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RESUMO

O presente estudo € caracterizado como pesquisa quantitativa, de nivel
exploratério, que se propds a identificar a efetividade (eficiéncia e eficécia) da |
Feirado ProgramaSelo Social daPrefeituraMunicipal de PontaGrossaefoi realizado
pela Camara Cientifica do Comité de Avaliagdo do Programa. O evento (Feira
Socidl) atingiu osobjetivos propostos, tendo obtido bonsresultados segundo aavaliacdo
dos participantes, o quejustificasuareedicdo. Além daefetividade dafeira, o estudo
se propds a identificar a percepcéo dos respondentes sobre 0 conceito de Respon-
sabilidade Social, com o objetivo de subsidiar novos eventos ou acdes especificas
pelo Programa Selo Social. Conclui que o conceito ndo € compreendido por todos os
participantes do Programa na sua plenitude, o que demonstra a necessidade de
comunicagdo e ampla discussdo do tema.

Palavras-chave: responsabilidade social, Programa Selo Social

ABSTRACT

Thisstudy ischaracterized asan exploratory quantitative research that aimed
at identifying the effectiveness (efficiency and efficacy) of the First Social Certification
Program Fair of the City Hall of Ponta Grossa, and was held by the Scientific
Council of the Evaluation Committee of the Program. Theevent (Socia Certification)
attained the proposed goals, having been considered successfull by the
participants eval uation, which justifiesthe promotion of future similar events. Besides

CDD: 302.15

Publ. Ci. Hum., Ci. Soc. Apl., Ling., Letras e Artes, 12 (1) 17-30, jun. 2004



(18

the effectiveness of the fair, the study intended to identify the respondents’
understanding of the concept of Social Responsibility, aiming at subsidizing new
events or specific actions through the Social Certification Program. The study
concluded that the concept is not fully understood by the Program, which evinces
the necessity of communication and ample discussion of the theme.

Key words: social responsibility, Social Certification Program

1. Introducéo

O Programa Selo Social de Ponta Grossa foi
criado no ano de 2002 e visa certificar as empresas
lotadas do Municipio de PontaGrossa, queestgjam
deacordo com alegidacéo vigenteeem diacom suas
obrigacOesfiscals, e que pratiquem aResponsabilida
de Socid Interna(através de agdes quebeneficiem seu
quadro funcional) e aResponsabilidade Socia Exter-
na (com a execugdo de projetos sociais de alcance
comunitario). Serdo observados no quesito de Res-
ponsabilidade Social | nternaacfes nas &reas de edu-
cacdo, salide, combate ao traba ho infantil emeioam-
biente. Com respeito aos programas de Responsabili-
dade Socia Externa, asareas de atuacdo poderdo ser:
Salide, Educacéo, Cultura, Esporte e Lazer, Assistén-
ciaSocial, Geracdo de Renda ou Voluntariado Em-
presarial. Todos os projetos beneficiados pelo Pro-
gramaSelo Socid, deverdo estar registrados nosres-
pectivosconsehosmunicipais. O acolhimento dasins
crigdes de empresas partici pantes, bem como acerti-
ficac8o socia estaacargo de comitéavaliador espe-
cia mente congtituido paraestesfins, com membrosdo
governo, associ agies empresariaise conselhosmuni-
cipais. O Selo Socia de PontaGrossatem avalidade
deum ano e serarenovado por igual periodo, desde
gue aempresamantenhaos indices de Responsabili-
dade Social propostos. Paraincentivar as parcerias
entre as empresas participantes do Selo Social 2003
(99 empresas) foi redlizadaal FeiraSocia, cujosre-
sultados, na percepcao dos participantes, a presente
pesqui savisamapear.

2. Fundamentacéo Teorica

A partir dadécadade 80, verifica-seum forte

movimento deinternacionalizagdo daseconomias, cha-
mado globalizagdo. A economiamundial passou por
uma profundatransformagéo, asrevol ugdestecnol 6-
gicas, adiversidade cultural, as mudancas nas expec-
tativas dasociedade, os clientesmaisexigentes, todos
esses acontecimentos estdo dando umanovaformaas
organi zagdes empresariai sfazendo surgir umaconcor-
rénciaacirradaem buscade credibilidade e sobrevi-
vénciaempresarial.

O processo deinternacionalizagdo daeconomia
associado acrisedo setor publico serviu de combusti-
vel parao desenvolvimento das préticas daresponsa-
bilidade socia nasempresas. A globaizacdo, démdas
novastecnol ogias, trouxe mudancasno comportamento
dosconsumidores.

Outrofator quejustificaaemergénciado assun-
to é que 0s mei 0s de comuni cacdo de massa (televi-
s80, rédio, internet) tém contribuido paraademocrati-
zacao dainformagéo, fazendo com que a popul agéo
tenhamais conhecimento, o que contribui parao de-
senvolvimento de uma consciéncia critica e ques-
tionadora

A empresanecessitando apenas pensar emre-
sultado, entendido como lucro financeiro, mastambém
incorporar outros ganhos paraamesma. Assim, elas
precisam de estratégias e aces que possibilitem sua
adaptagdo num mercado cadavez maisexigente, glo-
bal emutante. E destaformaque surge umanovaten-
dénciano mundo empresarial, aresponsabilidade so-
ad.

Segundo Duarte (1986), cresceaidéiadequea
sociedade atual estaexigindo umaredefinicdo do pa-
pel social daempresa, levando em consideracéo ndo
apenas o interesse dos acionistas, mas também dos
Seus parceiros e sociedade. Hoje, os cidadaos, cada
vez maisinformados e conscientes, esperam que as
empresas tenham ndo so direitos, mas também res-
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ponsabilidades paracom asociedade ondeecom quem
atuam.

ParaRuth Goldberg (2001), parece ser um con-
senso que o atual retrato dasociedadecivil brasileira
acenaparaum futuro melhor. Um olhar pelatrgetoria
dasorganizagOes semfinslucrativosno Brasil sugere
guetalvez em nenhum momento da histériaasocieda
debrasileiraesteve téo efervescente, ativa, diversa,
organizada e focada nabuscadeformasdeincluséo
econdmicaesocid.

Por essas, e outrasrazoes, 0o modelotradicional
de empresa, com avelhaconcepcéo da propriedade
dosacionistas, e com aunicafuncéo de obter lucros
paraeles, jando satisfaz. Estamosvivenciando o des-
pertar das empresas parao papel social, constituindo
ingtitutos efundagdes, inaugurando agdesem favor da
comunidade ou no campo do voluntariado ou, ainda,
fortalecendo politicas sociaisexistentes.

