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Resumo em portugués

Cada vez mais as grandes empresas procuram aproximar-se da sociedade através do
desempenho de atividades sociais que lhes permitam ser reconhecidas como empresas
socialmente responsaveis. Revelam preocupacdes com a melhoria da qualidade de vida dos
que com ela trabalham ou dos que tém interesse no seu desempenho e fazem-no muitas vezes
sem qualquer caracter de obrigatoriedade. Atuam em areas tdo diversas como o voluntariado,
adocdo de medidas que visam a sustentabilidade ambiental, procuram atuar no mercado de
forma transparente, mas o seu principal objetivo passa por se apresentarem a sociedade como
empresas que ndo buscam apenas o lucro mas que pretendem contribuir para uma sociedade
mais agradavel e com melhores condigdes. No entanto, pouco ou nada poderdo fazer se a
propria sociedade ndo colaborar com o seu contributo financeiro, a sua disponibilidade, o seu
apoio e, o exercicio de uma cidadania responsavel que também podera conduzir-nos a uma
sociedade mais justa e sustentavel.

Muitos sdo o0s projetos que anualmente sdo langcados com o intuito de apoiar causas
sociais, a Missdo Sorriso é um desses projetos, que pretende melhorar a qualidade de vida das
criangas internadas em hospitais, sera que a marca Continente e o grupo SONAE sdo vistos

como empresa socialmente responsavel atraves desta campanha?
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Abstract

Large companies try to come near society by social activities performances which allow
to be recognized as socially responsible companies. These companies are worried about
improving employees’ quality of life or someone that is interested in their performances. They
do it voluntarily. They work in several areas such as voluntary, adoption of measures aimed at
environmental sustainability. They try to serve the market in an ethical and clear way but the
main aim is to present themselves to society as companies which seek not only profit but also
intend to contribute for a more pleasant and better conditions society. However, they can’t do
much if society itself doesn’t cooperate financially, its availability, support and the exercise of
responsible citizenship that may lead us to a fair and sustainable society.

There are many projects that are launched every year in order to support social causes.
“Missdo Sorriso” is one of these projects which aims to improve children’s quality of life in
hospitals. Is “Continente” and “Sonae group” seen as socially responsible companies through

this campaign?
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Introducéo

Hoje existem valores, que outrora ndo faziam parte das preocupacbes do mundo
empresarial, e que tendem a enaltecer uma empresa perante a sociedade. Dizem respeito aos
programas que desenvolve para melhorar a vida dos que com ela colaboram, que ndo lhe
trardo lucro direto e para 0s quais nem sequer esta obrigada mas a defesa da sua imagem
perante a opinido publica faz com que estas atividades fagcam parte da planificacdo das
empresas. Cada vez mais as empresas tém um papel social dentro da sociedade em que estédo
inseridas, e que poderéa ser percecionado através da qualidade dos seus produtos ou dos
servicos que prestam, da empregabilidade que criam, dos servigos de voluntariado que
prestam ou das taxas que pagam ao Estado que s@o aplicadas no bem comum da populacéo e
na satisfacdo das suas necessidades basicas como a salde, a educagdo ou outros setores de
utilidade publica.

Muitas sdo as empresas que defendem ativamente o seu papel social. Mas sera que 0s
seus atores locais, percecionam esse esforco tal como os seus dirigentes os desejam? E como
deseja a empresa ver reconhecida essa responsabilidade?

A responsabilidade social, ¢ fomentada pela Unido Europeia que “deve estimular a

producdo das empresas que respeitam as suas responsabilidades sociais™*

, em que se inclui
a igualdade de oportunidades, a formagdo e capacitacdo do pessoal, respeito pelos direitos
humanos, a reducdo de residuos ou a eficiéncia energética entre outros. As empresas, através
de relatorios de sustentabilidade, do balanco social ou do cumprimento das normas
internacionais relacionadas com esta matéria, vdo dando a conhecer o seu contributo para a
melhoria do bem-estar social e para a preservacdo do meio ambiente em que estdo inseridos e
de onde retiram mao-de-obra, recursos naturais, servicos, subsidios e beneficios. Mas sera
esta apenas uma responsabilidade unilateral? As empresas geram desenvolvimento local,
consomem recursos materiais fomentando a economia, geram emprego, pagam impostos,
apoiam atividades que beneficiam muitos dos seus consumidores. Qual é o papel dos
consumidores no exercicio de uma cidadania responsavel perante a sociedade? Poderdo
contribuir para que as empresas aprumem as suas atividades relacionadas com a sua

responsabilidade social?

! http://europa.eu/legislation summaries/external trade/c00019 pt.htm, acedido em 27 de Julho de 2011
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Os grandes grupos econdémicos nacionais tém-se destacado nesta &rea apoiando,
desenvolvendo e divulgando inumeras atividades que demonstram as suas preocupagfes com
0 bem-estar social. Pretendem contribuir para a melhoria das condi¢es de vida de classes
mais desfavorecidas, fazendo muitas vezes o papel do Estado Social no apoio a criancas,
idosos, no combate a pobreza ou a exclusdo, ou ainda através da promocdao de atividades que
visam alertar a populagcdo para problemas sociais. A Sonae — Sociedade Nacional de
Aglomerados e Estratificados, ¢ um dos grupos econdémicos que tem assumido um
compromisso de responsabilidade para com a sociedade, fruto dos valores que movimenta
quer em termos financeiros, quer em relacdo a empregabilidade ou ainda no impacte na
sociedade. Os seus lideres reconhecem que o grupo SONAE tem uma divida para com a
sociedade que vai para além da criacdo de emprego ou dos compromissos legais, e envolvem
a empresa em inimeros projetos que tém por objetivo criar métodos de trabalho mais
sustentaveis e melhorar a qualidade de vida das pessoas® (Azevedo, 2011). Um desses
projetos foi lancado hé cerca de 8 anos, atraves da marca Continente e trata-se da Misséo
Sorriso cujo objetivo é equipar os servicos de pediatria e neonatologia de hospitais
localizados em zonas onde a marca Continente estd presente, através da venda de livros e
CD’s da Leopoldina.

A Missdo Sorriso é lancada anualmente a nivel nacional pela altura do Natal, e
caracteriza-se por ter uma enorme divulgacdo das suas atividades e dos objetivos atingidos em
campanhas anteriores nos principais meios de comunicacdo. Mas como sera que O0S
consumidores percecionam 0s objetivos da Missdo Sorriso? Como uma acdo de
responsabilidade social por parte da SONAE ou como uma estratégia de marketing com vista
a melhorar a sua performance financeira? Qual é na realidade o contributo da marca
Continente para a angariacdo de fundos para a campanha, tendo em conta que 0S
consumidores do hipermercado, ao comprarem produtos da Missdo Sorriso, sdo uma grande
fonte de receitas para o projeto.

Nesta pesquisa pretende estudar-se a opinido dos consumidores do distrito de Leiria
acerca do comportamento das empresas onde trabalham perante algumas dimensdes da
responsabilidade social, relacionar esses resultados com o seu préprio comportamento na
consecucdo de uma sociedade mais sustentavel e verificar se essas dimensdes estdo presentes

no projeto Misséo Sorriso.

2 http://www.sonae.pt/pt/sustentabilidade/mensagem-ceo/ acedido em 10/05/2011
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Estratégia de Pesquisa

1. Objetivos Gerais:

Analisar e identificar comportamentos socialmente responsaveis das empresas e dos
seus trabalhadores, do distrito de Leiria, tendo por base o Triple Botom Line de Elkington
(1998), cujas caracteristicas serdo apresentadas no capitulo seguinte.

Analisar e sistematizar a experiéncia da Missdo Sorriso como um projeto de

responsabilidade social da marca Continente.

2. Objetivos especificos:
e ldentificar dimensdes da responsabilidade social presentes no comportamento das
empresas;
e Reconhecer préticas de cidadania responsavel;
e |ldentificar dimensdes da responsabilidade social presentes na execucdo da
campanha Missdo Sorriso;

e Apresentar sugestdes para melhorar os resultados da Missao Sorriso;

3. Metodologia:

Foi aplicado um questionario on-line, através da plataforma Google.docs, com questdes
fechadas do tipo escolha mudltipla, escala, grelha e caixas de verificacdo, que depois de
respondido foi submetido de forma anoénima e os dados foram armazenados numa base de
dados do Google.

O questionario €é constituido por 3 partes, em que a primeira se destina a caracterizar 0s
inquiridos através da recolha de dados pessoais, na segunda parte pretende obter-se
informacGes acerca do comportamento socialmente responsavel das empresas onde o grupo de
inquiridos trabalham e a terceira parte tem como objetivo percecionar se a Missdo Sorriso é

vista como um projeto socialmente responsavel.
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4. Objeto de analise:
O objeto de analise na investigacdo sdo os trabalhadores empregados em empresas do
distrito de Leiria.

5. Populagéo e amostra

Segundo Fortim (2009, p.15), “Uma populagdo é uma colecdo de elementos ou de
sujeitos que partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de critérios. O
elemento é a unidade de base da populacdo junto da qual a informagdo é recolhida.” A
populacdo estudada é constituida por todos os trabalhadores de empresas do distrito de Leiria
com habilitacdo académica de grau igual ou superior ao 3° ciclo que possuam conta de correio
eletronico. O endereco de correio eletrénico era exigido uma vez que o questionario foi
distribuido on-line.

A amostra é constituida por trabalhadores com as caracteristicas acima referidas 20

empresas do distrito de Leiria para as quais foi enviado o questionario.

6. Campo empirico
O campo empirico onde foi aplicado o questionario € constituido por empresas do
distrito de Leiria, selecionadas aleatoriamente a partir das paginas amarelas. O questionario

foi enviado a um representante da empresa que o distribuiu on-line pelos colegas de trabalho.
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Capitulo 1 Responsabilidade Social, Marketing Social e

Cidadania Responsavel

“(...) a missdo de um empreséario, é contornar a pobreza, para aliviar a sociedade como um todo desse
flagelo e trazer-lhe riqueza. Os negocios e a producdo ndo foram destinados a enriquecer apenas as lojas e

as fabricas do empreendimento em questdo, mas igualmente o resto da sociedade”

Konosuke Matsushita (1894-1989)°

1. Responsabilidade Social

A responsabilidade social das empresas € um tema atual, discutido e exigido pela
sociedade, que tenta com as poucas armas de que dispde lutar contra a desigualdade e a
pobreza que se tem vindo a alastrar pelo mundo inteiro. Apesar de estar em evidéncia e ser
atualmente debatido entre os mais importantes 6rgdos de governacdo nacional, europeia e
mundial, este tema ja tem mais de sessenta anos de reflexdo e uma grande variedade de
interpretagcdes. O ““ termo é brilhante e isso significa algo, mas nem sempre 0 mesmo para
todos”, disse Votaw (1973), citado por Carroll (1999: 280), dando a ideia de quao controverso
podera ser 0 conceito.

O conceito de responsabilidade social foi estudado por varios autores com opinifes
contraditérias ou que se complementam entre si. Caroll (1979 e 1999), traca um vasto
percurso do conceito, desde a década de 50, comecando por citar Howard Bowen na sua obra
“Social Responsabilities of the Businessman™, refere que “os empresarios tém obrigacio
social de tomar decisbes e seguir orientacdes que sejam compativeis com 0s objetivos e
valores da sociedade” (Caroll, 1953: 6), outros porém, consideram que a responsabilidade
social das empresas se concentra em dois objetivos: gerar lucros para os acionistas e cumprir
as suas obrigacOes legais e, mesmo que 0s responsaveis pelas empresas desejassem alargar
esta responsabilidade social para além da maximizacgédo do lucro, ndo conseguiriam identificar
0s interesses sociais e nem a medida em que os deveriam exercer (Friedman, 1962).

Os empresarios tém que saber reconhecer obrigacdes que vdo para além da

maximizacdo do lucro, e que sdo obriga¢des sociais, politicas e ambientais (Heald, 1957),

% Kotter, 1998: 37
* Esta obra foi baseada num manifesto assinada em 1942 por mais de 100 empresarios ingleses em que
estes se responsabilizavam por criar um equilibrio justo entre os varios stakeholders da empresa.
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outros autores defendem, no entanto, a ideia de que as decisdes de responsabilidade social tém
0 objetivo de a longo prazo trazer beneficios sociais as empresas, Davis (1960), citado por
Carroll (1999) é da opinido de que as empresas agem responsavelmente porque a longo prazo
pretendem receber um retorno do valor investido. Para o autor, deve existir uma relagdo de
proporcionalidade entre as decisfes socialmente responsaveis dos empresarios e o seu poder
social e que a auséncia de responsabilidade social da empresa devia também conduzir a uma
reducdo do poder social para as empresas.

A responsabilidade das empresas, estende-se para além dos seus deveres econémicos e
legais (McGuire, 1963) e, a empresa deve contemplar a politica, a educacdo, o bem-estar dos
funcionarios e da comunidade e agir de uma forma justa Carroll (1999). Partilhando a ideia de
McGuire, Davis & Blomstrom (1966) afirmam que a responsabilidade social das empresas
passa por ter em conta uma preocupagdo com as consequéncias das suas decisdes em toda a
sociedade e que estas exercem responsabilidade social sempre que consideram as
necessidades e interesses de todos os que poderdo ser afetados por essas decisbes. Os
interesses dos gestores devem passar para segundo plano quando se trata de exercer
responsabilidade social uma vez que devem ser tomadas decisdes que “aumentem o bem-estar
do maior nimero de pessoas em detrimento dos préprios interesses das pessoas que tém o
poder de decidir.” (Davis & Blomstrom, 1975: 39).

As acOes de responsabilidade social da empresa devem ser voluntarias ndo estando a sua
auséncia sujeita a nenhum tipo de coagdo e, muitas vezes, 0s custos envolvidos com estas
acOes podem nem vir a ter retorno econémico (Walton, 1967: 18). Walton diz ainda que novo
conceito de responsabilidade social assume que haja uma maior proximidade entre as
empresas e a sociedade e, que essas relacbes ndo devem ser esquecidas pelos gestores de topo
mesmo quando todos os objetivos parecem ter sido atingidos.

Na década de 70, quando tantas vozes se levantam em defesa de uma responsabilidade
social das empresas que contemple os interesses dos seus funcionarios, clientes, fornecedores,
comunidade local e da sociedade em geral, em detrimento da busca exclusiva de grandes
lucros para os seus acionistas (Johnson’s, 1971:50), outros continuam a defender a ideia de
gue as empresas apenas tém a responsabilidade social de utilizar os seus recursos para gerar
maiores lucros, desde que isso seja legalmente permitido, ou seja, gerar lucros, criar empregos
e pagar impostos sdo a Unica responsabilidade social das empresas e as atividades sociais que
passem por defender os interesses de classes mais desfavorecidas devem ser desempenhadas

pelo Estado ou pela Igreja Friedman (1970).
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A Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano que ficou
conhecida como Estocolmo 1972 foi palco da apresentacéo de diversos estudos que alertavam
para as consequéncias que um consumo desenfreado e um correspondente aumento da
industria. Pretendia mostrar aos paises e ONG’S que ali estiveram representadas que se a a¢do
do homem sobre a natureza ndo fosse controlada conduziria 0 mundo a uma situacao de tal
forma grave que poderia mesmo pdr em causa a sobrevivéncia humana. A conferéncia foi
marcada pelo confronto entre as perspetivas dos paises desenvolvidos e dos paises em
desenvolvimento. Os paises mais desenvolvidos, que defendiam a promulgacdo urgente de
medidas preventivas para a conservagdo dos recursos naturais da terra, rapidamente foram
acusados pelos representantes dos paises em vias de desenvolvimento de desonestidade,
justificando que os primeiros ja haviam atingido o nivel de industrializacdo desejado, a custa
da utilizacdo de recursos naturais sem qualquer tipo de controlo e queriam agora que fossem
0os mais desfavorecidos a pagar essa fatura limitando-lhes 0 acesso aos recursos e,
consequentemente atrasando o processo de desenvolvimento.

A abordagem contratual de Responsabilidade Social da Empresa (RSE), emanada da

escola Business & Society que teve a sua origem no principio dos anos 70, defende que:

“A ideia basica por tras da responsabilidade social empresarial € que empresas e a
sociedade sdo sistemas interdependentes, e ndo entidades distintas; portanto, € natural
que a sociedade possua certas expectativas em relagdo ao que sejam comportamentos e

resultados corporativos adequados.” (Wood, 1991: 695)

Esta abordagem defende que a empresa s6 devera existir enquanto desempenhar
corretamente as suas fungdes junto da sociedade em que esté inserida e, quanto maior for o
seu poder mais serdo os interessados em julgar o seu desempenho social (Kreitlon, 2004).

