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Resumo

O éxito de uma empresa nédo estd vinculado apenas ao sucesso de seu produto
ou servigo. Ele é fruto de uma série de ‘pequenos sucessos’ numa complexa rede
de articulagdes e relacionamentos de pessoas e da forma como elas conduzem
os processos dentro e fora da empresa. Todos, indiscriminadamente — funciona-
rios, fornecedores, clientes, comunidade e meio ambiente —, formam uma rede
de interdependéncia que € a base de sustentagdo para uma organizagdo de suces-
so. Nesse contexto, este estudo propde uma discussdo acerca da importancia da
responsabilidade social corporativa como diferencial competitivo para o éxito das
organizagdes, abordando-a como item de sua estratégia. Os resultados deste es-
tudo, de base bibliografica, apontam que as organizagdes que desenvolvem agdes
de responsabilidade social conseguem diferenciar-se de seus concorrentes e séo
valorizadas por seus clientes.
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Corporate social responsibility as a competitive
differential for the organizations success

Abstract

The success of a company isn’t entailed just to the success of its products or ser-
vices. It is the result of a small successes series in a complex of articulations chain,
people’s relationships and the way they lead their process inside and outside the
company. Everyone, indiscriminately — employees, suppliers, customers, commu-
nity and environment — they form an interdependence network which is the sup-
port basis for a successful organization. In this context, this study aims a discussion
concerning the importance of the corporative social responsibility as a competitive
differential for the organizations success, taking it as an item of their strategy. The
result of this bibliographically based piece of research show that the organizations
that develops social responsibility actions differ from their competitors and are
valued by their clients.
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1. Introducao

Atualmente, o objetivo de uma empresa
nao pode ser somente o lucro. Além de agente
econdmico com a missdo de produzir riqueza, a
empresa é também um agente social, que precisa
prestar contas a sociedade de seu desempenho
social e dos efeitos de sua atividade no meio am-
biente e na sociedade. Em face das transformagdes
sociais ocorridas nas tltimas décadas, a sociedade
demonstra uma preocupacgdo crescente em situar
a empresa como instituigdo social e ndo apenas
como instituigdo econdmica.

Para propiciar o bem-estar da populagao,
entre outros fatores, as empresas precisam em-
penhar-se na manutengdo de condigdes sauddveis
de trabalho na contengao ou eliminacao dos niveis
de residuos tdxicos decorrentes de seu processo
produtivo. Convém também que se preocupem
com a elaboracdo e entrega de produtos e ser-
vigos de acordo com determinadas condigdes
de qualidade ambiental e seguranga de trabalho,
desejadas pelos stake holders, aqueles grupos
que afetam ou sdo afetados pela organizagdo e
suas atividades — acionistas, administradores,
associados, parceiros de negdcios, concorrentes,
fornecedores, financiadores, consumidores, em-
pregados, governos, entre outros.

A responsabilidade social corporativa
estd sendo discutida no meio académico desde a
década de 50 e, recentemente, sua importancia
foi retratada no surgimento de normas e padrdes
de certificagio social e ambiental — SA 8000, AA
1000 e ISO 14000. Observa-se que empresas que
assumem uma dimensdo ética e socialmente res-
ponsavel tendem a melhorar sua imagem e ganham
o respeito das comunidades com as quais intera-
gem. Entretanto, ressalte-se, muitas empresas
adotam agdes éticas e socialmente responsaveis na
expectativa de que se traduzam em preferéncia do
publico consumidor por seus produtos ou servigos.
Algumas dessas empresas objetivam nado apenas
ganhos de mercado, mas também facilidades para
obter recursos ou incentivos do governo e apoio
de representantes da sociedade civil.

Nessa perspectiva, este trabalho pode
contribuir com estudos existentes sobre o tema e
ser (til as organizagdes que desenvolvem agdes de
responsabilidade social e queiram utilizd-las como
parte de sua estratégia competitiva, diferencian-
do-se de seus concorrentes.

