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Quem chancela a responsabilidade dos socialmente responsaveis?
A ética nos negocios como tema de interesse pablico

Walderes BRITO?
Universidade Federal de Goias, Goiania, GO

RESUMO

A maioria dos instrumentos, ferramentas e mecanismos de afericio do nivel de
responsabilidade social e ambiental de uma empresa sdo dados pela prépria empresa ou
por organizagdes por elas criadas e financiadas. Neste artigo se argumenta sobre a
relevancia do didlogo entre as empresas e os publicos por elas afetado, como
mecanismo legitimador da responsabilidade social e da reputacdo positiva que toda
organizacdo econdmica pretende gozar junto a seus publicos de interesse.

PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade Social; Sustentabilidade; Comunicagdo
Publica; Cidadania.

1. Introducao
O volume dos discursos e praticas ditos de responsabilidade social e ambiental

dd a sensacdo de que as empresas do Brasil e do mundo globalizado estdo
protagonizando um outro momento do capitalismo. Dados do IPEA de 2001, analisados
por Maria Cristina Lopes Fedato, apontam que 462 mil ou 59% das empresas brasileiras
com um ou mais empregados declararam realizar, em carater voluntario, algum tipo de
acdo social para a comunidade. “Juntas, essas 462 mil empresas aplicaram em 2000
aproximadamente R$ 4,7 bilhdes em ag¢des sociais” (FEDATO, 2005, p. 16). De 14 para
cd, esses numeros sO cresceram, como sugere a quantidade de eventos, de prémios, de
certificacdes e de outros instrumentos de estimulo a adocdo das préticas de
responsabilidade social de empresas disponiveis na atualidade.

Serd que essas prdticas, porém, cabem dentro de um mesmo conceito ou a
responsabilidade social empresarial é uma espécie de rétulo que abriga praticas e

discursos de natureza diversa e, até certo ponto, incongruentes? Independentemente da
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sua coesdo e consisténcia, a quantidade de manifestacdes de interesse das empresas de
serem ou, a0 menos, de parecerem ser socialmente responsaveis ja qualifica esse como
um tema propicio a investiga¢do, com muitas perguntas de partida: Qual a légica que
estd na base deste fendmeno? Que pardmetros permitem distinguir as praticas
consistentes do mero barulho “marketeiro”? Que forcas estdo na origem deste

movimento? Que pressdes fazem as empresas se inclinam para esse novo papel?

2. Origens e sentidos da responsabilidade social de empresas do Brasil

Estudos organizados pelo professor Luiz Martins, sobre Comunicacido Publica
no Brasil, apontam que o conceito de responsabilidade social como comportamento do
setor privado brasileiro tem sua origem no processo de redemocratizacdo, pos-ditadura
de 1964/1985, principalmente a partir da Constituicao de 1988 (MARTINS, 2003). Em
um dos artigos da obra, Jorge Duarte afirma que no contexto da redemocratizacdo foi
estabelecido um sistema de participacdo e pressdo, promovido pela Constituicao Cidada,
pela transformagdo do papel do Estado, pela criagdo do Cdédigo de Defesa do
Consumidor e pelo desenvolvimento tecnoldgico, entre outros fatores, que forcaram “a
criacdo de mecanismos para dar atendimento as exigéncias de informacdo e tratamento
justo por parte do cidaddo em sua relacdo com o Estado e institui¢des, do consumidor
com as empresas e entre todos os agentes sociais” (DUARTE, 2003, p. 7).

Todas essas mudangas, portanto, estdo estreitamente relacionadas com o
aumento da quantidade de movimentos sociais e politicos e com a ampliacdo da
intensidade de intervencdo deles. Reprimidos violentamente por duas décadas de
ditadura, apds a abertura politica esses movimentos forjaram novas formas de expressao
dos desejos e demandas da populacao e também novas maneiras de interacdo entre
setores da sociedade,

forcando o surgimento de empresas preocupadas com o didlogo com seus
publicos, de institui¢des privadas e publicas mais atentas as reivindicagdes dos
cidaddos e de organiza¢des e associacdes do Terceiro Setor que se tornaram um
braco forte do poder nas democracias contemporaneas (BRANDAO, 2003, p.
33).

