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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a prética de responsabilidade social das organizacoes
varejistas no Brasil. O estudo é oportuno por trazer uma andlise ampla num momento em
que diversas empresas em todos os ramos de atividades anunciam sua opcdo de tratar as
acoes de responsabilidade social como prioritarias. Foi desenvolvido um estudo empirico a
partir de uma amostra de 160 empresas de todo o Brasil, acessadas a partir do banco de
praticas de empresas que participaram das duas primeiras edi¢des do Prémio FGV-EAESP
de Responsabilidade Social no Varejo. Utilizou-se um roteiro estruturado de coleta de dados,
com especial atencao & proposicdo analitica de Austin et al. (2004), que classificam as
empresas em trés classes: filantrépicas (pouco envolvimento social), transacionais (médio
envolvimento) e integrativas (grande envolvimento). A maioria das empresas apresentou
caracteristicas associadas as duas primeiras classes na prética da responsabilidade social.
Em apenas 11,3% das empresas analisadas foram percebidas ou identificadas caracteristicas
associadas & classe integrativa, a mais avancada na classificacdo. Os resultados mostram
ainda que, apesar da importancia das acoes desenvolvidas, existe um enorme potencial de
contribuicdo social desses importantes agentes.

ABSTRACT

This article analyzes the practice of social responsibility in Brazilian retail organizations. This
study is a timely and inclusive analysis when many companies in all sectors announce their
intention to prioritize social responsibility actions. This empirical study was developed
based on a sample of 160 Brazilian companies accessed from the corporate practice data-
base of companies that participated in the first two editions of the FGV-EAESP Retail Market
Social Responsibility Award. The authors used structured data-collection script based on
Austin et al’s analytical proposition (2004), which classifies companies into three categories:
philanthropic (little social involvement), transactional (moderate involvement) and integrative
(significant involvement). In this analysis the finding was that most companies fall into the
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first two categories when implementing social responsibility. Only 11.3% of companies in
this analysis were identified as belonging to the integrative category — the most advanced
in this classification. Results also show that notwithstanding the importance of actions deve-
loped thus far, there is still a huge potential for social contribution on the part of these

important agents.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, especialmente a partir da
década de 1990, as organizacdes empresariais
no Brasil tém dado atencdo as questdes sociais e
ambientais. Conforme se pode observar com
bastante freqiiéncia nos meios de comunicacao,
nos textos académicos e até mesmo nas missdes
declaradas das empresas, muitas elegem como
prioridade atender as demandas de publicos
menos favorecidos, desenvolvendo esforcos espe-
cificos para essas comunidades e em relacdo ao
ambiente em que estdo inseridas.

No ambiente varejista, diversos sdo os exemplos
de empresas que optaram por trabalhar no sentido
de promover, além do desenvolvimento eco-
ndmico, o social, ampliando assim os beneficios
de sua atuacao, a partir do pressuposto de que as
empresas devem buscar beneficiar seus diversos
publicos, incluindo as comunidades em que se
inserem. A identificacdo e a premiacado das melhores
praticas tém sido preocupacoes do Centro de
Exceléncia em Varejo, da Fundacdo Gettlio Vargas
— GVCEV. Fol nessa perspectiva que se instituiu, a
partir do ano de 2003, o Prémio FGV-EAESP de

Responsabilidade Social no Varejo.! Essa inicia-
tiva assume que os varejistas devem oferecer
importantes contribuicdes ao ambiente e & soci-
edade brasileira no campo da responsabilidade social
e ambiental, principalmente por sua caracteristica
de contato direto com os consumidores e com a
comunidade em geral.

Nas duas oportunidades de premiacdo reali-
zadas até agora, mais de 160 empresas concor-
reram, com inscricdes provenientes de varios
Estados do Brasil e representativas de diversas areas
do complexo varejista. A partir dos dados disponi-
bilizados pelas empresas inscritas, o GVCEV orga-
nizou o Banco de Praticas de Responsabilidade
Social no Varejo,2 com a finalidade de oferecer
uma ferramenta de pesquisa com varios recursos
de busca destinada a consulta de interessados.

A anélise exploratéria dos casos conduziu a
alguns questionamentos: em que medida as
acdes desenvolvidas representam algo de valor
para as comunidades envolvidas e beneficiadas?
Qual o nivel de impacto das acdes para a empresa
e para as comunidades envolvidas? Qual o valor
social e econdmico gerado? Essas e outras questoes

' Detalhes sobre a premiacdo poderdo ser encontrados em <http:/fwww.fgvsp.br/cev/premio>.
2 Detalhes no site: <http://www.fgvsp.br/cev/premio/banco_busca.cfm>
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formuladas e aqui discutidas geraram o seguinte
problema de pesquisa: qual o nivel de desenvol-
vimento das acoes de responsabilidade social das
empresas varejistas brasileiras?

O objetivo geral do trabalho € analisar as acdes
de responsabilidade social declaradas a luz da
proposicao analitica de Austin et al (2004), descrita
na base tedrica a seguir exposta. Adicionalmente,
pretende-se: identificar as principais motivacoes
para as empresas desenvolverem acoes de res-
ponsabilidade social; verificar o nivel de impacto
do valor gerado pelas acoes desenvolvidas; identi-
ficar as principais parcerias envolvidas. Por tratar-se
de um trabalho de natureza exploratéria, ndo serao
lancadas hipoteses a serem testadas.