Este estudo propde uma discussado sobre a
importancia das acdes de responsabilidade social
desenvolvidas pelas organizagdes como vantagem
competitiva no mercado em que atuam. Pretende-
se também discutir a questdo do meio ambiente no
contexto da responsabilidade social corporativa.

Para orientar a discussdo proposta, o
trabalho, de base bibliogréfica, inicia-se por uma
abordagem do tema responsabilidade social
corporativa, considerando conceitos, aspectos
internos e externos e balango social. Na seqién-
cia, aborda-se a responsabilidade social e o meio
ambiente, e, na dltima parte, apresentam-se os
aspectos relacionados a vantagem competitiva e a
responsabilidade social corporativa.

2. Responsabilidade
social corporativa

De acordo com Ashley (2002), a responsa-
bilidade social pode ser definida como o compro-
misso que uma organizagado tem com a sociedade,
expresso por meio de atitudes que a afetem
positiva e coerentemente no que se refere ao seu
papel especifico na sociedade e a sua prestagéo
de contas para com ela. A organizagdo, nesse
sentido, assume obrigacdes de cardter moral,
além das estabelecidas em lei, mesmo que nao
diretamente vinculadas as suas atividades, mas
que possam contribuir para o desenvolvimento
sustentdvel dos povos.

Para Drucker (1984), a responsabilidade
social ocorre em razdo de a empresa ser bem-su-
cedida num mercado em que cresce a necessidade
de atuagdo socialmente responsdvel, visando a
diminuir os problemas sociais. Assim, responsa-
bilidade social é um fator importante para que as
companhias mantenham sua sustentabilidade.
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Garcia (1999) afirma que a responsabilidade
social corporativa significa, por exemplo, tratar
com dignidade seus funciondrios, fabricar produ-
tos ou prestar servigos com qualidade, veicular
propaganda verdadeira, promover limpeza no
ambiente de trabalho, nado sujar ruas ou dificultar
o transito, contribuir para as causas da comunida-
de, ndo explorar mao-de-obra infantil, escrava ou
incapaz de se defender. Age, portanto, de forma
socialmente irresponsdvel a empresa que néo
observa esse comportamento. A responsabilidade
social corporativa, segundo Almeida (1999, p.
A-2), é

[...] o comprometimento permanente
dos empresdrios de adotar um comporta-
mento ético e contribuir para com o de-
senvolvimento econdmico, melhorando
a qualidade de vida de seus empregados
e de suas familias, da comunidade local e

da sociedade como um todo.

Para Martinelli (1997), héd organizagdes que
atuam no campo da responsabilidade social porque
visualizam nisso oportunidades de negdcio; outras
parecem atuar como ‘organizagdo social’ por
se preocuparem em manter um relacionamento
harmonioso e ético com todos os que compdem
os seus grupos de interesse, sejam eles clientes,
fornecedores, governo, acionistas ou sociedade.
Existem também aquelas que, assumindo esse
compromisso, atuam como empresas cidadas ao
contribuirem para o desenvolvimento social.

A populagéo, que antes cobrava dos orgaos
governamentais solugdes de melhorias sociais,
hoje reclama das empresas que estas se respon-
sabilizem pelos problemas e questdes sociais.
Com isso, a ‘empresa-cidada’, que atende aos
fins econdmicos, sem, contudo, deixar de incluir
em seu planejamento estratégico o bem-estar
de seus empregados e da sociedade, ganha forca
no mercado, pois, como aborda Drucker (1984),
ao comprar um produto, o cliente da preferéncia
aquela empresa que possui o papel de cidada.

