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Responsabilidade Social e Imagem Empresarial - A t@a dos
Funcionarios*
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Resumo

A responsabilidade social € um tema de grande&aetga no atual contexto das
organizacdes. O presente artigo tem por objetiviiesgmtar a sua importancia e
contribuicdo para a imagem empresarial, tendo cobjeto de estudo os funcionarios
de uma industria de equipamentos agricolas sitnadaegido Noroeste do Estado do
Rio Grande do Sul. De acordo com os resultadogladtios funcionarios percebem
muitas acoes sociais realizadas pela empresaitdatna quanto externamente, porém
apontam a necessidade de um maior conhecimentteedanento sobre elas, ou seja,
verifica-se a necessidade de melhorar a comunicagdo que se refere a
responsabilidade social empresarial, qualificareles processos e programas, de modo

a facilitar o envolvimento e comprometimento deotbdom as ac¢des sociais.

Palavras-chave: responsabilidade social; imagemresapal; funcionarios;

comunicacao.

Introducao

A expressdo e as acOes de responsabilidade soassapam a ser mais
difundidas a partir das varias transformacfes @@srna sociedade atual, como o
fendbmeno da globalizacdo, as modernas tecnolagiescorréncia acirrada e, em meio
a tudo isso, os varios problemas sociais enfrestg@do pais. Pode-se dizer que as
discussbes sobre o assunto sdo antigas, porém ss&mmiado posicoes diferentes na
medida em que as empresas evoluem e passam armaisrexigidas, mais cobradas
nao somente pelo que sdo, mas principalmente pelelgs fazem.

Os investimentos em ac¢0es sociais tornaram-se, rpareas empresas, uma

guestdo de sobrevivéncia, uma estratégia importagtr incorporada a seus negoécios,

! Esse artigo é parte da Dissertacdo de Mestraddesenvolvimento Gestéo e Cidadania/UNIJUI-RS.
Trabalho apresentado ao GT de Relag8es Publicad|iddongresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sul.
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tendo em vista, principalmente, o retorno instiinal, pelo reconhecimento e
credibilidade adquirida junto aos seus publicosde, modo especial, junto aos
funcionarios.

Proteger e fortalecer a imagem empresarial, dargtdma credibilidade e
legitimidade para a organizacdo, é um dos grandesfitios alcancados com a pratica
da responsabilidade social. A busca e a consolidagduma imagem de empresa
socialmente responsavel faz com que o meio emjmksatude formas de melhorar seu
relacionamento com o0 meio ambiente e a sociedaoietritbuindo assim para o
desenvolvimento social e econémico, do qual depsudesobrevivéncia.

As empresas que se preocupam com o social, quearaadcoes voltadas a essa
questdo se destacam no relacionamento e credd®lidam seus publicos. De acordo
com Borger (2001, p.27), “a reputacédo é um recimtsmgivel que ndo pode ser imitado
e replicado pelos concorrentes; as empresas ténmmagem a resguardar, patrimoénio
essencial para a continuidade dos negdcios”.

A responsabilidade social ndo se restringe ao ioglamento com publicos
especificos, mas envolve uma interface com todg®ibBcos de interesse. Este artigo,
que € parte do resultado de minha dissertacdo deade, tem por objetivo apresentar
a importancia da responsabilidade social no atoddiente das organizagdes e a sua
contribuicdo para a imagem empresarial, tendo cab@to de estudo os funcionarios
de uma industria de equipamentos agricolas, sitnaddegido Noroeste do Estado do
Rio Grande do Sul.

Responsabilidade Social Empresarial

Quando se menciona o assunto responsabilidadd, soaaportante referir-se a
duas situacdes contingenciais: a primeira diz iEspanovidade do conceito; a segunda
a amplitude e natureza do tema.Trata-se de um iborommsiderado ainda novo, visto
gue passou a ser incorporado de forma mais efties empresas brasileiras ha pouco
mais de dez anos, carecendo, portanto, de um aetamh@nto tedrico. Ja a amplitude
do tema justifica-se principalmente pelo fato de estar relacionado a um espectro

muito grande de acdo, que envolve a conduta é#sapraticas comunitarias, o
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relacionamento com o0s publicos, os cuidados comem rambiente, dentre outras
(MELO NETO e FROES, 2001).

