Entretanto, pode-se que muito
deste conhecimento nao esta diretamente relacionado na combinacao das trés dimensoes de
forma integrada e holistica, mas sim de forma mais individualizada e em muitos casos nao
contextualizada com a propria RSC. Dentre a importancia, destaca-se por ordem de
importancia, as dimensdes econdmica, social e ambiental, justificando na premissa que a
empresa deve ter recursos estratégicos disponiveis para “fazer as coisas acontecerem” (termo
das entrevistas), a obtencao de resultados e a aplicagao em praticas sociais, sendo a dimensao
ambiental um fator de diferenciacdo competitiva. Aproxima-se mais a premissa de que a
empresa deve obter a sua sustentabilidade econdmica e financeira, obter ganhos e realizar
quando possivel determinadas praticas e acdes sociais e filantropicas.

Palavras-chaves: Triple Bottom Line, Dimensdes econdmica, Social ¢ Ambiental, Recursos
estratégicos.

Quais sao os Objetivos de Desenvolvimento Sustentado (ODS) mais relevantes para as
tematicas de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e Sustentabilidade? Segundo
conteudos apresentados e discussdes com os entrevistados, destacam-se o Objetivo 12
(Consumo e produgdo responsaveis), Objetivo 13 (Acdo contra a mudanca global do clima) e
Objetivo 17 (Parcerias para a implementacao dos Objetivos). Essa preferéncia foi obtida a partir
de apresentagdo dos ODS e solicitado de forma individualizada a preferéncia por ordem de
importancia. De forma integrada, a producdo e consumo sustentdveis democratizam as
responsabilidades de boas préticas, incluindo empresas e consumidores. Todo esse processo
envolve também as questdes ambientais e climaticas. Neste sentido, outras praticas foram
discutidas, como a implantacdo da logistica reversa, bem como da economia circular. Todas
essas acoes devem estar conduzidas para uma melhor integracao dos stakeholders, conduzida
por parcerias estratégicas e a colaboracao dos envolvidos.



Palavras-chaves: Consumo e Produgao responsaveis, A¢ao contra a mudanga global e do clima,
Parcerias para a implementagao dos objetivos.

De que forma a compreensao e aplicacao dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentado (ODS)
podem beneficiar as empresas? Aplicando os ODS, as empresas podem alinhar com seus
esfor¢os de RSC com as metas globais, o que pode potencializar o seu impacto e melhorar sua
imagem e resultados no cendrio global. Esse alinhamento pode posicionar a empresa com outras
empresas que adotam as mesmas praticas, beneficiando-as, num primeiro momento, na hipétese
de estar no mesmo nivel competitivo, bem como a possibilidade de poder estabelecer novas
formas de crescimento (sustentado), resultando em beneficios econdmicos e sociais. Por serem
objetivos globais, conhecer e se inserir dentro dos preceitos dos ODS permite com a empresa
possa obter a competitividade necessaria e dentro de critérios e padrdes pré-estabelecidos
globais. Pode-se afirmar que, neste caso, ao ingressar neste segmento de negocios, a empresa
pode ter acesso € comunicagdo com outros segmentos de mercado, consumidores e clientes,
ampliando seus horizontes competitivos.

Palavras-chaves: Metas globais, Cenarios globais, Crescimento sustentado.

Como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode influenciar as decisdes de compra
dos consumidores? Consumidores estdo cada vez mais informados - seja pela facilidade na
obtencdo de informagdes - inclusive pelo ambiente digital e/ou mesmo pelos meios de
comunicagdo -, € que buscam empresas que possuam comportamentos, posturas e atitudes
ambientais, éticas e politicamente responsaveis. A RSC pode ser uma referéncia importante,
influenciando com que consumidores optem por marcas comprometidas com causas sociais €
ambientais. Podem ser referéncias positivas, de forma a sustentar o processo decisorio do
mercado e principalmente em ambientes de alta concorréncia. Empresas socialmente
responsdveis sempre possuem uma imagem positiva, tendo a possibilidade de construir
argumentos mais significativos mais direcionados para um publico que tem a RSC como um
dos seus atributos mais valorizados, ao adquirir produtos e servigos para atender as suas
necessidades e desejos.

Palavras-chaves: Comportamentos, posturas e atitudes de mercado, Imagem positiva, Atributos
valorizados pelos Consumidores.

Como o empresariado brasileiro pode obter mais conhecimentos e praticas sobre
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e Sustentabilidade? Por meio de capacitagdes,
workshops, parcerias com ONGs e institui¢des especializadas, além da participagdo em foruns
e conferéncias sobre o tema. Essas questdes estio muito em evidéncia e as Institui¢des de
Ensino Superior (IES) (cujos temas fazem parte obrigatoria das respectivas grades de cursos),
entidades governamentais, ONG’s e similares, bem como os meios de comunicagdo
desempenham importantes papé€is no sentido de divulgacdo e principalmente ampliacdo e
adocdo de praticas responsaveis. O processo de conhecimento (conceito) e agdes (praticas)
depende de varios segmentos, incluindo empresas, consumidores e demais interessados,
dependendo de necessidades especificas, mas principalmente do interesse na possibilidade de
conviver num mundo mais saudavel, bem como no poder contribuir para a construcao desse
cenario.

Palavras-chaves: Instituicoes de Ensino Superior (IES), Conhecimento, Praticas.