Schommer; Fischer (1999), entretanto,
observam que, no cotidiano das empresas no
Brasil, o conceito de responsabilidade social estd
diretamente relacionado a agdo empresarial lucra-
tiva, que podem incluir ou ndo agdes filantrdpicas
com a comunidade. Diferentemente, o conceito
de responsabilidade social implica um modelo de
gestdo que vai além da simples filantropia, pois,
como salientam Melo Neto; Froes (2001), houve
uma quebra de paradigma no que se refere ao
rompimento com as a¢des de cardter unicamente
filantrépico, substituindo-as por uma filantropia
de alto rendimento (baseada no marketing social).
A filantropia esteve associada, historicamente, a
atividades beneficentes, com conotagdo paterna-
lista. A responsabilidade social difere da filantropia
porque reflete consciéncia social e dever civico.

Qutra distingdo importante é entre
responsabilidade social e obrigagdo social, esta
dltima caracterizada pelas obrigagdes previstas
em leis e regulamentos oficiais. Parece haver uma
tendéncia de as organizagdes socialmente respon-
sdveis buscarem extrapolar os beneficios legais
previstos. Dessa forma, as agdes corporativas de
responsabilidade social, normalmente, se carac-
terizam pela adogdo de um comportamento ético
pela organizagdo. Quando uma organizagdo se
relaciona com todos os grupos de interesse que a
influenciam ou que sdo impactados de forma ética
por sua atuagdo (os stake holders), tende a existir
congruéncia entre suas agdes, valores, politicas,
cultura e a visdo estratégica que definiu para si.
[sso pode ser feito por meio de uma comunicagao
interna e externa transparente, pois, conforme
Melo Neto; Froes (op. cit.), uma empresa que
desenvolve agdes sociais pode adotar valores
éticos, difundi-los e transferi-los. Tal adogao se
caracteriza por uma mudanga organizacional que
implica incorporar a cultura empresarial valores
éticos que devem ser observados e praticados.
Na difusao, objetiva-se desenvolver acdes sociais
que se traduzam em resultados positivos para a
comunidade, uma vez que ha toda uma cultura
organizacional interna voltada para isso. Mas é
com a transferéncia de seus valores éticos, ba-
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seados na sustentabilidade e efetividade de suas
agdes sociais, que uma empresa tende a exercer
plenamente sua responsabilidade social.

Segundo Martinelli (1997), a pratica correta
da responsabilidade social corporativa pode me-
lhorar a médio e longo prazos o desempenho e a
sustentabilidade da empresa, proporcionando valor
agregado a sua imagem corporativa, motivagéo do
publico interno, vantagem competitiva, facilidade
no acesso ao capital e financiamento, reconheci-
mento dos dirigentes como lideres empresariais,
melhoria do clima organizacional, entre outros.

Isso possibilita a geragdo da cidadania em-
presarial como um novo conceito decorrente de
um movimento social internalizado por diversas
empresas com o objetivo de conferir uma nova
imagem aquelas que se tornam tradicionais inves-
tidoras em projetos sociais (THUROW, 1996). Os
diferenciais competitivos de uma empresa-cidada
s30 0 compromisso com a promogao da cidadania
(MARSHALL, 1967) e o desenvolvimento da comu-
nidade. No exercicio da cidadania, a empresa se di-
ferencia de seus concorrentes, porque reforca sua
imagem institucional, principalmente pelo apoio da
midia esponténea e sinergia com o consumidor que
se identifica com ela sob o prisma do exercicio da
prépria cidadania, promovendo ainda a fidelizagao
aos seus produtos (MELO NETO; FrROES, 1999).

Os termos cidadania empresarial e respon-
sabilidade social tém sido usados com freqiiéncia
pelos meios de comunicagéo, governo e a sociedade
em geral, para pressionar as empresas a pratica de
agOes sociais dirigidas a comunidade. Acredita-se
ser esse comportamento a expansao e evolugao do
conceito de empresa para além do seu ambiente
interno, pois, para Makower (1994), uma organi-
zagdo socialmente responsédvel procura ter uma
visdo de que tudo o que faz gera uma variedade
de impactos diretos e indiretos dentro e fora dela,
atingindo desde os consumidores e empregados
até a comunidade e o meio ambiente.