Esse cendrio implica para as empresas a necessidade crescente de ado¢ao de uma
nova conduta em relagdo aos empregados que compdem a sua forca de trabalho, a
comunidade onde estdo situadas, a cadeia produtiva de que fazem parte, enfim, ao
conjunto de pessoas e organizacdes afetadas pelas suas atividades, inclusive as geracoes

futuras, que estdo na raiz das preocupacdes ambientais.
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“O que devemos fazer?” € a pergunta que a sociedade civil organizada impde a
gestores de organizacOes de toda natureza, especialmente aqueles que administram
organizacdes empresariais. “Como devo comportar-me?”, segundo Habermas, é a
questdo que tanto a ética moderna quanto a cldssica apresenta ao individuo quando ele
“encontra-se diante de uma tarefa a ser vencida de maneira pratica” (Habermas, 1989a,
p. 1). Segundo o autor, “dependendo de como o problema se pde, a questdo “que devo
fazer?” ganha um significado pragmadtico, ético ou moral” (ibid, p. 5), requerendo
respostas pautadas pelo que € “eficiente”, pelo que € “bom” e pelo que é “justo”,
respectivamente. No artigo, Habermas chama a atencdo para a natureza diferente da
pergunta “que devo fazer?”, quando o problema em questdo &, por exemplo, o conserto
de uma bicicleta quebrada, a escolha da profissdo adequada ou a tomada de decisao
sobre um assunto que afeta a vida de uma coletividade e que pode suscitar conflitos.

As trés questdes estdo situadas no campo da razdo pratica, segundo a linguagem
kantiana, e exigem raciocinios e discernimentos diferenciados: o conserto da bicicleta
pede uma solucdo orientada ao atendimento de uma meta: ter a bicicleta em condi¢ao de
uso e nada mais; a escolha de uma profissdo, por sua vez, ndo pode prescindir de uma
reflexdo a respeito do que seria bom para a pessoa ndo apenas imediatamente, mas a
médio e longo prazo; ja a decisdo sobre um assunto do interesse de uma coletividade
pede uma resposta ainda mais complexa que possa ser qualificada como uma maxima
justa, isto €, aquela diante da qual “todos os envolvidos podem querer que ela seja
seguida por cada um em situagdes comparaveis” (ibid, p. 5).

Habermas adverte sobre a inadequacdo de transpor, mecanicamente, esse
parametro de avaliacdo da acdo prética de individuos para a andlise das acdes coletivas.
Entendemos, entretanto, que, assim como as pessoas, também as organiza¢des sao
confrontadas com indaga¢des de natureza pragmadtica, ética e moral e, portanto, delas
deve-se exigir respostas orientadas pela eficdcia, pela ética e/ou pela moralidade
publica, conforme o contexto de origem o exija. Essas diferentes respostas das
organizacdes podem ser encontradas tanto em andlises diacronicas, quanto em andlises
sincronicas. Isto implica constatar encontrar no passado um maior nimero de
organizacdes econdmicas que se orientavam apenas por referéncias pragmdticas, ao
mesmo tempo em que, no presente, identificamos no comportamento de cada empresa

uma maior ou menor proporcao de condutas orientadas pela ética.
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3. Sustentabilidade e moralidade publica

A forma de obtencao de lucro € o ponto de tomada do pulso da moralidade de
uma empresa. Esse termOmetro vai da selvageria mercadoldgica do lucro a qualquer
custo, até as posturas empresariais comprometidas com a viabilidade econdmica,
conquistada em harmonia com o desenvolvimento social € com o equilibrio ambiental.
Triple Botton Line é a expressdao cunhada, em 1995, pelo socidlogo inglés John
Elkington, que sintetiza o requisito de que as organizacdes produtivas encontrem
viabilidade nao apenas econdOmica, mas de todo o conjunto de forcas com as quais
interagem no seu processo de producdo e distribuicdo de bens e servicos. A

sustentabilidade de um negdcio, portanto, depende da articulagdo de desenvolvimentos

econdOmico, social e ambiental, como expressa a ilustragdo a seguir.

