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Resumo

Procurar-se-a, no presente artigo, defender uma visdo da Responsabilidade Social Corporativa
que esteja muito para além de uma qualquer ideia de “caridade” ou “dever”. As empresas hoje
devem reencontrar valores ha algumas décadas perdidos e que as levem a assumir o seu papel
de cidadas nas suas comunidades, com os seus direitos e deveres, como todos e cada um de nos.
A comunicacdo pede-se-lhe que seja constitutiva desses mesmos processos e ndo meramente

relatora de algumas dessas politicas ou ac¢oes.
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Introducgéo

Dum inter Homines sumus, colamus Humanitatem

Séneca

De acordo com Bartlett, Ihlen e May (2014), é impensavel que, nos dias de hoje, uma
organizacdo assuma publicamente que o seu Unico objectivo € gerar lucro. Urge repensar o
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papel das empresas na sociedade e acreditamos que "(...) se a empresa quer reencontrar a sua
dimensdo cidad, ela deve desenvolver nela propria uma cultura politica no sentido pleno do
termo. Deve inserir a sua ac¢ao na vida da cidade e participar nos debates sobre 0 Bem comum
e sobre as orientacdes para o futuro” (WOQOT, 2013, p. 111).

A questdo que colocamos neste artigo prende-se ndao sé com a forma como as empresas véem
hoje as suas politicas de Responsabilidade Social Corporativa, como com qual o papel que é
atribuido aos profissionais de Rela¢Bes Publicas no que concerne a estas mesmas questdes.

Se 0 que esperamos hoje deste conceito e das empresas que o praticam difere em muito do que
era entendido no final do século passado, também o entendimento que temos hoje do papel dos
profissionais de Rela¢des Publicas/Comunicacdo Organizacional estd muito para além da sua
funcdo meramente discursiva, de relatores ou interlocutores das ac¢des das empresas.

Na realidade a comunicacao, tantas e tantas vezes considerada como um mero instrumento, ou
mesmo um simples adereco, €, na sua esséncia, 0 meio que torna possivel a prépria existéncia

das empresas. A comunicacdo é um elemento constitutivo das prdprias oraganizagoes.

1. Responsabilidade Social Corporativa: um conceito a procura de defini¢éo

A partir de uma revisao de literatura e tendo como base a experiéncia profissional das autoras
apresenta-se uma reflexdo sobre o estatuto da nocdo de Responsabilidade Social Corporativa
(RSC), bem como sobre o papel das Relagbes Publicas entendidas enquanto uma funcéo de
gestdo na prossecucdo de objectivos empresariais que visem eles também e antes de tudo o
Bem comum. A discussdo do tema inicia-se, desde logo, com a procura de uma definicdo
consensual para 0 conceito e com a sua necessaria alteracdo a medida que os mercados se
alteram.

Existem vérios termos que retratam a relacdo entre as empresas e 0 meio em que estao inseridas,
sendo que algumas das nog¢des foram surgindo a medida que a &rea encontrou o seu espago no
meio social e empresarial. A primeira literatura referia com mais frequéncia o termo
“Responsabilidade Social”, talvez porque a predominancia da ideia de “empresa” ainda ndo
estava bem consolidada no sector dos negdcios (CARROLL, 1999, p. 269). Mais a

frente, um dos constructos que comegou tambem por definir a &rea ao longo da sua histéria
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foi o de “Responsabilidade Corporativa” (e.g., CHEN; BOUVAIN, 2009; HEATH,
PALENCHAR, 2008; HILLENBRAND, MONEY, 2007), que representa, no seu sentido mais
lato, que as organizacGes sdo responsaveis pelas suas accGes. Mas a nogdo de corporate
permiteenos também pensar em todas as organizagdes e ndo sO apenas as que fazem parte, por
definicdo, do sector dito privado ou lucrativo. que ndo passam apenas pelo objectivo de gerar
lucro.