2.1. Aspectos sociais

corporativos internos

A verdadeira responsabilidade  social
comega pela valorizagéo profissional e a melhoria
da qualidade de vida dos funciondrios e, em uma
perspectiva mais ampla, de suas familias. Conforme
aborda Alencastro (1997), um dos principais dife-
renciais competitivos de uma empresa moderna,
principalmente na era do conhecimento e das
novas tecnologias de comunicagéo e informagao,
é possuir, em todos os setores operacionais e
administrativos, nao apenas funciondrios, mas
também, e principalmente, um conjunto de traba-
|lhadores leais, capacitados e de melhor qualidade.
A qualidade nao se resume apenas a questao da
capacitagdo profissional dos funciondrios; deve
contemplar iniciativas espontdneas da empresa
por meio de programas e projetos em outras dreas
— satde, lazer, esporte, cultura, entretenimento,
acompanhamento familiar, atendimento psicoldgi-
co e outras. Muitos itens relacionados a essas dreas
sdo de cardter obrigatdrio, ou seja, determinados
por legislagdo especifica; no entanto, a empresa
deve usar a criatividade na valorizacdo de seus
funciondrios, promovendo agdes que vao além da
simples obrigatoriedade existente, envolvendo-se,
dessa forma, com o desenvolvimento integral dos
funciondrios, principalmente no que se refere a
qualidade de vida. Para Alencastro (op. cit.), a
maior parte das organizagdes, independentemen-
te do porte, pode desenvolver mecanismos que
contribuam para a satisfacdo dos funciondrios,
tais como: aconselhamento pessoal e profissional;
desenvolvimento de carreira e preparagdo para
o mercado de trabalho; atividades culturais e
recreativas; educacao nao relacionada com o tra-
balho; creche; ambulatério; licenga especial para
tratar de responsabilidades familiares ou servigos
a comunidade; planos especiais de aposentadoria;
seguranca fora do trabalho; hordrios flexiveis; rea-
locagdo e recolocacao; beneficios de aposentado-
ria, incluindo plano de satide; programas de cons-
cientizagdo sobre antitabagismo e de prevengao a
Sindrome de Imunodeficiéncia Adquirida (AiDs);
programa de recuperagdo de drogas e alcoolismo;
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transporte, refeigdes e prevencdo de doengas
profissionais. Esses mecanismos propostos pelo
autor influenciam diretamente o desenvolvimento
profissional e pessoal do funcionério, e a empresa
que promove tais agdes aproxima-se mais de seus
colaboradores, gerando um ambiente de integra-
Gao entre empregador e empregados, o que resulta
em melhores indices de produtividade e satisfagcdo
dos funciondrios.

2.2. Aspectos sociais

corporativos externos

A responsabilidade social externa corres-
ponde ao envolvimento social da organizagdo com
o ambiente externo, tendo como foco agdes e
investimentos realizados no relacionamento com
o publico externo a organizagdo. No contexto da
responsabilidade social externa, a empresa amplia
seuleque de comprometimento social, participando
de programas, projetos e planos sociais que podem
ou ndo ser conduzidos diretamente por ela.

A empresa, enquanto sistema vivo e aberto,
deve promover atividades que ndo sejam restritas
somente a fungdo de agente econdémico. No
entanto, as transformacgdes sistémicas que estdo
ocorrendo exigem, pelo menos para as organiza-
¢Oes que estdo envolvidas com projetos sociais e
ambientais, uma nova postura sobre os negdcios
diante das degradagdes sociais e ambientais oriun-
das dessas transformagdes. E necessdrio que a
empresa incorpore, em suas estratégias, atitudes
que propaguem interesses sociais, promovendo o
desenvolvimento de politicas que ajudem o pro-
gresso social da comunidade e de outros parceiros
institucionais (GRzYBOWSsKI, 1999).