Ser uma empresa socialmente responsavel depende de trés condicdes que passam por
definir objetivos, ter vontade de os alcancar e possuir disponibilidade financeira para o fazer,
aléem disso, as atividades relacionadas com responsabilidade social devem ter retornos
marginais para a empresa inferiores aos retornos que decorrem da atividade normal da
empresa; devem ser voluntarias e devem constituir uma despesa efetiva e regular da empresa
e ndo um ato isolado de generosidade individual. (Manne & Wallich,1973). A questdo do
voluntariado aparece bem descrita na Declaragdo Universal do Voluntariado, emitida pela
International Association for Volunteer Effort — IAVE, em 1990, ao declarar que o

voluntariado ndo deve ser uma obrigagéo e que deve ter como suporte motivagdes pessoais,
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representa uma forma dos cidadaos se inserirem mais ativamente na comunidade, e tem como
um dos objetivos melhorar a qualidade de vida de um grupo ou cidad&o tentando dar resposta
a problemas da sociedade procurando alcangar um mundo mais justo, além de promover um
desenvolvimento econémico e social que pode trazer consigo a criacdo de emprego.®

A questdo do voluntariado aparece frequentemente associada ao conceito de RSE,
segundo o qual o exercicio da responsabilidade social ndo deve ser uma imposi¢cdo mas uma
vontade das empresas, “A RSE ¢ um conceito segundo o qual as empresas integram
voluntariamente preocupacdes sociais e ambientais nas suas operac¢des e na sua interacdo com
outras partes interessadas” (COM, 2002).

Uma empresa ndo pode ser considerada socialmente responsavel se se limitar a cumprir
as leis a que esta sujeita, porque isso € a sua obrigacéo, as a¢des de responsabilidade social s6
podem ser consideradas como tal se a empresa assumir obrigacdes sociais que ndo lhe séo
legalmente exigidas. Para Davis “a responsabilidade social da empresa comeca onde termina a
lei” (Davis, 1973: 312).

Comparar 0 conceito de “boa vizinhanga” a responsabilidade social € uma ideia
defendida por Eilbert & Parket, (1973: 7) que dividem o conceito em duas fases. Numa
primeira etapa, afirmam que ndo deve ser tomada nenhuma decisdo que prejudique a
vizinhanca e, por outro lado, deve haver vontade para ajudar os vizinhos a resolver os seus
problemas sociais. Os autores sugerem ainda que quem nao achar adequado o termo “boa
vizinhanga” podera ver a responsabilidade social como o “compromisso de uma empresa em
solucionar grandes problemas sociais, como a discriminacgéo racial, a poluicéo, o transporte,
ou a decadéncia urbana”.

Até a década de 70, sdo inUmeros os autores que trabalham o conceito e o apresentam
de acordo com as suas ideias, Jules Backman (1975), citado por Carroll (1999: 8) envereda
por um caminho diferente e da-nos alguns exemplos de atividades que fomentam a
responsabilidade social da empresa como “Emprego de grupos minoritarios, a reducdo da
poluicdo, aumento da participacdo nos programas para desenvolver a comunidade, melhoria
dos cuidados medicos, melhorar a satde e seguranca industrial”, ou seja, programas que tém
em vista 0 bem-estar social da comunidade em que as empresas estdo inseridas. Muitas vezes
a responsabilidade social esta associada a a¢fes pontuais, socialmente relevantes, muitas
vezes benéficas para a comunidade, mas que estdo subjacentes as politicas econdmicas das

empresas e ndo sdo integradas nas suas atividades correntes, sendo pois muitas vezes tratadas

% http://mww.iipc.org/voluntariado/voluntariado.php acedido em 08 de Junho de 2011
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como “outsiders” (Preston & Post, 1975). A responsabilidade social ndo é mais do que uma
solucdo apresentada pelas empresas para um problema causado por elas préprias, ou seja, é
uma forma de compensar a sociedade pelos danos causados na obtencdo de lucro (Fitch,
1976), para serem consideradas socialmente responsaveis, as empresas devem identificar
problemas sociais e decidir a ordem pela qual os devem tentar resolver.

A responsabilidade social € um dos aspetos que caracteriza 0 Desempenho Social das
Empresas (CSP - Corporate Social Performance) e, para que este se verifique, 0s empresarios
devem conhecer o significado de responsabilidade social da empresa, saber quem s&o aqueles
que tém interesses na empresa e como se relacionam entre si e finalmente, saber dar resposta
as questdes que sdo alvo de discussdo na empresa (Carroll, 1979). A sociedade cria
expectativas acerca do desempenho das empresas ao nivel econémico, legal, filantrépico e
social. Carroll criou uma piramide que relaciona estas 4 areas, ordenando-as desde a base até

ao topo pela sua ordem de importancia.

Figura 2.1 Piramide de Carrol, Revista Portuguesa e Brasileira de Gestao Vol.6 n°3 2007
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Na década de 80, Carroll (1983) continua a estudar o tema e apresenta uma nova
definicdo, embora na linha da definicdo anterior, referindo que a responsabilidade social da

empresa implica que se verifiquem quatro situagoes:

e Aempresa tem que ser lucrativa,;
e Deve cumprir e agir de acordo com a lei;
e Respeitar os valores éticos defendidos pela sociedade em que esté inserida;

e Ser solidéria para com a sociedade.

No inicio dos anos 80, surge uma corrente que provém da Escola Social Issues
Management que justifica a RSE como uma abordagem estratégica e defende a ideia de que a
sociedade e a empresa tém tendéncia a trabalhar no mesmo sentido, sendo que o que favorece
a empresa favorece a sociedade e o inverso também se verifica. Esta abordagem relaciona-se
com a visdo neoclassica que defende a teoria de que o objetivo da empresa € crescer num
mercado competitivo e ter lucro (Jones, 1996). Assim, a RSE justifica-se porque originara
novas oportunidades de mercado em virtude da defesa de valores sociais tidos como
essenciais para 0s consumidores, podera trazer-lhe vantagens competitivas junto da
concorréncia e podera criar relacbes mais estreitas com os stakeholders antecipando a
resolucdo de situacbes que os valores éticos do consumidor poderdo pdr em causa.
Eticamente, esta perspetiva traduz o reconhecimento da relacdo com o consumidor enquanto
cidaddo, com direitos e deveres para com a sociedade (Kreitlon 2004). Mas o consumidor nao
€ 0 Unico ator local da empresa e é necessario que todos os stakeholders sejam incluidos no
processo de implementacdo da responsabilidade social, a sua participacdo é essencial para
garantir o sucesso da acdo, abandonando também a ideia de que a empresa tem apenas
responsabilidades para com os seus acionistas (Freeman,1984).

Nesta fase, aparecem alguns investigadores que estudam a relagdo entre a
responsabilidade social e a rentabilidade, é o caso de Cochran e Wodd (1984) que
desenvolveram um estudo cujos resultados aliciam os gestores a investir na implementacéo da
responsabilidade social. Este estudo foi baseado no indice de reputacdo criado por Milton
Moskowitz, no inicio da década de 70 que era utilizado para avaliar as empresas em
“excelente”, “mengdo honrosa” ou “pior”, Cochran ¢ Wodd consideraram estas medidas
insuficientes e trabalharam a sua propria escala.

Confirmando a ideia de alguns dos seus antecessores, Peter Drucker (1984), defende a

ideia de que a responsabilidade social e a rentabilidade sdo nog¢bes complementares, mas
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acrescenta um conceito ainda mais economicista, uma vez que defende que os problemas da
sociedade podem ser aproveitados para novas oportunidades de negdcio que poderdo criar
uma maior capacidade produtiva, obrigar os funcionarios a investirem na sua formacéo o que
podera traduzir-se em melhores salarios e maior poder de compra.

A publicacdo do relatério Brundtland (1987) marca uma nova etapa, na RSE.
Desenvolvido por uma comissdo criada pela ONU em 1983 e que tinha como principal
objetivo alertar o mundo para as consequéncias da devastacdo que o meio ambiente e 0s
recursos naturais estavam a sofrer, o seu contetdo centra-se no desenvolvimento sustentavel e
ainda nas mudancas politicas que serdo necessarias implementar para ndo comprometer o
futuro, numa definig¢do sobejamente conhecida e largamente citada: “"Desenvolvimento
sustentavel é desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracOes futuras satisfazerem suas proprias necessidades” (Relatorio
Brundtland, 1987)°.

O modelo de performance social da empresa CSP (Corporate Social Performance) de
Carrol (1979), foi alterado por Cochran e Wartick (1985) que reformulam os aspetos do seu
modelo tridimensional, caracterizando a CSP inter-relacionando os principios com a
responsabilidade social, os processos com a resposta social e as politicas com a gestdo de
problemas sociais.

Na década de 90 alguns investigadores concentram a sua atencdo na teoria dos
stakeholders, como é o caso de Max Clarkson (1995: 107) que defende que a sobrevivéncia e
a rentabilidade de uma empresa depende da sua capacidade de criar valor suficiente para
manter o interesse e 0 envolvimento dos seus stakeholders.

A 22 Cimeira da Terra ou Cimeira do Rio, organizada pela ONU no Rio de Janeiro
(1992), foi uma sequéncia do Relatorio de Brundtland que tinha como objetivo envolver todos
aos paises participantes na conciliacdo entre o desenvolvimento socioeconémico com a
preservacdo dos recursos naturais. A destruicdo ambiental, o aumento da pobreza, os
problemas de saude e a iliteracia foram os temas dominantes da cimeira, procurava-se que 0S
paises em desenvolvimento evoluissem de acordo com um comportamento responsavel, que
ndo colocasse em risco a sustentabilidade ambiental e propunha-se uma mudanca de
mentalidade aos paises desenvolvidos alertando-os para o perigo do desenvolvimento

inconsciente. A Agenda 21 foi o resultado mais visivel da cimeira e resumia 0s compromissos

® http://pt.wikipedia.org/wiki/Relat%C3%B3rio_Brundtland acedido em 22/02/2011
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assumidos pelos Estados membros da Unido Europeia no sentido de promoverem um
desenvolvimento sustentavel.

A responsabilidade social das empresas pode mascarar-se de diversas formas, mas
nunca deve aparecer acidentalmente, sob forma de comprometer o seu verdadeiro sentido.
Produzir ou prestar servicos de utilidade publica respeitando as normas de higiene, qualidade
e seguranca asseguram a comparticipacdo das entidades na sua responsabilidade social, no
entanto, esta situacdo é limitativa e ndo é voluntaria pois por lei, a empresa é obrigada a
garantir estes requisitos minimos. A prestacdo de servicos da empresa deve ser eficaz, e gerar
valor econdémico que deve ser repartido de forma justa, assegurar a sua continuidade através
de decisdes racionais que promulguem a sua competitividade, para além de “favorecer, ou
pelo menos ndo dificultar, o desenvolvimento das pessoas que a integram. Deve cumprir 0S
seus deveres diretos para com a sociedade em que trabalha (...): respeitar o meio ambiente,
cumprir as leis e regulamentacBGes, pagar os impostos e as contribuigdes sociais”
(Moreira,1999: 98). Moreira apresenta um conceito bastante abrangente de responsabilidade
social, focando as obrigacdes impostas por lei, a producdo de bens e servicos de qualidade, e
0 respeito pelos interesses daqueles que se relacionam com a empresa. Mas, a sua definicdo
ndo se esgota num enunciar de atitudes louvaveis aos olhos dos criticos e acrescenta um
aspeto fundamental, a responsabilidade social ndo pode estar dissociada da obtencédo de lucro.
O lucro significa que a empresa produziu, criou rendimentos, emprego, pagou impostos e
rigueza e s6 uma empresa lucrativa se aguentara no mercado e, sem empresa ndao ha
responsabilidades sociais.

A grande questdo consiste em determinar se 0 exercicio da responsabilidade social é
voluntario ou obrigatorio. Para Moreira, a ideia da verdadeira responsabilidade da empresa
reside na obtencdo do lucro pois este origina rendimentos para terceiros, é tributado e gera
emprego, mas se o lucro ndo representar o valor exigido pelos acionistas/socios entdo nédo
sobrara nada para outras entidades. Poder-se-a concluir que na Optica de Moreia, a
responsabilidade social s6 se estendera para além das obrigacbes da empresa depois de
satisfeitos os objetivos de rentabilidade desejados pelos acionistas.

Adotando ou ndo praticas de responsabilidade social, a verdade é que o tema ndo causa
indiferenca. Quem as pratica mostra orgulho em revelar as atividades que desenvolve para
combater a desigualdade social ou os perigos a que o meio ambiente esta sujeita (Comissao

das Comunidades Europeias - COM, 2001). As organizagdes que ndo desenvolvem, de forma
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voluntéria, qualquer atividade que vé de encontro ao apelo do Conselho Europeu de Lisboa’
no sentido de impulsionar e dinamizar uma responsabilidade social “no que toca as melhores
praticas em matéria de aprendizagem ao longo da vida, organizacdo do trabalho, igualdade de
oportunidades, inclusdo social e desenvolvimento social” (COM, 2001: 3), ndo deixardo de se
sentir incomodadas quando confrontadas com a questé&o.

O Conselho Europeu de Lisboa que decorreu no ano 2000 define que a RSE existe a
partir das empresas mas também deve contemplar o aumento da capacitacdo para o trabalho e
a igualdade de oportunidades tendo em conta a inclusdo daqueles que séo socialmente mais
desfavorecidos e deve ainda promover o desenvolvimento sustentavel. Em Julho de 2001, a
Comissédo das Comunidades Europeias publicou “O Livro Verde - Promover um quadro
europeu para a responsabilidade social das empresas”, que apresenta um conceito de
responsabilidade social “segundo o qual as empresas decidem, numa base voluntaria,
contribuir para uma sociedade mais justa e para um ambiente mais limpo.” (COM, 2001: 4) E
afastado do conceito a ideia de que o cumprimento das obrigacOes legais € suficiente para
catalogar uma empresa como sendo socialmente responsavel, para isso, ela devera “ir mais
alem através de um maior investimento em capital humano, no ambiente e nas relacbes com
outras partes interessadas e comunidade locais” (COM, 2001:7).

Relacionar a sustentabilidade com o bem-estar dos stakeholders da empresa € o sentido
dado a responsabilidade social do World Business Council of Susteinable Development
(WBCSD), que em 2001, define responsabilidade social como “0 compromisso adotado pelas
empresas em contribuirem para o desenvolvimento econdmico sustentavel, enquanto
promovem a qualidade de vida dos trabalhadores e das suas familias, das comunidades locais
e da sociedade em geral” ou ainda “o compromisso das empresas na promog¢do do bem-estar
das sociedades nas quais atuam diretamente” (Santos et all, 2006: 26).

A titulo de exemplo, dentre as varias definicbes de RSE que hoje buscam estabelecer-se
como gerais e consensuais, embora expressem na verdade interesses especificos e
particulares, podemos citar o Banco Mundial, ao aconselhar os governos de paises em

desenvolvimento sobre o papel das politicas publicas no estimulo a RSE:

RSE é o compromisso empresarial de contribuir para o desenvolvimento econémico

sustentavel, trabalhando em conjunto com os empregados, suas familias, a comunidade local e

"Lisboa, Marco de 2000
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a sociedade em geral para melhorar sua qualidade de vida, de maneiras que sejam boas tanto

para as empresas como para o desenvolvimento.

(Banco Mundial, 2002)°.

A responsabilidade social pressupde que as empresas modifiquem a sua forma de
trabalhar, adotando comportamentos de desenvolvimento sustentavel que tenham em conta o
seu impacte econdmico, social e ambiental para além daqueles a que estdo legalmente
obrigadas (Santos et all, 2006), no entanto alguns autores, na viragem do século enfatizam o
conceito de RSE com a importancia da ética nos negocios e na conducdo da empresa, alguns
autores utilizam mesmo o termo, definindo RSE como “O conjunto de comportamentos
voluntéria e conscientemente assumidos por uma organizacdo, para ser eficiente na utilizacéo
ética dos recursos postos a disposicdo da sociedade, procurando contribuir para a melhoria da
qualidade de vida de todos os seres humanos” (Rodrigues et all, 2009:102).

O “Triple Bottom Line” ¢ um conceito que tem sido largamente aceite e estudado,
corresponde a reflexdo da responsabilidade social em 3 pontos-chave, indispensaveis na busca
do desenvolvimento sustentavel (Elkington, 1998). Assim, o contributo de uma organizacéao
para um comportamento socialmente responsavel pode observar-se:

e No seu impacte social, através da qualidade e confianca de produtos e servicos, do
respeito pelos trabalhadores e pelos direitos humanos, da seguranca e do desenvolvimento
local e da sua contribuicdo para a resolucdo dos problemas sociais;

e No seu impacte econémico, atraves da sustentabilidade financeira, da criacdo de
produtos e servicos que vdo de encontro as necessidades dos consumidores, desenvolvimento
dos recursos humanos e um crescimento sustentavel;

¢ No seu impacte ambiental, e na forma como lida com a adaptacdo as regras exigidas
pela lei, aos principios da sustentabilidade ambiental mesmo que ndo haja coercdo para quem
ndo os cumpre e ainda aos investimentos necessarios a esta adaptacdo gque muitas vezes
resultam numa diminuicdo de lucro a curto prazo.

