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O espetdculo, compreendido na sua

totalidade, é simultaneamente o resultado e o
projeto do modo de producdo existente. Ele ndo
é um complemento ao mundo real, um adereco
decorativo. E o coragdo da irrealidade da
sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares de informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto do
entretenimento, o espetdculo constitui

presente da vida socialmente dominante.

Guy Debord
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RESUMO

Entende-se por Responsabilidade Social Corporativa (RSC), de um modo geral, como um
mecanismo que visa estabelecer uma relacdo justa, eqilitativa, das empresas com seus
stakeholders, assim como um compromisso dessas organizagdes com a sustentabilidade
ambiental das suas agdes. Observa-se atualmente um uso cada vez mais ostensivo das
organizagdes privadas desse discurso, de forma que elas se posicionam como preocupadas
com questdes éticas, com o meio ambiente e com a qualidade de vida de seus publicos de
relacionamento. O que acontece na pratica, contudo, como defende este estudo e a maior parte
da bibliografia analisada, é que a Responsabilidade Social Corporativa néo € feita em funcio
da nocdo de justica das empresas e de seus gestores, mas sim como um mecanismo de
fortalecimento da marca organizacional e, a0 mesmo tempo, como uma resposta das empresas
a cobrancas externas, especialmente mercadoldgicas. A RSC, neste sentido, serve apenas
cOmo mais uma engrenagem para a empresa alcangar o seu fim tradicional, o lucro. Por esses
fatores, o debate sobre a real funcéo e a motivacdo para a RSC tem tido cada vez mais espaco

na academia e na sociedade.

Esta dissertagc@o visou avaliar como organizagdes siderdrgicas de MG, que fazem uso intenso
de estratégias de Responsabilidade Social, se declaram em relagdo a isso e como elas sdo
percebidas por suas comunidades de entorno. Buscou-se observar, portanto, se as empresas
tém conseguido alcangar suas metas de serem bem vistas social e ambientalmente. Os objetos
de estudo foram trés grandes siderurgicas que se destacaram no ano de 2007, de acordo com o

jornal Estado de Minas, entre as 20 maiores empresas do estado em termos de faturamento.

Para alcancar tais resultados foi utilizada como suporte a “Teoria da Piramide da
Responsabilidade Social” de Carrol (1991), que propde que a RSC deve acontecer a partir de
quatro dimensdes: a econdmica, a legal, a ética e a filantrépica. Esse autor sugere que uma
empresa socialmente responsdvel deve preencher de forma satisfatéria cada um desses
quesitos, uma vez que cada um de seus publicos lhe demandard acdes que se enquadre em
uma ou mais dessas dimensdes. PropOs-se neste estudo que as empresas em seus veiculos de
comunicacdo ddo maior énfase as suas dimensdes éticas e filantropicas, e que suas

comunidades de entorno percebem essas dimensdes como as mais evidentes. Sugeriu-se, além



disso, que esse processo € o que mais influencia no alto valor de marca das organizacdes

perante essas comunidades.

Para avaliar o discurso das empresas foi utilizado um veiculo de comunicagdo bastante
empregado pelas grandes organizagdes atualmente, o Balanco Social Corporativa, que, em
principio, serve como um instrumento de prestacdo de contas, de transparecimento de
informagdes das empresas sobre suas acdes de responsabilidade social e ambiental, assim
como de seus resultados econdmicos. A avaliacdo desses materiais foi feita a partir de

metodologias diversas de andlise de contetddo e de fotografias.

Para avaliar a percep¢do das comunidades de entorno em relagéo as empresas, foi feita uma
pesquisa do tipo survey, com questiondrio estruturado a partir de afirmacdes do tipo Likert.
Esse questiondrio, aplicado em cerca de 300 pessoas no entorno de cada uma das empresas,
visou avaliar como as comunidades percebem as organizacdes do ponto de vista da RSC,
assim como qual a percep¢do de marca que essas pessoas t€ém sobre essas corporacdes e qual
a relacdo existente entre a percep¢do de RSC e o valor de marca. Essas andlises foram feitas a

partir de métodos estatisticos multivariados.

Os resultados demonstraram que as organizagdes ddo grande énfase em sua comunicacdo as
acdes éticas e filantrépicas, preocupando-se pouco com a transparéncia e prestacdo de contas,
assim como em divulgar suas pretensdes economicas e de lucro. Foi verificado também que as
empresas, mesmo ndo sendo transparentes, t€ém alto valor de marca entre suas comunidades de
entorno e que isso € construido principalmente em fungdo da percepcdo positiva dessas

pessoas das dimensdes éticas e filantrdpicas dessas firmas.

Palavras Chave: Responsabilidade Social, Balango Social Corporativo, Sustentabilidade,

Etica, Comunicacio Corporativa.



ABSTRACT

Corporate Social Responsibility (CSR)] is understood as a mechanism which aims to establish
an equitable relation between companies and their stakeholders, as well as the commitment of
these organizations to the environmental sustainability of their activities. At present, it can be
observed that there is an increasingly more ostensive use of this discourse by private
organizations, where they present themselves as being concerned about ethical issues, the
environment and the quality of life experienced by their public. However, this study and most
of the bibliographies analyzed in it hold that what happens, in practice, is that Corporate
Social Responsibility is not applied according to the notion of fairness held by the companies
and their managers but, instead, is used as a mechanism to strengthen their brands and, at the
same time, as a response to external questioning of these corporations, especially in regard to
marketing. In this way, CSR, only serves to provide one more mechanism for a company to
achieve its traditional goal of making profit. As a result of these factors, the debate about the
real function and motivation of CSR has been increasingly gaining space in the academic

world and in society.

This dissertation is intended to evaluate how those steel companies in the State of Minas
Gerais that make heavy use of social responsibility strategies express themselves on this
matter and how they are perceived by the communities in which they operate. This study
therefore sought to find out if these companies have managed to attain their goal of being
positively regarded both socially and environmentally. The objects of this study were three
large steel companies that, according to the newspaper “Estado de Minas”, achieved

prominence in 2007 for being among the top 20 highest-earning companies.

In order to achieve this objective, Carrol’s (1991) Pyramid of Social Responsibility Theory
was used. This proposes that CSR should take place in four areas; economic, legal, ethical
and philanthropic. This author suggests that a socially responsible company should
satisfactorily comply with each of these requirements, given that each of their various publics
will demand actions that are consistent with one or more of them. In the present study, it was
proposed that the companies should emphasize their ethical and philanthropical actions in
their vehicles of communication in order that these activities are perceived to be the ones most

in evidence in the communities in which the companies are located. It was also suggested that



this procedure is the one which has the greatest influence in producing a high positive

evaluation of the company brand in these communities.

The vehicle of communication known as “The Corporate Social Balance” was used to
evaluate company discourse. This is extensively used by large companies nowadays and, it
mainly serves as a means of providing accountability and transparency regarding company
information on actions in the area of social and environmental responsibility, as well as on
financial results. This material was evaluated by using a variety of methodologies for content

and photographic analysis.

To analyze the perceptions of the companies held by the communities in which they are
located, a survey was carried out, by means of a structured questionnaire that used Likert-type
statements. This questionnaire, which was used on about 300 persons who lived adjacent to
the companies, sought to evaluate how the communities perceive the companies from a CSR
point of view, as well as their perception of the companies’s brands and the relationship
between their perceptions of CSR and the value of the brand. These analyses were carried out

by using multivariate statistical methods.

The results showed that the organizations give great emphasis to their ethical and
philanthropical actions in their communication but showed little concern for either
transparency and accountability or for revealing their economic aims or profit targets. It was
also confirmed that, even though these companies lacked transparency, their brands are
awarded high value in the communities where they are located and that this evaluation was

mainly based on the positive perception of their ethical and philanthropical activities.

Key words: Corporate Social Responsibility; Corporate Social Balance; Sustainability;

Ethical; Corporate Communication
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1 INTRODUCAO

O mundo econdmico liberal proposto por Adam Smith no século XVIII ou o estado
interventor de Keynes do dltimo século ndo mais parecem possiveis como reguladores sociais
que provéem as populacdes suas necessidades bdsicas. Os dois modelos aplicados
separadamente deixam grupos sociais desprovidos de assisténcia ou entdo criam um estado
inchado, ineficiente e caro, o que, conseqiientemente, onera excessivamente as organizagdes,
retirando-lhes competitividade no contexto da globalizagdo — com o nivel de competitividade
observado hoje na maioria dos mercados, a eficiéncia é fundamental para a sustentagdo e
desenvolvimento das organizacdes e, portanto, das sociedades das quais elas fazem parte

(TENORIO, 2006).

Mesmo que nas ultimas décadas tenha havido uma tendéncia pelo liberalismo da economia —
também conhecido por neo-liberalismo (SINGER, 2002) -, principalmente em decorréncia do
sucesso obtido pela politica inglesa na década de 1980, ressalta-se agora a necessidade de que
o setor publico e privado atuem em conjunto para a resolu¢do dos problemas sociais e
ambientais do mundo contemporineo. Isso porque a ma distribuicdo dos bens e servigos
produzidos ao redor do mundo criou uma situagdo de insustentabilidade. Além disso, cada vez
mais as sociedades, especialmente as de paises econdmica e socialmente avancados, t€m
cobrado das organiza¢des uma postura ética com todos os publicos e com o meio ambiente

(PINTO, 2003).

Tém surgido nas ultimas décadas inclusive uma série de grupos organizados da sociedade
civil, como ONGs de diversos tipos, que fazem um trabalho de monitoramento das
organizagdes, cobrando-lhes um comprometimento social e ambiental condizente com seus
ganhos. Esses grupos organizados, que sdo fruto em parte do maior acesso as informacdes que
a sociedade em geral tem tido, acreditam que investimentos privados em agdes de cunho
social, ao contrario do que pensam muitos empresarios, ndo divergem do retorno ao acionista.
Contrariamente a légica de muitos investidores, essas coligacdes civis defendem que o
investimento em protecdo do meio ambiente e na melhoria da qualidade de vida de todos os
publicos de relacionamento sio fatores convergentes ao ganho da empresa, na medida em que
criam no publico em geral uma percepgdo positiva sobre a organizacdo e suas intencgdes
relacionais (MURAD, 2005). Srour (2005), da mesma forma, defende que as sociedades

contemporaneas, especialmente nos paises desenvolvidos e em alguns locais de paises em
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desenvolvimento, t€m passado por um intenso processo de universalizacdo do ensino, de
acesso a informacdo e, consequentemente, de reorganizagdo. Isso tem lhes permitido
aumentar seu poder de pressdo sobre as organizagdes estatais e, sobretudo, empresariais, de
tal forma que essas instituicdes proporcionem a essas sociedades uma qualidade de vida cada
vez melhor. Ou seja, percebe-se cada vez mais um nivelamento de poder entre sociedades

civis, estados e empresas.

Todas essas transformagdes (de melhorias nas condi¢des de trabalho e da qualidade
de vida), no entanto, ndo resultam de algum voluntarismo altruista. Decorrem das
indmeras pressdes que a cidadania organizada exerceu no cotidiano das empresas e
das ruas. E o processo de intervencdo politica da sociedade civil veio testando as suas
forcas e redefinindo as relagdes capitalistas desde o periodo entre as duas guerras
mundiais (Srour, 2005, p. 23)

E nesse ambiente que surge espaco para a Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Esse
termo diz respeito a forma como as empresas se relacionam com os locais em que atuam,
tanto do ponto de vista social quanto ambiental. Apesar das varias defini¢des acerca da RSC,
a maioria dos autores parte do pressuposto que agir de forma socialmente responsavel
significa prover o desenvolvimento da organizacdo paralelamente ao desenvolvimento social
e econdmico de todos os seus publicos de relacionamento, de maneira ecologicamente

equilibrada.

A seguinte defini¢do para o termo RSC sustenta tal afirmacao:

Responsabilidade Social pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes
que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo
especifico, agindo de forma pré-ativa e coerentemente no que tange a seu papel
especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela (ASHLEY, 2002,

p. 6).

Ou ainda, de acordo com o Instituto Ethos de Responsabilidade Social' (2000, citado por

TENORIO, 2006, p. 7)

A nocgdo de responsabilidade social empresarial decorre da compreensio de que a
acdo empresarial deve, necessariamente, buscar beneficios para a sociedade, propiciar
a realizacdo profissional dos empregados, promover beneficios para os parceiros e
para o meio ambiente e trazer retorno para os investidores. A adocdo de uma postura
clara e transparente no que diz respeito aos objetivos e compromissos éticos da
empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades, refletindo-se positivamente
no conjunto de suas relagdes.

! www.ethos.org.br
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Pode-se dizer, assim, que o principal objetivo de uma politica de RSC ¢ equilibrar com justica
os interesses dos stakeholders’ de uma organiza¢io (WILKIE e MOORE, 1999). Da mesma
forma, Borges (2001) considera que uma empresa socialmente responsavel nao precisa abrir
mao dos seus objetivos de lucratividade e desenvolvimento econdmico, mas deve agir sempre
de acordo com as leis vigentes, de maneira ética com seus diversos puiblicos e com equilibrio
ambiental. Para a autora, € obrigacdo de uma organizagdo retribuir a altura os recursos que o

meio ambiente e a sociedade lhe provéem para seus ganhos.

Carroll (1991), a partir de uma avaliacdo histérica da literatura sobre RSC, destaca que
basicamente quatro dimensdes devem ser levadas em consideragdo para que as empresas
atuem de forma socialmente responsavel: a econdmica, a legal, a filantropica e a ética. Neste
sentido, uma empresa que deseja agir a partir dos preceitos da RSC precisa observar os quatro
aspectos, ou seja, a organizagdo precisa ao mesmo tempo ser eficiente economicamente,
seguir a risca as legislagdes vigentes, ter €tica em sua conduta e ser filantrépica no
relacionamento com a sociedade. Caso as quatro dimensdes nio estejam presentes, ndo existe
para Carrol (1991) a responsabilidade social. Partindo-se do pressuposto de que ter RSC
significa agir com justica em relacdo a todos os publicos de relacionamento, € essencial para o
autor que a empresa cumpra essas dimensdes, pois cada publico, interna ou externamente,

demandara agdes que se enquadre em pelo menos uma delas.

Carrol (1999) ainda salienta que o debate tedrico sobre o tema “Responsabilidade Social”
acontece desde a década de 1930, mas que até hoje ndo hd um consenso sobre o real
significado do termo. Os estudos académicos analisados neste trabalho, contudo, demonstram
que uma organizagdo socialmente responsdvel deve atuar de forma justa com todos os seus
publicos de relacionamento e respeitando os limites ecoldgicos, independentemente das

razdes que levem essa organizagdo a agir assim.

Dentro das dimensdes de Carrol (1991), pode-se considerar que hé autores que enxergam que
as principais motivagdes para a pratica da RSC devem ser filantrépicas e éticas, ou seja, que
ela deve ocorrer por uma questdo de principios de justica e altruismo dos gestores e

acionistas. Outros, no entanto, acreditam que isso dificilmente acontece e que as motivagdes

* Stakeholder é uma palavra que se refere ao conjunto de publicos de relacionamento das organizagdes, como
empregados, acionistas, comunidades de entorno, consumidores, fornecedores, poder piblico, dentre outros. Ou
seja, publicos que fazem parte do dia-a-dia das organizacdes, fornecendo-lhes recursos e cobrando-lhes algum
tipo de retorno. S@o, portanto, grupos sociais que dao condi¢des de existéncia as empresas (FREEMAN, 1984).
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legais e econdmicas serdo os principais motivos para que essas pessoas pratiquem a

responsabilidade social (TENC)RIO, 2006).

Para o grupo de autores que acredita que a RSC deve acontecer por questdes de principios
éticos e filantrépicos, ndo haverd sustentabilidade das acdes de responsabilidade social se os
gestores e seus empregados de fato ndo acreditarem nelas. Do contrério, essas pessoas podem
levar a organizacdo a abandonar a politica de responsabilidade social na primeira
oportunidade que houver — destaca-se que programas de RSC em geral produzem altos custos

para as organizagdes (Tendrio, 2006).

A responsabilidade social como cultura da gestdo empresarial, abarcando todas as
relacdes da empresa, suas préticas e politicas, deve nortear a organizacdo em todos os
momentos, nas crises e em épocas de expansdo econdmica. E € exatamente em
momentos de crises e incertezas que se torna mais importante e estratégica. E nessa
hora que € testado o real compromisso dos dirigentes com os valores da empresa
(GRAJEW, 2002, citado por TENORIO, 2006, p. 35).

Para autores desse grupo, portanto, a RSC deve funcionar como principio ético das
organizagdes, fazer parte da sua cultura e ser internalizada ndo s6 por gestores e acionistas,

mas por todos aqueles que fazem parte da empresa.

A outra vertente tedrica, que € defendida pela maior parte dos autores analisados neste
trabalho, acredita que dificilmente a responsabilidade social possa ocorrer por benevoléncia
das organizacdes (TENORIO, 2006). Para este grupo, é improvivel, levando-se em
consideracdo a formacgfo histérica do capitalismo e das organizagdes que t€m finalidades

lucrativas, que isso acontega.

E dificil acreditar que a empresa tenha assumido tal postura (de ser ética ou
socialmente responsdvel) por mero “bom-mocismo”. E mais crivel aceitar que ela
tenha conjugado seu credo organizacional — que considera a empresa responsavel
pelos clientes, empregados, comunidades e acionistas — com uma andlise estratégica
da relacdo de forgas no mercado. Relacdo esta que a midia tdo bem ajudou a forjar,
com alertas regulares a opinido publica. E que se traduz na capacidade de os
stakeholders boicotarem qualquer entidade que ndo proceda de forma socialmente
responsdvel. De maneira que ndo € improvavel que o préprio credo organizacional
tenha sido fruto de um contexto histérico bem preciso e de uma andlise da dinamica
social (SROUR, 2003, p. 42).

Pode-se entdo considerar que esse grupo, levando-se em consideragdo os pressupostos de
Carrol (1991), acredita que as dimensdes econdmicas e legais exercem maior pressio para a

pratica da RSC.
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Destaca-se, assim, que o dinamismo e a concorréncia na maioria dos setores econdomicos
atuais, especialmente em paises desenvolvidos, pressionam cada vez mais as empresas a
seguir a risca os preceitos legais e a lidar de maneira eqiiitativa com todos os seus publicos,
internos e externos. Deixar de se preocupar com um deles pode trazer problemas sérios para
uma organiza¢do que existe em um ambiente como o citado, ameacando inclusive a sua

sobrevivéncia (GALBRAITH, 1982).

A responsabilidade social nessa perspectiva é entendida como um instrumento ttil para a
geracdo de ganhos no longo prazo. Principalmente quando se leva em consideragdo que um
grupo social bem organizado, especialmente quando numeroso ou detentor de algum recurso
de pressdo importante atualmente (financeiro, intelectual, coercitivo, dentre outros), possui
poder para causar grandes prejuizos a uma organiza¢do que participa do seu dia-a-dia. Toffler
(1995), por exemplo, observou que atuar a partir de principios responsaveis do ponto de vista
social tornou-se uma exigéncia que diversos publicos fazem sobre as empresas. Assim, o
autor afirma que a organizacdo agora tem de lidar com “multiplos objetivos” para sua

sobrevivéncia, e ndo apenas com o objetivo economico.

Nesse contexto, alguns autores consideram tdo importante quanto as acdes de
Responsabilidade Social a divulgacdo destes atos, pois para eles esta é uma das formas de se
gerar diferencial competitivo a partir da RSC. Essa realidade tem pressionado as
organizagdes, especialmente as de grande porte, a divulgarem macicamente as agdes
socialmente responsdveis, a fim de que seus stakeholders saibam o que tem sido feito e que

isso agregue valor a empresa que estd anunciando (OLIVEIRA, 2005; TREVISAN, 2002).

Tendrio (2006) salienta que no ambiente competitivo como o atual as organizagdes sdo
obrigadas a lidar equilibradamente com uma gama imensa de varidveis para obter
lucratividade e eficiéncia, e que uma dessas varidveis € a preserva¢do da imagem. Para o
autor, programas de Responsabilidade Social quando bem executados e divulgados geram
ganhos que fortalecem a reputacdo das organizacgdes e que, por isso, devem fazer parte das

estratégias de marketing das empresas:

Logo, nessa perspectiva, torna-se necessdria a agregacdo de valor social ao negdcio,
além da redefinicdo dos objetivos de marketing da empresa (TENORIO, 2006, p. 45).
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Para Borges (2001), as organizacdes atuais precisam ter “responsividade social” para sua
sobrevivéncia, ou seja, a sustentabilidade delas depende da adaptacdo constante do
comportamento corporativo as demandas da sociedade. Nesse contexto, agir de forma
socialmente responsavel e anunciar essas acdes pode auxiliar nessa sustentacio, uma vez que
cada vez mais os publicos cobram das empresas um comportamento socialmente responsavel

(SROUR, 2003).

A Responsabilidade Social Corporativa pode entdo ser interpretada como uma forma
instrumental de se gerar vantagem competitiva a partir da criacio de uma imagem e
identidade corporativa, e conseqiientemente de uma reputagdo, positivas perante os diversos
publicos organizacionais (SOARES, 2004), ou ainda como uma maneira de fortalecer a marca
corporativa (SHIMP, 2003). Adkins (2003) e Chahal (2006), por exemplo, afirmam que o
trabalho de RSC e sua divulgacdo — os autores ddo a isso o nome de Marketing de Causas

Sociais - trazem beneficios comerciais para a organizagao.

A RSC ¢ vista assim como um meio de geracdo de valor, que ird auxiliar a empresa que a
pratica a garantir principalmente sua sustentabilidade e desenvolvimento no longo prazo.
Apesar de haver uma dificuldade de mensuracéo sobre o real impacto econdmico que a RSC
tem para as organizacdes (LOPEZ, 2007), para muitos autores a divulgacio das acdes de
responsabilidade social visa especialmente ao fortalecimento de imagem e identidade,

conforme corrobora Guimarées (2006, p. 10).

Considerando-se a grande e rdpida modificagdo do ambiente competitivo nas dltimas
décadas, quanto aos aspectos culturais, sociais, politicos e econdmicos, as empresas
tém, em sua maioria, procurado se adaptar de modo a satisfazer as necessidades de
seus consumidores. Sob esse enfoque, a crescente preocupacdo mundial com os
problemas ecoldgicos tem pressionado as corporacdes a dar maior importancia a esse
tema, ndo s6 em suas atividades operacionais, mas também no desenvolvimento de
seus produtos e servicos e em sua estratégia de comunicacdo com o mercado, através
de suas campanhas de propaganda e publicidade.

Além disso, sabe-se que a pritica e divulgacio da RSC custam caro as empresas (LOPEZ,
2007), portanto, pensando sob uma ldgica capitalista, as organiza¢des s assumiriam esses
gastos se eles de fato lhes trouxessem retorno.

Nesta linha de raciocinio, se a principal fun¢do da organizacdo capitalista é a geracdo de
riqueza para acionistas e donos, se as empresas tendem a agir racionalmente visando a

maximizacdo de seus investimentos, as acdes de responsabilidade social podem ser vistas
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como mais uma forma de se gerar vantagem competitiva. Serpa (2005), por exemplo, ao
afirmar que a RSC € um diferencial importante na decisdo de compra de alguns grupos de
consumidores, demonstra que o investimento em praticas socialmente responsdveis e sua
comunicagdo adequada podem trazer vantagens para as organizacdes. Maignan et al (1999)
defendem ainda que um comportamento socialmente responsdvel ajuda na lealdade de clientes

e que isso impacta positivamente no desempenho organizacional.

Luque (2003) também corrobora que a responsabilidade social pode ser uma boa ferramenta
para a geracdo de riquezas para as organizagdes. O autor salienta que politicas bem aplicadas
de RSC trazem ganhos de imagem e de marca relevantes, que ajudam as empresas a se
sustentarem no longo prazo. Ele ainda defende que empresas que ndo t€m esse tipo de
preocupacdo e que planejam suas acdes visando apenas ao lucro no curto prazo podem ter
dificuldades de sobrevivéncia no contexto atual. Ou seja, os empresdrios que definem suas
estratégias de maneira socialmente responsavel, que tém em mente trabalhar eqiiitativamente
com seus diversos publicos, tém boas probabilidades de maximizarem seus ganhos no longo

prazo.

Assim, apesar de na maioria das vezes a RSC ndo ser uma forma de geracdo de renda direta
para as empresas, ela pode ser considerada como uma ferramenta eficaz na construcdo de uma
marca valorizada, ou seja, a responsabilidade social ajuda a agregar valor a marca corporativa,
pois auxilia a criar no imaginario dos diversos publicos organizacionais a idéia de que a
empresa que a pratica é ética, € justa. Para Shimp (2003), a organizacdo que consegue agregar

esses valores a sua marca obtém um relevante diferencial competitivo.

Srour (2003, p. 18) destaca também que:

Por fim, num mundo globalizado em que a competicdo muitas vezes resvala para a
concorréncia desleal, em que a capacidade de agdo da cidadania ganha dimensdo
inédita, adotar um posicionamento responsdvel tem a ver com a sobrevivéncia das
empresas. E, certamente, pode vir a ser uma vantagem diferencial entre elas.

Maigan et al (1999, citando JONES, 1997, e SMITH, 1996), da mesma forma, afirmam que
muitos clientes sdo mais propensos a comprar de empresas socialmente responsaveis ou de

marcas associadas a uma preocupacio comunitaria.
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A comunicagdo corporativa, interna e externamente, toma entdo grande importancia no
contexto da RSC. Neste sentido, é importante destacar que hoje as empresas devem se
preocupar com um programa de comunicacio integrada eficaz, que transmita de forma clara
aos diversos publicos a estratégia organizacional (LUPETTI, 2007) - como, por exemplo, a de
que a empresa € socialmente responsdvel. Assim, as organizagdes precisam trabalhar
eficientemente sua comunicagdo, seja com veiculos de massa ou mesmo diretamente com
todos os stakeholders, para que estes tenham entre si uma concep¢do proxima sobre o que € a
organizagdo e seus objetivos — uma vez que a subjetividade humana impossibilita que se crie
no imagindrio de pessoas diferentes uma idéia uniforme sobre um objeto ou situacdo
(LAPIERRE, 1989: SHIMP, 2003). B impossivel para uma empresa, mesmo com uma
comunicagdo bem feita, fazer com que dois ou mais individuos tenham uma imagem igual
sobre essa organizacdo, mas € possivel fazer com que essas pessoas tenham uma idéia

préxima sobre o que ela é e quais s@o seus objetivos, dentre eles a RSC.

Salienta-se entdo que agora a organizag@o nao pode mais pensar apenas na comunicago que é
feita com seus clientes ou fornecedores. Como ja fora destacado, atualmente cada publico
organizacional tem importancia estratégica na sobrevivéncia da empresa e, por isso, precisa
ser observado atentamente na formulacdo de um plano de comunicacao integrada (LUPETTI,
2007). Como exemplo, pode-se pensar em um problema ambiental que uma empresa causa
em uma de suas comunidades de entorno. Neste caso, é importante que a organizagdo possua
uma imagem favoravel entre esse grupo, pois do contrdrio esse problema pode tomar grandes
proporcdes, como chegar a veiculos de comunicagdo de peso, impactando negativamente na
imagem que os clientes dessa empresa tém sobre ela e, conseqilentemente, em suas vendas.
Para alcancar uma imagem coesa e positiva, portanto, a empresa precisa gerar valor a seus
diversos publicos e comunicar-lhes a respeito (LUPETTI, 2007). A organizagao dessa forma
pode: trabalhar seu relacionamento publico com grupos externos diferentes; promover
campanhas de comunica¢do interna; fazer propaganda; utilizar veiculos de comunica¢io no

ponto de vendas ou realizar acdes de assessoria de imprensa; dentre outros.

A RSC e sua divulgacdo devem ser trabalhadas adequadamente entre todos os publicos
internos e externos, pois isso pode agregar valor a marca organizacional, protegendo-a
inclusive de eventuais problemas futuros. A empresa por isso precisa nao s6 formular uma
estratégia de responsabilidade social, mas também uma estratégia de comunicacdo que

transmita aos stakeholders aquilo que tem sido feito (TENORIO, 2006).
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Em Minas Gerais, a pratica da RSC e sua divulgacdo t€m sido bastante observadas. A
federacdo das industrias desse estado (FIEMG), por exemplo, ji tem a responsabilidade social
como uma das metas a ser buscada por seus associados. Salienta-se que essa federacdo tem
como um dos principais objetivos a competitividade das empresas que a compdem, visto que:
“A FIEMG orienta o empresariado mineiro para a constru¢do de uma inddstria ainda mais

forte e competitiva. (FIEMG, 2007)”.

Um bom exemplo sdo as empresas sidertirgicas, que lidam com a producgdo do ferro gusa e do
aco, do estado. Em enderecos eletronicos de algumas das maiores organizagdes mineiras
desse ramo de atividade’, acoes de RSC sdo muito exaltadas. Sdo divulgadas praticas
responsaveis do ponto de vista trabalhista, ambiental, de relacionamento com comunidades,
dentre diversos outros fatores. Vale destacar que essas empresas t€ém na maioria das vezes
importante relevancia econdmica e social, além de causarem um impacto ambiental
considerdvel no estado e, especialmente, nas comunidades onde desenvolvem suas atividades
— em levantamento feito em 2007 pelo Jornal Estado de Minas as duas maiores empresas do

estado em termos de faturamento eram do ramo da siderurgia.

Levando-se em consideracdo as dimensdes de Carrol (1991), e também o que pensa a maior
parte dos autores analisados sobre RSC em relagio aos fatores motivadores para a pratica da
RSC, nos materiais publicitirios dessas siderurgicas parece existir pouco enfoque para os
fatores legais e econdmicos como justificadores da pratica da responsabilidade social,
enquanto os éticos e filantrépicos sdo muito destacados — recomenda-se ver os sites dessas
organizagdes como exemplo. Parece haver um objetivo, uma vez que materiais de
comunicacdo em geral transmitem estratégias organizacionais (SHIMP, 2003), de que os
diversos publicos associem as organizagdes a valores éticos e filantrépicos. Vale lembrar
neste caso que esses valores podem ser considerados mais proximos aos conceitos de RSC —
que, como ja fora visto, remetem muito as idéias de justi¢a e altruismo - e que muitos autores
consideram a pratica e divulgacdo da responsabilidade social como uma boa forma de se gerar

um valor de marca favoravel.

3 ..
www.arcelor.com.br , www.usiminas.com.br
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Da mesma forma, essas organizacdes parecem ter uma imagem positiva entre seus
stakeholders, como suas comunidades de entorno - que sdo diretamente impactadas pelas

atividades dessas empresas, dentre elas as de responsabilidade social.

A partir do que foi dito, portanto, ficam os seguintes questionamentos:

Como sao divulgadas as acdes de RSC pelas empresas siderurgicas de MG e como elas sdo

percebidas pelas comunidades de entorno?

Qual a influéncia das a¢des de RSC no valor da marca dessas empresas, de acordo com suas

comunidades de entorno?

Para esta avaliagdo tomou-se como referéncia uma midia muito comum no contexto da RSC e
que vem sendo largamente utilizada por empresas brasileiras nos dltimos anos, o Balanco
Social Corporativo (BSC). Vale salientar que esse veiculo, em tese, serve como instrumento
de prestacdo de contas das empresas sobre seus impactos econdmicos € socioambientais,

independentemente de ser a prestacdo positiva ou negativa para a imagem da empresa.

Destaca-se, enfim, que as conclusdes obtidas a partir das respostas a essas perguntas podem
contribuir com o modelo de Carrol (1991) e aos estudos da responsabilidade social
corporativa, ao identificar algumas das principais justificativas declaradas pelas empresas em
seus veiculos de comunicacdo para essa pratica e se a percep¢do das comunidades de entorno
comungam com essas declaracdes. Além disso, serd possivel observar o valor da marca dessas
empresas entre as comunidades de entorno e qual a dimensdo de Carrol (1991) que mais influi
neste processo. Ou seja, partindo-se do pressuposto que os materiais de comunicagao refletem
a imagem que as empresas pretendem que seus publicos tenham sobre elas e suas marcas, serd
verificado se as organizacdes sidertrgicas de MG tém alcangado seus objetivos de terem uma

marca forte perante as comunidades e de serem percebidas como socialmente responsaveis.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Investigar a divulgacdo e a percepcdo das praticas de RSC, segundo dimensdes de Carrol

(1991), e o impacto de tais dimensdes no valor de marca de siderirgicas de MG.

1.1.2 Objetivos Especificos

e [dentificar as acoes de RSC divulgadas pelas empresas siderdrgicas de MG em seus
Balancos Sociais, segundo as dimensdes de Carrol (1991);

e Avaliar a percepg¢do das praticas de RSC, segundo as dimensdes de Carroll (1991), na
perspectiva das comunidades de entorno de siderdrgicas de MG;

e Comparar o divulgado com o percebido, evidenciando a eficicia e internaliza¢io do
discurso das sidertrgicas de MG;

e Avaliar a influéncia da dimens@o econdmica no valor percebido de marca das
empresas;

e Avaliar a influéncia da dimens@o legal no valor percebido de marca das empresas.

e Avaliar a influéncia da dimensao ética no valor percebido de marca das empresas;

e Avaliar a influéncia da dimensao filantrépica no valor percebido de marca das

empresas;

1.2 Premissas

Os objetivos da pesquisa e a revisdo da literatura permitem, ainda, formular as seguintes

premissas:

P1: A partir do modelo de Carroll (1991), as dimensdes ética e filantropica sdo mais evidentes
nos Balancgos Sociais de siderurgicas de MG.
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P2: As comunidades de entorno percebem que as dimensdes ética e filantropica, de acordo
com o modelo de Carrol (1991), sdo as melhores preenchidas pelas empresas, corroborando o
divulgado por essas organizagdes.

P3: As organizacdes siderdrgicas analisadas t€m alto valor de marca entre suas comunidades
de entorno.

Serdo ainda testadas as seguintes hipdteses, a fim de confirmar ou nfo as premissas acima:

H1: Existe um impacto positivo da Dim. Econdmica sobre o Valor de Marca.
H2: Existe um impacto positivo da Dim. Legal sobre a Valor de Marca.
H3: Existe um impacto positivo da Dim. Etica sobre a Valor de Marca.

H4: Existe um impacto positivo da Dim. Filantrépica sobre o Valor de Marca.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta dissertagdo tem como foco: Responsabilidade Social Corporativa;
as dimensdes que, segundo Carrol (1991), sdo necessdrias a pratica da RSC — éticas,
filantrépicas, econdmicas e legais; imagem e valor da marca; marketing social; comunicagio

integrada e Balangos Sociais Corporativos; e empresas siderdrgicas de Minas Gerais.

2.1 A Responsabilidade Social Corporativa

De acordo com Carrol (1999), os estudos e publicacdes sobre responsabilidade social
iniciaram-se nas décadas de 1930 e 1940, a partir das publicagdes “The Functions of the
Executive”, de Chester Barnard’s (1938), “Social Control of Business”, de J. M Clarks (1939),
e “Mesasurement of the Social Performance of Business”, de Theodore Kraps (1940). Carrol
(1999), contudo, faz em seu trabalho uma avaliacdo mais detalhada sobre as publicacdes que
surgiram a partir da década de 1950, uma vez que, para o autor, elas t€m maior relacdo com o
contexto atual e se aproximam daquilo que se entende hoje por RSC. Assim, Carrol (1999, p.

269) afirma:

A publicagdo de Howard R. Bowen (1953) do seu livro “Social Responsabilities of
the Businessman” é o marco inicial do periodo moderno da literatura deste tema (a
responsabilidade social corporativa).*

Para Bowen’s (1953), as grandes organizagdes afetam de maneiras diversas a vida de seus

publicos e tém, portanto, responsabilidades para com eles.

Na década de 1960, de acordo com Carrol (1999), foi constatado um grande aumento do
debate acadé€mico sobre responsabilidade social. A partir desse periodo que surgiram as
primeiras defini¢des para o termo RSC. Davis (1960) defendeu que a responsabilidade social
era um dos meios de se alcancar a principal razio dos gestores, a lucratividade. Frederick
(1960) foi além, ao afirmar que a responsabilidade social implica em uma postura publica da
empresa em contribuir com o desenvolvimento econdmico e humano da sociedade, e que os
interesses privados ndo poderiam mais ser as Unicas razdes de existéncia de uma empresa.
Nessa mesma linha, Davis e Blomstrom (1966), destacaram que a responsabilidade social

refere-se a obrigacdo de uma pessoa de considerar as conseqii€ncias dos seus atos para todo o

* Traduzido pelo autor deste trabalho
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sistema social, e que, portanto, os gestores aplicam a RSC quando levam em consideracdo
todos aqueles que sdo afetados por seus atos. Observou-se nesse periodo, enfim, uma grande

evolucao do debate.

Nos anos de 1970, a discussdo sobre o assunto intensificou-se ainda mais, mas o ponto mais
marcante no periodo foi a busca pela definicio do que ¢ RSC (CARROL, 1999). Johnson
(1971), seguindo a linha de Davis (1960), reafirmou que ser socialmente responsavel significa
balancear os interesses da organizacdo com os interesses dos stakeholders e que as
organizagdes, nas pessoas dos seus gestores, véem a pratica da RSC de forma utilitarista, ou
seja, como uma ferramenta de se alcangar a lucratividade. Houve também nesse periodo
autores que questionassem a questdo ética sobre a RSC. Manne e Wallich (1972), por
exemplo, defenderam que sé poderiam ser consideradas como socialmente responsédveis acdes
que as empresas praticam para o bem de seus stakeholders e que ndo visam retorno
financeiro. Seriam, portanto, atitudes praticadas por benevoléncia. Neste caso, questiona-se o
que seria o retorno, uma vez que a RSC dificilmente gera ganhos financeiros diretos para a
organizagdo. Como ja se observou neste trabalho, a responsabilidade social pode trazer boas
oportunidades de fortalecimento da marca corporativa perante os mais diversos publicos (esse
tema serd aprofundado posteriormente). Em funcio desse tipo de questionamento, inclusive,
comecgaram a surgir nesse periodo autores que discutiam maneiras de se mensurar o retorno

que a RSC pode gerar (CARROL, 1999).

Nos anos oitenta, um dos centros do debate continuou sendo a legitimidade da
responsabilidade social, ou seja, se ela poderia ou nfo ser considerada quando praticada como
um instrumento de se gerar valor para a organizacdo. Jones (1980), por exemplo, afirmou que
Responsabilidade Social Corporativa deve ser a nog¢do das organizacdes de que elas t€m
obrigacdes com o bem-estar de toda a comunidade onde atuam. Para o autor, se a pratica da
RSC nido ocorre por benevoléncia ela ndo € legitima e ndo pode, portanto, ser considerada
responsabilidade social. Carrol (1983), no entanto, discordou dessa concepgio, ao afirmar que
a lucratividade da organizacdo € um dos pilares da RSC, que sem ganho financeiro a
responsabilidade social ndo se sustenta. Drucker (1984) acrescentou que as empresas devem
converter sua responsabilidade social em uma oportunidade de negdcio. Destacaram-se
também no periodo autores que apregoavam a importancia de normatizacdes, tanto internas
quanto externas as organizacdes, para a RSC, de forma que as empresas e seus trabalhadores

tornassem-se obrigados a agir de forma socialmente responsdvel. Além disso, intensificou-se
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nessa década a procura por modelos tedricos que ajudassem a medir a eficicia da RSC

(CARROL, 1999).

A década de 1990 foi marcada pela inser¢do de outras teorias que se assemelhavam aos
conceitos de RSC. De acordo com Carrol (1999), nesse periodo surgiram teorias que
associavam a responsabilidade social a outras teorias, como a dos stakeholders, ou mesmo
teorias novas que tinham como base a RSC, como da ética nos negdcios, da cidadania
corporativa, dentre outras. Para o autor, as teorias da RSC serviram como base para essas
outras, que em geral tinham finalidades parecidas aos conceitos até entdo formulados sobre a
responsabilidade social. Além disso, destaca-se que nessa década e na atual houve um grande
aumento da aplicacdo pratica da RSC, o que significa dizer que desde o inicio da década de
1990 as organizacdes tém investido de forma cada vez mais intensa em acgdes de

responsabilidade social.