Esse contexto apresentacomo desafio paraas
empresas aconguistade niveis cadavez maioresde
competitividade e produtividade. Aointroduzir apre-
ocupacdo crescente com alegitimidade social desua
atuacdo, as empresas comecam a descobrir que ser
socialmente responsavei s pode setornar umavanta-
gem competitivano meio dessa exigente sociedade.
(Macedo, 2002).

Segundo Melo e Froes (2001), a consciéncia
socia dasempresas comegou adespertar quando elas
perceberam que os problemas sociai s prejudicavam
seus negocios (poder aquisitivo, educagao, violéncia,
etc). E comegaram adesempenhar agbes sociais, ini-
cialmente sob aformadefilantropia, agindo deuma
formaassistencialista, com atos de caridade e benevo-
[énciano auxilio apobres; assumindo agdes como do-
acOes aentidadesjaexistentes, sem nenhumaforma
de plang/amento, organizacéo, acompanhamento e
avaliacdo dosresultados. Hoje elascomegam atomar
umaposturamaisparticipativaeresponsavel diantede
Seus recursos empregados, criando umanovaforma
de gjudar acomunidade, tornando-se politicamente
responsavel, envolvendo-se maiscom as questdes so-
ciais, criando seus préprios proj etos e gerenciando-
0S.

Melo e Froes (2001), destacam as diferencas
existentesentrefilantropiae Responsabilidade Socidl.
A filantropiaé o apoio em recurso financeiro ou mate-
rial queaempresadaaagumaacgdo socia individual
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ou as entidades, sem acompanhar o emprego efetivo
deste mesmo recurso ou se envolver diretamente no
projeto. A filantropiaé caracterizadapor agbesass s-
tencialistas sem nenhumabase estratégica, com agdes
individuais, poisaatitude € apenasdo seu empresario.
A responsabilidade social € umaatitude coletiva. A
filantropiatem acfes de caridade enquanto que ares-
ponsabilidade socia tem agesde cidadania

“A filantropiapartedeumaacdoindividual evo-
luntériaetem muitosméritos. Masaresponsabilidade
socid va démdevontadesindividuais—caminhapara
tornar-se a somadevontades que constitui um con-
senso, umaobrigacéo mora eecondmicaaligar o com-
portamento de todos 0s que participam davidaem
sociedade.” (Melo Neto; Froes, 2001)

A filantropiaé apenas um tipo de agdo que
seinsere no contexto mais amplo daresponsabili-
dade social, muitos especialistas ndo aconsideram
acdo de responsabilidade social, masum estégio de
pré-responsabilidade.

A responsabilidade socia vai além doinvesti-
mento social, poisenglobatambém olegitimointeres-
se daempresaem desenvolver as melhores préticas
com todos os puiblicos com que serelaciona.

A responsabilidade socia expressacompromis-
sosmuito maisamplosque osda filantropia, manifes-
tarse, sobretudo, através dadisseminacéo devalores,
condutase procedimentos positivosdospontosdevista
€tico, socia eambiental, etambém narealizacdo de
investimentos no campo socia, despertando acidada
niacol etiva, envolvendo todos seuspublicos.

Com o passar do tempo, as empresas assumi-
ram outra postura e adotaram modelos de empre-
endedorismo social. Desenvolveram, entéo, agoesli-
gadasaresponsabilidade social. A filantropia, passaa
Ser apenas uma pequena parcelado conceito de ser
socid menteresponsavel, queinclui um extenso leque
de questdes e deve fazer parte de toda a empresa.
Destaforma, hAum retorno paraapropriaempresa. A
responsabilidade socid, diferentementedafilantropia,
tem sua base na consciénciasocial edever civico, e
ndo nacaridade. Suaacdo ndo éindividual, poisrefle-
teaacdo de umaempresaem prol dacidadania. Ela
buscaestimular o desenvolvimento do cidadéo efo-
mentar acidadaniaindividua ecoletiva

E necessério que asempresas brasileiras, suas
fundactes einstitui cdes passem adesenvolver novas
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formas de parceria com o0 governo e a sociedade e
adotem model osinovadores de gestdo, com aaplica
cao racional de seusrecursosem programase proje-
tossociais, no lugar de financiamentos ou doagbesa
fundo perdido. E ao contrario do que seimagina, 0
que define 0 alcance das agdes sociais das empresas
nao é apenas o valor do investimento, mas aforma
como eleérealizado.

A década de 90 foi o periodo que marcou o
fortalecimento o conceito de responsabilidade social
empresarial em todo o mundo, com uma conscien-
tizacao e adesdo intensapor parte dasempresas, que
viram ai uma possibilidade de administrar melhor os
riscos. 1sso porque o didlogo, eatransparénciaentre
todos osenvolvidostornam-se unidadesfundamentais
paraidentificar problemas e encontrar solugdes con-
juntas. Além disso, asempresas agregam outrosvalo-
resatravés desta nova postura social mente responsa-
vel, como valorizagdo damarca, |ealdade dos publi-
cos, etambém maior estabilidade elongevidade para
seus hegdcios (Préspero, 2003).

A definicéo deresponsabilidade social empre-
sarid refere-se justamente atomada de deci sbesem-
presariaisligadaaval ores éticos, respeito as pessoas,
comuni dade e mei o ambiente, tomando um conceito
maisforte, passando darelagdo compromissadadas
empresas com acomunidade paraabranger todas as
relagbesdaempresa. Suas politicas derelacionamen-
to com seusconsumidores, funciondrios, comunidades,
acionistas, governo, fornecedores e até concorrentes.

ParaDuarte (1986), a Responsabilidade Socid
expressacompromissos maisamplos, além dagueles
descritosnalei, tem responsabilidades prescritas pela
moral. A Responsabilidade Social comegaexatamen-
teonde aempresapassadas obrigacdesimpostas para
responsabilidades assumidas. Por conseqliéncia, aati-
vidade econbmicadeve ater-se ndo so as determina-
cOeslegais, como também as prescrigdes baseadas nos
principios éticos e nas normas aceitas pel asociedade.

Asempresasampliam seu a cance deresponsa-
bilidade, que ndo selimitamaisao circulo dosacionis-
tas, as suasresponsabilidades ultrapassam osdeveres
registrados naslei's, envolvendo também obrigactes
moraiseditadas pelaética. A concepcdo tradicional
sempre entendiaque aresponsabilidade daempresaé
aqueladefinidapor leise normasgeraisqueregemo

conviviosocid, epor leisespecificasde ordem econb-
mica, sendo-lhe permitido o que ndo € proibido
(Duarte, 1986).