Além disso, segundo o autor, participar
ativamente do desenvolvimento social de seu
publico externo, num contexto de globalizagao
e virtualizagdo, deve ser entendido pela empresa
como importante ponto estratégico na definigdo
de suas politicas de relacionamentos. Esse pro-
cesso precisa levar em conta que o progresso de
seus stake holders significa também o progresso da
empresa, pois os recursos de que necessita para
operar originam-se do meio externo.

Independentemente da forma de atuacdo
das empresas, o importante é a absorcdo de
varidveis sociais e ecoldgicas na cultura da organi-
zagdo. Todos os integrantes da empresa precisam
compartilhar responsabilidades que ultrapassem
o sentido da simples existéncia econdmica da
organizagdo em que trabalham, proporcionando
um ambiente interno propicio ao entendimento
das mudancas que estdo ocorrendo no ambiente
externo. Dessa forma, a empresa pode tragar
melhor seus planos de relacionamento social com
os seus diversos publicos.

2.3. Balango social

A fungao principal do balango social é tornar
publica a responsabilidade social da empresa como
parte do processo de transparéncia, mostrando
para o publico em geral, os atentos consumidores,
acionistas e investidores o que a empresa estd
fazendo na drea social. Assim, além das poucas
linhas que algumas empresas dedicam ao registro
do resultado de suas acgdes sociais nos seus balan-
¢os patrimoniais e dos luxuosos modelos proprios
de balango social que estdo surgindo € necessério
um modelo Unico, simples e objetivo que sirva para
avaliar o préprio desempenho da empresa na drea
social ao longo dos anos, e também para comparar
uma empresa com outra: aquela que cumpre seu
papel social atrai mais consumidores e estd inves-
tindo na sociedade e no seu préprio futuro. E mais:
tem o direito, antes que dever, de dar publicidade
as suas agdes. Porém, essa propaganda serd cada
vez mais honesta e verdadeira, na justa medida em
que utilizar pardmetros iguais e permitir compara-
¢des dos consumidores, investidores e sociedade
em geral.

Desde meados de 1997, o Instituto
Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas (IBASE)
vem alertando os empresarios e toda a sociedade
para a importancia e necessidade da realizagdo do
balancgo social das empresas em um modelo Unico
e simples. Tal modelo foi desenvolvido no IBASE em
parceria com diversos representantes de empresas
publicas e privadas, a partir de inimeras reunides e
debates com setores da prépria sociedade.
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O balango social traz um diferencial para a
imagem da empresa porque constitui instrumento
de avaliagdo incluido por analistas de mercado,
investidores e o&rgdos de financiamento (como
Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico
e Social [BNDES], Inter-American Development
Bank [BID] e International Finance Corporation
[IFC]) na lista dos documentos necessdrios para
conhecer e determinar os riscos e as projecdes de

uma empresa.

3. Responsabilidade social
corporativa e o meio ambiente

A empresa se relaciona com o meio am-
biente causando impactos de diferentes tipos
e intensidades. Uma empresa ambientalmente
responsavel procura minimizar os impactos ne-
gativos e amplificar os positivos. Deve agir para a
manutengao e melhoria das condigdes ambientais,
minimizando agdes potencialmente agressivas ao
meio ambiente e disseminando em outras empre-
sas as praticas e conhecimento adequados.

Com relagdo ao papel das empresas, de
acordo com Dowbor (1998), é impossivel separar
a questao econdmica das sociais e ambientais, pois
se elas privilegiarem sua produgéo, produtividade e
lucratividade, em detrimento da comunidade e da
sociedade, poderd ocorrer uma paralisia do desen-
volvimento social; conseqlientemente, esse com-
portamento corporativo prejudicard o processo de
crescimento econdmico. Portanto, as empresas
precisam, para a propria perenidade, assumir com-
promissos em relacao as responsabilidades sociais e
ambientais, a fim de que haja um desenvolvimento
sustentdvel e que todos os agentes envolvidos em
seu contexto produtivo sejam beneficiados com
essas atitudes corporativas.

