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Resumo

Este estudo tem o objetivo de andlisar como as formas de gpoio a projetos culturais
podem compor a estratégia de responsabilidade socid das empresas, sob a ¢tica do
marketing de relacionamento e hospitalidade. Nesse sentido, foram selecionados os
principais aspectos que evidenciam as politicas de responsabilidade socid, a fim de
permitir uma andise sobre 0 relacionamento destes com 0 gpoio a projetos culturas.
Com base na edruturacdo de uma proposicéo tedrica e a identificacdo das variaves
norteadoras da pesquisa, fol redlizado um estudo de caso sobre a atuacdo da empresa
American Express do Brasil. Os resultados do estudo revelaram 0 posicionamento
empresarid  relacionado a0 estabelecimento de vinculos com publicos  estratégicos,
fortdecendo uma imagem corporativa de responsabilidade social, preservacéo de

patrimonio histérico e promocao turistica.
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1. Objetivos

A incorporacdo de politicas de responsabilidade socid nas diretrizes
empresarials vem a0 encontro das grandes transformagfes da gestéo empresarid, que
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contribuem para um melhor posicionamento mercadoldgico frente aos clientes, auas e
potenciais e as comunidades que s afetadas direta ou indiretamente por seus negdcios.
Um estudo que permite conhecer com maior propriedade as estratégias empresariais de
responsabilidade socid, com foco no gpoio a projetos culturals, torna-se necessario o
entendimento sobre as influéncias que tais politicas e ferramentas afetam na dindmica
empresarid. Nesse sentido, 0 gpoio a projetos culturais deve ser andisado com
propriedade e também como a sua contribuicdo pode afetar o relacionamento da
empresa com a comunidade, participando do processo de desenvolvimento sociocultura
e turigtico, relacionado a hospitalidade e marketing culturd.

O objetivo do estudo ndo € chegar num consenso ou conceitos universais, pois a
edratégia e criaividade de cada empresa tém um papd fundamentd paa o seu
poscionamento exclusvo e competitivo, porém, é andisar como o0s niveis de
comprometimento e relacionamentos geram acles e retornos no ambiente empresaria
em que opera. Para tanto, 0 objetivo do presente estudo concentra-se na identificacéo e
andise das formas de gpoio a projetos culturais podem compor a edtratégia de politicas

de responsabilidade socidl.

2. Visdo edtratégia de responsabilidade social empresarial

Segundo a World Business Council for Sustainable Development (WBCSD),
responsabilidade socid € o comprometimento permanente dos empres&rios, em adotar
um comportamento éico e contribuir para o0 desenvolvimento  econdmico
sSmultaneamente, melhorando a qualidade de vida de seus empregados e de suas
familias, da comunidade local e da sociedade como um todo (ALMEIDA, 2002).

A dimensfio da questdo da responsabilidade socia esta relacionada a diferentes
idéias que, para agumas empresas, pode significar a éica frente aos negocios, para
outras, o cumprimento de leis que regem 0 seu negdcio, como também contribuigoes
socias de formavoluntéria, para causas especificas.

A nova redidade do mercado, marcada pelo aumento da complexidade nos
negocios, principamente em decorréncia dos processos de globdizacdo e da velocidade
das inovaches tecnoldgicas e de informacdo, impds as empresas novas formas de
redlizac80 de atividades comerciais e sociais.

Cabe sdientar que o crescente cenaio de desiguadades sociais obrigou a
repensar 0s moddos de desenvolvimento econdmico, socid e ambienta, levando a uma

cobranca do posicionamento da empresa, frente a essas questdes, organizando-se com o
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poder publico e representante das comunidades onde opera, para trazer respostas que
seguem na direcdo de um moddo de desenvolvimento sustentavel.  Diante deste
cenaio, a cultura da responsabilidade socia empresarid comega ser inserida neste
cenario.