Apresenta-se aqui uma andlise das iniciativas
submetidas a premiacao contidas nesse banco. A
pesquisa utilizou um roteiro elaborado a partir de
propostas de Carroll (1979), Wood (1991),
Schwatrz e Carrol (2003) e Austin et al. (2004),
que analisaram aspectos do desempenho social
corporativo responsavel. No inicio é apresentada,
de forma resumida, a base conceitual utilizada.
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Em seguida, sdo relatados a metodologia e proce-
dimentos operacionais adotados para a obtencdo e
andlise de dados, os resultados obtidos e, final-
mente, as recomendacoes que emergem da busca.

REFERENCIAL TEORICO

O referencial conceitual estd organizado em
trés blocos principais: a) os fatores que estimulam
a empresa a agir socialmente; b) a avaliacdo de
resultados; ¢) acdes colaborativas.

Os fatores que estimulam a acao responsavel

Carroll propds inicialmente (1979) e elaborou
em detalhes posteriormente (1991) que a res-
ponsabilidade social de uma empresa deve ser
avaliada em trés dimensdes distintas: categorias
de responsabilidade, filosofia da responsabilidade
e 0s aspectos sociais envolvidos.

No tocante as categorias da responsabilidade, o
autor propds a existéncia de quatro categorias: eco-
némica, legal, ética e filantropica. Segundo ele, essas
dimensdes ndo sdo mutuamente exclusivas nem
cumulativas ou aditivas, conforme o quadro a segurr.

Quadro 1 - Categorias da responsabilidade social segundo Carroll

Categorias Significados

Contribuig6es voluntirias feitas pela empresa visando a4 melhoria de vida

Discriciondria ou filantrépica
ou de senso ético.

da comunidade. Resultam do desejo da empresa de contribuir ¢ nio de leis

Atividades da empresa que viio além de suas obrigagdes legais. Essas

Etica

responsabilidades sao de dificil avaliagio e resultam de principios ¢ padrées

que definem a conduta aceitdvel determinada pelos publicos de interesse

da empresa.

Atendimento a regulamentagoes e leis que determinam como o negécio

Legal

deve funcionar. A sociedade espera que a empresa obedega a normas de

seguranga e regulamentagoes governamentais.

Trata-se da responsabilidade bisica da empresa: produzir ¢ vender bens e

Econémica
aclonistas.

Fonte: Carroll (1979; 1991)

servigos esperados pela sociedade, gerando resultados favordveis para seus
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Posteriormente, Carroll (1998) abordou as
relacdes que ocorrem entre as categorias, ressal-
tando sua inter-relacdo e que freqientemente
apresentam conflitos entre si. Ademais, segundo
ele, a responsabilidade social de uma empresa
deve ser avaliada no conjunto dessas categorias.

Carroll identificou outro componente da
responsabilidade social de uma empresa, a filo-
sofia da responsabilidade. Esse aspecto envolve
a filosofia, modo ou estratégia que leva a empresa
a agir de forma responsavel. Essa filosofia pode
se comportar num continuum que se inicia com
uma situacao de ndo-resposta, em que nada é
feito, indo até o outro extremo, o da proatividade,
em que a empresa realiza alguma agdo responsével.

Em segundo lugar, de acordo com Carroll, a
empresa escolhe cuidadosamente um aspecto
social sobre o qual deverd agir apds ter decidido
agir de forma responsavel. A partir da andlise de
trabalhos sobre esse tema realizados por Wilson
(1975), McAdam (1973) e Davis e Blomstrom
(1966), Carroll identificou, apoiado nos resultados
obtidos por Wilson (1975), que as empresas
poderiam agir de acordo com uma de quatro
possibilidades: reacdo, defesa, acomodacdo ou
proacdo. No quadro 2, essas possibilidades sao
comentadas e sintetizadas.

Dessa forma, Carroll propds que uma empresa
decide agir (ou ndo) de forma responsavel moti-
vada em algum nivel de acordo com as quatro
situacdes basicas contidas no continuum. Ela
poderd decidir que nada deve fazer ou, caso
decida fazer algo, poderéd agir de forma reativa,
defensiva, acomodada ou proativa.

Em terceiro lugar, segundo Carroll, varias
questdes sociais estdao implicitas na acdo respon-
savel de uma empresa. Essas questdes devem
ser consideradas na andlise de suas acoes. O autor,
apoiado nos resultados obtidos pela pesquisadora
Holmes (1976), alertou que as acdes sociais
realizadas pelas empresas responsavels podem
estar associadas a cinco fatores:

a) combinam uma necessidade social com
uma habilidade corporativa para ajudar;

b) envolvem uma caréncia social relevante;

¢) decorrem do interesse dos executivos da
empresa;

d) representam oportunidade ou valor para
relacdes publicas;

e) associam-se a uma pressao governamental.