Dimensao Economica

Sustentavel

Resenvolvimento Desenvolvimento
Ecologico

Tlustragdo 1: Triple Botton Line (Adaptado de PEREIRA, 2005, p. 28)

No Brasil, essa nova compreensdo do papel das organizagdes econdmicas esta
relacionada ao conceito de fungio social da empresa, incluido na Constituicao de 1988 e
que, segundo Zanoti, inaugura no Brasil uma nova fase econdmica na qual prevalece o
espirito empresarial, em substituicdo aos “atos de comércio”, que teriam vigorado desde
a promulgacdo da lei que instituiu o Cédigo Comercial Brasileiro, em 1850 (ZANOTI,
2006, p. 191). Segundo o autor, neste contexto o lucro pode conviver amistosamente
com a ética, desde que cumpra uma série de exigéncias:

O lucro somente € ético se a ele for dado um destino social, ou seja, se esses
resultados financeiros forem reinvestidos na atividade produtiva com o objetivo
de melhorar a qualidade de vida de seus colaboradores, de elevar cada vez mais
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o respeito para com os consumidores, de promover gestdes concretas que visem
a preservagdo do meio ambiente sustentdvel, que garanta o fiel cuamprimento da
legislacdo tributéria estatal e de forma a pugnar, concreta e objetivamente, pela
reducdo das desigualdades sociais e regionais. Caso contrdrio, ndo ha como se
admitir a tese de que o lucro seja ético (ibid, p. 191).

Zanoti adverte, entretanto, que muitas empresas ainda agem pelo norte
absolutamente pragmatico da obtencdo do lucro e, na busca pela reducdo dos custos
imposta pela competicdo do mercado globalizado, algumas ‘“elaboram e implantam
estratégias, que as vezes ferem principios éticos, em detrimento de seus trabalhadores,
dos consumidores, dos fornecedores, dos concorrentes, do meio ambiente, do Estado e
da comunidade” (ibid, p. 10). Além de comprometerem sua perspectiva de futuro,
empresas que agem assim, segundo o autor, entram em rota de colisdo com o principio
constitucional da valorizagao da dignidade da pessoa humana.

O artigo 170 da Constitui¢ao Brasileira diz que a ordem econdmica, fundada na
valoriza¢do do trabalho humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos
existéncia digna, conforme os ditames da justica social, obedecendo a uma dezena de
principios, entre eles o da funcao social da propriedade (Constituicao, titulo VI, capitulo
I). Partindo deste pressuposto, Zanoti conclui que o Estado Brasileiro “da liberdade e
garantia ao particular, mas pode retird-la se este agir de forma individualista, em
detrimento do bem coletivo. Ou, em outras palavras, o direito a existéncia digna do
homem se sobrepde ao direito de propriedade” (ibid, p. 78).

Mesmo que essa conduta empresarial ainda ndo seja hegemonica, analistas tanto
do campo da sociedade civil quanto do campo econdmico coincidem no reconhecimento
de que a ética nos negdcios é um caminho sem volta. Em dissertacdo de mestrado em
administracdo, Fedato afirma que “o desenvolvimento por parte das empresas de
praticas e procedimentos que propiciam uma relacdo responsavel com a sociedade onde
estdo inseridas parecer ser cada vez mais uma dimensdo indissocidvel dos negdcios”
(FEDATO, op. cit., p. 135). No mesmo contexto, a autora chama a ateng¢do para a
necessdria inversdo das expressdes ‘“‘comunidade situada no entorno da empresa” ou
“relacionamento da empresa com a comunidade” que revelam uma compreensdao de
mundo cujo centro seria a empresa, em torno da qual gravitariam todas as demais
realidades, o que, convenhamos, € uma visao de interagcdo social, no minimo, grosseira:

A empresa ndo se relaciona com a comunidade, faz parte dela. Seus
stakeholders ndo sdo publicos distintos e estanques, fazem parte de uma
sociedade una, onde clientes, concorrentes, beneficidrios de projetos sociais
convivem e interagem num cendrio social mais amplo (ibid, p. 135).
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Outro esclarecimento conceitual necessdrio é o que distingue responsabilidade
social empresarial de filantropia privada. Para Zanoti, func¢do social e responsabilidade
social sdo termos distintos de filantropia empresarial, que se “limita a auxilios esparsos,
acidentais, descompromissados e voluntdrios, invariavelmente movidos por sentimentos
religiosos ou de marketing institucional, sem que haja o acompanhamento da empresa
para com a efetiva solu¢do do problema que se quer enfrentar” (ZANOTI, op. cit., p.
98). Segundo o autor, para ser considerada socialmente responsdvel, além de cumprir