O marco precursor, nos estudos cientificos sobre o tema de responsabilidede
socid, foi por meio da obra Responsibilities of the Businessman, de Howard Bowen,
publicada em 1953, nos Estados Unidos. No discurso de Bowen, os administradores das
empresas tém o dever mord de implementar politicas, tomar decisdes e seguir linhas de
aca0 gue sgjam desgavels aos anseios e valores da sociedade. De outra parte, os criticos
ressaltavam que a responsabilidade socid partia da escolha dos dirigentes, de acordo
com as suas propriasidéas.

Essa poscéo foi ratificada, peo economiga Milton Friedman, cuja andise da
responsabilidade socid se concentra no uso de recursos e energia em decisdes para
aumentar os lucros, reforcando o papel da empresa na producéo de bens e servigos e que
0s problemas sociais cabem aos Orgdos governamentais competentes (STONER y
FREEMAN, 1991).

Em sintese, 0 discurso da responsabilidade socid remete também para a
regtividade socid das empresas e comple duas abordagens basicas. a primera é
defendida por Robert Ackerman (apud STONERy FREEMAN, 1991) que presume que
a empresa passa por trés fases, para reagir as questdes sociais. na primeira fase, o
dirigente reconhece a exiténcia de um problema socid e o torna publico; na segunda
fase, parte para a contratacdo de especialistas para assessora-la e propor solucfes, a
tercaira e Ultima fase é a implementacdo das agBes e sua incorporacdo na gestéo
empresarid.

Por outro lado, consgderando uma andise de nivel macro, a segunda abordagem
consiste nos estudos redlizados por Lee Preston e James Post (gpud STONER vy
FREEMAN, 1991), para andisar a redtividade das empresas sob dois modos ditintos:
as relaches priméias que envolvem os funcionérios, dientes, acionistas e credores, vae
ressaltar que relacles estdo entrdacadas por interesses mercadologicos. E as
relagBes secundarias, que remetem para os aspectos ligados as leis e & moraidade, tendo
0 governo e aopinido publicos fortemente destacados, na acéo.

Para a teoria de desempenho socid da empresa, proposta por Carroll (apud
STONER; FREEMAN, 1991) como demondtra a Figura 1, a combinacdo dessas duas
abordagens amplia o pogcionamento da empresa e andisa as limitagbes, ou sga, as
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empresas devem ser redtivas a todas as demandas sociais? O contraponto seria a agéo

@mn casos e momentos &specmcos’?

Modelo de Ackerman Modelo de Preston e Post

A reacdo de uma empresa a uma O governo e a opinido publica fixam os
questéao social limites dos relacionamentos primarios e
desenvolve-se em trés fases secundarios dg empresa com a
sociedade
Analise de nivel

Andlise de nivel macro

micro Teoria de Carroll

Os principios econdmicos legais e éticos criam
um “contrato social” entre empresas e sociedade.
O contrato social é implementado nas decisdes
reativas, defensivas ou pro-ativas da empresa.

(Combina as analises do micro e macro)

Figural - A teoriadarestividade social das empresas
Fonte: STONER y FREEMAN, 1991, p. 74

Para ser compreendida e aceita pelos dirigentes de empresas, Carroll (1991)
defende que a responsabilidade socia empresarid deve ser edtruturada de uma forma
gue permeie todas as esferas de responsabilidade que o negocio envolve, e propde a
Pirémide da Responsabilidade Socid Empresaridl.

Sob essa Gtica, props o0 posicionamento da empresa na dimensdo de tipos de

responsabilidades sociais: econdmico, legd, ético e filantropico, conforme Figura 2:
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Responsabilidades
Filantropicas
Ser um bom cidadao
Contribuir com recursos
para a comunidade,
melhorar a qualidade de vida.

Responsabilidades Eticas
Ser ético
Obrigacéo de fazer o que é certo, justo.
Evitar danos.

Responsabilidade Legal
Obedecer a Lei
A legislacao é a codificacdo do certo e errado numa sociedade.

Jogar dentro das regras do jogo.

Responsabilidades Econdmicas
Ser lucrativo
A base da piramide da qual derivam as demais

responsabilidades.