O Ingtituto Ethos, em seu Site, defineresponsa
bilidade socia daseguintemaneira:

“Responsabilidade Social é umaformade con-
duzir os negécios daempresa de tal maneiraque
atornaparceira e co-responsavel pelo desenvol-
vimento social. A empresa social mente respon-
savel é aguela que possui a capacidade de ouvir
0s interesses das diferentes partes (acionistas,
funcionérios, prestadores de servico, fornecedo-
res, consumidores, comunidade, governo e meio-
ambiente) e conseguir incorporéa-los no plangja
mento de suas atividades, buscando atender as
demandas de todos e ndo apenas dos acionistas
ou proprietérios.”

Segundo Melo e Froes (2001), apoiar o desen-
volvimento dacomunidade e preservar o meio ambi-
entendo sdo suficientesparaatribuir aumaempresaa
condicao de social mente responsavel. E necessarioin-
vestir no bem-estar dos seusfuncionarios e dependen-
tesenum ambientedetrabalho saudavel, démdepro-
mover comunicacao trangparente, dar retorno aosaci-
onistas, garantir asatisfacdo dos seusclientes.

A questdo daresponsabilidade social vai, por-
tanto, além da posturalegal daempresa, da pratica
filantrépi caou do apoio acomunidade. Significamu-
dancade atitude, numa perspectivade gestdo empre-
sarial comfoco naqualidade dasrelacbesenagera
¢do de valor paratodos. A responsabilidade social
expressa va ores éticos que promovam o desenvol vi-
mento sustentavel da sociedade como um todo.

Ashley (2001) consderaquehdumarelacéo po-
Sitivaentre comportamento socia menteresponsavel e
aperformance econdmicadaempresa. Poisé umare-
acao proativadaempresadiante das diferentes confi-
guracdes mercadol 6gicas, que busca oportunidades
geradaspor umaconsciénciamaior sobreasquestoes
culturais, ambientai s e de género; umaantecipacao e
evitagdo deregulagOesrestritivasaagdo empresarial
pelo governo e umadiferenciacdo de seus produtos
diante de seus competidores menos responsavei s so-
cidmente.

O exercicio daresponsabilidade socid exigeum
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comportamento ético da empresa. Segundo Duarte
(1986), entende-se por éticaaparte daFilosofiaque
busca esclarecer teoricamente o que € certo ou errado
nacondutahumana. A éticaéeementointegral davi-
sdo filosoficadarealidade. Dadivisdo do homemno
conjunto darealidade, deduz-se como deve ser sua
conduta.

Deacordo com PatriciaAshley (2001), osar-
gumentoséticosderivam deprincipiosreligiosose das
normas sociais preval ecentes, considerando que as
empresas e pessoas que nel astraba ham deveriam ser
conduzidas a se comportar de maneira socialmente
responsavel, por ser aacdo moralmente correta, mes-
mo que envolvadespesasimprodutivas paraaempre-
sa.

“Etica é a base da Responsabilidade Social e se
expressa através dos principios e valores adota
dos pela organizacdo. N&o ha Responsabilidade
Social sem ética nos negécios. N&o adianta uma
empresa, por um lado pagar mal seus funciona-
rios, corromper a érea de compras de seus clien-
tes, pagar propinas a fiscais do governo e, por
outro, desenvolver programas junto a entidades
sociais da comunidade. Essa postura ndo condiz
com uma empresa gue quer trilhar um caminho
de Responsabilidade Social. E importante seguir
uma linha de coeréncia entre acdo e discurso.”
(Azevedo,2002)

E importante observar de queformasaempresa
desenvolve suas agdes social s, se suas agoes sao So-
mente paramanter as aparéncias ou setem bonsresul-
tados.

Asempresas muitas vezes costumam procurar
outrasingtituigdesparaexercer dgumaatividadederes-
ponsabilidade socia externa, institui¢gdes que muitas
vezesndo s20 indtituicdes governamentals, e nem pri-
vadas, ingtitui¢gdes que ndo visam lucro esim o desen-
volvimento social, ai surge um terceiro setor como 0s
autoresvém chamando.

O terceiro setor teve sua origem nas associa-
cOesreligiosas no periodo colonid brasileiro, quando
ndo erapossivel estabel ecer distingdo entreresponsa
bilidade social publicaou privada.E o ramo deativi-
dade com racionalidade econémicapropria, regrase
atuacdo especifica. Suaeconomiando visaresultados
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econdmicos, mas sim socio-econémicos. (Melo e
Froes, 2001).

O terceiro setor € o conjunto de organi zacdes
sociaisprivadas, ssmfinslucrativos, com atuagéo vol-
tada ao atendimento das necessi dades de segmentos
dapopulacdo, visando ao bem comum (Coel ho, apud
Andrade 2000).

SegundoVilela (apudAndrade,2001), terceiro
setor é um conjunto deiniciativas dasociedade civil
organizada, semfinslucrativosquevisaao desenvolvi-
mento social. O terceiro setor € composto pelosmais
diversos e diferentes segmentos, como organizagoes
internacionais, organi zagdes comunitarias, movimentos
socials, universidadese hospitai sprivados, ingtitui goes
religiosas, clubes e associagbes, ONGs. Quando as
empresasdesenvolvem agessocials, muitasvezeselas
asfazem através de seusinstitutos e fundagdes, que
fazem parte, portanto, do terceiro setor.

2.1 Responsabilidade social como
estratégia de negocios

Segundo PetriciaAshley (2000), aresponsabi-
lidede socid empresarial criadaorigina mente paradar
uma resposta as demandas sociais, tem sido usada
como estratégiade negocios. A imagem deumaem-
presaconfiavel éum valor indispensavel nasrelacles
comerciaisglobalizadas. Um arranh&o naimagem, pro-
veniente de uma conduta questionavel, pode af etar
opini&o dosinvestidoresinternacionais. Ou sgja, 0s
caminhos parafornecer rendimentos aos acionistas
(shareholders) ficaram maiscomplexos, poisnacha
mada“ Eradalnformagao”, osconsumidorestémmais
acesso aalgunsdetalhesdos negocios. Ou sga, trans-
parénciageraconfiancaque gerabonsnegocios.

Deacordo com Mauricio Fabi&o (2001), aéti-
casempre esteve no conceito detodos nésinclusive
dasempresas, no entanto, asempresas aograretomam
0s conceitos de éticaempresarial maiscomo um pro-
duto (projetossociais), do que como umvalor ineren-
teao negocio.