. . - .. 3
rigorosamente todas as obrigagdes legais junto aos seus stakeholders’, a empresa

proporciona um plus, um adicional, e oferece uma cesta variada de beneficios sociais
para esse mesmo publico, que ultrapassa as fronteiras do direito positivo” (ibid, p. 98).
Essa é a mesma linha de pensamento do Instituto Ethos:

Responsabilidade social empresarial ¢ a forma de gestdo que se define pela
relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela
se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis com o
desenvolvimento sustentdvel da sociedade, preservando recursos ambientais e
culturais para as geragdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a
reducdo das desigualdades sociais (INSTITUTO ETHOS, 2008)*.

Empresas que pretendem se adequar as exigéncias do cendrio atual ndo podem se
queixar de escassez de referéncias: ferramentas do campo da Responsabilidade Social
Empresarial, pardmetros da Comunicagio Piiblica e preceitos da accountability’ sdo
exemplos de suportes disponiveis para organiza¢des econdmicas que pretendem agir de

acordo com a ética nos negdcios e com a moralidade publica.

4. Suporte para a ética nos negécios

Os Indicadores Ethos de Responsabilidade Social, primeiro da nossa lista de
instrumentos para empresas que pretendem ser éticas nos negdcios, é uma ferramenta
bastante completa, util para aquelas que pretendam fazer um diagndstico do nivel de

responsabilidade social que ja estdo praticando e, a0 mesmo tempo, que t€m interesse de

* 0 termo stakeholder refere-se ao conjunto de piblicos ou “partes interessadas” de uma organizacio. No caso das
empresas, opde-se a shareholders que se refere apenas a acionistas.

* Disponivel em: http://www.ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?TabID=3334& Alias=Ethos&Lang=pt-BR. Acessado
em: 5/1/2008.

3 Neste artigo, optamos pelo uso do termo accountability em inglés, pela dificuldade de encontrar um termo
correspondente em portugués, como reflete Anna Maria Campos: “Ao longo dos anos fui entendendo que faltava aos
brasileiros ndo precisamente a palavra, ausente na linguagem comum como nos diciondrios. Na verdade, o que nos
falta é o préprio conceito, razdo pela qual ndo dispomos de palavra em nosso vocabuldrio” (CAMPOS, p. 31). Assim
como a autora, empregamos o termo com o sentido de responsabilidade publica do gestor e de exigéncia de
transparéncia por parte de uma cidadania ativa.
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definir um plano de acdo que garanta melhoria continua quanto a sustentabilidade dos
seus negocios. Os Indicadores Ethos trazem um conjunto de cerca de 600 questdes,
agrupadas em sete temas: Valores, transparéncia e governanga; Publico interno; Meio
ambiente; Fornecedores; Consumidores e clientes; Comunidade; Governo e sociedade.
Esse instrumental € acessivel por internet sem nenhum tipo de custo € uma nova
versao € disponibilizada a cada ano pelo Instituto Ethos, uma organizagdo criada em
1998, cuja missao € “mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negdécios
de forma socialmente responsdvel, tornando-as parceiras na construcdo de uma

6 . )
”®. Os Indicadores Ethos correlacionam, de modo

sociedade sustentdvel e justa
integrado, “iniciativas relevantes como o Pacto Global, os Objetivos do Milénio, as
diretrizes do relatério de sustentabilidade da Global Reporte Initiative (GRI), a Norma
SA8000” (MELO & MOYA, 2007, p. 9), bem como o Indice de Desenvolvimento
Infantil Empresarial (Ethos e Unicef) e o Balango Social (IBASE e GRI).