Figura2 - A piramide da responsabilidade socid empresaria
Fonte CARROLL (1991, p.4)

As responsabilidades econbmicas partem do principio de que as organizacOes
foram criadas historicamente como entidades econbmicas, como hegdcios que oferecem
bens e servicos para a comunidade e atendem as suas necessidades, dentro de um
parametro de lucro aceitdvel. O objetivo econdmico surge como um incentivo para o
crescimento do empreendimento, porém, em determinado momento, para maximizacdo
dos lucros. Carrall (1991) também ressdta que todas as responsabilidades restantes do
negocio sio prgudicadas na auséncia das responsabilidades econdmicas, pois, sem das,

as demais se tornam cond deragOes discutivels.
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A andise sobre as responsabilidades legais consdera que dém do negécio ser
motivado pelo lucro, esperase que a empresa cumpra com as leis e os regulamentos
promulgados nos ambitos federal, estadual e loca. Desse papd das empresas na
sociedade, espera-se que possam Seguir seus objetivos dentro da estrutura dalel.

Sobre as responsabilidades éticas, destacamse as atividades e préticas que s80
eperadas e/lou proibidas pela sociedade, mesmo que ndo previgas na le. As
responsabilidades éicas incdluem os padrdes, normas ou expectativas que refletem um
interesse socid e que a comunidade consdera como acéo justa, conforme os direitos
morais dos stakeholders.

Segundo Costa (2004, p.89), stakeholder pode ser definido como:

[..] qualquer ingtituicdo, pessoa, grupo de pessoas, forma ou
informa que tenha algum tipo de interesse que pode afetar ou ser

afetado pelo  funcionamento, operagdo, comerciaizacéo,
desempenho, resultados, presentes ou futuros da organizacdo em
guestéo.

Por um lado, mudancas sobre ética e vaores precedem o estabelecimento de les,
pois eles se tornam a forca propulsora para a criacdo de novas leis. Por exemplo, a
questéo do meo ambiente, diretos humanos e movimentos dos consumidores
repercutem na ateracd dos vaores da sociedade, dterando padrbes e referéncias,
tornando alegidacdo ultrapassada

Entretanto, as responsabilidades éticas podem ser vistas por meio de vaores
emergentes das normas e do que a sociedade espera do negocio, refletindo num padrdo
de desempenho mais devado do que aguele requerido atudmente pela lei. Deve
também agpresentar um congtante debate publico, para que sgam reavaliadas a respeito
da sua legitimidade, de forma que os negdcios ndo tenham dificuldades em lidar com as
mesmas. O movimento de ética empresarial estabelecerse concretamente como um
componente legitimo da Responsabilidade Socid Empresarid. No topo da pirémide,
consdera-se as responsabilidades filantrépicas a resposta a expectativa da sociedade,
para que 0s negbcios sgam benéficos para o cidaddo. Nessa perspectiva, permite a
concepcdo de programas de promocdo do bem-estar humano, envolvendo uma atuacéo
efetiva da empresa, com recursos financeiros e econdmicos, prestando uma contribuicdo
para as artes, educacdo e comunidade.

A caacterigica que distingue entre responsabilidades filantrépica e éica, € que
da primera ndo s espera um sentido éico ou morad. As comunidades desgam
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contribui¢des financeiras, facilidades e tempo do empregado aos programas socias, mas
ndo condderam um ao antiético se ndo corresponderem a0 nivel desgado. Dessa
forma, expressa um desgo dos dirigentes ou da corporacdo de enggar-se em projetos
socias.

Carroll (1991) descreve também que dgumas empresas sentem que estédo sendo
socidmente responsavels, se forem apenas bons cidaddos na comunidade.  Essa
abordagem representa um aspecto vitd na Responsabilidade Socia Empresaria, porém
néo klimitaada

Torna-se necessaria uma andise com profundidade sobre o contexto em que a
empresa @ua com 0s seus negocios, partindo do proprio perfil de negbcio, cenaio
econdmico, socid e legd em que atua e a patir de uma visso plena das suas
potencididades e vulnerabilidede, é possivel tracar um plano de acdo junto a0 mercado
cultural, tornando aintervencio da empresa mais relevante (CORREA, 2004).