De acordo com a literatura consultada, pode serddrsgue nas Ultimas décadas
0s estudos sobre responsabilidade social parterande visdo econdmica classica
(geragéo de lucro), defendida por Milton Friedmaf7Q), chegando ao conceito de
empresa socialmente responsavel — visdo atual ratéggta (DRUCKER, 1997;
ASHLEY, 2002; GRAJEW, 2000; PINTO, 2002; MELO NET® FROES, 2001;
BORGER, 2001).

As definicdes e conceitos de responsabilidade lss&tacomplexos, dinamicos e
variados. Na seqUéncia sao apresentadas concefgdésrentes autores, no sentido de
elucidar teoricamente o assunto.

Carroll, citada por Borger (2001), propde um modelmbasado em uma
piramide de envolvimento com quatro dimensdes nfnig@o: responsabilidade
econbmica, legal, ética e filantrépica, procuraimdegrar a maioria dos argumentos do
debate em uma Unica representacéao teorica.

A responsabilidade econbmica, para esta autora, rebpeito a natureza
econbmica dos negécios; a responsabilidade legalrekcionada ao fato de que a
sociedade espera que os negdécios obedecam amulaigja, cumprir com as leis € uma
das condi¢des para a existéncia dos negocios nedade; a responsabilidade ética se
refere ao comportamento e as normas éticas queiedade espera dos negocios; a
filantropia empresarial diz respeito as acgOes rants da empresa em relagdo as
expectativas sociais, no sentido de ser um bond&ala

O modelo proposto por Carroll contempla, de cestand, o significado amplo
da responsabilidade social, haja vista que estabalen conjunto de componentes
interdependentes na relacdo entre empresa e stejerlaseja, a partir dele é possivel
identificar a forma como a empresa vem gerindaresiponsabilidade social.

Na visdo de Kisil (2002), o conceito de respongdduile social sugere que as
organizacdes hoje tém de fazer mais do que a lerrdma. Elas perceberam que
podem diferenciar-se e serem mais valorizadas sgrem com seu papel social.
Segundo o autor, uma empresa, para ser socialmepensavel, deve estar preocupada
com a qualidade de seus produtos e com a suaoetagd o consumidor; deve zelar
pela relacdo com seus colaboradores, funcionafareecedores, com o governo;
precisa estar preocupada com o meio ambiente @ &ndr em conta a comunidade

onde esta inserida. Assim, todas essas preocupaébesdemonstrar que ela tem
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disposicéo de participar da melhoria da qualidadeidia da sociedade. De acordo com
0 autor, “espera-se hoje que 0s empresarios pencgba ndo basta cumprir as leis para
gue suas corporacdes sejam socialmente responsgpei?).

No conceito de responsabilidade social esta implicd cumprimento da
legislacdo, ou seja, muitas empresas iniciam seabalhos voltadas a esse
compromisso, porém avancam no sentido de fazerso&wente o que a legislacdo
manda, passando a gerenciar seus negocios caltaddica, nos principios e valores,
dando uma nova dimenséao a seus negaocios.

A responsabilidade social “é o objetivo social dgpeesa somado a sua atuacao
econdmica. E a insercdo da organizacio na sociedgau® agente social e ndo somente
econdmico [...] € ser uma empresa cidada que seypa com a qualidade de vida do
homem na sua totalidade.” (OLIVEIRA, 2002, p. 205).

Nesta mesma perspectiva 0 Relatério Setorial do BSIBobre empresas,
responsabilidade corporativa e investimento sodedtaca que:

O conceito de responsabilidade social expressarmmnigsos que vao
além daqueles ja& compulsérios para as empresas, ctano o
cumprimento das obrigacGes trabalhistas, tribigddasociais, da
legislacdo ambiental, de usos do solo e outrosreSgp, assim, a
adocéo e a difusdo de valores, condutas e procettimmgue induzam
e estimulem o continuo aperfeicoamento dos prosesspresariais,
para que também resultem em preservacédo e metteogaalidade de
vida das sociedades, do ponto de vista ético, Ismambiental. (2000,
p. 4).
Quando se trata de responsabilidade social, podeeseque ndo existe nenhum

conceito novo, mas existe sim um novo olhar, umeganmaneira de compreender
questdes que envolvem todas as relacdes humangzesariais (GRAJEW, 2000).

