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Resumo

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um tema relevante e recentemente tem estimulado varios debates
cientificos, enfocando as vantagens que apresenta aos negdcios em geral e a sociedade. Num esforco para explorar
processos organizacionais de RSC, o principal objetivo do presente estudo € analisar o balanco social de empresas
brasileiras. O ffamework da analise embasa-se no conteudo publicado do instrumento (balango social) ao longo de
de 2 anos. As unidades de andlise sdo duas grandes empresas do setor siderurgico de Minas Gerais. Usamos analise
de contetdo e de fotografias (BAUER, 2004; BARDIN, 2004) para atingir os objetivos da pesquisa. Para dar suporte
a andlise de conteudo, usamos a pirdmide de Carroll (1991) como abordagem tedrica. Os resultados mostram que
apesar do discurso das empresas focar-se principalmente em razdes éticas para investir em RSC, a motivagio real ¢

reforco da marca e do posicionamento corporativo.
Palavras-chave

Responsabilidade social. Balango social. Sustentabilidade. Global Reporting Initiative - GRI.

1. A Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) e a piramide da responsabilidade
social de Carroll (1991)

0 que se entende hoje por Responsabilidade
Social Corporativa, de acordo com Tendrio (2006), é
uma construcdo que vem desde o inicio do periodo
capitalista, no século XVI111, quando se imaginava, a
partir da obra de autores liberais como Adam Smith,
que a fun¢io das empresas era apenas a geracdo de
ganhos para seus donos ou acionistas. Acreditava-se
que assim aconteceria a livre concorréncia entre
organizacdes e que esse era 0 mecanismo perfeito
para a regulamentacdo do mercado e a geracdo de
riqueza que provesse a sociedade. A intervenc¢io do
Estado sobre a economia deveria ser minima, uma
vez que as organizacdes seriam capazes de gerar
empregos e, consequentemente, bem-estar a todos
(MONTORO FILHO et al., 2001).

Essa concepgio prevaleceu no mundo ocidental
até o inicio do século XX. Mais precisamente até a
queda da Bolsa de Nova York, em 1929, quando se
percebeu que a economia livre do controle estatal era

insustentavel e gerava grandes desequilibrios sociais.
Notou-se que as organizacdes privadas com sua logica
da maximizagdo constante de ganhos ndo davam
garantias de bem-estar e seguranca aos trabalhadores,
assim como ndo investiam em dreas importantes da
sociedade, deixando desprovidos setores essenciais
para a sustentacio social. £ nessa época que surge,
a partir da obra de John Keynes, a idéia do estado
intervencionista, que regulamenta e financia a
economia e as relagdes trabalhistas (TENORIO, 2006).
0 modelo de Keynes, apesar de ter gerado um alto
custo em termos de impostos, permitiu apos a
Segunda Grande Guerra, especialmente nos paises
desenvolvidos — onde a proposta da teoria de Keynes
foi, de fato, posta em pratica -, que as organizacdes
pudessem trabalhar em um ambiente de menos
incerteza, investindo macicamente na sua producio
e desenvolvimento tecnoldgico, o que Thes trouxe
enormes ganhos. De fato, Singer (2002) sustenta que:
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Apesar da volta do liberalismo, o panorama teorico
da economia nunca mais serd 0 mesmo; tampouco
o da politica. A razdo disso ¢ que a teoria de
Keynes foi aplicada no mundo inteiro, dos anos
30 aos 70 do século passado, e deu certo. Durante
mais de 30 anos o pleno emprego foi geral, e o
comando do Estado sobre a economia capitalista
garantiu altas taxas de crescimento do produto,
da produtividade, de emprego e dos saldrios
(SINGER, 2002, p. 14).

Esse modelo funcionou bem durante quatro
décadas, mas nos anos 1980, principalmente com o
sucesso da politica econémica liberal na Inglaterra,
houve uma volta aos moldes do inicio do século
XX, que passaram a denominar “neoliberalismo”
(SINGER, 2002). Buscou-se entdo o enxugamento
do Estado e, consequentemente, a sublimacdo de
algumas conquistas que a sociedade tivera nas
décadas anteriores. Em muitos lugares essa nova
politica levou forte desemprego e o reaparecimento
de diversas mazelas sociais. 1sso, aliado aos ganhos
que as sociedades tiveram com o Estado interventor
das décadas anteriores, o desenvolvimento das
tecnologias da informacdo, o aumento do nivel de
escolaridade em geral e o surgimento de grandes
problemas ambientais fez com que surgisse uma
cobrancga: a de que as lacunas abertas pela nova
economia fossem fechadas.

Tendrio (2006), a partir das proposicdes de
Toffler (1995), afirma que a sociedade industrial
- tipica do periodo liberal - tinha como valor
central o sucesso econdmico, enquanto a sociedade
pos-industrial - caracteristica do modelo keynesiano
- passou a estimar também o:

[...] aumento da qualidade de vida; a valorizagdo
do ser humano; o respeito ao meio ambiente; a
organizacdo empresarial de multiplos objetivos; e
a valorizacdo das ac¢des sociais, tanto das empresas
quanto dos individuos (TENORIO, 2006, p- 20).

As sociedades entdo, quando o Estado
deixou de ser o provedor, passam a demandar
das organizagbes ndo somente a boa qualidade
dos produtos, da distribuicdo e dos precos, mas
também um compromisso empresarial com a ética,
o desenvolvimento social e o respeito a natureza,
ambiente ideal para que o debate teorico e a pratica
da Responsabilidade Social Corporativa (RSC, daqui
por diante) se intensificassem.

Atualmente, a RSC ¢ entendida como uma
politica que visa um relacionamento justo da empresa
com todos os stakeholders, abrangendo também
0 respeito aos limites ambientais na producéo.
Vale salientar que o termo RSC ainda ¢é bastante
debatido na academia e ainda nido ha consenso
sobre seu significado (CHAHAL; SHARMA, 2006;
CARROLL, 1999), porém, para a maior parte dos
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autores que trabalham o tema, somente a partir
do preenchimento dos requisitos citados pode-se
buscar o lucro. Ou seja, a organizacdo nesta
oOptica € vista como parceira da sociedade em seu
desenvolvimento e na gera¢do da qualidade de vida
das pessoas (ASHLEY, 2002).