Osprodutos e servigos viraramcommodities e
o clientetem ao a cance dasméosem qualquer lugar e
aqual quer momento um produto €/ou um servico. In-
seridosnestaredlidade—capitalismored delivremer-
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cado— o desafio que se apresentaasempresas€o de
estarem aptasaacompanhar e até antecipar-se asno-
vas configuragdes decorrentes daglobalizacdo, é pro-
duzirem algumdiferencia que garantavantagem com-
petitivasustentavel alongo prazo (Guedes, 2001).

Quando os produtos séo considerados simila-
res, as pessoas percebem poucadiferencaentre um
produto e outro. Um diferencial interessantetendea
atrair imitagdes, o marketing etdcadavez maisagres-
svoeficandodificil sediferenciar enumambienteonde
aqualidade passaaser umaobrigacéo endo maisum
diferencial. A imagem daempresacomecaafazer a
diferencanaopinido dosclientes.

Ao desenvolverem suasagdes sociais, inicial-
mente deformaassistencialistaefilantropica, asem-
presas comecaram aidentificar ganhosnaimagemda
empresa. Suas agdes sociaisganharam grandeimpor-
tancia e tornaram-se acoes de natureza estratégica
(Melo eFroes, 2001).

A imagem da empresa costuma persistir por
muito tempo, essaimagem é capaz de criar umvinculo
como clienteou afasta-lo. A medidaque os produtos
vao setornando cadavez maisiguaisaimagem civica
daempresacomecaser apreferénciados consumido-
res. N&o sera o produto queteraqueter conteldo, e
sSmaempresa.

Entende-se como estratégiaabuscapor umdi-
ferencial. Responsabilidade socia e cidadaniaempre-
sariaistambém passam aser umaforte estratégiana
buscade um diferencial. Face ao fenébmeno daglo-
balizag&o, aimagem da empresa pode se tornar um
fortefator deinfluéncianapreferénciado consumidor.
Estamosvivendo e competindo em umareaidade mun-
dia endomaisnaciond.

A gestéo daresponsabilidade social significa
congderar asdiferentesexpectativasemtodasasrda
cOes e préticas existentes com seus diversos publicos,
incorporando ndo somente o i nteresse de seus acio-
nistas em suaadministracdo estratégica, mastambém
considerando cadaum dos publicosqueinterage com
aorganizagdo e 0 ambiente aos quaispertence.

Ashley (2002) argumentaque agestdo deres-
ponsabilidade social € muito mais do que aimple-
mentacao de projetosisolados de agdo social, aauto-
raconceituaagestéo deresponsabilidade socia como
um valor da empresa dentro de um contexto de de-
grausnacoerénciade atuacdo, sendoincorporado nas

suasrel agbes e atividadescom o publicointerno eex-
terno.

Meéllo e Froes (2001) caracterizam dois cami-
nhos para o processo do exercicio daresponsabilida-
desocia: aempresapode comecar pelaresponsabili-
dade socid interna(agbesvoltadas parafuncionariose
dependentes) e pelaresponsabilidade socia externa
(acbesvoltadas paracomunidade). A gestéo socid in-
ternatem como foco o publico interno da empresa,
Seus acionistas, empregados e dependentes, as ativi-
dades regulares daempresa, salide e seguranca dos
funcionérios e qualidade do ambiente detrabal ho.

Quando aempresaescolheiniciar suas acdes
deresponsabilidade social com foco em agdesvolta-
dasparao publicointerno elaganhaem diversos as-
pectosqueenvolvem amobilizaggo dosfuncionariose
consequientemente 0 aumento daprodutividade, o es-
pirito de equipe melhorao climaorganizacional euma
maior criatividade einovacdo induzem ao crescimento
deprogramas devoluntariado naempresa. A empresa
aumentasuacapacidade derecrutar e manter talentos,
fator chave paraseu sucesso numaépocaem quecria
tividade einteligénciasio recursos cadavez maisva
liosos. Como aspecto negativo o autor destacao risco
deperdadaimagem frenteaos concorrentesmaispro-
Ximos, casos estes tenham escolhido comegar pela
gestéo socid externa.

Gestéo socia externa— procuraatuar nasocie-
dade naqua aempresaestainserida, junto atodosos
seuspublicos ou beneficiariosexternos (fornecedores,
clientes, meio ambiente, governo, sociedade, etc.) e,
conseguientemente, aempresaobtém maior visibilida
deeadmiracéo.

A vantagem deiniciar suas agdescomfoco no
publico externo esta no aumento de auto —estimado
sentimento de orgulho do empregado ao se sentir em-
pregado deumaempresacidadd; namel horiadaima-
gem daempresa, nosel ogiosdamidia, nas premiaces
etc. Entre osaspectos negativos de comecar pelages-
t&0 externa estao risco de adesdo limitada dos em-
pregados aos projetos sociais daempresa, podetam-
bém surgir criticasinternaseaumentar o grau deinsa
tisfacdo e desmotivacdo em decorrénciade baixos sa-
|&riosebeneficiosminimizados.

O autor destacaque*” o exercicio dacidadania
empresarid pressupde umaatuacdo eficaz daempresa
em duas dimensdes: a gestdo da Responsabilidade
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Social internae agestéo da Responsabilidade Social
externa’. A empresaprecisatambém deum codigo de
éticabem definido paraque consigacomunicar pro-
movendo aparticipacdo detodos osenvolvidos, deve
haver umaadocéo e abrangénciade praticascomo a
divulgacéo de crencas, val ores e compromissos éti-
cos, trangparénciano did ogo com funcionérios, forne-
cedores, clientes, comunidade, aém dapublicacdo do
Baanco Socidl.

A gestéo podelimitar-seaassumir o minimo de
responsabilidades paracom os empregados, respei -
tando apenas as obrigacOes|egaisrelativasarelacdo
empregado e empregador. Entretanto, umaempresa
socia menteresponsavel deveir dém do smplescum-
primento das el strabal histas, procurando ainhar os
Seus objetivos estratégi cos aosinteresses dos seusfun-
cionarios. Destaforma, deve-seinvestir no desenvol-
vimento de seus empregados, namel horiadas condi-
¢cOesdetrabal ho, no relacionamento internoenoin-
centivo aparticipacdo dosempregados nas atividades
daempresa.

As acoes de gestdo interna compreendem os
programas de contratacéo, selecdo, treinamento e ma-
nutencao de pessoal realizados pelaempresaem be-
neficio de seusfuncionariosetambém osdemais pro-
gramas de beneficios voltados para parti cipagdo nos
resultados e ao atendimento aos dependentes (Arantes,
2003)

ParaMariana Pffeifer (2003), agestéo social
internatem que estar comprometidacom odidogoe
participagéo (relagbes com sindicato, gestdo partici-
pativa, participagéo nosresultados e bonificacdo); res-
peitoaoindividuo (compromisso comofuturodascrian-
¢as, evalorizacdo dadiversidade); respeito ao traba-
Ihador (comportamento frente ademissdes, compro-
misso com o desenvol vimento profissional eaempre-
gabilidade, cuidados com segurancasalde e condi-
cOesdetrabal ho e preparacéo paraaposentadoria).