Nesta mesma perspectiva Carroll, citada por Boajema:

Na literatura, o conceito de responsabilidade bacia mesmo no
passado e no presente; o que mudou séo as quesfagadas pelas
empresas e as praticas de responsabilidade sutedipalmente por
gue a sociedade mudou e as empresas mudaramsegtientemente,
as relacdes entre a sociedade e as empresas. (206,

A responsabilidade social é entendida como o0 comigsm que uma

determinada organizacao tem com a sociedade, dardmpelas suas acdes e atitudes.
Conforme Ashley (2002, p. 6), a responsabilidadgasdé toda e qualquer acdo que
possa contribuir para a melhoria da qualidade die da sociedade.”

Para esclarecer mais o entendimento sobre a redplisde social, Srour

explica que:
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A responsabilidade social deve ser entendida caotentacdo para os outros, fruto
dos interesses em jogo. Reflete tanto um sentidealelade quanto um olhar para o
futuro [...]. A responsabilidade social remete,sniese, a constituicdo de uma
cidadania organizacional no ambito interno da esgeea implementagéo de
direitos sociais no ambito externo. (1998, p. 294).

Almeida apresenta um conceito para a responsatdidaocial corporativa,
embora enfatize que ndo existe uma definicdo Umioaiversalmente aceita. Segundo
ele, seria “um comprometimento permanente dos eapos em adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvawitm econémico, simultaneamente
melhorando a qualidade de vida de seus empregadi®s@as familias, da comunidade
local e da sociedade como um todo.”(2002, p. 1883. palavras do autor, esse conceito
€ bastante amplo e deixa margem para diferentésagipes, conforme a atuagédo da
empresa, seus objetivos e acdes.

A responsabilidade social, da forma como ela vendseayerida, torna-se cada
vez mais importante e imprescindivel no contextgaoizacional. Conforme os
conceitos explicitados, verifica-se que a respalidatle social precisa se incorporada a
dindmica empresarial para que esta atinja o suadssgiado. Grajew (2000, p. 43)
coaduna com essa idéia quando diz que “a respdidsalei social ndo é uma atividade
separada do negocio, mas sim a nova forma de gesgdiesarial.”

No momento em que uma empresa consegue colocapansabilidade social
como parte de sua missao, ela passa a transfomnar garceiros, sejam eles os
proprietarios, gerentes, colaboradores, fornecedore a populacdo. Estabelece-se,
desse modo, uma nova forma de relacionamento deesmapom seus publicos (KISIL,
2002).

As empresas precisam ir além do desenvolvimentodesizo, pensando formas
de participar mais da vida da sociedade. De acoodoGrajew (2000, p. 46-47) cresce
entre os diversos atores sociais a percepcao dagjeenpresas tém um papel mais
amplo a cumprir, sendo, portanto co-responsavee gesenvolvimento da sociedade.
Ainda segundo o autor, “ja é consenso a tese dagjuempresas que guiserem crescer,
ser lucrativas e ter sucesso a longo prazo precis&arporar em suas praticas
cotidianas a qualidade ética nas relacdes com dseersos publicos.”

A incorporacdo de atitudes e praticas de respdidie ndo pode acontecer
como algo emergencial e pontual, mas conforme Kem03, p. 35), deve ser “uma
perspectiva de longo prazo e de consciéncia dasesagj, ou seja, € algo que precisa

ser amadurecido, pensado, planejado de forma éggitatpela empresa, de modo a
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conquistar a cidadania empresarial, a qual € eitamibr Melo Neto e Froes (1999, p.
98) como “um novo conceito decorrente de um mowritmesocial internalizado por

diversas empresas e que tem como objetivo conferat nova imagem empresarial
aguelas empresas que se convertem em tradicionagstidoras de projetos sociais e

com iSso conseguem obter seus diferenciais convostit

Responsabilidade social e imagem empresarial

O termo “imagem” vem sendo utilizado das mais @$a maneiras pelas
organizacfes, com diferentes entendimentos softe @, sobre como construi-la e de
gue forma ela é percebida. Cabe assim ressaltanga® estudo, a imagem esta sendo
abordada como um ativo intangivel das empresascamdlo o territorio da percepcéo,
ou seja, a forma como os publicos e, de modo espesi clientes, percebem a
organizacao a partir das estratégias e acdessdesenvolvidas.