Um dos modelos mais alicercados sobre a RSC
no meio académico e que serviu de parametro
para as andlises que serdo apresentadas a seguir,
¢ a Piramide da Responsabilidade Social, de Carroll
(1991). Para esse framework, fazem parte do
dia-a-dia das empresas muitos stakeholders, como:
empregados, clientes, acionistas, comunidades
de entorno, sindicatos, poder publico, imprensa.
Carroll (1991) salienta que, independentemente
do nivel de importancia de cada grupo para cada
empresa, todos os stakeholders impactam e sdo
impactados pelas acdes da organizagio e por isso
precisam ser considerados em um projeto de RSC.
Para o autor, cada um desses grupos apresentara
demandas diferentes, e em diferentes quantidades,
para uma empresa - doacdes, boas condicdes
de trabalho, retorno financeiro, pagamento dos
impostos, transparéncia nas informacdes etc. -,
mas todos tém importancia para a sobrevivéncia
institucional e merecem, dentro de uma politica de
responsabilidade social, serem tratados com justica
e muitas vezes benevoléncia.

Desta forma, em seu modelo, Carroll (1991)
dividiu essas demandas dos diferentes publicos a
partir de quatro dimensdes: a econdmica, que se
refere ao retorno financeiro da organizacio; a legal,
que remete ao cumprimento pela empresa a todos
as normas legais vigentes; a ética, que diz respeito
ao tratamento justo e equitativo de todos os
publicos da organizacdo; e a filantropica, que trata
das acdes de filantropia que a empresa realiza entre
as comunidades com as quais se relaciona. O autor
salienta ainda que essas dimensdes sdo dinamicas,
que elas se complementam e tém importancia no
contexto da RSC - mesmo que muitas vezes existam
conflitos entre elas, especialmente entre a dimenséo
econdmica e as demais.

Carroll (1991), apesar desse dinamismo, dispde
as dimensdes em uma piramide pelo nivel de
importancia que cada uma tem na sobrevivéncia da
empresa (Figura 1). As dimensdes econ6mica e legal,
respectivamente, ficam na base, pois o seguimento
dos seus preceitos € essencial a sustentacdo da
organizacdo, especialmente no curto prazo. Ja as
dimensdes ética e filantropica, apesar de serem
muito importantes para que uma organizacdo
se constitua socialmente responsavel, no curto
prazo ndo impactam tanto na sustentabilidade da
empresa, embora tenham grande relevancia no
sucesso organizacional a longo prazo.
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Ser um bom
cidadao
corporativo

Contribuicdo com recursos
para a melhora da
qualidade de vida

Responsabilidade
Filantropica

Obrigacéo de fazer o que ¢
correto e justo. Evitar o que
¢ nocivo

Ser
ético

Responsabilidade
Etica

Leis sdo os codigos da

Obedecer Responsabilidade sociedade sobre o que é
alei Legal certo e errado. Praticados
pelas regras do jogo
Ser' Responsabilidade 0 fundamento basico
lucrativo para todo o restante

Econdmica

Figura 1. Piramide da Responsabilidade Social Corporativa.
Fonte: Carroll (1991).

2. A responsabilidade social e a geracdo
de vantagem competitiva

Entende-se, neste trabalho, a partir da concepcdo
da maior parte dos autores pesquisados, que a RSC
¢ apenas mais uma estratégia das empresas para
alcancar sua finalidade principal e tradicional, o
lucro. Este ganho, contudo, nio se da diretamente
no dmbito financeiro, na maior parte das vezes, mas
principalmente, na constituicdo de uma reputagio
positiva que a organizacdo firma com a RSC. Ou
seja, as empresas buscam a RSC como forma de
reforcar suas marcas, o que a torna uma simples
estratégia mercadoldgica.

Srour (2003, p. 43) sintetiza:

A bem da verdade, em ambiente competitivo as
empresas tém uma imagem a resguardar, uma
reputacdo, uma marca. E, em paises que desfrutam
de estado de direito, a sociedade civil reune
condigdes para mobilizar-se e retaliar as empresas
socialmente irresponsaveis ou inidéneas.

Os autores deste estudo, portanto, defendem
que na maioria dos casos os gestores das empresas
tétm como objetivo final para seu trabalho o
constante aumento da lucratividade e por isso agem
racionalmente na busca dessa meta, de maneira que
néo seria diferente em relacdo a RSC. Pensando-se
entdo na Piramide de Carroll (1991), as dimensdes
legal, ética e filantropica sdo preenchidas por
serem condi¢cdes para o cumprimento da dimenséo
econdmica.

Assim como Soares (2004, p. 4) observou:
Tem-se observado, todavia, que por trds do

“discurso cobertura [a autora refere-se ao
discurso publico das empresas sobre suas acdes
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de RSC]”, que deixa transparecer apenas as boas
intencdes e as motivacdes socialmente admissiveis
para esse novo paradigma organizacional (a
responsabilidade social), existem outras razdes
que levam as organizacdes a aderir ao movimento
pelo social, razdes essas que nem sempre sdo
assumidas publicamente e, em sua maioria, ndo
sdo questionadas pelo mundo académico.

Srour (2005) defende ainda que as sociedades
contempordneas, especialmente  nos  paises
desenvolvidos, tém passado por um intenso processo
de universaliza¢do do ensino, de acesso a informacao
e, consequentemente, de reorganizacgdo. Isso tem
permitido aumentar o poder de pressdo desses
grupos sobre as organizacdes estatais e, sobretudo,
empresariais, de tal forma que essas instituicdes
proporcionem a sociedade uma qualidade de vida
cada vez melhor. Xavier e Maranhdo (2008), de
maneira semelhante, entendem que a RSC ¢ um mero
mecanismo de geracdo de vantagem competitiva,
atendendo a funcdo central da empresa capitalista,
o lucro. Munila (2005) também defende este ponto
de vista, ao afirmar que uma politica pré-ativa
de RSC ajuda a resguardar as organizacOes de
divergéncias com stakeholders diversos, o que gera
vantagem competitiva para as empresas.