Em 1983, Gro Harlem Brundtland, a época
Primeira-ministra da Noruega, foi designada pela
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU) para pre-
sidir e constituir uma comissdo independente com
o objetivo de estudar as questdes relacionadas ao
desenvolvimento da humanidade. Os resultados

dos estudos dessa comissao, que ficou conhecida
como Comissdao Brundtland, foram reunidos no
relatdrio Nosso futuro comum, no qual constava
pela primeira vez o termo desenvolvimento sus-
tentdvel, conceituado como

[...] aquele que responde as necessidades
do presente sem comprometer a capaci-
dade das geragdes futuras em atender as
suas proprias necessidades. (Comissdo
Mundial sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento [CMMAD], 1991).

Por outro lado, o conceito de desenvolvi-
mento sustentdvel pressupde decisdes voltadas
tanto para um meio ambiente quanto para uma
economia e sociedade sauddveis, de modo que
esses trés elementos sejam considerados igualmen-
te importantes para o planejamento de agdes na
sociedade nao sé pelo governo, mas também pelas
empresas privadas. A cada dia, um ndmero cada
vez maior de executivos compreende a importan-
cia de sua empresa estar integrada aos principios
do desenvolvimento sustentdvel, uma vez que ndo
ha possibilidade de crescimento econdmico a longo
prazo se nao for em bases sustentdveis.

4. Vantagem competitiva
e responsabilidade social

Dentre os beneficios provenientes do exer-
cicio da responsabilidade social, pode-se destacar a
valorizagdo da imagem institucional (BRow; DACIN,
1997; FiLe; PrRINCE, 1998; FOMBRUN; SHANLEY,
1990), o desenvolvimento de atitudes favordveis
dos consumidores em relagdo a empresa (FILE;
PrINCE, 1998; SMITH; ALCORN, 1991) e o favore-
cimento aos processos de internacionalizagdo de
empresas (SIMON, 1995; SMITH, 1994).

Ocorre que os aspectos caracterizadores de
vantagem competitiva sustentdvel a longo prazo
passam a ser ainda mais sutis, pois, quando os
produtos sdo considerados similares, as pessoas
percebem pouca diferenga entre um e outro. Esta
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ficando cada vez mais dificil ser diferente, porque
qualquer diferencial interessante tende a atrair
imitagdes: se mais compradores comegarem a
insistir em comprar um carro seguro, um ndmero
significativo de fabricantes de automdveis passard
a apresentar modelos mais seguros, acirrando a
competigdo. Portanto, como uma empresa pode
conquistar uma diferenciagdo mais sustentdvel
na opinido publica? Uma base honestamente
sustentdvel para a diferenciagdo € o carater civico
da empresa cuja imagem costuma persistir durante
longo tempo. Em geral, essa imagem revela forte
carga emocional capaz de criar vinculos com o
cliente ou, no extremo oposto, afastd-lo. E a
medida que os produtos se tornam mais similares,
a imagem civica de uma empresa passa a ser um
dos mais fortes fatores de influéncia na preferéncia
do cliente (BrRow; DacIN, 1997).

Percebe-se que algo mudou, pois o tema
responsabilidade social tem-se tornado relevante
no meio académico (THUrROwW, 1996). De fato,
o que mudou é que hd muita disponibilidade de
produtos e servigos no mundo, todos feitos com
tecnologia, materiais e pregos semelhantes.
Diante disso, a diferenga entre ter ou néo a prefe-
réncia dos clientes ficou mais sutil, especialmente
porque, a cada dia, eles se tornam mais exigentes,
percebendo e valorizando o comportamento das
empresas em relacdo a pratica de agdes social-
mente responsaveis. Na verdade, a coletividade
quer comprar produtos e servigos de empresas
que ndo poluem, nao fazem propaganda enganosa
e contribuem para a melhor qualidade de vida.
Responsabilidade social, hoje, pode ser a diferenca
entre vender ou nao. Representa, portanto, um
conceito estratégico para as empresas que pre-
tendem tornar-se competitivas.