A imagem é um ativo intangivel das organizacdes\wgme sendo amplamente
valorizado nos ultimos tempos. Para Almeida,

[...] a credibilidade, a imagem da marca, a ref@gagio componentes
dos ativos intangiveis, esses ativos impalpaveisioca competéncia
dos empregados, as praticas de trabalho, os netan@ntos [...] que
atualmente tendem a ser mais valorizados do quatiess fisicos
como iméveis e equipamentos. (2002, p. 85).

Neste sentido, Vinha, citado por Aligleti al (2003), destaca que “as estratégias

competitivas relacionadas a reputacdo ganham, ,eatda dimensdo nova para essas
empresas, sendo responsaveis por um avanco rapgigniicativo da tecnologia
ambiental e das metodologias de relacbes comuastari

Os ativos tangiveis sdo de facil imitacdo peloscooentes, enquanto que 0s
intangiveis sdo mais dificeis de ser copiados.mMsas organizacdes tém buscado, por
meio dos beneficios intangiveis, formas para sratitiar dos concorrentes. Machado

Filho reforca essa idéia enfatizando que:

Os ativos intangiveis fazem parte da estratégiapetitiva das

empresas em um ambiente de mudancas globais.Ndarei que a
velocidade das aquisicbes de ativos tangiveis elerace 0 processo
de producdo se padroniza globalmente, as emprasasdesejam

sustentar uma vantagem competitiva distinta (difdeegdo), devem
proteger, explorar e aprimorar seus ativos intaigiv(2002, p. 65).
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Na medida em que as empresas trabalham a sua indigeta dos publicos,
buscam conhecer 0 que ela representa para elesrouales a representam, de acordo
com seus habitos, valores, crencas e costumes.

A imagem — seja de empresa, de produto, de maadesenhada na mente das
pessoas com base em atributos desejaveis ou vejsitpautados em valores, formando
assim um conceito favoravel ou desfavoravel, imagesitiva, negativa ou neutra da
empresa, sendo, portanto, uma constru¢cdo mental.

A imagem diz respeito as percepcoes, as idéiagpiages das pessoas sobre
uma determinada empresa ou personalidade. Buoowdiéh (1997) consideram que a
imagem diz respeito ao ambiente percebido, que eeflexo do ambiente real
(identidade). Esse ambiente percebido constitdiaspercepcéo das pessoas a partir das
acOes que a empresa desenvolve.

Para lasbeck (2003), a imagem da empresa formgadiada experiéncia que
0 publico vivencia com ela, dos conhecimentos giguiae sobre seu funcionamento,
sua historia, seu desempenho e suas metas.

O processo de interacdo das organizacdes com s&wsod publicos objetiva,
em ultimo grau, conquistar a simpatia destes (BASHRA, 2001). Nesse contexto, as
acOes de responsabilidade social realizadas pelpsesas precisam ter objetivos bem
definidos e orientados para a sua estratégia pahano sentido de criar e/ou manter
uma imagem favoravel diante das pessoas com as gquampresa se relaciona,
procurando captar sua simpatia.

A formacéo da imagem acontece quando o publiccaapéiimeras referéncias
pessoais para averiguar se uma determinada idéeceneu ndo a sua aceitacao e o seu
interesse (BUENCQCet al, 2002, p. 288). A partir dai as referéncias testgs da
experiéncia sdo confrontadas. Para os autores d&@asi consideradas verdadeiras
formam as crencas e, com base nelas, associaddéiaadia empresa ou produto,
constréi-se a imagem daquele publico sobre detadaiempresa.”