Esses fatores, isoladamente ou em conjunto,
podem estimular a decisdo da empresa no sentido
de agir na frente social, embora, como alertou

Quadro 2 - A filosofia da responsabilidade segundo Carroll

Wilson, 1975 ] Reagio

Defesa

Acomodagio F Proagio

McAdam, 1973

Lute sempre

Faga apenas o |
necessirio

Faga pouco a pouco | Lidere o setor

Davis e
Blomstrom,1966

]V Desista da agio

Agio tipo relagoes

publicas

| Posig¢io de
Abordagem legal X
| 2 ¥ barganha

Nada ¢ feito < continuum

> Muito é feito

Fonte: Adaptado de Carroll, 1979
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Carroll, @ empresa possa decidir agir de forma
responsdvel motivada por outras razoes.

A avaliacao de resultados

A avaliacdo de resultados obtidos &€ uma ati-
vidade essencial em qualquer acéo, incluindo as
acoes responsaveis desenvolvidas por uma em-
presa (SANTOS, 2004).

Inicialmente cabe identificar se a empresa
realiza algum tipo de esforco para avaliar os resul-
tados de suas acoes. Ademais, a avaliacdo, con-
forme Santos (2004), pode ser feita sob diferentes
angulos. Pode ser apreciada quanto a seu impacto
social ou expressa em termos econémicos. Esse
¢ o caso, por exemplo, de quando a acdo social
gera algum tipo de receita.

Por outro lade, o &mbito da iniciativa e o seu
impacto sdo aspectos que interessam tanto aos
beneficidrios como a propria organizacao execu-
tora da acdo. Esses aspectos podem ser conside-
rados conjuntamente.

Por fim, de acordo com Santos (2004), o va-
lor gerado pela acdo pode interessar a um ou mais
publicos com os quais a empresa se relaciona.
Suas acbes podem gerar valor para os funciondri-
os da empresa, para segmentos ou publicos
especificos de interesse da empresa. Nas acoes
podem estar envolvidos os fornecedores da em-
presa ou seus apoiadores. Adicionalmente, as
acoes podem despertar o interesse dos aliados
da empresa, da comunidade em que estd inseri-
da ou do conjunto da sociedade.

Acoes colaborativas

Para Austin (2000) e colegas (2004), as acdes
responsaveis de uma empresa podem ser reali-
zadas de forma colaborativa, envolvendo outras
empresas, organizacoes da sociedade civil e agentes
da sociedade. Por exemplo, a empresa pode rea-
lizar acoes em parceria com ONGs que atuam na
comunidade de interesse, em parceria com auto-
ridades governamentais locais e até mesmo utilizar
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subsidios dessas fontes. A empresa pode ainda
agir em parceria com outras empresas.

Essa ferramenta foi utilizada com sucesso por
Austin (2000) em estudo das acoes colaborativas
realizadas nos Estados Unidos e dos esforcos feitos
pelo autor em parceria com pesquisadores de
varios paises latino-americanos (AUSTIN et al,
2004). A proposta desses autores é que as inici-
ativas colaborativas podem ser avaliadas de acordo
com a natureza da relacdo e caracterizadas num
determinado estagio de um continuum. O quadro
3 identifica essas dimensdes e estagios.

De acordo com as dimensdes acima indicadas
pode-se caracterizar o estdgio de colaboracdo em
que a empresa desenvolve suas acoes:

- Estagio filantropico: Austin e colegas esclarecem
que essa € a situacdo mais comum das empresas.
De forma simplificada, os autores explicam que,
tipicamente, as empresas doam recursos as orga-
nizacoes sociais, a pedido destas. Assim, a na-
tureza do relacionamento é baixa em todas as
dimensdes consideradas. Trata-se de uma demons-
tracdo em primeiro nivel da preocupacdo da em-
presa com a sociedade.

- Estégio transacional: os autores ressaltam que
nesse estdgio estdo as empresas que atribuem
atencdo maior as causas sociais. £ quando as
relacdes colaborativas se intensificam e sdo de
interesse de ambos os lados. As empresas nao
mais transferem apenas seus recursos e passam
a se preocupar em estabelecer lacos maiores entre
as acoes que desenvolve e suas proprias atividades.
Os autores esclarecem que as acoes sociais apoi-
adas pela empresa, associadas as suas acoes de
marketing, o marketing de causas, sdo evidéncias
encontradas nas empresas que estdo nesse estagio.

- Estagio integrativo: um reduzido numero de
empresas se encontra nesse estagio, embora,
segundo os autores, esse numero tenda a crescer.
Ai as acoes assumem carater de aliancas estra-
tégicas, missdes que se identificam entre si, estraté-
glas sincronizadas e compartilhamento de valores
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Quadro 3 - O continuum da colaboracao segundo Austin

Estagios
Natureza do relacionamento

Filantrépico Transacional Integrativo
Nivel de engajamento Baixo Alto
Importincia para a missao da empresa Periférico Central
Magnitude de recursos Pequeno Elevado
Escopo das atividades Restrito Amplo
Freqiiéncia da interagio Pouco Intenso
Complexidade de gestio Simples Complexo
Valor estratégico Reduzido Intenso

Adaptado de Austin (2000) e Austin et al. (2004)

entre as partes. As organizacoes passam a interagir
com freqiiéncia e intensidade maiores e realizam
esforcos em conjunto. Muitas vezes, nesse estégio,
sdo criados novos esforcos conjuntos com formatos
colaborativos diferenciados.