A responsabilidade socid internatem comofoco
desenvolver um model o de gestdo participativaede
reconhecimento de seus empregados, promovendo
comuni cagdes transparentes, motivando-os paraum
mel hor desempenho, poisaumentaointeressedosfun-
cionariospelosprocessosempresariais, facilitaainte-
gracao dos objetivos dos empregados com osdaem-
presaefavorece 0 desenvolvimento profissiona ein-
dividua (Lettieri, 2003)
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ParaZambelli e Costa (2002), 0 desenvolvimen-
to de ages sociais voltadas parafuncionarios étam-
bém chamado de trabalho deendomarketing, ondea
organizacdo levamotivacado parao seu ambienteinter-
no e criaumarelacéo de confiangacom osemprega-
dos, dessaformaaresponsabilidade social internaca
racteriza-se maiscomo umaestratégiade recursoshu-
manos, em que o foco € o funcionério e o objetivo é
garantir asatisfacdo dos empregados, reter seusprin-
Cipaistalentos eaumentar aprodutividade.

Osfuncionérios sdo o principal reflexo daempre-
sa. Elesexteriorizam aempresa, suamissdo e seus
valores, e para que estes possam mostrar o que a
empresa tem de melhor precisam ser constante-
mente informados sobre tudo o que ocorre no
ambiente interno e externo da mesma, quais sdo
as metas, diretrizes e objetivos da empresa como
um todo, além do seu papel nesta estrutura.
(Joanal, 2003)

Nesta perspectiva o papel da comunicacdo €
determinante paraacredibilidade deumarel agdo en-
tre funcionarios e empresa, aempresa precisaapre-
sentar informagBes deformaregular integrando osfun-
cionarios aos obj etivos daempresae ao mesmo tem-
po, atendendo as expectativasde quem ali trabalhae
precisa saber 0 que acontece em voltadele. O papel
deum sistemadeinformacao é assegurar acondicéo
ideal parao funcionario estar beminformado (Sena-
dor, 2002).A comunicagdo internatemstatus impor-
tante porque estaatreladaao conceito deque asorga
nizagOes s essencia mente as pessoas que delafa-
zem parte” (Polidoro, apud Damante, 2002).

A importanciadestaatuacéo estdnofato dea
Responsabilidade Social ndo configurar agdesisola-
dasdaempresaparaasociedade, massim, umvalor a
ser internalizado por cada pessoaque serelacionacom
ela. E portanto nesta perspectiva que Corullén e
MedeirosFilho (apud Pfeifer, 2002) argumentam que
aresponsabilidade social comecadentro decasa(pelo
menos é assim que deveria ser). Para os autores as
primeirasiniciativasdevem priorizar ointerior daem-
presaparadepoisexternalizar. Poisresponsabilidade
socid internacaracterizao estagioinicia dacidadania
empresaridl.

Entretanto, ndo € sempre que ocorre este movi-
mento. M uitas organi zagdes cometem um sério erro
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deedtratégiasocial einvertem este processo, causan-
do um grande descontentamento entre os emprega-
dos, confirmando um grave quadro de conflitos, ansie-
dade e desmotivacoes.

Deacordo com Fischer (apud Goldberg, 2001)

A cidadaniaorganizacional comegapel os padrbes
derelacionamento interno (...) Umaempresaque
se pretende cidada deverater coerénciade politi-
cas e estratégias tanto quando define um investi-
mento social, quanto quando escolhe um modo de
remuneracdo. A atuagéo social da empresa deve
refletir os valores subjacentes as estratégias da
organizac3o. E ingénuo pensar que um investi-
mento beneficente possa acobertar uma estraté-
gia fraudulenta, sgja junto a sociedade civil. E,
noutro pélo, ndo é eficaz que esta atuacdo esteja
divorciadados objetivos organizacionais, damis-
sdo da empresa, das caracteristicas de seus pro-
dutos e servicos e das caracteristicas dos grupos
sociais com que se relaciona; isto porgque a atua-
¢do social é componente da identidade orga-
nizacional, e deve contribuir para consolid&lae
ndo para funcionar como brago independente ou
umafuncdo marginal.

A partir do desenvolvimento eimplantacéo des-
tas agOes de gestdo interna, aempresapode realizar
acOes social s que beneficiem acomunidade passando
aexercitar asuaresponsabilidade social externa.

Questdo defundamental importanciaparao de-
senvolvimento daresponsabilidade socia numaorga
nizac&o é o publico interno, ou seja, as pessoas que
formam aorganizacéo. Sem aparticipacéo e 0 enga-
jamento do publico interno ndo haresponsabilidade
social, pois sao estas pessoas que expressam naprati-
caosvaloreseprincipiosdaempresa.

Ovoluntariado empresarid éumaatividadeque
tem crescido nosultimosanos. Funcionariosdediver-
sas organizagdes se predispdem arealizar atividades
comunitarias, dentro ou forado expediente, por esti-
mulo das chefias ou dos propriostrabalhadores. A ini-
ciativaétidacomo umaacao de responsabilidade so-
cial por promover aquaidadedevida

Goldberg (2002) conceituao voluntariado em-
presarial como um conjunto de acOes realizadas por
empresas paraincentivar eapoiar o envolvimento de
seusfuncionériosem atividades voluntérias nacomu-

nidade.

O voluntariado empresarial € uma rota estratégi-
ca que traz ganhos para a empresa, a comunida-
de e os funcionarios. Do lado social, permite re-
duzir problemas que aflijam verdadeiramente a
comunidade, resultando em melhorias naqualida-
de de vida, gjudando a construir uma sociedade
mais saudével etrabalhando, em dltimainstancia,
em favor da perpetuacdo das atividades da em-
presa. No dmbito dos negdcios, programas de
voluntariado empresarial auxiliam no desenvolvi-
mento de habilidades pessoaise profissionais, pro-
movem alealdade e a satisfacdo com o trabalho,
gjudam a atrair e a reter funcionérios qualifica-
dos. Também podem contribuir para que a em-
presa promova a sua marca ou melhore areputa-
¢80 dos seus produtos (Goldberg, 2002).

Osfuncionériosque participam detraba hosvo-
luntarios ampliam suas competéncias, s8o maisinte-
grados ao trabal ho e aorganizacdo, aumentam suasa
tisfacdo transferindo parao seu dia-a-diao relaciona-
mento com seus col egas e também melhorao clima
organizaciond daempresa.