O processo de melhoria da imagem acontece de ia8meaneiras, utilizando-
se dos mais variados instrumentos e acfes empigsadientre as quais pode-se
destacar as que visam amenizar problemas socass.BRencet al (2002), a atuacao
da empresa em questdes sociais pode-se dar eno casd¢ras: qualidade de vida;
capacitacdo pessoal; convivéncia pessoal e sobreia/Voltando sua atuacédo para
algumas dessas areas, a empresa estara assocgumlareagem a preocupacao com a

sociedade, assumindo assim a sua responsabilideidé s
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Quando as ac¢des sociais sdo bem conduzidas, etadeya a qualquer empresa
posicdo de destague na sociedade onde atua eduomstakeholders.

Com uma imagem empresarial fortalecida, sujeiteoac@s riscos,
pois 0 consenso existe sobre a necessidade déazati® de dar
prioridade as caréncias sociais, a empresa carglizaa busca de
competitividade para fatores como preco, qualidadgca, servicos e
tecnologia. (MELO NETO e FROES, 1999, p. 97).

De acordo com Orchis, Yung e Morales, “a respotigiable social pode agregar

valor a imagem da empresa e com iSSO aumentarauagem competitiva, ou servir
como um meio para atingir o publico que considéitades socialmente responsaveis
como um pré-requisito ou diferencial para a escdhama marca.” (2002, p. 52).

A busca de um retorno institucional a partir daétipas de responsabilidade
social € uma opcéo estratégica das empresas. RéoaNdto e Froes (2001, p. 40), “o
exercicio da responsabilidade social é orientadea pa melhoria da imagem
institucional da empresa, o que se traduz na malldar sua reputacédo. Sao os ganhos
institucionais da condicdo empresa-cidada quefipegth os investimentos em agdes
sociais”.

A comunicacdo esta associada a imagem empresaré@aluen dos fatores
fundamentais para o processamento das funcdes ihnisiacdo interna e de

relacionamento das organizagbes com 0 meio externo.

Responsabilidade social interna e o papel da conagdio

As empresas precisam definir estrategicamente ws isgestimentos sociais piblico, agdes, projetos A partir disso, a
responsabilidade social da empresa passa a tefreciodamento interno ou externo, ou ainda ambas Melo Neto e Froes
(1999), a atuagéo social das empresas pode seestgta em duas dimensfes: a gestio de resporsdditidcial interna e a
gestdo da responsabilidade social externa.

Quando se define pelo investimento em responsab#idsocial interna, os
funcionéarios — foco desse artigo - serdo o pubtiedtiplicador das ac¢des. Portanto,
deve-se investir no desenvolvimento pessoal e ichai¥ dos empregados, na melhoria
das condi¢cbes de trabalho, no relacionamento imtemo incentivo a participacdo dos
empregados nas atividades da empresa, com vigtasaanbiente de trabalho sadio, que
resulta em maior produtividade, comprometimentajvaQao e integracao da equipe.

Criar uma cultura para a responsabilidade interigeenudanca de valores, de
atitudes. De acordo com Borger (2001), € precismprer um ambiente que permita o
dialogo, o fluxo de informagdes, a discussdo doblpmas, a admissdo do erro como

uma oportunidade para a reflexao.
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Diante disso, a comunicacao torna-se elemento foedtal para o trabalho da
responsabilidade social interna, ou seja, atragés;des comunicacionais estratégicas é
possivel desenvolver as relacbes de cooperacaentdadimento e participacdo. Para
Borger (2001), se os processos comunicacionaidirsdtados, criam-se dificuldades
para implementar programas e agfes sociais istétmapessoas precisam estar
convencidas de que vale a pena investir temporgianga responsabilidade social.

De acordo com Bicalho et al (2003), na medida em ga solidifica a
necessidade de um relacionamento mais estreitostraasparente entre a empresa e
seus diversos publicos, pode ser trabalhada a tieigue a comunicacdo social esta
presente, por meio de suas varias estratégiagamientas, nas acdes desenvolvidas
pelas organizacoes.

Procedimentos metodoldgicos

Foi realizada uma pesquisa qualitativa junto aosi@narios de uma empresa
multinacional, fabricante de equipamentos agricaasider em seu segmento de
atuacado. A unidade analisada localiza-se na Ré¢jfioeste do Estado do Rio Grande
do Sul.A referida empresa demonstra compromissoagoelidade de seus produtos, a
preocupacado com 0 meio ambiente, com os funciaatlentes, comunidade, enfim,
com seustakeholders.