O debate tedrico sobre a RSC, enfim, ja acontece hd mais de 50 anos e ja produziu vasta
bibliografia. Percebe-se que as discussdes académicas sobre o tema nas décadas passadas
assemelham-se em muitos aspectos as atuais. As conceituagdes sobre o que é RSC, desde o
principio, apesar das varias abordagens e definicdes, em geral assemelham-se a idéia como a
apresentada na introdugfo deste trabalho, de que uma empresa que age de forma socialmente
responsdvel deve atuar dentro dos principios legais, de forma justa com todos os seus
stakeholders e respeitando os limites ambientais, independentemente das razdes que as levem
a agir desta forma - se por principios éticos ou altruistas dos gestores ou para a geragdo de

vantagem competitiva e, portanto, para ganho econémico.

No Brasil, de acordo com Ribeiro (1993), a pratica da RSC como se conhece agora ainda nao
era observada até o inicio da década de 1990. Para o autor, os administradores daqui naquele
periodo ndo trabalhavam com a vanguarda do conhecimento e ainda pensavam a empresa
apenas com a finalidade de obten¢do de lucro no curto prazo, o que os impossibilitava de ver
as vantagens competitivas que uma politica de RSC pode trazer. Este autor considera a RSC, a
partir de casos estudados de empresas norte americanas do periodo, como mais uma forma de
se gerar vantagem competitiva. Destaca-se ainda que foram encontradas poucas bibliografias
brasileiras sobre o tema anteriores a década de 1990, mas que atualmente ja existe uma
producdo académica considerdvel no pais sobre RSC (TEN()RIO, 2006; SERPA, 2006;
GUIMARAES, 2006; OLIVEIRA, 2005; SOARES, 2004; SCHOREDER, 2004). Essas
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publicacgdes, no entanto, trazem conceitos semelhantes as publicacdes de fora do pais, uma
vez que a maior parte utiliza autores estrangeiros, como os aqui citados, para formular suas

definic¢des.

Em relag@o ao contexto que propiciou a constru¢do da RSC, Tendrio (2006) demonstra que o
que se entende hoje por responsabilidade social é uma constru¢ido que vem desde o inicio do
periodo capitalista, no século XVIII, quando se imaginava, a partir das obras de autores
liberais, como Adam Smith, que a fun¢do das empresas era apenas a geracao de ganhos para
seus donos e, ou, acionistas. Acreditava-se que desta forma aconteceria a livre concorréncia
entre organizagdes € que esse era o mecanismo perfeito para a regulamentagdo do mercado e a
geracdo de riqueza suficiente para o provimento das necessidades essenciais de toda a
populacdo. A intervencdo do estado sobre a economia deveria ser minima, uma vez que as
organizagdes seriam capazes de gerar empregos e, conseqiientemente, bem-estar a todos.

Montoro Filho et al (2001, p. 37) observam que a ldgica era:

Para Smith, Deus (ou a natureza) implantou no homem certos instintos, entre os quais
o de “trocar”: este, mais a tendéncia de ganhar mais dinheiro e de subir socialmente,
conduzem o trabalhador a poupar, a produzir o que a sociedade precisa, e a enriquecer
a comunidade. Os homens s@o “naturalmente” assim. Se o governo se abstiver de
intervir nos negdcios econdmicos, a “ordem natural” podera atuar.

Essa concepcao prevaleceu no mundo ocidental, especialmente na economia norte-americana,
até o inicio do século XX. Mais precisamente até a queda da Bolsa de Nova York, em 1929,
quando se percebeu que a economia totalmente liberal ndo era sustentdvel e gerava grandes
desequilibrios sociais. Notou-se entdo que as organizac¢des privadas com sua légica do lucro
absoluto ndo investiam em dreas importantes da sociedade, deixando desprovidos setores
essenciais para a sustentacdo social — como sadde e educacdo bdsicas. E nessa época que
surge, a partir da obra de John Keynes, a idéia do estado intervencionista, que regulamenta e
financia a economia (TENORIO, 2006). A partir dela, construiram-se ao redor do mundo
governos que davam garantias fundamentais a seus cidaddos — como o direito a satide bdasica,
educacdo, alimentacdo, moradia, etc — e que financiavam a constru¢do da infra-estrutura
necessdria para o desenvolvimento social e econdmico. O modelo de Keynes, apesar de ter
gerado um alto custo em termos de impostos, permitiu, especialmente nos paises
desenvolvidos, que as organizagdes pudessem trabalhar em um ambiente de menos incertezas,

investindo macicamente na sua producdo e desenvolvimento tecnoldgico, o que lhes trouxe
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enormes ganhos. Essa situagdo funcionou bem durante quatro décadas e levou ao

desenvolvimento do mundo capitalista, como observou (SINGER, 2002, p. 14).

Apesar da volta do liberalismo, o panorama tedrico da economia nunca mais serd o
mesmo; tampouco o da politica. A razdo disso é que a teoria de Keynes foi aplicada
no mundo inteiro, dos anos 30 aos 70 do século passado, e deu certo. Durante mais de
30 anos o pleno emprego foi geral, e o comando do Estado sobre a economia
capitalista garantiu altas taxas de crescimento do produto, da produtividade, de
emprego e dos saldrios.

O modelo de Keynes contribuiu para que houvesse uma mudanga em valores sociais. Tendrio
(2006), a partir das proposicoes de Toffler (1995), afirma que a sociedade industrial — tipica
do periodo liberal - tinha como valor central o sucesso econdmico, enquanto a sociedade pos-
industrial — caracteristica do modelo Keynesiano — passou a estimar também o “aumento da
qualidade de vida; a valorizagdo do ser humano; o respeito a0 meio ambiente; a organizagio
empresarial de multiplos objetivos; e a valorizagdo das acdes sociais, tanto das empresas
quanto dos individuos (TENORIO, 2006, p. 20)”. A partir disso, a sociedade passa a
demandar das organizacdes ndo somente a boa qualidade, distribui¢do e preco de produtos e
servigos, mas também um compromisso dessas empresas com a ética e o desenvolvimento
social e ecoldgico. Esse ambiente foi o ideal para que a pratica e debate tedrico da RSC se
intensificassem. Nesta linha, Barbosa e Rabaca (2001, citados por TENORIO, 2006, p- 25)

destacam:

A responsabilidade social nasce de um compromisso da organizacido com a sociedade,
em que sua participagdo vai mais além do que apenas gerar empregos, impostos e
lucros. O equilibrio da empresa dentro do ecossistema social depende basicamente de
uma atuacdo responsdvel e ética em todas as frentes, em harmonia com o equilibrio
ecoldgico, com o crescimento econdmico e com o desenvolvimento social.

Essa tendéncia tornou-se ainda mais forte com a retomada do liberalismo econdmico,
observada a partir da década de 1980, que buscou o enxugamento dos estados, levando ao
forte desemprego e ao reaparecimento de diversas mazelas sociais em muitos paises. Além
disso, o debate sobre os problemas ambientais causados pela produgdo em massa criou ainda
mais pressdo para que as empresas praticassem a RSC (SINGER, 2002).

Destaca-se mais uma vez que a responsabilidade social é vista por muitos autores,
provavelmente a maioria — no caso desta pesquisa, a maior parte dos autores analisados
alinhou-se a essa forma de raciocinio -, como mais uma maneira de se gerar valor econdmico

para uma organizag¢do. Dado o aumento da competi¢do na maioria dos setores, unidos as
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demandas por RSC que os diversos publicos passaram a fazer das organizagdes, Srour (2003,

p- 43) sintetiza:

A bem da verdade, em ambiente competitivo, as empresas tém uma imagem a
resguardar, uma reputacdo, uma marca. E, em paises que desfrutam de estados de
direito, a sociedade civil reline condi¢cdes para mobilizar-se e retaliar as empresas
socialmente irresponsdveis ou inidoneas. Os clientes, em particular, ao exercitar seu
direito de escolha e ao migrar simplesmente para os concorrentes, dispdem de uma
indiscutivel capacidade de dissuasdo, uma espécie de arsenal nuclear. A cidadania
organizada pode levar os dirigentes empresariais a agir de forma responsdvel, em
detrimento, até, das suas convicgdes intimas.

Salienta-se que neste trabalho, em fun¢@o da bibliografia analisada, foi adotada a posicdo
acima, ou seja, que a RSC funciona na maioria das situagdes como uma politica necessdria a
sobrevivéncia e lucratividade da organizacio no longo prazo, funcdes basicas de uma empresa
capitalista. Ou seja, partiu-se do pressuposto, levando em consideragdo a proposta de Carrol
(1991), que os fatores econdmicos e legais sdo os que mais influem para a prética da
responsabilidade social. Acredita-se aqui, portanto, que na maioria dos casos os gestores das
empresas tém como objetivo final para seu trabalho o constante aumento da lucratividade e
que essas pessoas agem racionalmente em busca dessa meta. A RSC, neste contexto, é

considerada por esses lideres como um meio de se alcangar seus objetivos.

Assim como Soares (2004, p. 4) observou:

Tem-se observado, todavia, que por tras do “discurso cobertura” (a autora refere-se ao
discurso publico das empresas sobre suas a¢des de RSC), que deixa transparecer
apenas as boas intengdes e as motivacdes socialmente admissiveis para esse novo
paradigma organizacional (a responsabilidade social), existem outras razdes que
levam as organizac¢des a aderirem ao movimento pelo social, razdes essas que nem
sempre sdo assumidas publicamente e, em sua maioria, ndo sdo questionadas pelo
mundo académico. Pode-se, ainda, apontar para contradi¢des existentes entre o que as
organizacdes pregam sobre as agdes ditas sociais e as praticas organizacionais. Além
disto, e principalmente, deve-se questionar as condi¢cdes reais de se eliminar as
contradi¢des sociais no dmbito de um sistema que se caracteriza, ele préprio, como
uma contradig¢do viva, como € o capitalismo.

2.2 As quatro dimensoes de Carrol

A proposta de Carrol (1991), “A Piramide da Responsabilidade Social Corporativa” (Figura
1), foi usada como referéncia para essa dissertacdo, uma vez que, a partir das pesquisas
bibliogréificas feitas neste trabalho, percebeu-se que esse modelo possui um alto poder

explicativo para o tema RSC, sendo ao mesmo tempo parcimonioso.
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Contribui¢ido com recursos

Ser um bom Responsabilidade ara a melhora da
cidadao Filantrépica qualidade de vida.
corporativo
. Obrigagdo de fazer o que é
. Respor}sablhdade orreto e justo. Evitar o que
Ser ético Etica P
é nocivo.

Leis s@o os cédigos da

Obed lei Responsabilidade sociedade sobre o que é
edecer a fet Legal erto e errado. Praticados
pelas regras do jogo.
] Responsabilidade O fundamento basico
Ser lucrativo Econdmica ara todo o restante.

Figura 1: Piramide da Responsabilidade Social Corporativa

Fonte: Carroll (1991, p. 2)°

Além disso, o modelo surgiu de um levantamento histérico minucioso de Carrol (1991) sobre
o debate tedrico envolvendo a responsabilidade social e € bastante citado na literatura sobre
RSC atual, inclusive no Brasil. Conforme observam Maignan e Windsor (2001, citado por

Castro et al, 2007, p. 3) a respeito desse modelo de Carrol (1991):

Esse conceito mostra uma classificaco interessante da responsabilidade corporativa e
resume os diferentes conceitos desenvolvidos no decorrer do tempo. Além disso,

devido a sua importincia no meio académico, ele tem sido amplamente utilizado
como base de diversos estudos.

Pretendeu-se, assim, usar as quatro dimensdes de Carrol como norteadores para a pesquisa.
Elas foram importantes para mensurar, por exemplo, em que nivel as organizagdes analisadas,
em seus Balancos Sociais Corporativos, alegam razdes éticas e filantrépicas para a prética da

RSC e em qual grau as motiva¢des econdmicas e legais sio explicitadas.

Neste topico foi feito um resumo da idéia central da teoria de Carrol (1991) e nos seguintes
serdo apresentados mais detalhadamente aspectos de cada uma das dimensdes — em fungdo da
sua dificuldade de definicio e compreensdo, a dimensdo ética serd analisada em maior

profundidade.

> Traduzido pelo autor deste trabalho
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Como ja fora destacado na introdugdo, Carrol (1991) considera que as principais dimensdes
que devem ser observadas para a pratica da RSC sdo as econdmicas, legais, éticas e
filantrépicas. De acordo com o autor, as quatro dimensdes sdo essenciais em uma politica de

responsabilidade social, pois sem uma delas a RSC nio se configura e ndo se sustenta.

A partir dessa visdo, faz parte do dia-a-dia das empresas uma grande gama de stakeholders,
sendo que cada um tem um nivel de importancia para a organizagdo, de acordo com o
contexto. Dentre os grupos, podem-se citar: empregados, clientes, acionistas, comunidades de
entorno, sindicatos, poder publico, imprensa. Carrol (1991), no entanto, salienta que,
independentemente do nivel de importincia de cada grupo para cada empresa, todos os
stakeholders t€m suas vidas impactadas pelas acdes da organizacdo e por isso precisam ser
considerados em um projeto de responsabilidade social. O autor, neste sentido, considera que
cada um desses grupos trard demandas diferentes, e em diferentes quantidades, para uma
empresa — doagdes, boas condi¢gdes de trabalho, retorno financeiro, pagamento dos impostos,
transparéncia nas informagdes, etc -, mas que todos t&€m importancia para a sobrevivéncia
dessa instituicdo e merecem, dentro de uma politica de responsabilidade social, serem tratados
com justica e em muitas situagdes com benevoléncia. Desta forma, em sua proposta Carrol
(1991) dividiu as demandas dos diferentes publicos, internos e externos, dentro dos quatro
pilares da pirdimide: econdmico, legal, ético e filantropico. Assim, os acionistas e empregados,
por exemplo, demandardo da empresa, dentre outras coisas, um retorno econémico, enquanto
a comunidade de entorno demandard, dentre outras coisas, obras de apoio social e o equilibrio
ecoldgico no exercicio das atividades produtivas. Carrol (1991) salienta ainda que essas
dimensdes sdo dindmicas, que elas se complementam e t&€m todas importancia no contexto da
RSC - mesmo que muitas vezes existam conflitos entre elas, especialmente entre a dimensao

econdmica e as demais.

Em resumo, a responsabilidade social corporativa total inclui simultaneamente o
preenchimento completo das responsabilidades econdmicas, legais, éticas e
filantrépicas da firma. Em uma forma mais pragmadtica e gerencial de se afirmar, uma
firma socialmente responsavel deve se esforgar para ser lucrativa, obediente as leis,
ética e uma boa cidada corporativa (CARROL, 1991, p. 7).(’

Apesar disso, o autor dispde as dimensdes em uma pirdmide, pelo nivel de importincia que
cada uma tem na sobrevivéncia de uma empresa. Por isso, as dimensdes econdmica e legal,

z

respectivamente, ficam na base, pois o seguimento dos seus preceitos € essencial a

® Traduzido pelo autor deste trabalho
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sustentacdo da organizacdo, especialmente no curto prazo. Nesse pensamento, sem que sejam
seguidas as leis ou que haja o cuidado com as financas corporativas, uma empresa
dificilmente se sustenta. J4 as dimensdes ética e filantropica, apesar de serem essenciais para
que uma organizagdo se constitua socialmente responsdvel, no curto prazo ndao impactam
tanto na sustentabilidade da empresa, mas tém grande relevincia para o sucesso

organizacional no longo prazo.

Assim, Carrol (1991, p. 6), destaca:

A piramide da responsabilidade social corporativa retrata os quatro componentes da
RSC, comecgando com a nocgdo bésica de que a performance econdmica é o suporte
fundamental de todas as demais. Ao mesmo tempo, espera-se que a empresa obedeca
as leis, porque as leis sdo os cédigos sociais de comportamentos aceitdveis e ndo
aceitdveis. A seguir, vem a responsabilidade do negécio em ser ético. O mais
fundamental deste nivel diz respeito a obrigacdo da empresa de ser correta, verdadeira
e justa, além de evitar ou minimizar danos aos stakeholders (empregados,
consumidores, o meio ambiente, e outros). Finalmente, é esperado que o negdcio seja
um bom cidaddo corporativo. Isto € observado na responsabilidade filantrépica, onde
se espera que o negbcio contribua com recursos financeiros e humanos para a
comunidade, melhorando sua qualidade de vida.”

O autor ainda faz uma disting@o entre o gerenciamento imoral, amoral e moral, em que o
ultimo é considerado o compativel com a responsabilidade social. Para Carrol (1991),
gerenciar imoralmente significa desrespeitar as leis e cddigos sociais vigentes, ser anti-€tico,
destruir o meio ambiente, sé levar em consideracdo a dimensdo econdmica, dentre outros. O
gerenciamento amoral leva em consideragdo apenas os aspectos legais e econdmicos. Neste
ambito, o gerente considera que seguir as leis é o suficiente para a busca da lucratividade. Jad o
gerenciamento moral € o que leva em considerac@o as dimensdes éticas e filantropicas, além
das demais. Nele, consideram-se os interesses de todos os stakeholders, tentando-se ser o
mais justo e benevolente possivel para com eles. Neste sentido, Carrol (1991) criou quadros
que servem de modelo para cada tipo de gerenciamento — imoral, amoral e moral —, com cada
tipo de publico. Como, por exemplo, o Quadro 1, que se refere aos tipos de tratamento para

clientes.

" Traduzido pelo autor deste trabalho
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Quadro 1

Trés tipos de orientacées morais sobre os grupos de Stakeholders: clientes

Tipo de Gerenciamento | Orientacdo para clientes

Gerenciamento Imoral Clientes sdo vistos como oportunidades
para o ganho pessoal ou organizacional.
Parametros éticos acordados ndo
prevalecem; atividades que t€m a intengdo
de trapacear, enganar. Em todas as
decisdes de marketing — promogdo, prego,
produto e distribuicdo — leva-se vantagem
sobre os clientes em maxima medida.

Gerenciamento Amoral O gerenciamento neste caso nao leva em
consideragdo as conseqiiéncias éticas nas
decisdes e acdes. Tomam-se decisdes
simplesmente com o objetivo da
lucratividade e a obediéncia as leis. O
gerenciamento ndo estd focado sobre o
que € justo na perspectiva do cliente. O
foco é apenas sobre os direitos da
empresa. Nenhuma consideracdo ¢ feita
em relacdo as implicagdes éticas da
interagdo com o cliente.

Gerenciamento Moral O cliente € visto como uma parte igual na
transacdo. O cliente demonstra suas
expectativas na troca e € tratado com
justica. O foco gerencial € dar ao cliente
um valor justo, informacdes completas,
garantia justa e satisfacdo. Os direitos do
cliente sdo de fato interpretados e
honrados.

Fonte: Carrol (1991, p. 16)°

2.2.1 Dimensao Economica

A dimensdo econdmica pode ser considerada como o fundamento bdsico de uma empresa
capitalista. Neste sentido, a busca pela lucratividade € o principal objetivo desse tipo de
organizagdo e ndo pode em um contexto de responsabilidade social ser desconsiderada. Essa
dimens@o é, portanto, a base para as demais da pirdmide da responsabilidade social, ou seja,
um pré-requisito para que as outras possam acontecer (Quadro 2). Para Carrol (1991, p. 4):

De alguma forma a idéia do objetivo para o lucro se transformou na nocdo da

maximizagdo do lucro, e este tem sido um duradouro valor desde o principio (das
organizacdes capitalistas). Todas as outras responsabilidades do negdcio necessitam

® Traduzido pelo autor deste trabalho
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da responsabilidade econdmica da firma, porque sem essa as outras se tornam
consideracdes initeis.’

Carrol (1991) afirma entdo que a empresa tem que ser sélida do ponto de vista econdmico
para que as outras dimensdes da RSC possam acontecer. Se ndo hé lucratividade, portanto,
ndo é possivel que a organizagdo se sustente € muito menos que promova a responsabilidade

social.

2.2.2 Dimensao Legal

Para Carrol (1991), as sociedades tendem a esperar das organizacdes que elas ajam dentro dos
principios legais. Para Srour (2003), essa tendéncia também cresce 2 medida que aumenta o
nivel de instruc@o e de liberdade da populacdo de onde a organizacgdo estd inserida. Ou seja,
quanto mais livre e instruida a sociedade, mais cobrangas sofrero as organizacdes para o

atendimento as leis.

Assim, Carrol (1991) considera que operar dentro da legalidade, independentemente do nivel
das leis — federal, estadual, municipal -, é uma outra dimensdo da Responsabilidade Social
Corporativa. Assim como a dimensdo econdmica, a dimensdo legal € considerada
fundamental, especialmente em um sistema como o capitalista. Sem ela, de acordo com

Carrol (1991), ndo se pode considerar que exista a RSC (Quadro 2).

? Traduzido pelo autor deste trabalho



Quadro 2

Componentes legais e econdmicos para a Responsabilidade Social Corporativa

Componentes Econdmicos
(Responsabilidades)

Componentes Legais
(Responsabilidades)

1 — E importante maximizar de forma
consistente os ganhos por acao.

1 — E importante obedecer de forma
consistente as expectativas
governamentais e legais.

2 — E importante ser comprometido em ser
o mais lucrativo possivel.

2 — E importante cumprir as
regulamentacdes federais, estaduais e
municipais.

3 — E importante manter uma forte
posicdo competitiva.

3 — E importante cumprir as leis de uma
cidada corporativa.

4 — E importante manter um alto nivel de
eficiéncia operacional.

4 — E importante que uma empresa de
sucesso seja definida como algo que
cumpre integralmente as obrigacdes
legais.

5 - E importante que uma firma de sucesso
seja definida como aquela que tem lucros
consistentes.

5 — E importante prover bens e servigos
que no minimo obede¢am as exigéncias
legais.

Fonte: Carrol (1991, p. 3)°

2.2.3 Dimensio Etica
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Nio existe ética, de acordo com Carrol (1991), se as leis ndo sdo seguidas. O cumprimento

das legislacdes € um pré-requisito para agir eticamente, pois as leis, geralmente, representam

valores bdsicos de uma sociedade. Salienta-se ainda que para o autor uma empresa ética deve

levar em consideracdo as expectativas dos seus stakeholders, tentando equilibrar o interesse

de todos aqueles que serdo envolvidos por uma decisdo organizacional. Essa é para Carrol

(1991) uma maneira justa de se agir. Isso significaria, por exemplo, considerar o impacto que

um programa de demissdo em massa teria em uma determinada comunidade. Em casos como

esse, mesmo que a lei seja seguida, € comum que as empresas cometam erros €ticos, ou seja,

injusticas. A dimensdo ética € a terceira da pirAmide de Carrol (1991) e talvez a mais dificil de

ser trabalhada, provavelmente em funcio da complexidade para a sua definicao.

Para Srour (2003), por exemplo, é imprescindivel para o entendimento do conceito de

a compreensdo do conceito de “moralidade”. De acordo com o autor, a moral significa:

tica”

Um conjunto de valores e de regras de comportamento, um cddigo de conduta que
coletividades adotam, que sejam uma nagdo, uma categoria social, uma comunidade
religiosa ou uma organizagdo (Srour, 2003, p. 29).

' Traduzido pelo autor deste trabalho
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Srour (2003, p. 29), entdo, define a “ética” em funcio da “moral”:

O que vem a ser moral? Um conjunto de valores e de regras de comportamento, um
codigo de conduta que coletividades adotam, quer sejam uma nag@o, uma categoria
social, uma comunidade religiosa ou uma organizag¢do. Enquanto a ética diz respeito a
disciplina tedrica, ao estudo sistemdtico, a moral corresponde as representagdes
imagindrias que dizem aos agentes sociais o que se espera deles, quais
comportamentos sdo bem-vindos e quais ndo. Em resumo, as pautas de a¢@o ensinam
o “bem fazer” ou o “fazer virtuoso”, a melhor maneira de agir coletivamente,
qualificam o bem e o mal, o permitido e o proibido, o certo e o errado, a virtude e o
vicio.

A ética opera no plano da reflexdo ou das indagagdes, estuda os costumes das
coletividades e as morais que podem conferir-lhes consisténcia. Com qual propésito?
Libertar os agentes sociais da prisdo do egoismo que ndo se importa com os efeitos
produzidos sobre os outros. A moral, em contrapartida, corresponde a um feixe de
normas que as praticas cotidianas deveriam observar e que, como discurso, ilumina o
entendimento dos usos e costumes.

Percebe-se, assim, que para Srour (2003) agir eticamente significa agir de forma justa,
ponderando sempre o impacto que as acoes terdo para outro - Carrol (1991) pensa da mesma
forma. No contexto da RSC isso implica que uma organizacdo deve sempre levar em
consideracdo os impactos que suas agdes terdo sobre seus diversos publicos, ou seja, devem
ser considerados meios justos de se agir, ou do contrdrio ndo havera responsabilidade social
(CARROL, 1991). Para isso, € necessaria a constituicio de normas — neste caso seriam a
moral - que norteardo os agentes organizacionais a agirem eticamente. Vale ressaltar que
muitas vezes o que € considerado moral, que esteja estabelecido como uma regra, ndo € ético,
portanto ndo é justo. Srour (2003) cita como exemplo os costumes da honra que existiam
séculos atrds, que permitiam a um marido punir com violéncia fisica sua mulher caso ela se
tornasse addltera. O mesmo afirma Carrol (2001), uma vez que para ele muitas leis — que se
referem a moral - ndo sdo justas e, portanto, uma organizagao que apenas segue as legislacoes
vigentes ndo € necessariamente ética. Vale lembrar também que no campo da publicidade ha
muitos andncios que estdo dentro das leis, mas que ndo podem ser considerados éticos quando
avaliados sobre este prisma, como € caso de antncios de produtos que causam maleficios aos

consumidores, por exemplo bebidas alcodlicas e cigarros (LACZNIAK E MURPHY, 2006).

Por essas razdes, Srour (2003) salienta que a moral e a ética s80 mecanismos que permitem a
vida em sociedade. Para o autor, o conflito de interesses € inerente as pessoas € grupos
sociais, mas a necessidade de vida social faz com que os individuos criem regras que
permitam a convivéncia. Essas normas, que nao sdo necessariamente justas, mas que sao

seguidas, por imposicdo ou por vontade prépria, por membros de um grupo é que permitem a
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essas pessoas a convivéncia social. O pardmetro ético surge, de acordo com Srour (2003),
quando os valores morais s@o criados tendo-se em vista a justica. Para que se tenha uma moral
verdadeiramente ética, é necessdrio que as normas sejam eqilitativas, de forma que nenhum
grupo ou individuo seja muito beneficiado ou prejudicado em fun¢do dessas regras. Em suma,
deve-se agir com equilibrio quando se age eticamente e por isso uma norma, ou moral, ética é

necessariamente justa.

Srour (2003) ainda observou que atualmente diversas empresas promovem agdes para que
seus empregados ajam de forma ética com a organizacdo e com todos os seus publicos de
relacionamento. Essas empresas procuram criar meios de comunica¢do, normas internas,
treinamentos, puni¢des, dentre uma série de outras agdes, que visam convencer o trabalhador
a ser integro — de acordo com os valores vigentes do seu tempo, do local onde vivem e da
organizagdo onde trabalham - em suas acdes. Para Srour (2003), uma instituicdo
verdadeiramente responsdvel do ponto de vista social tem que agir eticamente sempre,
independentemente do nivel em que se dé essa ag@o, e isso, portanto, envolve todos aqueles
que fazem parte do dia-a-dia dessa organizacdo. O autor defende que todos os agentes
organizacionais estio sujeitos a tenta¢des egoistas que podem leva-los a um desvio de conduta
que prejudicard a empresa ou a alguns de seus stakeholders. Por isso, Srour (2003) acredita
que devem ser criadas normas, e nesse caso se insere a moral, que coibam agdes antiéticas ou
que estimulem atitudes éticas. Ele ressalta nesse sentido a importincia da demarcag@o dentro
da organizagdo daquilo que € e que ndo € considerado ético, tendo sempre como principio a

justica com todos os stakeholders da empresa.

Como Srour (2003, p. 17) observa:

O conhecimento ético traz a tona questdes polémicas e demarca um leque de opcdes
para enfrenti-las. Se for convertido em eixo das estratégias empresariais, pode evitar
o conforto da benevoléncia ou a preguica da omissdo. Diante da ambigiiidade e da
crescente complexidade das préticas empresariais contemporaneas — fruto das novas
exigéncias de eficiéncia, inovacdo e competitividade —, a reflexdo ética serve de base
para que se tenha coesdo organizacional. Afinal, dilemas e incertezas pipocam de
forma incessante e prever riscos torna-se cada vez mais dificil. O conhecimento ético
oferece um quadro de referéncia para as decisdes corporativas, na medida em que
exige uma andlise de conjunto, induz a mapear os diferentes interesses dos agentes
envolvidos com as empresas (stakeholders), fazendo com que estes sejam levados em
consideragio.

Para Srour (2003) é também importante que as organizacdes estejam constantemente revendo

seus conceitos sobre ética e moral, uma vez que as concepg¢des desses valores estdo sempre
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mudando em uma sociedade. O autor, no entanto, destaca que nio se deve perder de vista

nunca o parametro do tratamento justo com todos os stakeholders.

Observou-se também nesta andlise, como j4 se destacou em outros pontos deste trabalho, que
muito se discute, no contexto da RSC, se as acdes de responsabilidade social que ndo
acontecem por principios seriam realmente éticas. Para alguns autores, s6 pode ser
considerada ética a acdo que acontece por principios, ou seja, em que o seu agente de fato
acredita em sua causa e deseja o bem-estar alheio. Para essas pessoas, se acdes socialmente
responsdveis sdo feitas como um meio de se gerar vantagem para a organizacdo, elas ndo sio
acoes de RSC, pois ndo sdo éticas. A maior parte dos autores analisados para esta dissertacao,
contudo, demonstra ceticismo em relagdo a esta visdo e véem as a¢des de RSC, na maioria das
situacdes, como meios de se alcangar a lucratividade e desenvolvimento organizacional.
Salienta-se também que a maioria destes autores considera ética a a¢do de RSC que traga
justica, independentemente da motivacdo por traz desta acdo — dentre eles se inclui Carrol

(1991).

Destaca-se que esse tipo de raciocinio ja podia ser observado séculos atrds e esta situagdo é
considerada por alguns autores como imutivel. Adam Smith, um dos pais da economia
tedrica, em “A Riqueza das Nag¢des” (1776, citado por TENORIO, 2006, p- 14), ja observava
que: “Ndo € da benevoléncia do agougueiro, do cervejeiro ou do padeiro que esperamos o
nosso almogo, mas do interesse que t€m no préprio lucro pessoal.”. Ou mesmo Max Weber
(1904), em “A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo”, ji defendia que o principio
basico do sujeito capitalista — que para o autor ndo era apenas aquele que obtinha ganhos com
o sistema do capital, mas todas as pessoas que fazem parte dele e ajudam a manté-lo - é o da
obtencdo de ganhos materiais e, ou, financeiros. Ele ainda salientou que essa caracteristica
social foi legitimada pela l6gica da religido protestante e posteriormente pelas demais, tirando

desse sujeito capitalista qualquer tipo de culpa pela busca desenfreada por ganhos pessoais:

Pois quando o ascetismo foi levado para fora dos mosteiros e transferido para a vida
profissional, passando a influenciar a moralidade secular, fé-lo contribuindo
poderosamente para a formagdo da moderna ordem econdmica e técnica ligada a
producdo em série através da maquina, que atualmente determina de maneira violenta
o estilo de vida de todo individuo nascido sob esse sistema, e ndo apenas daqueles
diretamente atingidos pela aquisi¢do econdmica, e, quem sabe, o determinard até que
a dltima tonelada de combustivel tiver sido gasta (WEBER, 1904, p. 131).
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Soares (2004) comunga dessas idéias, ao ressaltar que no atual sistema a 16gica prevalecente é
da acumulacdo de capital, em que a orientagdo humana fica em segundo plano. Srour (2003)
destaca, no entanto, que o que Weber chama de “ética” é na verdade uma norma, que diz
respeito a moralidade dos individuos capitalistas. Esse principio do capital que costuma reger
esses individuos, desta forma, relaciona-se a normas ou valores morais, mas ndo podem ser

considerados éticos, uma vez que ndo sdo necessariamente justos.

Para este trabalho, portanto, a definicdo do termo “ética” remete a nocdo de equidade e
justica. Obviamente esta palavra pode ser entendida de forma diferente sob outras
circunstancias, e merece inclusive uma discussdo mais ampla — até mesmo pela literatura
existente a seu respeito, incluindo textos classicos, como os de Aristételes e Platdo. Nesta
dissertacdo, contudo, estabeleceu-se essa idéia por uma razdo pritica e em funcdo da visdo do

autor deste trabalho.

O conceito ético tem especial relevancia entdo no contexto da RSC, dado que nas sociedades
liberais, como ocorre em grande parte dos paises atuais — especialmente nas economias
desenvolvidas -, a fiscalizacdo sobre as empresas é muito maior (SROUR, 2003). Isso
significa dizer que agir eticamente tem se tornado cada vez mais um pré-requisito para a

sobrevivéncia organizacional e para que seus agentes obtenham ganhos.

Salienta-se mais uma vez que esta dissertacio considerou, pelos motivos ja apresentados, que
a principal razdo para a pratica da RSC é a geracdo de vantagem competitiva, a partir do
fortalecimento da imagem da organizacdo ou simplesmente da sua marca. No caso da teoria
de Carrol (1991), acreditou-se que as dimensdes econdmica e legal sdo as que mais exercem
influéncia para a prética de agdes de RSC. Inclusive porque parece dificil imaginar na maioria
das empresas com fins lucrativos que gestores agirdo com benevoléncia e ética em detrimento

dos seus ganhos pessoais.

Nio se pretendeu, contudo, fazer um julgamento se é adequada ou ndo essa lgica. Buscou-se
apenas sustentar a idéia de que os conceitos propostos por Weber e Smith ainda existem e que
a principal razdo para a pratica da responsabilidade social corporativa é a geracdo de valor
monetario a partir do fortalecimento da imagem corporativa - apesar das empresas muitas
vezes, provavelmente na maioria delas, divulgarem outros motivos para a pratica da RSC.

Comungou-se aqui com a idéia da maior parte dos autores analisados sobre o tema
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“Responsabilidade Social”, que agir de forma socialmente responsiavel é ser ético,

independentemente da motivacdo que leve a essa acao.

Enfim, destaca-se que a dimensdo ética serd outro pilar deste trabalho, talvez o principal, em
funcdo da sua relevancia para o contexto da RSC — muitas definicdes de RSC assemelham-se
aos conceitos de ética como os aqui descritos. Como se observou, inclusive em Carrol (1991),
a maior parte dos autores propde que uma empresa socialmente responsdvel precisa manter
um relacionamento justo com todos os seus publicos de relacionamento, além do respeito a
natureza. Essas definicdes sugerem basicamente, portanto, que agir com RSC significa atuar
de forma ética com todos os stakeholders, ou seja, com justica - mesmo que isso seja feito em

funcdo da lucratividade (Quadro 3).

2.2.4 Dimensao Filantrépica

A separagdo entre a dimensdo ética e a dimensdo filantrépica é muitas vezes ténue. Para
Carrol (1991), apesar disso, assim como a dimensdo ética vai além da dimensio legal, a
dimensdo filantrépica vai além da dimensdo ética. Esta, assim, é um pré-requisito para o

atendimento a dimensdo filantropica.

O autor afirma que a filantropia é necessiria, uma vez que alguns publicos organizacionais,
em especial as comunidades de entorno, demandar@o da empresa atitudes de boa cidadania, ou
seja, que as organizacdes ajudem de forma altruista tais comunidades a fomentarem sua
qualidade de vida. Essas a¢des podem se constituir, dentre outros, em: patrocinios para obras

sociais, incentivos a programas culturais, doagdes, etc (CARROL, 1991).

A dimensdo filantrépica € entendia por Carrol (1991), portanto, como a que responde pelo
aspecto benevolente, caridoso, das empresas e foi também uma das quatro dimensdes de

Carrol (1991) a ser trabalhada nesta dissertacdo (Quadro 3).



Quadro 3

Componentes éticos e filantropicos para a Responsabilidade Social Corporativa

Componentes Eticos
(Responsabilidades)

Componentes Filantropicos
(Responsabilidades)

1 — E importante respeitar da forma mais
consistente possivel as expectativas
sociais e normas éticas.

1 — E importante atender da forma mais
consistente possivel as expectativas
filantrépicas e de caridade da sociedade.

2 — E importante relembrar e respeitar
normas morais da sociedade, assim como
a evolucgdo dessas normas.

2 — E importante assistir as artes.

3 — E importante que os objetivos
corporativos estejam compromissados
com as normas éticas.

3 — E importante que gerentes e
empregados participem de atividades de
caridade e de voluntariado nas
comunidades de entorno da empresa.

4 — E importante que a boa cidadania
corporativa seja definida a partir do que é
esperado ética e moralmente pela
sociedade.

4 — E importante garantir assisténcia para

instituicdes de ensino publicas e privadas.

5 — E importante relembrar que a
integridade corporativa e o
comportamento ético andam juntos do

5 — E importante assistir voluntariamente
aqueles projetos que fomentam a
qualidade de vida da comunidade.
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cumprimento das leis e regulamentacdes.

Fonte: Carrol (1991, p. 6)1!

2.3 Imagem e Valor de Marca

A imagem corporativa foi considerada em funcdo daquilo que as organizagdes transmitem a
seus publicos externos como seus valores centrais e a percep¢do que esses publicos tém sobre
esses valores. O valor de marca, portanto, foi avaliado de acordo com o valor que a imagem
da empresa agrega, ou ndo, a sua marca. No caso deste estudo foi avaliada a imagem que as
comunidades de entorno de algumas empresas sidertirgicas de Minas Gerais t€m a respeito da

RSC dessas empresas e como isso afeta no valor da marca dessas organizagoes.

Imagem € o conjunto de crengas, idéias e impressdes que uma pessoa tem em relacdo
a um objeto. As atitudes e agdes de uma pessoa em relacdo a um objeto sdo bastante

condicionadas pela imagem dele (KOTLER, 2000, p. 572).

Salienta-se que uma imagem positiva com os publicos externos gera vantagem para uma

organizacdo, conforme observam Carrieri et al (2004, p. 4):

" Traduzido pelo autor deste trabalho



46

Nesse sentido, imagem pode ser considerada como um processo cognitivo que soma
razdo e imaginacdo com formas ldgicas e intuitivas, construido através de um
movimento de natureza racional num universo simbdlico. A imagem ¢é importante
tanto para a fonte da imagem (o objeto em si, seja produto, marca ou institui¢ao)
como para o sujeito que a recebe (receptor). Para a fonte, considerando nesse caso
especifico as organizagdes, a imagem positiva € uma pré-condicéo essencial para o
estabelecimento de relagdes eficazes com os diversos segmentos de publico de seu
interesse. Para o sujeito, receptor, a imagem constitui a "verdade" sobre o objeto em
termos que podem ser simplificados em bom ou ruim, utilizdvel ou néo.

Ainda, de acordo com Lindquist (1975), a imagem, do ponto de vista organizacional, é aquilo
que sentem e pensam as pessoas a respeito de uma marca de produto ou institucional. O autor
ainda salienta que esse processo € subjetivo - dependendo do observador e da organizacdo que
transmite a imagem — e composto por uma combina¢do de elementos simbdlicos, cognitivos,
emocionais e funcionais. A imagem que os diversos publicos de uma organizacdo t€m sobre a
mesma serd definida entdo pelas atitudes e comunicacdo dessa empresa com seus
stakeholders, assim como pelo contexto em que os diferentes ptiblicos se inserem. Uma
organizagdo, por exemplo, que age de forma socialmente responsavel com uma de suas
comunidades de entorno podera criar neste publico uma imagem positiva. Da mesma forma, a
boa comunicagdo de uma organizacdo com suas comunidades de entorno poderd ajudar essa

empresa na construcio da sua imagem corporativa.

O entendimento do conceito de imagem € necessdrio para a compreensao do valor de marca,
que visa, em geral, a construcdo de uma imagem e identidade favoravel da empresa perante os
seus diversos publicos. Chernatony (2005, citado por BAKER, 2005, p. 263) ressalta que
“marcas sao conglomerados de valores funcionais e emocionais que prometem experiéncias
exclusivas aos stakeholders”. Esse autor ainda destaca que existem diversas interpretacdes
para marcas — como logomarca, instrumento legal, abreviatura, personalidade, identidade,
agregacdo de valor -, mas que todas remetem a ativos intangiveis que fardo os publicos
organizacionais associarem valores - sendo estes tangiveis ou intangiveis, ou mesmo positivos
ou nio - a uma empresa, produto ou servico. Neste sentido, vale também lembrar a

conceituacdo de marca do site da American Marketing Association (2008)'*:

Um nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outro recurso que diferencia um

produto ou servi¢o de um vendedor distinto dos demais."