O lancamento da obra Responsabilidade Social do Empresério, de Howard R. Bowen, em

1953, marcou uma nova forma de encarar o topico, que passa a ser reconhecido como

determinante das bases para o pensamento de RSC. Esta publicacdo é tida como o inicio do

periodo moderno da literatura sobre o assunto (CARROLL, 1999, p. 269). Hoje, o conceito de

RSC consiste num termo dominante e transversal a literatura académica e aos negocios na sua

vertente pratica (CARROLL, SHABANA, 2010, p. 86; em BARTLETT, IHLEN, MAY, 2014,

p. 6). Trata-se de uma definicdo que "tem uma tradi¢do enraizada em nocdes de filantropia,

mas é também uma reaccdo contra as transgressGes em termos sociais e ambientais nos

negocios.

Neste trabalho, a perspectiva que pretendemos conferir a RSC prende-se com uma nova forma
de compreender a area, através de um conceito que tem ascendido nesta nova era e que
acreditamos ser o mais “contemporaneo”, que melhor se adequa a presente realidade e também
aquele que maior capacidade apresenta para dar resposta aos problemas de hoje - o conceito de
Cidadania Corporativa. A ideia de “Corporate Citizenship”, ou Cidadania Corporativa, ¢ hoje
utilizada por grandes organizagdes, existindo mesmo uma publicagédo dedicada exclusivamente
ao tema, The Journal of Corporate Citizenship (revista cientifica com peridiocidade trimestral
editada no Reino Unido). Na perspectiva da primeira editora desta publicacdo, "a verdadeira
cidadania corporativa envolve bem mais do que aquilo que tem sido tradicionalmente chamado
de Responsabilidade Social Corporativa” (WADDOCK,

2003, p. 3). Esta definicdo inclui, antes de mais, a relagdo estabelecida com todos os
stakeholders da organizagdo que sdo influenciados pelas suas politicas socialmente
responsaveis, na sua acep¢do mais lata, englobando questbes que vao desde a ética nos negdcios
as politicas para com os empregados ou a todas as questdes de cariz social, ambiental e de
sustentabilidade. Neste contexto, a utilizagdo do termo cidadania prevé que os publicos e a

prépria organizacdo estejam ao mesmo nivel, e o constructo cidadania
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corporativa sugere que a organizacdo tem o seu lugar na sociedade, com os direitos e deveres
que isso implica.

A revista norte-americana Forbes descreve o conceito defendendo que "um bom cidadédo
corporativo ndo trata as pessoas e 0 ambiente como um meio para atingir um fim" (HATTON,
2014).

Retornando a uma perspectiva historica, e também de confronto, desta vez reflectindo sobre o
presente conceito, na década de 1970 o economista e Prémio Nobel Milton Friedman foi um
dos grandes opositores a crenca de que as empresas podem ter responsabilidades além do
seu principal objectivo de gerar lucro. Através do artigo "The Social Responsability of
Business is to Increase its Profits”, difundido na revista New York Times (Setembro de
1970), Friedman (1970) compara uma organizacdo a uma “‘pessoa artificial” e reitera
que apenas as pessoas podem ter responsabilidades de ambito social. No entanto, mesmo
estando em negacdo, Friedman foi um dos primeiros a estabelecer uma comparacdo, uma
relacdo directa entre a dimensao de cidadania e a dimensdo organizacional.

O carécter evolutivo que se pode aplicar a definicdo de RSC mostra que a area tem alargado as
suas fronteiras ao longo da historia. Apesar de os varios autores se mostrarem mais a favor de
um ou de outro, a tendéncia tem-se pautado pela busca de conceitos cada vez mais completos
e que traduzam a evolucdo dos problemas sociais, que estdo em constante alteracao e precisam
de serrespondidos.

Apesar de todas as definicdes implicarem que, no minimo, as responsabilidades dos negocios
vao além da procura a qualquer preco pelo lucro, ndo existe um paradigma dominante ou uma
definicdo que retna consenso geral (CRANE, MATTEN, McWILLIAMS et al., 2008, p. 3), até
mesmo porque a forma como as organizacdes executam as suas politicas implica, por vezes, o

procurar de um conceito mais adequado.