Austin e colegas asseveram que esse esquema
de avaliacdo das acoes colaborativas tem sido Uil
para analisar as acdes das empresas responsaveis,
cuja situacao pode variar de acordo com a dimensao
analisada. Isto €, numa determinada dimensdo a
empresa pode apresentar uma situacdo particular
e noutras estar em posicao avancada. Dessa forma,
0 esquema nao é rigido e as colaboracdes podem
apresentar caracteristicas distintas entre si nas
dimensdes consideradas.

Os autores destacam que o esquema tem-se
revelado Util em situacBes em que vérias acdes
colaborativas sao analisadas. Isso porque o esquema
permite identificar de forma comparativa padroes
e semelhancas entre elas. O que importa para 0s
profissionais e pesquisadores, ainda segundo Austin
e seus colegas, ¢ identificar e analisar sistematica-
mente as caracteristicas de aliancas, para que
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decisGes possam ser tomadas em busca da geracdo
de beneficios maiores das iniciativas sociais
empreendidas pelas empresas em conjunto com
outras organizacoes.

Em suma, os resultados do referencial tedrico
aqui apresentado permitiram o desenvolvimento do
roteiro utilizado na pesquisa (vide quadro 2). Essa
base deu origem a abordagem utilizada para avaliar
o comprometimento de responsabilidade social das
empresas varejistas. Dela foram ainda extraidos indi-
cadores simples que pudessem ter sua presenca
avaliada nos casos submetidos a premiacao e com
os dados disponiveis no banco de dados sem
demandar buscas adicionais junto as empresas e
responsaveis das acdes contidas no banco.

METODOLOGIA

Foram analisados 160 casos disponibilizados
nas duas edicoes do Prémio FGV-EAESP de Res-
ponsabilidade Social no Varejo. Na inscricdo, as em-
presas eram identificadas com os seguintes dados:
empresa (nome fantasia), razdo social, categoria,



setor varejista, CNPJ, contato cargo, telefone, e-mai,
site, endereco, regido, programa/projeto.

Para a coleta dos dados foi desenvolvido um
roteiro de trabalho, construido a partir do referencial
teodrico apresentado. O formulario proposto foi
analisado por diferentes colaboradores da pesquisa
e, em seguida, submetido a um pré-teste junto a
10 casos. O roteiro definitivo utilizado na pesquisa
estd no quadro 4.

Os detalhamentos estdo expostos a seguir:

- Em relacdo ao nimero de projetos, utilizou-se
como medida a quantidade de projetos indicados
pelas empresas. Nos casos em que vérias acoes
dispersas foram citadas, consideraram-se todas
como um Unico projeto.

- Quanto a motivacao, cada uma das indica-
coes foi buscada no caso. Na verificacdo de qual-
quer delas, apontava-se como sim. Desse modo,
houve casos em que todas as indicacdes de
motivacdo foram apontadas como manifestas.

- Sobre o impacto da iniciativa, buscou-se ave-
riguar, a partir das descricdes de cada caso, se 0s
beneficios tinham um impacto forte, médio ou
fraco em relacdo tanto aos beneficidrios quanto a
organizacao executora.

- Com relacdo ao nivel geogréfico, buscou-se
averiguar se as acoes da empresa tinham impacto
local (comunidade e regido urbana), regional (esta-
dual até regido geografica) ou nacional (em mais
de uma regido geogréafica até o pais inteiro).

- Quanto ao valor gerado, buscou-se identificar
tanto o valor social quanto o econémico. Conven-
cionou-se a adocdo da indicacdo de alto, médio e
baixo para ambas as indicacées.

- Para a indicacdo da colaboracdo existente na
acdo, buscou-se avaliar se o projeto era de inicia-
tiva propria da organizacdo, se havia se engajado
em um projeto de qualquer outra, se houve cola-
boracdo com organizacdes ndo governamentais
Ou com O govemno e se era realizado com outros
parceiros diferentes desses dois Ultimos.
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- Por fim, em relacdo ao nivel de colaboracao
buscou-se averiguar se as empresas se cCompor-
tavam de forma filantrépica, transacional e inte-
grativa (AUSTIN, 2000; AUSTIN et al, 2004). Assim,
buscou-se verificar, utilizando-se uma escala de 1
a 5, a manifestacdo de oito indicacdes. Para a
classificacdo a partir desses critérios, utilizou-se a
média das indicacdes de cada critério, sendo apon-
tadas como filantrépicas aquelas empresas com
médias 1,66 ou menor, transacionais aquelas com
médias de 1,67 a 3,33, e integrativas aquelas com
médias acima de 3,34.

Para cada um desses elementos foram extrai-
das as estatisticas descritivas basicas e, em seguida,
0s cruzamentos considerados relevantes.

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este item traz a apresentacdo e a discussao
dos resultados encontrados. Inicialmente, descreve-
se 0 universo pesquisado, com 0s quatro proximos
itens tratando da motivacao para as acoes apre-
sentadas, do nivel das iniciativas, do valor social e
econdmico gerado e da colaboracdo existente. Os
dois itens seguintes tratam da discussdo dos
niveis de colaboracdo identificados. Por fim, sao
apresentados alguns casos de maior destaque.