Com redacd a0 marketing culturd, segundo Muylaert (1993, p.27), € “o
conjunto de recursos de marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou
entidade através de ag0es culturais’.

Ja Machado Neto (2002, p.169) busca uma definicio mais critica sobre
marketing culturd e suas interfaces socials como “a aividade ddiberada ce viabilizacdo
figco-financeira de produtos e servicos culturais, comercidizados ou franqueados, que
venham a atender as demandas de fruicéo e enriquecimento cultural da sociedade.”

O invedimento privado em dividedes atidtico-culturais, dém de promover o
resgate e vaorizacdo da cultura, estabelece um valor agregado as agBes de comunicacdo
empresarid. Esses fatores sB0 essenciais também para o desenvolvimento de um

ambiente de criagdo e manutencao de vinculos com a sociedade.

3. Hospitalidade erealizagdo de projetos culturais

Com o objetivo de satisfazer a necessidade de presenca de outro ser humano é
que = desenvolvem as formas de sociabilidade e a hospitalidade, conforme destaca
Praxedes (2004):

A vida humana depende da acdo dos individuos e de sua
interacd0. O ser humano € um ser portador de necessidades que
0 e redizam através dos relacionamentos entre os humanos. O
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reconhecimento de um outro ser como humano implica em
reconhecermos as suas necessidades de recursos materiais, kens
simbdlicos e da presenca de outro ser humano. Para a satisfacéo
desses trés conjuntos de necessdades elementares é que se
deservolvem as mais diferentes formas de interacdo e
relacionamento afetivo, de eaboracdo de conhecimentos, de
atividades |Udicas e artigticas, e de producéo de bens e servicos.

Segundo Camargo, no ambito anditico operacional, a hospitdidade pode ser
definida “[..] como o ao humano, exercido em contexto domeéstico, publico ou
profissond, de recepcionar, hospedar, adimentar e entreter pessoas temporariamente
deslocadas de seu hébitat” (2003, p. 19).

A hogpitdidade, no ambito das organizagOes, tende a promover um edreito
relacionamento entre a empresa e 0 aendimento as expectativas da sociedade. Dentro
dessa perspectiva, a dinamica da gesté empresarid € ampliada, conforme Dencker
(2004, p. 1) descreve:

A findidade do plangamento ndo deve redringir a organizacéo
do setor para atender apenas as necessidades do mercado (tendo
como objetivo o crescimento econdmico baseado no lucro),
mas ultrapassar a dimensdo econdmica avancando no socid,
contemplando relagbes de confianga e solidariedade, de
comprometimento e reciprocidade, em busca da hospitalidade
(tendo como objetivo o interesse comum).

Partindo do principio de que as diretrizes de responsabilidade socid buscam
promover uma maor aproximagdo da empresa com a comunidade, por meio do
entendimento das suas necessdades sociais que cercam a organizacdo, tal relacéo é
primordia para proporcionar um ambiente de convivéncia mas harmonioso, conforme
ja assindado por Gotman (2001 p.493): “A hospitdidade € um processo de agregacéo
do outro a comunidade e ainospitaidade € o processo inverso”.

Tona-se provavel que, nessa andise, a es¥ncia da déadiva exigente na
responsabilidade sociad das empresas e agbes que podem servir para o desenvolvimento
socioecondmico de comunidades, “sga ou ndo precedido de um convite ou um pedido
de guda, numa perspectiva de vinculo socid” (CAMARGO, 2004, p.19).

Essa abordagem € profundamente explorada por Godbout (1999, p. 29) na sua
andise critica sobre as referéncias de Marcd Mauss e explora 0 universo que envolve a
dadiva como a criacdo, dimentacdo ou recriacdo de vinculos sociais por meio da oferta

de bens ou prestacdo de servicos e essencidmente onde ndo ha garantia de retorno.
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Godbout também ressata que a dédiva esta a servico do vinculo; €la ndo € todo o
vinculo.