Vale também destacar que ja existem estudos
que contemplam o uso da RSC como um diferencial
que impacta positivamente nas vendas de
determinados setores (SERPA, 2006). Além disso,
acoes de responsabilidade social, como o patrocinio
de causas sociais ou projetos que visam ao equilibrio
ambiental, geram custos altos para as organizacdes
(LOPEZ, 2007). Ou seja, sob a 6ptica da maximizacio
dos recursos, essas despesas s6 sdo assumidas pelas
empresas por gerarem retorno positivo.

Alguns dos principais livros de marketing
utilizados nas universidades também ja trazem
essa concepcdo (KOTLER, 2000; BAKER, 2005;
SHIMP, 2003) quando tratam do marketing social -
que diz respeito ao uso de estratégias de RSC como
diferenciais competitivos. Higuchi et al. (2007) e
Garay (2004) observam da mesma forma que a RSC
¢ uma estratégia de marketing que visa, sobretudo,
ao reforco da imagem de marca. Muitas vezes sdo
usadas também no contexto da RSC fundacdes
corporativas que associam o nome da empresa a
acdes de filantropia, agregando as organizacdes
ganho de imagem e reputacio (BORGES; MIRANDA,;
VALADAO JUNIOR, 2007).

A RSC neste raciocinio surge na maioria das
oportunidades em fun¢ido de uma pressdo externa
a organizagdo e ndo por uma questdo de principio
ético ou altruista dos gestores.
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Nesse contexto, a maneira que as organizagdes
tém para fazer com que a RSC gere retorno ¢ a
divulgacdo macica das acdes dessa natureza
dirigidas aos mais diferentes publicos. As empresas,
principalmente as de grande porte, tém por
isso buscado salientar suas acles socialmente
responsaveis em seus diversos anuncios, dirigidos
aos mais diversos publicos internos e externos
(OLIVEIRA, 2005; TREVISAN, 2002).

Levando-se em consideracdo esse debate, este
artigo pretende demonstrar, a partir do Modelo de
Carroll (1991), que o que realmente motiva a RSC
¢ o fortalecimento da imagem organizacional. Ou
seja, objetivou-se a partir dessa analise corroborar
0 proposto, que as empresas lancam mio de
um discurso socialmente responsavel, pautado
especialmente na ética e na filantropia, como forma
de reforco de imagem e marca corporativa. Para
tanto, foi escolhida como objeto de andlise uma
midia muito utilizada hoje em dia pelas empresas:
o Balanco Social Corporativo.

3. Os balancos sociais corporativos (BSC)

0 BSC tem como objetivo principal tornar
transparentes ativos e passivos socioambientais
e econdmicos das organizacdes. Para Oliveira
(2005), o Balanco Social visa ndo apenas informar
aos stakeholders o que tem sido realizado pelas
empresas mas também a forma com que este
Balanco ¢ feito.

A definicdlo do padrdo Global Reporting
Initiative (2006), também conhecido por GRI - que
¢ um dos principais padrées atuais no mundo
para a construcdo de BSCs e que foi utilizado
como referéncia pelas duas empresas pesquisadas
neste estudo -, resume bem a concepcio desses
materiais:

Elaborar relatérios de sustentabilidade ¢ a
pratica de medir, divulgar e prestar contas para
stakeholders internos e externos do desempenho
organizacional visando ao desenvolvimento
sustentavel. “Relatério de sustentabilidade” ¢ um
termo amplo considerado sindnimo de outros
relatorios cujo objetivo € descrever os impactos
econdmicos, ambientais e sociais (frjpple bottom
/ine) de uma organizacio, como o relatério de
responsabilidade social empresarial, o balango
social etc. Esse tipo de documento deve
oferecer uma descri¢do equilibrada e sensata do
desempenho de sustentabilidade da organizacao
relatora, incluindo informacdes tanto positivas
como negativas. Um relatdrio de sustentabilidade
baseado nas Diretrizes da GRI divulga os resultados
obtidos dentro do periodo relatado, no contexto
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dos compromissos, da estratégia e da forma de
gestdo da organizacgdo (GRI, 2006, p. 4).

Isso significa que o Balanco Social deve ser uma
midia de prestacdo de contas clara e objetiva em
relacdo aos impactos econdmicos e socioambientais
das atividades organizacionais, mesmo que essa
prestacdo possa ser negativa para a imagem ou valor
de marca da instituicdo - ¢ a mesma ldgica de um
balanco financeiro, onde as informacdes positivas
e negativas tém de ser apresentadas da mesma
forma e com o mesmo peso. Na pratica, contudo,
as empresas brasileiras em geral utilizam seus BSCs
como instrumentos para enaltecer seus projetos
socioambientais, seu desempenho econdmico e
seus produtos e servicos, relatando nesses veiculos
apenas os aspectos positivos das suas agdes e
ocultando os impactos negativos da sua relagdo
com o0s seus publicos e com o meio ambiente,
ou seja, eles servem mais como instrumento de
reforco de imagem (OLIVEIRA, 2005; LEWIS;
UNERMAN, 1999; ANDRADE et al., 2002), como
qualquer outra propaganda.

Vale destacar que essa midia foi escolhida como
objeto de andlise neste estudo em funcdo dos seu
objetivo de tornar transparente as informacdes e
prestacdes de contas. Se nos Balancos Sociais as
empresas declaram basicamente aquilo que querem
e fazem de positivo, provavelmente nas outras
midias, como internet e fo/ders corporativos, onde
ndo ha sequer essa prerrogativa, o discurso para
reforcar a imagem de uma empresa socialmente
responsavel sera ainda mais forte.

4. Metodologia e objetos de analise

Esta avaliacdo ¢ de natureza exploratoria
(GIL, 2006), pois ndo foram encontrados estudos
anteriores com analises como as que foram feitas
neste trabalho utilizando o ffamework de Carroll
(1991) como suporte. Além disso, a amostra nio
tem uma definicdo sistematica a partir do universo
de BSCs no Brasil.