Existe tendéncias de aumento na ado¢do de praticas de Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) no Brasil? De certa forma, sim, uma vez que se tratam de preocupagdes globais e que o
pais tem também suas metas ambientais. Existe uma tendéncia clara de aumento na adogao
dessas praticas a medida que o mercado e os consumidores estejam mais informados e
valorizem cada vez mais as empresas socialmente responsaveis e sustentaveis. Torna-se entao
um circulo virtuoso, na busca de qualidade de vida, social, ambiental e alinhados com as
politicas econdmicas. Outro ponto relevante ¢ a necessidade de adequagdo de empresas aos



critérios e parametros internacionais, at¢ em razdo de cada vez mais estar presente a
interconexao com a Cadeia Global de Valor (CGV).
Palavras-chaves: Estratégia, Sociedade, Meio Ambiente.

3.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) ¢ um principio fundamental para empresas e
organizagdes em nossa sociedade contemporanea pois, além dos limites econdmicos,
financeiros e comerciais, engloba acdes concretas para promover o bem-estar social, o respeito
aos direitos humanos e a preservacdo do meio ambiente. Contribui para o desenvolvimento
sustentavel e a constru¢do de um mundo mais justo, com equidade e respeito ao meio ambiente.
As organizagoes e pessoas podem desempenhar um importante papel transformador, assumindo
a responsabilidade de contribuir positivamente para a sociedade em que estdo inseridas,
contextualizadas nas dimensoes econdmica, social e ambiental.

Ao adotar praticas socialmente responsaveis, praticas éticas, sociais e ambientais, as empresas
ndo apenas cumprem seu papel legal, moral e ético, mas também fortalecem sua imagem
positiva e reputacdo, ganham a lealdade e a confianca dos consumidores e estabelecem
relacionamentos duradouros com seus stakeholders, inclusive seus colaboradores internos.
Devem estar contextualizadas no planejamento estratégico, influenciando na gestao de recursos
estratégicos disponiveis e principalmente fortalecem o seu posicionamento estratégico. Além
disso, a Responsabilidade Social ¢ um fator de diferenciagdo no mercado, caminhando para um
mundo mais justo, impulsionando a inovagdo e a sustentabilidade dos negdcios, beneficiando
inclusive aqueles que estdo diretamente relacionados a Cadeia Global de Valor (CGV), com
metas inseridas em cendrios globais, que propiciam um crescimento sustentado.

O Marketing desempenha importante papel em relagdo a RSC. Inicialmente, as ferramentas de
marketing, em especial a de Relagdes Publicas, servem para comunicar e promover as praticas
da empresa com melhor credibilidade e gerando maior confianga. Por outro lado, as a¢gdes nao
devem ser meras formas de obter maiores lucros financeiros, mas sim representar preocupagoes
reais de empresas em relagdo ao meio em que desenvolve seus negdcios. A conscientizagdo ¢
uma das principais alavancas para a implementacdo da RSC nas organiza¢des, confianga mutua,
reputagao, bem como a disseminagao por toda a Sociedade.

As palavras-chaves identificadas nas respostas da pesquisa norteiam os conteudos dos materiais
de marketing e relacdes publicas a serem desenvolvidos, como reportagens € mensagens
destinadas para as partes interessadas, propiciando transparéncia, consisténcia nas
argumentacoes e foco para que a percep¢ao de importancia de pessoas e empresas seja realizada
com melhor credibilidade e, consequentemente, resultados. Ao final, foram elencadas as
palavras principais: Imagem, Reputacdo e Confianca, além dos termos diretamente
relacionados ao foco do estudo, como Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Meio
Ambiente e Sustentabilidade. Considerou-se como atributos valorizados pelos consumidores e
que podem estar incorporadas na proposta de valor da empresa e influenciar comportamentos,
posturas e atitudes do mercado.

Os pilares do Triple Bottom Line e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
enaltecem percepg¢ao de importancia da incorporacao da responsabilidade social e que norteiam
os caminhos que paises e empresas devem seguir e que pilares e praticas éticas, sociais e
ambientais devem ser realizadas de forma a contribuir de forma mais significativa, como o
consumo e produ¢do responsaveis, acdes contra a mudanga global e do clima. Esses pilares e
objetivos ndo sao totalmente conhecidos pelas empresas e pessoas, necessitando de politicas e
estratégias de entidades governamentais, parcerias para a implementacdo dos objetivos e
Institui¢des de Ensino Superior (IES), que contribuem para a disseminagdo de conhecimentos
e praticas, no sentido de equalizar propdsitos, causas, aspectos legais e recursos de RSC com
os objetivos estratégicos organizacionais.



4 CONSIDERACOES FINAIS

Como pessoas, cidaddos e profissionais, deve-se ter o reconhecimento pessoal de como
podemos contribuir no dever de incorporar os principios da responsabilidade social em nossas
vidas e carreiras. Por meio de pequenas agdes cotidianas, pode-se contribuir para um mundo
mais sustentavel e justo. Juntos, com os demais stakeholders, pode-se construir uma sociedade
em que a responsabilidade social seja uma causa, proposito com valor compartilhado por todos
e para todos, visando o bem-estar coletivo e a preservagdo do planeta para as futuras geragoes.
Que este artigo tenha fornecido um entendimento abrangente e inspirador sobre a
Responsabilidade Social aplicado nas organizacdes. Que os conhecimentos adquiridos sirvam
como base para a implementacdo de praticas socialmente responsdveis na vida pessoal e
profissional, e que se torne um agente de mudanga positiva em seu meio. Juntos, pode-se criar
um mundo mais sustentavel, inclusivo e justo. Novas propostas, novos negdcios, novas formas
de pensar que conduzam a uma realidade mais sustentada de desenvolvimento, crescimento e
evolucao, garantindo a continuidade dos negdcios e contribuindo significativamente na
sustentabilidade da comunidade: ¢ neste sentido que residea verdadeira responsabilidade social
empresarial.
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