A pesquisa configura-se comsarvey(levantamento) com 80 funcionarios, num
processo de amostra nao-probabilistica, utilizeselale critérios de acessibilidade ou
conveniéncia

O universo da pesquisa constituia-se de todos wsioftarios da empresa,
porém, para fins de operacionalidade, o questioni@ii aplicado apenas para uma
amostra representativa, formada por 80 funcionasesdo que obtivemos retorno de
38 questionarios, ou seja, o indice ficou aquémedperado pela pesquisadora,
atingindo somente 47,5%.

O instrumento utilizado na coleta dos dados ersstdafdo de 21 questdes,
abertas e fechadas, que objetivavam conhecer apgpée dos funcionarios sobre a
responsabilidade social da empresa.

A partir dos dados obtidos nas questdes fechadesnfgerados percentuais e,
para a as questdes abertas, utilizou-se o métoatasgsificacdo maltipla, o qual visa
potencializar o debate dos dados configurando boedgéo simultanea do texto
debatedor. Segundo Fricke, 2003
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[...] os dados qualitativos obtidos nas questdemrtad e mistas,
exigem um tratamento especial, demandando tempoita atencéo,
para fazermos uma classificacdo adequada do eneoloene de

informaces e opinides fornecidas pelos pesdossa ao

responderam as questdes propostas. Devemos camsglex cada
resposta pode ter multiplas idéias que sdo mutugnesclusivas que
devem ser consideradas e classificadas conformgrapa, de modo
a permitir que a andlise seja a mais ampla possiVigh de desvendar
as relacdes que as variaveis estabelecem entre si.

Utilizando-se desse método, tornou-se possivarsaizar os argumentos mais

citados pelos entrevistados, de modo a contempiapartancia das respostas obtidas e

a sua relacdo no contexto da pesquisa.

Resultados da pesquisa

Na sequéncia, apresentam-se os resultados obtdpssguisa, 0s quais estao
organizados em quatro temas principais, de acoamto @ abordagem feita no
questionario aplicado.

1. Conhecimento e entendimento de responsabilisacial

Com relagéo ao nivel de conhecimento sobre o dande responsabilidade
social entre os funcionarios pode-se concluir qusigaificativo, pois 83,8% dos
entrevistados disseram que conhecem o assunto.

No que se refere ao grau de conhecimento dos fufreos sobre as acdes
sociais realizadas pela empresa é importante gage alto o indice de funcionarios
que afirma ndo conhecé-las, representando 36,8% edt®vistados. Embora o
percentual de pessoas que conhece as acfes seja-168adj2% - é fundamental ficar
atento ao dado anterior, visto que os funcionag@ds um publico prioritario no
desenvolvimento de acdes sociais da organizacgorento, deveriam ser informados
sobre elas. Observa-se a necessidade de haveristeraasizacdo e divulgacdo das
acOes sociais desenvolvidas, visando dar-lhes mibilidade.

Na tabela abaixo, visualiza-se o entendimento dosidnarios entrevistados
sobre os beneficios recebidos na empresa, defiwnisdoomo fesponsabilidade

social’ ou “obrigacad’.

Tabela 1 — Entendimento sobre os beneficios ressbid

10
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BENEFICIOS % Obrigacdo | % Respons. %
da Empresa Social Total

Assisténcia médica 59,5 40,5 100
Participacéo nos resultados 45,9 54/1 100
Auxilio-educacéo 18,9 81,1 100
Campanhas de prevencao 58,3 41,7 100
acidentes
Assisténcia odontolégica 45,9 54,1 100
Auxilio-farmécia 18,9 81,1 100
Projeto ergonémico 47,2 52,8 100
Seguro de vida 64,9 35,1 100

Fonte: Pesquisa de Campo, 2003.