Uma série de outras denominagdes vai também emergindo, em maior ou menor numero,
reflectindo a identidade das empresas e das suas politicas de RSC, dependendo da forma como
estas sdo por si interpretadas. Termos como ‘“voluntdrio”, “legal”, “ambiente”, “ética”,
“reputacdo” ou “confiancga”, frequentemente presentes nas defini¢gdes de RSC evidenciadas por
diversas organizagOes, permitem reflectir sobre a forma como as mesmas consideram, ou néo,

como “seu” o seu papel extraenegdcios.
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Tal como se pode constatar através dos conceitos descritos, esta area estad hoje fortemente
presente no meio empresarial. Ainda que diferentes organizagdes utilizem diferentes nogoes
para explicar as suas actividades neste ambito, verifica-se que todos os conceitos vao sendo
directamente colocados no campo das suas politicas de responsabilidade social. A evolucao
desta area nas ultimas décadas permitiu que tenha ja assumido um papel estratégico dentro das
organizacges. No inicio tratava-se apenas de fazer donativos e conferir apoios isolados a causas
culturais, sociais e/ou ambientais, mas hoje pretende-se encontrar solu¢Ges duradouras para
problemas especificos do meio envolvente, através de um mecanismo estruturado e compativel
com a estratégia central daorganizagao.

A RSC tem percorrido um caminho de certa forma atribulado, quer na sociedade quer junto

das empresas. N&o obstante a resisténcia que a area foi encontrando desde o seu aparecimento,

no final dos anos 1990, com a evolugdo da globalizacdo, o debate sobre a relagdo empresa-

sociedade comecou a ficar mais dinamizado ao nivel internacional. Surgiu a duvida se

deveriam ser as organizacoes que se estabeleceram em determinados locais mais afectados por

flagelos econdmicos e humanitarios a resolver as questdes do bem-estar social, ou se isso

caberia apenas a sociedade civil e aos Governos locais (BARTLETT, IHLEN, MAY, 2014, p.

7). O politico francés Jacques Delors protagonizou um momento decisivo enquanto Presidente

da Comissao Europeia, entre 1985 e 1995. Em 1993 langou um apelo as empresas "no sentido

de estas participarem na luta contra a exclusdo social, o que resultou numa forte mobilizacéo

e na constituicdo de redes europeias de empresas” (LIVRO VERDE, 2001, p. 3). No contexto

europeu, o Reino Unido é um exemplo da importancia que desde o virar do século tem vindo

a ser dada a esta area no sentido de a desenvolver e consolidar. Em Marco de 2000 foi nomeado

um Secretario de Estado para a Responsabilidade Social das Empresas e fundado um Grupo

Interministerial para melhorar a coordenacgdo entre as ac¢fes governamentais neste dominio

(LIVRO VERDE, 2001, p. 6).

2. Comunicacao e ResponsabilidadeSocial Corporativa

O que hoje se entende por préaticas socialmente responsaveis ja ndo se confina ao que é exigido
por lei ou a iniciativas dispersas sem um fio condutor. Existem varios niveis de envolvimento
que podem ser praticados pelas organizagdes nas comunidades em que se inserem. Hoje em
dia, " [...] para as principais empresas, a filantropia corporativa vai muito além de meras
doagGes" (BRUCH, WALTER, 2005). Como refere Rob van Tulder (VAN
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TUDDLER, 2013, p.158) ha uma ideia mais ou menos difusa, mais ou menos concreta, que faz
cair sob a alcada da designacdo de filantropia corporativa ou RSC todo um conjunto de
programas e ac¢des que excedem as praticas do estrito senso business das organizacfes sem
que tenhamos bem a certeza sobre o que entendemos por estratégias de RSC. Sem duvida que
os diferentes momentos histéricos e os diferentes contextos permitiram que esta seja entendida
de formas diversas, mantendo contudo o que consideramos fundamental, o seu principio base

de trabalharem prol do Bem comum.