Na atualidade, a gestdo estratégica das empresas, responsavel pelas decisdes de longo
prazo e de risco mais elevado, vé-se obrigada a tomar medidas de gestdo sustentavel. Os seus
planeamentos devem refletir a preocupacdo de que “10% de tudo o que é extraido do planeta

pela industria (em peso) é que se torna produto Gtil e que o restante é residuo™ , mas a

8 In http://www.bcsdportugal.org/introducao/227.htm acedido em 10/06/2011
o http://pt.wikipedia.org/wiki/Gest%C3%A30 estrat%C3%A9gica de empresas acedido em
15/05/2010
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limitacdo dos recursos naturais exige que as empresas adaptem, abandonem ou substituam os
Seus processos produtivos por sistemas que contribuam para um ambiente mais seguro,
saudavel e sustentavel.

O conceito de Desenvolvimento Sustentavel, surgiu da necessidade de “proceder a uma
caraterizacdo dos problemas ambientais no Mundo e propor solugbes conceptuais e
estratégicas para 0s mesmos” (Amaro, 2003:56). Estas solugdes passam por assumir politicas
de desenvolvimento que ndo ponham em causa a satisfacdo das necessidades das geracdes do
futuro e que estdo muitas vezes nas maos dos empresarios que tém o poder de decidir entre
lucros rapidos ou comportamentos sustentaveis. Sem ter um caracter obrigatério, a
responsabilidade social vai sendo integrada nas estratégias das empresas “aos gestores e
trabalhadores sdo agora exigidas decisdes baseadas em novos critérios, a somar aqueles que
tradicionalmente, a sua formacéo os leva a considerar” (COM, 2001:17). Esta tradi¢do a que
se refere o Livro Verde € o grande desafio a enfrentar na formagdo dos novos gestores, a
inclusdo de uma estratégia de responsabilidade social que esteja no mesmo nivel de
importancia que o marketing, as financgas, a produgdo ou 0s recursos humanos.

Em “Evaluation of Definitions: Ten Dimensions of Corporate Social Responsibility”
Rahman (2011: 173), resume as principais ideias de 60 anos de RSE em dez dimensdes:

a) “ObrigacOes para com a sociedade

b) Envolvimento dos stakeholders

¢) Melhorar a qualidade de vida

d) Desenvolvimento economico

e) Etica nos negocios

f) Cumprimento da lei

g) Voluntariado

h) Direitos humanos

i) Protecdo do meio ambiente

J) Transparéncia na apresentagdo de resultados.”

A sintese de Rahman é bastante ilustrativa dos valores que as empresas devem procurar
para serem consideradas socialmente responsaveis. Muitas das dimensdes por ele abordadas
encontram-se também na definicdo de RSE do Instituto Ethos.

“Responsabilidade Social Empresarial é a forma de gestdo que se define pela relacéo ética e
transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo

estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel da
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sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a

diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades sociais.”*?

Instituto Ethos

Entre normas e indicadores, guias e relatérios muitas sdo as ferramentas que permitem
medir diagnosticar, planear e avaliar o que foi feito e 0 que ha a fazer para alcancar o nivel de
RSE desejado pelas empresas e exigido pelos stakeholders. Obrigacao social, voluntariado ou
estratégia de aproximacdo ao consumidor, a verdade é que as empresas vdo desenvolvendo
atividades que ndo trazem apenas beneficios para si proprias e, por essa razdo € preciso dar a
conhecer estas acoes.

Ainda considerado um luxo para muitos, a responsabilidade social das empresas comeca
a ser exigida pelos clientes mais informados e preocupados com o seu futuro e o da sua
descendéncia, situacdo que se torna percetivel para os gestores, especialmente entre 0s mais
jovens. Em 2004 a agéncia norte-americana CONE realizou um estudo®! nos EUA, intitulado
“Cone Corporate Citizenship Study” em que concluiu que os jovens sao mais propicios a
selecionar produtos de empresas social e ambientalmente responsaveis influenciando as suas
estratégias que passam cada vez mais por procurar “agarrar” este publico-alvo. Neste estudo,
verificou-se que o numero de norte-americanos que avalia 0s compromissos sociais das
empresas quando vai fazer compras, procurar emprego ou realizar investimentos financeiros
subiu consideravelmente comparativamente a 1993. Quando questionados acerca da sua
reacdo perante uma empresa que manifesta praticas ilegais ou antiéticas, 90% dos inquiridos
referiu que deixaria de adquirir os seus produtos ou servicos, 81% denegriria a sua imagem
perante familiares e amigos e 80% recusar-se-ia a investir na empresa. Comparando duas
marcas com preco e qualidade semelhante, 86% dos inquiridos considerava a hipotese de
mudar para a marca que estivesse associada a uma causa social.

O Centro de Investigacdo em Ciéncias Empresariais (CICE) da Escola Superior de
Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setubal (ESCE/IPS) desenvolveu um
projeto de investigacdo apresentado em Espanha no ano de 2007, que tinha como objetivo
clarificar o conceito de responsabilidade social das organiza¢des em Portugal. O projeto tinha
0 nome de Barometro de Responsabilidade Social das Organizacdes e Qualidade e, para a

sua execuc¢do foram inquiridos responsaveis de empresas, inscritos em ordens ou associa¢fes

10 http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/29/0_que e rse/o que e rse.aspx acedido em 26/0472011
thttp://www.coneinc.com/stuff/contentmgr/files/0/84d3119bfe09009ccbad134a2¢c9fd5ae/files/2004 ¢

one_corporate citizenship exec summary.pdf acedido em 21/05/2010
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que poderiam ter um papel ativo na utilizagéo de préticas de responsabilidade social. Uma das
questdes pretendia conhecer a opinido dos inquiridos acerca das causas que justificavam a
presenca da responsabilidade social na agenda das empresas, de entre as opg¢des de resposta,
os inquiridos poderiam selecionar “£ uma moda” que obteve 12,5% das respostas, 37,5%
dos inquiridos selecionou a opgdo “E uma exigéncia dos consumidores que pressionam as
empresas no sentido de comportamentos mais responsaveis” e cerca de 37,5% indicou que “E
uma questdo de imagem através da qual as empresas procuram reforcar a sua
competitividade” (Seabra, 2007:10). No mesmo estudo, 58,9% dos inquiridos, indica que os
objetivos empresariais prioritarios sdo direcionados para os clientes, logo, se o cliente impde
comportamentos mais responsaveis por parte das empresas, elas terdo que se obrigar a
dinamizar praticas de responsabilidade social. Se o consumidor exige o mercado tera que dar
resposta e, quem nao o fizer sera eliminado na agressiva competitividade empresarial.

No estudo da agéncia CONE, ja anteriormente referido, os inquiridos valorizam o apoio
das empresas a causas sociais, mas consideram que a sua responsabilidade social ndo se deve
cingir apenas a essa dimensdo. Aqui podemos observar algumas dimensdes comuns entre este
estudo e a sintese de Rahman como sejam o cumprimento da lei, o respeito pelos direitos
humanos, a transparéncia na divulgacao da informacao, o impacto das suas a¢cdes no ambiente
ou a protecdo de questbes sociais, mas sdo ainda acrescentadas outras dimensdes como a
qualidade dos bens e servigos das empresas, a relacdo qualidade-preco e os beneficios dos
empregados.

Os dois estudos abordados apontam no sentido de que o consumidor exige das empresas
compromissos sociais e ambientais, passando estes a fazer parte das estratégias e
planeamentos das empresas que tentam captar o cliente sustentavel. Sustentavel porque Ihes
garante a continuidade, e sustentavel porque as suas imposi¢fes garantem um futuro da
humanidade e dos recursos naturais e, se pensarmos ainda no campo das energias renovaveis
poderemos ainda acrescentar uma poupanca econdmica significativa.

A responsabilidade social podera também ser observada através de uma outra dimensao
que tem a ver com a forma como a empresa trata 0s Sseus recursos humanos. Existem
instrumentos que promovem empresas que apresentam condicGes de empregabilidade
atrativas que as diferenciam de outras. S&o listas apeteciveis onde 0s empresarios gostariam

de inscrever as suas empresas, como é o caso da lista divulgada pelo Great Place to Work
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Institute que divulga anualmente em 40 paises quais sdo as melhores empresas para trabalhar,
de acordo com os seguintes critérios**:

1. Credibilidade nas informacdes e nas acgoes;

2. Respeito entre colaboradores e érgédos de gestéo;

3. Imparcialidade, permitir as mesmas oportunidades a todos os trabalhadores sem

qualquer descriminagéo;

4. Orgulho, dos trabalhadores em fazerem parte daquela empresa e produzirem os seus

produtos;

5. Camaradagem, sentimento de pertencer a uma equipa.

Assim, “As melhores empresas para trabalhar” tém associada uma forte componente
de responsabilidade social que, segundo o Great Place to Work Institute, lhes traz vantagem
sob o ponto de vista do recrutamento de candidatos das melhores universidades, com
melhores qualificagfes e mais competéncias. Esta, € sem ddvida uma das formas de divulgar
um comportamento social que as empresas querem ver reconhecido pela sociedade.

A RSE tem tomado uma importancia tdo significativa que em 01 de Novembro de 2010
foi publicada pelo Centro para o Direito Ambiental e Desenvolvimento Sustentado,
EURONATURA, a ISO 26000 que, ao contrario de outras normas 1SO (9000, 14000), ndo se
destina a certificar empresas, mas tem como objetivo “ apoiar as organizacOes a adotar e
integrar politicas e comportamentos socialmente responsaveis na sua estratégia e operacoes,
visando o seu crescimento no quadro da Sustentabilidade™ (Euronatura 2010)*.

Em resumo, é possivel identificar varias dimensdes da RSE presentes nos estudos dos
autores mencionados. Carrol com a divisdo das dimensdes da RSE em pirdamide, Rahman que
resume 40 anos de RSE em dez dimensdes e Elkington que mede a RSE em trés niveis de

impacte:

12 http://www. greatplacetowork. pt/great/dimensoes.php, acedido em 09/05/2011
13 http://indice.responsabilidadesocial.org/projeto/sobre-a-iso-26000.html acedido em 12 de Junho de 2011
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Carroll

Rahman

Elkington

Responsabilidades

Econdmicas

Desenvolvimento

econdmico

Impacte econdmico:

e Sustentabilidade financeira;

e Criacdo de produtos e servigos
que vdo de encontro as
necessidades dos consumidores;

e Desenvolvimento dos recursos

humanos;

e Crescimento sustentavel;

Responsabilidades

Legais

Cumprimento da lei

Transparéncia na

apresentacao

Direitos humanos

Protecio do  meio

ambiente

Impacte ambiental e legal

e Principios da sustentabilidade
ambiental;

e Investimentos necessarios ao
cumprimento da lei e as boas

praticas ambientais.

Responsabilidades

éticas

Etica nos negocios

Responsabilidades

filantrépicas

Voluntariado

Melhorar a qualidade

de vida

Envolvimento dos

stakeholders

Obrigacdes para com a

sociedade

Impacte social:
eQualidade e

produtos e servicos;

confianca de

e Respeito pelos trabalhadores e
pelos direitos humanos;

e Desenvolvimento local e da sua
contribuicdo para a resolucao dos

problemas sociais.

Quadro 2.1 Comparacao entre as dimensdes de RSE de Carroll, Rahman e Elkington
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2. Marketing Social

Outro dos conceitos considerados nesta pesquisa, refere-se ao marketing social, que néo
deixa de ser uma consequéncia da responsabilidade social.

Em 1971, Philip Kotler apresentou o termo marketing Social, para “descrever o uso de
principios e técnicas de marketing para a promocao de uma causa, ideia ou comportamento
social” (Kotler, 1992: 25). Consiste numa das formas das empresas criarem e divulgarem
acOes de responsabilidade social e responder assim as exigéncias do consumidor que
gradualmente tem procurado adquirir produtos e servi¢cos de empresas que se tém vindo a
destacar nesta area. O conceito de marketing ‘“sustenta que a chave para a consecucdo dos
objetivos da organizagdo consiste na determinacdo das necessidades e da vontade dos
mercados escolhidos como alvo e em proporcionar as satisfacdes desejadas com mais eficacia
e eficiéncia que os concorrentes” (Kotler, 1992: 29). Kotler define marketing utilizando para o
efeito trés dimensdes fundamentais: a necessidade, o desejo do publico-alvo e a antecipacéo a
concorréncia. Independentemente do ramo do marketing que queiramos trabalhar, as pecas
identificadas por Kotler sdo fundamentais. Realizam-se estudos de mercado para identificar as
necessidades dos varios segmentos em que o mercado estd dividido, procura conhecer-se
desejos que o mercado ndo consegue satisfazer e toda essa argucia tem que ser executada
antes de qualquer concorrente. Kotler adota o conceito de marketing ao marketing social
defendendo que “O primeiro requisito do sucesso em marketing social € criar um novo
produto social para satisfazer uma necessidade que nédo esteja sendo satisfeita, ou projetar um
produto melhor que os existentes.” (1992: 29).

Gil Vaz, define marketing social como sendo uma forma de satisfazer as necessidades
bésicas, de acordo com a piramide das necessidades de Maslow, tendo como referéncia as
classes mais favorecidas, “Marketing Social ¢ a modalidade de agdo mercadoldgica
institucional que tem como objetivo principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as
caréncias da sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene e saude pablica, de
trabalho, educagdo, habitagdo, transportes e nutrigdo” (Vaz, 1995: 280). Subjacente a esta
ideia estd um trabalho de investigacdo a volta das necessidades do publico-alvo que se
pretende atingir.

Kozel (1997) considera que o marketing social é responsavel por todas as acfes que
fazem valorizar socialmente os produtos das empresas que foram alvo dessas operacgdes e, as
empresas que apostam neste tipo de atividades, procuram que a sua imagem e a dos seus

produtos sejam apreciados pelos stakeholders. Por seu lado, Melo Neto individualiza um
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pouco mais a sua defini¢do substituindo aquilo a que Kozel considera serem todas as a¢des”
por “promocgao” e define 0 marketing social como:
“Uma modalidade de marketing promocional, que tem como objetivo divulgar as a¢des sociais
de uma empresa de modo que ela obtenha a preferéncia dos consumidores, o respeito dos
clientes, a admiracdo dos funcionrios, a satisfacdo dos acionistas e o reconhecimento da

comunidade.”
(Melo, 2000: 35)

Nesta definicdo é notdria uma clara abordagem ao 4°P do Marketing-Mix que
corresponde & Promocéo (Lendrevie et all, 1992). Um termo que ndo se pode dissociar do
marketing comercial e que tem como objetivo promover as agdes de marketing social como
forma de atrair os stakeholders mais preocupados com a responsabilidade social e com o
desenvolvimento sustentavel. Para Kozel (1997), o marketing social é responsavel por todo o
processo que valoriza socialmente um produto e que pode ir desde um estudo de mercado ao
desenvolvimento do produto/servico, estipulacdo do preco, forma de distribuicdo e respetiva
promocao.

O marketing social consiste na “ (...) gestdo estratégica do processo de mudanca social
a partir da adocdo de novos comportamentos, atitudes e préaticas, nos ambitos individual e
coletivo, orientadas por principios éticos, fundamentados nos direitos humanos e na equidade
social” (Schiavo e Fontes, 1998: 64). Nesta definicdo, os autores defendem a ideia da
mudanca de comportamento, utilizando técnicas adaptadas do marketing comercial, que
pretendem promover o bem-estar social, direcionadas para grupos claramente definidos. O
marketing social pode incidir em alteracdes de comportamento dos funcionarios das empresas
que o promovem, “(...) o verdadeiro Marketing Social atua fundamentalmente na
comunicacdo com os funcionarios e seus familiares, com agbes que visam aumentar
comprovadamente o seu bem-estar social e o da comunidade.” (Melo e Froes 2001:74). Mas
0s autores acrescentam que, também a empresa beneficia da imagem que o marketing social
lhe podera trazer, “Essas acGes de médio e longo prazo garantem sustentabilidade, cidadania,
solidariedade e coesdo social (...) a empresa ganha produtividade, credibilidade, respeito,
visibilidade e, sobretudo, vendas maiores”, acrescentando aos objetivos sociais objetivos
financeiros que garantem a sua sustentabilidade.