Para Corull6n (2002), estainiciativavolta-se
para os funcionarios, mas ndo sao apenas eles que
podem participar. Também éimportante integrar os
diretores. Ressaltaque um programade voluntarios,
gue conte com dirigentes daempresa, que participem
das agbes ombro aombro com seusfuncionarios, tem
umyvaor estratégicoinestimavel. Isomehoraoclima
organizacional, daaoportunidade ao dirigente de co-
nhecer melhor acomunidade, suas caréncias, dificul -
dades e como acomunidade vé aempresa.

Asorganizagfes que s80 sociad mente responsa
velstém consci éncia de que seus compromissos de-
vemir aém dosinteressesfinanceiros, podendo con-
tribuir com o bem estar, qualidade devida, preserva
¢ao do meio ambi ente e efetivaparticipacao nas agoes
comunitériasdacomunidade onde estainserida.

Assim, Carvalho conceituaque agestéo deres-
ponsabilidade socia das organizagdes com acomuni-
dade e asociedade tem um sentido mais abrangente,
poistratadarel agdo socialmenteresponsavel daem-
presa, em todas as suas dimensdes eem todas as suas
acOes. Asempresas comegam aassumir responsabili-
dades perante asoci edade incorporando ganhos por-
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que agregavalor amarcaou produto paraempresa.

3. Metodologia

A realizacao destapesguisaenvolveu duaseta
pas. Naprimeiraetaparealizou-se umapesquisade
caréter bibliogréfico paraolevantamento dereferencia
tedri co relacionado aos conceitos de responsabilidade
social. Nasegunda etapa, realizou-se umapesguisa
quantitativa, delevantamento, paraavaiar aefetividade

4. Relatdrio da Pesquisa
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dal Felrado Selo Socidl, redlizadaem 2003 pelaPre-
feituraMunicipa dePontaGrossa.

Como técnicade coletade dados utilizou-se 0
guestionario, quefoi estruturado paracoletar informa:
cOes arespeito das consideracOes e percepcoes dos
participantesdaFeira. A pesquisadecampofoi reali-
zadadurante o evento FeiraSocia e ocorreu num uni-
verso de 63 participantes com retorno de 45 questio-
narios, ou segja, 71,4%, percentual este considerado
excelente. Paraatabulacdo eandlise dosdadosforam
utilizadas medidas estatisticas simplescomo médiae
percentud.

1. Objetivo das empresas/entidades na Feira Social 2003

Obtencé&o de parcerias 38%
Divulgagéo de trabalhos 35%
Troca de experiéncias 10%
Aprendizado e conhecimento 5%
Conscientizacdo do empresariado 5%
Outras respostas 7%
Total (68) 100%
2. Expectativa com relacdo a feira 2003

N&o soube responder 14%
Divulgacéo 14%
Conhecer trabalhos realizados 14%
Concretizagdo de parcerias 31%
Qutras respostas 27%
Total (49) 100%
3. Como as empresas/entidades véem o Programa Selo Social 2003

Mediador entre as sociedades civis, publicas e privadas 7%
Integracdo entre a iniciativa privada e o setor publico 5%
Outras respostas 88%
Total (42) 100%
4. O que as empresas entendem por responsabilidade social 2003

Nova forma de atuacéo 7%
Contrapartida das empresas para a comunidade 1%
Outras respostas 89%
Total (44) 100%
5. Parcerias realizadas no evento 2003

Total 66
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6. As expectativas e objetivos das empresas com relacao a feira foram 2003
atendidos?

N&o responderam 9%
1 N&o foram atendidas 0%
2 [Foram parciamente atendidas 0%
3 Foram parcial mente atendidas 0%
4 Foram parcialmente atendidas 0%
5 Foram parciamente atendidas 5%
6 Foram parciamente atendidas 11%
7 Foram parcial mente atendidas 11%
8 Foram parciamente atendidas 38%
9 Foram parcia mente atendidas 13%
10 Foram total mente atendidas 13%
Total (45) 100%
7. Pontos fortes da feira destacados pelas empresas/entidades 2003
Organizacdo 21%
Local dafera 10%
Facilidade para efetivacdo de parcerias num mesmo local e dia 10%
Troca de informagbes 8%
Numero de visitantes 6%
M otivacao e seriedade dos expositores 4%
M ostra de servigo e produtos 3%
Numero de expositores 3%
Integracio entre as empresas 3%
Os estandes 3%
Outras respostas 29%
Total (70) 100%
8. Pontos fracos da feira destacados pelas empresas/entidades 2003
Equipamento e recursos audio-visuais 33%
Espaco inapropriado 24%
Pouco tempo 17%
M uita conversa durante a apresentacao dos trabalhos 7%
Tempo pequeno para os cases e interrupcdo dos contatos 5%
Outras respostas 14%
Total (42) 100%
9. Sugestdes e recomendacdes 2003
Continuagdo do projeto (feira) 16%
Maior espaco e conforto (ampliagdo da estrutura) 17%
Ampliacdo dos dias 17%
Cases mais objetivos e sem interval os 7%
Outras respostas 43%
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Com relacdo asoutras respostas referenciadas
natabul acdo, apartir dos questionarios pudemoscons-
tatar algunsposicionamentos.

Além dosobjetivos dasempresas nafeirasoci-
al, representadosnatabela l, obtivemosrespostasno
sentido de gue também buscavam contato maior com
arealidade social, exposi¢ao de produtos, network
comdemaisexpositores, divulgar avisio daorganiza-
cao.

Osexpositorestambém informaram suasexpec-
tativas (tabela2) nostermaosde obter reconhecimento
pelasociedade, possivel s contratos, enriquecer o co-
nhecimento, despertar o interesse das empresascom
0 compromisso social, realizagdo de novos contatose
conhecimento de outrostrabal hos, de novosavancos
no campo solidério, ampliagéo do trabal ho desenvol -
vido através de novas parcerias, adquirir conhecimen-
to das agBes sociai s desenvolvidas nacidade, criagdo
denovosvincul os, trocas de experiéncia, maior unido
dacomunidadeem umarede solidaria.