Analisando a questdo ambiental do ponto
de vista econémico ortodoxo, a visdo resume-se a
ecologia versus economia, isto é, a preservagao e o
uso racional dos recursos naturais contrapdem-se
aodesenvolvimento econdmico e a lucratividade da
empresa. No entanto, esses embates empresariais
nao ocorrem no mundo descrito pela teoria econd-
mica tradicional (PORTER; LINDE, 1995). A produgéo

de inovagdes por uma empresa resulta em produ-
tos mais valiosos no julgamento do consumidor, ou
com pregos menores e mais atraentes, permitindo
a sobrevivéncia da empresa ou a ampliagdo de sua
fatia de mercado. Verifica-se, portanto, que a ati-
vidade econdmica atual apresenta um dinamismo
que acaba com o conceito cldssico do equilibrio.
Schumpeter (1961; 1985) atribuiu as inovagdes a
responsabilidade pela dindmica econdmica. As
empresas produzem inovagdes gerando um dife-
rencial que afeta toda a estrutura industrial e de
mercado, a fim de obter maior lucratividade. Essas
inovagdes resultam em tecnologias que seguem
um padrao de curva em ‘S’, a qual representa as
etapas de adogdo de uma nova tecnologia, com
uma fase inicial de experimentagdo, seguida do
crescimento com difusdo acelerada e, por fim, a
maturidade (FussLER; JAMES, 1996). Para manter-
se competitiva, a empresa deve continuamente
buscar inovagdes que melhorem sua posigao
na curva ‘S’. Empresas mais inovadoras estdo
atentas a todas as oportunidades e isso significa
também criar novas oportunidades de negdcios
e ganhos pela otimizagdo de recursos e modifi-
cagdes no processo produtivo, por um melhor
atendimento as exigéncias dos consumidores e
as pressdes do mercado.

Nesse sentido, a crescente conscientizacao
ecoldgica da populagdo que estd mais preocupada
com o desempenho ambiental das empresas e seus
produtos, além da legislagdo ambiental cada vez
mais restritiva a processos e produtos poluentes,
obriga as empresas a desenvolver inovagdes que
passam a ser chamadas inovagdes ambientais ou
ecoinovagoes.

A produgdo de ecoinovagdes requer um
acimulo de conhecimentos sobre mercado,
tecnologias disponiveis e pesquisas cientificas que
permitam o desenvolvimento de solugdes ambien-
tais que representem vantagens competitivas.
Podem ocorrer desde pequenas melhorias, obtidas
nas atividades de rotina, a grandes modificagdes
no design de produtos e processos, para atingir as
metas ambientais da organizagdo. A tecnologia
criada ou aperfeigcoada resulta em um desempe-
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nho ambiental superior, passando a constituir o
conjunto de conhecimentos da empresa. Ter res-
postas adequadas aos problemas ambientais pode
significar a garantia da sobrevivéncia, aumentar
a fatia de mercado ou descobrir novos nichos
para elevar os lucros da empresa. A preocupacao
ambiental deve resultar em a¢des que modifiquem
o processo produtivo e o produto, de maneira a
diminuir-lhes o impacto sobre o meio ambiente.
As agbes empresariais buscardo transformar os
desafios ambientais percebidos pela empresa
em fontes de vantagem competitiva. Para isso,
Blumenfeld; Montrone (1997) descrevem que as
empresas estdo utilizando as ecoinovagdes e as
solugdes para os problemas ambientais como fator
de diferenciagdo competitiva.