Foram  escolhidos para responder aos
questionamentos duas empresas siderurgicas de
Minas Gerais. Optou-se por organizacdes desse
ramo em funcdo do alto impacto socioambiental
e econdmico que causam. Salienta-se que as
organizacdes estdo entre as 20 maiores do
Estado em termos de faturamento, de acordo
com levantamento realizado pelo jornal Estado
de Minas (ESTADO, 2007). As empresas, por nio
terem sido consultadas para a realizacdo desta
pesquisa, ndo serdo identificadas mas denominadas
Empresa A e Empresa B.
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Para a analise desses materiais foram utilizadas
trés metodologias de natureza qualitativa, sendo que
duas se enquadram em tipos de andlise de conteudo
e a terceira em analise de fotografia e semidtica.
Cabe ressaltar que esses métodos permitem
reproduzir de maneira bastante fiel o discurso dos
autores das publicagdes (BAUER, 2007) - ou seja,
a direcdo das empresas siderurgicas. A partir deles
¢ possivel, por exemplo, demonstrar a imagem que
as empresas siderurgicas planejam transmitir a seus
publicos através dos seus Balangos Sociais.

Salienta-se que a Anélise de Conteudo (AC) visa
denotar de maneira plausivel elementos ocultos da
linguagem humana, além de organizar e possibilitar
a descoberta de significados originais dos elementos
manifestos (BARDIN, 2004). O que se pretendeu com
a utilizacdo da AC ¢ identificar varidveis, restrigcdes,
motivagoes, atitudes, crencas e tendéncias explicitas
e implicitas presentes nos balancos sociais. A AC,
além disso, possibilita também desvelar aspectos
ideoldgicos que podem existir em dispositivos como
diretrizes e principios, os quais se acredita aqui
possam ser encontrados no que ¢ subjacente ao
pensamento acerca das estratégias das empresas.

A Anidlise de Conteudo, e os vdrios tipos de
métodos de pesquisa que ela abarca, assim como 0s
métodosdeanalise defotografiaseimagens,sdomuito
usados e corroborados no meio da pesquisa social
(BAUER, 2007). Neste artigo, as trés metodologias
foram utilizadas para aumentar a validade geral
da pesquisa, em uma forma de triangulacdo de
ferramentas metodoldgicas. Pretendeu-se que uma
confirmasse a outra, de forma a acrescer o valor
deste estudo e para que as avaliacdes finais fossem
as mais proximas possiveis daquilo que as empresas
de fato declaram em seu Balanco. Trata-se, aqui, de
uma leitura dos autores, amparados por aspectos
intersubjetivos, acerca do que foi comunicado pelas
empresas. Essa caracteristica ¢ ainda mais relevante
na analise de fotografias, nas quais os processos de
intersubjetividade se intensificam (LO1ZOS, 2007;
PENN, 2007).

4.1. Tipos de andlise

0 primeiro método, chamado de Tipo 1 de Analise,
foi a Analise de Conteudo Tematica (BAUER, 2007),
que propde que algumas perguntas referentes ao
objeto de pesquisa sejamrespondidas com fragmentos
do texto. Este método ¢ denominado por Bardin
(2004): Andlise de Respostas a Questdes Abertas. Ou
seja, ha neste caso um processo de categorizacdo
adotado para todos os Balangos Sociais. Neste caso,
os temas sdo utilizados como unidades de registro
que permitam estudar motivacoes, atitudes, valores,
crencas e tendéncias dos autores.
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Salienta-se que cada pergunta, referente a
cada dimensdo do modelo de Carroll (1991), foi
respondida com pelo menos dois fragmentos do
Balanco Social. Além disso, buscaram-se partes
que apoiassem 0 compromisso das empresas com
o cumprimento das dimensdes da RSC de Carroll
(1991). Neste caso, os critérios para a escolha dos
fragmentos foram:

® Dimensdo economica: textos que afirmam o
compromisso da organizacdio com o retorno
econdmico ou com a eficacia produtiva - por
exemplo, textos que abordam o lucro para os
acionistas e a satisfacdo dos clientes;

® Dimensdo legal:textos que afirmam o compromisso
da organizacdo com o cumprimento das diversas
legislagbes vigentes — por exemplo, textos que
abordam o cumprimento de legislacdes ambientais
ou contabeis;

® Dimensdo ética:textos que afirmam o compromisso

da organizacdo com o tratamento justo e

equitativo de todos os publicos, ou mesmo da

responsabilidade da empresa em relacéo as questdes
ambientais - por exemplo, textos que abordam os
programas de desenvolvimento dos empregados

e de sustentabilidade ambiental - e mesmo em

relacdo aos valores morais da sociedade;

® Dimensdo filantropica: textos que afirmam o
compromisso altruista da organizagdo com
comunidades carentes e outros publicos de
interesse — por exemplo, textos que relatam agdes
de voluntariado dos empregados ou doacoes
realizadas pela empresa.

As perguntas foram definidas da seguinte
forma:

1) Como a empresa X responde ao cumprimento das
varias esferas da dimensdo econoémica da RSC - de
acordo com o modelo de Carroll (1991) - em seu
balanco social?

2)Como a empresa X responde ao cumprimento
das varias esferas da dimensido legal da RSC - de
acordo com o modelo de Carroll (1991) - em seu
balanco social?

3)Como a empresa X responde ao cumprimento
das varias esferas da dimensdo ética da RSC - de
acordo com o modelo de Carroll (1991) — em seu
balanco social?

4)Como a empresa X responde ao cumprimento das
varias esferas da dimensio filantrépica da RSC - de
acordo com o modelo de Carroll (1991) - em seu
balanco social?

As perguntas foram formuladas pelos autores
deste trabalho tendo em vista os objetivos deste
artigo. Salienta-se que o mesmo foi feito para os
demais tipos de andlise, que também foram moldadas
para este estudo - baseadas nas orientacoes de Bauer
(2007), Bardin (2004), Loizos (2007) e Penn (2007).



Andrade, M. A. M. et al.