12" www.marketingpower.com

" Traduzido pelo autor deste trabalho
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Ou ainda, para Shimp (2003, p.33):

Assim, existe uma marca quando um produto, loja de varejo ou servigco recebe um
nome, designacdo, sinal, simbolo, design ou qualquer combinagdo especifica desses

elementos. Todas as organizacdes e seus produtos podem ser considerados marcas.

Neste sentido, uma pessoa quando perguntada sobre uma empresa, pensando nela como uma
marca, pode responder que essa organizagdo remete a qualidade de produtos, respeito ao meio
ambiente e baixo preco, ou seja, a valores tangiveis e intangiveis. Da mesma forma, quando
perguntada sobre determinada marca de produto desta mesma empresa, ela pode responder

que ela remete a um design inovador e a durabilidade.

Existem, portanto, além das marcas de produtos ou servigcos, definicbes de marca que
observam a empresa como um todo, que levam em consideracdo toda a organizacdo e o
significado que ela tem para os seus diversos publicos. Um exemplo é o termo “Marca
Corporativa”, que, de acordo com Keller (2000), refere-se a2 empresa como um todo e diz
respeito a um ndmero muito mais vasto de associacdes. Neste caso, por exemplo, a marca
corporativa do automével Fusca € a Wolkswagen. Salienta-se ainda que o gerenciamento de
uma marca corporativa é bem mais complexo que o de uma marca de produto, uma vez que
ele envolve todos os publicos organizacionais, inclusive comunidades de entorno e
empregados (BALMER E GRAY, 2003). Este trabalho tomard por base esse conceito, no
caso o valor que a marca de grandes empresas siderirgicas de MG possui entre suas

comunidades de entorno.

De acordo com Keller (1993), as organizacdes devem trabalhar o fortalecimento de suas
marcas de vdrias formas: utilizando materiais publicitdrios diversos; fabricando produtos de
boa qualidade; fazendo uma distribui¢do satisfatéria; oferecendo produtos e servigcos a um
preco justo; dentre outras. Todos esses esforcos sdo feitos com a intengdo de se criar uma
marca de valor satisfatério para empresas, clientes e demais stakeholders, ou seja, uma marca
de alto valor agregado. Uma marca de alto valor, portanto, € aquela que se diferencia na
mente do publico por atributos diversos. Salienta-se que valor neste caso é entendido como a
diferenca entre percep¢do de custo e beneficio. Uma marca de alto valor é assim aquela que

entrega, na percep¢do do publico, um niimero de beneficios alto a um baixo custo relativo

(LASSAR ET AL, 1995).
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Para Keller (1993), uma marca que alcanca um alto nivel de valor como esse pode ser
considerada como uma Brand Equity. Ou entdo, como observa Oliveira (2006, p. 50): “Logo,
nota-se que para construir o Brand Equity baseado no consumidor (pode-se, neste caso,
interpretar uma comunidade de entorno como um consumidor corporativo) deve-se criar uma
marca que manifeste associagdes favordveis.”. Lassar et al (1995) ainda salientam que uma
Brand Equity impacta positivamente nas finangas corporativas, e por isso a importancia de se
trabalhar em busca deste valor. Para esses autores, uma marca alcanca um nivel de Brand
Equity quando consegue ser lembrada de forma tio diferenciada pelo piblico consumidor, que

este esteja disposto a despender um custo bem mais alto para adquirir uma marca.

O estudo dos conceitos de imagem corporativa e valor de marca sdo importantes neste
trabalho, portanto, em funcdo da sua relevancia no contexto da responsabilidade social. Como
ja se destacou neste texto, a partir de outras bibliografias académicas, a pratica da
responsabilidade social e sua divulgacdo ajudam a empresa a construir uma imagem positiva
perante seus publicos e podem, conseqiientemente, criar uma marca de maior valor agregado.
Para Srour (2003, p. 18): “Cada vez mais, a imagem que as empresas gostariam de passar a
seus clientes é a de empresas éticas.”. Ele destaca também que as midias t&ém exercido
atualmente um papel de fiscalizadoras da sociedade, uma vez que a concorréncia entre 6rgaos
de imprensa leva jornalistas a buscarem noticias de primeira mio, que lhes déem destaque,
assim como aos veiculos para os quais trabalham. Para o autor, as empresas ndo podem mais
esconder seus erros ou tentar divulgar ao publico informag¢des inveridicas, uma vez que isso

pode facilmente ser desmascarado e ocasionar um dano a imagem ou a marca corporativa.

Assim, quanto maior o nivel de liberdade da sociedade em que a empresa estd inserida, maior
a importancia de que organizagdo possua uma imagem favoravel entre todos os stakeholders.
Salienta-se que além da imprensa, as empresas em ambientes democraticos tém que lidar com
orgaos oficiais fiscalizadores e com uma comunidade académica muito criticos e rigidos, que

procuram monitorar as instituicdes e as conseqiiéncias de seus projetos (SROUR, 2003).

Nesta linha de raciocinio, pode-se pensar que conseguir uma imagem favoravel e uma marca
de alto valor, ou uma Brand Equity, perante os diversos publicos implica a empresa ser
transparente na hora de dar publicidade as acdes de RSC, visto o risco que se corre quando se

divulgam informagdes mentirosas, isto €, o trabalho de constru¢do da imagem da empresa
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entre os diversos publicos deve impactar positivamente no valor de sua marca, agregando

valor a empresa que a pratica.

Lassar et all (1995), na busca por um modelo em que se possa averiguar se uma marca
alcangou ou ndo um nivel de Brand Equity, propuseram 5 aspectos a serem avaliados em
relacdo as marcas: performance, que serve para avaliar se uma marca de uma empresa ou
produto garante ao cliente um desempenho de alto nivel e superior a concorréncia; social
image, que avalia a reputacdo da marca, assim como o nivel de envolvimento dos clientes
com a marca; value, que mede se os clientes consideram o preco pago a marca compativel
com os beneficios que sdo entregues, ou mesmo se superam as expectativas iniciais do
cosumidor; trustworthiness, que € o parametro do nivel de confianca que os clientes
depositam na marca; e Attachment, que diz respeito a quantidade de sentimentos positivos
que os clientes tém em relacdo a marca, ou seja, avalia o nivel de afeicdo das pessoas em
relacdo a marca. De acordo Lassar et all (1995), uma marca se torna uma Brand Equity

quando consegue ser avaliada em alto nivel nesses 5 aspectos.

A avaliacdo do valor de marca das organizagdes entre suas comunidades de entorno, portanto
a verificacdo se as siderdrgicas conseguem entre esse publico alcangar um nivel de Brand
Equity para suas marcas, foi outro ponto importante deste trabalho. Vale lembrar, neste caso,
que um dos objetivos da dissertacdo era ver se as organizagdes t€m valor de marca alto e qual

dos aspectos da RSC que mais t€m influéncia neste processo.

2.4 Marketing Social

A maior parte dos autores analisados considera as agdes de responsabilidade social, e as suas
divulgagdes, como uma forma de se gerar vantagem competitiva, especialmente com o
fortalecimento da imagem, identidade e, conseqiientemente, da reputacdo organizacional,
conforme ja fora destacado. Desta forma, a RSC pode ter grande importancia para o
marketing, uma vez que dela a organizacdo pode criar diferenciais, como o fortalecimento da
marca, que lhe trardo vantagens competitivas e, conseqilentemente, um maior volume de
vendas no longo-prazo (Tenério, 2006). Quando se leva em consideragdo que a concepgao
atual de marketing visa a geracdo de ganhos para todas as partes que participam dos processos

organizacionais, essa relacao € ainda maior.
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Marketing € a atividade, conjunto de institui¢des, bem como os processos de criacéo,
comunicagdo, entrega e troca de bens e servigos que tenham valor para a organizac¢do
e seus clientes, parceiros e sociedade em geral (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2008)."

Para Higuchi et al (2007), o debate tedrico sobre o conceito de marketing social € intenso e
nao hd na academia um consenso sobre sua definicdo. Esses autores destacam que o
marketing social, originalmente, surgiu como uma forma de usar ferramentas de marketing
tradicionais em causas sociais, como no combate ao tabagismo. Muitos autores, de acordo
com eles, defendem que o termo “marketing social” serve apenas para causas dessa natureza,
nao podendo, portanto, ser usado para fins comerciais. Higuchi et al (2007), contudo,
destacam que muitas empresas praticam agdes éticas e de filantropia com o objetivo de
divulgd-las para a criacdo de vantagem competitiva. Vdrios autores defendem que isso
também é marketing social, ou seja, uma empresa criar diferenciais competitivos a partir do
patrocinio de causas que ajudem ao bem-estar de stakeholders - destaca-se que nesta
dissertacdo serd adotada essa posicdo em relac@o ao termo “marketing social”. Esse debate, de
acordo com Higuchi et al (1999), sucinta inclusive uma discuss@o académica sobre a questio
ética do marketing social, assim como ocorre na responsabilidade social — como ji se
destacou, ha autores que contestam a validade ética da RSC quando esta é praticada com uma

finalidade de lucro.

Percebe-se, portanto, que os termos “marketing social’ e ‘“responsabilidade social
corporativa” s@o bastante proximos, mesmo que ndo exista um consenso sobre suas
definicdes. Ambos visam a melhoria da qualidade de vida das pessoas, independentemente de
quem pratique essas melhorias e de quais sejam suas motivagdes. Assim, Higuchi et al (1999,

p- 8) observam:

Percebe-se que tanto a responsabilidade social corporativa quanto o marketing social
corporativo possuem como objetivos promover melhorias na sociedade, bem como a
diferenciacdo da marca, o fortalecimento da imagem e conseqiiente maior ganho
financeiro.

Garay (2004), da mesma forma, afirma que a RSC acontece como uma maneira de se gerar

vantagem competitiva. Desta forma, o autor defende que a RSC é uma estratégia de marketing

' Traduzido pelo autor deste trabalho, www.marketingpower.com
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que visa a fidelizacdo de clientes e ao fortalecimento da marca perante os diversos publicos

organizacionais.

Assim, o conceito de marketing social, que tanto se aproxima as idéias de responsabilidade

social, foi utilizado para a construcio desta dissertacao.

2.5 Comunicacao Integrada e o Balanco Social Corporativo (BSC)

De acordo com Shimp (2003, p. 31), “Comunicacio é o processo pelo qual os pensamentos
sdo transmitidos e o significado é compartilhado entre pessoas ou organiza¢des”. O autor
ainda destaca que em qualquer processo de comunicacgdo existem 8 componentes: uma fonte,
ou emissor; uma codifica¢io, que diz respeito ao processo de traduzir um pensamento em uma
forma simbdlica; uma mensagem, que € uma expressdo simbdlica dos pensamentos do
emissor; um canal de mensagem, que € o caminho pela qual a mensagem se move entre o
emissor e o receptor; o receptor, que € a pessoa ou grupo de pessoas para quem a mensagem &
dirigida; a decodificagdo, que € o significado que o receptor darda & mensagem; o ruido, que
sdo todas as interferéncias que ocorrem durante o processo de comunicacido e que podem
interferir no significado que o receptor dard para a mensagem; e o feedback, que diz respeito
ao retorno que o receptor da mensagem dard o emissor da mesma. Salienta-se ainda que a
comunicag@o pode ocorrer no nivel inter-pessoal, quando € feita diretamente entre um grupo
restrito de pessoas, ou de massa, quando o emissor utiliza um veiculo de comunicagio, ou

canal, para transmitir uma mensagem a um grande grupo de pessoas (KOTLER, 2000).

Como jé fora observado neste texto, a comunica¢do adequada das préticas de RSC entre os
diversos stakeholders organizacionais é importante para que essas politicas gerem vantagem
para as empresas que as praticam. Sob essa ldgica, tdo importante quanto agir de forma
socialmente responsdvel é divulgar aquilo que € feito para todos os publicos.

E nesse contexto que se insere neste estudo a comunicagio integrada, termo que se refere a
um processo de comunicagdo organizacional feito para todos os publicos da empresa, internos
e externos, e que tem por objetivo auxiliar a organizacdo a alcangar seus objetivos

estratégicos, como a missao e a visdo, e gerar valor para si e para todos os seus stakeholders.

Como observa Lupetti (2007, p. 15):
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E preciso estabelecer que a comunicacio integrada tem o objetivo de criar sinergia no
sistema de comunicag@o e unificar a linguagem empresarial, devendo, sempre que
possivel, integrar a¢des. Deve integrar informacdes entre todos os programas da
empresa, que proporcionardo o aumento da competitividade organizacional.

A comunicagdo integrada em um ambiente de instabilidade, como acontece na maior parte
dos mercados atuais, tornou-se, portanto, um fator estratégico no gerenciamento
organizacional. Sem que haja uma comunica¢@o eficaz entre a empresa e todos os seus
publicos, especialmente quando se trata de organizacdes de grande porte — como as
siderdrgicas que serdo estudadas aqui -, a probabilidade de que algum problema surja com
algum stakeholder aumenta e isso pode ser decisivo nos resultados da organizacdo. Salienta-
se ainda que atualmente, mesmo quando se pensa em comunicacdo de massa, € importante
que a empresa se comunique com seus publicos de forma bilateral, ou seja, dando ao receptor

a possibilidade de se manifestar e interferir no processo de comunicag¢do (LUPETTI, 2007).

A comunicacdo integrada, portanto, engloba vdrios veiculos e técnicas de comunicagdo, que
devem acontecer sinergicamente e tendo em vista a divulgacio dos objetivos organizacionais
- como, por exemplo, de mostrar que a instituicdo € socialmente responsivel — para todos os
stakeholders. Para isso, a empresa pode fazer uso de ferramentas de relacionamento publico,
de propaganda, de assessoria de imprensa, etc. Podem ainda ser usados veiculos como: jornais
de circulacdo interna; panfletos institucionais e de produtos; sites eletrdnicos; jornais abertos;
radio; televisdo; eventos sociais; etc. O discurso de materiais publicitdrios, portanto, reflete a
estratégia da empresa (CARRIERI, 2005). Demonstra uma tentativa da organizagdo de
legitimar, de institucionalizar perante os seus diversos publicos uma determinada idéia ou

objetivo.

Neste trabalho, foi utilizado como objeto de andlise sobre o discurso das organizacdes um
instrumento de comunica¢do muito comum no contexto da Responsabilidade Social
Corporativa e que se enquadra bem no conceito da Comunicag¢do Integrada, o Balango Social
Corporativo (BSC) — também denominado por algumas empresas como Relatério de
Sustentabilidade, Relatério Anual, etc. Este veiculo serve a todos os stakeholders e tem por
meta a prestacdo de contas da empresa sobre os impactos econdmicos, sociais e ambientais de

suas atividades

As publicacdes de Balancos Sociais comecaram na década de 60 nos Estados Unidos e na

década de 70 na Europa. Em alguns paises eles ja sdo obrigatdrios para empresas de grande
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porte - passando inclusive por auditorias e controle governamental -, 0 que pressiona as

empresas a transmitirem informagdes coerentes com a realidade.

No Brasil, os Balancos Sociais comecaram a ser feitos na década de 90, mas ganharam forga a
partir do ano 2000. No pais, salvo algumas excecdes, eles ainda ndo sdo obrigatorios e
funcionam mais como ferramenta de marketing (TREVISAM, 2002). A obrigatoriedade de
publicacdes de Balangos Sociais aqui sé existe em alguns casos, como na cidade de Porto
Alegre, no Rio Grande do Sul, e para empresas do setor energético — a agéncia da area,
ANEEL (Agéncia Nacional de Eletricidade), possui uma resolu¢do que obriga as empresas de

energia a fazerem essa publicagdo.

Atualmente no Brasil sdo utilizados, na maioria dos casos, trés modelos metodolégicos para a
construcdo de um Balanco Social: o Ethos, do Instituto Ethos de Responsabilidade Social; o
IBASE, do Instituto Brasileiro de Analise Social e Economica; e o GRI, Global Reporting
Initiative. Destaca-se, contudo, que todos t€m em vista 0 mesmo objetivo: o transparecimento

da organizagdo perante seus diversos publicos.

Como afirma Oliveira (2005, p.3):

O papel do Balanco Social surge a partir daf, ou seja, ndo somente informar de
maneira organizada aos stakeholders o que a empresa tem feito, mas envolve a
maneira como ele é construido com os diversos stakeholders, e isto inclui também a
divulgacdo de uma avaliacdo franca do que ndo tem sido feito e da opinido dos

stakeholders sobre as acdes da empresa.

A definicdo abaixo do padrdo Global Reporting Initiative (2006), também conhecido por GRI —
que € um dos principais padrdes atuais no mundo para a constru¢do de BSCs e que foi utilizado
como referéncia pelas empresas pesquisadas neste estudo -, resume bem a concepgio desses

materiais:

Elaborar relatérios de sustentabilidade € a prética de medir, divulgar e prestar contas
para stakeholders internos e externos do desempenho organizacional visando ao
desenvolvimento sustentavel. “Relatério de sustentabilidade” € um termo amplo
considerado sindnimo de outros relatérios cujo objetivo € descrever os impactos

econdmicos, ambientais e sociais (tripple bottom line) de uma organizagcdo, como o
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relatério de responsabilidade social empresarial, o balanco social etc. Esse tipo de
documento deve oferecer uma descri¢do equilibrada e sensata do desempenho de
sustentabilidade da organizag@o relatora, incluindo informagdes tanto positivas como
negativas. Um relatério de sustentabilidade baseado nas Diretrizes da GRI divulga os
resultados obtidos dentro do periodo relatado, no contexto dos compromissos, da

estratégia e da forma de gestdo da organizacdo (GRI, 2006, p.4).

Em seu conceito central, portanto, o Balango Social deve ser uma midia de prestagdo de contas
clara e objetiva das empresas em ralacdo aos impactos econdmicos e socioambientais de suas
atividades, mesmo que essa prestacdo possa ser negativa para a imagem ou valor de marca da
empresa — vale neste caso pensar sobre a concep¢do de um balanco financeiro, em que as
informagdes positivas e negativas sao apresentadas da mesma forma e com o mesmo peso.

Como exemplo, vale a pena observar algumas informacdes que o modelo GRI (2006) estipula

que as empresas disponham nos materiais (ver apéndices).

2.6 Empresas Siderurgicas de Minas Gerais

A siderurgia diz respeito ao processo de producdo do ferro gusa e do aco (IBS, 2008), bens
essenciais para qualquer atividade econOmica contemporanea. Dentre outros setores, a
siderurgia € a base para as indudstrias automobilistica, naval, de construg¢do civil, eletro-
eletronica. Dela dependem, portanto, o transporte e a moradia de grande parte da humanidade,

além do maquindrio necessdrio para o comércio, a produg¢do industrial e a agricultura.

Em Minas Gerais, as organizacdes sidertirgicas t€m grande impacto sobre a economia, gerando
inclusive grande parte dos empregos. De acordo com um levantamento feito pelo jornal Estado
de Minas no ano de 2007, entre as 20 maiores empresas de Minas Gerais 5 sdo do setor
siderdrgico, sendo que as duas maiores do estado sdo empresas desse ramo. Destaca-se ainda
que, de acordo com a Secretdria da Fazenda do Estado de Minas Gerais (2008), esse setor

responde por grande parte da arrecadacdo de impostos.

O sindicato de algumas das principais industrias sidertrgicas do estado, também conhecido
como Sindicato da Industria do Ferro no Estado de Minas Gerais, ou SINDIFER (2008)15,

destaca a relevancia do setor para a economia do estado. Em seu site, ele salienta que a regido

15 . .
www.sindifer.com.br
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de Minas é a principal produtora de ferro gusa do mundo e destaca projetos de
responsabilidade social das empresas associadas — trés das 5 grandes empresas siderdrgicas

presentes no levantamento do Jornal Estado de Minas fazem parte do SINDIFER.

Aqui, no coracio do pais, estd localizada a mais importante regido de produgdo de
ferro gusa do planeta e um dos mais significativos modelos de auto-sustentabilidade
industrial do mundo: a aplicagdo da siderurgia limpa a carvdo vegetal, a partir da

biomassa cultivada (SINDIFER, 2008).

Em fungdo, portanto, da importancia econdmica e social do setor siderdrgico a MG, assim
como da intensa divulgacio de a¢des de RSC das empresas siderdrgicas nesse estado, optou-

se por essas organizagdes como objeto de andlise desta dissertacao.
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3METODOLOGIA

As andlises foram feitas dentro das quatro dimensdes da responsabilidade social da teoria de
Carrol (1991) — dimensdo econdmica, legal, ética e filantrpica - e dos demais temas do
marco tedrico. Os objetos de estudo foram trés grandes siderurgicas de MG, situadas entre as
20 maiores empresas do estado de acordo com o faturamento - baseado no levantamento do
Jornal Estado de Minas (2007). As empresas, conforme serd visto adiante, foram denominadas
por: EMPRESA A, EMPRESA B e EMPRESA C. Optou-se por ocultar o nome das

organizagdes, pois elas ndao foram informadas da realizacio deste estudo.

A partir da escolha das empresas, foram avaliados por meio de técnicas diversas de andlise de
conteudo e de imagens, que serdo especificadas adiante, Balangos Sociais Corporativos dessas
organizagdes, com o objetivo de se identificar quais as motivacdes principais que elas
declaram para a préatica da RSC, de acordo com as dimensdes de Carrol (1991), ou seja,
verificou-se se as organizacdes ddo mais enfoque as dimensdes econdmicas e legais ou as
dimensoes éticas e filantropicas como motivadoras centrais para a pratica da RSC. Pretendeu-

se com isso confirmar a Premissa 1.

Avaliou-se também, a partir das dimensdes de Carrol (1991), o que percebem as comunidades
de entorno das organizacdes pesquisadas sobre a pratica da RSC. Foi verificado como as
comunidades percebem as empresas no cumprimento de cada uma das dimensdes. Foi medido
ainda, a partir do conceito de Brand Equity (KELLER, 1993) e do modelo tedrico de Carrol
(1991), como a prética e a divulgacdo da responsabilidade social impactam no valor de marca
corporativo entre as comunidades das organizagdes pesquisadas. Esse levantamento foi feito
através de um questiondrio estruturado em um levantamento do tipo Survey. Pretendeu-se,
assim, confirmar as Premissas 2 e 3, além de testar as hipdteses sugeridas - o detalhamento

dos procedimentos metodolégicos desta etapa também serd especificado adiante.

Foram, portanto, utilizados métodos qualitativos e quantitativos (GIL, 2002). A utilizagdo das
duas modelagens deu-se em fungdo dos recursos, como financeiros e de tempo, disponiveis
para a pesquisa e dos objetos que foram estudados. Utilizando-as, foi possivel alcancar

resultados mais precisos, uma vez que métodos quantitativos permitem maior capacidade de
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generalizacdes, enquanto métodos qualitativos possibilitam a percep¢do de nuances que os

métodos quantitativos ndo captam (LAVILLE e DIONE, 2007).

Desta forma, a pesquisa foi exploratéria no que tange a andlise dos Balancos Sociais, pois ndo
foram encontrados estudos dessa natureza entre as organizacdes sidertrgicas de MG. Salienta-
se que para Gil (2006, p. 43): “Pesquisas exploratdrias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximado, acerca de determinado fato”. Este trabalho
proporcionou uma visdo geral dos materiais de comunicagdo das empresas siderdrgicas de
MG avaliadas, podendo, portanto, ser considerado exploratdrio nesse aspecto (GIL, 2006). A
pesquisa também foi descritiva, pois descreveu algumas caracteristicas das comunidades de
entorno das empresas siderurgicas de Minas Gerais, utilizando-se de levantamentos
estatisticos feitos a partir da aplicacdo de questiondrios estruturados. Neste sentido, salienta-se
que, de acordo com Gil (2006), pesquisas descritivas tém por objetivo a descri¢do de
caracteristicas de certa populagcdo e fendmeno e que para sua realizagdo, em geral, sdo usados

métodos quantitativos.

Os resultados dos dois levantamentos foram comparados entre si € com a bibliografia
académica de Responsabilidade Social utilizada neste projeto, com a finalidade de serem

respondidos os questionamentos desta pesquisa.

Defende-se aqui que pesquisas qualitativas e quantitativas ndo sdo excludentes no campo
social, mas complementares. As duas possuem grandes vantagens e restricdes. Cabe ao
pesquisador entender os métodos diversos, adequa-los ao seu objeto de pesquisa, procurar
afastar-se a0 maximo deste objeto e, acima de tudo, reconhecer as restricdes do seu estudo. O
pensamento neste trabalho € que a drea de pesquisas sociais ¢ demasiadamente complexa para
se restringir a um método como absoluto neste contexto. Todos os tipos de técnicas
metodoldgicas tém capacidades restritas nesse campo da ciéncia, que lida com um objeto de
estudo que possui varidveis incontroldveis e infinitas. As metodologias nas ciéncias sociais
sdo para o autor desta dissertacio mecanismos que ajudam o cientista a se aproximar da

realidade social e dos individuos, sem, no entanto, explicd-la em sua plenitude.
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3.1 Unidade I de Analise: Os Balancos Sociais das Siderurgicas de MG

Esta unidade diz respeito as avaliacdes qualitativas, que serviram as andlises do discurso das
empresas sobre suas acdes de RSC, de acordo com o modelo de Carrol (1991). Para esta
etapa, conforme j4 fora salientado, foram utilizados Balancos Sociais das trés empresas

pesquisadas publicados nos tltimos anos.

Optou-se pelo BSC por este ser comum as trés institui¢des e por se tratar de um veiculo
especifico para o transparecimento de ativos e passivos socioambientais € econOmicos de
organizacdes — o Balanco Social de duas das empresas sdo chamados de Relatério de
Sustentabilidade, mas equivale a um Balango Social em seu conceito e na forma como fora
feito (OLIVEIRA, 2005). Vale ressaltar que anélises prévias de Balangos Sociais corroboram
que os discursos desses materiais assemelham-se no Brasil, o que legitima a amostra
selecionada nesta dissertacdo - apesar de ndo haver ainda critérios claros para a sua
construcdo entre instituicdes brasileiras -, e que estes instrumentos ji sdo largamente

publicados no Brasil pelas grandes empresas (OLIVEIRA, 2005).

Além disso, na pratica as organizagdes brasileiras em geral utilizam seus BSCs como
instrumentos para enaltecer os seus projetos socioambientais, relatando nesses veiculos
apenas os aspectos positivos das suas agdes e ocultando os impactos negativos da sua relacdo
com seus publicos e com o meio ambiente (OLIVEIRA, 2005). As empresas brasileiras
utilizam o BSC, na maioria dos casos, como um instrumento de reforco da imagem
organizacional, esses materiais refletem entdo a imagem que as empresas pretendem ter
perante seus publicos diversos sobre suas agdes econdmicas e, principalmente, sociais e
ambientais (LEWIS & UNERMAN, 1999; ANDRADE ET AL, 2002; MONTEIRO DE
ANDRADE, GOSLING, XAVIER, 2008).

Com base nesta pesquisa, poderiamos recomendar a¢des pontuais para melhorar o
papel do balango social como ferramenta de construcio da responsabilidade social

de empresas, antes que esta ferramenta perca credibilidade devido a forma sem

critérios como vem sendo publicada por muitas empresas (OLIVEIRA, 2005,
p-16).
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Essa caracteristica foi também motivadora para a escolha dessa midia como objeto de anélise.
Pensou-se que se nos Balangos Sociais, que em tese devem ser instrumentos de
transparecimento de informacdes, de pura e simples prestacdo de contas para a sociedade, as
empresas declaram basicamente aquilo que querem e fazem de positivo, provavelmente nas
outras midias, como internet e folders corporativos, em que ndo ha sequer essa prerrogativa, o
discurso para refor¢ar a imagem de uma empresa socialmente responsdvel serd ainda mais

forte.

Para a andlise desses materiais foram utilizadas trés metodologias, sendo que duas
enquadram-se em tipos de andlise de conteido e a terceira em andlise de fotografia e

semiotica.

Destaca-se que esses métodos permitem reproduzir de maneira bastante fiel o discurso dos
autores das publicacdes (BAUER, 2007) — ou seja, a dire¢do das empresas siderurgicas. A
partir deles é possivel, por exemplo, demonstrar a imagem que as empresas siderdrgicas

planejam transmitir aos seus publicos com seus Balangos Sociais.

De acordo com Bauer (2007, p. 192)

A Andlise de Contetdido nos permite reconstruir indicadores, cosmovisdes, valores,
atitudes, opinides, preconceitos e estereétipos e compara-los entre comunidades. Em
outras palavras, a Andlise de Contetido é pesquisa de opinido publica com outros

meios.

Ou ainda, como afirma Bardin (2004, p.7) sobre a andlise de conteddo:

Um conjunto de instrumentos metodoldgicos cada vez mais sutis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a “discursos” (conteidos e continentes)

extremamente diversificados.

A Anilise de Conteudo, e os vdrios tipos de métodos de pesquisa que ela abarca, assim como
os métodos de andlise de fotografias e imagens, sdo de alta difusdo na academia e muito

corroborados no meio da pesquisa social (BAUER, 2007).
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Ressalta-se que as andlises foram de natureza qualitativa. As trés metodologias foram
utilizadas com a finalidade de se aumentar a validade geral desta pesquisa. Pretendeu-se que
uma corroborasse a outra, de forma a aumentar o valor deste estudo e para que as avaliagdes
finais fossem as mais proximas possiveis daquilo que as empresas de fato declaram em seus
Balancos Sociais. O que foi percebido, apesar disso, teve um viés proporcionado pela visdo do
autor deste estudo. Essa é uma caracteristica intrinseca a analise de contetido (BAUER, 2000;
BARDIN, 2004), uma vez que a interpretacdo de um texto nunca serd exatamente igual ao
texto original ou aquilo que seu autor pretendeu transmitir ao leitor. Essa caracteristica é ainda
mais relevante na andlise de fotografias, que lida com um fator subjetivo ainda maior
(LOIZOS, 2007), por onde o processo de significacdo é de natureza ainda mais pessoal

(PENN, 2007).

Para a interpretacdo dos textos e imagens fotograficas existem filtros, como o método e o

proprio leitor, que em algum grau distorcem o contetido real transmitido pelo autor.

Os textos estdo abertos para diferentes leituras, dependendo dos pré-julgamentos.
Podera ser possivel excluir determinadas leituras ou intengdes, especialmente se os
codificadores partilham uma compreensdo do mundo com o emissor ou o publico.
Nenhuma leitura particular de um publico, contudo, ou uma intenc¢do particular de um
comunicador, permanece apenas dentro do texto. Na melhor das hipéteses a Analise
de Contetido mapeia o espacgo das leituras e das intengdes através da exclusdo ou da

tendéncia, mas nunca a situagao concreta da coisa. (BAUER, 2007: p. 208)

Destaca-se, enfim, que essa amostra € de natureza exploratéria, pois ndo foram encontrados
estudos anteriores com anélises como as que foram feitas neste trabalho, utilizando a teoria de
Carrol (1991) como suporte. Além disso, a amostra ndo tem uma defini¢do sistematica a partir

do universo de BSCs no Brasil, mas alinha-se ao objeto de estudo desta dissertacao.

3.1.1 Tipos de Analise

O primeiro método utilizado, denominado aqui de “Tipo I de Andlise”, foi a anélise de
contedido temdtica (BAUER, 2007), que propde que algumas perguntas referentes ao objeto
de pesquisa sejam respondidas com fragmentos do texto. Este método é denominado por

Bardin (2004) como: “Anélise de Respostas a Questdes Abertas”. Isso demonstra que ha neste
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caso um processo de categorizacdo adotado para todos os Balangos Sociais. As mesmas

perguntas, portanto, foram feitas para os trés exemplares e respondidas da mesma forma.

O tema é geralmente utilizado como unidade de registro para estudar motivagdes de
opinides, de atitudes, de valores de crencas, de tendéncias, etc. (BARDIN, 2004; p.
99)

Salienta-se que cada pergunta, referente a cada dimensdo da teoria de Carrol (1991), foi
respondida com pelo menos cinco fragmentos de até dez frases do Balanco Social (essas serdo
as unidades de codificagdo). Além disso, buscaram-se fragmentos textuais que corroboram o
compromisso das empresas com o cumprimento das dimensdes da RSC de Carrol (1991).

Neste caso, os critérios para a escolha dos fragmentos foram:

Dimensdo Econdmica: textos que afirmam o compromisso da organiza¢do com o retorno
econdmico ou com a eficdcia produtiva — por exemplo, textos que abordam o lucro para os

acionistas e a satisfacdo dos clientes;

Dimensdo Legal: textos que afirmam o compromisso da organizacdo com o cumprimento das
legislacdes diversas vigentes — por exemplo, textos que abordam o cumprimento de

legislacdes ambientais ou contdbeis.

Dimensdo Etica: textos que afirmam o compromisso da organizagdo com o tratamento justo e
eqiitativo com todos os publicos, ou mesmo da responsabilidade da empresa em relacdo as
questdes ambientais — por exemplo, textos que abordam os programas de desenvolvimento

dos empregados e de sustentabilidade ambiental — e com os valores morais da sociedade.
Dimensdo Filantrépica: textos que afirmam o compromisso altruista da organizagdo com
comunidades carentes e outros publicos de interesse — por exemplo, textos que relatam acdes
de voluntariado dos empregados ou doagdes realizadas pela empresa.

As perguntas foram definidas da seguinte forma:

1) Como a empresa X responde ao cumprimento das vdrias esferas da dimensdo econdmica da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu balango social?
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2) Como a empresa X responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao legal da RSC

- de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu balango social?

3) Como a empresa X responde ao cumprimento das vérias esferas da dimensao ética da RSC

- de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu balango social?

4) Como a empresa X responde ao cumprimento das vérias esferas da dimensao filantrépica

da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu balancgo social?

Destaca-se mais uma vez que ndo foram encontrados estudos semelhantes de andlise de
conteudo que tivessem como referéncia o modelo de Carrol (1991). Desta forma, as perguntas
foram formuladas pelo autor deste estudo, tendo em vista os questionamentos centrais desta
dissertacdo e as demais andlises que aqui foram feitas. Essa parte da pesquisa reforga,
portanto, a natureza exploratéria desta etapa do estudo. Salienta-se ainda que o mesmo foi
feito para os demais tipos de andlise desta unidade, que também foram moldadas para este
estudo - baseadas nas orientacdes de Bauer (2007), Bardin (2004), Loizos (2007) e Penn
(2007) -, uma vez que ndo foram encontradas pesquisas preliminares de mesma natureza que

utilizassem a teoria de Carrol (1991) como referéncia.

A segunda parte de andlise, denominada aqui “Tipo II de Anélise”, dos Balancos Sociais
refere-se as fotografias que aparecem nestes materiais. De acordo com Loizos (2000), as
imagens fotograficas tém papel decisivo, especialmente em materiais publicitirios, na
interpretacdo que fazem os leitores. Em fun¢fo disso, o autor apresenta trés razdes para a

utilizagdo deste tipo de pesquisa nas ciéncias sociais:

Estes enfoques (referentes as andlises de videos, filmes e fotografias na pesquisa
social) merecem um lugar neste volume por trés razdes. A primeira, é que a imagem,
com ou sem acompanhamento de som, oferece um registro restrito, mas poderoso, das
acdes temporais e dos acontecimentos reais — concretos, materiais. Isto € verdade
tanto sendo uma fotografia produzida quimicamente ou eletronicamente, uma
fotografia tnica, ou imagens em movimento. A segunda razdo é que embora a
pesquisa social esteja tipicamente a servico de complexas questdes tedricas e
abstratas, ela pode empregar, como dados primdrios, informacdo visual que ndo

necessita ser nem em forma de palavras escritas, nem em forma de nimeros: a andlise

do impacto da trafico no planejamento urbano, tipos de parques de diversdo perigosos



63

ou campanhas eleitorais podem, todos eles, beneficiar-se com o uso de dados visuais.
A terceira razdo é que o mundo em que vivemos € crescentemente influenciado pelos
meios de comunicagdo, cujos resultados, muitas vezes, dependem de elementos
visuais. Consequentemente, o “visual” e a “midia” desempenham papéis importantes
na vida social, politica e econdmica. Eles se tornaram “fatos sociais” no sentido de

Durkheim. Eles ndo podem ser ignorados. (LOIZOS, p. 137).

Salienta-se que os BSCs sdo repletos de artificios estéticos semelhantes a qualquer material
publicitdrio de grandes empresas, como design refinado ou ilustra¢des diversas — todos eles,
por exemplo, utilizam cores leves ou que remetam a natureza -, mas aqui foram avaliadas
apenas as fotografias, como uma forma de padronizacio da andlise. Essas fotos foram
separadas por categorias que se enquadram no modelo de Carrol (1991) e foi feita uma
avalia¢do do percentual de imagens em relagcdo ao nimero de pdginas do Balango Social e do
total de fotografias de cada dimensdo sobre o total de fotos. Desta forma, as imagens foram
separadas entre as categorias: econdmica, legal, ética e filantrépica. A segmentagdo foi feita
de acordo com o texto a que a fotografia se refere ou com o préprio contetido da foto — por
exemplo, imagens de produtos bem acabados da empresa ou de unidades industriais
portentosas se enquadram na dimensdo econdmica. Enfatiza-se que as fotos nesse tipo de
material s@o instrumentos de validacdo do texto e vice-versa (PENN, 2007). Foram usadas
ainda algumas fotos de exemplos, além de outras que foram apenas descritas, e dos textos a
que elas se referem, a fim de demonstrar o critério da categorizacdo e a coeréncia no

julgamento.

O autor deste estudo também fez um pequeno julgamento geral sobre as fotografias dos
Balancgos Sociais, de forma a avaliar se elas comprometem ou reforcam a imagem da empresa
como socialmente responsdvel. Apesar da interpretacdo de uma foto ser extremamente
subjetiva (PENN, 2000), Loizos (2000) salienta que na propaganda valores morais da
sociedade costumam ser destacados nas fotografias, pois assim a imagem da empresa ou de
seus produtos € refor¢ada positivamente. Apesar de, em tese, o BSC nfo se caracterizar como
material de propaganda, como ja fora observado as empresas em geral os utilizam com a
finalidade de reforco do seu valor de marca. Essa andlise também € importante, pois nesse
tipo de fotografia, conforme destaca Loizos (2000), a imagem € planejada, isto €, a foto é
pensada, é “montada”, fazendo com que o seu resultado final reforce aquilo que a empresa

deseja transmitir a seus publicos alvos.



64

“Barthes (1964b:33) justifica o uso da propaganda com objetivos diddticos, baseado
no pressuposto de que os signos da publicidade sdo intencionais e serdo, por isso,
claramente definidos, ou “compreendidos”. Sabemos também que a intencdo serd
promover a fama e as vendas do produto. Isso dd liberdade ao analista de se

concentrar no como, mais do que no o qué.” (PENN, 2000, p. 322)

O julgamento das fotos seguiu os seguintes critérios:

Dimensdo econdmica: imagens ligadas a produtividade, lucratividade, ganhos operacionais,

qualidade de produtos e servicos, relacionamento com clientes, fornecedores e acionistas, etc;

Dimensdo legal: imagens ligadas ao cumprimento das legislagdes diversas;
Dimensdo ética: imagens ligadas & idéia de relacionamentos justos da empresa com seus
diversos stakeholders, imagens ligadas as acdes de sustentabilidade ambiental, imagens

ligadas a valores morais da sociedade;

Dimensdo filantrépica: imagens ligadas as acgdes de filantropia da empresa com as

comunidades de relacionamento, com a doagdo, com os trabalhos de voluntariado, etc.

Vale ainda ressaltar que nos balancos sociais é comum que exista mais de uma foto por

pagina.