Defender uma causa através do marketing social ndo é tarefa facil, ndo basta apenas
selecionar um grupo-alvo e escolher uma atividade que va de encontro a satisfacdo das suas
necessidades. E preciso saber se as causas a apoiar serdo bem vistas pela sociedade em geral e

se ndo serdo alvo de criticas raciais, politicas, xendfobas ou qualquer outra que retire & agéo o
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seu verdadeiro objetivo. A escolha da atividade tera que ser feita com cuidado, uma vez que o
consumidor ndo pode pdr em causa 0s verdadeiros objetivos da empresa quando compara a
acdo com a conduta social da empresa. Também os recursos utilizados na divulgacdo das
acoes tém que estar em conformidade com os valores defendidos. Tomemos como exemplo o
caso de uma grande empresa que produz artigos desportivos, altamente reconhecida no
mercado pela qualidade e design dos seus produtos, expostos no peito e nos pés de atletas
famosos, idolatrados por inimeras pessoas. Hoje em dia, 0s consumidores estabelecem
relacbes proporcionais entre o tamanho de uma empresa e 0 nimero de agdes socialmente
responsaveis que as mesmas desempenham, quanto maior a empresa mais imaculado tera que
ser 0 seu comportamento, e foi por essa razdo que o mundo ficou chocado ao ter
conhecimento de que a referida empresa empregava criangas nas suas fabricas do Oriente e
obrigava os empregados a trabalharem mais de 12 horas diarias. Os reduzidos custos que
conseguia obter com a mao-de-obra permitiam-lhes realizar grandes investimentos em
marketing. Depois do escandalo ter vindo a publico, tém sido inimeras as acdes de marketing
social desenvolvidas pela empresa, tais como a reducdo das horas extraordinarias dos seus
trabalhadores, minimizar a emissdao de CO,, utilizar apenas materiais reciclaveis nas suas
embalagens, pretende realizar um grande investimento em atividades de promocdo do
desporto e na procura de novos talentos junto das comunidades em que se inserem, entre
inimeras atividades.

Mas quais serdo as verdadeiras razbes que estdo por tras desta mudanca de atitude?
Uma forma de “fazer as pazes” com a sociedade e evitar que os seus lucros se ressintam?
Uma limpeza de imagem? A percepcdo de que o nimero de consumidores passivos que se
limitavam a relacionar pre¢os com qualidade tem vindo a decrescer e que cada vez as atitudes
da empresa influenciam a decisdo de compra? O comportamento da empresa referida pde em
causa as verdadeiras razdes que impulsionam o marketing social. O que teria acontecido aos
trabalhadores caso o escandalo ndo tivesse sido revelado? Este tipo de conduta faz-nos pensar
na exploracdo do trabalho infantil, no trabalho entre os idosos, nas mas condicdes dos
espacos, nos crimes que se cometem contra a natureza e que ainda estdo a espera que um
jornalista mais afoite os venha a descobrir. E depois? Depois, para limpar a imagem far-se-ao
entdo agressivos programas de marketing social para mostrar 0 quanto as empresas estdo
empenhadas em ser reconhecidas como socialmente responsaveis. A ndo ser que o cliente
“obrigue” a empresa a comprometer-se COm um comportamento responsavel, optando por
adquirir os produtos que representam marcas que vao de encontro aos valores defendidos pela

sociedade.
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Se recuarmos um pouco na histéria, podemos verificar que existiram trés momentos
historicos que caracterizaram a industria e 0 consumo, nos anos 20 e 30. Apoés a revolugédo
industrial existe uma preocupacdo com o0 processo de producdo. Interessava produzir de
forma rentavel, procurando a eficiéncia e o aumento da quantidade. Havia consumidores
dispostos a pagar o que fosse necessario para se apoderarem dos bens que eram escassos para
a procura existente.

O segundo momento, registado nos anos 50, caracteriza-se pela preocupa¢do com o
produto. A industria evolui de forma mais eficiente, aparece a concorréncia, a oferta € ja
maior do que a procura, 0 que faz com que o consumidor adquira o direito a escolha,
selecionando o produto que mais se engquadra nos seus desejos sem ter qualquer outra
preocupacao. Aparece entdo o grande desenvolvimento do marketing como a area da gestéo
responsavel pela promocdo do produto junto do consumidor de forma mais eficaz que a
concorréncia.

O terceiro momento, que caracteriza os anos 70, revela uma preocupacgdo com o cliente
e a satisfacdo dos seus desejos. Comeca a existir uma preocupacao real em saber 0 que € que o
consumidor esta disposto a comprar, mesmo que nao necessite do produto ou servico, fazem-
se inumeros estudos de mercado que se traduzem em estratégias da empresa (Menezes
2010)*.

Aparentemente o mercado parece estar a entrar num quarto momento histérico que da
origem ao conceito de cliente sustentavel. Por um lado, e economicamente falando, € o cliente
fidelizado que garante a sustentabilidade e a rentabilidade da empresa através das suas
compras, mas € também aquele que cada vez mais exige adquirir produtos de empresas que
defendem um papel social, que produzem dentro das normas ambientais, que respeitam o

ambiente e que garantem que tudo o que nao é consumido é 100% reciclavel.

3. Cidadania Responsavel
Em dltima analise, pretende saber-se de que forma é que o consumidor assume e
reconhece o seu papel na consecucdo de uma sociedade responsavel.
A luta para que as empresas tenham um papel responsavel e atuem em conformidade
com regras que minimizam os estragos ambientais, para além de apoiarem as comunidades

gue garantem a sustentabilidade das empresas tem emergido através de encontros, reunides, e

4 Apontamentos das aulas de Gestdo Comparada de OrganizacBes Com e Sem Fins Lucrativos, prof. Jodo
Menezes
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congressos onde estdo representadas as grandes e pequenas poténcias mundiais. Uma empresa
tem um impacte na natureza milhares de vezes mais maléfico do que o de um cidaddo na sua
vivéncia diéria, mas existem milhares de pessoas no mundo. Qual é o seu papel numa
sociedade que se quer ser responsavel e de que forma podem ajudar as empresas a executarem
as suas acOes de responsabilidade social? Se uma empresa ndo tiver recursos humanos,
clientes, fornecedores, sdcios/acionistas ndo consegue por em prética a sua responsabilidade
social.

O conceito de cidadania tem a sua origem na Grécia Antiga por volta do século V A.C.,
e definia-se como o individuo que pertence a uma sociedade e que participa ativamente nas
decisfes tomadas em fungdo da sociedade que incluiam por exemplo a formacéo do governo.
No entanto, a préatica da cidadania tinha na Grécia um caracter muito peculiar, uma vez que 0s
direitos existiam apenas para as elites e resumiam-se a participacdo nas decisdes politicas,
aléem desta condicionante, nem todos os individuos podiam ser cidaddos, aos escravos,
mulheres e estrangeiros estava-lhes vedado esse direito. Ou seja, 0 processo ndo era simples,
uma vez que o individuo necessitava que lhe fosse atribuido um direito para ter direitos.

Os defensores da sociedade civil como Hobbes, Tocqueville ou Locke, entre outros,
defendem que a cidadania responsavel se aprende em organizagdes como igrejas, associacoes
ou cooperativas ou na préopria familia, onde ndo ha punicao legal para o incumprimento das
responsabilidades, mas hd uma desaprovacdo moral, no entanto, como estes grupos se
constituem entre familiares ou amigos, esta censura serve muitas vezes para mudar
comportamentos e promover atitudes mais responsaveis.

Coutinho (2005) defende que a “cidadania ndo é dada aos individuos de uma vez para
sempre, ndo é algo que vem de cima para baixo, mas é resultado de uma luta permanente,
travada quase sempre a partir de baixo, das classes subalternas, implicando um processo
historico de longa duracdo”. A histéria da razdo a Coutinho. O fim da escravatura, os direitos
dos trabalhadores, as lutas dos movimentos feministas pelo direito ao voto e a igualdade de
oportunidades, tém sido conquistas que resultaram de lutas de classes mais desfavorecidas,
que apesar de inscritas em leis, tratados e declaraces internacionais continuam a ndo ser
respeitadas em varios cantos do mundo.

A questdo da cidadania ndo pode estar demarcada da educacdo, os valores transmitidos
pelos pais sdo quase sempre o0s principais geradores do desenvolvimento de adultos
responsaveis, no entanto, temos visto pais cada vez menos presentes, que justificam a sua
auséncia através das necessidades financeiras, que delegam a sua responsabilidade de educar

em amas e professores, tentando compensar os filhos com a aquisigdo de bens materiais e que
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segundo Pais (1993) a sua intervencdo na educagéo varia entre o autoritarismo exagerado e a
indiferenca.™

Estas novas caracteristicas familiares fazem com que os problemas de falta de
identidade se tornem problemas sociais que se tém vindo a tentar colmatar na escola através
da educagéo para a cidadania, uma educacgdo que procura responsabilizar os mais jovens pelas
suas atitudes, pela preservacdo do meio ambiente, pelo apoio as classes mais desfavorecidas,
pelo voluntariado e solidariedade, pela cooperacdo, pelo desenvolvimento de um espirito
critico que traga beneficios a sociedade e que lhes fomente um espirito de pertenga. A
educagdo para a cidadania contribui para “(...) enfrentar o declinio da coesdo social ditado
pelo individualismo crescente e pela fragmentagdo da sociedade que ameagam a cooperagao
e a confianca que s&o o suporte de qualquer comunidade ” (Reis, 2000: 2)*°.

Como sublinha Pedro d’Orey da Cunha (1994), incentivar 0s jovens, que Serdo 0S
trabalhadores de amanhg, a participagdo na tomada de decisdes sociais fomenta a sua atuacéo,
retirando-lhe os papéis de simples observadores e evita que estes se limitem a aceitar as
mudancas sem defenderem os seus ideais e aquilo que acham correcto. Sdo 0s mais novos que
tém que assumir 0 compromisso e contribuir para a construcdo de uma sociedade responsavel.

A responsabilidade conquistada por grupos e classes que ao longo de anos tém lutado
por Ihes serem reconhecidos direitos, ndo pode limitar-se ao usufruto desses mesmos direitos,
mas sim a uma participacdo que continue a lutar por mudangas que aumentem a qualidade de
vida das pessoas, mesmo que estas mudancas ndo o afetem diretamente, pois esta é uma
caracteristica da cidadania responsavel, ndo viver apenas para si mas também para a
comunidades.

Ha uma tendéncia natural da sociedade em criticar o capitalismo e em associar o
enriquecimento a custa de atividades ilicitas ou pouco éticas, e isto faz despoletar o
comportamento social das empresas, que tentam defender-se destes ataques. Hipocrisismo ou
ndo, a verdade é que as empresas vao tendo um papel social cada vez mais relevante e um
cidaddo responsavel ndo deve limitar-se a criticar o desempenho das empresas mas dar-lhes o
seu contributo para juntos construirem uma sociedade que tenha em vista o bem-estar de

todos.

“Tem-se atualmente assistido a um aumento de divércios, dando origem a familias monoparentais, que
partilham a custodia dos filhos mas que possuem habitos distintos, valores diferentes gerando alguma
dificuldade na construcdo da personalidade das criancas.

1 http://www.ipt.pt/tomar/apegp/EducCidadania.doc acedido em 29/05/2011
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Capitulo 2 Grupo Sonae

2.1.  Contextualizacéo e caraterizagao

A SONAE é um grupo financeiro que investe em diversas areas de negdcio que vao
desde o sector alimentar ao vestuario, seguros, telecomunicagfes, turismo, construcdo de
centros comerciais e outros empreendimentos, para além da exploracdo de outros sectores. A
sua atividade iniciou-se no fim da década de 50, pela mao de Afonso Pinto de Magalhaes que
criou a Sociedade Nacional de Aglomerados e Estratificados — SONAE, que se dedicava
apenas a area dos derivados de madeira, atividade que desenvolveu em exclusivo durante a
primeira década de atividade.

Apesar de hoje em dia ser impossivel dissociar o grupo SONAE da familia de Belmiro
de Azevedo, nem sempre foi assim, uma vez que o engenheiro Belmiro iniciou 0 seu percurso
na empresa, como investigador, apenas a partir de 1965, provocando grandes alteracGes na
estrutura de uma empresa que se encontrava tecnicamente falida. Resistindo as mais variadas
pressdes, que incluiram a travessia dos conturbados anos 70 e a tentativa de nacionalizacédo
por parte do Estado, a SONAE foi progredindo e diversificando a sua atividade.

A década de 80 ficou marcada por um grande desenvolvimento do grupo, que se
caracterizou pela abertura do primeiro hipermercado Modelo Continente, a constituicdo da
Sonae Investimentos e da Sonae Imobiliaria e varias Ofertas Publicas de Venda (OPV) de
empresas do grupo que tiveram uma grande adeséo por parte dos investidores.

Nos anos 90, a estratégia do grupo passou por apostar no lancamento de marcas
proprias na area do vestuario, artigos de desporto, eletrodomésticos, comunicacdo e
telecomunicacdo, Realizou grandes investimentos na area imobiliaria, construindo centros
comerciais e também resorts de luxo. No inicio do século XXI, a aposta da SONAE passou
essencialmente pelo crescimento internacional dos seus negocios em paises como Italia,
Alemanha, Espanha, Grécia, Romeénia, Brasil, através da abertura de novos centros comerciais
e da exportacdo de algumas das suas marcas.

Atualmente a SONAE esta representada em 29 paises, nas mais diversas areas de
negocios e emprega mais de 40 000 pessoas em todo 0 mundo. Com uma representacdo desta
amplitude, o grupo considera-se responsavel por “ (...) influenciar a sociedade a adotar

atitudes mais responsaveis.” (Azevedo 2011'"). A dimensdo do grupo, bem como o seu

7 http://mww.sonae. pt/pt/sustentabilidade/mensagem-ceo/ acedido em 05 de Maio de 2011
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impacte na comunidade e ainda a diversidade de interesses dos seus inumeros stakeholders
faz com que a SONAE procure adotar politicas que conciliem os seus objetivos econd6micos
com a responsabilidade social e a prote¢cdo ambiental, atuando portanto como apoiante ou
como geradora de projetos sociais em diversos campos. Frequentemente acompanha o seu
crescimento economico com iniciativas sociais associadas as suas marcas assinalando
distintas areas como a educacdo, a saude, o bem-estar ou a solidariedade. Ao nivel do
desporto, tem patrocinado diversas federagdes nacionais e instituicdes desportivas, mas ndo se
limita apenas a grandes projetos, estendendo também o seu apoio a pequenas associacdes
locais. Também a reciclagem tem sido uma dimensdo da responsabilidade social do grupo
que, junto dos seus clientes procura angariar equipamentos antigos que séo depois trocados
por equipamentos novos entregues a institui¢cdes de solidariedade.

Na area da educacdo, tem apetrechado escolas com equipamentos informaticos e
desportivos gracas a venda de material escolar e tem incentivado a reciclagem de pilhas nas
escolas. O projeto “Leopoldina vamos crescer” tem contribuido para o desenvolvimento de
projetos que incentivem um estilo de vida saudavel para toda a familia que engloba atividades
desportivas associadas a alimentacdo saudavel. Aliando a gestdo com a educacao, e inserido
num projeto da cidade do Porto, a SONAE tem apoiado um agrupamento escolar da zona ao
nivel da consultoria, formacéao, apoio a gestdo ou ainda a ajuda a estudantes carenciados. Mas
nem s6 0s mais jovens estdo contemplados nas atividades sociais do grupo, os mais velhos
também ndo tém sido esquecidos e tem sido constante a luta pelo desenvolvimento de espacos
que permitam combater o isolamento das pessoas que pertencem a uma faixa etaria mais
avancada, criando parques com zonas preparadas para a pratica desportiva que fomenta a sua
integracdo na sociedade. O apoio ao desenvolvimento e manutencdo de zonas verdes em todo
0 pais tem por objetivo aproximar a SONAE da comunidade onde abre lojas Continente e
reflecte a sua preocupacdo com o ambiente. A salde também ndo esta esquecida e muitos tém
sido os seus contributos nesta area, desde a aquisi¢do de carrinhas para transporte adaptadas a
deficientes motores ao apoio a diversas a¢fes de promocdo da saude.

Um dos projetos que mais tem marcado a sua intervencdo junto da sociedade e que é
muitas vezes mencionado como o grande projeto nacional de responsabilidade social de uma
empresa é sem ddvida a Missdo Sorriso, um projeto que segundo um estudo realizado pela
APEME, ¢ considerado por 43% dos portugueses como “a principal atividade de

5,18

Responsabilidade Social do pais”™ e, ainda no mesmo estudo, 62% revela que a “Misséo

18 http://mww.responsabilidadesocial.continente.pt/saude/missao-sorriso acedido em 05 de Maio de 2011
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Sorriso marcou a forma como as empresas portuguesas comecaram a desenvolver o tema da

Responsabilidade Social”.

2.2. A Misséo Sorriso
A Missdo Sorriso tem sido uma das grandes apostas da SONAE para promover a
responsabilidade social do grupo. A sua aventura iniciou-se com a promogao do Projeto Nariz
Vermelho, que consistiu em angariar fundos para aumentar a equipa e 0s servigos oferecidos
por esta associacdo. A partir dai, a Missdo criou os seus proprios objetivos e iniciou uma
caminhada que se tem prolongado até a atualidade.