Contudo, entender a intervencdo da empresa no cenaio de desiguadade socid
remete para 0 fendbmeno da reciprocidade, onde se espera um reconhecimento da
comunidade pela acéo redizada Essa retribuicdo esperada torna-se uma legitimidade na
consolidacéo daimagem da empresa, como integrante e atuante no seu papd socid.

Tomando a hospitaidade como uma referéncia no estabelecimento de vinculos
socias, a redizacdo de projetos culturais permite uma aproximacdo da empresa com
comunidades, sgjam elas condtituidas por clientes ou ndo de seus produtos e Servigos,
integrando-a ao contexto socia em que estainserida.

E essencid que sga evidenciado o papd das indtituigdes sociais como entidades
filantropicas, entidades de diréto civil, movimentos socias, —organizagbes néo-
governamentais (ONGs), agéncias de desenvolvimento socid e inditutos sociais de
empresas.

Nesse sentido, o projeto culturd contribui para potencidizar o composto de
comunicagdo da marca da empresa que necessita refletir atitudes e mudangas de
comportamento. Ao lida com a cultura, est@o envolvidos vaores, emocOes,
sentimentos e especidmente a identificagcd, o0 que pode ser consderado um ponto
estratégico nas relagdes da empresa com 0 mercado.

Porém, € preciso o estabelecimento de um didogo com a comunidade e suas
diverddades culturais, na busca da conexdo com 0 seu imaginaio e vaores que s
peculia’les a mesma Essa dimensio culturd edtrutura uma  plataforma de
desenvolvimento, com o objetivo de fortaecer vaores é&icos, prosperidade,
sugtentabilidade e coexigténcia globd; dém do fato de que a comunidade consumidora
vem avangando no entendimento baseado na empresa, que tem o dever de contribuir

para enfrentar os problemas socias e que promovam um desenvolvimento sustentavel.

4. Metodologia

Contempla a utilizacdo de varidves relacionadas ao tema, com um descritivo
gque consolida a abordagem tedrica de autores e contribui para uma andise mas
congstente, prevista no plangamento da pesquisa O questionamento norteador da
investigac8o parte de como 0 apoio de empresas a projetos culturais pode contribuir
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para fortdecer os reacionamentos das empresas com a sociedade, com base nos
pressupostos da responsabilidade social empresaria e da hospitaidade.

Foi sdecionada a empresa American Express do Brasil® como estudo de caso,
com a respectiva sede locdizada no municipio de S&o Paulo, que possui politicas de
responsabilidade socid definidas, com enfoque para o apoio de projetos culturais, tanto
para clientes como para as comunidades onde ndo atua diretamente.

Por outro lado, a American Express por meio dos seus servigos financeros de
catédo de crédito e travelers cheques, esta presente em diversos negocios ligados a
hospitdidade comercid e turismo, tais como hotéis, restaurantes, agéncias de viagens,
companhias aéreas, locadoras de veiculos, cambio, dentre outros.

Foran efetivados levantamentos documentais impressos e detronicos,
entrevistas, publicagdes relacionadas e entidades ligadas a0 tema de responsabilidade

socid, que contemplavam a atuacéo da American Express.

5. Estudo de caso: American Expressdo Brasl SA.

Sua higdria tem inicio nos Estados Unidos, mais precisamente em Bufdo, no
ano de 1850. Os amigos Henry Wdls, William G. Fargo e John Butterfield criaram uma
empresa de servigco expresso, inicidmente com transporte de cargas e vaores, na regido
oeste dos Estados Unidos, pois se tratava de uma regido deserta e poucos se
aventuraram, pois exisiam muitos indios e roubos mas tarde, 40 anos depois,
incorporando-se produtos financeiros como: ordens de pagamento e travelers cheques.

Atudmente o Grupo American Express € empregador de mas de 65 mil
funcionérios, sendo que 2.300 estdo no Brasil. Emissora de catbes em mais de 52
paises, com seus cartdes aceitos em mais de 175 deles.