Por tras do discurso ... siderurgia mineira. Prod. v. 20, n. 3, p. 418-428, 2010

A segunda parte de andlise, denominada Tipo
11 de Andlise dos BSCs, refere-se as fotografias. De
acordo com Loizos (2000), as imagens fotograficas
tém papel decisivo, especialmente em materiais
publicitarios, na interpretacio que fazem os leitores.
Em funcio disso, o autor apresenta trés razdes para
a utilizacdo deste tipo de pesquisa nas ciéncias
sociais: a primeira ¢ o poder de registro que as
imagens oferecem; a segunda ¢ que as informacdes
sociais ndo escritas sdo importante fonte de dados
primarios na pesquisa social; e a terceira ¢ que as
imagens ndo escritas tém grande influéncia no
dia-a-dia das sociedades contemporaneas, uma
Vez que as pessoas sdo constantemente expostas a
fotografias, logo-marcas e simbolos visuais diversos,
que influem diretamente em seu cotidiano.

Salienta-se que os BSCs sdo repletos de
artificios estéticos semelhantes a qualquer material
publicitario, como desjgn refinado ou ilustracdes
diversas - todos eles, por exemplo, utilizam cores
leves ou que remetam a natureza -, mas aqui foram
avaliadas apenas as fotografias, como uma forma
de padronizacdo da andlise. Essas fotos foram
separadas por categorias que se enquadram no
Modelo de Carroll (1991) e foi feita uma avaliacio
da porcentagem de imagens em relacdo ao numero
de péaginas do Balangco Social e do total de
fotografias de cada dimenséo sobre o total de fotos.
Desta forma, as imagens foram separadas entre as
categorias econOmica, legal, ética e filantrépica. A
segmentacio foi feita de acordo com o texto a que
a fotografia se refere ou com o proprio conteudo
da foto - por exemplo, imagens de produtos bem
acabados da empresa ou de unidades industriais
portentosasse enquadraramna dimensdo econdmica.
Enfatiza-se que as fotos nesse tipo de material sdo
instrumentos de validacdo do texto e vice-versa
(PENN, 2007). Foram usados ainda exemplos de
algumas fotos - que foram descritas - e dos textos
a que elas se referem, a fim de demonstrar o critério
da categorizacdo e a coeréncia no julgamento.

Fez-se também um pequeno julgamento geral
das fotografias dos Balangos Sociais, de forma a
avaliar se elas comprometem ou reforcam a imagem
da empresa. Apesar da interpretacdo de uma foto
ser extremamente subjetiva (PENN, 2007), Loizos
(2000) salienta que na propaganda valores morais
da sociedade costumam ser destacados nas
fotografias, pois assim a imagem da empresa ou
de seus produtos ¢ reforcada positivamente. Essa
analise também ¢ importante, pois nesse tipo de
foto, conforme destaca Loizos (2000), a imagem
¢ planejada. Ou seja, a fotografia ¢ pensada, ¢
“montada”, fazendo com que o seu resultado final
reforce aquilo que a empresa deseja transmitir a
seus publicos alvos.

o
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0 julgamento desta analise seguiu os seguintes
critérios:
® Dimensjo econémica: imagens ligadas a
produtividade, lucratividade, ganhos operacionais,
qualidade de produtos e servicos, relacionamento
com clientes, fornecedores e acionistas etc.;

® Dimensdo legal: imagens ligadas ao cumprimento
das legislacoes diversas;

® Dimensdo ética: imagens ligadas a idéia de
relacionamentos justos da empresa com seus
diversos stakeholders, imagens ligadas as acOes
de sustentabilidade ambiental, imagens ligadas a
valores morais da sociedade;

® Dimensdo filantropica: imagens ligadas as acgoes
de filantropia da empresa com as comunidades de
relacionamento, com a doacdo, com os trabalhos
de voluntariado etc.

Ressalta-se que nos BSCs ¢ comum que exista
mais de uma foto por pagina.

A ultima unidade de andlise, denominada
Tipo 11 de Andlise, foi a da categorizacdo por
paginas. Nesta etapa, as paginas foram segmentadas
de acordo com seu assunto principal, tendo como
base as dimensdes de Carroll (1991). Assim, o tema
predominante determinou em que dimensao a pagina
se enquadraria. Neste caso, por exemplo, quando a
empresa utilizou a pagina, ou a maior parte dela,
para relatar suas acdes de responsabilidade para
com os empregados, considerou-se o conteudo
primordialmente ético. As pdginas que continham
apenas fotografias também foram avaliadas. Ha
ainda paginas que ndo puderam ser categorizadas
em funcédo do seu contetdo, como indices, paginas
em branco, dentre outras. Em funcdo disso, ha
menos paginas nas categorias do que o total de
paginas dos Balangos.

A escolha desse método deu-se porque em
muitos momentos as empresas falam de um
assunto dentro do tdpico de outro. Em alguns
casos, por exemplo, quando relatam os ganhos que
0s acionistas vém obtendo, procuram ressaltar com
uma foto, que muitas vezes ocupa a maijor parte
da pagina, e um texto, destacado por fonte e cores
diferenciadas, que a empresa se preocupa com a
sustentabilidade e a justica.

As paginas foram divididas da seguinte forma:

® Dimensdo economica:assuntos e imagens ligados a
produtividade, lucratividade, ganhos operacionais,
qualidade de produtos e servicos, relacionamento
com clientes, fornecedores e acionistas etc.;

® Dimensdo legal: assuntos e imagens ligados ao
cumprimento das legislacdes diversas;

® Dimensdo ética: assuntos e imagens ligados a idéia
de relacionamento justo da empresa com seus
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diversos stakeholders, assuntos e imagens ligados
as acOes de sustentabilidade ambiental e a valores
morais da sociedade;

® Dimensdo filantropica: assuntos e imagens
ligadas as ac¢des de filantropia da empresa com as
comunidades de relacionamento, como a doacio,
os trabalhos de voluntariado etc.

Mais uma vez salienta-se que em toda a analise
o julgamento dos autores deste trabalho teve
papel decisivo, como ¢ comum em uma andlise
de contetdo (BAUER, 2007). Nesse contexto, vale
observar que a interpretacdo de uma imagem jamais
serd idéntica entre duas pessoas. Esse processo ¢
moldado, dentre outros fatores, pela experiéncia de
vida de cada individuo, algo absolutamente pessoal
e subjetivo (PENN, 2007).