Objetivos

Os seus objetivos passam por angariar fundos para a aquisicdo de equipamento médico,
cientifico, ludico e didatico para equipar hospitais pediatricos e unidades de pediatria que
visam melhorar as condi¢des dos cuidados prestados as criancas e trazer-lhes mais sorrisos

como a prépria misséo defende.

Historia

A Missdo Sorriso iniciou-se no ano de 2003 associando-se a divulgacéo da atividade
Nariz Vermelho, para a qual criou o primeiro CD da Leopoldina que vendeu cerca de 120.000
exemplares que serviram para aumentar a atividade dos Doutores Palhacos a mais dois
hospitais para além dos quatro ja existentes. No ano seguinte, foi criada uma nova aventura da
Leopoldina mas desta vez em CD e em livro, venderam-se 500.000 exemplares que serviram
para adquirir equipamento médico, ludico e didatico, doado as unidades de pediatria de 10
Hospitais nacionais, no valor de 500.000,00€. Em 2005, a adesdo a campanha foi ainda maior
que no ano anterior, foram vendidos 640.000 livros e CD’s, angariando 700.000,00€
aplicados no equipamento pediatrico de 19 hospitais. No ano de 2006 foram doados
equipamentos para 25 hospitais, no valor de 800.000,00€. Em 2007 o valor angariado foi
semelhante ao do ano anterior, rondando os 800.000,00€, que serviram para adquirir
equipamento para 27 unidades hospitalares, também em 2008 se conseguiu angariar
800.000,00€ distribuidos por 31 hospitais. Em 2009 as receitas da campanha foram utilizadas
para implementar projetos de pediatria no valor de 500.000,00€ em 11 unidades hospitalares
e, finalmente, em 2010, foram angariados 650.000,00€ que apoiaram 16 dos 22 projetos

apresentados a concurso.
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S&o jé cerca de 5.000.000,00€ o valor entregue em equipamento hospitalar a hospitais
pediatricos e unidades hospitalares, representados através de mais de 1.500 equipamentos
apoiando 31 unidades sendo bastante visivel a sua influéncia nesta area, de tal forma que em
2006, a Associacdo Portuguesa de Profissionais do Marketing distinguiu a Missdo Sorriso
com o prémio Marketing Sustentavel e com Consciéncia, que distinguia projetos sustentaveis
na area da responsabilidade social das empresas®®.

De acordo com um estudo recente realizado pela APEME, Area de Planeamento e
Estudos de Mercado, 58% da populacdo considera que a Missdo Sorriso é a agdo de
responsabilidade social com resultados mais concretos e de maior impacto a nivel nacional,
43% consideram-na a principal atividade de responsabilidade social no pais e 62% concorda
que a Missdo Sorriso marcou a forma como as empresas portuguesas comecaram a abordar o

tema da responsabilidade social.?

19 http://mww.ambienteonline.pt/noticias/detalhes.php?id=4028 acedido em 08 de Maio de 2011
2 Fonte APEME
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Capitulo 3 Analise de resultados

As dimensfes estudadas para analisar no inquérito foram selecionadas a partir do
“Triple Bottom Line” que evidencia trés pontos-chave que permitem medir o comportamento
socialmente responsavel através do seu impacte econdmico, social e ambiental, utilizando-se
para o efeito a qualidade dos produtos, a transparéncia de resultados, a sustentabilidade
ambiental, o voluntariado, o desenvolvimento local e as relagcbes com os stakeholders.

O processo de anélise foi desenvolvido atraves da ferramenta Google.docs e enviado a
funcionérios de 20 empresas do distrito de Leiria selecionadas aleatoriamente. Como
condicionantes, as pessoas inquiridas deveriam trabalhar em Leiria e possuir habilitagdo
académica superior ao segundo ciclo, foram recebidas 103 respostas.

O inquérito estava dividido em 3 partes, a primeira pretendia conhecer os dados
pessoais do grupo inquirido, a segunda pretendia conhecer a forma como visualizavam a
responsabilidade social em véarias dimensbes e como contribuem para a construgdo de uma
sociedade mais responsavel e sustentavel e, na terceira parte pretendia testar-se o seu

conhecimento acerca da Missao Sorriso.

3.1. Caraterizacao das pessoas inquiridas
Na primeira parte do inquérito, as pessoas assinalavam a sua situacdo em relacdo ao

género, idade e habilitacbes academicas, tendo-se obtido os seguintes resultados:

B Menos do que
18 anos

M Entre 18 e 30
anos
Entre31e50
anos

m Mais do que 50
anos

B Masculino

B Feminino

Figura 3.1 Género dos inquiridos

Figura 3.2 Idade dos inquiridos

O género feminino foi quem respondeu maioritariamente ao inquérito, representando

75% das pessoas. A idade dos inquiridos situa-se maioritariamente nos dois intervalos
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centrais, 2% tém menos do que 18 anos, 43% tém entre 18 e 30 anos e 44% tém entre 31 e 50

anos. A faixa das pessoas com mais do que 50 anos esta representada por 10 % .

Dout to Out 32 ciclo
outoramento Outro ~ .,

1% 4% .
Ensino

secundario
16%
m 32 ciclo
M Ensino secundario

M Licenciatura

Mestrado

8%

m Mestrado

Licenciatu
68%

B Doutoramento

m Qutro

Figura 3.3 Habilitacdes literarias

A maior parte das pessoas que responderam ao questionario, cerca de 68%, possui
licenciatura, 16% tém o 12° ano, 8% possuem mestrado, 3% o 3° ciclo e 1 % doutoramento.
4% das pessoas selecionou a opcao outro, mencionando que possuiam pos-graduacdo. Estes

resultados permitem-nos concluir que 81% dos inquiridos possui habilitacdo superior.

3.2. A Responsabilidade Social, Marketing Social e Cidadania Responsavel

Na segunda parte do questionario pretendia conhecer-se a opinido do grupo de
inquiridos acerca da forma como as empresas onde trabalnam se comportam perante as
dimensdes da responsabilidade social que compdem o Triple Bottom Line, a influéncia do
marketing social nas decises de compra e o contributo dos proprios inquiridos para o
exercicio de uma cidadania responsavel em colaboracdo com as empresas. Por ultimo
solicitava-se que os inquiridos dessem a sua opinido acerca da Missdo Sorriso como um

projeto de responsabilidade social do Continente.

a) A qualidade dos produtos

A primeira dimenséo da responsabilidade social das empresas estudada foi a qualidade

dos produtos.
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Figura 3.4 Qualidade dos produtos/servigos oferecidos pelas empresas

A maior parte dos inquiridos considera que a empresa onde trabalha oferece geralmente
produtos com qualidade, 70 pessoas indicam que a sua empresa trabalha sempre ou
frequentemente com qualidade. Ha apenas 14 pessoas que indicam que é frequente a empresa
receber reclamaces de clientes, exatamente 0 mesmo nimero que indica que raramente a sua
empresa trabalha com qualidade, ndo podera deixar de referir-se que 4 inquiridos consideram
gue a sua empresa nunca apresenta produtos ou servicos com qualidade, 15 pessoas afirmam
desconhecer se os produtos que produtos tém ou ndo qualidade e 33 pessoas ndo sabe se 0S

clientes reclamam dos produtos ou servicos prestados.

2% _ 2%

N

B Nunca
B Raramente

I Frequentemente

B Sempre

® Desconhego

Figura 3.5 Reincidéncia na compra de produtos com qualidade
inferior a que é divulgada pela empresa
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Nesta questdo, pretendia saber-se com que frequéncia os consumidores voltavam a
adquirir um produto que apresentasse uma qualidade inferior a que era divulgada pela marca,
2% das pessoas respondeu que continuava a adquirir o produto e também 2 % respondeu
desconhe¢o. A maior parte dos inquiridos, 56% raramente voltara a adquirir o produto, 11%
voltard a fazé-lo frequentemente e 29% ndo o voltar4 a fazer. Os resultados permitem-nos
concluir que os consumidores, de uma forma geral ndo gostam de sentir-se enganados, uma
vez que 85% referiu que nunca ou raramente voltara a adquirir um produto cuja qualidade seja

inferior a que é defendida pela marca.

1%

B Nunca B Nunca

B Raramente

m Raramente

Frequentemente
Frequentemente

60% H Sempre

48%

M Sempre

Figura 3.6 Frequéncia com que as pessoas o
denigrem a imagem da empresa se nio Flgura 3.7 Frequencia com que o0s

ficarem satisfeitos com os produtos inquiridos atrlkiuem ma conotacao a
empresa em funcdo dos seus produtos

Na figura 3.6, pode observar-se que 15% dos inquiridos respondeu que caso nao ficasse
satisfeito com a qualidade de um produto denegriria sempre a sua imagem perante 0s amigos,
60% respondeu que frequentemente o faria, 24% afirmou que raramente o faria e apenas 1%
ndo comentaria o facto. Por outro lado, ao relacionar a fraca qualidade dos produtos com a
empresa que os comercializa, 15% dos inquiridos respondeu que raramente a fraca qualidade
de um produto influenciava negativamente a sua opinido acerca da empresa, 48% afirma que
frequentemente isso acontece e 36% respondeu que a qualidade de um produto afeta sempre a
sua opinido acerca da empresa. Se compararmos 0s dois graficos, verificamos que 0s
inquiridos tém uma tendéncia para associar a qualidade dos produtos a empresa que 0S
comercializa, 86% respondeu sempre ou frequentemente, mas sdo mais comedidos a expressar
a sua opinido perante terceiros, 25% respondeu que nunca ou raramente denigriria a imagem

dos produtos perante amigos.
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B Nunca

B Raramente
Frequentemente

B Sempre

Figura 3.8 Frequéncia com os inquiridos

reclamam a qualidade de um produto

B Nunca

B Raramente
Frequentemente

M Sempre

Figura 3.9 Percentagem dos inquiridos

que sugere melhorias nos produtos

Na figura 3.8 verifica-se que 12% das pessoas nao reclama a sua insatisfacdo quando

adquire produtos que ndo estdo de acordo com os seus desejos, 55% responde que raramente

reclama, 26 % fa-lo frequentemente e 7% manifesta sempre o seu desagrado. Verifica-se

portanto que cerca de 67% dos inquiridos assume um certo conformismo perante o facto de

adquirir produtos que ndo vao de encontro ao esperado. No grafico seguinte pode observar-se

que 17% nunca apresenta sugestdes de melhoria, 65% raramente o faz, 17% fa-lo

frequentemente e 1 % apresenta sempre sugestdes de melhoria. Se analisarmos os dois

graficos em conjunto, verificamos que sdo mais as pessoas que reclamam do que as que

apresentam sugestdes de melhoria, 33% dos inquiridos reclama sempre ou frequentemente

mas apenas 18% apresenta sugestes de melhoria.

Em conclusdo pode apresentar-se a seguinte comparacao:

Questdo abordada

Frequéncia da ocorréncia

Nunca | Raramente | Frequentemente | Sempre | Desconheco
Reincidéncia na compra de 29% 56% 11% 2% 2%
produtos com qualidade inferior
Manifestacédo de opinido 1% 24% 59% 16% -
desfavoravel a terceiros
Relacdo entre a qualidade do 1% 16% 48% 35% -
produto e a qualidade da empresa
Apresentacdo de reclamacéo 12% 55% 26% 7% -
Apresentagdo de sugestdes de 16% 63% 16% 1% -
melhoria

Quadro 3.1 A importancia da qualidade dos produtos
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A maior parte das pessoas defende-se do facto de se sentir enganado com a aquisigéo de
produtos com pouca qualidade deixando de os comprar e divulgando a terceiros a sua opiniéo
acerca desses produtos. Raramente manifestam essa insatisfagdo junto da entidade
responsavel pela sua producdo ou comercializacao.

Considerando que a qualidade dos produtos faz parte da responsabilidade social, com
vimos no capitulo 1, o consumidor castiga as empresas que nao se preocupam com essa
dimensdo, mas por outro lado ndo exerce uma cidadania responsavel pois ndo manifesta

diretamente o seu desagrado as empresas.

b) A sustentabilidade ambiental
A segunda dimensdo avaliada no inquerito foi a sustentabilidade ambiental.

7%

0% 4% 19
B Nunca

B Raramente
37%

B Nunca
Frequentemente 0
a 0% m Raramente
W Sempre Frequentemente
W Sempre

® Desconheco M Desconheco

Figura 3.10 Frequéncia com que as
empresas prestam informacdes acerca das
medidas de sustentabilidade ambiental
adotadas

Figura3.11 Frequéncia com que as
empresas suportam os custo das acgdes
de sustentabilidade ambiental

Para a maior parte dos inquiridos, cerca de 58%, as empresas raramente apresentam
informacGes claras acerca das medidas que adotam em relacdo a sustentabilidade ambiental,
37% considera que as empresas frequentemente o fazem, 1% dos inquiridos respondem que as
empresas nunca sdo claras nessa apresentacdo e 4% respondem desconhecer se as
informacGes existem. Nesta questdo, é de salientar o facto de 96% das pessoas ter opinido
acerca deste tema, significando que as pessoas ndo estdo indiferentes a sustentabilidade
ambiental e, uma grande maioria considera que as empresas especificam pouco as atividades
que desenvolvem. Em relacdo aos custos das a¢Oes de protecdo ambiental, 7% dos inquiridos
respondem que as empresas nunca asseguram a totalidade dos custos, imputando-o0s aos

produtos, 52% respondem que as empresas raramente asseguram esses custos, 15% considera
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que o fazem frequentemente e 26% responde desconhecer se 0s custos sdo assegurados pelas

empresas.

3%

B Nunca

m Raramente
0% B Frequentemente
M Sempre

m Desconhego

Figura 3.12 Frequéncia com que as empresas compensam a
utilizacdo dos recursos naturais com o desenvolvimento de acdes
para a comunidade

Pretendia saber-se se, na opinido dos inquiridos, as empresas desenvolviam acoes
sociais como forma de compensar a sociedade pela utilizacdo dos recursos naturais. 3% das
pessoas considera que as empresas nunca desenvolvem acgdes com esse objetivo, 48%
considera que isso é raro acontecer, na opinidao de 25% das pessoas as empresas desenvolvem
acOes sociais como uma forma de indemnizar a sociedade e, 21% desconhece se essa situacao

acontece.

4% _1% 7% B Nunca

4% _ 2o

B Raramente M Nunca

I Frequentemente B Raramente

B Sempre @ Frequentemente
m Desconheco N Sempre

m Desconhego

Figura 3.13 Frequencia com que 0S  Fig,ra 3.14 Frequéncia com que os inquiridos
inquiridos reciclam produtos e embalagens procuram fazer compras em empresas que se
preocupam com a sustentabilidade ambiental
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Nestas duas questdes, pretendia avaliar-se 0 compromisso das pessoas com a
sustentabilidade ambiental. No primeiro grafico pode observar-se que 1% dos inquiridos ndo
tem qualquer preocupacdo com a reciclagem de produtos e embalagens, 7% responde que
raramente se preocupa com essa questao, 46% refere que recicla com frequéncia e 42% dos
inquiridos respondem que se preocupam sempre com a reciclagem. No entanto, esta
preocupacdo ndo se manifesta de forma tdo intensa quando se seleciona a empresa para
adquirir produtos, 2% dos inquiridos responde que nunca tem em conta as praticas de
sustentabilidade ambiental utilizadas pela empresa a quem vai adquirir os produtos, 32%
refere que raramente tem em conta esse comportamento por parte da empresa, 49% responde
que frequentemente tem esse aspeto em consideracdo e cerca de 13% afirma que tem sempre
em conta essas praticas por parte da empresa. Note-se que 62% das pessoas revela
preocupacdo em adquirir produtos de empresas com preocupagdes ambientais, uma
percentagem muito semelhante aquela que considera que as empresas prestam informacées

insuficientes acerca do seu contributo para a sustentabilidade ambiental.

3%

10%

8% m Nunca
B Raramente

Frequentemente
M Sempre

Desconhego

42%

Figura 3.15 Frequéncia com que os inquiridos estdo dispostos
a contribuir financeira para a protecdo ambiental

Apesar de 88% dos inquiridos revelar preocupagdes com a reciclagem e 62% procurar
adquirir produtos em empresas que manifestem um comportamento sustentavel, apenas 50%
aceitaria contribuir financeiramente para a protecdo ambiental, 37% raramente contribuiria
para aliviar esses custos e s6 8% esta sempre disposto a contribuir para atenuar os custos.