A American Express, por meio da sua fundacéo, considera que todas as &reas sfo
importantes, para exercer a responsabilidade socid externa. Porém, tornou-se necessario
estabelecer trés &eas edratégicas de atuacdo, junto as comunidades, compondo assm a
sua politica

Servigos comunitarios. O primeiro foco esta relacionado a cidadania; so todos
0s programas rel acionados aos funcionarios e a comunidade em gerdl.

Independéncia econémica: O objetivo do programa € respadar iniciativas que

propiciem, desenvolvam e sugtentem a independéncia econdmica de dunos do ensno

3 Empresa de servicos financeiros
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médio, para gudalos a ingressy no mercado de trabaho, por meio de cursos
profissondizantes, na area de Turismo.

No Brasl, o programa € desenvolvido pela Academia de Viagens e Turismo
(AVT) que, em parceria com a Universdade de Séo Paulo (USP), desde 1993, ja
formou mais de 6.000 estudantes, treinou 1.000 professores aproximadamente e, mais
de 5.000 pessoas participaram dos seus workshops. Em 2005, mais de 5.000 jovens
matricularam-se nos cursos da AV T-Brasl.

Herancacultural: O terceiro foco de auacdo abrange a recuperacdo de
monumentos histéricos mundiais, de relevancia culturd e turigica

Exemplo disso, em 1995, a American Express desenvolveu, com a organizagéo
néo-governamental World Monuments Fund (WMF), da qua a ela é socio-fundadora, o
programa World Monuments Watch (WMW), com o objetivo de investir anudmente, na
preservacdo de cem monumentos em risco, no mundo. Os projetos recebidos sdo
enviados diretamente por comunidades representadas por ingtitutos, associagOes,
entidades privadas e pelo poder publico.

A WMF sdeciona anudmente os projetos por intermédio de uma equipe técnica,
que contempla: arquedlogos, historiadores, geodlogos, dentre outras especididades, que
entram numa lista de propostas e, quando se tornam pré-selecionados, € solicitada uma
relacéo de documentos que reafirma a autenticidade e necessidade.

O projeto da Vila de Paranapiacaba’ foi contemplado na lista de 2000 e 2003,
com aporte de cento e cingienta mil délares, com enfoque para a preservacéo e restauro
do patrimbnio. Teve como objetivo incrementar o turismo na regido, fortaecer a cultura
e edimular a comunidade, para que trabahe o entorno. Sua vila ferrovi&ia, ao edilo
inglés, foi congruida em meados da metade do século XIX e foi o Sstema ferroviario
explorado pelo grupo Séo Paulo Railway.

Teve seu parimonio arquitetdnico, tecnologico e seu entorno, compostos por
remanescentes da Mata Atlantica; foram tombados, em 1987, pdo Consadho de Defesa
do Patrimbnio Historico Artigtico, Arqueoldgico e Turigtico do Estado de Sdo Paulo
(CONDEPHAAT). Atudmente, exitem processos de reconhecimento municipa e
neciond, peo Indituto Peatrimonio Higtdérico Naciond (IPHAN), como patrimonio
culturd. Em 2000, foi sdlecionado o projeto de restauracdo da Casa Fox e envolveu a
quantiade US$ 50 mil.

4 Localizada no municipio de Santo André, Estado de S&o Paulo
11
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Ja em 2003, foi a vez do projeto do Museu Castelinho, no Centro de Preservacéo
de Paranapiacaba, que foi a residéncia do engenheiro-chefe da Sfo Paulo Ralway.
Congruida em 1897, é a maor casa da Vila, possui jandas que fornecem visdo
panoramica da mesma e abriga pecas da ferrovia. Essa obra recebeu recursos na ordem
de 100 mil délares O projeto também envolveu a digitdizacdo de documentos
historicos e um plano de desenvolvimento turigtico.

Na percepcdo da AMEX, as entidades estdo num processo evolutivo de
profissondizacdo e fortalecimento de parcerias com comunidades, sendo que esses
aspectos beneficiam os rel acionamentos estabel ecidos. (GRAY SON y HODGES, 2003).