Descricoes do universo

As empresas pesquisadas foram identificadas
como: entidade varejista (envolvendo entidades
representativas de outras empresas), grandes
empresas, médias empresas, pequenas empresas,
microempresas e shopping centers. Cerca de
70% das empresas foram classificadas como
grandes, pequenas e médias (representanto
22,2%, 22,5% e 24/%, respectivamente), ao
passo que o numero de entidades varejistas foi
pequeno. Os shopping centers, as microempresas
e as entidades varejistas representaram 13%,
11% e 7%, respectivamente. A distribuicdo ndo
é representativa das proporcoes de cada um dos
tipos no total de organizacGes existentes, mas &
bastante para dar indicacoes de como os diversos
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Quadro 4 - Variaveis de trabalho

Dimensao Indicagoes Aferigio
N® de projetos Total de projetos submetidos -
Combinagio de uma necessidade
Motivagio social com uma habilidade para ~ Sim ou nio
ajudar
Caréncia social relevante Sim ou nio
Interesse dos executivos Sim ou nio

Agio social representa
oportunidade ou valor para Sim ou ndo
relagbes publicas

Pressio governamental Sim ou nio

Impacto da iniciativa  Beneficidrios Forte, médio e fraco
Organizagio executora Forte, médio e fraco

Nivel de impacto Escopo geografico Local, regional e nacional

Valor dos resultados Valor social gerado Alto, médio ou baixo
Valor econémico gerado Alto, médio ou baixo

Colaboragio existente  Iniciativa prépria Sim ou nao
Parcerias com ONGs Sim ou nio
Parcerias com o governo Sim ou nio
Outros parceiros Sim ou nio

Niveis de colaboragio | Nivel de engajamento Baixo a elevado, escala 1 a 5
Importincia da missio Periférica a central, escala 1a 5
Magnitude de recursos Baixos a elevados, escala 1 a 5
Escopo das atividades Delimitadas a amplas, escala 1 a 5
Nivel de interagio Raro a intenso, escala 1 a 5
Confianga Modesta a intensa, 1 a 5
Complexidade de gestio Simples a complexa, escala 1 a 5
Valor estratégico Baixo a elevado, escala 1 a5

Fonte: os autores
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tipos de organizacado se distribuem em relacdo as
praticas de responsabilidade social.

Metade dos projetos é proveniente do Estado
de Sdo Paulo, vindo em segundo lugar Minas
Gerais (com cerca de 8% das empresas), seguido
do Parané (com 7,5%). Os demais Estados nédo
passaram de 5% e alguns ndo apresentaram
projetos. As empresas apontaram entre um e sete
projetos, tendo sido analisado um total de 275
projetos, com uma média de 1,75 projetos por
empresa analisada. Conforme a tabela abaixo, a
grande maioria apresentou somente um projeto,
e apenas uma empresa apresentou sete projetos.

MOTIVACAO

Com relacdo & avaliacdo da motivacao das
empresas em desenvolver acdes de responsabi-
lidade social, os resultados estdo sintetizados na
Tabela 1. Aproximadamente trés em cada quatro
empresas buscaram combinar uma necessidade
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social com uma habilidade corporativa para ajudar.
Trata-se de observacdo coerente com o esperado
das empresas e de seus projetos, uma vez que é
mais conveniente para a empresa desenvolver
acoes compativeis com suas competéncias de
atuacdo. Por outro lado, uma de cada quatro das
empresas analisadas apresentou envolvimento
com acdes ndo diretamente associadas a sua
habilidade corporativa de ajudar, como o Acougue
Cultural T-Bone, que, apesar de atuar na érea de
comercializacdo de carnes, desenvolveu um
projeto associado a bibliotecas para a comunidade.

Ao se analisar a motivacdo a partir de uma
caréncia social relevante, verificou-se que cerca
de dois tercos dos projetos buscavam essa orien-
tacdo, estando associados as questdes sociais mais
delicadas da atualidade, como a fome, o cuidado
com pacientes de cancer e Aids, 0 apoio a meninos
de rua e outras. Uma em cada trés das empresas
analisadas aparentemente ndo se orientava por
essa motivacdo, atuando em projetos também

Tabela 1. Motivacao para as acoes

Combinagio de uma necessidade

soctal com uma habilidade para ajudar

Caréncia social relevante

Interesse dos executivos
Agio social representa oportunidade
ou valor para relagoes publicas

Pressio governamental

Fonte: Banco de dados da pesquisa

Frequiéncia
Percentual
Fregtiéncia

Percentual

Frequéncia

Percentual

Freqiiéncia

Percentual
Frequéncia

Percentual

42 1 118 | 160

26,3% | 73,0% | 100%

57 .E 103 | 160

35,6% | 64,4% 100%

37 | 123 . 160

‘ 23,1% | 76,9% ! 100%

-|. 43 117_ i 160

i 26,9% | 73,1% | 100%
T wm | » | m
T s | e | om

100%
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importantes (esportes para clientes, lazer para
colaboradores e outros), mas efetivamente nao
associados a questdes sociais.