Em resumo, pode observar-se na tabela seguinte que existe uma grande percentagem de
pessoas que revela preocupacdes com a sustentabilidade ambiental como a reciclagem (86%),
mas s6 cerca de 62% tem o cuidado de procurar adquirir produtos em empresas que utilizem
essas praticas, no entanto, 69% considera que as informacgdes acerca das préaticas de
sustentabilidade ambiental utilizadas pelas empresas, ndo sdo claras. Apesar de 67% das

pessoas considerar que os custos das agOes de sustentabilidade ambiental ndo sdo totalmente
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comparticipados pelas empresas, 47% dos inquiridos ndo esta disposto a dar o seu contributo

financeiro para este tipo de atividades.

Questédo abordada

Frequéncia da ocorréncia

Nunca

Raramente

Frequentemente | Sempre | Desconheco

Percentagem de empresas que presta
informacdes claras sobre as medidas de
sustentabilidade ambiental adotadas.

1%

58%

37% 0% 4%

Percentagem de empresas que suporta a
totalidade das acbes de protecdo
ambiental.

%

52%

15% 0% 26%

Percentagem de inquiridos que utiliza
préticas de reciclagem.

1%

7%

46% 42% 4%

Percentagem de inquiridos que procura
fazer compras em empresas com préticas
de sustentabilidade ambiental.

32%

49%

13% 4% 2%

Percentagem de inquiridos que contribui
financeiramente para a  protecdo
ambiental

10%

37%

42% 8% 3%

Quadro 3.2 A responsabilidade social e cidadania responsavel na sustentabilidade ambiental

A questdo seguinte pretendia avaliar se as empresas em que 0s inquiridos trabalhavam

implementavam medidas de sustentabilidade ambiental e se eram cumpridas pelos

trabalhadores, tendo-se obtido os seguintes resultados:

Reducdo de embalagens

Utilizagdo de contentores
apropriados a cada residuo

Reducdo de papel e fotocopias

Poupanga de agua

Medidas de sustentabilidade

Poupanga energética

6,00%
37%
40%
7%
7,00%
57%
14%
14%

%

7 00% W Ndo responde
61%
9% 20% M Aplicado e cumprido
Aplicado mas ndo
000% ) 27% plicac
cumprido
22% .
37% M Pouco aplicado
8%
m Ndo aplicado
38%
11%
38%
7%
T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80%
Percentagem de respostas

Figura 3.16 Medidas de sustentabilidade ambiental aplicadas e cumpridas no local de trabalho
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Na tabela seguinte pode observar-se uma comparagdo mais clara das medidas de

sustentabilidade ambiental adotadas e cumpridas nas empresas em que o0s inquiridos

trabalham.
Aplicagdo/Cumprimento
Medidas de sustentabilidade Nao Pouco | Aplicado mas | Aplicado e Nao

aplicado | aplicado | ndo cumprido | cumprido | responde
Poupanca energética 7% 38% 11% 38% 6,00%
Poupanga de agua 8% 37% 22% 27% 6,00%
Reducdo de papel e fotocopias 3% 9% 20% 61% 7,00%
Utilizacdo de contentores apropriados 8% 14% 14% 57% 7,00%
Reducdo de embalagens 7% 40% 10% 37% 6,00%

Quadro 3.3 Aplicacao e cumprimento de medidas de sustentabilidade ambiental

De acordo com os dados observados, a poupanca de agua, a poupanca de energia e a
reducdo de embalagens sdo as medidas menos aplicadas nas empresas onde trabalham os
inquiridos, por outro lado, nas cinco medidas avaliadas, em média, 15% estdo aplicadas nas
empresas mas ndo sdo cumpridas pelos trabalhadores. A medida que esta adotada e que tem a
maior percentagem de cumprimento por parte do pessoal das empresas € a reducdo de papel e
fotocdpias seguida da utilizacdo de contentores apropriados. Refira-se que em média 44% das

medidas aplicadas é cumprida pelos trabalhadores.

c) A Responsabilidade Social, a Cidadania Responsavel e 0 Voluntariado
O voluntariado é atualmente uma forma das empresas se apresentarem aos
consumidores como empresas socialmente responsaveis. Grandes empresas nacionais como a
EDP, a Portugal Telecom, a CGD ou o grupo SONAE tém vindo a publico mostrar trabalho
feito nesta area. As empresas que empregam 0s inquiridos participam em exercicios de

voluntariado da seguinte forma:
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Apoio a actividades sociais e 589

o disponibilizacdo de recursos
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Figura 3.17 O voluntariado na empresa

Relativamente as praticas de voluntariado nos locais de trabalho das pessoas inquiridas,
verifica-se que existe uma grande percentagem de empresas que apoia e disponibiliza recursos
para causas sociais 58% responde que essa situacdo ja aconteceu mais do que uma vez, 3%
indica que isso aconteceu apenas uma vez, 22% responde que a sua empresa nunca apoiou
atividades de caracter social e 17% desconhece. Por outro lado, 50% das empresas ja
organizou as suas préprias atividades de voluntariado mais do que uma vez, 3% fé-lo uma
vez, 34% nunca organizou qualquer atividade e 13% desconhece se a empresa desenvolveu
atividades nesta area. No que diz respeito a disponibilizacdo de dias para que os funcionarios
pudessem exercer voluntariado, 49 % responde que isso nunca aconteceu, 7% refere que
aconteceu uma vez, para 14% dos inquiridos ja aconteceu mais do que uma vez e 31%
desconhece. A participacdo dos chefes neste tipo de atividades é avaliada da seguinte forma,
32 % responde que os seus chefes nunca participaram em atividade de voluntariado, 31%
refere que os chefes participaram nas atividades mais do que uma vez, 2% responde que iSO
aconteceu uma vez e 36% desconhece essa situacao.

Em resumo, constata-se que a maior parte das empresas organiza e apoia atividades de
voluntariado, mas sdo muito poucas aquelas que disponibilizam dias para os seus funcionarios

se dedicarem a este tipo de causas, por outro lado, os chefes também ndo se manifestam muito
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participativos. E de salientar ainda um grande desconhecimento por parte de 31% das pessoas
acerca da disponibilidade de dias por parte da empresa para a execucdo de atividades de
caracter social, e 36% desconhece se 0s seus chefes participam nas atividades.

De seguida, questionava-se acerca da participacdo e organizacdo dos inquiridos em

atividades de voluntariado.

(=]

.:E B Desconheco

g Ja organizou actividades de voluntariado?

g 56%gy Aconteceu mais

2 do que uma vez

@ 6%

E—Voluntaria—se para actividades de apoio social a 549 B Aconteceu uma
titulo particular? 13% vez

]

o 28%

(]

B Nunca aconteceu

0% 20% 40%  60%
Frequéncia da ocorréncia

Figura 3.18 A cidadania responsavel e o voluntariado

Verifica-se que 54% dos inquiridos j& exerceu atividades de voluntariado mais do que
uma vez mas apenas 33% ja organizou atividades deste tipo. 13% fez voluntariado uma vez e
8% organizou a estas atividades também uma vez. 28% dos inquiridos nunca fez atividades de
voluntariado e 56% nunca organizou qualquer atividades de voluntariado.

Se compararmos os dias disponibilizados pelas empresas para voluntariado com a
frequéncia com que os individuos praticam atividades de voluntariado, obtemos o seguinte

gréfico:

60% g
o 49% 54%
50%

40%

0,
30% 28% o
0

20% 13% 149
7% 6%

10% m Disponibilizagdo de dias

para voluntariado pelas

Percentagem de respostas

0%

Nunca Aconteceu uma Aconteceu mais Desconheco empresas

aconteceu vez do que uma vez . .
q H Voluntariado a titulo

Frequéncia de ocorréncia particular

Figura 3.19 Exercicio de voluntariado dos inquiridos através das empresas ou
individualmente
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Pode observar-se que os inquiridos voluntariam-se mais vezes a titulo particular do que
integradas nas suas empresas a partir dos dias disponibilizados para esse efeito, 67% das
pessoas j& exerceram atividades de voluntariado uma ou mais do que uma vez, enquanto

apenas 21% das empresas que 0s empregam disponibilizaram dias para o exercicio dessas

atividades.
60% 56%
50%
50%
=] 0,
iE 40% 39
o
© 30%
_g B Organizagdo de actividades de
£ 909 voluntariado pelas empresas
E 20% 13% p p
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Nunca Aconteceu Aconteceu Desconhego
aconteceu umavez maisdo que
uma vez
Frequéncia da ocorréncia

Figura 3.20 Frequéncia de organizacéo de actividades de voluntariado

Na figura 3.20 compara-se a frequéncia com que as empresas em que trabalham os
inquiridos e os préprios inquiridos organizam atividades de voluntariado. Podemos observar
qgue os inquiridos sdo menos ativos nesse aspeto, 56% das pessoas nunca organizaram
atividades de voluntariado enquanto nas empresas esse valor baixa para 34%. Logicamente,
também a frequéncia com que as empresas organizam estas atividades € superior aos
particulares, razdo que se justifica provavelmente pela disponibilidade de recursos ser

superior no caso das empresas ou ainda por terem uma maior visibilidade.

d) A Responsabilidade Social e o Desenvolvimento Local
Pretendia conhecer-se a opinido dos inquiridos acerca da importancia da
responsabilidade social das empresas no processo de desenvolvimento das comunidades onde

se instalavam.
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Figura 3.21 Participacao das empresas no desenvolvimento local

Nesta dimensdo, verifica-se que as pessoas possuem algum desconhecimento em
relacdo ao desempenho das empresas onde trabalham no que diz respeito a promocao do
desenvolvimento local. Nas cinco questdes abordadas, em média, a percentagem de inquiridos
que respondeu desconheco, situa-se nos 26%. O recrutamento de pessoal foi a questdo que os
inquiridos assinalaram como aquela que mais aproxima as empresas do desenvolvimento
local uma vez que 67% respondeu que as empresas fazem frequentemente o seu recrutamento
nos locais onde se instalam e, apenas 12% refere que essa situacdo raramente acontece. Em
relacdo a formacdo proporcionada pelas empresas aos seus funcionarios, 40% das pessoas
considera que frequentemente se desenvolve através do aproveitamento de recursos locais
mas 29% responde que é raro essa situacdo acontecer. A aquisicdo de matérias-primas aos
fornecedores locais gera algum desacordo entre os inquiridos, 32% considera que € raro iSso
acontecer mas 29% responde que é frequente, de qualquer forma a percentagem de inquiridos
que ndo possui dados para responder é de 37%. 48% das pessoas considera que € raro as
empresas desenvolverem atividades sociais direcionadas para a comunidade onde estdo
instaladas, uma percentagem semelhante ao nimero de inquiridos que responde ser raro as

empresas compensarem a utilizacdo de recursos naturais promovendo apoio social a
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comunidade . Por outro lado, 30 % responde que é frequente as empresas desenvolverem

atividades de apoio & sociedade mas s6 13% considera que as empresas compensam a

utilizagdo dos recursos naturais com o desenvolvimento de atividades para a sociedade.
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Figura 3.22 Participacao dos inquiridos no desenvolvimento local

Em relacdo a participacdo dos proprios inquiridos no desenvolvimento local, verifica-
se que a maior parte, cerca de 68%, adquire sempre ou frequentemente produtos locais, 24 %
fa-lo raramente e apenas 1% nunca adquire produtos locais. 34% dos inquiridos indica que
raramente participa nas atividades que visam promover o desenvolvimento local, mas 58% fa-
lo sempre ou frequentemente. Por outro lado, pode ver-se que 11% das pessoas nunca
promoveu qualquer atividade que vise o desenvolvimento local, 45% raramente o fez, 26%

fa-lo frequentemente.

e) A Responsabilidade Social e a transparéncia de resultados

O Livro Verde (2001) foi langado com o intuito de langar um debate acerca da
responsabilidade social das empresas apontando “ a necessidade de garantir uma maior
transparéncia e de melhorar os mecanismos de apresentacdo de relatorios previstos” (Livro

Verde, 2001 p:16), como um dos fatores a melhorar.
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Figura 3.23 Frequéncia com que as empresas cumprem obrigacgdes legais

Para 69% das pessoas, as empresas nem sempre cumprem as suas obrigacdes legais,
18% responde que as empresas cumprem as obrigacdes frequentemente, 10% responde que as
empresas sO o fazem raramente. Por outro lado, 46% dos inquiridos responde que
frequentemente as empresas cumprem apenas as obrigacdes que ndo conseguem dissimular,
enquanto 26% afirma que as empresas sO por vezes tomam essa op¢do. Note-se que apenas
3% dos inquiridos considera que as empresas cumprem todas as suas obrigacdes legais mas

21% dos inquiridos responde que as empresas sO cumprem as obrigacOes legais sobre os

resultados que ndo conseguem ocultar.
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Figura 3.24 A transparéncia na apresentacao de resultados das empresas

Como se pode observar, apenas 2% dos inquiridos considera que a sua empresa

apresenta sempre resultados transparentes, 3% é da opinido que a empresa o0 faz
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frequentemente, 50% considera que as empresa raramente apresenta resultados crediveis e 9%
responde que essa situacdo nunca se verifica. Relembre-se que apenas 3% dos inquiridos
considera que as empresas cumprem sempre as suas obrigacdes legais, um valor bastante
préximo dos 9% que duvidam da credibilidade dos resultados apresentados por essas

empresas.

A empresa apoia ac¢des
sociais para aumentar os
custos e reduzir os lucros.

M Sempre
B Frequentemente

As vezes

A empresa divulga os custos e
proveitos das acgdes de apoio
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B Nunca

I T T T
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Figura 3.25 A transparéncia nos resultados das actividades de apoio social por
parte das empresas

A percentagem de pessoas que considera que a empresa onde trabalha apoia sempre
acOes de solidariedade social para aumentar os custos é de cerca de 5%. 37% considera que
frequentemente a empresa desenvolve este tipo de atividades para reduzir os lucros, mas s
13% responde que os resultados sdo divulgados frequentemente. 42% € da opinido que s6 as
vezes ou raramente estas atividades servem para aumentar 0s custos e cerca de 79% responde
gque as vezes ou raramente as empresas divulgam os custos e proveitos das acdes de
responsabilidade social. 16% considera que as acbes de apoio social nunca servem para

aumentar custos.
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Figura 3.26 E preferivel ter agdes sociais que resultados transparentes sobre essas agdes

Colocava-se a questdo sobre se era preferivel as empresas terem um comportamento
pouco transparente em relacdo ao lucro gerado por uma atividade social ou essa causa deixar
de ter apoio, 39% dos inquiridos discordam desse comportamento, defendendo portanto a
posicdo de que as empresas tém que ser muito claras na apresentacdo de contas relacionadas
com a atividade social, 19% considera que é preferivel a atividade ter algum apoio que
nenhum, 19% responde que em sempre essa situacdo deve acontecer e 23% nado possui dados

para responder.
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Figura 3.27 O comportamento dos inquiridos face a transparéncia de resultados

Este grupo de questBes pretendia avaliar se a pratica de atividades pouco claras
influenciava a decisdo de compra dos inquiridos. Verifica-se que em todas as questdes, a
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maior parte dos inquiridos tem em conta este fator. 57% das pessoas responde que nao
adquire produtos de empresas que pratiquem atividades ilicitas, enquanto 17% afirma que
nem sempre o faz e 21% indica que ndo possui dados para responder a questdo, 5% admite
adquirir produtos a empresas que pratiquem um comportamento menos claro. 51% das
pessoas responde que os valores morais defendidos pelas empresas séo um fator decisivo
acerca do local onde faz as suas compras, 41% indica que nem sempre esse fator é decisivo e
4% nunca tem esse comportamento em conta. Por outro lado, 64% das pessoas responde que
se tomar conhecimento de que o comportamento de uma empresa pode ser ilegal deixa de
adquirir os seus produtos, 32% refere que nem sempre altera os seus habitos de compra e 2%
responde que essa situacdo ndo influencia as suas compras. Se tivermos em conta que s6 4%
dos inquiridos é da opinido que as empresas sdo claras na apresentacdo dos valores morais
que defende, e que para 51% os valores morais defendidos pelas empresas influenciam a sua
decisdo de compra comprova-se que existe uma grande necessidade das empresas apostarem
nesta clarificacdo de valores para que o consumidor ndo se sinta tentado a mudar de

fornecedor por falta de informacédo acerca do comportamento da empresa.

Se 0 apoio de uma empresa a um
projecto de solidariedade for

suspeito volta a apoiar o projecto?
B Nunca

M Raramente

As vezes

Sempre que apoia um projecto de

solidariedade procura conhecer os
resultados apurados?

M Frequentemente

M Sempre

A cidadania na transparéncia de
resultados

0% 20% 40% 60% 80% 100%120%

Percentagem de respostas

Figura 3.28 A cidadania e a transparéncia de resultados

Nestas duas questdes pretendia avaliar-se a responsabilidade que os inquiridos
demonstravam no apoio a um projeto. Pode observar-se que s6 42% dos inquiridos responde
que procura sempre ou frequentemente, conhecer os resultados dos projetos que apoia, 7%
ndo se manifesta interessado em saber, 50% tenta fazé-lo as vezes ou raramente. Por outro

lado, apesar das pessoas ndo se preocuparem muito em conhecer os resultados das agdes
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sociais, se tomarem conhecimento de que as empresas que apoiam projetos deste tipo tém um
comportamento pouco claro em relagdo aos mesmos, 49% dos inquiridos deixara de dar o seu
contributo a causa e 42% raramente o continuara a fazer.