Na visdo da empresa, 0 gpoio a0 projeto de restauracéo de patriménios na Vila
de Paranapiacaba reforca a relevancia da conservacéo do patriménio cultura, que traz
resultados sociais, politicos e econdmicos para a comunidade. Nesse exemplo de apoio,
a empresa dndizou que € vitd esse tipo de acdo, inclusve para o incremento da
atividade turistica e o bem-estar da comunidade residente no loca, tornando evidente a
postura da empresa, de forma convergente as proposicdes de Melo Neto (2002) e Bastos
(2004), sobre essa abordagem socidl.

A posura da AMEX dndiza que etd mas voltada para o retorno socia
propriamente dito, como um processo que ndo tenha tals objetivos especificos de
retorno, mesmo que des se tornem redidade de alguma forma. A empresa acredita no
reconhecimento da comunidade, sem estabelecer agbes de propaganda. Se o projeto tem
0 objetivo de projecdo da imagem da marca, ele € consderado uma acdo de marketing e
0S recursos ndo podem ser oriundos da Fundacdo American Express e Sm da verba da
area de marketing para esse fim e agfes ligadas a &rea comercid.

Esse posicionamento da empresa diverge da proposicéo tedrica defendida por
Melo Neto e Froes (1999) e Kaplan e Norton (2004), voltada para as diretrizes de
responsabilidade sociad externa, que prevé o interesse de vishilidade da empresa nos
retornos de imagem, publicitérios e para os acionistas.

Por outro lado, a AMEX demonstra uma preocupacdo no dinhamento dos
investimentos em pesoas e capitd organizaciond para que exercam um impacto
sgnificativo nas suas diretrizes de responsabilidade social.

O egtabelecimento de parcerias com entidades do terceiro setor, como a WMF e
demais entidades sociais citadas, reforca a necessdade de associar-se com outros
agentes de intervencdo, com uma auacdo direta nas diretrizes das acbes. (KAPLAN y
NORTON, 2004).
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Esse ponto de vista mostra que a empresa entende que ndo € a sua atribuicéo
principal a operacionalizacdo dos projetos sociais, cabendo as entidades parceiras esse
papel. A empresa demonstra que essa postura ndo a exime de participar das agdes desde
a sua concepcdo, implementacdo e avdiacdo de resultados, oferecendo o0 seu
conhecimento, em aguns casos a sua infraestrutura. Existe um interesse especid para
projetos que promovam autonomia e sustentabilidade das agoes.

Com base na andlise das préticas da AMEX, percebe-se que a empresa acredita
gue 0s apoios a projetos sociais e culturais (artes cénicas e musica considerados pela
empresa como marketing culturd, principadmente porque sfo apoiados por leis de
incentivo a cultura) sfo efetivamente consolidadores de uma  edratégia  de

relacionamento. Porém, na prética, S0 agoes pontuais.

Vae ressdtar que 0 apoio a projetos de recuperacéo de patrimonio, em parceira
com a WMF, restringe-se a agfes pontuais para as comunidades e ndo é configurado
como marketing culturd e relacionamento pela empresa, pois ndo utilizam verba de
publicidade e sm o0s recursos destinados a operaciondizacdo das diretrizes de

responsabilidade socidl.

A fdta de um monitoramento de pesquisa de imagem corporativa, que investe
em projetos culturais, pode afetar a sua real compreensdo sobre o retorno esperado e
quais vaores efdtivamente sfo disseminados e percebidos pelo seu publico-dvo
(GRONROOS, 2003 y REIS, 2003).

Na American Express do Bradl, as leis de incentivo a cultura 2o utilizadas para
gpoiar projetos que beneficiem principamente os clientes associados e se estendam para
funcionérios e a comunidade.

Esses patrocinios configuram que a empresa tem uma preferéncia pea area de
mulsica e artes cénicas, dentro dos segmentos culturais investidos. A area de Marketing
€ responsavel por esse tipo de gpoio, com o envolvimento da area de Relagbes Publicas,
de forma co-responsdvel, na aprovacdo para as propostas apresentadas, ou sga, o
conhecimento da empresa sobre responsabilidade socia também interfere nas aces de
mar keting cultura e de relacionamento.