A ultima unidade de andlise, denominada neste trabalho de “Tipo III de Andlise”, foi a da
categorizacdo por paginas. Nesta etapa, as paginas foram segmentadas em assuntos, de acordo
com as dimensdes de Carrol (1991). Assim, o assunto predominante determinou em que
dimensdo a pédgina se enquadraria. Neste caso, por exemplo, quando a empresa utiliza a
pagina, ou a maior parte dela, para relatar suas acdes de responsabilidade para com os
empregados, a lauda foi considerada como primordialmente ética, sendo contabilizada nesta
dimensdo. Da mesma forma, quando o assunto principal foram as vendas da empresa, a
pagina foi contabilizada na categoria econdmica. As paginas que contém apenas fotografias
também foram consideradas - até mesmo porque, como ja fora muito destacado, as imagens
fotograficas t€m alto impacto na percepgdo que o leitor terd do BSC (ou de qualquer midia

que utilize artificios estéticos dessa natureza ou mesmo de sons e imagens em movimento).
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Ha ainda paginas que ndo puderam ser categorizadas em funcdo do seu conteido, como
indices, paginas em branco, dentre outras. Em funcfo disso, hd menos paginas nas categorias

do que o total de paginas dos Balancos.

A escolha desse método deu-se porque em muitos momentos as empresas falam de um
assunto dentro do tépico de outro. Quando falam dos ganhos que os acionistas t€m tido, por
exemplo, procuram ressaltar no final do texto que a empresa se preocupa com a

sustentabilidade e a justiga e utilizam muitas vezes fotos que refor¢cam esse discurso.

As pdginas foram divididas da seguinte forma:

Dimensdo econdmica: assuntos e imagens ligados a produtividade, lucratividade, ganhos
operacionais, qualidade de produtos e servigos, relacionamento com clientes, fornecedores e

acionistas, etc

Dimensao legal: assuntos e imagens ligados ao cumprimento das legislacdes diversas

Dimensdo ética: assuntos e imagens ligados a idéia de relacionamentos justos, da empresa
com seus diversos stakeholders, assuntos e imagens ligados as acdes de sustentabilidade

ambiental e a valores morais da sociedade;

Dimensio filantrépica: assuntos e imagens ligadas as acdes de filantropia da empresa com as

comunidades de relacionamento, como a doagdo, os trabalhos de voluntariado, etc.

Mais uma vez salienta-se que em toda a andlise o julgamento do autor deste trabalho teve
papel decisivo, como é comum em uma anélise de conteido (BAUER, 2007). Nesse contexto,
vale observar que a interpretacdo de uma imagem jamais serd idéntica entre duas pessoas.
Esse processo € moldado, dentre outros fatores, pela experiéncia de vida de cada individuo,

algo absolutamente pessoal e subjetivo (PENN, 2000).

Por esse motivo foram escolhidos trés tipos de andlises. Acredita-se que assim 0s vieses
apresentados pelo julgamento do autor, pelos filtros da sua subjetividade analitica, sejam

minimizados, aumentando a fidedignidade deste estudo.
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Muitas fraquezas da Andlise de Contetido foram realgadas em sua curta histdria.
Kraucauer (1952) mostrou que a separacdo de unidades de andlise introduz
inexatiddes de interpretagdes: citagcdes fora do contexto podem facilmente ser
enganadoras. Embora seja sempre preferivel considerar uma unidade singular
dentro do contexto do corpus inteiro, os codificadores irdo fazer seus julgamentos
dentro do co-texto imediato e através de uma familiaridade geral com o material.

(BAUER, p. 213).

Ou ainda:

E certo que o género de resultados obtidos pelas técnicas de andlise de contetido ndo
pode ser tomado como prova inelutdvel. Mas constitui, apesar de tudo, uma ilustragdo
que permite corroborar, pelo menos parcialmente, os pressupostos em causa.

(BARDIN, 2004, p. 76)

As linhas que separam as dimensdes de Carrol (1991) s@o muito t€nues, por isso em alguns
casos algum outro leitor poderia fazer interpretacdes diferentes as do autor desta dissertacao
em relacdo as categorizacdes de textos e fotografias. Por isso foram selecionadas tantas
formas de andlise. As dimensdes éticas e filantrépicas, por exemplo, sdo bastante proximas
nas publicacdes. As empresas quando falam das suas agdes socioambientais em geral
misturam assuntos relacionados a ajuda que dao as comunidades — o que pode ser considerado
um discurso filantropico - aqueles em que retratam o seu compromisso com O

desenvolvimento sustentdvel e justo com a comunidade — que remete & dimensao ética.

Ao final de cada BSC também foi feito um relato sobre a impressdo geral do Balanco Social
em relacdo ao discurso da RSC — a partir da teoria de Carrol (1991) -, baseado no que os

levantamentos empiricos demonstraram.

3.2 Unidade II de Analise: as comunidades de entorno

Seguem abaixo os resultados das andlises quantitativas de dados, com detalhamento das

etapas metodoldgicas requeridas a responder os problemas de pesquisa que foram propostos

para este estudo.
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Para responder as premissas 2 e 3 foi realizada uma pesquisa do tipo survey, que se
caracteriza pela aplicacdo de questionarios estruturados ou semi-estruturados a uma
determinada amostra representativa da populacdo estudada. Ou seja, busca-se a partir do
survey explicar determinadas caracteristicas de um grupo de pessoas, ou mesmo prever
determinado comportamento, a partir de uma fracdo desse grupo. Salienta-se que nesse tipo de
andlise todas as respostas da “amostra s@o codificadas de forma padronizada e registradas de
forma quantitativa (Babbie, 1999, p. 77)”. Essa metodologia também tem a vantagem de ser
prética na aplicagdo e exata na obtengdo de resultados, especialmente quando se trabalha com

grandes amostras (LAVILLE E DIONE, 2007).

Os questiondrios foram estruturados a partir de afirmacdes do tipo Likert (LAVILLE E
DIONE, 2007), com a escala variando entre 1 e 7, e também com perguntas demograficas e
outras referentes ao tipo de relacionamento que os entrevistados tinham com as instituicdes
analisadas. Conforme atestam as premissas, pretendeu-se verificar a percep¢do das
comunidades de entorno, dentro da teoria de Carrol (1991), em relagdo a RSC das usinas.
Além disso, foi avaliado o valor percebido da marca das empresas siderurgicas pelas

comunidades e como a percep¢do de responsabilidade social impacta neste valor.

Para a construcdo do questiondrio foram usados como referéncia outros trés questiondrios, ou
parte deles, ja utilizados em pesquisas anteriores. O primeiro foi o material formulado por
Maignan (2001), que avaliou quais as dimensdes de Carrol (1991) que grupos de
consumidores americanos, franceses e alemies consideram mais importantes de serem
observados na RSC. O segundo foi o utilizado por Lassar et al (1995), que mediu entre grupos
de consumidores europeus de trés grandes empresas quais os fatores que mais influem na
construcio de uma Brand Equity. Neste caso, foi medido o nivel de Brand Attachment, que se
refere aos sentimentos que clientes tém em relacdo a determinada marca — para esta
dissertacdo adotou-se a terminologia “Afeto”. E, por fim, o formulado por Yoo e Donthu
(2001), baseado nos conceitos de Brand Equity formulados por Keller e Aeker, que avalia o
valor de uma marca entre consumidores a partir de trés construtos: “Lealdade” em relagdo a
marca; “Qualidade Percebida” em relacdo a marca; e “Associacdes e Lembrangas” em relagio
a marca. Salienta-se que este modelo foi reaplicado em uma instituicdo de nivel superior no

Brasil por Neto e Luce (2006).
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O valor de marca neste estudo foi considerado em fungdo dos construtos Brand Attachment,
de Lassar et all (2005) e “Qualidade Percebida”, de Yoo e Donthu (2001). Além disso,
levando-se em consideragio o objeto de andlise desta pesquisa. E importante ressaltar neste
caso que se pretendeu avaliar aqui a percepc¢do de marca que comunidades de entorno t€m em
relacdo as trés siderudrgicas, ou seja, tratou-se de um publico de interesse das empresas, mas
ndo um publico consumidor final — isso significa que as empresas, de um modo geral, nio
vendem seus produtos, como chapas e vergalhdes de aco, entre essas comunidades. Partiu-se
do pressuposto que o interesse das empresas € o de construir uma imagem sdélida entre esses
publicos, a fim de que o relacionamento seja 0 mais harmdnico possivel. Para este estudo o
principal fator de formacdo da percep¢do dessas comunidades sobre as empresas ndo se déd a
partir de um relacionamento comercial, mas principalmente de uma relagdo de vizinhanca e

de trabalho entre empregador e empregado.

Quadro 4: Referéncias usadas no questionario padrao

Construto Referéncia
Dimensao Econémica Maignan (2001)
Dimensio Legal Maignan (2001)
Dimensao Etica Maignan (2001)
Dimensao Filantropica Maignan (2001)
Qualidade Percebida Yoo e Donthu (2001)
Afeto Lassar et all (2005)

Fonte: Dados da Pesquisa

E importante também destacar que as afirmativas usadas sobre as dimensdes da RSC de
Carrol (1991) e sobre a percepgao do valor de marca foram adequadas a linguagem do publico
pesquisado. Além disso, sempre que houve divida de um entrevistado sobre o contetido do
texto, o entrevistador explicava o significado de cada frase questionada — o modelo de

questiondrio encontra-se disponivel no apéndice desta dissertagao.

A definicdo da amostra para cada empresa foi feita considerando-se a quantidade de
parametros do questiondrio e tendo em vista que ndo foram encontrados dados secundarios
referentes a populacdo que vive, trabalha e estuda ao redor das usinas pesquisadas. Em fungio
desses fatores, seguiu-se a recomendacdo dada por Hair (1998), de serem buscados 10
respondentes por varidvel independente utilizada nas equagdes estruturais. Isso significa que o
minimo de respondentes por empresa seriam 230, uma vez que existem 23 varidveis dessa

natureza. Houve, contudo, outras 3 perguntas referentes a dados demograficos e mais 4 que se
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referiam ao vinculo do respondente com a organizagdo pesquisada. S6 foram considerados os
questiondrios respondidos por pessoas que preenchessem pelo menos um requisito de vinculo
com a empresa. Somente, portanto, aqueles individuos que de fato possuiam relacdo préxima
com a siderdrgica. Foram considerados como vinculo: ser vizinho da empresa; trabalhar
proéximo a empresa; trabalhar ou ja ter trabalhado na empresa; ter parentesco direto com

algum funciondrio da organizacgao.

Em fun¢do dessas outras 7 varidveis do questiondrio, optou-se por recolher uma amostra
minima de 300 respondentes por organizacdo, de forma que as margens de erro fossem
minimizadas ainda mais e que se aumentasse a fidedignidade do estudo. Salienta-se que a
amostra € de conveniéncia (LAVILLE E DIONE, 2007), uma vez que as aplicacdes dos
questiondrios foram feitas nas ruas das comunidades e em dias comuns. Ela é ndo-
probabilistica, uma vez que os membros da populagdo ndo tiveram a mesma chance de serem

pesquisados (LAVILLE E DIONE, 2007).

Por motivo de parcimonia e objetividade, optou-se por ndo fazer correlacdes das 3 variaveis
demogrificas e as 4 referentes ao vinculo dos empregados com as empresas com as outras 23,
utilizadas para construir o modelo que serd apresentado a seguir. As avaliacdes dos dados
demograficos e dos vinculos dos respondentes com as empresas foram feitas, portanto,

resumidamente e referente apenas & amostra total das 3 empresas, de 919 questiondrios.

As andlises das outras 23 varidveis aconteceram a partir de metodologias de estatisticas
multivariadas, que permitem, dentre uma série de outras averiguacdes, correlacionar variaveis
independentes e dependentes. Essas metodologias possibilitam estabelecer um construto a
partir de vdrias perguntas para explicar determinado fendmeno social. Destaca-se que
construtos tém um poder explicativo bem mais abrangente no contexto da pesquisa social,
uma vez que diminuem vieses ocasionados por circunstancias adversas de variados tipos a que

estdo sujeitos estudos dessa natureza, especialmente do tipo survey (HAIR, 1998).

Naio ¢ facil definir andlise multivariada. De um modo geral, ela refere-se a todos os
métodos estatisticos que simultaneamente analisam multiplas medidas sobre cada
individuo ou objeto sob investigacdo. Qualquer andlise simlutanea de mais de duas
varidveis de certo modo pode ser considerada andlise multivariada. Assim, muitas
técnicas multivariadas sdo extensdes da andlise univariada (andlise de distribuicdes de

uma unica varidvel) e da analise bivariada (classificacdo cruzada, correlagio, andlise
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de varidncia e regressdo simples usada para analisar duas varidveis). Por exemplo,
regressdo simples (com uma varidvel preditora) € estendida no caso multivariado pra
incluir vdrias varidveis preditoras. Do mesmo modo, a varidvel dependente isolada
encontrada na andlise de varidncia € estendida de forma a incluir multiplas varidveis
dependentes em andlise multivariada de varidncia. Em muitos casos, técnicas
multivariadas sdo um meio de executar em um Unica andlise aquilo que antes exigia

multiplas analises usando técnicas univariadas (HAIR, 1998, p. 26).

Neste estudo, os métodos principais de andlise multivariada utilizados foram a Andlise
Fatorial Exploratéria e a Anélise Fatorial Confirmatoria, feita a partir de equagdes estruturais
(as caracteristicas desses métodos serdo melhores detalhadas adiante). Os demais testes feitos
foram em func¢do da validacdo estatistica da amostra e do modelo (os procedimentos também

serdo melhores detalhados a seguir).

A pesquisa foi realizada entre os meses de junho e agosto de 2008, nas redondezas das trés
empresas. Para estimular os respondentes e acelerar o processo de pesquisa foi oferecido um
bombom “Serenata de Amor” a cada individuo pesquisado. Desta forma, apds ouvir o
entrevistador sobre os objetivos da pesquisa e seu contetido, o entrevistado recebia a oferta de
ganhar um bombom em troca do preenchimento do questiondrio. Aqueles que aceitavam essa
condicdo, eram dadas as instrugdes sobre o correto preenchimento. Por esse motivo a grande
maioria dos questiondrios foi respondida pelo préprio entrevistado, o que também foi feito em
funcdo da agilidade do processo (esse fato restringiu a pesquisa a populagdo com maior nivel

de alfabetizag@o).

Importante ressaltar que o entrevistador, que no caso de toda a amostra foi o proprio autor
deste estudo, esteve presente durante o preenchimento de cada questionario, a fim de
esclarecer dividas dos entrevistados. As pesquisas ainda aconteceram entre 7 e 19 hs,
portanto horédrio comercial. Além disso, a maior parte das entrevistas realizou-se nas lojas,
consultdrios, escritorios € demais estabelecimentos comerciais das localidades, assim como

nas ruas, escolas e faculdades.

Vale ainda destacar que mesmo que o questiondrio tenha sido estruturado a partir de estudos
prévios, o que ajuda a corroborar o seu poder cientifico, foi feito um teste a partir dos 100
primeiros exemplares respondidos para se verificar a validade no contexto em questdo.

Salienta-se que o teste apresentou pardmetros estatisticos satisfatoérios, de forma que a
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exclusdo de qualquer das varidveis independentes diminuiria o poder explicativo dos
construtos. O questiondrio, por isso, continuou sendo usado de acordo com o seu modelo

inicial.
A partir do questiondrio foi gerado o seguinte modelo estrutural:
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Figura 2 - Ilustracdo do modelo testado
Fonte: dados da pesquisa.

O modelo anterior visou avaliar as correlacdes entre as dimensdes da RSC e o valor de marca
das organizacdes, construto de segunda ordem gerado pelos construtos de primeira ordem

“Afeto” e “Qualidade”.
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4 RESULTADOS DA UNIDADE I DE ANALISE : OS BALANCOS SOCIAIS DAS
SIDERUGICAS DE MG

Ha nos textos referéncias, como de enderecos e de empresas parceiras, das organizagdes
pesquisadas que foram omitidas. Nestes casos, os termos foram substituidos por expressdes
semelhantes. Por exemplo, quando em um Balango Social a empresa cita o nome de um
bairro, esse nome foi substituido por uma expressao como Bairro X.

Destaca-se ainda que os fragmentos de textos referem-se a partes diversas do documento,

como cartas da diretoria, relatorios financeiros, relatdrios ambientais e relatorios sociais.

4.1 EMPRESA A: Resultados

O BSC da EMPRESA A analisado, que leva o nome de “Balango Social e Ambiental 2006”,
foi publicado em meados de 2007 e refere-se ao ano de 2006. Ele foi feito dentro do padrio
GRI. Destaca-se que a organizagao ja disponibilizou em seu site o BSC de 2008, mas ndo em
formato PDF e sim como um endereco eletrdnico, o que impossibilitou fazer os Tipos de
Andlise II e III (categorizagdo das fotos e paginas). Importante salientar, contudo, que o BSC
publicado em 2008 segue a mesma linha do de 2007, o que diminui o viés ocasionado por
essa alteracdo em relacdo ao BSC das demais empresas (a propria avaliacdo feita por uma
auditoria em relagdo ao BSC de um ano e outro mudou pouco, uma vez que o material

continuou sendo considerado como de bom nivel em termos de transparéncia de informacdes).

4.1.1 Tipo de Analise I

1) Como a Empresa A responde ao cumprimento das varias esferas da dimensio

economica da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “A busca continua por uma melhor integragdo entre os aspectos econdmico, social
e ambiental como base para a sustentabilide da EMPRESA A, aliada a sinergia entre
os investimentos realizados nos udltimos anos e o cendrio favoravel do mercado,
possibilitou-nos o alcance de resultados operacionais e financeiros dos quais podemos
nos orgulhar - um lucro liquido de R$ 556 milhdes, além de recordes histdricos de

producio e faturamento.”
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2) “A auto-suficiéncia da EMPRESA A em seus principais insumos industriais reduz

a exposi¢do do Grupo as oscilacdes dos mercados doméstico e internacional.”

3) “O Grupo possui apdlices de cobertura e valores segurados que abrangem todo o
complexo industrial e as unidades administrativas e comerciais, garantindo o
ressarcimento dos danos materiais € de lucros cessantes em caso de incéndio,

explosdo, acidentes com veiculos, vandalismo, eventos da natureza, entre outros.”

4) “Por esta razdo, além de garantir a qualidade de seus produtos por meio de um
avancado sistema de gestdo, a EMPRESA A, em 2006, ampliou o mix de produtos,
aumentou a flexibilidade operacional para atender demandas especificas, melhorou

sua estrutura logistica e passou a oferecer novos servicos.”

5) “O ano de 2006 ficard registrado como um ano de superacdo de importantes marcas
para a EMPRESA A. O excelente desempenho da Empresa em 2006, aliado ao bom
momento experimentado pelos mercados doméstico e internacional de tubos de aco
sem costura, proporcionou @ EMPRESA A obter os mais expressivos resultados

econOmico-financeiros de sua histéria.”

6) “O resultado da conjun¢d@o dos fatores positivos de mercado e da bem estruturada
estratégia de negdcios da Empresa estd no lucro recorde alcancado no periodo, de R$
556 milhges. O faturamento liquido do periodo também foi recorde, alcangando R$

2.1 bilhdes.”

7) “A EMPRESA A acredita que a satisfacdo das expectativas de seus publicos de
relacionamento quanto ao comportamento e desempenho do Grupo é fundamental
para a concretizagdo de seus planos estratégicos e crescimento dos seus negdcios de

forma saudavel.”

2) Como a Empresa A responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao legal da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “A EMPRESA A atende em 100% a legislacdo ambiental, ndo fazendo uso
significativo de gases poluentes e outras substancias que intensificam o efeito estufa e
a destruicdo da camada de ozdnio. Apesar de ser grande consumidora de energia
térmica, o principal combustivel utilizado pela Usina Barreiro é o carvdo vegetal, o
que equilibra as emissdes de CO2 (gds carbonico) da sidertirgica com a fixacdo de

carbono e liberacdo de oxigénio pelas florestas plantadas pela Empresa.”
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2) “A Empresa possui 21 fontes estaciondrias de monitoramento de emissdo
atmosférica instalados na Usina da EMPRESA A e duas estagcdes de monitoramento
da qualidade do ar fixadas em duas escolas no entorno da Usina, nos bairros X e Y,
monitoradas periodicamente em consondncia com as exigéncias dos Orgdos
ambientais.

Os indices apresentados por estas fontes sdo avaliados mensalmente e estio em

conformidade com as exigéncias legais.”

3) “A Empresa conta com as geréncias de Seguranca e de Medicina do Trabalho, que
tém a missdo de assessorar o Grupo da EMPRESA A na preservagido da saide e da
integridade dos empregados e do apoio as unidades gerenciais para o atendimento das
metas de seguranca e sadde, melhoria continua do ambiente de trabalho e

cumprimento da legislagdo aplicavel.”

4) “A repressdo ou restrigdo a livre associagdo dos empregados e prestadores de
servico da EMPRESA A a sindicatos ou filiagdes politicas ndo é aceita pela Empresa,
conforme estd declarado em seu Cédigo de Etica. Em 2006, ndo foi registrada
nenhuma ocorréncia de repressdo ou restricdio a liberdade de associagdo e de

negociacdo coletiva por parte da empresa.”

5) “A Superintendéncia de Recursos Humanos € responsavel pela verificagdo da idade
dos candidatos durante os processos seletivos, assegurando a ndo contratacdo de

criangas pela Empresa e ndo utilizagdo de mao-de-obra infantil.”

6) “A EMPRESA A ndo permite trabalho vinculado a pagamentos ou dividas de
qualquer natureza a serem assumidos pelos empregados, condenando qualquer prética

de trabalho for¢cado e compulsério.”

3) Como a Empresa A responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao ética da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “A validacdo da satisfacdo e do orgulho da familia da EMPRESA A em ser
agraciada com estes prémios estd fundamentada no concomitante crescimento e na
melhoria dos programas sociais, ambientais e nos excelentes resultados na drea de

seguranca.”

2) “Do ponto de vista social, investimos na formagdo e motivacdo da nossa equipe por

meio de treinamentos, na promocdo da saide e qualidade de vida e na busca
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permanente da seguranca no trabalho, incluindo e integrando cada vez mais os
prestadores de servigco e nossas comunidades, através do incentivo e da realizagdo de
diversos projetos sociais, que se encontram detalhados nas paginas seguintes deste

relatério.”

3) “O Balango Social e Ambiental da EMPRESA A procura espelhar, portanto, o
comprometimento do Grupo com os seus principios de boa governanga e com a
evolucdo social e ambiental ndo s6 das comunidades onde a Empresa estd inserida,
como também do Pais e do planeta.”

4) “Com seu modelo de gestdo baseado na sustentabilidade, sua atuacdo efetiva em
favor da cidadania e seu compromisso com a qualidade de vida e a preservacido do
meio ambiente, a Empresa atua voluntariamente para o cumprimento das Oito Metas

do Milénio, ajudando na constru¢do de um mundo melhor.”

5) “A EMPRESA A acredita que as suas atividades e o trabalho de seus empregados e
parceiros devem ser orientados e guiados pelos valores que regem a Empresa:
dignidade, liberdade, integridade, lealdade e justi¢a, contidos em seu Cddigo de

Etica.”

6) “Os modelos de gestdo adotados pela EMPRESA A e por suas controladas levam
em conta a sustentabilidade de suas atividades a longo prazo, o que significa trabalhar
em prol da saide dos negdcios, do ambiente social no qual estd inserida e da

preservagdo do meio ambiente.”

7) “A medicina do trabalho da EMPRESA A trabalha de forma integrada aos
programas de promocgdo da saide da sua Fundacdo e aos programas de prevengdo de
doengas e acidentes de trabalho da Geréncia de Seguranga do Trabalho, valorizando

assim a vida, o trabalho e a satde dos seus empregados.”

8) “A EMPRESA A tem como meta alinhar suas agdes e decisdes baseadas nos
valores de justica e dignidade presentes em seu Cédigo de Etica, que tem como

principio o respeito aos direitos humanos.”

9) “A EMPRESA A, através do seu Cédigo de Etica, condena qualquer atitude
discriminatdria referente as diferencas religiosas, ideoldgicas, de raga, idade ou
género. A empresa também repudia qualquer forma de assédio moral ou sexual e
acdes de desprezo, zombaria, maledicéncia, intimidagdo, exclusdo, ameaca, entre

outras.”
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10) “As comunidades do entorno da EMPRESA A sdo consideradas como publico de
relacionamento prioritdrio pelo Grupo. Para a EMPRESA A, a responsabilidade

corporativa para com essas comunidades vai além da geracdo de emprego e renda.”

4) Como a Empresa A responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao

filantrépica da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “O PROJETO Y ¢ realizado desde 2004 pela EMPRESA A, em parceria com a
EMPRESA X, empresa voltada para a educacdo socioambiental. Em 2006, o
PROJETO Y envolveu 50 escolas do entorno da EMPRESA A, 20 a mais que no ano
anterior, com a participa¢do de 40 mil alunos e 1.450 familiares e educadores em suas

atividades.”

2) “O PROJETO W foi instalado na Reserva Ecolégica da EMPRESA A, no
BAIRRO X, entre os dias 6 de margo e 3 de maio. O projeto recebeu 19.009 alunos e
682 educadores da rede escolar da regido do entorno da EMPRESA A.”

3) “As oficinas de teatro do PROJETO X foram realizadas, entre outubro e dezembro,
nas 50 escolas participantes do projeto, envolvendo 11.059 alunos e 462 educadores.
As oficinas contribuem para a valorizacdo do corpo e a elevagdo da auto-estima dos

participantes por meio da arte do movimento e do teatro popular.”

4) “As comunidades de entorno da EMPRESA A sdo consideradas como ptiblico de
relacionamento prioritdrio pelo Grupo. Para a EMPRESA A, a responsabilidade
corporativa para com essas comunidades vai além da geracdo de emprego e renda.”

5) “O objetivo do Programa de Voluntariado ¢ oferecer aos empregados da
EMPRESA A um canal de participacdo efetiva na melhoria das condi¢des sociais das

comunidades vizinhas ou sob influéncia das atividades do Grupo.”

6) “Desde 2002, a Fundacdo da EMPRESA A desenvolve o PROJETO Z, que se
iniciou com a parceria do GRUPO X. Através do projeto sdo realizadas oficinas
profissionalizantes de artesanato e culindria para os empregados da EMPRESA A,
seus dependentes e comunidades. Em 2006, foram realizadas nove oficinas, quatro

delas em parceria com a ENTIDADE X, com 154 participantes.”
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4.1.2 Tipo de Analise II

Tabela 1: Fotos por Dimensao de Carrol (1991): EMPRESA A

Dimensao Dimensao Dimensao Dimensao Total
Econémica Legal Etica Filantropica
N° Fotos 16 0 30 9 55
Freqiiéncia 0,29 0,00 0,55 0,16 1
(valores
aproximados)

Fonte: Dados da Pesquisa

Sdo 55 fotos para 160 paginas, portanto existem fotos em 34% das paginas do BSC da
EMPRESA A.

Exemplos de fotos com seus respectivos textos e razoes para o enquadramento em uma

das dimensoes:

Exemplo 1: Empregados sorridentes e enfileirados de diferentes niveis hierdrquicos da

organizagdo, sendo alguns uniformizados.

Figura 3: Fotografia 1 EMPRESA A

Fonte: Balango Social da EMPRESA A

Texto: “Equipe da EMPRESA A, compromissada com a Etica.”
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Essa foto foi enquadrada na dimensio ética

Exemplo 2: Foto de produtos da empresa.

Figura 4: Fotografia 2 EMPRESA B

Fonte: Balango Social da EMPRESA A

Texto: “Tubos com rosca: diferencial tecnolégico e competitivo da EMPRESA A.”

Essa foto foi enquadrada na dimensao econdmica.

Exemplo 3: Foto de um lago rodeado de 4rvores.
Texto: “Reserva ecoldgica da EMPRESA A”.

Essa foto foi enquadrada na dimensao ética.

Exemplo 4: Foto de jovens com o uniforme do programa de voluntariado da empresa em
atuacdo em um de seus projetos.
Texto: “Jovens em atuagdo no Dia do Voluntariado.”

Essa foto entrou na categoria filantrépica.
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4.1.3 Tipo de Analise III

Tabela 2: Paginas por Dimensdo de Carrol (1991): EMPRESA A

Dimensao Dimensao Dimensao Dimensao Total
Econémica Legal Etica Filantropica
N° Paginas 25 1 103 21 150
Freqiiéncia 0,17 0,00 0,68 0,14 1
(valores
aproximados)

Fonte: Dados da Pesquisa
Obs: Algumas paginas do material ndo continham textos ou imagens, o que impossibilitou o julgamento.

4.1.4 Analise dos Resultados do BSC da EMPRESA A

Houve uma dificuldade neste BSC, ao contrario dos demais, em encontrar fragmentos de
textos que abordem exclusivamente a dimensdo econdmica da organizagdo. No fragmento 1
de texto usado para responder a pergunta 1 do Tipo I de Andlise, por exemplo, a organizacio
destaca sua busca pelo lucro com o seu compromisso de sustentabilidade. Isso demonstra que
a organizacdo tem uma preocupacdo em ressaltar suas dimensdes ética e filantrpica. Os
resultados das unidades de andlise II e III corroboram esse argumento. O percentual de
paginas dedicadas as dimensdes legais e econdmicas equivale a menos de 20% do total e as

fotos dedicadas a essas dimensodes a menos de 30% do total.

Destaca-se ainda que esse BSC foi o mais trabalhoso para a categorizagdo de pédginas por
dimensdo (tipo de andlise III). Nas Anadlises do tipo I, foram faceis de serem encontrados
exemplos das dimensdes éticas e filantropicas, em detrimento da dimensdo econdmica - os
fragmentos de textos usados para responder as perguntas 3 e 4 do Tipo I de Andlise também
ajudam a demonstrar o zelo da institui¢do em construir uma imagem de empresa ética e
filantrépica. Fato corroborado pela categorizacdo das péginas, referente ao Tipo III de

Andlise, que demonstra que 82% das paginas referem-se a essas dimensdes.

Além disso, ndo ha fotos que comprometam em nada a imagem da empresa. Ao contrario,
todas estdo associadas a informagdes positivas da organizagdo. Interessante observar que a

maior parte das fotos, 71%, estd associada as dimensdes filantrdpica e ética.
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Ao contririo do que prega a bibliografia analisada neste trabalho sobre RSC, que esta é uma
estratégia para se alcancar o fim cldssico da empresa capitalista, o lucro, o BSC da
EMPRESA A procura na maior parte do seu contetido transmitir a idéia de que a organizacio
ndo estd engajada nesse fim, e sim na constru¢do de um mundo mais soliddrio e eqiiitativo,
como demonstram alguns trechos citados nas andlises do Tipo I, especialmente os fragmentos
referentes as perguntas 2, 3 e 4, mas também em alguns que se referem a dimensao econdmica
— que foram retirados do BSC nas paginas referentes ao desempenho financeiro da empresa.

Neste caso, seria interessante perguntar: por que a organizagdo reduziu seu quadro de
empregados em mais de 200 pessoas em um periodo em que sua lucratividade cresceu em

torno de 300%? Ha ética neste caso? E responsabilidade social?

Enfim, o BSC da EMPRESA A confirma a proposi¢do 1 desta dissertacdo, de que as
dimensdes éticas e filantrépicas s@o mais evidentes nos balangos sociais de empresas

siderdrgicas de MG.

4.2 EMPRESA B: Resultados

O BSC da EMPRESA B ¢ chamado de “Relatério de Sustentabilidade” e foi publicado em
2008, referente ao ano 2007. Ele foi feito a partir do modelo GRI.

4.2.1 Tipo de Analise I

1) Como a Empresa B responde ao cumprimento das varias esferas da dimensio

econémica da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “O ano de 2007 foi marcante para a EMPRESA B. Conquistamos resultados
operacionais e de vendas excepcionais — com crescimento de 13,1% — que nos
propiciaram a marca recorde de R$ 18,5 bilhdes na geracdo de receita. Esse
desempenho histérico é resultado direto da revisdo que realizamos em nosso plano
estratégico ao longo do ano, especialmente devido a forte expansdo do mercado

interno.”

2) “Essa estratégia de vendas nos propiciou resultados muito significativos no ano. O

lucro, de R$ 3,2 bilhdes, superou em 26,1% o de 2006. O EBTIDA (lucro antes de
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impostos, juros, participagdes, provisdes, depreciacdes e amortizacdes) foi de R$ 5,0

bilhdes, maior do que o do ano anterior, em 14,5%.”

3) “A EMPRESA B é detentora de uma das dez marcas mais valiosas do Pais. Isso é
resultado da oferta de produtos de alta qualidade, do relacionamento de confianga
com clientes e fornecedores, do dominio tecnoldgico, da geracdo de valor aos
investidores e da forte cultura organizacional, atributos que asseguram a EMPRESA
B um valor superior ao definido pelos seus ativos. O valor de mercado de R$ 27,5
bilhdes ao final de 2007 é cerca de 120% superior aos R$ 12,5 bilhdes do seu
patrimdnio liquido, algo explicado pela reputagdo e imagem que a Companhia

alcangou.”

4) “Os niveis de produ¢cdo da EMPRESA B permaneceram estdveis em 2007. Juntas,
as duas usinas do Grupo produziram 8,7 milhdes de toneladas de aco bruto no
periodo, pouco abaixo da produgdo de 2006, que foi 8,8 milhdes. Em termos de
qualidade, continuou a atender as exigéncias de seus clientes, com um indice de
falhas no material de 9 partes por milhdo, o que se constitui em garantia do maior

valor agregado dos produtos por milhdo.”

5) “EMPRESA B ¢ a primeira sidertdrgica brasileira a receber o Grau de Investimento

pelas trés principais agéncias de ratings do mundo.”

6) “O Sistema de Gestdo monitora constantemente os fatores de riscos aos negécios
da EMPRESA B. O mapeamento desses riscos, bem como a verificagdo da eficicia
das agdes de controle, é proprio da metodologia de auditoria interna, focada no
aspecto preventivo. Gragas as acdes de prevencdo, a empresa sustenta-se sobre uma
base sélida e € capaz de enfrentar oscilagdes abruptas da economia, mantendo ainda
assim, os niveis de investimentos. Da mesma forma, o endividamento é mantido em

patamares seguros.”

8) “Em 2007, eventos favordveis na economia nacional levaram a EMPRESA B a
obter os melhores resultados de sua histéria. Esse 6timo desempenho, contudo, néo
garantiria a lideranga do Mercado Interno e a atuacdio como protagonista no Mercado
Internacional se ndo estivesse permanentemente engajado na busca de
suasustentabilidade, com base em trés valores fundamentais: responsabilidade,
credibilidade e inteligéncia corporativa, capazes de gerar valor em longo prazo e de

forma sustentada.”

9) “O ano de 2007 marcou a volta consistente dos investimentos privados no Brasil —

tanto nacionais quanto externos. O crescimento do setor e o crédito facilitado motivou
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a empresa a agilizar a implantagdo do Plano de Desenvolvimento, uma vez que,
segundo as andlises da empresa, nos proximos anos a economia brasileira devera
crescer em niveis similares aos apresentados no exercicio, apesar da turbuléncia da

economia mundial ocasionada pela crise do setor imobilidrio norte-americano.”

2) Como a Empresa B responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao legal da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “O cumprimento dos compromissos da EMPRESA B, bem como o monitoramento
das boas préticas de governanca, é acompanhado pela Auditoria Interna Corporativa,
subordinada ao Conselho de Administracdo. Em maio de 2007, foi aprovada a criagdo
de Comités Internos de assessoramento ao Conselho para as dreas de Recursos

Humanos e Auditoria, formados por membros do Conselho de Administragdo.”

2) “Composto por cinco membros eleitos em Assembléia Geral, o Conselho Fiscal
Permanente deve fiscalizar os administradores EMPRESA B e se certificar de que

eles cumprem seus deveres legais, conforme previsto no estatuto da Corporagdo.”

3) “A EMPRESA B, em atendimento a Instrucio CVM 381/2003 e coerente com suas
politicas internas, assegura que os contratos em vigor e os servicos prestados
atualmente pelos auditores independentes a companhia e suas controladas somente se

relacionam aos trabalhos de auditoria externa.”

4) “Por norma contratual, todos os servigos prestados por terceiros na EMPRESA B
estdo obrigados ao cumprimento rigoroso dos padrdes de operagdo, além de normas
especificas de Seguranca do Trabalho e de Meio Ambiente, estendendo-se as

exigéncias aos conceitos de responsabilidade social e desenvolvimento sustentado.”

5) “Todos os licenciamentos ambientais e outorgas de captacdo e uso de dgua pela

EMPRESA B estdo disponiveis, de forma detalhada, no site da empresa.”

3) Como a Empresa B responde ao cumprimento das varias esferas da dimensiao ética da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “Os maiores impactos ambientais das atividades t€m origem nas usinas das cidades
X e Y. Todos esses riscos sdo monitorados constantemente, e seu acompanhamento
possibilita o desenvolvimento de processos de melhoria continua. Tal sistema de

gerenciamento ambiental € certificado pela norma ISO 14001, que reconhece
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organizacdes preocupadas tanto com a lucratividade quanto com a gestdo de impactos

ambientais.”

2) “Essas formas de interacdo das empresas da EMPRESA B com os empregados
permitem o desenvolvimento de programas que resultam em beneficios equanimes,
ndo paternalistas, criteriosamente planejados, observando-se os anseios dos

empregados e seu grupo familiar.”

3) “O relacionamento com os diversos publicos interessados em suas atividades
também é ponto de destaque nesta publicacdo, dando continuidade aos esforcos da
EMPRESA B para o constante aperfeicoamento da comunicacdo com acionistas,
analistas, investidores, 6rgéos do governo, empregados, comunidade impactadas por
nossas atividades e entidades sociais e de protecdo e preservagdo do meio ambiente.”

4) “Temos consciéncia, contudo, de que o desempenho recorde e as acdes estratégicas
ndo garantiriam a lideranga no mercado interno e a atuagdo como protagonista de
porte no mercado internacional se a EMPRESA B ndo estivesse permanentemente
engajada na busca da sustentabilidade. Os investimentos ambientais das empresas do
Sistema e os investimentos sociais externos (comunidades) totalizaram R$ 172.607

mil. Somados aos beneficios cedidos aos empregados totalizaram R$ 519.448 mil.”

5) “Com uma cultura organizacional sélida e uma gestio baseada na sustentabilidade,
a EMPRESA B estd comprometida com a geracdo de valor aos acionistas de forma

responsdvel perante a sociedade.”

6) “Os clientes da EMPRESA B sio, no geral, industrias de grande porte nacionais e
internacionais, certificadas em suas praticas ambientais, em normas de satde e de
seguranca ocupacional, em responsabilidade social e na qualidade dos produtos que
chegam a ponta da cadeia produtiva para o consumidor final, na forma de materiais de

construgdo, automoveis e eletrodomésticos, entre outros.”

7) “O sistema de remuneracio adota as mais modernas praticas de mercado, entre elas
a busca do alinhamento com o resultado do negécio, por meio do programa de
participacdo nos lucros e/ou resultados. Ainda sdo oferecidos beneficios como

previdéncia suplementar e assisténcia a satide de seus empregados e familiares.”

8) “A EMPRESA B estd comprometida com a conservacdo e o uso racional dos
recursos naturais, com a preservacdo do meio ambiente e com o fomento ao
desenvolvimento de uma postura ambientalista entre empregados, clientes,

fornecedores e a comunidade. Esse compromisso estd associado a um planejamento
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ambiental integrado, regido por principios do desenvolvimento sustentado, promovido

em respeito as geragdes presentes e futuras.”

4) Como a Empresa B responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao

filantropica da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “Os empregados da EMPRESA B sdo incentivados a praticar agdes voluntirias em
prol do desenvolvimento social, que incluem trabalho em creches, comunidades de
bairros, igrejas, asilos, hospitais e postos de atendimento médico e social, além de
atuar junto a ONGs que visam a recuperacdo de dependentes quimicos e protegio e a

recuperacio e educacdo ambiental.”

2) “A Fundacdo da EMPRESA B oferece atendimento médico e hospitalar a 21
municipios da microrregido do Leste de Minas Gerais. Por meio do Hospital Mdrcio
Cunha, centro de exceléncia em satide na regido, a populacdo tem acesso a uma
avancada estrutura fisica e excelentes recursos humanos e tecnoldgicos. Além do
hospital, o Centro de Odontologia Integrada desenvolve um extenso programa
preventivo que atua no controle de céries e doencas gengivais dos seus usudrios. Com
esse trabalho, a Fundacdo X contribui para que a cidade Y apresente um dos menores

indices de carie do Pais.”