Foi averiguado ainda se o envolvimento das
empresas nos projetos estava associado ao inte-
resse direto dos executivos, tendo-se verificado,
conforme Tabela 3, que em 77% das empresas
pesquisadas as acdes desenvolvidas atendiam a
interesses como: obtencdo de uma melhor repu-
tacdo no mercado, atracdo e manutencéo de rela-
cionamento com os clientes, melhoria do entorno
da empresa, entre outros. E significativo o percentual
de 239% de empresas que mostraram desenvolver
projetos e acdes desvinculados de qualquer inte-
resse dos executivos (como apoio as entidades
de combate ao uso de drogas, doacdes e acoes
em conjunto com igrejas e outras semelhantes,
dissociadas dos interesses de seus executivos).

Buscou-se também verificar se as acdes
empreendidas representavam de fato uma
oportunidade ou valor para a area de relacdes
publicas da empresa. Em trés de cada quatro
empresas avaliadas, a possibilidade de geracdo
de vantagens ou valor para relacdes publicas foi
um fator de motivacdo para as acdes desenvolvidas.

Por fim, buscaram-se evidéncias de que as
empresas eram motivadas por pressdo governa-
mental ou ndo. Verificou-se uma inversdo em relacdo
aos demais fatores de motivacdo apresentados acima,
pois somente 24,4% das empresas agiam por essa
motivacdo, especialmente nos casos associados a
projetos de beneficios para os funcionarios, geracdo
de acesso para deficientes no ponto-de-venda da
empresa ou de reciclagem de residuos.

Impacto da iniciativa

Observando-se inicialmente o impacto sobre
os beneficiados, percebeu-se que a maioria
(39,4%) dos projetos trazia um fraco impacto, ou
seja, tratava-se de projetos de baixa importancia e
necessidade relativa, especialmente aqueles mais
orientados para o desenvolvimento de relacio-
namento da empresa com seus clientes. Somen-
te 27,5% dos casos apresentaram um forte im-
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pacto sobre os beneficidrios, ao passo que aproxi-
madamente um terco (33,1%) indicou um nivel
de impacto que pode ser considerado médio.

J& com relacdo ao impacto sobre a organizacdo
executora, a maioria das acoes (41,3) tinha um
impacto médio, com um percentual menor de
acoes de impacto fraco (22,5). Acdes de forte
impacto para as empresas executoras foram iden-
tificadas em 36,3% das empresas pesquisadas.

A analise conjunta desses resultados sugere que
as acoes desenvolvidas apresentam um impacto
mais intenso para a organizacdo do que para os
beneficidrios. A propésito do pressuposto de que as
empresas desenvolveriam acdes de responsabilidade
social por uma maior consciéncia da necessidade
da sociedade, seriam esperados percentuais pelo
menos iguais, e seria desejével que os beneficios
fossem mais intensos para os beneficidrios do que
para as organizacdes executoras. Tal constatacdo
sugere que as empresas necessitariam reorientar
seus projetos considerando esses aspectos.

Os impactos dos projetos desenvolvidos pare-
cem estar concentrados marcadamente no nivel
local (75,6% dos casos), 15,6% com impacto
regional e somente 8,7% com impacto nacional.
Esses sdo valores esperados na medida em que a
maioria das empresas pesquisadas era composta
por médias, micro ou pequenas empresas. Adicio-
nalmente, é relevante que as empresas mante-
nham foco no desenvolvimento local e sejam agen-
tes de desenvolvimento na sua esfera de atuacao
mais restrita, sendo desejével, mas nao obrigatdrio,
que o0 escopo de atuacdo se amplie cada vez mais.

Valor gerado

Observando-se inicialmente o valor social
gerado, a maioria das empresas desenvolveu acoes
de baixo (38,8%) ou médio (40%) valor social.
Aproximadamente uma em cada cinco (21,29%)
empresas desenvolveu acdes de elevado valor
social (os projetos de baixo valor social sdo
aqueles orientados para o relacionamento com
os clientes. Entre eles destacam-se bailes para
clientes idosos, competicdes esportivas, entre ou-



tros que, apesar de importantes, estdo aquém de
prover a sociedade valor maior, especialmente se
comparados aos projetos voltados para criancas de
rua, doentes de cancer e outros). E preocupante
que o percentual de acbes propostas analisadas
ainda apresente baixo valor social gerado, pois
seria desejdvel que as acbdes possuissem pelo
menos um nivel médio de valor social.

Relativamente ao valor econdmico gerado, os
projetos das empresas analisadas de fato repre-
sentavam oportunidade de geracao de valor eco-
némico. A maioria das acdes tem impacto médio
(43%) ou baixo (33%), inclusive com percentuais
proximos aos do item acima. Somente 24% dos
projetos apresentaram, na visdo dos pesquisadores,
potencial de alto valor econémico.

E relevante para as empresas que 0s projetos
de responsabilidade social se convertam em
beneficio potencial para a sociedade e para elas
proprias, como forma de associar o beneficio social
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aos servicos prestados pela instituicado. Nesses
termos, os achados referentes ao valor econémico
gerado também deveriam ser de nivel mais elevado,
necessidade igualmente verificada em relacao ao
valor social gerado. O desafio para as empresas
analisadas é, portanto, desenvolver projetos de valor
maior, tanto social quanto econdmico.