A estratégia da empresa, ao considerar a
qualidade ambiental como qualquer outro fator de
competitividade, direciona essas ecoinovagdes, in-
tegrando todos os esforgos de melhoria ambiental.
Portanto, a producao de ecoinovagdes requer boa
organizagao e criatividade (FUSSLER; JAMES, 1996).

5. Consideracdes finais

Este artigo propds uma discussdo acerca da
importéncia das agdes de responsabilidade social
desenvolvidas pelas organizagdes como vantagem
competitiva no mercado em que atuam.

Como resultado do estudo, constatou-se
que competitividade e responsabilidade social estdo
intimamente ligadas: uma empresa socialmente
responsavel contribui para a estabilidade social do
ambiente que a rodeia e sua imagem civica torna-
se um fator distintivo no mercado competitivo.
Muitas empresas sd sobreviverdo se tiverem a
capacidade de encontrar formas alternativas de
organizagao, de tal maneira que contribuam para a
coesdo social, com sua estratégia empresarial.

No Brasil, apesar de o conceito de respon-
sabilidade social relacionar-se mais diretamente a
acdo empresarial lucrativa, chama-se a atengédo
das empresas que se engajam em estratégias de
construgdo de uma imagem socialmente responsa-

vel, sem, no entanto, incorporar verdadeiramente
esses valores a sua cultura, para o risco de terem
sua atuagdo mal interpretada pela sociedade, o
que poderia gerar um efeito oposto ao desejado,
ou seja, um prejuizo a sua imagem.
Entendendo-se estratégia como a busca
de um diferencial, de uma posicdo singular no
mercado e de um posicionamento na mente do
cliente, pergunta-se: Como ser diferente num
mercado tdo competitivo? Uma das formas de se
diferenciar pode ser por meio das a¢des de respon-
sabilidade social e cidadania empresariais, pois, ao
fazer isso, a empresa terd a oportunidade de causar
boa impressdo no mercado e no potencial cliente,
antes mesmo da compra de seu produto.
Responsabilidade social, cidadania em-
presarial, preocupagdo com o meio ambiente e o
desenvolvimento sustentavel podem ser conside-
rados conceitos estratégicos para as empresas,
dada a dindmica de globalizacdo de mercados
e do conseqliente acirramento da competigdo,
da volatilidade e da customizagdo de produtos e
servigos. Ressalte-se que, em futuro prdéximo,
a empresa deverd apresentar conteddo, nao sé
produto. Esta €, portanto, a imagem que ela deve
‘vender’: inicialmente, ser conhecida, causar uma
boa primeira impressao; depois, oferecer produtos
e servigos de qualidade para os potenciais consu-
midores que, mesmo antes da compra, possuem
opinido formada sobre a empresa.
Os empresérios comegaram a perceber que
é preciso tomar decisdes de modo a equilibrar, com
justiga, seus interesses com os dos stake holders.
Neste estudo, pdde-se identificar que a
responsabilidade social contribui de forma positiva
para a eficicia das organizagdes, diferenciando-as
dos concorrentes. Uma empresa socialmente res-
ponsdvel fortalece suas relagdes com o mercado,
tornando-se mais competitiva; estabelece maior
integracao entre seus funciondrios, que se motivam
ao perceberem que a organizagdo na qual traba-
lham se preocupa com a sua comunidade, além
de manter um relacionamento sauddvel com seus
acionistas, fornecedores e clientes baseado em
principios éticos e sociais.
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Embora este estudo apresente limitagdes
tipicas de uma pesquisa bibliogréfica exploratdria,
poderd servir de base para desenvolvimento de
novas investigagbes sobre o tema que possam
aprofundar reflexdes, discussdes e conhecimen-
tos a respeito da responsabilidade social como
vantagem competitiva. Para tanto, sugere-se sua
ampliagdo com levantamentos de dados por meio
de uma pesquisa de campo mais abrangente, a
fim de se apurar um panorama mais amplo sobre
O tema.
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