Se se tiver em conta que 42% das pessoas revela que procura sempre ou
frequentemente, conhecer os resultados dos projetos sociais que apoia, e compararmos esta
percentagem com o0s 18% que os inquiridos consideram apresentar sempre ou frequentemente

0S custos e proveitos das a¢des desenvolvidas, parece que ficam muitas respostas por obter.

f) A Responsabilidade Social e os Stakeholders
Neste grupo de questbes, pretendia conhecer-se como as empresas exerciam a sua
responsabilidade social com os funcionarios, clientes, o estado e a comunidade em que estéo

inseridas.

n 0,
As empresas tém em conta 1%

a opinido dos funcionarios %
na tomada de decistes 69% H Acontece sempre
relacionadas com o seu 4%
desempenho

B Acontece com muita frequéncia

Raramente acontece

As empresas investem na
formacgdo dos seus

Atitudes responsaveis perante os
funcionarios

funciondrios para melhorar A45% ® Nunca acontece
o seu desempenho 0%
profissional % ® N3o possuo dados suficentes
para avaliar
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Figura 3.29 A responsabilidade social das empresas face aos seus trabalhadores

69% dos inquiridos considera que raramente os funcionarios sdo auscultados quando ha
necessidade de tomar decisdes acerca do seu desempenho, 12% é da opinido que essa situacdo
se verifica sempre ou frequentemente e 4% indica que isso nunca acontece. No que diz
respeito a formacédo, 49% indica que o objetivo das empresas em proporcionar formacao aos
funcionarios é sempre ou frequentemente para melhorar o seu desempenho profissional, 45%

responde que raramente € esse 0 objetivo.
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5%

B Nunca acontece

B Raramente acontece
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Acontece com muita
frequéncia
B Acontece sempre

Figura 3.30 Participacao dos inquiridos na definicdo de objetivos da empresa

A tomada de decisdo nas empresas esta muito concentrada, 58% dos inquiridos
responde que raramente é implicado na tomada de decisdo da sua empresa, s6 5% é da opinido
que essas decisdes sdo sempre tomadas entre todos e 17% responde que frequentemente s&o
tomam decisdes em conjunto.

. . 0,
A sua empresa questiona as necessidades dos 45%

clientes antes de criar um produto ou servigo m Acontece sempre

m Acontece com
muita frequéncia

clientes
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Figura 3.31 A importancia do cliente na tomada de decisao

Para as pessoas inquiridas, as empresas preocupam-se em questionar as necessidades
dos clientes antes de criarem um servi¢o ou produto, 29% indica que isso acontece sempre e
45% responde que acontece com muita frequéncia, 19% é da opinido que essa situacao
raramente acontece. Em relacdo ao servi¢o pos-venda, 30% dos inquiridos considera que
raramente as empresas auscultam a sua opinido acerca dos seus servicos, enquanto 54% é da

opinido que as empresas procuram essas informagdes frequentemente.

51



Responsabilidade Social e Cidadania Responsavel — Um caso de estudo da Miss&o Sorriso

A empresa ao desenvolver actividades de apoio social W Acontece sempre
@ Nacomunidade, tem como objectivo integrar-se na
k comunidade. :
-] W Acontece com muita
g frequéncia
§
= Ao decidir sobre o local onde se vai instalar a empresa Raramente acontece
g procura locais que lhe tragam maiores beneficios.
)
s B Nunca acontece
]
=
] S .
£ Aempresa decide instalar-se num determinado local
= para satisfazer em primeiro lugar as necessidades ™ N&o possuo dados
. . . — suficentes para avaliar
locais e sO depois tem em conta os seus objectivos.

0% 20% 40% 60% 80%

Percentagem de respostas

Figura 3.32 A comunidade local e a responsabilidade da empresa

Avaliando trés itens que relacionam a responsabilidade social das empresas com a intervencgéo
na comunidade local, verificamos que 62% das pessoas considera que as empresas decidem
sempre instalar-se nos locais que Ihes trazem maiores beneficios, enquanto 21% responde que
isso se verifica com muita frequéncia. 27% considera que as empresas nunca decidem
instalar-se num determinado local para satisfazerem em primeiro lugar as necessidades locais
mas sim as suas, 45% responde que isso raramente acontece. Por outro lado, 12% dos
inquiridos ¢é da opinido que a razéo que leva as empresas a desenvolverem atividades de apoio
social tem sempre como objetivo integrar-se na comunidade, 48% considera que essa situacao

é muito frequente e 31% é da opinido que isso raramente acontece.

Na questdo seguinte, os inquiridos ordenavam cinco objetivos da empresa, de acordo
com aqueles que consideravam estar mais presentes na sua empresa. 1 significa menos

importante e 5 mais importante tendo-se obtido os seguintes resultados:

52



Responsabilidade Social e Cidadania Responsavel — Um caso de estudo da Miss&o Sorriso

o Cotacdo média
Objetivo o
atribuida
Promover uma utilizagdo sustentavel dos recursos naturais 2,26
Cumprir os seus compromissos legais 2,91
Oferecer produtos com a qualidade anunciada 3,34
Honrar compromissos com clientes fornecedores e funcionarios 3,53
Gerar lucros 4,66

Quadro 3.4 Importancia dos objetivos da empresa

Analisando os resultados obtidos, pode verificar-se que o objetivo que os inquiridos
consideram ser 0 menos importante para as empresas € a promoc¢éo da utilizagdo sustentavel
de recursos naturais com 2,26 pontos, segue-se 0 cumprimento dos compromissos legais com
2,91 pontos, a oferta de produtos com qualidade ocupa o terceiro objetivo que as empresas
perseguem. Honrar compromissos com clientes, fornecedores e funcionarios € o segundo
objetivo mais importante para as empresas, na optica dos inquiridos e, o objetivo mais
importante consiste em gerar lucros tendo obtido uma pontuagdo de 4,66 pontos, gerando

portanto um grande consenso entre 0s inquiridos.

g) O Marketing Social

60% ] 599
50% 47%
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dados para
Objectivos do Marketing Social responder

Figura 3.33 Principais objetivos do Marketing Social
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Cerca de 35% dos inquiridos é da opinido que o objetivo do marketing social é
promover o bem-estar de um grupo pré-definido, 47% responde que o objetivo nem sempre é
esse e 15 % ndo possui dados para responder, mas por outro lado, 52% das pessoas € da
opinido que as acOes de marketing social pretendem mudar comportamentos nas pessoas, 38%
defende que nem sempre as agdes tém esse objetivo, 5% discorda desse objetivo e 5% nao

possui dados para responder.
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Figura 3.34 Principais objetivos do Marketing Social

As duas primeiras questdes colocadas acerca das vantagens que o marketing social
podera trazer as empresas, recolheram opiniGes semelhantes por parte das pessoas, 83%
considera que o marketing social traz vantagens competitivas as empresas, quando
comparadas com a concorréncia, hd apenas 10% de respostas que consideram que nem
sempre essa situacdo acontece e 91% concorda que o marketing social traz notoriedade as
empresas. 65% das pessoas consideram que o marketing social traz os clientes as empresas,
mas 28% considera que isso nem sempre acontece. As acGes de marketing social, fazem
aumentar as vendas na opinido de 83% dos inquiridos, s6 10% ¢é da opinido que estas acdes
nem sempre sdo suficientes. Para 25% das pessoas inquiridas, as decisdes de compra podem
ser influenciadas pelo facto das empresas apoiarem causas sociais, 52% indica que essa
situacdo nem sempre acontece e 17% ndo € influenciado por as empresas apoiarem ou nao

causas sociais.
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3.3. A Misséo Sorriso
Na terceira parte do inquérito, pretendia auscultar-se os inquiridos acerca do seu

conhecimento sobre a Missao Sorriso.

|

B Conhecgo

H Conhecgo

B Desconhego

M Desconhego

Figura 3.35 Percentagem do inquiridos

que conhece a Miss&o Sorriso Figura 3.36 Percentagem dos inquiridos

que conhece a Leopoldina

A primeira questdo consistia em conhecer a percentagem dos inquiridos que conhece a
Missdo Sorriso. Como pode observar-se 93% indica que conhece o projeto, e a percentagem

que conhece a Leopoldina, a mascote do projeto, é ligeiramente superior e situa-se nos 96%.

0% 5%1% B Apoiar lares e idosos

B Angariar fundos para
equipar hospitais e
alas pediatricas

m Construir parques
infantis.

M Equipar escolas e
infantarios.

Figura 3.37 Objetivos da Missao Sorriso

Como os resultados indicam ha uma grande percentagem dos inquiridos que conhece 0s
objetivos a que se destina a Missdo Sorriso, sendo 94% seleciona a opgéo correta, indicando
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portanto que o projeto se destina a angariar fundos para equipar hospitais e alas pediatricas de

hospitais.

H Nunca adquiri
qualquer produto

41% M Adquiri uma vez
Adquiri mais do que
uma vez

Figura 3.38 Frequéncia com que os inquiridos adquire o CD’s ou
livros da Misséo Sorriso

Nesta questao pretendia verificar-se com que frequéncia as pessoas que responderam ao
inquérito adquiriu livros ou CD’s da mascote Leopoldina, comercializados pelo Continente e
cujas receitas de vendas revertem a favor da Missao Sorriso, 35% refere que nunca adquiriu
qualquer produto, 24% fé-lo apenas uma vez e 41% ja adquiriu os produtos mais do que uma
vez. Note-se que todas as pessoas que adquiriram 0s produtos mais do que uma vez
assinalaram na figura 3.5, que nunca ou raramente voltariam a adquirir um produto que
apresente uma qualidade inferior a que esté indicada pela marca, pressupondo portanto a sua
satisfacdo em relacdo a qualidade dos produtos da campanha. Se se comparar a percentagem
de inquiridos que adquire os produtos mais do que uma vez, 41%, com a percentagem de
inquiridos que tem entre 31 e 50 anos, verificamos que o valor € semelhante, a justificacdo
podera estar no facto de que segundo os dados de 2009 do INE*, as mulheres tém o primeiro

filho aos 28,6 anos, idade a partir da qual ddo mais importancia a este tipo de produtos.

M Porque contribuo para
uma causa credivel.
B Para oferecer no Natal.

Porque os meus filhos
pedem os produtos.

M Porque os produtos sdo
interessantes.

Figura 3.39 Razdes que levam as pessoas a adquirir produtos da Misséo
Sorriso

2! hitp://www.pordata.pt/Portugal/Ambiente+de+Consulta acedido em 09 de Agosto de 2011
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Esta questdo foi respondida apenas pelas pessoas que ja haviam adquirido produtos da
Missdo Sorriso e podiam selecionar até 2 opcoes. Em meédia, 65% dos inquiridos refere que as
razdes que os levam a adquirir produtos da Missdo Sorriso prendem-se com o facto de
contribuirem para uma causa credivel, 18% fa-lo para oferecer no Natal, 9% indica que 0s

filhos pedem os produtos e 8% considera os produtos interessantes.

0% 2%
r B Vou propositadamente ao
Continente
B Adquiro quando vou fazer as
minhas compras normais
M Online
B Pego a alguém para comprar

Figura 3.40 Meio de adquirir os produtos da Misséo Sorriso

Podemos observar que 89% das pessoas refere que adquire os produtos da Missao
Sorriso quando vai fazer as suas compras normais e 2% pede a alguém para 0s comprar.
Apesar de 65% dos inquiridos ter respondido que a divulgacdo de acdes de apoio social traz
os clientes as empresas, s6 9% refere que vai propositadamente ao Continente para adquirir

produtos da Missao Sorriso.
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Figura 3.41 Avaliacdo dos produtos da Misséo Sorriso
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Em média, 30% das pessoas auscultadas refere que ndo possui dados para avaliar as
caracteristicas dos produtos da Missdo Sorriso. Apenas 3% considera que de uma forma geral
0s produtos sdo maus nas caracteristicas avaliadas. 33% avalia os produtos como bons,
destacando—se a qualidade, a utilidade e o interesse com as percentagens mais elevadas. O
preco é considerado muito bom para 34% dos inquiridos.

Em relacdo a qualidade, pode observar-se que 69% dos inquiridos atribui aos produtos
uma qualidade razoavel, boa ou muito boa.

A reciclagem de embalagens e produtos sdo as dimensdes que reunem O maior
desconhecimento por parte das pessoas auscultadas, com 39 e 41% respectivamente. Se
compararmos estes dados com os resultados apurados na figura 3.10, em que apenas 4%
referiu desconhecer se as empresas apresentam informacdes claras acerca do seu
comportamento em relacdo a sustentabilidade ambiental, concluimos que a Missdo Sorriso
deve apostar na divulgagédo destas informacdes, ainda mais porque 88% revela preocupacoes
com esta area, figura 3.13 e 62% procura fazer compras em empresas que utilizam praticas de

sustentabilidade ambiental, figura 3.14.
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Figura 3.42 Participacdo dos Atores Locais na Missdo Sorriso
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Pode observar-se que grande parte dos inquiridos desconhece a forma como os atores
locais participam no projeto, em média, 57% selecionou a op¢do desconheco, destacando-se a
existéncia ou ndo de voluntariado por parte dos clientes com 60%, a participacdo dos
funcionarios, se os fornecedores oferecem o material para a campanha, se a marca Continente
suporta todos os custos ou ainda se os beneficiarios do projeto participam na promoc¢édo do
mesmo. 70% dos inquiridos concorda que os clientes participam no projeto adquirindo
material da campanha, mas 17% considera que pode ndo ser sempre assim. 29% das pessoas
dizem que os clientes se podem voluntariar para apoiar a campanha mas 6% ndo é da opinido
de que essa situacdo seja frequente. No que diz respeito a participacdo dos funcionarios, 14%
diz que os funcionarios podem ou ndo voluntariar-se para a campanha mas 9% € da opinido de
que isso ndo acontece. Para 17% dos inquiridos, os fornecedores oferecem o material da
campanha, mas para 7% pode ser ou ndo verdade. Os artistas que ddo a cara pelo projeto
fazem-no de forma voluntaria para 42% das pessoas auscultadas e 7% refere que pode néo ser
assim. 5% dos inquiridos é da opinido que a marca Continente acarreta todos 0s custos do
projeto enquanto 14% refere que nem sempre isso acontece e 11% indicam mesmo que essa
situacdo nunca se verifica. Finalmente, 24% considera que os beneficiarios do projeto
participam na sua promocéo, 19% considera que isso nem sempre acontece. Nao pode deixar
de se comparar que 67% das pessoas referiu que ja havia exercido a¢des de voluntariado pelo
menos uma vez, figura 3.19 e 60% referir que desconhece se 0s clientes podem desempenhar

este tipo de acdes na Missdo Sorriso.
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63%
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61%
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local

Figura 3.43 A Misséo Sorriso e o seu contributo para o Desenvolvimento local
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Analisando a participagdo da Missdo Sorriso para o desenvolvimento local, pode
observar-se que hd uma média de 51% que desconhece o contributo da Misséo Sorriso para o
desenvolvimento local, nas quatro questdes abordadas. 20% dos inquiridos considera que o
projeto da o seu contributo para o desenvolvimento através da utilizacdo de recursos locais,
7% é da opinido que esse contributo é muito forte, 4% responde que ndo ha qualquer
contributo e 63% desconhece se essa participagdo existe, anteriormente. Na figura 3.21, pode
verificar-se que s6 27% havia respondido que desconhece se as empresas recorriam aos
recursos locais para prestarem formacdo aos seus funcionarios e 37% desconhece se as
matérias-primas sdo adquiridas a fornecedores locais. Questionando sobre se 0s inquiridos
vém ao Continente por causa da Missdo Sorriso contribuindo assim para o consumo local,
11% refere que ndo contribui, 12% indica que contribui pouco, 25% € da opinido de que
contribui e 20% indica que contribui fortemente. Cerca de 5% refere que a Missdo Sorriso ndo
contribui ou contribui pouco para o desenvolvimento local. Ao compararmos os resultados
com os dados da figura 3.21, pode observar-se 67% dos inquiridos considera que as empresas
recrutam frequentemente os recursos humanos nos locais onde se instalam, mas s6 16% é da
opinido que a Missdo Sorriso contribui para criar postos de trabalho, e 61% desconhece se o

projeto da esse contributo a populacao local.
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Figura 3.44 Contribuicdo da Missdo Sorriso para o aparecimento
de novos servicos e equipamentos hospitalares