Colaboracao existente

Procurou-se inicialmente verificar se 0s projetos
desenvolvidos eram de iniciativa prépria da orga-
nizacdo analisada ou de uma outra organizacao
na qual a empresa se engajou como colaboradora
e se estavam sendo realizados em conjunto com
outra organizacdo. Os resultados mostraram que
as empresas buscavam, em sua grande maioria,
desenvolver acdes por iniciativa prépria. Somente
5% se engajaram como colaboradoras.?

Com relacdo as parcerias, a Tabela 2 mostra os

resultados da averiguacdo de parcerias com orga-
nizagdes ndo governamentais, com instituicoes

Tabela 2 - Parcerias nas acdes e projetos

Nio
_Sim_
Total

Ngo

Sim

Total

Outros parceiros

Fonte: banco de dados da pesquisa

107 66,9

53 331
| o
160 100,0
| 122 | 76,3
| 38 | 23.8
| 160 100,0
56 35.0
104 | 65,0
| T [ _
| 160 | 100,0

* Do total de 152 empresas que desenvolveram projetos por iniciativa propria havia empresas com acdes de
apoio a projetos de outras organizagdes, tais como ONGs, associagbes de classe, governo, entre outros.
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governamentais ou com outras organizacoes di-
versas das duas acima.

O nivel de parcerias com ONGs e com insti-
tuicbes governamentais € um fato auspicioso,
embora ainda restrito. Houve parcerias com ONGs
em 33,1% das empresas e com instituicdes go-
vernamentais em 23,8%. Por outro lado, verifica-
se um grande numero de parcerias com organi-
zacbes diferentes das duas acima referidas.

O fato de vérias acoes estarem sendo realiza-
das em parcerias com ONGs ¢ alvissareiro, uma
vez que essas instituicdes tém como finalidade
empreender acdes de apoio ao desenvolvimen-
to social, o que pode ser um indicativo de oportu-
nidade para as ONGs e também uma opcédo de
trabalho das empresas. Com relacdo as parcerias
com o governo, é possivel interpretar o valor en-
contrado como razodvel (foram casos nos quais
as empresas tinham parcerias com escolas, uni-
versidades e prefeituras, por exemplo), sugerindo
outras possibilidades para ampliar ainda mais o
potencial de beneficios proporcionados por essas

acoes. O mesmo pode-se afirmar em relacdo ao
numero de parcerias com outros parceiros.

Niveis da colaboracao

Com relacdo ao nivel de colaboracdo, foi ava-
liado um total de oito critérios em uma escala de
1 a 5, conforme quadro 3 apresentado anterior-
mente. As médias e os respectivos desvios estao
expostos na Tabela 3.

De modo geral, as médias estdo bastante pro-
ximas de 2, sendo mais elevado o item "Valor
estratégico da acdo” e mais baixo o item “Escopo
das atividades das acdes”. Em todos os itens o
desvio-padrdo préximo de 1 sugere que em cada
caso existem relativamente poucas oscilacdes.

Aindicacdo primeira desses resultados € de que
as empresas estdo mais concentradas nas catego-
rias filantropica e transacional. Adotando-se as con-
vencoes de medicdo propostas acima e aplican-
do-as nos dados tabulados, 88,8% das empresas
estao categorizadas como filantrépicas (em 36,9%
dos casos) e transacionais (em 51,9%). Somente

Tabela 3 - Colaboracdo

Nivel de engajamento: baixo a elevado
Importincia da missdo: periférica a central
Magnitude de recursos: baixos a elevados
Escopo das atividades: delimitadas a amplas
Nivel de interagio: raro a intenso

Confianga: modesta a intensa

Complexidade de gestao: simples a complexa

Valor estratégico: baixo a elevado
Fonte: banco de dados da pesquisa
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2,21 0,991
2,08 1,009
2,01 1,003
1,87 1,051
2,19 1,128
2,09 0,989
2,02 1,218
2,63 1,063



11,3% dos casos analisados puderam ser categori-
zados como organizacdes integrativas. Os resultados
podem ser verificados na Tabela 4.

O item seguinte traz uma andlise cruzada
dessa classificacdo com alguns dos elementos
descritivos anteriores.

Analise cruzada

Inicialmente, cruzou-se a categoria das empre-
sas com a classificacdo. Em todas as categorias
havia empresas filantropicas e transacionais, e
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somente na categoria das microempresas ndo
havia empresas integrativas. A Tabela 5 permite
ainda observar:

— Em relacdo a classificacdo, a maioria das
organizacdes filantropicas € composta de pequenas
empresas, seguidas de microempresas e de
médias empresas. J& para as empresas transa-
cionais, a maioria é da categoria grande empresa,
seguida proximamente pela categoria média
empresa. Por fim, a categona integrativa foi em grande
maioria formada de grandes empresas.

