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A inquietacao diante de tantas catastrofes, tanto as ambientais quanto
as de ordens moral e ética, que tem prejudicado a sociedade, reforca as
discussbes desse tema em ascensdo, percorrendo escolas, universidades e,
principalmente, o0 meio corporativo. Pode-se, de forma generalizada, afirmar que
muitos desses danos, a que estamos assistindo, sdo provenientes de uma
ganéancia por um lucro sem limites, oriundo de mudangas no cenario atual, tais
como: avangos tecnoldgicos, desemprego, exclusdo social, sem muita
preocupagcdo com as consequéncias num futuro bem proximo. Dessa forma,
surge a Responsabilidade Social, visando a melhorias no bem-estar da
humanidade e @ minimizagdo dos impactos ambientais.

No cenario mercadoldgico atual, nao basta oferecer qualidade, precos
competitivos e bom atendimento. A empresa do futuro serd aquela que atingir o
equilibrio entre os pilares econémicos e sociais.

A Responsabilidade Social, quando utilizada efetivamente, faz com
que as organizagdes conduzam seus negoécios “de tal maneira que as tornem
parceiras e co-responsaveis pelo desenvolvimento social”. (ETHOS, 2007).

As discussoes, envolvendo essa tematica, ganharam espaco quando
as organizacdes perceberam que a ética e a lucratividade podem estar unidas.
Considerando que o lucro € o maior objetivo de toda empresa, leva-se em
consideracao que se pode obter o lucro agregando valores éticos, morais e
sociais a seus produtos e/ou servigos. Nessa abordagem, apresenta-se uma
ferramenta de grande valor: 0 marketing social. Este pode ser um forte aliado das
organizagoes, no sentido de buscar informar todos os interessados de que esse

almeja o0 seu sucesso através de um crescimento eco-eficiente.
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Nesse sentido, pode-se afirmar que o Marketing Social e a
Responsabilidade Social estdo intrinsecamente ligados, sendo que, a longo
prazo, a organizagao que utiliza o marketing social de forma ética nao s6 divulga
suas acOes sociais, mas constr6i um valor diferenciado para sua empresa,
aliando lucro ao exercicio da cidadania.

De um modo geral, e na visdo de Ashley (2007), a Responsabilidade
Social é entendida como qualquer acao que possa contribuir para a melhoria da
qualidade de vida da sociedade. Ainda, Melo Neto e Froes (1988) definem a
Responsabilidade Social de uma organiza¢gao como “a decis&o de participar mais
diretamente das agc6es comunitarias na regido em que estd presente e minorar
possiveis danos ambientais decorrentes do tipo de atividade que exerce.”

Ferrel (2001) caracterizou a Responsabilidade Social em quatro
perspectivas, que podem ser descritas como: Dimensao Legal, relativa ao
cumprimento das leis promulgadas pelos governos, servindo para estabelecer
padrées minimos de conduta e ndo para determinar o que é ético ou antiético;
Dimensdo Etica, ligada ao comportamento, considerando a expectativa e a
proibicao de tais comportamentos dos individuos dentro de uma organizagéo, na
comunidade e na sociedade, mesmo que certas condutas ndo estejam nomeadas
como lei. A dimensao ética refere-se, portanto, ao que é certo ou errado;
Dimensao Econémica, com enfoque na minimizagao das pressdes competitivas,
objetiva o equilibrio econémico e considera os padrdes éticos para a relagao
entre rentabilidade e comportamento socialmente responsavel; Dimensao
Filantrépica, ligada as contribuicbes da empresa a sociedade, no que diz
respeito a qualidade de vida e ao bem-estar.

Entende-se, portanto, que essas quatro dimensbdes formam a
totalidade da Responsabilidade Social, pois a filantropica € o que a sociedade
deseja da empresa; a ética, o que a sociedade dela espera; a legal e a
econdmica abrangem o que a sociedade exige.

A Responsabilidade Social tem modificado muito as estratégias das

empresas, visto que ela engloba toda a sua area de influéncia, tornado-as mais



competitivas e ampliando suas participacdes de mercado, além de beneficiar a
sociedade como um todo, contribuindo para a organizagéo.

Ainda, segundo Melo Neto e Froes (2002), a Responsabilidade Social
atua no fortalecimento da imagem e da marca, diferenciacdo perante 0s
concorrentes, na geracdo de midia espontanea, na fidelizacdo de clientes, na
seguranca patrimonial e dos colaboradores, na atracdo e retencédo de talentos
profissionais, na protecdo contra agdes negativas de funciondrios, na menor
ocorréncia de controles e auditorias de 6Orgaos externos e na atracdo de
investidores e deducdes fiscais.

Por outro lado, os autores ressaltam outra diretriz - a da empresa que
deixa de cumprir com as obrigac¢des sociais. Isso afeta a empresa, pois ela perde
todo o capital de Responsabilidade Social, a credibilidade, além de denigrir sua
imagem e ameacgar sua reputacdo. Na dimensdo interna, podem ocorrer
danificacdo do clima organizacional, desmotivagao, geragao de conflitos, greves,
paralisagbes e aumento de acidentes de trabalho. J4, na dimenséo externa, pode
haver acusacdo de injustica social, boicote de consumidores, reclamacgbes de
fornecedores, queda de vendas, gastos extras e até mesmo risco de faléncia.

Infere-se, com isso, que as empresas, quando investem em acgdes
sociais, ndo s6 sao admiradas na sociedade em que estdo inseridas, mas
também por seus colaboradores. E isso faz uma grande diferenca, pois
trabalhador satisfeito traz beneficios para si e para a empresa.