3) “Aberto a comunidade, a EMPRESA B oferece ensino do pré-escolar ao nivel
médio a 2.950 alunos. Proporcionando um elevado padrdo de ensino, nos exames
nacionais do ensino médio (ENEM) realizados em 2007, os alunos do Colégio
obtiveram notas médias 85% superiores aos alunos dos demais estabelecimentos

brasileiros de ensino.”

4) “A Acdo Educativa foi criada pela EMPRESA B em 2003 com o objetivo de
desenvolver um programa de arte-educacdo para a comunidade. As ac¢des propostas
visam a intermediar e facilitar a relacdo do publico com as diversas linguagens

artisticas, promovendo a apropriagdo e valorizacdo da cultura.”

5) “Na Usina da cidade X e na empresa Y da EMPRESA B, um grupo conhecido
como “Operdrios - Padrdo” — cujos integrantes s@o eleitos por voto direto em cada
setor das empresas — se responsabiliza pela coordenagdo de campanhas beneficentes
em prol de mais de 130 entidades comunitdrias e de familias carentes previamente

cadastradas.”
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4.2.2 Tipo de Analise II

Tabela 3: Fotos por Dimensio de Carrol (1991): EMPRESA B

Dimensao Dimensao Dimensao Dimensao Total
Econémica Legal Etica Filantropica
N° Fotos 26 1 29 9 65
Freqiiéncia 0,4 0,01 0,45 0,14 1
(valores
aproximados)

Fonte: Dados da Pesquisa

Sdo 65 fotos para 188 pdginas, portanto existem fotos em 34% das paginas do BSC da
EMPRESA B.

Exemplos de fotos com seus respectivos textos e razoes para o enquadramento em uma

das dimensoes:

Exemplo 1: Foto de uma industria rodeada de arvores.

Figura 5: Fotografia 1 EMPRESA B

Fonte: Balango Social da EMPRESA B
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Texto: “A sustentabilidade norteia a estratégia da EMPRESA B, que em 2007 iniciou o mais
ousado plano de desenvolvimento do setor sidertirgico.”

Essa foto foi enquadrada na dimensio ética

Exemplo 2: Foto de um produto sidertrgico limpo e coberto por uma embalagem que leva a
marca da EMPRESA B.
Texto: “A empresa A € detentora de uma das 10 marcas mais valiosas do pais”

Essa foto foi enquadrada na dimensao econdmica.

Exemplo 3: Foto de um trabalhador sorridente em seu ambiente de trabalho

Figura 6: Fotografia 2 EMPRESA B

Fonte: Balango Social da EMPRESA B

Texto: “A interacdo da empresa com os empregados resulta em beneficios equanimes”

A foto enquadrou-se na dimensdo ética

Exemplo 4: Foto do teatro que a empresa disponibiliza a comunidade.

Texto: “Desde 1993 o Instituto da EMPRESA B atua na promoc¢do da cultura como
instrumento de inclusio e desenvolvimento humano e social através do estimulo as diversas
manifestacdes culturais e artisticas, principalmente nas comunidades préximas as suas
instalacoes.”

A foto enquadrou-se na dimensao filantropica
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4.2.3 Tipo de Analise III

Tabela 4: Paginas por Dimensao de Carrol (1991): EMPRESA B

Dimensao Dimensao Dimensao Dimensao Total
Econémica Legal Etica Filantropica
N° Paginas 72 7 71 21 171
Freqiiéncia 0,421 0,041 0,415 0,123 1
(valores
aproximados)

Fonte: Dados da Pesquisa

Obs: Algumas pédginas do material ndo continham textos ou imagens, o que impossibilitou o

julgamento.

4.2.4 Analise dos Resultados do BSC da EMPRESA B

A EMPRESA B ndo deixa de ressaltar sua busca pelo ganho financeiro, ao contrario, dedica
boa parte do seu BSC para o tema. As andlises do Tipo III, por exemplo, demonstram que
42% das paginas sdo dedicadas a dimensdo econdmica. Da mesma forma, de acordo com as
andlises do Tipo II, cerca de 40% das fotos enquadram-se na dimensdo econdmica, ou seja,
remetem ao discurso do ganho para acionistas e clientes. As andlises do Tipo I também
demonstram que a empresa nio nega esse lado. Os fragmentos textuais sdo bons exemplos de
que a organizagdo ressalta sua dimensdo econdmica como essencial e que seu ganho
financeiro € um dos seus pilares. H4 de se ressaltar também que os textos deste balango social,
mesmo estando longe do ideal, sdo, de acordo com a avaliacdo deste autor, em geral mais
céticos e menos “publicitarios” que dos demais, o que os aproximam mais ao conceito de

prestacdo de contas de um BSC.

Destaca-se, no entanto, que mesmo quando justifica a busca pelo ganho para acionistas, a
EMPRESA B faz questdo de ressaltar que uma organizagdo sélida traz ganhos para publicos
diversos, como poder publico e comunidades de entorno. Os fragmentos de textos do Tipo I
de Andlise, como o fragmento 5 da pergunta de nimero 3 (referente a dimensdo ética), é
exemplo claro disso. Em todos os fragmentos das dimensdes éticas e filantrépicas, referentes
as perguntas 3 e 4, a organizacdo ressalta seu compromisso soliddrio com a comunidade, sua
responsabilidade com o meio ambiente, com empregados e seu trabalho sustentavel. Além

disso, as paginas dedicadas as dimensdes éticas e filantrépicas contém sempre imagens
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fotograficas positivas — também de acordo com o julgamento deste autor. Esses artificios

estéticos muito provavelmente ajudam no reforco de uma imagem ética e filantrépica.

Nesse sentido, vale destacar que 53% das fotos e 58% das paginas s@o dedicados a esses
temas, o que demonstra, ao contrdrio do que reza o conceito de prestagdo de contas de um
BSC, que a empresa pretende enaltecer o seu lado ético e filantrépico. Isso fica ainda mais
nitido quando se avaliam os fragmentos textuais usados para responder as perguntas 3 e 4 e as
descri¢des de fotos. Destaca-se também que os fragmentos usados para responder a pergunta
1 demonstram que a organiza¢do ndo nega a sua busca pela lucratividade, ao contrédrio, faz
questdo de afirmé-la, mas também mostrou que o seu discurso se pauta na sustentabilidade
das relagdes a partir da ética e da filantropia como principios. Destaca-se ainda que em todo o
conteido praticamente ndo foram encontradas informacdes negativas sobre a empresa e,
quando houve casos, as informacdes ndo estavam ilustradas com fotos ou textos em que a

organizagdo assume o compromisso de resolver o problema.

Essas conclusdes corroboram a Premissa 1, de que as dimensdes éticas e filantrépicas sio
mais evidentes no Balango Social da EMPRESA B - mesmo que a dimensdo econdmica tenha
um grande peso, o que ji pode ser considerado um avanco e que demonstra um maior
comprometimento da organizacdo com o real objetivo de um BSC. Essa organizacio,
portanto, demonstra ter um interesse grande em ressaltar a seus publicos seu compromisso
social e ambientalmente responsdvel a partir da exacerbagdo do seu compromisso ético e

filantrépico.

4.3 EMPRESA C: Resultados

O BSC da EMPRESA C ¢ chamado de “Relatério de Sustentabilidade” e foi publicado em
2008, referente ao ano 2007. Ele foi feito a partir do modelo GRI.

4.3.1 Tipo de Analise I

1) Como a Empresa C responde ao cumprimento das varias esferas da dimensio

econémica da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?



&9

1) “O lucro liquido consolidado do Grupo alcangou R$ 4,3 bilhdes e se manteve em
linha com o valor registrado no ano anterior. Entretanto, excluindo os itens ndo-
recorrentes, o lucro liquido cresceu 11,9% em relagdo ao exercicio anterior, chegando
a R$ 4,5 bilhdes. No mercado de capitais, a agio preferencial da EMPRESA C, por
exemplo, apresentou valorizacdo de 53,6% na Bovespa em 2007, enquanto o indice

de referéncia do mercado evoluiu 43,7%.”

2) “Nos proximos anos, vamos manter a estratégia de crescer com rentabilidade. Para
alcangar esse objetivo, nossa atuacdo seguird fundamentada em trés diferenciais
competitivos: diversificacdo geogréfica, lideranca nos mercados onde estamos
presentes e participa¢do em todos os segmentos.”

3) “O primeiro ano de gestdo da nova governanca corporativa foi marcado pelo
continuado desempenho operacional positivo e pela expansdo que ampliou a
plataforma de crescimento da EMPRESA C no cendrio sidertrgico internacional.
Seguiremos com a estratégia de crescer com rentabilidade e manter elevados padrdes

de competitividade.”

4) “A organizacdo busca atender aos diversos setores consumidores, procurando
equilibrar o volume de producdo destinado para cada segmento. O aumento da
presenca no segmento de agos especiais, cujo principal consumidor é a industria
automobilistica, faz parte dessa estratégia. O Grupo investe ainda na diversifica¢do da
linha de produtos e no desenvolvimento de solugdes inovadoras para os seus

clientes.”

5) “Os investimentos sdo avaliados de forma rigorosa e aprovados em vdrias
instancias, de acordo com a estrutura de governanca corporativa do Grupo. As
decisdes seguem uma visdo de longo prazo e buscam assegurar a competitividade das

operacdes em diferentes situagdes de mercado.”

6) “A EMPRESA C trabalha para adicionar valor aos negécios dos seus clientes,
desenvolvendo vantagens competitivas que os diferenciam da concorréncia. Isso
ocorre, principalmente, por meio do aprimoramento de solu¢cdes em conjunto com 0s
clientes e do relacionamento préximo cultivado pela equipe de vendas. Dessa forma,
o Grupo identifica oportunidades de melhoria e desenvolve alternativas inteligentes
para facilitar o dia-a-dia dos clientes. Oferece diversos tipos de produtos e servigos, o

que contribui para melhorar o posicionamento desse piblico no mercado.”

7) “A EMPRESA C € uma empresa com foco em siderurgia, que busca satisfazer as
necessidades dos clientes e criar valor para os acionistas, comprometida com a

realizagdo das pessoas e com o desenvolvimento sustentado da sociedade.”
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2) Como a Empresa C responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao legal da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “Em abril de 2007, auditores independentes atestaram que o Grupo atua em
conformidade com a lei Sarbanes-Oxley (SOX), a qual deve ser seguida pelas
empresas com agdes negociadas no mercado norte-americano. A certificagdo, que

comprova as boas préticas de governanga corporativa, foi concluida sem ressalvas.”

2) “Ainda como parte da estratégia de consolidar-se no cendrio global, a EMPRESA
C adotou, a partir de 2007, as regras de contabilidade definidas pelo International
Financial Reporting Standards (IFRS). Com isso, os investidores passaram a
compreender com mais facilidade as demonstragdes financeiras consolidadas da
organizacio, ja que esse € o padrdo mais utilizado no mundo. A empresa antecipou-se
ao prazo de 2010 concedido pela Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) e tornou-

se a primeira no Brasil a seguir esse sistema (ver capitulo Finangas).”

3) “Ambos os conselhos sdo responsaveis por monitorar e fiscalizar os atos dos
administradores, opinar e emitir pareceres sobre o Relatério da Administracio e sobre
as propostas dos membros do Conselho de Administracdo, analisar as demonstracdes
contdbeis, entre outras atribui¢des. Os conselhos fiscais sdo 6rgdos muito préximos ao
Conselho de Administracdo e participam de todos os processos que envolvem
auditorias e certificagdes relacionadas a EMPRESA C. O mandato dos seus
integrantes é de um ano com possibilidade de reeleicdo pela Assembléia Geral de
Acionistas, que também estabelece a remuneracio dos membros dos conselhos

fiscais.”

4) “A politica em rela¢do a contratagdo de auditorias externas assegura que nao haja
conflito de interesses, perda de objetividade ou dependéncia do auditor no seu
relacionamento com o Grupo. Em 2007, houve troca de auditoria externa, conforme
exige a Instrucdo 308 da Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM), que prevé

mudanca a cada cinco anos.”

5) “A EMPRESA C possui procedimentos de gestdo que envolvem consultoria,
acompanhamento dos processos judiciais, monitoramento das legislacdes e sugestdes
de aperfeicoamento das leis. Além disso, participa de 6rgdos de classe e entidades
representativas empresariais. Essas priticas mantém a organizacdo atualizada,

garantindo o cumprimento das obrigacdes em todos os paises onde esta presente.”
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6) “A EMPRESA C paga dividendos ou juros sobre o capital préprio trimestralmente
e distribui, no minimo, 30,0% do lucro liquido ajustado do exercicio, enquanto a lei

vigente no Brasil exige 25,0%.”

7) “Os acionistas minoritdrios da EMPRESA C possuem o direito de tag along, que
garante aos detentores de ag¢des ordindrias e preferenciais o recebimento de 100,0%
do valor pago aos controladores em eventual alienagdo do controle da companhia. A
Lei das Sociedades Andnimas no Brasil assegura o recebimento de 80,0% do valor

pago ao controlador apenas aos minoritarios detentores de agdes ordindrias.”

8) “A forma de atuacdo dos fornecedores é acompanhada periodicamente por meio de
auditorias. O Grupo estabelece, por exemplo, que as companhias fornecedoras de

matérias-primas estejam de acordo com a legislacdo ambiental.”

9) “O cuidado da organizacdo com a natureza também inclui a continua atualizacio
tecnoldgica, a qual permite que alguns indicadores ultrapassem as exigéncias das

legislacdes ambientais.”

3) Como a Empresa C responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao ética da

RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “Oferecemos aos nossos colaboradores condicdes de crescer, ampliar sua visdo de
mundo, correr riscos, assumir responsabilidades e antecipar o futuro. Também
investimos muito na capacitacdo das pessoas, drea para a qual destinamos R$ 44,6

milhdes em 2007, 20,4% a mais do que no periodo anterior.”

2) “Em relagdo ao meio ambiente, procuramos sempre investir em tecnologias e em
praticas que colaborem com a preservagdo da natureza. Por isso, nossas usinas
possuem modernos equipamentos de protecdo atmosférica e de reutilizacdo das dguas
industriais. Também desenvolvemos alternativas para o reaproveitamento dos co-
produtos gerados no processo produtivo, o que faz com que o indice de reciclagem

desses materiais seja de 79,4%.”

3) “As Diretrizes Eticas da EMPRESA C sdo pautadas pela seriedade e coeréncia e
definem as relacdes do Grupo com seus colaboradores, clientes, acionistas,
fornecedores, comunidades, concorrentes e meio ambiente. As diretrizes sdo publicas
e podem ser encontradas no website do Grupo. A organizac¢do tem ainda canais que
incentivam a livre expressdo de opinides, atitudes e preocupagdes de todos os

publicos. Por isso, também traz em seu website o espago Fale com a EMPRESA C, e



92

em sua intranet, o Canal da Etica, uma linha de comunicacdo direta com os
colaboradores, que garante o anonimato e a confidencialidade no tratamento das

informacdes recebidas.”

4) “O Grupo monitora com absoluto rigor e responsabilidade os aspectos relacionados
a drea ambiental, acompanhando todos os processos, desde o recebimento de matéria-
prima até a distribui¢do dos produtos. Esses riscos sdo controlados por meio do

Sistema de Gestdo Ambiental, conjunto de praticas alinhado a norma ISO 14001.”

5) “O seu crescimento futuro, assim como tem ocorrido ao longo dos anos, serd
sempre feito buscando respeitar as pessoas € o meio ambiente. Por isso, o Grupo
seguird investindo em tecnologias e sistemas de gestdo ambiental que auxiliam na
protecio do meio ambiente e no desenvolvimento econdmico e social das
comunidades das regides onde atua.”

6) “O elevado comprometimento de seus profissionais € um dos diferenciais
competitivos do Grupo. Esse comprometimento € mantido ao longo de décadas como
resposta a transparéncia, ao respeito e a busca de ganhos miituos, atitudes que pautam

o relacionamento da organiza¢do com seus colaboradores.”

7) “O Grupo prioriza a contratagdo de fornecedores que buscam a melhoria continua
de suas atividades e que, a0 mesmo tempo, adotam praticas responsaveis em relacio
as pessoas € ao meio ambiente. Segue a politica de ganhos mituos e firma acordos
comerciais de longo prazo, avaliados periodicamente, que garantam a criacdo de

compromissos conjuntos.”

8) “O Grupo respeita o meio ambiente e, por isso, investe em tecnologias e em
pesquisas para contribuir com a preservagdo da natureza. No ano, foram destinados
R$ 345,7 milhdes para a drea, o que representa uma evolugio de 105,1% em relagdo a
2006.

As diretrizes nessa drea sdo definidas pelo Sistema de Gestdo Ambiental (SGA), um
conjunto de procedimentos alinhado a norma ISO 14001, e é parte integrante da

EMPRESA C, seguido pelas operagdes do Grupo. “

4) Como a Empresa C responde ao cumprimento das varias esferas da dimensao

filantrépica da RSC - de acordo com o modelo de Carrol (1991) - em seu Balanco Social?

1) “A participacio da EMPRESA C nas comunidades ocorre, principalmente, por
meio do apoio na transferéncia de tecnologias de gestdo para as instituicdes, com

intensa contribui¢@o do trabalho voluntdrio dos nossos colaboradores. A organizag¢do
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participa de projetos sociais nas dreas de educacdo e mobilizagdo soliddria, os quais

receberam R$ 72,7 milhdes em 2007.”

2) “Para estimular o hdbito da leitura nos jovens e propiciar um melhor
aproveitamento das bibliotecas doadas pelo Grupo, o Instituto da EMPRESA C criou
em 2007 o programa Biblioteca Ativa. Por meio dessa iniciativa, colaboradores sio
capacitados para realizar, em conjunto com educadores, atividades de incentivo a
valorizagdo da leitura com o apoio dos livros doados pela organizagdo. A agdo
também procura desenvolver o voluntariado entre os colaboradores do Grupo,

atividade impulsionada pelo Instituto.”

3) “O apoio aos problemas emergenciais das comunidades também é uma prioridade
para o Grupo. A organizac¢do contribui com institui¢des sociais voltadas para acdes de
mobiliza¢do soliddria, realiza campanhas e estimula empresas e associacdes a
investirem em projetos sociais. Em 2007, foram destinados R$ 8,8 milhdes para essas

iniciativas.”

4) “No Brasil, o Grupo participa, em parceria com o Compromisso Empresarial para a
Reciclagem (Cempre), do programa Reciclagem, um estimulo a formagdo de
cooperativas para a reciclagem de sucata, buscando a inclusdo social. Com isso,
incentiva a geragdo de renda, o resgate da cidadania, o desenvolvimento do negécio

dos catadores e a preservagdo ambiental.”

5) “O comprometimento do Grupo com a educacdo pode ser exemplificado pelo apoio
a ONG colombiana Instituto para Nifios Ciegos y Sordos del Valle del Cauca. Em
2007, a empresa responsdvel pelas operagdes da EMPRESA C na Colombia, destinou
recursos financeiros a institui¢do, a qual prepara criangas portadoras de deficiéncia

visual e auditiva para ingressar na rede regular de ensino.”

4.3.2 Tipo de Analise 11

Tabela 5: Fotos por Dimensao de Carrol (1991): EMPRESA C

Dimensao Dimensao Dimensao Dimensao Total
Econdomica Legal Etica Filantropica
N° Fotos 20 0 9 4 33
Freqiiéncia 0,61 0,00 0,27 0,12 1
(valores
aproximados)

Fonte: dados da pesquisa
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S@o 33 fotos para 138 pdginas, portanto existem fotos em 34% das paginas do BSC da
EMPRESA C.

Exemplos de fotos com seus respectivos textos e razoes para o enquadramento em uma

das dimensoes:

Exemplo 1: Foto do presidente da organizacao
Texto: “Investimento com visao de longo prazo”

Essa fotografia enquadrou-se na dimensdo econdmica

Exemplo 2: Foto de uma instalacdo industrial cercada por arvores
Texto: “O Grupo preserva a biodiversidade nos locais onde estd instalado, mantendo cinturdes
verdes no entorno das unidades industriais.”

Essa fotografia enquadrou-se na dimensao ética.

Exemplo 3: Foto de trabalhadores uniformizados e sorridentes que se disponibilizaram para

trabalhos voluntarios

Figura 7: Fotografia 1 EMPRESA C

Fonte: Balango Social da EMPRESA C

Texto: “O trabalho voluntario em beneficio das comunidades onde seus colaboradores vivem

e trabalham faz parte do dia-a-dia da EMPRESA C”



95

Essa imagem entrou na categoria referente a dimensao filantropica.

Exemplo 4: Foto de um alto-forno

Figura 8: Fotografia 2 EMPRESA C

Fonte: Balango Social da EMPRESA C

Texto: “A instalacdo do novo alto-forno da EMPRESA C, na cidade X, eleva a capacidade
produtiva da usina em 50,0%, para atender a ampliacdo das demandas doméstica e global por

aco.”.

Essa imagem foi enquadrada na dimensio econdmica.
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4.3.3 Tipo de Analise III

Tabela 6: Paginas por Dimensdo de Carrol (1991): EMPRESA C

Dimensao Dimensao Dimensao Dimensao Total
Econdémica Legal Etica Filantrépica
N° Pé4ginas 88 5 22 7 122
Freqiiéncia 0,72 0,04 0,18 0,06 1
(valores
aproximados)

Fonte: Dados da Pesquisa

Obs: Algumas pédginas do material ndo continham textos ou imagens, o que impossibilitou o

julgamento.

4.3.4 Anilise dos Resultados do BSC da EMPRESA C

O Balanco Social da EMPRESA C apresenta grande volume de paginas dedicadas a sua
esfera financeira, da mesma forma, as fotos estdo em geral associadas a essa esfera. De acordo
com os Tipos de andlises II e III, respectivamente, 61% das fotos e 72% das paginas dedicam-
se a esfera financeira da organizagéo. Destaca-se ainda, como demonstram as andlises do Tipo
I, que os textos em geral refor¢am o discurso de que a organizacdo cumpre bem o seu papel
econdmico de trazer retorno aos acionistas e valor a seus clientes. Outro fator para que o
material tenha a dimensdo econdmica tdo presente é que ele ¢ uma mistura do relatdrio
financeiro anual com o BSC. Isso pode ser considerado um avanco, uma vez que o
detalhamento financeiro que a empresa demonstra nesse documento mostra uma maior
preocupacdo com o transparecimento de informagOes para stakeholders, especialmente

aqueles que em geral ndo tém acesso a dados dessa natureza.

Salienta-se, no entanto, que, assim como nos demais BSCs avaliados, a organizacdo
preocupa-se bastante em associar sua imagem as esferas da ética e da filantropia. Um exemplo
claro disso é a capa do material, que traz a imagem de pessoas, entre empregados e
beneficidrios dos programas sociais da organizacdo, sorridentes, sob o titulo: “Crescendo com
Pessoas”. O fragmento de texto de ndmero 7, usado para responder a pergunta 1 do Tipo I de
Andlise, ressalta o discurso de que o crescimento econdmico da organizacdo pauta-se no

desenvolvimento social.
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Os fragmentos utilizados para responder as perguntas 2, 3 e 4 também reforcam a hipétese da
preocupacdo da empresa em avigorar a imagem de uma organizagdo ética e filantrépica. Um
exemplo é o fragmento de texto de nimero 8, utilizado para responder a questdo 3, em que a
siderdrgica ressalta seu compromisso responsdvel com o meio ambiente. Neste caso, vale
destacar que em nenhum momento do material foi dado destaque ao uso intensivo que a

organizagdo faz de recursos energéticos ndo renovaveis e altamente poluentes, como o coque.

O fato de ndo existirem textos com aspectos negativos da organiza¢do, como demonstram 0s
fragmentos retirados para este estudo (salienta-se que o autor deste trabalho buscou, em todo
o material, fragmentos de textos em que a organizacdo assumisse suas falhas, mas ndo os
encontrou), demonstra uma tendéncia da empresa em fortalecer uma imagem socialmente
responsdvel pautada principalmente na ética e na filantropia. Mesmo que a maior parte das
paginas, 72%, e das fotos, 61%, sejam associadas a dimensdo econOmica, a organizagdo
sempre encontra uma forma de enaltecer seus valores éticos e filantropicos - a exemplo do
que foi feito na capa desse material, que contém fotos de varias pessoas, que representam os

diversos publicos da empresa, sorrindo.

O relatdrio, portanto, confirma a premissa 1, mas com uma intensidade bem menor do que os

outros dois avaliados.

4.4 Avaliacoes finais sobre a Unidade I de Analise: uma comparacao entre as empresas

A,BeC.

Esta avaliacdo ajuda a refor¢ar o que jd fora citado anteriormente na introducdo e no
referencial tedrico, que os Balancos Sociais sdo utilizados como instrumento de refor¢o de
imagem das organizagdes, principalmente a partir da associagdo das marcas das empresas a
Responsabilidade Social. A predominancia do discurso ético e filantropico e a auséncia de
dados negativos sobre as empresas sugerem a intengcdo das organizagdes em criar uma

imagem socialmente responsdvel, mesmo que na prética nfo seja isso que acontega.

Vale observar que os trés BSCs foram feitos dentro do padrdo GRI e que todos tiveram boas
avaliagdes - no caso da EMPRESA C o material foi considerado excelente - por empresas de
auditoria de renome internacional especializadas em avaliar esse tipo de publicacdo. Os

resultados dessas avaliagdes, no entanto, podem ter sofrido influéncia pelo fato de que as
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empresas contratam essas auditorias como um fornecedor de servicos, ou seja, ha uma relacio
de clientelismo e interesses comuns em jogo nestes casos, como o fortalecimento da imagem
das organizagdes que estdo publicando. As auditorias avaliam apenas a veracidade das
informagdes, e ndo a auséncia delas e a abordagem que é dada, isto €, a organizacdo que

publica determina livremente o qué e como serd informado.

Nas trés publicagdes, por exemplo, hd grande quantidade de tabelas e dados quantificados,
mas elas vém, quase sempre, anexas a textos e imagens que corroboram 0 cCOmpromisso
socioambiental das organizacdes. Além disso, essas tabelas e grificos em raros momentos
trazem informagdes que possam comprometer a organizacdo - como reducdo do quadro de
funciondrios, consumo excessivo de matérias primas, poluicdo, etc. Quando o fazem, elas ndo
utilizam artificios estéticos e textuais para corroborar as informagdes, assim como € feito
quando as informagdes sdo positivas — que aparecem, ressalta-se mais uma vez, na maior

parte dos trés materiais.

Em relagdo ao modelo norteador deste estudo, de Carrol (1991), as empresas, mesmo quando
falam sobre a dimensdo econdmica ou legal, ndo deixam de lado a questdo ética e filantrépica.
Os fragmentos de textos utilizados como exemplos confirmam isso, como no seguinte trecho
do material da empresa B: “A Empresa B valoriza fornecedores, com foco na ética,

transparéncia e seriedade”.

Além disso, as empresas pouco falam sobre o que realmente as movem na direcdo da RSC.
Elas em geral citam suas acdes de forma extremamente positiva (mesmo que essas a¢des nao
tenham sido tdo boas para os publicos a que foram direcionadas), ressaltando que t€m
compromisso com o desenvolvimento sustentdvel e o bem-estar de todos os stakeholders. Isso
ajuda a reforcar o que preconiza a bibliografia analisada, de que a RSC ¢ praticada com uma

finalidade de fortalecimento de imagem e marca.

O fato de existirem tantas fotos nos materiais - nos trés materiais 34% das paginas sdo
ilustradas por fotografias - reforca a idéia de que as empresas pretendem principalmente com
esses materiais reforcar sua imagem de marca, especialmente de que sio organizagdes social e
ambientalmente responsdveis - lembrando-se que a prerrogativa do BSC, conforme
Referencial Teorico desta dissertacdo, é de prestacdo de contas, independentemente de serem

as acdes positivas ou negativas. Isso se torna ainda mais evidente quando se percebe que as
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fotos em nenhum momento, de acordo com a percep¢io do autor desta pesquisa, estavam
associadas a informagdes negativas e quando se leva em consideragcdo o percentual de fotos

referentes as dimensdes éticas e filantropicas nos materiais da EMPRESAS A e B.

Vale lembrar que em dois materiais as fotografias de capa remetem a dimensdo ética, sendo
que no da EMPRESA B ha a foto de uma folha misturada a imagens de projetos sociais e de
arvores, e no da EMPRESA C, como j4 fora citado, hd fotos de empregados e pessoas de
publicos externos sorridentes sob o titulo: “Crescendo com Pessoas”. J4 no da EMPRESA A,
a capa, apesar de ndo ter fotografias ou textos (por essas razdes ela ndo foi considerada nas
andlises de Tipo II e III), é verde, sendo que na versdo disponivel em formato de site ha a foto

de uma flor na primeira pagina.

As imagens, nesse sentido, também sugerem que ndo ha por parte das empresas o real
compromisso com a prestacio de contas, o que reforca a idéia de que as organizacdes tém
uma estratégia bem definida de construir uma reputagdo socialmente responsavel. Mesmo que
as fotos referentes a dimensao econdmica tenham uma freqii€ncia consideravel, como no caso
da EMPRESA C, valeria a pena questionar, pensando-se que as organiza¢des declaram que os
BSCs tém o objetivo de transparéncia e prestacdo de contas, por que imagens negativas das
empresas ndo sdo apresentadas, assim como as positivas. Serd que em nenhuma dessas
siderdrgicas, por exemplo, existem depésitos de residuos diversos ou emissdo de gases
toxicos? Porque entdo ndo mostrar esse tipo de imagem se as organizacdes defendem nos
materiais o transparecimento de informagdes? Por que as EMPRESAS B e C, que se dizem
tdo preocupadas com a transparéncia e com o equilibrio ambiental, ndo se preocuparam em
ressaltar com fotos e textos o uso intensivo que fazem do carviao mineral, material altamente

poluente e ndo renovavel, mas eficaz na producédo e de baixo custo?

Os resultados dos trés tipos de andlises nos trés materiais reforcam entdo a idéia de que as
organizagdes tentam transmitir uma imagem primordialmente ética e filantrépica, mesmo
quando as informagdes econdmicas prevalecem no volume de paginas e fotos, como € o caso
do Balanco da EMPRESA C. Essas conclusdes sugerem que as empresas percebem que o
publico ndo deve pensar que elas existem em funcdo da busca pelo lucro (objetivo central da
empresa capitalista e das estratégias de responsabilidade social, conforme observado na
introducdo e referencial tedrico desta dissertacdo), mas principalmente como agentes

geradores do bem-estar social.
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O alto valor de marca que as comunidades ddo a essas empresas, alinhadas a percepcido que
essas pessoas t&m de que as organizagdes sdo éticas e filantropicas (o que serd demonstrado
na proxima etapa deste estudo), sugere que se comunicar dando enfoque a essas dimensdes é
uma forma de se gerar ganho de imagem e reputacdo. Isso ocorre, provavelmente, porque a
maioria das pessoas associa a RSC a esses valores. A empresa que € ética com seus publicos e
com o meio ambiente, e que ao mesmo tempo ¢ altruista por ser filantrépica, € vista assim
como Socialmente Responsédvel e, por isso, tem um alto valor de marca. A falta de
informagdes negativas sobre as empresas, ou que possam comprometer a sua imagem — algo

que € combatido pelo conceito dos Balangos Sociais — reforcam também tal idéia.

Em relagdo a dimensao legal de Carrol (1991), por exemplo, ao contrario do que preconiza a
metodologia GRI (conforme alguns exemplos listados no Referencial Teérico), nao foram
encontrados trechos de textos em que as empresas assumem O ndo cumprimento a alguma
legislacdo e também ndo existem fotos que possam comprometé-las legalmente — salienta-se
que a dimensdo legal, como mostram as andlises de Tipo II e III, é a menos presente nas
publicagdes. Ao contrario, quando ha indicios de que alguma lei ndo fora cumprida, as
organizagdes preocupam-se em destacar que seguiram todas as normas e tentam se isentar de
qualquer culpa — como é o caso de acidentes fatais ocorridos na EMPRESA C no ano de

2007.

Outro fato que chama atencdo nos BSCs, e que foram considerados na categorizacdo das
paginas, é que os textos em destaque - feitos com fontes aumentadas, em negrito e
diferenciadas por cor - em geral ressaltam o compromisso sustentdvel da organizacdo. Como
demonstra a seguinte frase, apresentada em destaque em uma das publicagdes: “Parcerias e
trabalho voluntdrio dos colaboradores multiplicam os resultados da atuagdo social da

EMPRESA C”.

H4, no entanto, um ponto positivo a ser ressaltado, o grande nimero e detalhamento de
informagdes financeiras das empresas B e C demonstram um avango em relacdo ao
transparecimento de informagdes. Mesmo que elas déem pouco ou nenhum destaque aos
problemas juridicos, ambientais e de relacionamento publico que tiveram, assim como regem
os conceitos de prestacdo de contas da metodologia GRI, isso ji pode ser considerado um
avanco em relacdo ao que ocorria ha alguns anos, quando os Balangos eram basicamente

usados para enaltecer as agdes socioambientais positivas das empresas.
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As organizacdes pesquisadas, como demonstram as andlises, ndo negam sua dimensio
econOmica, sua busca pelo lucro do acionista e pela satisfacdo do cliente em seus BSCs.
Diferentemente, elas ressaltam bastante esse lado, especialmente as EMPRESAS B e C. As
acdes de filantropia e éticas, dentro do modelo de Carrol (1991), contudo, em geral ndo sdo
mostradas como meios de se alcangar o reforco da marca corporativa. As organizagdes
justificam o investimento nessas acdes a partir do compromisso que t€m com o
desenvolvimento sustentdvel e com o bem-estar de seus ptiblicos de relacionamento. Ressalta-
se mais uma vez que talvez elas ajam dessa forma por perceberem que assim podem ser

melhores percebidas por seus stakeholders.

A conclus@o final desta Unidade de Andlise, portanto, € que as dimensdes éticas e
filantrépicas sdo as mais valorizadas e freqilientes em todos os materiais, mesmo naquele em
que a dimensdo econdmica é predominante entre as paginas e as fotos. O simples fato de
praticamente ndo serem demonstrados dados que possam comprometer a imagem da
organizagdo legitima tal raciocinio. Os resultados dessa andlise sugerem que os BSCs, ou
Relatérios Anuais, estdo longe de serem instrumentos de prestacdo de contas das agdes
socioambientais, assim como deveriam ser de acordo com o conceito central dessa midia. As
andlises corroboram a Premissa 1 deste estudo, de que as organizagdes pretendem transmitir
uma imagem socialmente responsavel, principalmente a partir da associacdo de suas marcas a
valores éticos e filantropicos. As avaliagdes demonstram que, de um modo geral, as
siderdrgicas ainda ddo maior destaque a essas dimensdes da RSC quando fazem suas

divulgagdes, de acordo com o modelo de Carrol (1991).
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5 RESULTADOS DA UNIDADE II DE ANALISE: AS COMUNIDADES DE
ENTORNO

Seguem os resultados referentes as comunidades de entorno das empresas. Conforme
demonstrado na Metodologia deste estudo, os dados foram adquiridos a partir da aplicacdo de
um questiondrio estruturado, que visou verificar a imagem que as comunidades tém em
relacdo as empresas, levando-se em consideracdo as dimensdes de Carrol (1991) e o valor de

marca dessas organizacgdes.

5.1 Analise descritiva dos dados demograficos e de vinculos das comunidades com as

empresas

Avaliou-se, inicialmente, a idade dos respondentes, de acordo com a Tabela 1.

Tabela 7: Idade da Amostra

Idade
N Validos 909
Perdidos 10
Média 27,1474
Mediana 24,0000
Desvio Padrao 9,57317

Fonte: Dados da Pesquisa

A idade dos respondentes, em torno de 27 anos, aproxima-se da média do estado de MG, que
¢ em torno de 29 anos (IBGE, 2000). Grande parte dos respondentes eram trabalhadores dos
comércios proximos as empresas e boa parte era estudante em nivel universitario e médio, o

que pode ter ajudado a manter uma média relativamente baixa de idade.

Em relag@o ao género, o que se percebe de acordo com a tabela abaixo ¢ uma preponderancia
do sexo feminino, em torno de 60% da amostra. Esse dado pode ser reflexo de algumas
peculiaridades do estudo e do local da pesquisa. Em primeiro lugar, como ja fora citado,
grande parte dos entrevistados encontrava-se no local de trabalho, que podiam ser escritdrios,
consultdrios e, principalmente, lojas ao redor das industrias. Eles estavam, conseqiientemente,
em hordrio comercial. E possivel por esse motivo que haja uma prevaléncia de mulheres neste
tipo de trabalho nestes locais. Outro fator, que provavelmente ajuda a explicar tal fato, é que a

grande maioria de trabalhadores das empresas pesquisadas € de homens, entre 80% e 90%.
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Dada a quantidade de homens trabalhando na inddstria comparada a populagdo desses locais,
€ presumivel que boa parte dos empregos gerados nos demais locais seja preenchida por
mulheres — salienta-se neste caso, conforme dados da Tabela 7, que 61% dos entrevistados

tém parentesco direto com algum funcionério das empresas.

Tabela 8: Género da Amostra

Percentual Percentual
Freqiiéncia Percentual Valido Acumulado
Validos Masculino 375 40,8 40,8 40,8
Feminino 544 59,2 59,2 100,0
Total 919 100,0 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa

Nao foram encontrados dados que especificassem o nivel de escolaridade dos municipios
onde foram feitas as pesquisas. Levantamentos do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica, IBGE (2000), contudo, demonstram que a taxa de alfabetizacdo de MG gira em
torno de 90% - encontraram-se apenas tabelas com escolaridade de regides metropolitanas
referentes ao ano de 1996. Destaca-se que no caso desta pesquisa 0s questionarios eram
respondidos pelo préprio entrevistado, ou seja, pessoas ndo alfabetizadas ndo tinham
condicdes de preenché-lo. Levando-se em consideragdo ainda que grande parte dos
entrevistados, como j4 fora destacado, eram pessoas que trabalhavam nos estabelecimentos
comerciais - incluindo consultérios odontolégicos e médicos, assim como escritérios de
advocacia ou contabilidade - ou estudavam nas escolas e faculdades préximas as usinas, pode-
se explicar o nivel relativamente elevado de escolaridade da amostra, conforme observado na

tabela abaixo.

Tabela 9: Escolaridade da Amostra

Freqiiéncia Percentual Percentual Percentual
Vilido Acumulado
Escolaridade 1° Grau 95 10,3 10,5 10,5
incompleto
2° Grau 185 20,1 20,4 30,8
incompleto
2° Grau 384 41,8 422 73,0
completo
3° Grau 157 17,1 17,3 90,3
incompleto
3° Grau 73 7,9 8,0 98,3
completo
Pés 15 1,6 1,7 100,0
Graduacao
Total 909 98,9 100,0
Dados Perdidos 10 1,1

Total 919 100,0




Fonte: Dados da Pesquisa
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Essa taxa alta de escolaridade, no entanto, pode ser um fator positivo, uma vez que pessoas

com maior escolaridade em geral t€m melhor capacidade critica e analitica.

A tabela a seguir refere-se ao percentual de pessoas que eram vizinhas as usinas. Percebe-se

que a maior parte, em torno de 64%, morava nas proximidades das empresas. Este dado ajuda

a corroborar a amostra pesquisada, uma vez que pessoas que moram nas redondezas das

usinas provavelmente tém uma opinido mais sdlida em relagdo a essas organizagdes e sio

mais afetadas pelas politicas de responsabilidade social e de comunicagéo dessas sidertirgicas.

Tabela 10: Pessoas que moram proximas as empresas

Percentual Percentual
Freqiiéncia Percentual Valido Acumulado
Vailidos Sim 589 64,1 64,4 64,4
Nao 325 35,4 35,6 100,0
Total 914 99,5 100,0
Dados
Perdidos > >
Total 919 100,0

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 11 confirma que a maior parte dos entrevistados era constituida por trabalhadores de

estabelecimentos comerciais no entorno das empresas. De acordo com essa varidvel, cerca de

76% dos entrevistados trabalhavam no local. Como grande parte dos entrevistados eram

estudantes de escolas e faculdades préximas as usinas, pode-se considerar que estes dados

ajudam a reforgar que o publico entrevistado de fato tinha um relacionamento estreito com as

empresas.