Numa andlise comparativa entre as motivagdes destacadas por Fischer (2002), a
empresa e enquadra nas motivagdes inditucionais e, principamente, mercadoldgicas,
quando existe 0 gpoio pontud de projetos culturais por meio de leis de incentivo a

cultura. Ha um entendimento que préatica € para fortaecer o vaor do vinculo com
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os clientes, apesar de, em alguns casos, essas aghes serem edtendidas para entidades
parceiras do terceiro setor.

Reforca-se a politica de ndo vincular tais agBes com interesses mercadol0gicos e
reforco da imagem corporativa. Exemplo dessa atuacéo sdo 0s projetos apoiados em
parceriacom o WMF.

Frente a questbes, a0 redizar uma andise sobre hospitdidade, mais
especificamente a dadiva envolvida na acdo socid e culturd para a comunidade, quando
ela ndo é percebida como um ciclo (triplice dar-receber-retribuir) € Sm como um ao
isolado, pode provocar um sensacdo de incompreensdo por parte dos individuos e,
consequentemente, a possibilidade de afetar o processo de reconhecimento (retorno) da
acao empresarial (GODBOUT, 1999).

6. Conclusdes

Dentro do discurso de responsabilidade sociad empresarid, o estudo de caso
permitiu  efgtuar adgumaes andises da dindmica empresarid da empresa American
Express do Brasil e suas relagbes com as proposices tedricas discutidas na reviséo
bibliogréfica

Condderando, por um lado, a evidéncia da sua concepcdo organizaciona sobre
atuacdo sociad e por outro a complexidade que o tema suscita, por envolver diversos
atores, neste estudo classificados como stakeholders, foi possive ducidar atitudes que
envolvem a criacdo e manutencdo de relagbes da empresa com 0s seus publicos
edtratégicos, no ambiente externo e interno, com enfoque para os projetos culturais.

Os invesimentos de empresas em comunidades necesstam de avdiacdo dos
resultados, quantitativos e quditativos, acancados por meio de mecanismos de
avdiacdo dos investimentos socials, com base no desempenho. Percebe-se que esse
movimento encontrase ainda nos primeiros estagios e a tendéncia € uma maior
transparéncia das suas agdes junto a sociedade.

Ao fazer determinadas escolhas, organiza-las e fazer uso delas, com objetivos
maiores do que 0 espectro de acance de cada acdo individua, a empresa demonstra ao
Seu publico sua postura, suas crencas, sua forma de entender e interagir em todas as
esferas da sociedade.

Os resultados do estudo de caso permitem sugerir agumas recomendacdes para

as diretrizes de responsabilidade socidl:
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Criar, manter e fortdecer o vinculo e o cand de interlocucdo entre
empresa e comunidade, de forma que os projetos sgam plangados e
implementados sob a gest@ de co-responsabilidade, com objetivos de
desenvolvimento cultural e promocao turigtica;

Potencidizar as relagbes com entidades do tercero setor, que
contemplem, nos seus projetos, propostas estruturadas de intervencbes socials,
legitimadas pela comunidade a ser beneficiada;

Acompanhar, sgtematicamente, a implementacdo integra do projeto,
especidmente no tocante ao retorno que traz para a imagem e poscionamento
junto aos stakeholders,

Buscar a integracdo dos projetos culturais a programas que envolvam
problemdticas sociais em outras &eas, como. educacdo, salde, esporte,

sustentabilidade econdmica, turismo, dentre outros.

As andlises e consderagbes do estudo de caso vém a0 encontro da
recomendacdo para futuros estudos, no sentido de avancar na geracdo de conhecimento
sobre 0 tema de estabelecimento de vinculos com publicos estratégicos da empresa, por
meio de gpoio a projetos culturais, numa pesguisa empirica mais aorangente, junto a um
universo maior de empresas, contemplando andlise de varidveis relacionadas as préticas
e dindmicas dos produtores, entidades do terceiro setor, poder publico e comunidades
beneficiadas.
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