"Para a maioria dos membros da sociedade civil, o termo ‘filantropia’ visa
associagdes altruistas, humanitarias e a favor da pobreza. Contrariamente, a
filantropia corporativa estratégica' e o 'investimento social estratégico' tendem a
derivar do objectivo primario de beneficiar a linha de base da organizacéo, atraves
do desenvolvimento de futuros mercados ou de tornar mais eficiente a rede de
fornecedores™” (LEISINGER, SCHMITT, 2010, p. 4).

Para Bruch e Walter (2005) existem sobretudo dois grandes dominios de filantropia
corporativa: a orientacdo para 0 mercado e a orientagcdo para as competéncias. Algumas
empresas ddo uma maior relevancia a determinados stakeholders, tais como os clientes, 0s
colaboradores, as agéncias de regulacdo ou as comunidades locais, e a projeccdo da sua
estratégia de filantropia ¢ normalmente focada em expectativas do meio externo. Tratasse de
uma orientacdo para 0 mercado, em que 0s gestores tendem a direccionar as ac¢des para as
expectativas dos stakeholders (BRUCH, WALTER, 2005). A orientacdo paraas competéncias
prevé, por outro lado, que a estratégia de filantropia corporativa seja virada para 0s seus
beneficiarios e esteja alinhada com as competéncias da organizacdo, ou seja, mais orientada
para questdes internas (BRUCH, WALTER, 2005). A medida que as estratégias de RSC se

aproximam ou afastam de cada um destes dominios, ficam mais ou

menos enquadradas num dos quatro tipos de filantropia corporativa:
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/\ Filantropia Filantropia

Orientaciio Periférica Estratégica
para o
mercado
Filantropia Filantropia
Dispersa Conscrita

= e

Orientacdio para
as competéncias

llustracdo 1 « Os Quatro tipos de filantropia corporativa (Adaptado de BRUCH, WALTER,
2005)

Os dominios expressos na figura incluem a filantropia periférica, a estratégica, a dispersa e a
conscrita. Olhando para a ilustracdo é possivel compreender que o nivel de filantropia
estratégica € o mais completo e aquele que pode conferir resultados mais favoraveis a
longoe*prazo. Mas nem sempre as organizagdes detém uma estrutura que permita adoptar este
nivel de envolvimento, na medida em que é necessario um compromisso soberbo com as
praticas socialmente responsaveis. Ndo obstante, as empresas podem sempre optar por
responder a determinadas questdesechave, que permitam chegar a uma forma de planear a
estratégia de RSC em paralelo com as suas competéncias e, principalmente, com 0s seus
objectivos: "De que forma as nossas actividades atingem as nossas metas de filantropia
corporativa? Até que ponto atendemos as expectativas dos stakeholders centrais? Até que ponto
esta iniciativa filantropica faz evoluir os objectivos de neg6cio da empresa?" (BRUCH,
WALTER, 2005). Existem inimeros caminhos para responder as necessidades do meio
envolvente sem que a organizagéo tenha que sair da sua estrutura interna ou do seu ramo de
negécio. Everdade que as iniciativas mais visiveis sdo aquelas que tém mais impactos e um
maior investimento estratégico, mas € importante assumir que a importancia do

desenvolvimento reside também em pequenos passos, como iniciativas de apoio  aos
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colaboradores internos ou, a titulo de exemplo, o favorecimento de publicos externos que
sejam formados por pequenas minorias.

Na mesma linha, a seguinte figura traduz a convergéncia de resultados que pode surgir da
proporcdo entre os dominios social e de negdcios. A zona em que se encontra a combinagdo

entre beneficios sociais e econdmicos é considerada a ideal.

Filantropia

Combinaciio de
beneficios sociais e

Beneficios econdomicos
sociais

Negocios

\ 4

Beneficios economicos

llustracdo 2 « Uma convergéncia de interesse (Adaptado de PORTER, KRAMER, 2002).