Tao relevante quanto o conhecimento critico que a empresa tem de si,
possibilitado por um diagndstico como o feito através dos Indicadores Ethos, é a
coragem que ela precisa ter para disponibilizar essa informac¢do para o conjunto da
sociedade. Neste ponto cumpre um importante papel a Comunicacdo Publica que,
segundo Duarte, “trata de compartilhamento, negociagdes, conflitos e acordos na busca
do atendimento de interesses referentes a temas de relevancia coletiva” (DUARTE,
2003, p. 9). Essa modalidade de comunicacdo, segundo o autor, viabiliza o direito
coletivo e individual ao didlogo, a informacdo e expressdo, uma vez que assume a
perspectiva cidada na comunicacdo envolvendo temas de interesse coletivo:

N

A comunicagdo ptiblica diz respeito a interacdo e ao fluxo de informacdo
relacionados a temas de interesse coletivo. O campo da comunicacio ptblica
inclui tudo que diga respeito ao aparato estatal, as acdes governamentais,
partidos politicos, Terceiro Setor e, em certas circunstincias, as acdes privadas.
A existéncia de recursos publicos ou interesse publico caracteriza a necessidade
de atendimento as exigéncias da Comunicacdo Publica (ibid, p. 10).

Por este raciocinio nem todo uso de instrumentos de comunicacdo feito por
organizacdes do setor privado pode ser classificado como Comunicacao Publica. Toda
empresa, porém, tem uma dimensdo das suas atividades que diz respeito a interesses da
coletividade e, por essa razdo, deve portar-se segundo as referéncias da Comunicagao

Publica. Duarte afirma que cidadania, democracia e interesse publico sdo premissas

® Disponivel em: http://www.ethos.org.br/DesktopDefault.aspx?TabID=3334& Alias=Ethos&Lang=pt-BR. Acessado
em: 25/01/2007.
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dessa modalidade de comunicacdo, cujo destino € proporcionar “mais poder para a
sociedade, menos para os governos; mais comunicagdo, menos divulgacdo; mais didlogo
e participag¢do, menos dirigismo” (ibid, p. 10).

Uma critica apresentada pelo autor € dirigida as muitas institui¢des, cuja pratica
de comunicac¢do se reduz a divulgacdo, o que presume o viés do emissor. Segundo ele,
para essas organizacdes, qualificar a comunicag@o € sindbnimo de “aumento do aparato
tecnolégico, do nimero de fontes de informacao, investir em bombardeio de informagao
persuasiva” (ibid, p. 13). Diferente deste caminho, Duarte advoga a necessidade do
estabelecimento de uma politica de comunicagcdo, sem a qual as empresas e outras
organizagdes geram apenas agdes pontuais, assistencialistas e intuitivas. Ao contrdrio
das agdes isoladas e orientadas para a persuasdo, “‘espera-se da Comunicacao Publica
que sua prética contribua para alimentar o conhecimento civico, facilitar a acdo publica
e garantir o debate piiblico” (ZEMOR, 2003, p. 77).

Finalmente, além dos instrumentos de Responsabilidade Social Empresarial e
dos parametros da Comunicacdo Publica, cabem também as reflexdes a respeito da
accountability, como postura desejavel nao apenas do setor publico, mas também da
iniciativa privada, tendo em conta o interesse publico dos servicos que presta € o
impacto que a atividade econOmica traz ao ambiente em toda a sua riqueza e
complexidade. Analisando o problema da representacdo politica, Arato fala de
accountability como um instrumento de avaliacdo retrospectiva, que for¢ca o politico a
cumprir as promessas e programas ou ficarem exposto a possiveis puni¢des nas eleicoes
subseqiientes (ARATO, 2002, pp. 91/92). O exegeta Carlos Mesters fala desse
movimento de avaliagdo retrospectiva, apresentando o papel da Escritura Sagrada na
Leitura Popular da Biblia com a metafora do retrovisor, através do qual olha-se para o
passado para definir como agir no presente na direcdo do futuro. Consideramos que,
assim como Mesters faz Leitura Popular da Biblia e Arato faz avaliacdo retrospectiva do
campo politico partidario, accountability também € um movimento possivel e desejavel
na relagdo das empresas para com a sociedade.