Os entrevistados destacaram, a partir de algumenativas, o que
consideravam como responsabilidade social da empee® que definiam como
obrigacdo. Ainda, essa questao ndo teve por objapeontar 0 que esta certo ou o que
esta errado no entendimento dos funcionarios, madgscar conhecer de que forma
eles percebem todas as acfes e beneficios ofesquetho empresa. De um modo geral,
€ importante ressaltar que a empresa oferece imgnbeneficios aos seus funcionarios

e que muitas vezes passam a ser percebidos corgagaw.

2. Comprometimento, orgulho e satisfacdo no améidattrabalho

A maioria dos funcionarios - 81,6% - sente orgufleotrabalhar na empresa,
enquanto 18,4% indicaram a alternativa “mais ou asénDentre 0s motivos
apresentados, pode-se destacar primeiramente @aéo®s e beneficios recebidos séao
0S maiores motivos de orgulho dos funcionarios;segundo lugar a possibilidade de
desenvolvimento profissional; como terceiro itemisneitado a empresa ética e
socialmente responsavel; em quarto o ambienteatdaltro; em quinto os funcionéarios
destacam os produtos com alta tecnologia e em sextima colocacdo a empresa
comprometida com a comunidade.

Esses resultados apresentam-se coerentes comidadeatla organizagéo, na
qual os salarios e os beneficios, bem como a plidade de desenvolvimento pessoal é
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um diferencial, revelando-se entdo o principal wwtide orgulho dos funcionarios,
segundo os entrevistados. No que se refere aowadgiemento profissional, a empresa
vem investindo de forma bastante intensa em edactieihamento e desenvolvimento.
De acordo com informacgdes obtidas no Relatorio tdades de Recursos Humanos,
o investimento nas pessoas é fundamental para gonpi@esa possa atingir sua missao e
principios frente a um mercado altamente dindmiconepetitivo.

Também chama a atencéo o grau de importancia iawilaws itens relacionados
a empresa ética e socialmente responsavel e aemrteble trabalho, algo reconhecido e
valorizado pelos funcionarios.

No que se refere as formas de disseminacdo dosesatoprincipios éticos da
empresa, 36,1% dos entrevistados sdo motivadositabeor de forma constante no
processo de avaliacdo e monitoramento dos valenegianto 33,3% apontaram que 0s
valores sdo transmitidos esporadicamente ou em momesspecificos, ou seja,
diferentes opcdes foram destacadas. Neste confeode;se observar que as formas de
disseminacdo dos valores da empresa nao estacemtlende forma satisfatoria os
funcionarios, o que pode estar associado a culganizacional, as formas de
comunicacao utilizadas ou as proprias expectatoréadas pelos funcionarios em
relagdo a companhia.

A maioria dos funcionarios entrevistados - 50% nsidera que a empresa
possui programas para estimular e reconhecer ashtogdes dos funcionarios, um
dado que mostra o grau de envolvimento dos fundimm&om a gestdo da empresa. Ja
26,3% consideram que a empresa disponibiliza siiasmnacdes econdmico-financeira
e treina os empregados para que possam compreeraelisar tais informacgdes. Os
resultados obtidos evidenciam o envolvimento dascibnarios com a gestdo da
empresa, sendo um ponto importante na dissemirdgR®bjetivos, da missdo e das
acdes organizacionais, além de contribuir de faiguificativa para o desenvolvimento
da responsabilidade social interna.

Cerca de metade dos entrevistados acredita que psesan procura evitar
comportamentos discriminatérios no ambiente integnma relacdo com seus clientes,
mas nao possui processos estruturados e formaiscdbimento de denuncia ou de
promocédo da diversidade. J& 33,3% destacaram goedsd possuir normas escritas, a
empresa oferece treinamento especifico sobre o temadiliza indicadores para

identificar areas problematicas e estabelecertégtes de recrutamento. Os resultados
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obtidos vao ao encontro dos principios da empresgue se refere ao respeito as
pessoas e a sua contribuig&o individual.