Numa visdo que nos parece algo redutora da “comunicagdo” - em geral entendida numa
perspectiva meramente discursiva - os profissionais de comunicac¢do tendem a expressar de
uma forma muito mais evidente o que é em geral designado como a responsabilidade social da
empresa face ao seu ambiente externo. E bem mais frequente termos conhecimento do que é
feito em termos de apoio a ONGs, entidades culturais ou no dominio do ambiente, do que qual
o0 tipo de politicas salariais ou de apoio a familia que as empresas possuem. Nos tempos
conturbados actuais onde tantas e tantas empresas tém sido responsabilizadas por mas préaticas
face a trabalhadores ou perante fornecedores pouco éticos, urge salientar que “(...) ao nivel da
empresa, as praticas socialmente responsaveis implicam fundamentalmente os trabalhadores e
prendemese com questdes como o investimento no capital humano, na satide, na seguranca e na

gestdo da mudanca|...] " (LIVRO VERDE, 2001, p. 8).
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Talvez a nossa visdo continue excessivamente paroquial. As grandes empresas hoje sédo
globais e como tdo bem o faz notar Woot (2014) a mundializagdo econdmica avanga bem mais
depressa que a governacao e a regulamentacéo que seriam necessarias. De algum modo parece
que ao nivel global operamos nesta segunda década do seculo XXI num vazio ético.

Este aspecto € precisamente a tese central de Florence Palpacuer (2013) quando refere que nos
ualtimos anos do século passado e na primeira década deste século as grandes companhias
multinacionais e a concorréncia cega entre elas levam a uma reducdo da qualidade dos padrbes

de trabalho a uma escala global.

“Em Maio de 2005, tendo em evidéncia uma extensa avaliagdo, o governo
canadiano langou uma queixa contra 0 México sobre a liberdade de organizacéo e
de criacdo de sindicatos independentes. A campanha PumasMatamoros, assim,
serviu para levar a uma maior prestacao de contas por parte das organizacdes, para
chamar a atencdo do publico no norte para as condicdes de trabalho nas fabricas
de vestuario em todo o mundo, e para criar um quadro institucional regional para
os direitos dos trabalhadores no norte da América” (PALPACUER,2013, p. 279).

Notas conclusivas

Urge mudar de uma perspectiva passiva para uma perspectiva activa onde, tal como defende
Van Tulder (2013), a RSC seja pensada como um trabalho conjunto com outros stakeholders,
de forma estruturada mas também estrutural, de dar resposta as questdes fracturantes do mundo

contemporaneo.
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Se entendermos as Relagdes Publicas como a fungéo de gestao que estabelece e mantém
relacGes mutuamente benéficas com todos os publicos da organizacao, quem melhor do
que este profissional para analisar a envolvente e perceber quais as reais necessidades e
interesses dos publicos e da sociedade? A credibilidade e a confianca so se estabelecem
baseadas na expressdo da identidade das organizacdes e ndo em fogos fatuos de
“construgdo de imagens” mais ou menos mediaticas.

Cada vez mais € urgente que as organizagdes consigam o goodwill dos seus publicos,
a sua confianga e compromisso. Cada vez mais é necessario que, acima do préprio
interesse da organizagéo, haja um interesse comum que beneficie a sociedade como um
todo. Estaremos, aqui, perante um novo paradigma das Relagdes Publicas, uma nova
definicdo desta actividade, adaptada as exigéncias das sociedades modernas e futuras.

O futuro das Relag6es Pablicas, numa perspectiva da comunicagdo como agdo, podera
passar por:

“(...) um modelo mais proximo de uma ideia ja esbogada por Grunig,
que é a de que a mais valia das Rela¢des Publicas se prende com a sua
capacidade de criar relagBes comunitérias, isto €, quando para além
de relacdes de troca, cria relacdes que podem beneficiar os publicos
sem necessariamente beneficiarem a organizagdo (modelo mais
centrado no compromisso).” (EIRO*GOMES, 2006, p. 13).

Como Hulme (2013) tdo bem o expressa, neste novo século onde todos 0s processos
sdo complexos e as relacBes se encontram em constante mutagdo, dependera da
capacidade de interaccdo entre o sector privado, o sector publico e a sociedade civil 0
suportar tanto o crescimento econémico como o refor¢o das capacidades, para dar
resposta as necessidades sociais/ambientais. As empresas pede-se-lhes to
simplesmente que se assumam como cidadés deste mundo global, com os seus direitos

mas também com os seus deveres.
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