A limitacdo desse instrumento € que ser transparente, dar-se a conhecer, escolher
0o que serd levado ao conhecimento e ao debate publico, se depender inteira e
exclusivamente da vontade do politico ou do empresdrio pode ndo passar de enganacao,
como sao as hagiografias, “estérias” da vida de santos que, de tdo seletivas, ocultam a
“historia” e criam verdadeiras pecgas de ficcdo. Balangos sociais e outras publicacdes da

suposta bondade das empresas merecem o mesmo olhar cético. A credibilidade comeca
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a ganhar espaco quando uma empresa € capaz de, junto com os seus feitos memoréaveis,
listar as suas limitagdes e firmar compromisso publico de transformar as condutas e

praticas que ainda nao estdo alinhadas com a ética e com a moralidade publica.

5. A sociedade civil e a conducao dos negécios privadas

Pretender que as empresas assumam uma postura transparente por iniciativa
propria € um desejo que beira a ingenuidade. O acesso a prestagdo de contas das
organizacdes € direito da sociedade que, como todo direito de cidadania, jamais €
concedido benevolentemente pelo Estado, pelas empresas nem por ninguém, sendo
conquistados pela mobilizagdo e pela atuacdo politica da sociedade civil organizada.

Nesse sentido, aplicamos a relagdo empresa/ sociedade a reflexdo que Arato faz
sobre a interacao representante/ representado na seara da democracia representativa: “Se
os cidaddos ndo verbalizarem suas demandas e ndo se organizarem em iniciativas e
foruns politicos, o papel da opinido publica de monitoramento e de geracdo de
informacao pode ser danificado, tornando accountability uma promessa vazia” (ibid, p.
101). Essa é, também, a linha de raciocinio de Anna Maria Campos: “Um controle
efetivo é conseqii€éncia de uma cidadania organizada; uma sociedade desmobilizada ndo
serd capaz de garantir a accountability” (CAMPOS, 1990, p. 35).

A instancia que, por um lado, assegura os direitos da sociedade civil e, por outro,
da legitimidade para as acdes das organizacdes publicas e privadas € a esfera publica:
lugar de debate livre e de deliberacdo democrética a respeito dos temas de interesse de
uma coletividade, assim definida por Habermas:

Rede adequada para a comunicagdo de contetidos, tomadas de posi¢do e
opinides; nela os fluxos comunicacionais sao filtrados e sintetizados, a ponto de
se condensarem em opinides publicas enfeixadas em temas especificos. Do
mesmo modo que o mundo da vida tomado globalmente, a esfera ptiblica se
reproduz através do agir comunicativo (HABERMAS, 1997, p. 92)

Quanto mais robusta e plural a esfera publica, mais acentuado o gradiente de
democracia de uma sociedade. Para Habermas, autor do conceito em estudo, esferas
publicas autdonomas t€ém como base social a sociedade civil, distinta tanto do sistema
econdmico como da administracdo publica (ibid, p. 22). Para o autor, esferas publicas
estdo relacionadas a idéia de democracia apoiada no conceito de discurso, que “parte da
imagem de uma sociedade descentrada, a qual constitui — ao lado da esfera publica
politica — uma arena para a percep¢ao, a identificacdao e o tratamento de problemas de

toda a sociedade” (ibid, p. 24).
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Na mesma obra, Habermas define soberania do povo como poder produzido
comunicativamente ou resultante “das interacdoes entre a formagcdo da vontade
institucionalizada constitucionalmente e as esferas publicas mobilizadas culturalmente”
(HABERMAS, 1997, p. 24). O debate vigoroso das esferas ptiblicas autdonomas é o
queconstitui a opinido publica legitima e legitimadora das acdes de pessoas publicas e
de organizacdes de qualquer natureza. Segundo Habermas, a formacdo da opinido
“realiza-se numa rede publica e inclusiva de esferas publicas subculturais que se
sobrepdem umas as outras, cujas fronteiras reais, sociais e temporais sdo fluidas e que
[...] formam um complexo “selvagem” que ndo se deixa organizar completamente”
(ibid, pp. 32/33). Essa €, na opinido do autor, contraditoriamente, a maior fragilidade e a
maior forca da esfera publica geral, em comparacdo com a esfera publica parlamentar,

por exemplo:

Devido a sua estrutura andrquica, a esfera publica geral estd muito mais exposta
aos efeitos da repressio e de exclusio do poder social — distribuido
desigualmente — da violéncia estrutural e da comunicagdo sistematicamente
distorcida, do que as esferas publicas organizadas do complexo parlamentar,
que sdo reguladas por processos. De outro lado, porém, ela tem a vantagem de
ser um meio de comunicacdo isento de limitagdes, no qual é possivel captar
melhor novos problemas, conduzir discursos expressivos de auto-entendimento
e articular, de modo mais livre, identidades coletivas e interpretacdes de
necessidades (ibid, p. 33).