Por esse motivo foram escolhidos trés tipos de
analise. Acredita-se que assim os vieses apresentados
pelo julgamento dos autores, pelos filtros da
sua subjetividade analitica, sejam minimizados,
aumentando a fidedignidade deste estudo.

Importante ainda observar que as linhas
que separam as dimensdes de Carroll (1991)
sdo muito ténues, por esse motivo outro leitor
poderia fazer interpretacdes diferentes das deste
estudo. As empresas, quando falam das suas
acdes socioambientais, por exemplo, em geral
misturam assuntos relacionados a ajuda que dio
as comunidades - o que pode ser considerado um
discurso filantropico - aqueles em que retratam
0 seu compromisso com o desenvolvimento
sustentavel e justo com stakeholders - que remetem
a dimensdo ética.

Também foi feito um relato sobre a impressdo
geral dos Balancos Sociais em relacdo ao discurso
da RSC - a partir do modelo de Carroll (1991).

4.2. Andlises das empresas

Ha, nos textos referéncias, enderecos e nome
de empresas parceiras das organizacOes pesquisadas
que também foram omitidos. Nestes casos, os termos
foram substituidos por expressdes semelhantes. Por
exemplo, quando a empresa cita o nome de um
bairro, usou-se a expressdo Bairro X. Destaca-se
ainda que os fragmentos referem-se a partes diversas
dos documentos, como cartas da diretoria, relatorios
financeiros e relatdrios sociais.

0 BSC da Empresa A, que leva o nome Balango
Social e Ambiental 2006, foi publicado em
meados de 2007 e refere-se ao ano de 2006. Ele
foi feito dentro do padrdo GRI. A organizagdo ja
disponibilizou em seu site o BSC de 2008, mas néo
em formato PDF e sim como um endereco eletronico,
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o que impossibilitou realizar as unidades de Analise
11 e T11. O BSC publicado em 2008, contudo, seque
a mesma linha do de 2007, o que diminui o viés
ocasionado por essa alteracdo em relacdo ao BSC da
outra empresa. J4 o BSC da Empresa B ¢ chamado
Relatério de Sustentabilidade e foi publicado
em 2008, referente ao ano 2007. Ele foi feito a
partir do modelo GRI.

4.2.1. Tipo de analise 1
4.2.1.1. Conclusio do tipo de andlise 1

Foi dificil encontrar no BSC da Empresa A
fragmentos de  textos que  abordassem
exclusivamente as dimensdes economica e legal da
organizacdo (Quadro 1). Além disso, ndo ha textos
que comprometam em nada a imagem da empresa.
Ao contrdrio, todos estdo associados a informagdes
positivas.

Na Empresa B foi mais facil encontrar
fragmentos textuais que falassem exclusivamente
do retorno financeiro da empresa (Quadro 1). Ha
de se destacar também que os textos deste balanco
social, mesmo estando longe do ideal, sdo mais
céticos e menos publicitdrios que os da Empresa A,
0 que 0s aproxima mais ao conceito central de um
BSC, de acordo com o padrdo GRI.

De modo geral, no entanto, o texto da Empresa B
ressalta muito os aspectos positivos da organizacdo
e deixa de lado os negativos. Além disso, em
muitos casos em que a empresa destaca sua busca
pelo ganho, ela acrescenta que isso gera retorno
para comunidades e demais publicos externos de
relacionamento.

4.2.2. Tipo de andlise 11

No BSC da Empresa A sio 55 fotos para
160 paginas e no BSC da Empresa B sdo 65 fotos
para 188 paginas (Tabela 1).

Exemplos de fotos com seus respectivos textos
e razdes para o enquadramento em uma das
dimensdes:
Empresa A
o Exemplo 1: Empregados de diferentes niveis
hierdrquicos da organizacdo, estando alguns
uniformizados, enfileirados e sorridentes.
® Texto: “Equipe da Empresa A, compromissada
com a Etica.”
¢ Essa foto foi enquadrada na dimenséo ética.
® Exemplo 2: Foto de produtos da empresa.
® Texto: “Tubos com rosca: diferencial
tecnoldgico e competitivo da Empresa A.”
® Essa foto foi enquadrada na dimensédo
economica.
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Quadro 1. Ti

M. et al.

po 1 de andlise.

Perguntas

Empresa A

Empresa B

1) A busca continua por uma melhor integracio entre
0s aspectos econdmico, social e ambiental como base
para a sustentabilide da Empresa A, aliada a sinergia
entre os investimentos realizados nos ultimos anos
e o cenario favoravel do mercado, possibilitou-nos
o alcance de resultados operacionais e financeiros
dos quais podemos nos orgulhar — um lucro liquido
de R$ 556 milhoes, além de recordes historicos de
producdo e faturamento.

1) O ano de 2007 foi marcante para a Empresa B.
Conquistamos resultados operacionais e de vendas
excepcionais - com crescimento de 13,1% -, que nos
propiciaram a marca recorde de R$ 18,5 bilhdes na
geracdo de receita.

2) A Empresa A acredita que a satisfacio das
expectativas de seus publicos de relacionamento
quanto ao comportamento e desempenho do
Grupo ¢ fundamental para a concretizacdo de seus
planos estratégicos e crescimento saudavel dos seus
negocios.

2) A Empresa B ¢ detentora de uma das dez marcas
mais valiosas do pais. 1sso ¢ resultado da oferta de
produtos de alta qualidade, do relacionamento de
confianga com clientes e fornecedores, do dominio
tecnoldgico, da geracio de valor para os investidores
e da forte cultura organizacional.

1) A Empresa A atende em 100% a legislacdo
ambiental, ndo fazendo uso significativo de gases
poluentes e outras substincias que intensificam o
efeito estufa e a destruicdo da camada de ozodnio.

1) O cumprimento dos compromissos da Empresa
B, bem como o monitoramento das boas praticas
de governanca, ¢ acompanhado pela Auditoria
Interna Corporativa, subordinada ao Conselho de
Administragio.

2) A empresa conta com as geréncias de Seguranca
e de Medicina do Trabalho, que tém a missdo de
assessorar o Grupo da Empresa A na preservacdo da
saude e da integridade dos empregados e no apoio as
unidades gerenciais para o atendimento das metas de
seguranca e saude, melhoria continua do ambiente
de trabalho e cumprimento da legislacdo aplicavel.