Mais uma vez a resposta desconheco destaca-se como uma das mais selecionadas pelos
inquiridos quando confrontados com a utilidade dos servicos oferecidos pela Missdo Sorriso.
29% indica que o projeto contribui para equipar hospitais e oferecer uma maior variedade de
servicos que evitam a deslocagdo das pessoas e 15% considera que o projeto contribui

fortemente para esse efeito, repare-se que estes valores sdo muito semelhantes aos que foram
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apurados quando se questionou os inquiridos acerca da importancia da Missdo Sorriso no

desenvolvimento local.
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Figura 3.45 Divulgacao dos resultados do projeto

Verifica-se que, em média, para as seis questdes colocadas, 57% dos inquiridos
desconhece 0 modo como a Missdo Sorriso atua nos itens avaliados. Apesar de 94% ter
indicado na figura 3.37 que a Miss@o Sorriso se destina a equipar hospitais pediatricos, 79%
responde que desconhece se qualquer entidade podera candidatar-se a estes fundos e s6 12%
indica que isso nao podera acontecer. A maior parte dos inquiridos, 58%, também desconhece
se o Continente divulga os valores que disponibiliza para apoiar a campanha mas 17%
indicam que esse valor é publico. 35% responde que o nimero de entidades apoiada pelo
projeto é divulgado e, 51% desconhece se essa informacdo é disponibilizada. A participacdo
de voluntarios na execucao do projeto € o item que reine o maior desconhecimento, 66% dos
inquiridos indica que ndo sabe se o Continente divulga o nimero de voluntéarios que
participam no projeto, 12% indica que esse niumero ndo é conhecido e s6 6% responde que 0
Continente faz essa divulgacdo. 18% indica que os custos da Missdo Sorriso ndo sao
divulgados de forma clara, 12% responde que esses valores sdo conhecidos e 52% desconhece
se 0s custos sdo publicos. Por ultimo, 5% indica que o valor dos fundos angariados pelo
projeto ndo é divulgado, 30% é da opinido que isso nem sempre acontece, 25% indica que 0s

valores estdo facilmente acessiveis e 38% desconhece essa publicacéo.
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A angariagdo e aplicagdo de fundos sdo claros

A Missdo Sorriso contribui para a promogdo do
bem-estar social

A Sonae assume um papel de empresa
socialmente responsavel com a Missdo Sorriso

Ao desenvolver a Missdo Sorriso o Continente
pretende agregar valor a sua marca

Transparéncia das ac¢des

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Percentagem de respostas
B Desconheco M Verdadeiro = Nem sempre é verdade M Falso

Figura 3.46 Transparéncia dos objetivos da Missao Sorriso

Verifica-se que 28% dos inquiridos € da opinido que a angariacdo e aplicacdo de fundos
da Missdo Sorriso é clara, 25% indica que a angariacdo pode ou ndo ser clara para 0s
consumidores e 45% indica que desconhece se isso acontece. Existe uma grande percentagem,
cerca de 77%, que considera que o Continente pretende agregar valor a sua marca com o
desenvolvimento do projeto, 6% indica que isso pode ndo ser verdade e 16% desconhece. A
maior parte das pessoas auscultadas, cerca de 56%, é da opinido que a Missdo Sorriso
contribui para o bem-estar social, e 21% considera que nem sempre isso acontece e 23%
desconhece se essa contribuicdo existe. 51% dos inquiridos considera que o grupo SONAE
assume um papel de empresa socialmente responsavel através da Missdo Sorriso, 26% indica

que podera ndo ser verdade e 23% desconhece.
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m Desconheco m Verdadeiro ® Nem sempre é verdade M Falso

Figura 3.47 A influéncia da Missdo Sorriso no desenvolvimento de projetos
semelhantes

Como pode ser observado, 49% considera que a Missao Sorriso € um projeto marcante
no que diz respeito a pratica da responsabilidade social e considera que influencia outras
empresas a desenvolverem atividades deste tipo, 18% é da opinido que poderd ou ndo
influenciar essas praticas, 3% ndo concorda com a afirmacdo e 30% desconhece se outras

empresas poderdo ser levadas a desenvolver projetos semelhantes.

2%

B Desconheco m Verdadeiro Nem sempre é verdade M Falso

Figura 3.48 A Missdo Sorris traz vantagens financeiras ao Continente

Quando questionados sobre se 0 sucesso da Missdo Sorriso traz vantagens financeiras
para a marca Continente, 50% dos inquiridos responde afirmativamente, 17% afirma que o
projeto poderéa trazer vantagens & marca mas que isso nem sempre acontece e 31% ndo sabe se

essa situagdo se verifica.
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Levar o projecto as escolas ajudando a criar uma
cultura de cidadania responsavel

|

Clarificar os objectivos do projecto nos
hipermercados Continente e nos media

|

Incentivar a participagdo dos fornecedores do
projecto na campanha

Apostar em produtos reciclados — 38

Variar os produtos Leopoldina — 34

Realizar a campanha mais do que uma vez por ano

Divulgar os custos do projecto — 32

Reduzir o prego dos produtos _ 20

Angariar voluntarios para a campanha _ 16

Mudar a mascote Leopoldina P 3
0

Numero de respostas

B Forma de melhorar os resultados da Missdo Sorriso

Propostas de melhoria dos resultados da Missao
Sorriso

20 40 60

Figura 3.49 Propostas para melhorar os resultados da Missdo Sorriso

Na ultima questdo, os inquiridos poderiam escolher até trés op¢des que na sua opinido
podem melhorar os resultados da Missdo Sorriso. A op¢do mais selecionada consiste em levar
0 projeto as escolas ajudando a criar uma cidadania responsavel nas criancas, segue-se a
clarificacdo dos objetivos do projeto nos hipermercados e na comunicacdo social e em terceiro
lugar aparece a aposta em produtos reciclados. Tendo em conta a elevada percentagem de
pessoas que desconhecia a forma de funcionamento da Misséo Sorriso, é normal que as duas
opcdes que reuniram o maior nimero de apoiantes se relacionem com a divulgacao do projeto
junto de escolas e nos media. De uma forma geral os inquiridos sabem o que é a Missao
Sorriso mas desconhecem a sua forma de atuacdo no mercado. Este fator pode relacionar-se
com a auséncia de informacgao por parte da entidade promotora, pouca clareza na apresentacao
do projeto e dos seus objetivos e resultados ou ainda porque os proprios inquiridos ndo se
preocupam em procurar as informacgdes. Salienta-se ainda que apenas 3 pessoas sugeriram a
mudanca da mascote Leopoldina, dando-se énfase ao protagonismo que tem enquanto

representante desta causa social.
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Conclusao

Criar empresas socialmente responsaveis ndo tem como fundamento uma deciséo
momentanea e nem sempre tem por trds as verdadeiras razées que justificam o termo, uma
vez que a isto se submetem interesses financeiros que se vdo mascarando atraves de
competentes estratégias de marketing. Na opinido de muitos empresarios, secundarizar os
interesses proprios em funcdo de praticas socialmente responsaveis e esquecer a
competitividade que caracteriza a economia mundial pode representar o fim de muitas
empresas, uma vez que 0s acionistas, sedentos de lucro, s aceitardo a responsabilidade pela
sustentabilidade desde que isso ndo comprometa os resultados no fim de cada ano.

N&o é, no entanto, esta a perspetiva da escola que tem com objetivo formar os
trabalhadores de amanhd, cada vez mais o tema da responsabilidade social tem sido abordado
em cadeiras de cursos de Gestdo e Economia, que focam a sua responsabilidade social das
empresas nas suas Varias dimensdes®*. A grande questdo passa por saber até que ponto é que
guem manda nas empresas permitird aos gestores praticas de boa responsabilidade social para
alem daquelas que séo legalmente obrigatdrias se isso implicar custos.

A recolha efetuada neste trabalho, ndo pretende generalizar as opiniGes, uma vez que a
amostra € constituida por 103 trabalhadores de cerca de 20 empresas do distrito de Leiria e ha
mais do que 3000 empresas registadas. Observa-se que o grupo de inquiridos manifesta algum
conhecimento acerca das dimensdes da RSE aplicadas no seu local de trabalho, mas muitos
reconhecem que ndo interagem com as empresas nesse processo, optando pela via mais
simples que € a de difamar as empresas e ndo reportar erros ou comportamentos que poderiam
melhorar o seu desempenho.

A qualidade dos produtos e servi¢os da empresa é exigida pelo grupo de inquiridos
neste estudo, 85% refere que nunca ou raramente voltara a adquirir um produto que ndo o
deixe satisfeito, mas apenas 33% das pessoas reclama a sua insatisfacdo. De uma forma geral
as empresas avaliadas pelos inquiridos produzem com qualidade.

Ao analisarmos o comportamento das empresas e dos trabalhadores na consecucdo da
sustentabilidade ambiental, verifica-se que s@o poucas as empresas que publicam dados acerca
das medidas tomadas neste sentido e sdo ainda menos aquelas que suportam 0s custos das
acbes tomadas com vista & prote¢cdo ambiental, por outro lado, cerca de 86% dos

trabalhadores utiliza estas praticas frequentemente, mas de uma forma geral ndo revelam

22 \Mestrado Executivo em Gestdo de Empresas ISCTE
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preocupacdo em fazer compras em empresas que revelam preocupacfes ambientais, cerca de
metade dos inquiridos indica que contribui financeiramente para a prote¢do ambiental.

Verifica-se que a maior parte das empresas revela preocupagdes sociais apoiando,
participando e organizando atividades de voluntariado, chegando mesmo a disponibilizar dias
para que os seus trabalhadores se possam dedicar a causas sociais, 0s trabalhadores por seu
lado sdo menos ativos neste aspeto, sugere-se que as empresas fomentem e incentivem mais
atividades de voluntariado com a participacdo dos seus colaboradores.

Em relagdo ao desenvolvimento local, salienta-se o parco desconhecimento acerca do
contributo das empresas onde trabalham para o desenvolvimento local, 0 que poderé levar a
crer que as causas e consequéncias das decisfes tomadas nas empresas estdo concentradas em
pequenos grupos, os trabalhadores por seu lado esforcam-se em incentivar o desenvolvimento
local quer através da participacdo em atividades locais quer através da aquisicdo de produtos
locais., mas revelam-se pouco ativos na promocao deste tipo de atividades.

A transparéncia na apresentacdo de resultados foi outra das dimensdes analisadas e,
segundo os inquiridos s6 3% das empresas apresenta sempre resultados transparentes e 50 %
considera que € raro isso acontecer, 0 que leva a concluir que o0 comportamento das empresas
na forma de atuar ndo é muito credivel e gera desconfianca entre os préprios trabalhadores, no
entanto, hd 19% de inquiridos que é da opinido de que no diz respeito ao apoio a a¢cdes sociais
é preferivel a apresentacdo de resultados ser pouco clara do que essas acfes ficarem sem o
apoio das empresas, levando a crer que a importancia da transparéncia de resultados depende
do objetivo a que se destinam esses resultados. Os trabalhadores, manifestam grande
preocupacdo em ndo adquirir produtos ou servicos de empresas que mantenham
comportamentos pouco claros, mudando inclusivamente os seus habitos sempre que tomam
conhecimento de que uma empresa atua de forma ilicita no mercado.

No que diz respeito a relacdo da empresa com trés grupos de stakeholders, funcionarios,
clientes e comunidade local, os inquiridos referem que a opinido dos funcionarios na tomada
de decisdo € poucas vezes tida em conta quer estas decisdes se relacionem com o desempenho
dos proprios trabalhadores ou com objetivos da empresa. O cliente tem um papel muito
importante na tomada de decisdo uma vez que a maioria das empresas revela preocupacao em
questionar as necessidades dos clientes e conhecer a sua opinido acerca dos seus produtos ou
servicos. Em relacdo ao envolvimento da empresa na comunidade local, constata-se que na
opinido dos inquiridos a empresa procura instalar-se em locais que Ihe tragam beneficios, pde
em primeiro lugar os seus objetivos mas desenvolve atividades sociais junto da comunidade

com o objetivo de se integrar junto da mesma.
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O segundo objetivo geral da pesquisa destinava-se a analisar o conhecimento que as
pessoas auscultadas possuem da Missdo Sorriso e, conclui-se que os inquiridos reconhecem
que este é um projeto de responsabilidade social do grupo SONAE, e reconhece facilmente a
imagem da campanha e 0s seus objetivos, 65% dos inquiridos ja adquiriu os produtos da
campanha pelo menos uma vez e maior parte fa-lo exercendo uma cidadania responsavel,
uma vez que, a principal razdo que apontam para adquirir os produtos é a contribuicdo para
uma causa credivel.

Pode observar-se que o nimero de pessoas que avalia os produtos nas 4 primeiras
dimens@es é superior ao nimero de pessoas que referiu que ja havia adquirido produtos da
campanha, o que significa que, mesmo ndo comprando as pessoas conseguem avaliar 0s
produtos, provavelmente porque recorrem a opinido de terceiros ou porque conhecem 0S
produtos. Sugere-se que o Continente faca algum investimento em relagdo as informagdes
acerca da possibilidade de reciclar os produtos e as respectivas embalagens, uma vez que séo
estas dimensdes que apresentam uma maior percentagem de desconhecimento por parte da do
grupo que respondeu ao inquérito.

A participacdo de stakeholders como os beneficiarios da campanha, os funcionarios, os
fornecedores, os clientes, os artistas ou a propria marca que promove o projeto, nao é clara
para os inquiridos, foram avaliados sete tipos de participacdo e, em média 57% ndo pdde
avaliar o tipo de prestacdo uma vez que desconheciam essas informagdes. Desconhece-se se
os beneficiarios participam de alguma forma na divulgacdo da campanha, se os funcionarios e
os clientes podem voluntariar-se para dar o seu apoio, ignora-se sobre quem recaem 0S custos
da campanha ou se os artistas que dao a cara pelo projeto sdo voluntarios. A Missdo Sorriso
deve divulgar de forma clara que tipo de participacdo exerce cada tipo de stakeholders na
consecucao dos objetivos da Missao.

Também em relacdo ao contributo da Missdo Sorriso para o desenvolvimento local,
existe uma elevada percentagem de pessoas auscultadas que revela ndo dispdr de informac6es
sobre essa participacdo, destacando-se a utilizacdo de recursos locais e a criacdo de emprego
como os itens menos claros, e para 0s quais se sugere que a Missdo Sorriso faca algum
esforco para utilizar os recursos locais e promover a empregabilidade local e, se ja o faz
divulgue esses dados. Ha no entanto percentagens na ordem dos 45% que considera que 0
projeto traz pessoas aos locais onde existe o hipermercado Continente, promovendo assim o
consumo local e 48% é da opinido que o projeto promove o desenvolvimento local.

Tendo em conta os dados obtidos no grafico da figura 3.49, sugere-se que a Missdo

Sorriso crie uma forma de divulgar a situacdo das entidades que apoia, antes e depois da
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aquisicdo do novo equipamento, uma Vvez que passaram a ser proporcionados Nnovos
tratamentos em hospitais mais pequenos, contribuindo assim para descongestionar os grandes
centros de tratamento, recorde-se que 49% dos inquiridos desconhece se a Miss@o Sorriso cria
Servigos nos hospitais que evita que as pessoas tenham que se deslocar.

Também na apresentacdo de resultados as pessoas que responderam ao inquérito
demonstraram desconhecer grande parte dos itens avaliados, no entanto, ha informacgdes que
estdo disponibilizadas pela marca, como € o caso do valor angariado em cada campanha ou do
tipo de entidade que pode candidatar-se aos fundos da Misséo Sorriso, nestes dois parametros
38% e 79%, respectivamente responderam desconhecer a resposta, no entanto 65% ja adquiriu
0s produtos e 42% procura conhecer 0s resultados também a aplicacdo de fundos esta
facilmente acessivel no site da campanha.

Pode perceber-se 0 enorme impacto que a Missdo Sorriso tem em relacdo a
responsabilidade social uma vez que quase metade dos inquiridos considera que a campanha
influencia as empresas concorrentes a desenvolverem outros tipos de campanhas, mas por
outro lado, existe um duplo objetivo, por um lado a campanha promove o papel social da
marca Continente e do grupo Sonae, por outro lado aproveitam-se vantagens financeiras.

O papel social da Missdo Sorriso pode ampliar-se, clarificando os seus objetivos, em
primeiro lugar, as criancas sdo quem mais influencia os adultos a adquirir os produtos pelo
que devem elas a compreender os objetivos da campanha, depois, deve existir uma maior
divulgacdo das entidades apoiadas, 0 que podera acontecer nos proprios produtos. Com 0s
incentivos feitos a reciclagem, as pessoas vao mudando habitos e comportamentos e sugerem
que os produtos sejam desenvolvidos a partir de produtos reciclados, também a divulgacéo
dos custos do projeto, a realizacdo da campanha mais do que uma vez por ano, e aumentar a
variedade de produtos, sdo sugestdes apontadas para a melhoria dos resultados da Missao

Sorriso.
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