Tabela 11: Pessoas que trabalham préximas as empresas

Percentual Percentual
Freqiiéncia Percentual Vilido Acumulado
Validos Sim 699 76,1 76,6 76,6
Nao 214 23,3 23,4 100,0
Total 913 99,3 100,0
Dados
Perdidos 6 !
Total 919 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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A tabela a seguir também tem grande importancia para este estudo, pois demonstra que cerca
de 61% das pessoas t€ém parentesco direto com algum funcionario das organizagdes. Isso
sugere o peso que essas empresas t€m nas suas comunidades de entorno. Essas informagdes
também ajudam a explicar a imagem positiva que essas organiza¢des tém nas comunidades,
conforme serd demonstrado a seguir. Possivelmente os empregados das usinas se identificam
positivamente com as mesmas e, conseqiientemente, transmitem essa identificacdo a seus
parentes. Vale ainda ressaltar que ndo foram consideradas aquelas pessoas que ndo tém
parentesco com empregados, mas que tém relacionamentos estreitos, como de amizade ou de

vizinhanga, com funciondrios.

Tabela 12: Pessoas que tém parentesco direto com empregados

Percentual Percentual
Freqiiéncia Percentual Valido Acumulado
Validos Sim 562 61,2 61,2 61,2
Nao 356 38,7 38,8 100,0
Total 918 99,9 100,0
Dados
Perdidos ! 0.1
Total 919 100,0

Fonte: dados da pesquisa

O percentual de entrevistados que sdo ou ja foram empregados das empresas é pequeno, em
torno de 10%. Parte desse resultado se deu, provavelmente, em funcio do hordrio das
pesquisas. Vale destacar, no entanto, que o objetivo principal deste estudo era verificar a
percepcao das comunidades de entorno com as empresas, sendo o publico interno das usinas

secunddrio como objeto de andlise.

Tabela 13: Pessoas que sido ou ja foram empregados das empresas

Percentual Percentual
Freqiiéncia Percentual Valido Acumulado
Validos Sim 93 10,1 10,1 10,1
Nao 825 89,8 89,9 100,0
Total 918 99,9 100,0
Dados
Perdidos ! 0.1
Total 100,0

Fonte: dados da pesquisa
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5.2 Analise do Modelo Estrutural

Nos graficos e ilustragdes a seguir, as afirmacdes do questionario em alguns casos sao

apresentadas por c6digos, conforme o Quadro 5.

Quadro 5: Afirmacoes do Questionario e seus respectivos indicadores
CODIGO Afirmacoes

v001_DEper1 1) A empresa X busca sempre maximizar seus lucros.

v002_DEper2

2) A empresa X busca controlar firmemente seus custos de produc@o.

v003_DEper3

3) A empresa X planeja seu sucesso no longo prazo.

v004_DEper4

4) A empresa X sempre aumenta seus lucros.

v005_DLperi

1) A empresa X garante que seus funciondrios trabalhem dentro dos padrdes
definidos por lei.

2) A empresa X ndo infringe seus contratos.

v006_DLper2

3) A empresa X cumpre a legislacio mesmo que isso prejudique seu desempenho
econdmico ou produtivo.
4) A empresa X sempre se submete aos principios legais.

v007_DLper3
v008_DLper4

1) A empresa X atua de forma justa com todos mesmo que isso prejudique seu
desempenho econdmico.

2) A empresa X garante que o respeito a principios éticos tenham prioridade sobre o
desempenho econdmico.

3) A empresa X é comprometida com principios éticos bem definidos.

v009_DETper1

v010_DETper2
v011_DETper3

4) A empresa X evita comprometer padrdes éticos para alcancar seus objetivos
financeiros e produtivos.

1) A empresa X ajuda a solucionar problemas sociais.

2) A empresa X participa de projetos da comunidade.

v012_DETper4
v013_DFper1
v014_DFper2
v015_DFper3

3) A empresa X aloca recursos para atividades de ajuda a comunidade.
4) A empresa X tem um papel na nossa comunidade que vai além da mera geracio
de lucros.
1) Eu gosto muito da empresa X.
v018_AMper2 2) Eu tenho impressdes positivas a respeito da empresa X.
v019_AMper3 3) Eu sinto afei¢do pela empresa X.
v020_QuaComper1 | 1) A empresa X € de alta qualidade.
v021_QuaComper2 | 2) A probabilidade de que a empresa X seja confidvel € alta.
v022 QuaComper3 | 3) A empresa X € honesta.
v023_QuaComper4 | 4) A empresa X € muito integra.
Fonte: Dados da Pesquisa.

v016_DFper4
v017_AMper1

5.2.1 Analise exploratoria das variaveis do Modelo

Problemas e distor¢cdes nos dados de um estudo sdo fatores que podem acarretar vieses nas
conclusdes obtidas de um trabalho. Por tal razio, partiu-se nesta etapa da recomendagéo usual
de avaliar condicdes e pressupostos anteriormente a andlise foco do estudo (HAIR et al,
1998; TABACHNICK e FIDEL, 2001). Assim, em um primeiro momento, analisaram-se

caracteristicas basicas dos dados e em seqiiéncia a fidedignidade das medicdes.
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Ponto importante a ressaltar € que houve um modelo agregado de questiondrio de avaliacio
aplicado as trés empresas. As etapas que precedem o teste do modelo foram classificadas
como uma andlise desagregada em que cada sub-amostra ¢ tratada de maneira independente

(TABACHNICK e FIDEL, 2001).

5.2.1.1 Analise descritiva dos dados

No momento anterior ao teste do modelo de pesquisa e antes que sejam utilizados
procedimentos mais sofisticados de diagndstico, foram efetivadas andlises iniciais com
estimativas bdsicas das varidveis por grupo, por meio de uma andlise descritiva (HAIR et al,,
1998). Ressalta-se neste caso que a andlise grafica também se torna bastante interessante, pois
permite identificar intuitivamente o comportamento dos dados e os relacionamentos entre as
variadveis. Neste quesito foram analisados: a) histogramas para verificacdo da dispersdo dos
dados; b) graficos Q-Q visando a andlise da normalidade. Uma analise mais profunda destes

gréaficos sera empreendida no momento oportuno de diagnéstico dos dados.

Ainda nesta secdo, aprofundou-se na andlise da média e desvio padrio das varidveis,
estatisticas descritivas usuais, conforme sugere Malhotra (2001, p. 402). Assim, apresenta-se
na tabela 14 uma andlise das estatisticas descritivas bdsicas comparadas por segmento e

global.
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GRUPO
Empresa A Empresa B Empresa C Total
INDICADORES M S M S M S M S
1) A empresa X busca sempre 541 | 1,74 | 609 | 141 | 6,14 | 1,39 | 588 | 1,55
maximizar seus lucros.
g .52 A empresa X busca controlar 554 | 1,69 | 603 | 145 | 595 | 148 | 584 | 1,56
% g firmemente seus custos de producao. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
5 £3) Aempresa X plancja seu sucesso | 536 |y o4 | 600 | 150 | 597 | 1,57 | 578 | 171
A @i no longo prazo. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
4) A empresa X sempre aumenta seus 580 1 168 | 633 1 125 | 610 | 139 | 608 | 146
JUCros. ) ) ) ) ) ) ) ;
1) A empresa X garante que seus
funciondrios trabalhem dentro dos 557 { 1,87 { 551 | 1,72 { 593 { 1,58 | 5,67 | 1,73
= | padrdes definidos por lei.
) T
& |?) A empresa X ndo infringe seus 469 | 191 | 496 | 1,80 | 532 | 1,67 | 499 | 1,81
kel contratos.
% 3) A empresa X cumpre a legislagdo
E mesmo que isso prejudique seu 4,43 1,89 | 4,49 1,87 | 4,93 1,81 | 4,61 1,87
A |{desempenho econdmico ou produtivo.
4) A empresa X sempre se submete | 5 | g5 | 535 | 158 | 560 | 1,53 | 532 | 1,68
aos principios legais. ? ? ? ? ’ ’ ’ ?
1) A empresa X atua de forma justa
com todos, mesmo que isso 440 | 1,88 {399 | 1,93 | 457 | 1,93 | 432 | 193
prejudique seu desempenho
g econdmico.
5 2) A empresa X garante que o respeito
kel a principios éticos tenham prioridade 4,94 1,85 | 4,78 1,77 | 5,17 1,65 | 4,96 1,76
% sobre o desempenho econdmico.
£ |3) Acmpresa X ¢ comprometidacom | g6 |y 59 15170 172 | 539 | 1,62 | 521 | 171
A | principios éticos bem definidos. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
4) A empresa X evita comprometer
padrdes éticos para alcancar seus 4,90 1,97 | 4,77 1,93 | 5,04 1,83 { 4,90 | 1,91
objetivos financeiros e produtivos.
g DAempresaX ajudaasolucionar 1y 5y |96 | 512 | 178 | 538 | 173 | 507 | 185
a problemas sociais. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
o) . . .
5 2)Acmpresa X participa de projetos | 493 | 507 | 547 | 177 | 595 | 148 | 545 | 183
= dacomunidade.
=
g ) AempresaXalocarecursos para |y 94 | 907 | 508 | 178 | 562 | 157 | 5.04 | 185
' atividades de ajuda a comunidade.
é 4) A empresa X tem um papel na
& |nossa comunidade que vai além da 4,83 | 2,06 | 543 | 1,77 | 544 { 1,59 { 523 | 1,84
mera geragdo de lucros.
o 1) Eu gosto muito da empresa X. 4,81 1,99 ¢ 498 | 1,88 | 5,11 1,79 ¢+ 497 ¢ 1,89
2 ; ~ 7
k| 2) Eu. tenho impressdes positivas a 550 | 1.85 | 547 | 1.69 | 548 | 1.67 | 548 | 1,74
= respeito da empresa X.
ng 3) Eu sinto afeicao pela empresa X. 484 | 197 | 487 | 1.89 | 518 | 1.81 | 496 | 1.90
1) A empresa X € de alta qualidade. 5,87 1,56 | 6,25 1,20 | 6,09 1,30 | 6,07 1,37
s DA probabilidade de que a empresa 558 1169 | 576 | 142 | 506 | 138 | 576 | 151
& | X seja confidvel ¢ alta. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
< 3) A empresa X € honesta. 514 1 1,74 { 5,02 { 1,66 | 557 { 1,43 | 525 | 1,63
4) A empresa X € muito integra. 5,13 1,74 | 5,16 | 1,58 | 560 | 1,48 { 530 | 1,62

FONTE: Dados da pesquisa. Observacdes: M média; S desvio padrio.
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Na tabela anterior, nota-se que a EMPRESA A apresenta menores médias quando comparada
as demais. Isto demonstra que, aparentemente, a imagem da organizacdo entre a sua
comunidade de entorno tende a ser observada como de menor qualidade quando comparada as
outras duas. Em funcdo disso, foram realizados testes para averiguar quais diferencas de
médias foram estatisticamente significativas, aplicando teste ¢ para amostras independentes.

Os resultados encontram-se no quadro a seguir.

Tabela 15: Valores dos “Testes T” e significincia

TESTES T SIGNIFICANCIA DE BONFERRONI

EMPRESA A EMPRESA EMPRESA A EMPRESA B

INDICADORES EMPRESAB | EMPRESAC | EMPRESA | EMPRESA 1 eypresa ¢ | EMPRESA C
V001_DEper1 -7,72 -8,14 -0,54 0,00 0,00 1,00
V002_DEper2 -4,02 -3,28 0,71 0,00 0,00 1,00
V003_DEper3 -5,79 -7,17 -1,44 0,00 0,00 0,45
V004_DEper4 -6,27 -4,39 2,41 0,00 0,00 0,05
V005_DLper1 0,58 -2,57 -3,27 1,00 0,03 0,00
V006_DLper2 -1,77 -4,30 -2,54 0,23 0,00 0,03
V007_DLper3 -0,51 -3,44 -2,94 1,00 0,00 0,01
V008_DLper4 -2,85 -4,70 -2,04 0,01 0,00 0,13
V009_DETper1 2,69 -1,09 -3,72 0,02 0,82 0,00
V010_DETper2 1,02 -1,76 -2,89 0,92 0,23 0,01
VO11_DETper3 -0,73 -2,37 -1,65 1,00 0,05 0,30
V012_DETper4 0,81 -0,95 -1,80 1,00 1,00 0,22
V013_DFper1 -2,59 -4,33 -1,80 0,03 0,00 0,22
V014_DFper2 -3,94 -7,32 -3,62 0,00 0,00 0,00
V015_DFper3 -2,16 -6,17 -4,23 0,09 0,00 0,00
V016_DFper4 -4,34 -4,50 0,00 0,00 0,00 1,00
V017_AMper1 -1,01 -1,93 -0,92 0,93 0,16 1,00
V018_AMper2 0,02 0,14 0,12 1,00 1,00 1,00
V019_AMper3 -0,33 -2,37 -2,08 1,00 0,05 0,11
V020_QuaComper1 -4,73 -3,53 1,52 0,00 0,00 0,39
V021_QuaComper2 -1,34 -3,12 -1,89 0,54 0,01 0,18
V022_QuaComper3 0,78 -3,57 -4,51 1,00 0,00 0,00
V023_QuaComper4 -0,27 -3,81 -3,72 1,00 0,00 0,00
Dim. Econbmico -7,82 -7,41 0,35 0,00 0,00 1,00
Dim. Legal -1,48 -4,79 -3,40 0,42 0,00 0,00
Dim. Etica 1,29 -2,01 -3,37 0,59 0,13 0,00
Dim._filantrépica -3,93 -6,77 -3,19 0,00 0,00 0,00
Qualidade -0,21 -3,98 -4,02 1,00 0,00 0,00
Afeto -0,30 -1,59 -1,31 1,00 0,33 0,57

Fonte: dados da pesquisa. OBS: Os resultados sdo baseados em testes T bicaudais presumindo variancias iguais
com nivel de significancia 0,05. Para cada par significativo, a letra da menor categoria aparece sob a categoria
com maior média.

A partir dos resultados acima, é possivel fazer as seguintes comparacdes entre as trés
siderdrgicas.
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Tabela 16: Testes de comparacio de médias das variaveis independentes

Grupo
INDICADORES EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
A) (B) ©
1) A empresa X busca sempre maximizar seus lucros. A A
2) A empresa X busca controlar firmemente seus custos de A A
producao.
3) A empresa X planeja seu sucesso no longo prazo. A A
4) A empresa X sempre aumenta seus lucros. A A
1) A empresa X garante que seus funciondrios trabalhem dentro dos AB

padroes definidos por lei.
2) A empresa X ndo infringe seus contratos. AB
3) A empresa X cumpre a legislacio mesmo que isso prejudique AB
seu desempenho econdmico ou produtivo.

4) A empresa X sempre se submete aos principios legais. A A
1) A empresa X atua de forma justa com todos mesmo que isso

.o . B B
prejudique seu desempenho econdmico.
2) A empresa X garante que o respeito a principios éticos tenham B
prioridade sobre o desempenho econémico.
3) A empresa X é comprometida com principios éticos bem A
definidos.
4) A empresa X evita comprometer padrdes éticos para alcancar
seus objetivos financeiros e produtivos.
1) A empresa X ajuda a solucionar problemas sociais. A A
2) A empresa X participa de projetos da comunidade. A AB
3) A empresa X aloca recursos para atividades de ajuda a

. A AB

comunidade.
4) A empresa X tem um papel na nossa comunidade que vai além A A
da mera geracdo de lucros.
1) Eu gosto muito da empresa X.
2) Eu tenho impressdes positivas a respeito da empresa X.
3) Eu sinto afei¢do pela empresa X. AB
1) A empresa X € de alta qualidade. A A
2) A probabilidade de que a empresa X seja confidvel € alta. A
3) A empresa X é honesta. AB
4) A empresa X é muito integra. AB

Fonte: dados da pesquisa. OBS: Os resultados sdo baseados em testes T bicaudais presumindo varidncias iguais
com nivel de significancia 0,05. Para cada par significativo, a letra da menor categoria aparece sob a categoria
com maior média.

Os resultados acima demonstram que a EMPRESA C, de um modo geral, possui médias
superiores as EMPRESAS A e B. O mesmo acontece quando se compara a EMPRESA B em
relacio 8 EMPRESA A. Destaca-se ainda que a média de respostas das varidveis da dimensao

econdomica da EMPRESA A ¢ significantemente menor que as demais organizagdes.

5.2.1.2 Analise de dados ausentes

Os dados ausentes obtidos neste estudo foram menores que 1% do total observado de dados, o

que impossibilita inclusive a andlise do grau de aleatoriedade dos mesmos (vale neste caso

observar que os questiondrios foram conferidos pelo pesquisador no momento do seu
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preenchimento, de forma que em praticamente todas as ocasides em que houve dados nio
preenchidos por algum entrevistado era solicitado imediatamente o seu preenchimento). Por
serem pouco presentes e estarem dispersos entre diversas varidveis, achou-se prudente fazer a
reposi¢ao destes casos pelo método de regressdo. As mudancas nas matrizes de varidncia e
covariancia, bem como nas médias, foram imperceptiveis, justificando que tal método ndo

gera distor¢des fortes nos dados.

5.2.1.3 Analise de normalidade

Quando um estudo pretende generalizar os resultados de uma amostra a populagdo, é
necessario fazer suposi¢cdes a respeito da forma como se comporta a distribui¢do das varidveis
estudadas (HAIR et al., 1998). A suposi¢do e forma de relacionamento mais amplamente
aplicada é a distribuicdo normal, que é a base da maioria dos testes e técnicas estatisticas

aplicados na area de marketing (TABACHNICK e FIDEL, 2001).

Como tal premissa seria fundamental neste estudo, aplicou-se neste tépico um procedimento
de averiguacdo deste pressuposto, iniciado pela andlise grafica. Por meio de graficos dos
quantis observados e dos esperados sob a suposi¢do de uma distribui¢do normal, conhecido
como grifico Q-Q (PESTANA e GAGEIRO, 2000), notaram-se desvios significativos da
normalidade. Em graficos desta natureza, a presenca de uma tendéncia linear formando um
angulo de aproximadamente 45° entre os valores observados e esperados sob a suposi¢io de
normalidade, com valores dispersos de maneira aleatéria ao longo da tendéncia linear,
demonstra uma evidéncia favoravel a normalidade dos dados. Como este método é bastante
apropriado quando testes de significincia se tornam muito sensiveis (amostras de tamanho
consideravel), como foi o caso neste estudo, eles tornam-se uma forma util para avaliar a

normalidade.

Percebeu-se que os graficos de distribuicdo das sub-amostras e global mostraram desvios
considerdveis da distribuicdo normal, pela presenca de padrdes que deram vieses na linha de

regressao.

Além disso, aplicando testes K-S de normalidade, os desvios mostraram-se expressivos em
todas as sub-amostras e varidveis, indicando que a normalidade ndo seria um pressuposto

passivel de atendimento neste estudo. Levando-se em conta que houve desvios da
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normalidade univariada, t€ém-se automaticamente violados os pressupostos de normalidade
multivariada, condicdo s6 passivel de ocorrer caso todas as varidveis e todas as combinagdes

lineares de varidveis se comportem de maneira aproximadamente normal (MINGOTI, 2005).

Entretanto, considerando que o tamanho da amostra em cada grupo € superior a 200, os
problemas de normalidade tendem a ser reduzidos (TABACHNICK e FIDEL , 2003).
Considerando-se ainda a magnitude dos desvios, nenhuma transformacio seria efetiva para
melhorar os problemas de normalidade (HAIR et al., 1998). Como em amostras de tamanho
moderado os vieses obtidos quando se emprega métodos de maxima verossimilhanca sdo
relativamente pequenos, aplicou-se este procedimento no momento de analisar o modelo

hipotético de pesquisa.

5.2.1.4 Analise dos outliers

Apesar de ndo serem considerados necessariamente prejudiciais as andlises, individuos que
apresentam respostas discrepantes que os distinguem do conjunto global de dados,
denominados QOutliers, podem representar ameacas as conclusdes (TABACHNICK e FIDEL,
2001). Nao se pode, contudo, tomar tal assertiva como uma verdade absoluta, pois em alguns
casos tais outliers podem representar segmentos da populacdo que t€m opinides diferentes em
relacdo ao fendmeno estudado, segmentos que passariam despercebidos em um curso normal
de andlise (HAIR et al., 1998). Tomando ciéncia de que nem sempre a situag@o € tdo positiva
em relagc@o a estes casos, definiu-se que uma andlise detalhada de tais respondentes poderia
distorcer os resultados inesperadamente, especialmente quando esses respondentes sao

elementos incorretamente amostrados na populacio (NORUSIS, 1999).

Considerando que os dados do estudo ndao seguem um padrdo de distribui¢cdo normal, aplicou-
se para classificacdo de outliers univariados (TABACHNICK e FIDEL, 2001) o critério
usualmente empregado em box-plots; casos fora dos limites de [Q1-1,51Q — Q3+1,51Q] sdo
considerados extremos para uma determinada varidvel. Usando esse critério, foram
encontrados 73 (1,02% da base), 192 (2,71%) e 238 (3,14%) outliers para a EMPRESA A,
EMPRESA B e a EMPRESA C respectivamente. Salienta-se que quando se considera a base
agregada de respondentes ndo houve mudancas em termos da quantidade de casos extremos

(todos os respondentes de forma simultanea).
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Como os outliers foram dispersos entre varidveis e observagdes, ndo se considera prudente a
exclusdo pura e simples dos casos. Neste sentido, buscou-se seguir a sugestdo de Kline
(1998), de que casos extremos em escalas do tipo likert podem ser transformados para casos
menos ofensivos. Para tanto, modificam-se os valores observados das escalas para o limite
que caracterizaria o caso como outlier. Usando este procedimento de reposi¢do, torna-se

possivel solucionar o problema dos casos extremos univariados.

No caso de outliers multivariados foi empregada a distancia euclidiana generalizada
ponderada, conhecida como distdncia de Mahalanobis (Dz) (MINGOTI, 2005). Trata-se de
uma medida para verificar a distancia das observagdes individuais do centréide de um plano p
variado. Como essa média representa distdncia padronizada em um plano multidimensional,
mas ndo se obtém o atendimento da distribui¢cdo normal multivariada, procurou-se avaliar o
grau em que tal valor era discrepante em relacdo ao padrio de distribui¢do. Assim, aplicou-se
o critério de classificacdo do boxplot para determinar casos extremos em relagdo a distancia
de Mahalanobis. Desta forma, valores mais distantes que 55 pontos do centréide (D*>55)
foram classificados como extremos multivariados. Usando este critério foram encontrados 14,
13 e 17 casos extremos multivariados para a EMPRESA A, a EMPRESA B e a EMPRESA C
respectivamente. Preferiu-se manter tais casos na andlise e verificar se os resultados com e
sem tais observacdes extremas implicavam em diferengas notdveis em termos de estimativas

dos modelos estruturais, com vistas a manter um maior numero de observacdes na amostra.

5.2.1.5 Analise de linearidade

Assumindo que a modelagem de equagdes estruturais se baseia em estimativas de correlagdo e
covariancia, trata-se como prudente averiguar se existe linearidade entre as varidveis, pois tais
estatisticas sdo ineficientes para ajustar relagdes ndo lineares (PESTANA e GAGEIRO,
2000). Aplicando o coeficiente de correlagdo entre as varidveis, foram detectados ajustes
lineares aceitdveis para a maior parte das varidveis analisadas, evidéncia considerada positiva
aos ajustes (HAIR et al., 1998). Além disso, fazendo uma inspecdo visual em 30 diagramas de
dispersdo selecionados de maneira aleatdria, percebeu-se que desvios da linearidade ou nio
existem ou ndo sdo perceptiveis. Assumiu-se por isso que os relacionamentos lineares

parecem representar adequadamente os relacionamentos entre os construtos em estudo.
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5.2.1.6 Analise de Multicolinearidade

Quando um instrumento de pesquisa apresenta elevada redundincia, pode ocorrer uma
inflacdo nas correlagdes das medidas que ultrapassa a verdadeira correlagdo entre as variaveis
na populacido. Isto se deve a um efeito de enviesamento das estimativas de confiabilidade que
usualmente sdo atribuidas a existéncias de fatores comuns aos métodos de mensuracio
(commom method variance). Este fendmeno se expressa por meio de elevadas correlagdes
entre os pares de varidveis ou entre combinacdes lineares de varidveis, o que se denomina
Grau de Multicolinearidade ou Singularidade. Tais fendmenos podem ter implica¢des
drésticas para as estimativas dos modelos ao distorcer estimativas, causar problemas de
separacdo da varidncia devida a diversas varidveis independentes ou até mesmo dificultar ou

impossibilitar os cdlculos necessdrios as estimativas de um modelo estrutural.

Buscando identificar se tal condicdo fora problematica nos dados, avaliou-se o grau de
redundancia por meio de medidas de inflagdo da varidncia (KLINE, 1998). Usando estes
critérios ndo foram encontrados valores de VIF ultrapassado o limite de 10, sugerido para as
medidas tradicionais. Destaca-se também que nenhuma correlacdo na matriz ultrapassou o
limite de 0,90, indicando que nenhum par de varidveis parece ter um percentual de variancia

compartilhada superior ao esperado.
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Tabela 17- Medidas de inflacio da variancia das variaveis do estudo

| INDICADORES EMPRESAA | EMPRESAB | EMPRESA C
1) A empresa X busca sempre maximizar seus lucros. 1,30 1,34 1,32
2) A empresa X busca controlar firmemente seus custos de
producdo. 1,34 1,37 1,76
3) A empresa X planeja seu sucesso no longo prazo. 1,49 1,19 1,34
4) A empresa X sempre aumenta seus lucros. 1,39 1,16 1,36
1) A empresa X garante que seus funciondrios trabalhem
dentro dos padrdes definidos por lei. 1,87 2,02 1,80
2) A empresa X ndo infringe seus contratos. 1,80 1,83 2,06
3) A empresa X cumpre a legislagdo mesmo que isso
prejudique seu desempenho econdmico ou produtivo. 2,04 1,77 2,21
4) A empresa X sempre se submete aos principios legais. 2,09 2,06 2,14
1) A empresa X atua de forma justa com todos mesmo que
isso prejudique seu desempenho econémico. 2,18 2,13 2,12
2) A empresa X garante que o respeito a principios éticos
tenham prioridade sobre o desempenho economico. 2,02 2,40 2,53
3) A empresa X é comprometida com principios éticos bem
definidos. 2,19 2,05 2,38
4) A empresa X evita comprometer padrdes €ticos para
alcancgar seus objetivos financeiros e produtivos. 1,68 1,38 1,35
1) A empresa X ajuda a solucionar problemas sociais. 2,31 1,80 1,87
2) A empresa X participa de projetos da comunidade. 3,37 2,18 2,49
3) A empresa X aloca recursos para atividades de ajuda a
comunidade. 2,93 1,88 2,21
4) A empresa X tem um papel na nossa comunidade que vai
além da mera geragdo de lucros. 2,05 1,63 1,94
1) Eu gosto muito da empresa X. 2,58 3,58 3,43
2) Eu tenho impressdes positivas a respeito da empresa X. 3,25 2,82 4,09
3) Eu sinto afei¢do pela empresa X.

2,74 4,10 3,48
1) A empresa X ¢é de alta qualidade. 2,33 1,73 2,41
2) A probabilidade de que a empresa X seja confidvel € alta. 2,74 224 2,79
3) A empresa X € honesta. 3,23 2,94 3,74
4) A empresa X € muito integra. 3,38 3,18 3,12

Fonte: dados da pesquisa.

5.2.1.7 Analise de variancias relativas

Quando as varidveis analisadas tém unidades de medidas que sdo muito diferentes em termos
numéricos, podem emergir problemas computacionais devido ao nimero de algarismos
significativos usados nos célculos. Assim, quando ocorrem varidveis com grandes diferencas
em suas unidades de medidas, surgem distor¢des que implicam em valores impossiveis como
variancia de erros negativos. Considerando a recomendagdo usual de que a razdo da maior
para menor varidncia ndo seja maior a 10 pontos, nenhum problema desta natureza fora

notado em termos das magnitudes das varidncias encontradas.
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5.2.2 Avaliacao da fidedignidade do instrumento de pesquisa

E fundamental na elaboracio de uma escala que sua medicdo reflita diferencas reais nos
atributos dos objetos avaliados, obtendo respostas que reflitam diferencas reais nos construtos
de interesse (CHURCHILL e TACOBUCCI, 2002; MALHOTRA, 2001). Nesse estigio,
buscou-se avaliar o grau em que as medi¢des sdo confidveis e vialidas (sdo livres do erro

total), verificando a fidedignidade do instrumento de pesquisa.

5.2.2.1 Médias e Desvios Padroes dos Construtos de Primeira Ordem

Essa andlise demonstra que a média das respostas referentes a dimensdo econdOmica
apresentou-se alta para as trés organizacdes, e também que a variagdo de respostas foi
pequena nos trés casos. Os demais construtos também demonstraram resultados elevados em
relacdo as suas médias nas trés siderurgicas, com médias, contudo, um pouco menores que a
dimensdo econdmica. Nestes casos, houve também um aumento do desvio padrdo em relacdo
a média, quando se compara com a dimensao econdmica. Percebe-se que as trés empresas sdo
vistas por suas comunidades como de alto valor de marca, como éticas, como seguidoras das
leis, como filantrépicas e, principalmente, como instituigdes que t€m o ganho econdmico

como finalidade.

Tabela 18: Analise Exploratéria dos Construtos de Primeira Ordem

Grupo
EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
Desvio Desvio Desvio
Média Padrao Média Padrao Média Padrao
Dim. 5,52 121 6,18 83 6,15 87
Econdmica
Dim. Legal 491 1,46 5,08 1,36 5,44 1,27
Dim. Etica 4,81 1,46 4,66 1,44 5,04 1,33
CD;m'Fﬂammpl 4,81 1,73 5,29 1,34 5,63 1,24
Qualidade 5,39 1,42 5,41 1,27 5,81 1,13
Afeto 5,04 1,73 5,08 1,66 5,25 1,62

Fonte: Dados da Pesquisa
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5.2.2.2 Analise da dimensionalidade

Como primeira etapa de avaliacdo da validade do instrumento de pesquisa, procedeu-se a
avaliacdo da dimensionalidade dos construtos. Trata-se de um esforco de identificacdo do
grau em que os conceitos correspondem a um construto tnico ou até que ponto as medidas
dos indicadores sdo reflexos de um tinico construto latente (NETEMEYER et al., 2003). Para
tanto, aplicou-se a andlise fatorial com extragdo por componentes principais, conforme

sugerido por Gerbing e Anderson (1988).

O objetivo era identificar o nimero de causas comuns (fatores) que determinam parcela
considerdvel da varia¢do nos dados, tratando de reter fatores com autovalores superiores a 1.
Por tal razdo os fatores retidos indicam o nimero de dimensdes latentes no conjunto de dados.
A despeito do método ndo fazer muitas suposicdes acerca da distribuicdo das varidveis ou
fatores latentes, é essencial que existam correlagdes que justifiquem o uso das técnicas de
modelagem de andlise fatorial (MINGOTTI, 2005). Para avaliar este pressuposto foi calculada
a medida KMO de adequagdo da amostra (Keyser-Meyer-Olkim), cujos valores deveriam ser
superiores a 0,6 em cada sub-amostra (HAIR er al., 1998). E relevante ainda avaliar se a
solugdo fatorial foi capaz de explicar ao menos 50% da varidncia dos construtos, apesar do
valor de 60% ser considerado o mais adequado neste contexto (HAIR et al., 1998). Espera-se
com isso que as comunalidades sejam de, ao menos, 40%, evidenciando que uma parcela
considerdavel da varidncia dos indicadores é explicada pela solucdo fatorial (DUNN ez al.,
1994). Para o construto Dimensio EconOmica, que pretendeu avaliar até que ponto as
comunidades percebem a busca das empresas pelo ganho financeiro (CARROL, 1991),

puderam-se verificar os resultados que se encontram na Tabela 19.
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Tabela 19: Analise da dimensionalidade: Dimensao Economica

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C AGREGADO
INDICADORES | Carga H> Carga H? Carga H> Carga H>
V001_DEperl 0,645 0,416 0,754 0,569 0,668 0,446 0,706 0,499
V002_DEper2 0,712 0,507 0,737 0,543 0,801 0,642 0,720 0,519
VO003_DEper3 0,720 0,518 0,574 0,329 0,624 0,390 0,697 0,486
V004_DEper4 0,698 0,488 0,530 0,281 0,690 0,476 0,690 0,476
Autovalor 1,929 1,722 1,953 1,980
Variancia 48,2 % 43,1% 48,8 % 49,5%
KMO 0,716 0,627 0,695 0,724

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: A carga corresponde a carga (h) do indicador no fator extraido. O
valor h? indica as comunalidades: ou seja, o percentual de varidncia compartilhada entre indicador e fator.

Observou-se que para esta dimensao os valores das cargas sdo moderados. No geral o valor da
varidncia média extraida ficou um pouco abaixo do limite sugerido de 50%. Considera-se, no
entanto, que em etapas posteriores a exclusio de indicadores através de critérios de validade
convergente pode ser efetivada, caso, ainda neste estdgio posterior se mostre como preciso

melhorar a qualidade geral da mensuracdo dos construtos.
Avaliou-se em seguida a dimensionalidade do construto Dimensdo Legal, referente a
percepcdo das comunidades de entorno sobre o nivel em que as empresas obedecem as leis

(CARROL, 1991).

Tabela 20: Analise da dimensionalidade: Dimenséio Legal

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C AGREGADO
INDICADORES | Carga H> Carga H? Carga H* Carga H>
V005_DLperl 0,800 0,639 0,831 0,691 0,731 0,535 0,792 0,628
V006_DLper2 0,769 0,591 0,776 0,603 0,811 0,658 0,789 0,622
V007_DLper3 0,763 0,582 0,766 0,587 0,798 0,636 0,777 0,604
V008_DLper4 0,832 0,692 0,815 0,664 0,814 0,662 0,822 0,676
Autovalor 2,504 2,545 2,492 2,530
Variancia 62,6% 63,6% 62,3% 63,3%
KMO 0,792 0,782 0,785 0,794

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: A carga corresponde a carga (h) do indicador no fator extraido. O
valor h* indica as comunalidades: ou seja, o percentual de varidncia compartilhada entre indicador e fator.

Os resultados para este construto foram satisfatérios em cada sub-amostra e ainda
considerando a amostra global. Em termos de medidas de adequacdo da amostra, os valores

apontam para condicdes apropriadas para aplicacdo da AFE, o que conjuntamente com 0s
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elevados valores de varidncia média extraida indicam que a unidimensionalidade é uma
representacdo adequada da estrutura fatorial destes indicadores. Em seqiiéncia, avaliou-se a
Dimensdo Etica (Tabela 21), que reflete a percep¢cdo que as comunidades t&€m das empresas

em relacdo ao seguimento dos parametros éticos, segundo a Teoria de Carrol (1991).

Tabela 21: Andlise da dimensionalidade: Dimenséo Etica
EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C AGREGADO

INDICADORES Carga H> Carga H? Carga H> Carga H>

VO009_DETperl 0,791 0,625 0,784 0,615 0,745 0,555 0,775 0,600
VO010_DETper2 0,309 0,655 0,871 0,758 0,846 0,716 0,842 0,709
VO11_DETper3 0,771 0,594 0,806 0,650 0,821 0,675 0,796 0,634
VO012_DETper4 0,752 0,566 0,668 0,446 0,575 0,331 0,676 0,458

Autovalor 2,440 2,470 2,277 2,400
Varidncia 61,0% 61,8% 56,9% 60,0%
KMO 0,771 0,761 0,701 0,753

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: A carga corresponde a carga (h) do indicador no fator extraido. O
valor h? indica as comunalidades: ou seja, o percentual de variancia compartilhada entre indicador e fator.

Para a Dimensao Etica os valores foram também aceitdveis, corroborando com a proposicao
de que uma estrutura de somente uma dimensdo é uma representacdo valida para todos os

grupos analisados.
Seguem, enfim, os resultados referentes a Dimensao Filantropica, que se referem a percepcdo
das comunidades em relacdo as agdes de altruismo das empresas, segundo a Teoria de Carrol

(1991).

Tabela 22: Analise da dimensionalidade: Dimensio Filantrépica

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C AGREGADO
INDICADORES | Carga H* Carga H? Carga H* Carga H*
VO013_DFperl 0,834 0,696 0,764 0,584 0,780 0,609 0,801 0,641
V014_DFper2 0,885 0,783 0,862 0,743 0,838 0,703 0,872 0,760
VO015_DFper3 0,871 0,759 0,805 0,647 0,836 0,699 0,847 0,717
V016_DFperd 0,786 0,618 0,653 0,426 0,771 0,595 0,752 0,565
Autovalor 2,856 2,400 2,606 2,683
Varidncia 71,4% 60,0% 65,1% 67,1%
KMO 0,776 0,753 0,792 0,788

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: A carga corresponde a carga (h) do indicador no fator extraido. O
valor h” indica as comunalidades: ou seja, o percentual de varidncia compartilhada entre indicador e fator.
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Conforme ocorre para os construtos anteriores, os valores das comunalidades sdo maiores que
40% em todos os grupos e variaveis no construto da Dimensdo Filantrépica, sendo que o
percentual de variancia explicada atingiu o patamar minimo de 60% em todos os grupos.
Além dos construtos associados a aspectos da responsabilidade social de Carrol (1991), foram

analisados os Construtos Qualidade Percebida (Tabela 22) e Afeto (Tabela 23).

Tabela 23: Analise da dimensionalidade: Dimensao Qualidade

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C AGREGADO

INDICADORES Carga H* Carga H* Carga H* Carga H*

V020_QuaComperl 0,812 0,659 0,748 0,560 0,820 0,672 0,786 0,617
V021_QuaComper2 0,859 0,738 0,834 0,695 0,855 0,731 0,853 0,728
V022_QuaComper3 0,868 0,754 0,855 0,732 0,874 0,764 0,863 0,746
V023_QuaComper4 0,865 0,749 0,868 0,753 0,877 0,769 0,870 0,757

Autovalor 2,899 2,740 2,935 2,847
Varidncia 72,5% 68,5% 73,4% 71,2%
KMO 0,749 0,768 0,791 0,763

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: A carga corresponde a carga (h) do indicador no fator extraido. O
valor h* indica as comunalidades: ou seja, o percentual de variancia compartilhada entre indicador e fator.

O construto qualidade apresentou um elevado grau de convergéncia, tal como ocorreu para o
construto afeicdo, cujos valores demonstram que tais construtos apresentam solugdes fatoriais

unidimensionais em todos 0s grupos.

Tabela 24: Analise da dimensionalidade: Dimensio Afeto

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C AGREGADO
INDICADORES Carga H’ Carga H’ Carga H’ Carga H’
V017_AMperl 0,886 0,784 0,923 0,853 0,915 0,838 0,907 0,823
V018_AMper?2 0,883 0,780 0,888 0,789 0,922 0,849 0,895 0,801
V019_AMper3 0,899 0,808 0,929 0,862 0,919 0,845 0,914 0,836
Autovalor 2,373 2,504 2,532 2,460
Varidncia 79,1% 83,5% 84,4% 82,0%
KMO 0,738 0,740 0,754 0,746

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: A carga corresponde a carga (h) do indicador no
fator extraido. O valor h® indica as comunalidades: ou seja, o percentual de variincia
compartilhada entre indicador e fator.

De forma geral, pode-se dizer que os resultados apontam que nao foi necessdrio realizar a
purificacdo das escalas com vistas a obter solu¢des unidimensionais. Isto reforca a qualidade

do processo de mensuragdo obtida.
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5.2.2.3 Confiabilidade e Consisténcia Interna

Partindo da idéia de que os construtos apresentam solugcdes com somente uma dimensao,
nesta etapa buscou-se avaliar o grau em que tais medi¢cdes foram efetivadas de maneira
coerente, de modo a verificar a confiabilidade das medidas (NETEMEYER er al., 2003).
Neste contexto, entende-se a confiabilidade como o grau em que as medidas s@o livres de
erros que afetam cada medicao de forma aleatéria (MALHOTRA, 2001). Em outros termos, a
confiabilidade como a variancia que se espera entre a medicdo e os escores verdadeiros de um
construto (NETEMEYER et al., 2003). Esta avaliacdo é de suma importancia, pois sem ela
pode-se chegar a conclusao que as correlacdes entre as medidas sdo baixas justamente devido
a atenuacdo das correlacdes. Salienta-se que a correlacdo entre duas medidas ndo confidveis é
sempre inferior a correlacdo esperada entre essas medidas caso as medi¢des fossem livres de

erros aleatorios (NUNNALY e BERNSTEIN, 1994).