2) Todos os licenciamentos ambientais e outorgas
de captacdo e uso de dgua pela Empresa B estdo
disponiveis, de forma detalhada, no site da empresa.

1) O Balango Social e Ambiental da Empresa A procura
espelhar, portanto, o comprometimento do Grupo
com os seus principios de boa governanca e com a
evolucdo social e ambiental ndo s6 das comunidades
onde a Empresa esta inserida, como também do pais
e do planeta.

1) Essas formas de interacio da Empresa B com
os empregados permitem o desenvolvimento de
programas que resultam em beneficios equanimes, ndo
paternalistas, criteriosamente planejados, observando-
se os anseios dos empregados e seu grupo familiar.

2) Com seu modelo de gestio baseado na
sustentabilidade, sua atuacdo efetiva em favor da
cidadania e seu compromisso com a qualidade de
vida e a preservacio do meio ambiente, a empresa
atua voluntariamente para o cumprimento das Oito
Metas do Milénio, ajudando na construg¢do de um
mundo melhor.

2) O relacionamento com os diversos publicos
interessados em suas atividades também ¢ ponto de
destaque nesta publicacdo, dando continuidade aos
esforcos da Empresa B no constante aperfeicoamento
da comunicacdo comacionistas, analistas, investidores,
orgios do governo, empregados, comunidade
impactadas por nossas atividades e entidades sociais
e de protecdo e preservacdo do meio ambiente.

1) O PROJETOY é realizado desde 2004 pela Empresa
A, em parceria com a Empresa X, que ¢ voltada para
a educacdo socioambiental. Em 2006, o PROJETO Y
envolveu 50 escolas do entorno da Empresa A, 20 a
mais que no ano anterior, com a participacdo de 40
mil alunos e 1.450 familiares e educadores.

1) Os empregados da Empresa B sdo incentivados a
praticar acdes voluntarias em prol do desenvolvimento
social, que incluem trabalho em creches, comunidades
de bairro, igrejas, asilos, hospitais e postos de
atendimento médico e social, além de atuar junto
a ONGs que visam a recuperacdo de dependentes
quimicos e a outras que visam a protecdo, a
recuperacdo e a educacdo ambiental.

2) As comunidades do entorno da Empresa A sio
consideradas publico de relacionamento prioritario
pelo Grupo. Para a Empresa A, a responsabilidade
corporativa para com essas comunidades vai além da
geracdo de emprego e renda.

2) A Fundacio da Empresa B oferece atendimento
médico e hospitalar a 21 municipios da microrregido
X de Minas Gerais. Por meio do Hospital Y, centro
de exceléncia em saude na regido, a populacdo
tem acesso a avancada estrutura fisica e excelentes
recursos humanos e tecnoldgicos.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Empresa B

® Exemplo 1: Foto de um produto siderurgico
limpo e coberto com um embalagem que leva
a marca da Empresa B.

® Texto: “A empresa A ¢ detentora de uma das
10 marcas mais valiosas do pais.”

® Essa foto foi enquadrada na
econdmica.

e Exemplo 2: Foto do teatro que a empresa
disponibiliza a comunidade.

e Texto: “Desde 1993, o Instituto da Empresa B
atua na promocio da cultura como instrumento
de inclusio e desenvolvimento humano e social
através do estimulo as diversas manifestacoes
culturais e artisticas, principalmente nas
comunidades proximas as suas instalagdes.”

* A foto enquadrou-se na dimensao filantrépica.

dimensio

4.2.2.1. Conclusio do tipo de analise 11

Percebe-se na Empresa A uma grande prevaléncia
de fotos das dimensdes ética e filantropica, que juntas
somam 71% do total das fotos. Além disso, ndo ha fotos
que possam comprometer a imagem da organizacéo,
ao contrario, todas sugerem intencdo da empresa de
reforcar sua imagem. Ha, por exemplo, muitas fotos
de empregados e pessoas da comunidade sorrindo e
uma série de imagens ligadas ao meio ambiente. O
mesmo aconteceu com a Empresa B, com a diferenca
de que nesta ha um percentual maior de fotos ligadas
as dimensdes legal e econdmica.

4.2.3. Tipo de analise 111
4.2.3.1. Conclusdes do tipo de andlise 1

0 Tipo de Analise 11 (Tabela 1), assim como os
demais, reforca que as empresas buscam ressaltar
principalmente seus aspectos éticos e filantrdopicos,
especialmente a Empresa A.

Tabela 1. Fotos e paginas por dimenséo de Carrol (1991).

Empresa
A B
Dimenséo Frequéncia Frequéncia
Econdmica 16 0,29 26 0,40
o3 Legal 0 0,00 1 0,01
§ 8 Etica 30 0,55 29 0,45
Z S Filantrépica 9 0,16 9 0,14
Total 55 65
Econdmica 25 0,17 72 0,42
o8 Legal 1 0,01 7 0,04
v = ,
£ g Etica 103 0,68 71 0,41
= L Filantrépica 21 0,14 21 0,13
Total 150 65
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4.2.4. Conclusodes das analises 1, 11 e 11

As empresas procuram, na maior parte do
conteudo dos BSCs, transmitir a idéia de que ndo
estdo engajadas no lucro e sim na construcio de
um mundo mais solidario e equitativo.

Interessante observar que nas poucas vezes em
que aparecem informagdes negativas, como tabelas
que apresentam o aumento de alguns poluentes
na atividade produtiva, ndo ha nenhuma foto para
ilustrar esses dados ou textos em que as empresas
se comprometam a solucionar os problemas.

Neste caso, seria interessante perguntar por que
a Empresa A reduziu seu quadro de empregados
em mais de 200 pessoas em um periodo em que
sua lucratividade cresceu em torno de 300%. Ha
ética, neste caso, ou preocupagdo com um “mundo
melhor”? Por que nido ressaltar essa informacdo
com textos e fotos?

Ou entdo, por que a Empresa B ndo mostra fotos
dos seus depdsitos de carvdo mineral, combustivel
largamente utilizado no local em funcdo do seu
baixo custo, mas que ¢ altamente poluente?