Asempresas pesquisadas ndo tém um posicio-
namento uniforme com relagdo ao Programa Selo So-
cid. Dasrespostasobtidas, 7% véem o programacomo
mediador entre as sociedadescivis, publicasepriva
das; 5% como programa promotor deintegracéo en-
treainiciativaprivadae o setor publico e 88% diversi-
ficaram suasrespostas percebendo o programacomo:

agente de solidariedade, fundamental para socie-
dade, despertar de uma nova cultura para as em-
presas, diferencial para 0 mercado, transforma-
¢do no comportamento, exemplo a ser seguido,
iniciativapioneira, oportunidades parainclusao e
divulgacdo, um programa excelente, promocao
social, uma iniciativa inteligente que organiza e
incentiva as empresas a contribuir socialmente,
projeto inovador que organiza e articula parceri-
as, programa de incentivo a participacéo das em-
presas em projetos comunitérios, programadeal -
cance social que proporciona as empresas a am-
pliacdo de suas atividades, projeto importante e
inovador significando progresso para a cidade,
instrumento de mel horiano desenvolvimento das
acles sociais, oportunidade de praticar a cidada-
nia e transformac&o do ambiente, projeto de am-
paro eincentivo as agdes de cidadania, 6rgéo que
reconhece o trabalho de quem pratica agdes soli-
dérias, promogao dos trés setores da comunida-
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de, iniciativa para promover a responsabilidade
social, chance de cumprir o dever posto que cida-
déos, manifesto para a conscientizagdo de uma
sociedade melhor, programa necessario para su-
prir as caréncias sociais, oportunidade de divul-
gar trabalhos realizados e mostrar as necessida-
des da comunidade, incentivo as empresas para
realizar agbes sociais, agente fortalecedor do ter-
Ceiro setor, proporcionar as empresas uma maior
integracéo com custo baixo de ato atendimento
social, atende todas as areas de interesse socid
dacomunidade, programa abrangente que procu-
ra melhorar qualidade de vida em Ponta Grossa,
de grande valia para a comunidade ponta-
grossense, excelente programa (UEPG), sério e
estimulador, procuraagregar esfor¢os em prol de
toda a comunidade.

Somente obteve-se duas respostas “ despertar
de uma nova cultura para as empresas e diferen-
cial para o mercado’ que remetem ao conceito de
filosofiaempresarid e estratégiade marketing, respec-
tivamente, corroborando com o gréfico etabela4 onde
visualizamos que o0 conceito de Responsabilidade So-
cial ndo é comum atodos 0s segmentos, 0 que de-
monstrafalhade comunicacéo.

Asrespostas sobre 0 conceito de responsabili-
dadesocia variaramentre:

ajuda aos necessitados, suporte social, responsa-
bilidadeintrinsecado homem, participagéo e par-
ceria, exercicio dacidadania, participacéo de to-
dos parao atingimento de objetivos comuns, com-
promisso com a educacdo integral, contribuicdo
para a sociedade na formacéo do cidadéo, traba-
Ilho para a promogdo humana, voltar-se para a
sociedade e a realidade, busca de solugdes para
0s problemas e caréncias da sociedade, partici-
pacdo de programas de cunho social/educativo,
ambiental e comunitario, valorizacdo do el emento
humano, responsabilidade de todos com o intuito
de fortalecer acidadania, retorno paraa socieda-
de naqual estdinserida, solidariedade com serie-
dade, agBes voltadas para o desenvol vimento so-
cial daspessoas, trabal har no sentido de melhorar
a qualidade de vida da comunidade, atitude que
pode ser aplicada e representada de varias for-
mas, proporcao demelhor qualidade devida, acoes
gue promovem aqualidade de vida, conversdo dos
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servigos prestados em agOes sociais, melhoriada
qualidade de vida através da gjuda mutua, acbes
de conscientizac&o daval orizag&o e respeito para
com o ser humano, compromisso com a socieda-
de no cumprimento e resgate da cidadania, em-
penho em tornar avidado semelhante maisfeliz,
COMpPromisso €tico e continuo no desenvolvimen-
to econémico de uma comunidade, oportunidade
de parcerias, processo de amadurecimento e
envolvimento das empresas ha area social, con-
junto de préticas de uma empresa com vistas a
satisfac&o de seustrabalhadores e ao desenvolvi-
mento social, formade cumprir seu papel social
de forma concreta, compromisso de promocao
social, completainsercdo na sociedade com total
interacdo com todos os segmentos, toda e qual-
guer acdo que possa contribuir para a melhoria
na qualidade de vida da sociedade, integrar-se e
participar da problematica socia atuando de for-
maresponsavel, cuidar dasalide do préximo, com-
promisso ético com o desenvol vimento econdmi-
co da sociedade, participacéo da sociedade civil
na efetivacdo de agdes sociais, cumprir sua obri-
gacdo com o publico interno e externo de forma
consciente.

TodasasorganizagcOes presentesdeclararam que
realizaram parcerias, 0 que demongtraaefetividadeda
| FeiraSocial 2003, cujo objetivo eraaproximar as
organizagdesparafacilitar acomunicacdo e parcerias.
Destacamos as seguintes organizactesquerealizaram
parcerias.

Kaiser, Pastoral da Crianca, Associacéo de
Bairros, PROMOVER, Carimbras, Marilac, Lions
Club, SecretariaMunicipal deTurismo e MeioAm-
biente, S.0.SClub dasMaes, NUcleo Regiona deEn-
sino, HEMEPAR, SENAC, Princesa dos Campos,
Creche Santana, Ricardo MariaDoloris, CESCAGE,
CISPG ACIPG Diério da Manhd, Acéo Tropical,
Organizaco EspiritalrméaScheila, CapelaSanto Agos-
tinho, Rotary Club, 1°. B.PM (PROCERD eTréansi-
to), Rede Femininade Combate ao Cancer, COPEL,
SANERAR, SEPAM, RPC, Aguia, Viagdo Campos
Gerais, Mercadomoveis, Tetrgpac, PoliciaMilitar, Bra-
sil Telecom, Banco de Alimentos, SADIA, IEDC,
CEFET, OficinadeA proveitamento, Col égio Santana,
ColégioPe. Pedro, SESI, Hospitd daCrianca, Marista,
Rodonorte, Correios, PROEGRESSO, APEDEF,
Creche Martinho Lutero, Recanto MariaDoloris, Pre-

vidénciaSocial, ADADEF, Secretariada Educacéo,
EscoladePaisdo BR, Grupo Reviver, BancodeL ei-
te, RadioTropical, INSS, FAPI, SMAS, Neo Master,
MASISA, UEPG, Clubede M&esBoaVista, Village
Hotel, Rotaract, Banco do Brasil e EscolaDes#fio.

Quando questionados sobre o atingimento de
seusobjetivoseexpectativasnal FeiraSocid, quena
suamaioriaerade obtencdo de parcerias (38%) edi-
vulgacdo detrabalhos (35%), numaescalade zeroa
dez, 75% dasempresasatribuiram notasde seteadez
(Gréfico 6), 0 que demonstraaefetividade do evento
redlizado.