Neste sentido, considerando que a atuagdo das empresas privadas estd submetida
ao cumprimento de sua fun¢ao social e que a dignidade da pessoa humana é um direito
constitucional que tem primazia sobre o direito a livre iniciativa, responsabilidade social
e ambiental deixa de ser assunto privativo de uma corporagdo para integrar a pauta dos
temas que dizem respeito ao conjunto da sociedade. Portando, a constituicao de esferas
publicas plurais e de espagos de debate e deliberacdo perenes € uma necessidade vital
tanto para as empresas que pretendem obter a legitimidade chancelada pelos
stakeholders afetados pelas suas atividades, quanto para a sociedade civil ciente do seu
direito de exigir sustentabilidade econdmica, social e ambiental, e determinada a
constituir uma democracia para além do jogo de cena eleitoral.

O nivel discursivo de um debate, portanto, constitui um parametro importante
para avaliar a qualidade da democracia de uma sociedade e a autonomia das esferas
publicas que a constituem. Isso equivale dizer que a posi¢ao da opinido publica sobre
determinado tema vale tanto pelo seu contetdo quanto pela forma ou pelo método como

a sociedade chegou a esse consenso possivel. Aqui entra toda a desconfianga possivel a
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respeito da participacdo dos meios de comunicacao social e da propaganda institucional
na formacdo das opinides e vontades da sociedade como um todo. Mesmo longe da
teoria da comunicac@o norte-americana da “bala magica”, nao ha como negar a absurda
assimetria com que o sistema (Estado e Economia) confronta o mundo da vida
(sociedade civil) no debate a respeito de qualquer tema de interesse publico.

Distante das teorias funcionalistas, bem como das versdes da teoria da recep¢do
que superacentuam o papel do receptor, Habermas fala do agir orientado para o
entendimento como uma situag@o de fala na qual os agentes assumem alternadamente os
papéis de falante, destinatdrio e demais presentes (participantes e observadores).
Segundo ele, o agir comunicativo é um “processo circular no qual o ator é as duas
coisas a0 mesmo tempo: iniciador e produto (domina a situac@o e deriva das tradicdes
nas quais se encontra, grupos aos quais pertence e processos de socializagdo nos quais
se cria)” (HABERMAS, 1989b, p. 166).

Pierre Zémor fala de interlocutor ambivalente, analisando a complexidade da
relacdo das organizacdes com o cidaddo, no contexto da comunicagdo publica: “Ao
mesmo tempo em que ele respeita e se submete a autoridade das institui¢des publicas,
ele protesta sobre a falta de informacdo, ou sobre suas mensagens mal construidas,
incompletas ou mal divulgadas” (ZEMOR, 2003, p. 79). A nosso ver, esse movimento
do cidaddo cada vez mais se dirige também em relagdo as empresas o que faz essa
relacdo assumir pouco a pouco o seu cardter politico. Assim, as empresas aprendem,
independentemente de sua vontade, que se relacionam com cidaddos e ndo apenas com
consumidores ou clientes.

Neste contexto, vale recordar, ainda, a reflexdo de Habermas a respeito do agir
orientado para o entendimento: “Os processos de entendimento mutuo visam um acordo
que nao pode ser imposto, nem pode ser extorquido ao adversdrio por meio de
manipulagdes, mas assenta-se sempre em convicgdes comuns” (HABERMAS, 1989b, p.
165). Isso € o mesmo que dizer que a maioria das praticas ditas comunicativas das
empresas para com a sociedade, mesmo aquelas necessdrias e valiosas como as
publicacdes de balancos sociais e, principalmente aquelas de necessidade e valor tao
discutiveis quanto o marketing institucional, sequer poderiam ser classificadas como
praticas comunicativas, stricto senso. Sa0, no maximo, atos informativos unilaterais,
quando nao expressoes altistas da prépria vontade empresarial, destituidos do propdsito