5. Conclusoes

Esta avaliacdo ajuda a confirmar o ja citado, que
os Balangos Sociais sdo utilizados principalmente
como instrumentos de reforco de imagem das
organizacdes, sobretudo através da associacdo das
marcas a valores éticos e filantropicos. A auséncia
de dados negativos sobre as empresas nessas
midias sugere essa intencdo de criar uma imagem
socialmente responsavel, mesmo que na pratica ndo
seja isso que aconteca.

Vale observar que os dois BSCs foram feitos
dentro do padrdo GRI e que ambos tiveram boas
avaliacdes por empresas de auditoria de renome
internacional especializadas em avaliar esse tipo de
publicacdo. Esses resultados, no entanto, podem
ter sido influenciados pelo fato de as siderurgicas
contratarem as auditorias como fornecedoras de
servicos, ou seja, hd uma relacdo de clientelismo
e interesses comuns mestes casos, COMoO O
fortalecimento da imagem das organizacdes que
estdo publicando. As auditorias, além disso, avaliam
apenas a veracidade das informacdes, e ndo a
auséncia delas e a abordagem que lhes ¢ feita.

Nas duas publicacdes, por exemplo, nas poucas
ocasides em que aparecem dados que possam
comprometer a organizacdo - geralmente em
tabelas -, ndo ha artificios estéticos e textuais para
corroborar as informacdes, ao contrario de situacoes
favoraveis as empresas.
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Em relacdo a teoria norteadora deste estudo, de
Carroll (1991), as empresas, mesmo quando falam
sobre a dimensdo econdmica ou legal, ndo deixam
de lado a questdo ética e filantrdpica. Os fragmentos
de textos utilizados como exemplos confirmam isso,
como no seguinte trecho no material da Empresa B:
“A Empresa B valoriza fornecedores, com foco na
ética, transparéncia e seriedade”.

Além disso, as organizacdes estudadas citam
suas agcdes como extremamente positivas - mesmo
que essas acoes ndo tenham sido tdo boas para os
publicos a que foram direcionadas -, ressaltando
que tém compromisso com o desenvolvimento
sustentavel e o bem-estar de todos.

Vale lembrar que a prerrogativa do BSC ¢ a
prestacdo de contas, independentemente de serem
as acdes positivas ou negativas. E importante
salientar nesse caso que a capa do BSC da Empresa
B remete a dimensdo ética, sendo que nela ha a
foto de uma folha misturada a imagens de projetos
sociais e de arvores. J4 no outro, a capa, apesar de
nio ter fotografias ou textos (por essas razdes ela
nio foi considerada nas andlises de Tipo 11 e 111), é
verde, sendo que na versdo disponivel em formato
de siteha a foto de uma flor na primeira pagina.

As fotografias do miolo das publicagcdes sugerem
que as organizacdes tém meta bem definida de
construir uma reputacio socialmente responsavel.
Percebeu-se, no entanto, que essa estratégia néo
se pauta na transparéncia, mas na manipulagido
das informacdes que chegam aos publicos diversos.
Valeria a pena neste caso questionar por que
imagens negativas nido sdo apresentadas, como
deveriam ser em uma prestacdo de contas.

Os resultados sugerem que as empresas percebem
que o publico ndo deve pensar que elas existem em
funcdo da busca pelo lucro, mas sim como um agente
que gera o bem-social. As acdes ligadas as dimensdes
filantropica e ética, por exemplo, em geral ndo sdo
mostradas como meios de reforcar positivamente
a marca corporativa. As organizagdes justificam o
investimento nessas a¢des a partir do compromisso
que tém com o desenvolvimento sustentavel e com o
bem-estar de seus publicos de relacionamento. Talvez
elas ajam dessa forma na tentativa de influenciar
positivamente a percepcido de suas atuagdes pelos
respectivos stakeholders. Importante salientar que ja
existem estudos que compartilham dessa visdo, ao
mostrar as falhas metodoldgicas e de propdsitos dos
BSCs, apontando que essas publicacdes tém como
objetivo geralmente apenas o cumprimento de leis
ou o fortalecimento da imagem perante stakeholders
e ndo apresentar informacdes de forma transparente
(OLIVEIRA, 2005; SIQUEIRA; VIDAL, 2002;
HINES, 1988; CALIXTO, 2007).
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As analises corroboram a premissa deste estudo,
de que as organizacdes pretendem transmitir uma
imagem socialmente responsavel ndo a partir da
transparéncia, mas principalmente com a associagio
de suas marcas a valores éticos e filantrépicos.

Esta avaliacdo, enfim, indica a necessidade de
serem criados mecanismos legais sélidos para que as
empresas de fato sejam transparentes naquilo que
comunicam em relacdo as suas acoes de RSC e sobre
suas intencdes. Os resultados sugerem também a
importancia de que as empresas sejam mais sérias na
forma como se declaram em relacdo a RSC. Neste caso
vale destacar que as sociedades tém se mostrado cada
vez mais informadas e céticas, e, portanto, ¢ arriscado
para as organizacdes assumirem posturas que ndo sao
verdadeiras. Talvez seja 0 momento de as empresas
repensarem suas estratégias de comunicagdo sobre a
RSC, principalmente em relacdo as suas motivacoes
para essa pratica.
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Behind the Social Responsibility Speech of
Minas Gerais’ Siderurgy

Abstract

The Corporate Social Responsibility (CSR) is a relevant theme and recently it has stimulated lot of scientific debates,
focusing on its advantages to business in general and to society. In an effort to explore CSR processes within
companies, the main purpose of this study is to analyze the Brazilian Corporate Social Balance. The framework of
analysis is based on published contents of the instrument (Corporate Social Balance), for the period of two years. The
units analyzed are two large enterprises in the steel sector in Minas Gerais State. We used content and photographic
analysis (BAUER, 2007; BARDIN, 2004) to attain the research objectives. To support the content analysis, we used
Carroll’s Pyramid of Social Responsibility theory (1991) as our theoretical approach. The results show that although
companies’ discourse focuses mainly on ethical reasons for investing in CSR, the actual motivation is the brand
reinforcement and positioning.
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Social responsibility. Social balance. Sustainability. Global Reporting Initiative — GRI.