Com o intuito de avaliar a confiabilidade das medi¢des, procedeu-se a andlise de consisténcia
interna por meio do alfa de cronbach, sendo esta uma forma bastante popular e utilizada para
este objetivo (MALHOTRA, 2001) - destaca-se que em parte considerdvel das vezes
estimativas de confiabilidade de uma medida sdo obtidos por meio deste procedimento
(NUNNALY e BERNSTEIN, 1994). O recomendavel é que o alfa seja superior a 0,8, mas
valores entre 0,6 e 0,7 podem ser adequados para novas escalas (HAIR et al., 1998;
MALHOTRA, 2001). Considerando tal patamar de comparacdo, apresenta-se na tabela X as

estimativas de confiabilidade das escalas.
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GRUPO ALPHA1 ALPHA2 N
EMPRESA A 0,637 0,641 4

é -(g EMPRESA B 0,543 0,551 4
g g EMPRESA C 0,645 0,647 4
Total 0,657 0,660 4

3 EMPRESAA 0,799 0,800 4
; EMPRESA B 0,804 0,809 4
é EMPRESA C 0,795 0,798 4
8 Total 0,803 0,806 4
5 EMPRESA A 0,786 0,786 4
g EMPRESA B 0,786 0,790 4
§ EMPRESA C 0,733 0,740 4
& Total 0,772 0,775 4
_ EMPRESA A 0,866 0,866 4

é 'fé EMPRESA B 0,773 0,774 4
£ E EMPRESA C 0,817 0,821 4
Total 0,835 0,835 4
EMPRESA A 0,867 0,868 3

% EMPRESAB 0,900 0,901 3
%2 EMPRESA C 0,907 0,907 3
Total 0,889 0,890 3
EMPRESA A 0,873 0,873 4

:‘; EMPRESA B 0,837 0,845 4
g EMPRESA C 0,873 0,879 4
Total 0,862 0,864 4

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: O valor Alphal é o valor do alpha ndo padronizado; alpha2 é o alfa
padronizado (usando em andlises de correla¢do); N € o niimero de itens na escala.

Nota-se a partir da tabela anterior que os construtos analisados apresentam confiabilidade

adequada, exceto a confiabilidade do construto Dimensdao Econémica da EMPRESA B.

Destaca-se, contudo, que este valor ficou somente um pouco abaixo do limite minimo

aceitavel (0,600). Buscando manter a integridade l6gica do construto e do modelo tedrico e

considerando que ndo seria possivel melhorar a confiabilidade da escala ao se excluir

indicadores, preferiu-se manter todos os construtos e indicadores.
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5.2.2.4 Validade do construto

Neste ponto da andlise o interesse se volta para a validade de construto. Diferentemente do
que se propds na etapa precedente, em que se buscou avaliar se as medidas sdo livres de erros
aleatérios, neste topico o intuito é avaliar até que ponto as medidas sdo livres de erros
sistematicos (MALHOTRA, 2001). Neste caso, verificou-se a validade de construto, que tem
como componentes trés formas de validade: convergente, discriminante e nomoldgica
(NETEMEYER et al., 2003). O objetivo final é determinar a extensao em que as medidas sio
livres de erros absolutos quando da mensuracdo do construto proposto, indicando se os
resultados se referem efetivamente ao que se pretendia medir (CHUIRCHILL e ITACOBUCCI,
2003).

A primeira componente de avaliacdo da validade de construto € a validade convergente, pois
somente quando se assume que algum construto estd sendo medido que se torna 16gico avaliar
se as escalas medem construtos distintos (validade discriminante) ou, ainda, determinar a
congruéncia das relagdes hipotéticas entre os construtos. Em termos praticos testar as demais
etapas de validade sem averiguar a qualidade da mensuragdo implica penalizar o ajuste do
modelo e levar a conclusdes equivocadas em termos das resultantes de estudo (NETEMEYER

et al., 2003).

Pode-se compreender a validade convergente como uma tentativa de avaliar o grau em que
medidas independentes de um construto se relacionam a ponto de demonstrar que estas
compartilham uma mesma causa comum (MALHOTRA, 2001). Visando avaliar a validade
convergente, empregou-se 0 método proposto por Bagozzi et al. (1991), no qual se emprega a
Andlise Fatorial Confirmatoria com o intuito de identificar se os indicadores sio
significativamente relacionados aos seus respectivos construtos. Para avaliar o grau em que
ocorreu a convergéncia, testa-se a significancia das cargas fatoriais usando um nivel de
significincia de 5% ou 1% (aplicando testes ¢ unicaudais; t critico 1,65 ou 2,236).
Complementarmente, aplicou-se o critério sugerido por Bollen (1989), no qual se avalia se os

construtos explicam mais de 40% da varidncia dos indicadores.

Para testar o modelo de mensuracdo no qual foi avaliado este critério, aplicou-se o método de

7z

mdxima verossimilhanca, pois, como a amostra € superior a 200 casos, tendeu-se a ter
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resultados bastante similares em termos de ajustes e robustez na violagcdo do pressuposto de

normalidade.

Tabela 26: Analise Fatorial Confirmatéria - EMPRESA A

IND. CONSTRUTOS REG ERRO C.R. PADRAO | CONF
V004_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,84 0,10 8,35 0,55 0,30
V003_DEP <--- DIM. ECONOMICO 1,20 0,13 9,45 0,62 0,38
V002_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,92 0,10 8,93 0,58 0,34
V001_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,81 0,12 7,06 0,47 0,22
V008_DLP <--- DIM. LEGAL 1,40 0,10 14,63 0,76 0,58
V007_DLP <--- DIM. LEGAL 1,31 0,10 12,85 0,69 0,48
V006_DLP <--- DIM. LEGAL 1,29 0,10 12,61 0,68 0,46
V005_DLP <--- DIM. LEGAL 1,20 0,09 13,28 0,71 0,50
VO12_DET <--- DIM. ETICA 1,20 0,11 10,92 0,61 0,37
VO11_DET <--- DIM. ETICA 1,26 0,09 13,34 0,72 0,52
VO10_DET <--- DIM. ETICA 1,36 0,10 13,92 0,73 0,53
VO009_DET <--- DIM. ETICA 1,32 0,10 13,12 0,71 0,50
V016_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,43 0,11 13,25 0,70 0,49
V015_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,73 0,10 17,36 0,84 0,71
V014_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,77 0,10 17,99 0,86 0,74
V013_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,50 0,10 15,12 0,76 0,58
V020_QUA <--- QUALIDADE 1,03 0,08 13,09 0,69 0,48
V021_QUA <--- QUALIDADE 1,22 0,08 15,00 0,76 0,58
V022_QUA <--- QUALIDADE 1,49 0,08 17,96 0,85 0,72
V023_QUA <--- QUALIDADE 1,50 0,08 18,26 0,86 0,74
VO17_AMP  <--- AFETO 1,60 0,10 16,28 0,80 0,64
VO018_AMP  <--- AFETO 1,58 0,09 17,90 0,86 0,74
VO19_AMP  <--- AFETO 1,62 0,10 16,61 0,82 0,67

FONTE: Dados da pesquisa. Observacdes: PADRAO indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente:
valores cima de 0,63 indicam um percentual de variancia explicada no limite de 40%. O REG € o peso de
regressdo (estatistica ndo padronizada). Erro € o erro padrio da estimativa ndo padronizada. C.R € o valor t, que

¢ a razdo entre o peso nao padronizado pelo seu erro padrdo. CONF. € a confiabilidade do indicador.

Considerando os valores da tabela precedente, pode-se dizer que a amostra da EMPRESA A

apresenta validade convergente, mas mostra-se que as cargas padronizadas do construto

dimensdo econdmica apresentaram valores abaixo dos sugeridos. Fato similar aconteceu para

a EMPRESA B.
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Tabela 27: Analise Fatorial Confirmatéria - EMPRESA B

IND. CONSTRUTOS REG ERRO C.R. PADRAO | CONF
V004_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,28 0,06 4,54 0,33 0,11
V003_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,46 0,09 5,15 0,37 0,14
V002_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,87 0,10 8,68 0,65 0,42
V001_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,60 0,07 8,47 0,62 0,38
V008_DLP <--- DIM. LEGAL 1,16 0,08 14,79 0,77 0,59
V007_DLP <--- DIM. LEGAL 1,27 0,10 12,52 0,68 0,46
V006_DLP <--- DIM. LEGAL 1,22 0,10 12,43 0,68 0,46
V005_DLP <--- DIM. LEGAL 1,20 0,08 14,25 0,75 0,56
VO12_DET <--- DIM. ETICA 1,01 0,11 9,23 0,53 0,28
VO11_DET <--- DIM. ETICA 1,29 0,09 14,48 0,75 0,56
VO10_DET <--- DIM. ETICA 1,44 0,09 16,04 0,81 0,66
VO009_DET <--- DIM. ETICA 1,38 0,10 13,46 0,72 0,52
V016_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 0,92 0,10 9,53 0,55 0,30
V015_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,29 0,10 13,45 0,72 0,52
V014_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,31 0,09 15,15 0,80 0,64
V013_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,22 0,10 12,61 0,69 0,48
V020_QUA <--- QUALIDADE 0,55 0,05 11,37 0,62 0,38
V021_QUA <--- QUALIDADE 1,01 0,07 14,30 0,73 0,53
V022_QUA <--- QUALIDADE 1,38 0,08 17,17 0,83 0,69
V023_QUA <--- QUALIDADE 1,36 0,07 18,30 0,86 0,74
VO17_AMP  <--- AFETO 1,65 0,09 19,05 0,88 0,77
VO018_AMP  <--- AFETO 1,31 0,08 16,80 0,81 0,66
VOI9_AMP  <--- AFETO 1,73 0,08 20,37 0,92 0,85

FONTE: Dados da pesquisa. Observacdes: PADRAO indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente:
valores cima de 0,63 indicam um percentual de variancia explicada no limite de 40%. O REG € o peso de
regressdo (estatistica ndo padronizada). Erro € o erro padrio da estimativa ndo padronizada. CR é o valor t € a
razdo entre o peso nio padronizado pelo seu erro padrdo. CONF. € a confiabilidade do indicador.

Percebe-se que além dos casos observados na dimensdo econdmica, neste grupo ocorreram
alguns indicadores que isoladamente ficaram abaixo do limite de 40% de confiabilidade. No
entanto, segundo critério de significancia das cargas fatoriais todos os indicadores ainda

apresentaram valores aceitdveis. O mesmo ocorreu para a EMPRESA C.
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IND. CONSTRUTOS REG ERRO C.R. PADRAO | CONF
V004_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,52 0,06 8,49 0,55 0,30
V003_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,48 0,06 7,46 0,50 0,25
V002_DEP <--- DIM. ECONOMICO 1,05 0,09 11,38 0,75 0,56
V001_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,45 0,06 7,39 0,48 0,23
V008_DLP <--- DIM. LEGAL 1,11 0,08 14,59 0,76 0,58
V007_DLP <--- DIM. LEGAL 1,31 0,09 13,78 0,73 0,53
V006_DLP <--- DIM. LEGAL 1,17 0,09 13,13 0,70 0,49
V005_DLP <--- DIM. LEGAL 0,93 0,08 11,69 0,64 0,41
VO12_DET <--- DIM. ETICA 0,75 0,11 6,94 0,41 0,17
VO11_DET <--- DIM. ETICA 1,23 0,09 14,38 0,76 0,58
VO10_DET <--- DIM. ETICA 1,28 0,09 14,73 0,78 0,61
VO009_DET <--- DIM. ETICA 1,29 0,11 12,07 0,67 0,45
VO016_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,05 0,08 12,85 0,69 0,48
V015_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,12 0,08 14,27 0,75 0,56
V014_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,10 0,07 15,11 0,78 0,61
V013_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,21 0,09 13,04 0,70 0,49
V020_QUA <--- QUALIDADE 0,69 0,05 14,39 0,74 0,55
V021_QUA <--- QUALIDADE 1,03 0,06 15,95 0,79 0,62
V022_QUA <--- QUALIDADE 1,19 0,07 18,07 0,86 0,74
V023_QUA <--- QUALIDADE 1,19 0,07 17,23 0,83 0,69
VO17_AMP  <--- AFETO 1,54 0,08 18,25 0,86 0,74
VO018_AMP  <--- AFETO 1,51 0,08 19,84 0,91 0,83
VO19_AMP  <--- AFETO 1,55 0,09 18,17 0,86 0,74

FONTE: Dados da pesquisa. Observacdes: PADRAO indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente:
valores cima de 0,63 indicam um percentual de variancia explicada no limite de 40%. O REG € o peso de
regressdo (estatistica ndo padronizada). Erro € o erro padrio da estimativa ndo padronizada. CR é o valor t € a
razdo entre o peso nio padronizado pelo seu erro padrdo. CONF. € a confiabilidade do indicador.

Concluiu-se que, segundo o critério de significincia das cargas fatoriais, os valores

apresentam validade, a despeito dos casos de confiabilidade inferior a 40%. Finalmente,

apresenta-se a validade convergente considerando a amostra agregada.
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Tabela 29: Analise Fatorial Confirmatoéria - Total

| IND. | | CONSTRUTOS | REG | ERRO | C.R.| PADRAO | CONF |
V004_DEP <--- DIM. ECONOMICO 0,65 0,04 14,60 0,55 0,30
VO03_DEP  <--- DIM. ECONOMICO 0,89 0,06 15,63 0,60 0,36
VO002_DEP  <--- DIM. ECONOMICO 0,87 0,06 15,72 0,60 0,36
VOO1_DEP  <--- DIM. ECONOMICO 0,72 0,05 14,15 0,54 0,29
VO008_DLP  <--- DIM. LEGAL 1,25 0,05 25,67 0,77 0,59
VO07_DLP  <--- DIM. LEGAL 1,31 0,06 22,70 0,70 0,49
V006_DLP <--- DIM. LEGAL 1,26 0,06 22,46 0,69 0,48
VO005_DLP  <--- DIM. LEGAL 1,12 0,05 22,64 0,70 0,49
VO12_DET <--- DIM. ETICA 0,99 0,06 15,72 0,52 0,27
VO11_DET <--- DIM. ETICA 1,26 0,05 24,35 0,74 0,55
VO10_DET <--- DIM. ETICA 1,36 0,05 25,71 0,77 0,59
VO09_DET <--- DIM. ETICA 1,34 0,06 22,40 0,70 0,49
VO016_DFP  <--- DIM. FILANTROPICA 1,18 0,06 21,16 0,66 0,44
VO015_DFP  <--- DIM. FILANTROPICA 1,45 0,05 27,13 0,79 0,62
V014_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,48 0,05 28,95 0,83 0,69
VO13_DFP <--- DIM. FILANTROPICA 1,35 0,06 24,14 0,73 0,53
V020_QUA <--- QUALIDADE 0,77 0,04 21,68 0,67 0,45
V021_QUA <--- QUALIDADE 1,10 0,04 26,15 0,76 0,58
V022_QUA <--- QUALIDADE 1,37 0,04 30,74 0,85 0,72
V023_QUA <--- QUALIDADE 1,38 0,04 31,39 0,86 0,74
VO17_AMP  <--- AFETO 1,61 0,05 31,11 0,85 0,72
VO18_AMP  <--- AFETO 1,46 0,05 30,90 0,85 0,72
VO19_AMP <--- AFETO 1,64 0,05 31,78 0,86 0,74

FONTE: Dados da pesquisa. Observacdes: PADRAO indica a correlagdo entre o indicador e o construto latente:
valores cima de 0,63 indicam um percentual de varidncia explicada no limite de 40%. O REG ¢é o peso de
regressdo (estatistica ndo padronizada). Erro € o erro padrio da estimativa ndo padronizada. CR é o valor t € a
razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrao. CONF. € a confiabilidade do indicador.

Os problemas observados de maneira isolada em cada uma das sub-amostras prevaleceram
quando se observou o modelo completo. Isto aponta para uma possivel equivaléncia métrica
entre os modelos de mensuragdo. Além disso, avaliou-se a confiabilidade composta e a
variancia média extraida dos indicadores dos construtos para verificar a adequacdo da solucdo

fatorial como um todo.

Tabela 30: Avaliacio da confiabilidade composta e da variancia média extraida dos construtos

VARIANCIA MEDIA EXTRAIDA CONFIABILIDADE COMPOSTA
CONSTRUTO A B C |GLOBAL| A B | c |GLOBAL
Dim. Econdmica 0311 0263 033 0329 0641 0568 0662 0,661
Dim. Legal 0505 0520 0,503 0512 0803 0812 0801 0807
Dim. Etica 0482 0504 0451 0475 0787 0799 0758 0,780
Dim. Filantrépica 0,628 0484 0534 0570 0870 0787 0821 0841
Qualidade 0629 058 0650 0622 0871 0848 0881 0867
Afeto 0684 0759 0769 0728 0866 0904 0909 0889

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: Calculado com base nos procedimentos sugeridos por Hair et al
(1998). Usualmente um valor da confiabilidade composta superior 0,7 (HAIR et al., 1998) é uma evidéncia de
confiabilidade do construto e mais de 40% da variancia deveria ser extraida, em média, dos indicadores
(BOLLEN, 1989)
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Na tabela acima, somente o construto Dimensao Econdmica nio obteve qualidade acima dos
limites sugeridos. Por se tratar de uma nova escala, a sugestio principal nesta situacdo é que
sejam feitas melhorias na forma de mensuracdo e na prépria concep¢do dos construtos, antes
que indicadores sejam elaborados com vistas a medir esses dados. No geral, pode-se assumir

que existe validade convergente nas medidas.

O segundo componente da validade de construto avaliada remete a validade discriminante,
em que se buscaram evidéncias de que as escalas medem conceitos diferenciados. Quando se
analisam os pares, pode-se verificar se dois construtos t€ém validade discriminante quando o
quadrado do coeficiente de correlacdo entre ambos € inferior a menor variancia média
extraida dos construtos (FORNELL e LARCKER, 1981). A logica subjacente ¢ identificar se
ha relacionamentos mais fortes entre os construtos com seus proprios indicadores do que com
construtos distintos. Considerando que este método sustenta-se na premissa de que ocorre
uma boa qualidade de mensuracido e que tal condi¢do ndo é verdadeira para a Dimensdo
Econdmica, pretendeu-se avaliar também a validade verificando se o intervalo de confianga
das medidas de correlagdo sdo inferiores a um (1) - pois neste caso pode-se dizer que nio
existem evidéncias de que os construtos medem exatamente a mesma coisa. Os resultados

estdo dispostos nas tabelas em seqiiéncia.

Tabela 31: Avaliacio da validade discriminante - EMPRESA A

| consT.a | | consT.2 | CORREL| R2 |AVE1I| AVE2 | coNcLUSAO
Dim. Econdmico <--> Dim. Legal 0,540 0,292 0,311 0,505 Valido
Dim. Econdmico <--> Dim. Etica 0,470 0,221 0,311 0,482 Valido
Dim. Econdmico  <-->  Dim. Filantrépica 0,280 0,078 0,311 0,628 Valido
Dim. Legal <--> Dim. Etica 0,840 0,706 0,505 0,482 Sem validade
Dim. Legal <-->  Dim. Filantrépica 0,540 0,292 0,505 0,628 Vilido
Dim. Etica <-->  Dim. Filantrépica 0,570 0,325 0,482 0,628 Valido
Dim. Econ6mico  <--> Qualidade 0,420 0,176 0,311 0,629 Vilido
Dim. Econdémico  <--> Afeto 0,290 0,084 0,311 0,684  Vilido
Dim. Legal <--> Qualidade 0,600 0,360 0,505 0,629  Vilido
Dim. Legal <--> Afeto 0,550 0,303 0,505 0,684 Vilido
Dim. Etica <--> Qualidade 0,650 0,423 0,482 0,629  Vilido
Dim. Etica <--> Afeto 0,640 0,410 0,482 0,684  Vilido
Dim. Filantrépica <--> Qualidade 0,640 0,410 0,628 0,629 Valido
Dim. Filantrépica <--> Afeto 0,670 0,449 0,628 0,684  Vilido
Qualidade <> Afeto 0,790 0,624 0,629 0,684  Vilido

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: Calculado com base nos procedimentos sugeridos por Hair et al
(1998). Usualmente um valor da confiabilidade composta superior 0,7 (HAIR et al., 1998) é uma evidéncia de
confiabilidade do construto e mais de 40% da variancia deveria ser extraida, em média, dos indicadores
(BOLLEN, 1989).
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CONST.1 | | consT.2 | CORREL| R2 |AVE1]| AVE2 | cONcLUSAO
Dim. Econémico > Dim. Legal 0,320 0,102 0,263 0,520 Vilido
Dim. Econ6mico --> Dim. Etica 0,300 0,090 0,263 0,504 Vilido
Dim. Econdémico -->  Dim. Filantrépica 0,080 0,006 0,263 0,484 Valido
Dim. Legal <--> Dim. Etica 0,750 0,563 0,520 0,504 Sem validade
Dim. Legal <-->  Dim. Filantrépica 0,490 0,240 0,520 0,484 Valido
Dim. Etica <-->  Dim. Filantrépica 0,510 0,260 0,504 0,484 Vilido
Dim. Econ6mico  <--> Qualidade 0,320 0,102 0,263 0,586 Vilido
Dim. Econdmico <--> Afeto 0,170 0,029 0,263 0,759 Valido
Dim. Legal <--> Qualidade 0,700 0,490 0,520 0,586 Vilido
Dim. Legal <--> Afeto 0,560 0,314 0,520 0,759  Vilido
Dim. Etica <--> Qualidade 0,690 0,476 0,504 0,586  Vilido
Dim. Etica <--> Afeto 0,600 0,360 0,504 0,759  Vilido
Dim. Filantrépica  <--> Qualidade 0,660 0,436 0,484 0,586 Vilido
Dim. Filantrépica <--> Afeto 0,680 0,462 0,484 0,759  Vilido
Qualidade <--> Afeto 0,800 0,640 0,586 0,759 Sem validade

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: Calculado com base nos procedimentos sugeridos por Hair et al
(1998). Usualmente um valor da confiabilidade composta superior 0,7 (HAIR et al., 1998) € uma evidéncia de
confiabilidade do construto e mais de 40% da varidncia deveria ser extraida, em média, dos indicadores

(BOLLEN, 1989).

Tabela 33: Avaliacdo da validade discriminante - EMPRESA C

CONST.1 | | CONST.2 | CORREL| R2 |AVE1| AVE2 | cONCLUSAO
Dim. Econ6mico  <--> Dim. Legal 0,430 0,185 0,336 0,503 Vilido
Dim. Econdmico <--> Dim. Etica 0,530 0,281 0,336 0,451 Valido
Dim. Econdmico  <-->  Dim. Filantrépica 0,440 0,194 0,336 0,534 Valido
Dim. Legal --> Dim. Etica 0,880 0,774 0,503 0,451 Sem validade
Dim. Legal <-->  Dim. Filantrépica 0,650 0,423 0,503 0,534 Valido
Dim. Etica -->  Dim. Filantrépica 0,620 0,384 0,451 0,534 Vilido
Dim. Econdmico <--> Qualidade 0,440 0,194 0,336 0,650 Valido
Dim. Econ6mico  <--> Afeto 0,390 0,152 0,336 0,769 Vilido
Dim. Legal <--> Qualidade 0,810 0,656 0,503 0,650 Sem validade
Dim. Legal <--> Afeto 0,670 0,449 0,503 0,769  Vilido
Dim. Etica <--> Qualidade 0,770 0,593 0,451 0,650 Sem validade
Dim. Etica <--> Afeto 0,690 0,476 0,451 0,769 Sem validade
Dim. Filantrépica <--> Qualidade 0,730 0,533 0,534 0,650 Valido
Dim. Filantrépica  <--> Afeto 0,700 0,490 0,534 0,769 Vilido
Qualidade <--> Afeto 0,840 0,706 0,650 0,769 Sem validade

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: Calculado com base nos procedimentos sugeridos por Hair et al
(1998). Usualmente um valor da confiabilidade composta superior 0,7 (HAIR et al., 1998) é uma evidéncia de
confiabilidade do construto e mais de 40% da varidncia deveria ser extraida, em média, dos indicadores

(BOLLEN, 1989).
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Tabela 34 — Avaliacao da validade discriminante: Total

CONST.1 CONST.2 | CORREL| R2 |AVE1| AVE2 | CONCLUSAO
Dim. Econ6mico  <--> Dim. Legal 0,480 0,230 0,329 0,512 Vilido
Dim. Econ6mico  <--> Dim. Etica 0,420 0,176 0,329 0,475 Vilido
Dim. Econdmico  <-->  Dim. Filantrépica 0,340 0,116 0,329 0,570 Valido
Dim. Legal <--> Dim. Etica 0,830 0,689 0,512 0,475 Sem validade
Dim. Legal <-->  Dim. Filantrépica 0,570 0,325 0,512 0,570 Valido
Dim. Etica <-->  Dim. Filantrépica 0,560 0,314 0,475 0,570 Vilido
Dim. Econ6mico  <--> Qualidade 0,410 0,168 0,329 0,622 Vilido
Dim. Econdmico <--> Afeto 0,280 0,078 0,329 0,728 Valido
Dim. Legal <--> Qualidade 0,700 0,490 0,512 0,622  Vilido
Dim. Legal <--> Afeto 0,590 0,348 0,512 0,728  Vailido
Dim. Etica <--> Qualidade 0,700 0,490 0,475 0,622 Sem validade
Dim. Etica <--> Afeto 0,640 0,410 0,475 0,728  Vailido
Dim. Filantrépica  <--> Qualidade 0,670 0,449 0,570 0,622 Vilido
Dim. Filantrépica <--> Afeto 0,660 0,436 0,570 0,728 Valido
Qualidade <--> Afeto 0,800 0,640 0,622 0,728 Sem validade

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: Calculado com base nos procedimentos sugeridos por Hair et al
(1998). Usualmente um valor da confiabilidade composta superior 0,7 (HAIR et al., 1998) € uma evidéncia de
confiabilidade do construto e mais de 40% da variancia deveria ser extraida, em média, dos indicadores
(BOLLEN, 1989).

Os resultados demonstram que alguns casos ndo apresentaram critérios favordveis a validade
discriminante, segundo o critério de validade inicial. Nestes casos, buscando uma avaliacio
mais justa da validade das medidas procedeu-se a avaliacdo da presenca de intervalos de
confianga das medidas da correlac@o entre os construtos que ndo contenham o intervalo 1.
Segundo Netemeyer et al. (2003), se duas medidas ndo apresentam intervalos de confianga
entre suas estimativas de correlacdo que contenham a unidade, significa que essas medidas

ndo podem medir exatamente a mesma variavel.

Neste estudo as estimativas de margem de erro das correlagdes ndo ultrapassam em nenhum
momento o valor de 0,05 unidades. Isso demonstra que, considerando um intervalo de
confianca de 95% em torno da estimativa de correlagdo, existe, no maximo, um limite
superior de 0,10 (0,05x2) acima da estimativa pontual da correlacdo entre dois construtos. Ao
notar que nenhuma estimativa de correlagdo ultrapassou o limite de 0,900, pode-se dizer que,
considerando o intervalo de confianca de 95% , os construtos apresentam validade

discriminante, isto é, correlacdes inferiores a unidade (1).

Na ultima etapa de avaliacdo da validade, verificou-se se os construtos se comportavam tal

como proposto pela teoria, gerando o que € conhecido como cadeia nomoldgica
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(NETEMEYER et al., 2003). Este critério de validade, denominado de validade nomoldgica,
representa o grau em que os relacionamentos propostos pela teoria efetivamente sdo validos
no estudo em questdo. Trata-se do momento final, em que serdo postos em xeque e

contrastados os dados obtidos com as hipdteses levantadas na literatura.

Neste intuito, aplicou-se a Modelagem de Equacdes Estruturais, considerando inicialmente o
modelo estrutural com todos os casos de maneira indistinta. Considerando o elevado tamanho
da amostra obtida e a avaliacdo a critérios de qualidade e pressupostos gerais, pode-se aplicar
o método de maxima verossimilhanca com relativa seguranca. Dado o tamanho do modelo,
permitiu-se dizer que a amostra fora considerada adequada para garantir estabilidade aos

resultados (a estrutura do modelo é representada pela Figura 8)

Salienta-se que o fator Valor de Marca fora concebido como um construto formativo de
segunda ordem que € determinado pelas quatro dimensdes de RSC mensuradas. Por sua vez, o
construto reflete em dois fatores que representam a imagem da institui¢do perante as
comunidades de entorno; a qualidade a e atitude, que serviram para avaliar a percep¢do das
comunidades em relagcdo as marcas das siderurgicas. Portanto, esses remontam os construtos a
parte reflexiva de um modelo concebido como um MIMIC (Multiple Indicators Multiple

Independent Causes).

Nota-se pela estrutura do modelo que foram concebidos os pesos de regressdo iguais a
unidade para os indicadores dos construtos exdgenos e endogenos. Percebe-se também que o
construto Valor de Marca tem como indicadores dois construtos de segunda ordem reflexivos.
Por tal razdo, este construto seria, por natureza, nao identificado, pois ndo seria possivel
estabelecer sua variincia para ser equivalente a um dos construtos sem que isto impega o
célculo da significincia do peso deste construto para as dimensdes de qualidade e afeto. Para
tornar possivel a estimacdo deste modelo, partiu-se da premissa que o erro de previsao do
construto é uma variavel aleatdria padronizada, fixando seu valor a unidade. Deste modo, a
variancia total do construto Valor de Marca passa a ser igual a sua variincia explicada (R?)
mais 1 (varidncia ndo explicada). Fixando a varidncia do erro de previsdo, tornou-se
necessdria a estimacio somente da parcela explicada de variagdo com vistas a identificar o

modelo.
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De fato esta estratégia ndo tem relevincia quanto aos parametros estimados pelo modelo.
Testando esta estratégia contra a fixacdo da varidncia do construto como sendo igual a
variancia de afeto ou qualidade ndo implica em modificagdes do ajuste (conforme mostraram
os testes empiricos) ou dos valores padronizados das estimativas. Tampouco a fixacdo da
variancia do erro a outros valores (ex: 2, 10, 100) ndo implica em mudangas nos valores
padronizados ou no ajuste. Em ambos os casos, as unicas mudancas observadas sdo nos
parametros ndo padronizados. De fato, tal resultado seria esperado, ji que ao se mudar a
unidade de medida da parcela de varidncia ndo explicada a mudanga bésica é no valor da
variancia explicada, de modo a se manterem inalteradas as demais estimativas do modelo. Por

tal razéo, ndo se configura que esta estratégia seja problematica.

Cabe lembrar que esta estratégia de andlise do modelo se configura como um teste das
especificidades das empresas, aplicando uma andlise de multigrupos. Notadamente, a analise
multigrupos é o método sugerido quando se deseja comparar modelos provenientes de sub-
amostras supostamente independentes (TABACHNICK e FIDEL, 2003). Neste tipo de andlise
0 objetivo fundamental é avaliar o grau em que os pardmetros se comportam de maneira
distinta nas sub-amostras. A idéia é verificar até que ponto restri¢cdes a igualdade imposta ao
modelo implica em mudangas no seu ajuste global, determinando em que caracteristicas as

sub-amostras sdo efetivamente diferentes (NETEMEYER et al., 2003).

Para implementar esta estratégia, adotou-se a regra de ajustar um modelo em que todos os
parametros sdo estimados de forma independente para ambos os grupos, o qual se denomina
modelo irrestrito (TABACHNICK e FIDEL, 2003). Isto significa que k modelos diferentes
sdo ajustados, sendo que k representa o nimero de grupos analisados. O modelo irrestrito
nada mais € que uma soma ponderada dos ajustes de cada sub-amostra; soma-se a estatistica
qui-quadrado de todos modelos. Ainda assim seria possivel analisar cada grupo

separadamente, apesar do AMOS nao oferecer esta oportunidade.

A idéia € verificar se para cada parametro restringido do modelo irrestrito ocorre um aumento
significativo da estatistica qui-quadrado, levando a conclusdo de que a suposi¢do de que os
grupos sdo similares em determinados aspectos levaria a piora consideravel em termos do
ajuste. Assim, inicialmente calcula-se o qui-quadrado do modelo irrestrito e nas etapas

seguintes sdo adicionadas restricdes de igualdade nos parametros dos grupos e verifica-se o
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ajuste destes modelos (qui-quadrado). Aplica-se entdo um teste de diferenca qui-quadrado
entre 0 modelo irrestrito e os modelos restritos, com o intuito de se verificar se a adi¢do de

restrigdes ao modelo basico aumenta significativamente a estatistica qui-quadrado.

Sabendo que os modelos tém formas idénticas, mas diferentes graus de liberdade, é possivel
verificar estatisticamente se a imposicdo de restricdes ao modelo irrestrito ocasionam uma
reducdo significativa no ajuste do modelo (JORESKOG e SORBOM, 1989). Para tal faz-se
um teste de diferenca qui-quadrado da forma: uzdiferenga = uzmmo - uzimmo . A significancia
dessa diferenga € avaliada com um nimero de graus de liberdade igual a: g.1.giferenca= 8-1-restrito
- 2 Lirrestrito- Além disso, como nesse estudo existem mais de dois grupos, para os casos em que
se observaram diferencas significativas entre os segmentos implementaram-se testes post hoc

para identificar quais diferencas entre os grupos eram significativas.

Como o modelo irrestrito terd sempre um maior nimero de pardmetros estimados se
comparado aos modelos restritos, ele sempre terd um maior nimero de graus de liberdade.
Além disso, os modelos restritos terdo um ajuste inferior ao do modelo irrestrito, pois esses
tém um menor nimero de parametros estimados. Fazendo o sugerido procedimento a todas as

matrizes dos grupos, chega-se a seguinte configuragio:

Tabela 35: Andlise multigrupos - Modelo de mensuracio

MODELO TESTADO | ©* | GL. | pIF.(* | DIF.GL | SIG.
Irrestrito 1476,78 654
Cargas das quatro dimensdes de RSC 1540,94 678 64,16 24 0,00
Dimensao Economica 1515,31 660 38,53 6 0,00
Demais dimensées de RSC 1502,38 672 25,6 18 0,11
Cargas de Qualidade-Atitude 1519,05 664 42,27 10 0,00
Afeto 1492,35 658 15,57 4 0,00
Qualidade 1503,72 660 26,94 6 0,00
Varidncias equivalentes 1524,93 662 48,15 8 0,00
Covariancias equivalentes 1526,81 666 50,03 12 0,00
Erros de previsiao 1491,88 658 15,1 4 0,00
Erro de mensuracio de y 1649,04 668 172,26 14 0,00
Erro de mensuracio de x 1885,35 686 408,57 32 0,00

FONTE: dados da pesquisa.
Observagdes: os valores DIF. 02 e DIF. GL sio resultado da comparacio do modelo restrito proposto com o
modelo irrestrito. O valor SIG. € a significincia da diferenca qui-quadrado.

Os resultados na tabela mostram que o modelo de mensuracdo dos construtos difere por

empresa, exceto para a Dimensdo Econdmica. Trata-se de uma evidéncia em que o tunico
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conceito que tem significado similar dentre os grupos é a percepcao do papel da Dimensio
Econdmica da Responsabilidade Social Corporativa. Quanto as demais dimensdes, notou-se
que existem percepcdes diferenciadas nos segmentos quanto as avaliacdes. Isto pode ser
resultado de particularidades da forma de relacionamento das empresas estudadas com as
comunidades do seu entorno, caracteristicas culturais distintas ou mesmo devido a percepcao
diferenciada da imagem dessas instituicdes. Em ultima instancia, tais diferencas recomendam
cautela na interpretacio do modelo estrutural, uma vez que as dimensdes de RSC tém
concepgdes diferenciadas de acordo com cada empresa. Considerando-se que a dimensdo
econdmica é equivalente entre os grupos, procedeu-se entio ao teste das diferencas nas etapas

estruturais do modelo.

Tabela 36: Analise multigrupos - Modelo estrutural

MODELO TESTADO | * | 6L. | DIk ? | DIE.GL | SIG.
Modelo base 1502,38 672

Pesos de RSC para Valor (Gama) 1518,09 680 41,31 8 0,00
Pesos de Valor de Marca (Beta) 1523,33 676 46,55 4 0,00

FONTE: dados da pesquisa.
Observagdes: os valores DIF. 1% e DIF. GL sdo resultado da comparacio do modelo restrito proposto com o
modelo irrestrito. O valor SIG. € a significancia da diferenga qui-quadrado.

Os resultados demonstram que os grupos também diferem tanto quanto ao impacto das
dimensdes de RSC sobre o Valor de Marca, quanto sobre o impacto de RSC sobre Afeto e
Qualidade. Para ilustrar tais diferengas, apresentam-se em seqii€ncia os desenhos dos modelos

de cada sub-amostra.
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Figura 9 - Ilustracio do modelo testado: EMPRESA A '¢
Fonte: dados da pesquisa.

16 A saida original do programa AMOS encontra-se no Apéndice deste trabalho
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Figura 10 - Ilustraciio do modelo testado: EMPRESA B"
Fonte: dados da pesquisa.

'7 A saida original do programa AMOS encontra-se no Apéndice deste trabalho
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Figura 11 - Ilustraciio do modelo testado: EMPRESA C'®
Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se que existem diferencas expressivas no efeito que as dimensdes de RSC tém sobre
o Valor de Marca, mas as diferencas observadas do valor de marca para qualidade ou afeto
sdo relativamente menores. Na tabela seguinte, observam-se mais precisamente as diferencas
entre os parametros dos modelos. Deve haver cautela ao interpretar os resultados
padronizados, pois como os construtos tém variancias diferentes, seus valores padronizados

podem parecer dispares mesmo quando os valores ndao padronizados sdo similares.

'8 A saida original do programa AMOS encontra-se no Apéndice deste trabalho
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DEPENDENTE | INDEPENDENTE EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
REG | PAD | ERR | C.R [ SIG. | REG | PAD | ERR | CR | SIG. | REG | PAD | ERR | C.R | SIG.
Valor de marca < Dim. Econdmico 0,16 007 016 09 034 066 0,09 047 1,40 0,16 -0,02 0,00 026 -0,07 0,94
Valor de marca  © Dim. Legal 001 -001 020 -006 095 039 024 015 25 00l 069 036 031 223 003
Valor de marca Dim. Etica 076 043 027 28 001 052 027 018 28 001 054 024 037 146 015
Valorde marca <  Dim._filantrépica 0,61 048 0,10 599 000 091 048 016 557 000 084 038 017 492 0,00
Atitude ©  Valor de marca 078 088 008 998 000 071 085 007 98 000 063 08 006 10,09 000
Qualidade < Valor de marca 0,50 089 006 877 000 026 094 003 791 000 032 097 003 911 000
V004_dep <  Dim.Econdmico 1,00 0,54 1,00 0,32 1,00 0,54
V003_dep  ©  Dim. Econémico 147 063 023 652 000 166 036 047 355 000 094 050 0,16 596 0,00
V002_dep  <©  Dim. Econémico 1,10 058 0,18 622 000 333 067 088 378 000 204 075 029 695 0,00
VOOl_dep <  Dim. Econémico ~ 098 047 0,18 554 000 221 061 056 395 000 087 048 015 576 0,00
Voos_dlp Dim. Legal 1,00 0,73 1,00 0,78 1,00 0,77
voo7_dlp  ® Dim. Legal 1,07 071 005 199 000 107 069 005 1990 000 1,07 069 005 1990 0,00
Voo6_dlp = Dim. Legal 1,01 069 005 1939 000 101 068 005 1939 000 101 069 005 1939 0,00
Voos_dlp  © Dim. Legal 091 070 005 2005 000 091 071 005 2005 000 091 068 005 2005 000
VOI2_det Dim. Etica 1,00 0,54 1,00 0,53 1,00 049
VOll_det @ Dim. Etica 127 0,72 009 1455 000 127 076 009 1455 000 127 075 009 1455 0,00
VO10_det < Dim. Etica 137 074 009 1486 000 137 081 009 1486 000 137 078 009 1486 0,00
V009_det = Dim. Etica 133 071 009 1418 000 133 071 009 1418 000 133 065 009 1418 0,00
VO16_dfp <  Dim._filantrépica 1,00 0,69 1,00 0,61 1,00 0,66
VOI5_dfp ¢  Dim._filantrépica 1,21 083 006 19,10 000 121 072 006 1910 000 121 077 006 19,10 0,00
VOl4_dfp ¢ Dim_filantrépica 1,22 085 006 1924 000 122 078 006 1924 000 122 082 006 1924 0,00
VOI3_dfp ¢  Dim_filantrépica 1,13 0,79 006 18,07 000 1,13 067 006 1807 000 113 065 006 1807 0,00
V020_qua @ Qualidade 1,00 0,69 1,00 0,61 1,00 0,74
V02l_qua  © Qualidade L19 076 009 1252 000 1,85 073 0,18 1054 000 148 079 011 13,95 0,00
V022_qua  © Qualidade 145 085 0l11 1277 000 252 083 023 11,07 000 1,70 085 0,12 1443 0,00
V023_qua @ Qualidade 147 087 011 1280 000 249 086 022 11,30 000 171 083 0,12 1419 0,00
VOl7_amp Afeto 1,00 0,81 1,00 0,88 1,00 0,86
VOI§_amp = Afeto 098 085 006 158 000 079 081 004 1815 000 098 090 005 2042 0,00
VOI9_amp = Afeto 1,02 082 006 1601 000 1,04 091 005 2238 000 100 086 005 1936 0,00

FONTE: Dados da pesquisa. Observagdes: PAD indica o peso de regressdo padronizado. O REG € o peso de regressdo (estatistica ndo padronizada). ERR € o erro padrio da
estimativa ndo padronizada. C.R € o valor t € a razdo entre o peso ndo padronizado pelo seu erro padrio. SIG € a significancia da relacao.
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As figuras demonstram precedentes de que o percentual de varidncia explicada do construto
Valor de Marca variou bastante dentre os grupos analisados: na EMPRESA A explicam-se
69%, na EMPRESA B explicam-se 75% e na EMPRESA C 78%. Conclui-se, por
conseqiiéncia, que os grupos diferem bastante em termos de suas medidas de variancia

explicada. Em ultima instancia, apresentam-se os ajustes do modelo final obtido.