Ospontosfortesefracosdal FeiraSocia es-
t80 destacados nos gréficos 7 e 8.

Com relagdo aospontos fortes também foram
destacados (outrasrespostas):

atendimento personalizado, integracéo, pionei-
rismo, layout, participacdo ativadacomunidade e
empresariado, novas oportunidades, depoimentos
e agilidade no cronograma, divulgagéo, apresen-
tacdo dosprojetos, espaco bem distribuido, escla-
recimentos, nimero de participantes, espirito de
camaradagem e solidariedade, novos conhecimen-
tos e parcerias, trabal hos apresentados, boa von-
tade, unido, éxito de publico, reconhecimento do
voluntariado, o protocol o deintenctes, exposi¢des
e a qualidade dos projetos. E como outros pon-
tos fracos destacados tivemos: protocolo de in-
tencBes complicado, pouco tempo para a monta-
gem e desmontagem dos estandes, acesso ao pu-
blico antes da abertura oficial, estandes peque-
nos, pouco tempo de feira, atraso das palestras e
hor&rio dos cases.

Muitas sugestBesforam apresentadas além das
elencadasno gréfico 9: traba hosem video, apresenta
¢do dos projetosanoite, trocade horario, maistempo
paraoscontatos, melhorado sistemadeaudio evideo,
pontualidade, orientacéo sobre o tempo de duragéo
das palestras e melhor organizé-las, representacao
politicamais presente e atuante, participacéo do co-
mérciolocal, formade apresentacéo de palestrasdife-
renciada, feiras periddicasacada06 mesese semin-
terrupcoes, teldes paramelhor visuaizagcéo, redlizacéo
de oficinas para captagdo de recursos e parcerias e
ampliacdo dosestandes.
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5. Conclusao

Estetrabal ho buscou mostrar as percepcesea
efetividade dal FeiraSocial realizadaem 2003, na
perspectivados participantesdafeiranaqualidadede
expositores. O cenéerio globalizado eacrisedo setor
publico sdo varidveisqueinterferiram sobremaneira
parao desenvol vimento do conceito de responsabili-
dade social nasempresas. Particularmente em Ponta
Grossa, 0 conceito vem sendo disseminado eimpulsi-
onado pelaPrefeituraMunicipa dePontaGrossaatra
vésdo ProgramaSelo Socid. Um doseventosrediza-
dos pelo Programa Selo Socia éaFeiraSocia que
tem afinalidade de aproximar as organi zagdes partici-
pantes, permitindo novas parcerias, contatos e estimu-
lando apraticasocia. O ProgramaSelo Social abarca
todos os aspectos da Responsabilidade Social (inter-
no, externo, voluntariado, comunidade e Me o ambi-
ente).

Analisando os dados obtidos com apesquisa,
pode-se verificar que apesar da Responsabilidade
Social estar na pautade discussdes da sociedade atu-
al, grande parte dos empresariosndo compartilham da
mesmaideol ogia, demonstrando queaempresaapre-
sentadificuldadesem assimilar aspréticas de Respon-
sabilidade Socid eque, neste primeiromomento, otema
Nnao é visto do ponto estratégico pel o empresariado
pontagrossense, sendo que amaior parte aindacon-
cebe Responsabilidade Social como assistencialismo,
gue € apenas um tipo de acdo que Se insere em seu
contexto maisamplo.

Este posi cionamento é perfeitamente compre-
endido nafaseinicial deassimilacéo do conceito, que
passapor agdes sem nenhum plang amento, organiza-
¢do eavaliacao dosresultados paraevoluir parauma
posturamais participativa e responsavel, com maior
envolvimento social, criando e gerenciando seuspré-
priosprojetos, e, gradua mente ganhando Statusdeide-
ologia, defilosofiaempresarial, peladisseminacéo de
valores, condutas e procedimentos positivos dos pon-
tosdevistaético, social eambiental, cujo processo é
acelerado eincentivado pelo Programa Selo Social.

No entendimento de Duarte (1986), a Respon-
sabilidade Socid expressacompromissosmaisamplos,
além daquel esdescritos nalel, tem responsabilidades
prescritaspelamoral e nasnormasaceitas pelasocie-
dade, portanto, vai além daposturalegal, daprética
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filantrépicaou do gpoio acomunidade, Significando ati-
tude, numa perspectivadegestéo empresarid comfoco
naqualidade dasrel agbes e nageracdo devalor para
todos.

Asempresas que se preocupam com aRespon-
sabilidade Socia tém muitosganhosem nivel deambi-
enteinterno eexterno.

O ambienteinterno édefinido pelo comprome-
timento detodosqueformam aempresa. Diversassao
asestratégias das organi zagoes paraal cancar bonsni-
velsde comprometimento e, dentre elasa Responsa-
bilidade Social. Asempresas devem promover um
ambientefavoravel aparticipacéo detodos, o quere-
sultaconsequientementeem maior producdo e melhor
gualidade e satisfacao no trabal ho.

Paraque umaempresasetorne cidada é preci-
so aformagéo de uma* cultura de responsabilidade
socid”, enggjando todososqueafazem. A existéncia
de projetos sociaisndo surtiraos efeitos desgados, se
asuafilosofiae propositos ndo estiverem incorpora-
dosaculturaorganizacional, envolvendo todos, num
processo que deveracontar com o apoio integral dos
funcionérios.

Com rel agdo aos aspectos externos da Respon-
sabilidade Social, destacamos aimagem daorgani za-
¢ao perante seusstakeholders externos, aindando ex-
ploradapel acomunidade empresaria ponta-grossense.

Quando os produtos sdo considerados simila-
res, as pessoas percebem poucadiferencaentre um
produto e outro, e, neste momento, aimagem daem-
presacomegaafazer adiferencanaopinido dosclien-
tes. Ao desenvolver agBessocial's, asempresas come-
cam aidentificar ganhosnasuaimagem e, emagumas
organizacOes, as agdes sociais ganharam status de
edratégia.

Assim sendo, existegrande potencia deexplo-
racao deste viés pelacomunidade empresarial, porém,
amaioriados entrevistados ndo conhecem o sentido
exato do temaresponsabilidade socia, que deve bus-
car um mel hor entendimento do conceito eformasde
gestdo pois, neste mundo globalizado aimagem da
empresapode setornar umfortefator deinfluénciana
preferénciado consumidor.

Finalizando, constatou-se que al FeiraSocia
atingiu perfeitamente osobjetivosaque se propdscom
altosindices de sati sfacao das expectativas dos parti-
Cipantes.
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