Os funcionarios estdo satisfeitos com os prograsferecidos pela empresa na
area da saude, haja vista que 70,3% dos entred$stamhsideram que 0S programas
atendem de forma satisfatéria as necessidadesudomiiarios, enquanto que 24,3%
mencionam que existem alguns programas, mas queveea investir mais nessa area.
Como sugestodes, os funcionarios frisaram a ne@aside treinamentos continuos e da
atencdo que a empresa deve ter nas fases em guedse mais, ou seja, nos picos de
alta producdo. Percebe-se que, de modo geral, de saiuma &rea que recebe uma
atencdo especial dentro da empresa, culminando eata a satisfacdo da maioria dos

funcionarios.

Podemos perceber que a responsabilidade socialantstimula a motivagdo de seus funcionarios angauma maior
fidelizag&@o deste publico, trazendo retornos béstaositivos para a motivagao, integracéo e preidiaiie no ambiente de
trabalho.

3. Meio ambiente

A percepcdo dos funcionarios com relagcdo a questdlbiental mostra que
48,6% dos entrevistados dizem que a empresa prestuzlos de impacto ambiental
segundo as exigéncias da legislacdo. Ja 32,4%devasi que a empresa vai além da
obrigacéo legal. Esses resultados coincidem cors&o \dos gestores entrevistados,
bastante enfaticos ao relatar os cuidados que aesmpem com o meio ambiente —
estacado de tratamento de efluentes, programasoreaos ao controle de efluentes
liquidos e de residuos sdlidos, tipo de pinturdizatla nas maquinas, dentre outras
acdes que demonstram a preocupacdo da empresa éoea ambiental, e que sao
reconhecidas pelos entrevistados. De acordo cowrmaljinterno da companhia, o
cuidado com o meio ambiente € uma das formas g@mepaesa tem de demonstrar seus

valores.

4. Investimento social

De acordo com os entrevistados, € importante imvesn acdes sociais,
principalmente por que demonstra a preocupacgaonga@esa com a sociedade e com a

comunidade onde estd inserida, opcao citada p8%@&m segundo lugar, com 47,4%,

0S entrevistados citaram que os funcionarios ficaans motivados; ainda 36,8% dos
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entrevistados mencionaram que as ac¢des sociamntrazaior credibilidade entre os

clientes. Nessa questao percebe-se o entendimemnésplonsabilidade social como algo
bastante relacionado com a comunidade, ou sejav@stimento em acfes sociais
externas repercute internamente. Dessa formaceesg que os funcionarios véem na
responsabilidade social a possibilidade de um maneplvimento da empresa com a
comunidade e a sociedade, indo assim ao encontrqudoos tedricos dessa area
(ASHLEY, 2002; BORGER, 2001; PINTO, 2002) apregoam.

Conclusobes

A responsabilidade social € um tema de extremari@pca no atual ambiente
organizacional. Sendo assim, é necessario que pesas discutam as atividades que
vém desenvolvendo nesta area, bem como conhecarhjets/os dos seus publicos
estratégicos no que se refere a este assunto.

Ao pesquisar sobre essa tematica verifica-se gseuaconceito ainda ndo esta
consolidado, ou seja, ele pode ser considerado aommenunciado em construgéo,
tendo em vista as vérias interpretacdes e ententimeabordados pelos diferentes
autores (ASHLEY, 2002; BORGER, 2001; MELO NETO e0HsS, 2001; ALMEIDA,
2002; GRAJEW, 2000). Pode-se afirmar, todavia, rgpeesenta uma nova concepgao
de empresa e de seu papel na sociedade.

Pensar de forma planejada e estratégica a resplidesdd social é fator
fundamental para as empresas que buscam um ratwtitocional a partir das suas
praticas sociais. Sendo assim, o conhecimento dagpgio dos funcionarios sobre a
questao direciona as atividades sociais da empresa.

A pesquisa realizada junto aos funcionarios peundentificar sua percepcéo
sobre responsabilidade social, fornecendo assirsidiob importantes para que ela
possa planejar suas acdes sociais voltadas adssmestratégico.

Os funcionarios percebem muitas acdes sociaiszael#s pela empresa tanto
interna quanto externamente, porém apontam a néades de uma maior
conhecimento e entendimento sobre elas, ou sajicaese a necessidade de melhorar
a comunicacéo no que se refere a responsabilidatd empresarial, qualificando seus
processos e programas, de modo a facilitar o emwehto e comprometimento de

todos com acgdes sociais.
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