Tabela 38 — Indices de Ajuste do modelo multigrupos

Valor Desejavel
Ajuste Absoluto
Qui-quadrado (%) 1502,38 N.A
Graus de Liberdade (gl) 672 N.A
Probabilidade <0,001 > 0,05
RMSEA 0,04 < 0,08
Probabilidade (RMSEA < 0,08) =1,00 >0,90

0,870 >0,90
GFI
Ajuste Incremental
NFI 0,860 > 0,90
RFI 0,850 >0,90
IFI 0,920 > 0,90
TLI 0,910 >0,90
CFI 0,920 > 0,90
AGFI 0,840
Ajuste Parcimonioso

2,24 <4
A /el
PGFI 0,710 N.A
PNFI 0,770 N.A

Notas: a coluna Valor apresenta as estimativas de ajuste do modelo, enquanto a coluna Desejavel
corresponde aos limites aceitos na literatura (HAIR et al., 1998). N.A significa ndo se aplica.
Fonte: Saida do AMOS 4.

A Tabela 38 demonstra trés classes de indices, dentre varios possiveis de serem utilizados
para avaliar a estabilidade do modelo (HAIR ef al., 1998). Os valores dos indices absolutos
apresentam o valor do ajuste global em funcdo de sua capacidade global de estimar
precisamente as covaridncias dos dados. A estatistica qui-quadrado (%) é uma medida
tradicional desta natureza, sendo fun¢do da comparagdo entre a matriz de informacio X e sua
estimativa 2(0) (KELLOWAY, 1998). A significincia da estatistica qui-quadrado aponta o
grau em que o modelo proposto produz uma matriz de covariincia diferente da matriz de

covariancia populacional.

A medida RMSEA (Root Mean Standard Error of Approximation), que se fundamenta na

andlise dos quadrados dos residuos ponderados pelos graus de liberdade do modelo, apresenta
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limites considerados aceitaveis, segundo limites menos conservadores (HAIR ef al., 1998).
Além disso, existem 100% de chances da medida RMSEA ser inferior a 0,08 na populagdo em
estudo. Salienta-se que este indice é recomendavel neste estudo, pois estudos confirmatorios
que utilizam amostras de tamanho elevado tendem a ter estimativas ndo viesadas quando

utilizam esta medida (HAIR et al., 1998).

O GFI (Goodness of Fit Index) apresenta um valor moderado, abaixo do limite sugerido de
0,900, demonstrando que somente 87% da varidncia total dos dados pode ser explicada pelo
modelo (TABACHNICK e FIDEL, 2001). Quanto ao AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index),
que faz um ajuste do GFI pela complexidade do modelo e tamanho da amostra, apresenta-se

um valor moderado.

Quando se avaliam as medidas incrementais de ajuste, pode-se dizer que o modelo proposto é
bastante superior as alternativas usadas como baseline (TABACHNICK e FIDEL, 2001). O
NFI (Normed Fit Index - compara a melhoria percentual do modelo proposto em relagio ao
modelo independente), o RFI (Relative Fit Index - identifica a propor¢do em que o ajuste do
modelo independente é inferior ao ajuste do modelo proposto), o IFI (Incremental Fit Index -
similar ao NFI, mas leva em conta os graus de liberdade do modelo proposto) o CFI
(Comparative Fit Index — indice bastante recomendado em caso de desvios da normalidade) e
o TLI (Tucker-Lewis Index - compara o modelo em relacio ao modelo nulo) demonstram que
o modelo proposto tem um ajuste moderado, mas demonstra que ele € superior ao modelo

independente.

Finalmente, as medidas de ajuste parcimonioso (verificam se o ajuste do modelo é
suficientemente grande em comparacido ao nimero de parametros estimados) como a medida
do qui-quadrado normalizado (x*/gl) foi considerada adequada segundo os limites
recomendados (HAIR et al., 1998). A medida PGFI (Parsimony Goodness of Fit Index) -
ajusta o GFI pelo nimero de observacdes na matriz de entrada e pelos graus de liberdade do
modelo — e PNFI (Parsimony Normed Fit Index) - realiza procedimento semelhante ao NFI —
demonstram que o modelo proposto é parcimonioso, pois existem diferencas marginais desses

em relacdo a indices absolutos como o GFI.

Ainda como forma de avaliar a validade do modelo estrutural, buscou-se identificar se

existem estimativas ofensivas (valores padronizados maiores que 1 em moédulo ou varidncia
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negativas). Concluiu-se que tais fatos nio foram encontrados no estudo (JORESKOG e
SORBOM, 1989). Além disso, os residuos padronizados superiores a 2,58 ficaram abaixo do
patamar de 5% sugerido por Hair et al. (1998).

Finalmente, apresentam-se os testes de hipéteses, conforme indicag¢des do inicio deste estudo:

Quadro 6: Testes de Hipéteses do Estudo

HIPOTESES EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
Emstg um impacto positivo da Dim. Rejeitada Rejeitada Rejeitada
Econdmica sobre o Valor de Marca

Existe um impacto positivo da Dim. s

Leqal sobre o Valor de Marca Rejeitada Suportada Suportada
Existe um impacto positivo da Dim. Etica ..

sobre o Valor de Marca Suportada Suportada Rejeitada
Existe um impacto positivo da Dim.

Filantrépica sobre o Valor de Marca Suportada Suportada Suportada

Fonte: dados da pesquisa. Obs: As hipdteses nulas sdo sempre a de igualdade entre os parametros analisados
dentre os grupos. Isto significa que toda vez que a hipétese nula for rejeitada chega-se a conclusdo de que os
grupos diferem naquela caracteristica analisada.

O quadro precedente mostra os pesos padronizados e ndo padronizados dos modelos finais
encontrados para cada empresa analisada usando a abordagem de multigrupos. Os resultados
mostram o impacto relativo dos construtos independentes e dependentes do modelo, assim

como a significincia de cada peso (i.e hipétese testada no modelo).

5.3 Avaliacao dos Resultados da Unidade II de Analise

Os resultados estatisticos apresentados acima corroboram a validade da pesquisa survey
realizada para este estudo, assim como do modelo constituido a partir deste levantamento.
Eles também apresentam os pardmetros necessdrios para demonstrar que, do ponto de vista
estatistico, a pesquisa tem a validade necessdria para que se possam tirar conclusdes
satisfatdrias - apesar de ndo ter sido possivel expandir os resultados para um modelo global,
provavelmente em fung@o das peculiaridades de cada comunidade de entorno, o modelo

aplicado separadamente por empresas apresentou bons resultados.

Cabe agora discutir o que representam os resultados no contexto deste estudo. Percebeu-se, a
partir das médias de respostas dos construtos Qualidade e Afeto, que, de um modo geral, as
organizagdes possuem uma boa imagem de marca perante as comunidades. Elas parecem,

assim, alcancar seus objetivos estratégicos de serem bem reconhecidas nessas localidades, o
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que confirma a Premissa 3. Isso significa que em seu entorno as empresas sdo bem-vistas, sao

percebidas como institui¢des positivas para os locais.

As organizagdes, além disso, sdo geralmente compreendidas como socialmente responsaveis
pelas comunidades — o que se confirma com o indice elevado nas médias de respostas dos
construtos referentes as dimensdes de RSC. Pode-se verificar que as pessoas desses locais
véem as organizacdes como éticas e filantrdpicas, ou seja, percebem-nas como organizagdes
preocupadas com a justica social e o bem-estar de todos os publicos. As comunidades

avaliaram também que as sidertirgicas t€m alto compromisso com as legislagdes vigentes.

Isso demonstra que as empresas tém conseguido alcancar boa parte das suas metas
estratégicas em relagdo as comunidades, conforme as anélises dos BSCs, de ter um alto valor

de marca e uma imagem de que sdo organizacdes €ticas, obedientes as leis e filantrépicas.

Os valores de marca dessas organizagdes também foram apresentados como bastante
influenciados pelas dimensdes da RSC, a excecdo da dimensdo econdmica nas trés empresas e

da dimensdo legal na EMPRESA A - conforme teste de hipdteses.

Fato interessante também € o peso que as dimensdes ética e filantrépica tém na construgio do
valor de marca das EMPRESAS A e B. Isso demonstra que a imagem das empresas € sélida, é
favoravel, e os fatores relacionados as dimensdes ética e filantropica s@o os preponderantes,
sdo, portanto, os que tém maior relagdo nessa construgdo. Isso também corrobora o que fora
proposto no referencial e na introducdo deste estudo, que uma empresa percebida como
socialmente responsdvel, especialmente do ponto de vista ético e filantrépico, tem uma
imagem positiva perante os publicos externos — e provavelmente também uma identidade
positiva perante os seus empregados e prestadores de servigo. Em relacio a EMPRESA C, as
dimensdes ética e filantropica t€ém grande influéncia no valor de marca, mas a dimensdo legal
influencia mais no valor de marca que a ética.

Percebe-se, entdo, que do ponto de vista estratégico € interessante ndo sO investir em
responsabilidade social, mas principalmente divulgar essas acdes, especialmente como acdes
altruistas e pautadas na justica do relacionamento da empresa, portanto acdes éticas e
filantropicas. Este estudo também demonstra que as empresas ji percebem isso, o que se

confirma com as avaliacdes qualitativas anteriormente apresentadas — esta conclusdo serd
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melhor discutida nas conclusdes finais deste trabalho, assim como as implicagdes éticas
dessas estratégias, dado que a principal razéo para a pratica da RSC, conforme bibliografia

base, € a econOmica.

Resultados que ndo foram previstos, € que, conseqiientemente, refutaram a Premissa 2, foram
as altas médias — as maiores entre todos os construtos - e baixas varia¢cdes — as menores entre
todos os construtos - de respostas da Dimensdo Econdmica. Isso indica que, ao contrario do
que se imaginava anteriormente, a maior parte das pessoas das comunidades tem ciéncia de
que as organizac¢des t€ém o compromisso econdmico como um dos seus pilares, de que as
empresas tém a busca pelo lucro como principal finalidade. Esses dados também serdo melhor
discutidos adiante, inclusive comparando-os com os resultados apresentados pelas avaliacdes

dos Balangos Sociais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista o objetivo geral e os especificos deste estudo, assim como seus
questionamentos centrais, pode-se considerar que os resultados das pesquisas de um modo
geral atenderam o que fora proposto pelas premissas e hipdteses de estudo, a excecdo da

Premissa 2 — todos os resultados sdo explicados adiante para cada empresa e de forma geral.

P1: A partir do modelo de Carroll (1991), as dimensdes ética e filantropica sdo mais evidentes
nos Balangos Sociais de sidertirgicas de MG.

P2: As comunidades de entorno percebem que as dimensdes ética e filantropica, de acordo
com o modelo de Carrol (1991), sdo as melhores preenchidas pelas empresas, corroborando o
divulgado por essas organizagdes.

P3: As organizacdes siderdrgicas analisadas t€m alto valor de marca entre suas comunidades
de entorno.

H1: Existe um impacto positivo da Dim. Econdmica sobre o Valor de Marca.
H2: Existe um impacto positivo da Dim. Legal sobre a Valor de Marca.
H3: Existe um impacto positivo da Dim. Etica sobre a Valor de Marca.

H4: Existe um impacto positivo da Dim. Filantrépica sobre a Valor de Marca.

Isso significa que, mesmo que tenham existido algumas divergéncias entre uma organizacio e

outra, a pesquisa atendeu a seus propositos.

6.1 Consideracoes sobre a EMPRESA A

A EMPRESA A, conforme andlise de seu BSC, tem claro objetivo de criar uma imagem
socialmente responsavel, pautada especialmente em valores €ticos e filantrépicos. Seu pouco
empenho em divulgar dados econdmicos sugere também uma estratégia da organizagdo em
ndo ser percebida como um agente em busca do ganho financeiro, mas sim de fomentador da
melhor qualidade de vida da sociedade. Percebeu-se que a organizagdo busca o refor¢o de sua
marca pautando-se em um discurso socialmente responsdvel de busca pela justica social, e
ndo de procura pela lucratividade. Salienta-se ainda a prevaléncia das dimensdes éticas e

filantrépicas no discurso desse material, o que neste caso a confirmacio da Premissa 1.
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Ja as andlises dos questiondrios demonstraram que a EMPRESA A possui um alto valor de
marca em sua comunidade, o que confirma a Premissa 3, e €, a0 mesmo tempo, percebida
como socialmente responsdvel. Verificou-se ainda que as dimensdes ética e filantropicas
influem muito positivamente no valor de marca corporativo, o que confirma as hipéteses 3 e
4, ao contrdrio das dimensdes econdmica e legal, o que rejeita as hipdteses 1 e 2. H4 fortes
indicios, portanto, que a organizagdo tem conseguido alcancar a meta de fortalecer sua
imagem dando énfase principalmente a valores da responsabilidade social, com especial

destaque para as dimensdes éticas e filantrépicas.

Percebeu-se neste caso, no entanto, que a comunidade de entorno vé a dimensdo econdmica

como a melhor preenchida pela empresa, o que refuta a Premissa 2 do estudo.

6.2 Consideracoes sobre a EMPRESA B

Conforme a Unidade I de andlise, o BSC da EMPRESA B possui mais informacdes
financeiras que o da EMPRESA A, mas segue a mesma linha de buscar uma imagem de
organizagdo €tica e filantrépica. As andlises comprovam que os espagos dedicados a essas
dimensdes sdo preponderantes no material e que o texto tem o objetivo ndo s6 de mostrar uma
empresa altruista e benevolente, mas que também se preocupa com a ética, portanto com um
tratamento justo e eqiiitativo, com todos os publicos. Esses dados, assim, confirmam a

Premissa 1 deste estudo.

A pesquisa de campo demonstrou também que a EMPRESA B possui um valor de marca
bastante positivo entre sua comunidade de entorno, o que confirma a Premissa 3. Ela
apresentou ainda uma percep¢do da comunidade de uma empresa Socialmente Responsédvel e
que tem os aspectos éticos e filantrépicos como forte influenciadores no valor de marca,
confirmando as hipdteses 3 e 4. Destaca-se neste caso haver também um impacto positivo da
dimensao legal sobre o valor de marca, o que confirma a hipétese 2 de estudo, e um impacto

negativo da dimensao econdmica sobre o valor de marca, rejeitando-se a hipétese 4.

Destaca-se ainda, assim como aconteceu com a EMPRESA A, que a Dimens@o Economica foi
vista pela comunidade de entorno da EMPRESA B como a melhor preenchida, ndo sendo,

assim, confirmada a Premissa 2.
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6.3 Consideracoes sobre a EMPRESA C

O Balango Social da EMPRESA C é o que apresenta o maior nimero de informacgdes
relacionadas a dimensdo econdmica, uma vez que dedica a maior parte das paginas e fotos
para essa esfera. De um modo geral, contudo, o material reforca a estratégia da organizacio
de fortalecer sua marca associando-a a valores éticos e filantropicos. A Premissa 1 foi

confirmada neste caso, mas com ressalvas.

Da mesma forma, a EMPRESA C apresentou um alto valor de marca entre sua comunidade
de entorno, o que confirmou a Premissa 3, e a percep¢do de que a organizagdo € socialmente
responsavel. A excecdo neste caso foi a influéncia que as quatro dimensdes de Carrol (1991)
tém sobre o valor de marca da empresa. Isso porque os fatores que mais influem nesse
processo para a EMPRESA C sdo o filantrépico e o legal, o que confirmou as hipéteses 2 e 4.

As hipéteses 1 e 3 foram rejeitadas neste caso.

Percebeu-se, portanto, que a organizacgdo tem alcancado seu objetivo estratégico de construir
uma imagem socialmente responsavel, mas que a dimensdo legal tem grande influéncia nesse
processo, e que a sua imagem socialmente responsavel interfere positivamente na construcao

da sua marca corporativa entre a sua comunidade de entorno.

Vale salientar ainda que, assim como ocorrera nas outras empresas, a Dimensdo Economica
foi também a de maiores médias e menores variacdes de respostas entre a comunidade de

entorno da EMPRESA C, o que fez a Premissa 2 ser refutada.

6.4 Consideracoes Gerais

Os resultados finais deste estudo atenderam bem aos objetivos inicialmente propostos e
confirmaram a maior parte das premissas em relagdo as 3 siderurgicas, além de confirmarem
as hipéteses 3 e 4 na maioria dos casos. Percebeu-se, assim, que as empresas tém conseguido,
pelo menos entre suas comunidades de entorno, alcancar uma imagem socialmente
responsdvel e uma marca de alto valor. Demonstrou-se ainda que a associagdo das marcas a
valores éticos e filantropicos tem forte influéncia nesse processo. Isso comunga com o
discurso dos Balangos Sociais dessas organizacdes e sugere que o enfoque nessas dimensdes

ajuda a fortalecer a imagem dessas empresas perante as comunidades. Neste caso, vale
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destacar que a imagem de marca das organiza¢des ndo € construida apenas a partir daquilo
que elas divulgam, mas também a partir das suas agdes didrias de relacionamento com os
publicos diversos, como as comunidades de entorno e seus trabalhadores — destaca-se neste
caso que a maior parte dos entrevistados t€ém parentesco com empregados das empresas, o que

provavelmente influi na imagem que essas pessoas t€ém sobre as sidertdrgicas.

O que esta dissertacdo apresentou € que as organizagdes, que obviamente buscam uma
imagem positiva entre publicos internos e externos, apresentam na sua comunicacio
corporativa oficial uma estratégia clara de fortalecer sua imagem pautando-se em valores

socialmente responsdveis e que esta meta vem sendo alcancada.

Se fosse o contrério, as empresas certamente nao utilizariam um instrumento de prestacdo de
contas, de transparecimento, como deve ser o Balango Social, para enaltecer seus aspectos
positivos e ocultar, ou dar pouquissima &nfase, aos negativos. Salienta-se que ndo foram
analisadas outras midias que as organizacdes utilizam para o fortalecimento de suas marcas,
mas pensa-se aqui que se nos BSCs as empresas declaram apenas aquilo que é de interesse e
que terd impacto positivo na sua imagem, nos demais veiculos, que ndo tém a prerrogativa de
prestacdo de contas, muito provavelmente acontecera 0 mesmo e com uma intensidade ainda
maior — como se ressaltou na introducao desta dissertacdo, uma simples avaliacdo nos sites de

empresas siderdrgicas em relag@o as informagdes ligadas a RSC sugere tal proposicao.

Esses resultados indicam a necessidade de uma discussdo mais ampla sobre a comunicagio
organizacional e o posicionamento das empresas perante a sociedade em relacdo a seus
programas de responsabilidade social. Percebeu-se que os BSCs sdo um exemplo de que as
organizagdes tentam transmitir as pessoas uma imagem distorcida sobre as motivagdes de sua
existéncia, sobre o sentido de seu trabalho. Isso demonstra uma despreocupacido das
corporacdes em atender aos principios da comunicagio social, que preza o transparecimento,
a justica e a verdade nos meios de comunicacdo (INTERCOM, 2008; ACEVEDO ET ALL,
2009).

As conclusdes da pesquisa de campo sdo também de grande importincia. Ao que se viu, as
pessoas t€ém uma relagdo positiva com as organizacdes, elas as véem como agentes de
construcdo, que auxiliam no bem-estar dessas sociedades e que de fato praticam a RSC.

Interessante observar, contudo, que essas mesmas pessoas parecem ter consciéncia que as
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empresas tém uma finalidade lucrativa, o que vai de encontro ao que as siderdrgicas,
principalmente a EMPRESA A, declaram em seus BSCs. Os resultados sugerem, portanto,
que as pessoas percebem que tudo aquilo que é feito e divulgado pelas organizacdes,
incluindo ac¢des de melhoria da qualidade de vida das comunidades, tem como finalidade o

ganho dessas empresas.

Nesta linha, conclui-se que as a¢des de RSC das empresas, se bem geridas e balanceadas,
podem trazer ganhos importantes para as sociedades. Os resultados deste trabalho ajudam
entdo a reforgar a idéia de que a responsabilidade social pode ser um bom mecanismo para o
ganho social, além de geracdo de vantagem competitiva para as firmas através do

fortalecimento da imagem organizacional.

Este trabalho sugere ainda que € inttil na maioria dos casos esperar a justica das empresas
com a sociedade, ou seja, a divisdo justa dos seus ganhos — que s6 sdo alcangados com a
utilizacdo macica dos recursos naturais e humanos que a sociedade fornece as organizagoes -,
a partir de principios humanitérios e respeito a natureza dos gestores. A andlise bibliografica e
os levantamentos sobre o contetido dos Balangos Sociais demonstraram que as organizagdes
capitalistas estdo sofrendo influéncias fortes para a pratica da RSC. Isso pode ser um
indicativo de que as sociedades devem buscar exercer cada vez mais pressdo sobre as
empresas, especialmente as de grande porte - que fazem uso intensivo de estratégias
socialmente responsdveis -, para que essas pratiquem de fato a RSC. E, pelo que foi visto, isso
acontecerd pela pressdo legal e, principalmente, mercadoldgica, portanto econdmica, sobre as

organizagoes.

Vale lembrar neste contexto que o debate sobre o melhor modelo politico-social-econdmico
das relagdes entre organizagdes, estados e sociedades € antigo e, provavelmente, infinddvel. A
verdade é que nunca se conseguiu criar um sistema realmente justo para todos. Na maioria
dos modelos observados até hoje - feudalismo, mercantilismo, monarquia, socialismo,
capitalismo, etc - hd algum tipo de explora¢do injusta de um individuo sobre outro ou de um
grupo sobre o outro (COLLINS, 1996). Desta forma, a busca por mecanismos que,
independentemente das motivagdes, ajudem a equilibrar as relagdes sociais pode ser vista
como benéfica. Assim como ocorreu com o estado do bem-estar social Keynesiano, que no
ultimo século ajudou a melhorar a qualidade de vida de muitas pessoas em diferentes partes

do mundo a partir de um balanceamento de poder entre estados, sociedade civil e empresas, a
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RSC pode ser entendida como um mecanismo de geracdo de ganho para as corporagdes e,

especialmente, sociedades.

Nio ¢ plausivel, portanto, esperar das organizacdes com finalidade lucrativa atitudes pautadas
no censo de justica e benevoléncia. Elas, claramente, utilizam a RSC como meio de refor¢o de
marca, pautando-se em uma comunicacdo maci¢a e muitas vezes, como apontou este estudo,
irreal de suas agdes. As empresas demonstram perceber cada vez mais a relacdo de que o
investimento e divulgacdo de RSC geram uma reputacdo positiva. Pode-se pensar que se as
organizagdes ndo tivessem como objetivo primordial o préprio ganho a partir do refor¢o de
imagem de marca, que se elas estivessem preocupadas de fato com o bem-social, os pesados
investimentos feitos em comunicacdo voltada para a RSC, conforme demonstram muitos
autores do Referencial Tedrico deste estudo (o que também pode ser facilmente percebido nas
propagandas atuais das diversas midias de massa, que em geral t€m precos elevados de
veiculagdo, como TVs, radios e jornais), seriam convertidos em acdes concretas para a

melhoria da qualidade de vida de stakeholders.

Os resultados deste estudo, enfim, demonstram que vale a pena para as organizagdes e para as
suas comunidades de entorno o investimento real em RSC, uma vez que as primeiras ganham
reforco de valor de marca e as outras programas de melhoria da qualidade de vida. Este estudo
também sugere, contudo, que as organizacdes distorcem o conteido de suas comunicacdes
sobre responsabilidade social e que por isso a sociedade precisa ser cética sobre aquilo que as

empresas declaram.

6.5 Implicacées Académicas

Do ponto de vista académico, o primeiro ponto a ser destacado é que o modelo de Carrol
(1991) serve como uma boa referéncia para avaliar as comunicagdes e as percep¢des de RSC.
Além disso, o modelo estrutural utilizado para este estudo e o questiondrio construido para
este modelo mostraram-se de boa validade como instrumentos de verificagcdo da relacio entre
o valor de marca das empresas e a influéncia das dimensdes da responsabilidade social,

segundo Carrol (1991).
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Da mesma forma, as andlises de conteido e de imagem feitas nos Balancos Sociais
mostraram-se bons instrumentos de avaliacdo de midias que divulgam a responsabilidade

social.

Este trabalho também demonstra que existe uma maior necessidade de estudos, especialmente
no Brasil, que assumam uma postura critica em relacdo a Responsabilidade Social. Sugere-se
desta forma maior destaque a discussiao sobre o maniqueismo das organiza¢des em relagdo as

formas como estas comunicam suas a¢gdes de RSC e suas motivac¢des para tal.

Para o autor desta dissertacdo, a partir do momento em que a organizacio assume um discurso
de que busca um relacionamento integro, portanto socialmente responsavel, com seus
publicos diversos, ela deve ser cobrada por isso. Sugere-se a academia, por isso, a criagdo e o
estudo de mecanismos de verificagdo entre o que € divulgado e o que € feito, ou mesmo o que
se deixa de fazer, pelas empresas em relacdo a RSC, de maneira que a comunicacio seja
compativel com a realidade. Isso € importante para que a Responsabilidade Social seja cada
vez mais uma forma de equilibrio na relacdo entre empresas que assumem essa postura e seus
publicos. De maneira que as organizacdes s6 possam se valer dos ganhos de imagem e valor
de marca proporcionados pela RSC quando de fato buscarem essa causa. Os resultados aqui
encontrados sugerem que se debatam principalmente mecanismos legais e mercadolégicos de
cobranca sobre as organizacOes que assumem uma postura de que sdo socialmente
responsaveis, portanto que s@o justas com seus stakeholders e preocupadas com o meio
ambiente. Isso é importante, inclusive, para que o conceito de RSC ndo caia de vez no

descrédito entre a populacdo, assim como ja comeca a acontecer no meio académico.

Outra diretriz sugerida é de que sejam buscadas mais modelagens métricas e qualitativas que
auxiliem na avaliacdo da relacdo entre investimento em responsabilidade social e retorno
financeiro e de imagem. Sugere-se ainda que sejam criados mecanismos de avaliacdo entre o
que as organizagdes investem em comunicacdo sobre RSC e o quanto elas gastam de fato
nesses programas — inclusive porque muitas utilizam recursos de leis de incentivo fiscal para
o investimento em RSC, ou seja, utilizam recursos que seriam destinados ao estado para

trabalharem seus programas de responsabilidade social e a comunicagdo destes.
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8.6 Implicacoes Gerenciais

Esta pesquisa demonstrou que o investimento em RSC ajuda as organizacdes a construirem
uma marca mais forte perante sua comunidade de entorno. O estudo demonstrou, da mesma
forma, que os fatores éticos e filantrépicos, segundo o modelo de Carrol (1991), sdo os que
mais influem em uma boa percepcdo de RSC da comunidade e, consequentemente, em uma

boa imagem de marca.

Os resultados levam também a conclusdo, contudo, de que as empresas deveriam ser mais
transparentes em suas comunicagdes corporativas sobre RSC. A partir deste estudo, pode-se
pensar que é um equivoco das organizagdes tentarem construir uma imagem e identidade de
que suas motivagdes principais para a RSC sdo éticas e filantrépicas. O fato € que as pessoas,
conforme demonstraram as pesquisas de campo, parecem perceber os principais objetivos das
empresas - que, como ja fora observado, € o ganho dos donos. Ao que parece também, a
sociedade muitas vezes ja enxerga que as empresas utilizam os recursos sociais e ambientais
comuns para obterem seus ganhos, e que por isso elas devem uma satisfacdo a todos os
publicos, e ndo s6 a clientes e acionistas. Além disso, quanto mais as organizacdes com
finalidade lucrativa ocultam ou distorcem as informagdes, mais vulneraveis elas se tornam
para membros da academia, como este autor, e da imprensa. Neste sentido, uma postura que
ndo seja realmente transparente em relacdo a RSC pode causar, principalmente no médio e

longo-prazos, prejuizos as organizacoes.

6.7 Restricoes do Estudo e Sugestoes para Novas Pesquisas

Este trabalho restringiu-se as comunidades de entorno de apenas trés siderurgicas de MG e
também enfrentou algumas restri¢des de natureza metodoldgica, como, por exemplo, a falta
de dados secundérios que pudessem estabelecer uma amostragem exata do publico que
deveria ser pesquisado no entorno das empresas. Além disso, poderiam ter sido avaliadas

outras midias que as organizacdes utilizam para divulgar acdes de RSC.

Algumas pesquisas futuras sdo importantes para a complementacdo desta dissertacio. Dentre
outras, podem ser feitas andlises com os gestores das organizacdes avaliadas responsaveis
pelas acdes de RSC e pela gestdo da marca corporativa. Seria interessante perceber a

impressdo que essas pessoas t€m sobre a responsabilidade social, o que elas pensam sobre
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esse conceito. Avaliar, por exemplo, se elas acreditam que a RSC € praticada por uma questio
de principio ético das empresas ou simplesmente como uma estratégia que ajuda no
fortalecimento da imagem, assim como propdem a maior parte dos autores analisados. Esses
resultados poderiam, ainda, ser confrontados ao que declaram as organizacdes que essas
pessoas controlam. Outro fator que seria interessante observar é a forma que esses gestores
tém de verificar a relagdo custo-beneficio entre o investimento em RSC e o ganho de

reputacdo da empresa.

Em relagcdo aos BSCs, recomenda-se a andlise de tabelas e dados quantificados em estudos
futuros. A verificagdo, por exemplo, sobre a veracidade dos dados, se eles sdo ou ndo
auditados e como sdo apresentados. Neste caso, pode-se comparar o que € apresentado e o que
é preconizado pelas metodologias de constru¢do de BSCs, como a GRI. Recomenda-se
também para pesquisas futuras que os métodos de andlise de conteido e de imagens sejam
aplicados em estudos longitudinais sobre Balangos Sociais em empresas siderurgicas
brasileiras. Essa andlise poderia avaliar, por exemplo, a evolucdo dos discursos desses
materiais e como eles refletiram as imagens que as empresas desejaram ter perante seus

publicos diversos ao longo do tempo.

Outra sugestdo seriam pesquisas de cunho qualitativo entre as comunidades de entorno que
permitam verificar nuances sobre a percep¢do dessas pessoas em relacdo a RSC, algo que

questiondrios estruturados nao conseguem captar.

Por fim, sugere-se a aplicacdo do modelo estrutural de percep¢do da RSC e do valor de marca
desta dissertacdo em outros publicos de interesse organizacional, como empregados, poder
publico, imprensa e empregados. Isso ajudaria a verificar a validade do modelo e se, assim
como aconteceu com as comunidades de entorno de sidertrgicas de MG, entre os demais
publicos também hd uma correlagdo positiva entre o valor de marca e valores da RSC.

Sugere-se, portanto, a aplicacdo do método desta dissertacdo entre demais stakeholders.
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APENDICES

Apéndice A: Questionario Padrao

DF

1) A EMPRESA X ajuda a solucionar problemas sociais,
Diiscordo Totalmente {13 (2 (33 (43 (5) (6) (7) Concordo
Totaltnente

2) A EMPRESA X participa de projetos da comunidade.
Driscordo Totalwmente (13 (23 (3 (4) (53 () (7) Concordo

Universidade Federal de Rhinas Gerais Totalraente

Faculdade de Ciéncias Economicas 1) A EMPRESA X aloca recursos para atividades de ajuda
CEFPEAD 4 comunidade.

Pesquisa para dissertacio de mestrado Discordo Totalmente (1) (2) (33 (4 (3) (8 (7) Concordo

Totalmente

4) A EMPRES A X tem um papel na nossa connmidade gue
vai além da mera geragio de ucros.

Discordo Totalmente (1) (23 (33 (4) (53 (6) (7) Concordo

Questionario mimero:

Totalmente
DE AM
1) A EMPRESA X busca sempre maximizar seus huicros. 1) Eu gosto muito da EMPRESA X
Discordo Totalmente (1) (20 (33 (4) (5) (6 (7) Concordo Discordo Totalmente (1) (23 (33 (4) (5) (6) (7) Concordo
Totalrente Totalrente
23 A EMPRESA X husca controlar firme mente seus custos de 2) Eu tenho impressies positivas a respeito da EMPRESA
produgioe. X
Diseordo Totabmerde (1) (20 (3) (4) (5 (6 (7) Concordo Diseordo Totabrmente (1) (20 (33 (4) (53 (6 (7) Coneordo
Totalruente Totalrente
¥) A EMPRESA X planeja seu sucesso no longo prazo. 3) Eu sinto afeicfio pela EMPRESA X
Diseordo Totabmente (1) (20 (3) (4) (5 (6) (7) Concordo Discordo Totalmente (1) (20 (33 (4) (53 (6) (7) Coneordo
Totalrente Totalrente

4) A FMPRESA X sempre aumenta seus hucros.
Diiscordo Totalmente (13 (23 {3 (4) {5) (6) (7) Concordo

Totalmente

DL Qua ! Com

13 A EMPRESA X garante que seus funcionarios irabalhem 1)A EMPRESA X é de alia qualidade.

deniro dos padries definidos por lel Dizcordo Totalraerte (10 (20 (30 (40 (53 (a0 (1) Copcordo
Discordo Totalente (13 C20 ¢33 (4 (50 (63 (7Y Concordo Totaltnente

Totalmente 134 probahilidade de que a EMPRESA X seja confidvel &
23 A EMPRESA X nio infringe seus coniratos. alta.

Discordo Totalraente (1) (29 ¢33 () (50 (6) {T) Concordo Discordo Totalmente (1) 02) (33 () (57 () (T) Concordo
Totalmente Totalente

A EMPRESA X cumpre a legislacio mesmo gue kso )4 EMPRESA X é honesta.

prejudigue seu desempenho econdmico ou produtive. Dizcordo Totalrerte (103 (20 (30 (40 (53 (a0 (1) Concordo
Diizoordo Totalmente (10 (20 (30 () (50 (a0 (7Y Concordo Totalmente

Totalmente 134 EMPRESA X é muito integra.

4) A EMPRES A X sempre se submeie aos principios legais. Duzcordo Totalmerte (173 (23 (30 () (53 (a0 () Concordo
Diizoordo Totalmente (10 (20 (30 (40 (50 (a) (7Y Concordo Totalmente

Totalmente

DET Dados Pessoais

1) A EMPRESA X atua de forma justa com todos mesmo que Escolaridade:

isso prejudigue seu desempenho econdmico. 1° Gran incompleto { ) Idade:

Dizoordn Totalmende (13 (20 (3 (40 (530 (80 (7Y Concordo 2* Grran imcompleta { )

Totalmente 2°Graun corpleto ) Sexo: masouling () femining
2) A FMPRESA X garante que 0 respeito a principios éticos [

tenham prieridade sobre o desempenho econdmico. 3* Gran incompleto { )

Diizoordo Totalmente (13 (20 (30 () (50 () (7Y Concordo Superior completa ()

Totalmente Pos Graduaco L]

3) A EMPRESA X é comprometida com principios éticos hem Evizinho da EMIPRESA X: Sim{ ) MNio(
definidos. Trabalha proxime 4 EMPRESA X: Sim( ) Néo ( )
Discordo Totalmente (1) {29 ¢33 () (50 (a) {7) Concordo E ou ja foi funcionido da EMPRESA X: Sim{ ) MNiof{ 3
Totalmente Tem parentesco direto com algum funciondrio: Sirn( )
4y A EMPRESA X evita comprometer padries éticos para Mo 1}

aleangar sews ohjetivos financeiros e produtives.
Diseordo Totabmente (1) (20 (3) (4) (5 (6) (7) Concordo
Totalrente
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Apéndice B: Saidas do modelo estrutural no software AMOS
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Apéndice C: Algumas informacoes a serem disponibilizadas em Balangos Sociais,
sugeridas pelo GRI (2006)

“ASPECTO: EMISSOES, EFLUENTES E RESIDUOS —

EN16 - Total de emissdes diretas e indiretas de gases de efeito estufa, por peso.ESSENC.
EN17 Outras emissdes indiretas relevantes de gases de efeito estufa, por peso.

EN18 Iniciativas para reduzir as emissdes de gases de efeito estufa e as reducdes obtidas.
EN19 Emissoes de substincias destruidoras da camada de 0zodnio, por peso.

EN20 NOx, SOx e outras emissdes atmosféricas significativas, por tipo e peso.

EN21 Descarte total de dgua, por qualidade e destinagdo.

EN22 Peso total de residuos, por tipo e método de disposicao.

EN23 Numero e volume total de derramamentos significativos. (GRI, 2006, p. 30)”

“ASPECTO: LIBERDADE DE ASSOCIACAO E NEGOCIACAO COLETIVA

HR5 - Operacdes identificadas em que o direito de exercer a liberdade de associacdo e a
negociagdo coletiva pode estar correndo risco significativo e as medidas tomadas para apoiar
esse direito. (GRI, 2006, p. 35)”

“ASPECTO: PRATICAS DE INVESTIMENTO E DE PROCESSOS DE COMPRA
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HR1 - Percentual e nimero total de contratos de investimentos significativos que incluam
clausulas referentes a direitos humanos ou que foram submetidos a avaliagGes referentes a
direitos humanos.

HR2 - Percentual de empresas contratadas e fornecedores criticos que foram submetidos a
avaliacOes referentes a direitos humanos e as medidas tomadas. (GRI, 2006, p. 35)”

“ASPECTO: COMUNICACOES DE MARKETING

PR6 - Programas de adesdo as leis, normas e cédigos voluntarios relacionados a comunicacdes
de marketing, incluindo publicidade, promogéo e patrocinio.

PR7 Numero total de casos de ndo-conformidade com regulamentos e cddigos voluntirios
relativos a comunicagdes de marketing, incluindo publicidade, promocdo e patrocinio,
discriminados por tipo de resultado. (GRI, 2006, p. 35)”

“ASPECTO: NAO DISCRIMINACAO
HR4 Numero total de casos de discriminacao e as medidas tomadas. (GRI, 2006, p. 35)”

“ASPECTO: CONFORMIDADE
SO8 Valor monetdrio de multas significativas e nimero total de san¢des ndo-monetérias
resultantes da ndo-conformidade com leis e regulamentos. (GRI, 2006, p. 37)”

“ASPECTO: COMPLIANCE
PR9 Valor monetério de multas (significativas) por ndo-conformidade com leis e regulamentos
relativos ao fornecimento e uso de produtos e servigcos. (GRI, 2006, p. 38)”