de estabelecer didlogo com qualquer interlocutor.
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Empresas e comunidades compartilham um mesmo espaco que € a intersec¢cao
dos seus proprios campos de interesse. Isso, porém, ndo cria automaticamente uma
esfera piblica em que ambos se apresentem no debate em condi¢ao de igualdade formal,
para confrontar idéias e tomar decisdes a respeito dos assuntos de interesse comum.
Mais rara ainda é a disposicdo de estabelecer um processo dialégico, uma acdo
comunicativa orientada para o entendimento e diferente da acdo estratégica focada nos
interesses particulares. Comum € justamente o emprego das ferramentas de persuasdo e
de convencimento, ao invés do estimulo a apresentacdo dos pontos de vista e a
discussao publica.

Segundo Habermas, felizmente “ndo € realista a idéia segundo a qual todo
comportamento social é concebido como agir estratégico, podendo ser explicado como
resultado de um cdlculo egocéntrico de possiveis vantagens” (HABERMAS, 1997, p.
66). Hoje, mais que nunca, a necessidade de gozar de um bom conceito junto a opinido
publica faz que as empresas sejam forcadas a abandonar suas estratégias de dominacao
clientelista das comunidades e demais stakeholders e, pouco a pouco, adotem praticas

coerentes com os principios da responsabilidade social empresarial e do agir

comunicativo orientado para o entendimento.

6. Consideracoes finais

A conduta social e ambientalmente responsdvel das empresas, em nosso modo
de pensar, perde o estatuto de assunto privado, de interesse exclusivo da propria
empresa, dependente das op¢des de marketing que orientam a sua divulgacdo, e passam
a condicdo de tema de interesse publico. Dentre todas as atividades humanas, as de
carater econdomico figuram entre as de maior potencial de impacto sobre a vida, com
uma grande chance de ser recordista também quanto ao nimero de pessoas atingidas. A
atuacdo de uma empresa impacta pelos empregos que gera e pelos que deixa de gerar;
pelas condi¢des de sadde, seguranca e remuneracdo que oferece aos seus empregados;
pela forma como trata os residuos do seu processo produtivo; pela qualidade e preco dos
produtos que oferece para a sociedade... Pelos atos que pratica e pelos que se nega a
praticar.

Uma organizacdo que interfere tdo profunda e abrangentemente na vida das
pessoas e do planeta como um todo ndo pode tomar decisdes baseadas apenas nos
parametros do que € eficaz e do que é bom. Atos pragmaticos e éticos t€m em comum o

fato de serem egocéntricos, na perspectiva habermasiana, e, por essa razdo, sao
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aceitdveis apenas no que diga respeito ao proprio individuo ou organizacdo que os
praticam. Se interferem na vida de uma coletividade, as acdes de uma pessoa ou de uma
organizacoes devem obedecer as regras da moralidade publica, cujo metro € a
identifica¢do do que € justo.

Accountability, Comunicagdo Publica e instrumentos da Responsabilidade Social
Empresarial sdo acessiveis e de alta qualidade para toda empresa que entenda que deve
pautar-se pela sustentabilidade e pela ética pelos negdcios. Para que isso acontega,
porém, € necessdrio que a conduta das empresas seja politizada pela sociedade, de modo
que a sociedade civil tome para si a tarefa de vigiar a conduta das organizacdes
produtivas, exigindo delas o que todo cidaddo tem direito a ter como contrapartida das
organizacodes que lidam com temas, produtos e servigos de interesse publico.

A credibilidade que as empresas buscam e que s6 pode ser conferida pela
opinido publica deve ser dada sob exigéncias cada vez mais severas da parte da
sociedade civil, fruto do didlogo, do debate e do esclarecimento que resulta da
existéncia de esferas publicas ativas, perenes e autonomas. A intolerancia da sociedade
civil para com os atos arbitrario das empresas e para com as praticas desrespeitosas da
comunicacdo persuasiva por elas praticada ajuda, a uma vez, a termos organizacdes
produtivas que entendam que sdo parte de uma sociedade complexa e, como tal, se
comprometam em participar do movimento pela superacdo das desigualdades sociais e

pela melhoria das condi¢des de vida de todos.
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