Tabela 4 - Classificacdo

Filantrépica 59
Transacional 83
Integrativa 18
Total 160

Fonte: banco de dados da pesquisa

36,9 36,9
51,9 88,8
11,3 100,0
100,0 -

Tabela 5 - Categoria por classificacdao

Entidade varejista 2
Grande empresa 3
Meédia empresa 14
Microempresa 12
Pequena empresa 23
Shopping center 5
Total 59

Fonte: banco de dados da pesquisa

8 2 12
23 10 36
20 2 36
5 0 17
13 2 38
14 2 21

83 18 160
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— Em relacdo a categoria, a maioria das enti-
dades varejistas é transacional, ocorrendo o mesmo
com os shopping centers e com as grandes e
médias empresas. As empresas pequenas e as
microempresas tiveram a maior concentracao na
categoria filantropica. Nenhuma das categorias teve
maior concentracao na classificacdo integrativa.

Inicialmente é esperado que quanto mais pro-
jetos a empresa desenvolva mais se aproxime da
classificacdo de integrativa. Os dados expostos na
Tabela 6 permitem verificar que, de fato, as
empresas com maior nimero de projetos vao se
configurando como transacionais ou integrativas,
ainda que uma empresa possa ser integrativa com
apenas um projeto.

J4 em relacao ao cruzamento do nivel geogré-
fico do projeto com a classificacdo, era esperado que,
quanto mais expandida a acdo dos projetos, mais
distante a empresa estaria da classificacao filan-
tropica. A confirmacdo encontra-se na Tabela 7,
onde se pode observar que a grande maioria
(93%) das empresas filantrépicas tem acdes de

nivel local. Também se verifica que a maioria das
empresas integrativas tem acoes de nivel nacional,
ainda que um numero consideradvel dessas
empresas tenha projetos regionais e locais.

O cruzamento da classificacdo da empresa
com o nivel de impacto para os beneficidrios e
para a organizacdo é relevante para verificar a
consisténcia do levantamento feito, pois espera-se
que as empresas integrativas gerem sobre 0s
beneficiados um impacto mais forte, as transaci-
onais um impacto médio e as filantropicas um
impacto mais fraco. Os dados expostos na Tabela
8 confirmam essa expectativa.

Ja com relacdo ao cruzamento da classificacao
com o impacto sobre a empresa executora, este foi
identificado como forte ou médio para as empresas
integrativas, bem como para as transacionais. As
empresas filantropicas tiveram impacto mais fraco.

Cruzando-se a classificacdo com o nivel de
valor social gerado, também como forma de con-
firmar a pressuposicdo de que as empresas inte-
grativas ou transacionais teriam indicagdo como

Tabela 6 - Numero de projetos por classificacao

iy le | _ i
Filantrépica 1 [ntegrati

1 46 42 5 J 93
2 _11 21 4 1 36 |
; : ; T T
4 0 6 ' 3 | 9 |
5 0 1 1 | 2
7 0 0 1 1 -

Total 59 & | 18 10

Fonte: banco de dados da pesquisa
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Tabela 7 - Impacto em nivel geografico por classificacao

Local
Regional
Nacional

Total

Fonte: banco de dados da pesquisa

55

59

61 5 121
16 5 | 25
6 8 | 14
83 18 | 16:0 N

Tabela 8 - Nivel de impacto para os beneficiarios por classificacao

Forte

Medio

Fraco

Total

Fonte: banco de dados da pesquisa

10

46

59

27

40

16

83

14 44
3 53
1 63
18 160

Tabela 9 - Nivel de impacto para a organizacao por classificacao

Forte
Meédio
Fraco

Total

Fonte: banco de dados da pesquisa

11

20

28

59

36 11 58
39 7 66
8 0 36

83 18 160
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geradoras de maior valor social, observaram-se os
resultados expostos na tabela 10:

— Relativamente a classificacdo, das 83
empresas transacionais 63 geram um valor social
médio (45) ou alto (18), ao passo que somente
20 desenvolvem acoes que geram baixo valor
social; das 18 empresas integrativas, 16 desen-
volvem alto valor social, o que confirma parcial-
mente 0 pressuposto acima.

— Da perspectiva do valor social gerado, somente
empresas transacionais ou integrativas geram
alto valor social, e das 64 empresas que geram

médio valor social 47 sdo dessas duas classifica-
coes. Isso complementa a confirmacao do pres-
suposto anunciado.

A tabela 11 indica que também em relacao
ao cruzamento da classificacdo com o valor
econdémico gerado as empresas integrativas
apresentam um nivel mais alto e médio, ocorrendo
O MesMo Com as empresas transacionais, € o
contrario com as filantropicas. Esse resultado
faz sentido, uma vez que as iniciativas no esta-
gio filantropico sdo aquelas que apresentam
caracteristicas bdsicas.

Tabela 10 - Nivel de valor social gerado por classificacao

Alto 0
Meédio | 17
Baixo | 42
Total | 59

Fonte: banco de dados da pesquisa

18 16 34
45 2 64
20 0 62
83 18 160

Tabela 11 - Nivel de valor econémico gerado por classificacao

Alto 6
Médio 23
Baixo 30
Total 59

Fonte: banco de dados da pesquisa
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Alguns casos de destaque

Para complementar os resultados acima des-
critos, apresentam-se e comentam-se casos sele-
cionados como exemplares de iniciativas social-
mente responsadveis de empresas varejistas de
acordo com a metodologia utilizada neste estudo.
Na impossibilidade de uma descricdo mais ampla
dos casos mais destacados, apresenta-se somente
parte dos que foram classificados por estes pes-
quisadores como de natureza integrativa.

Na categoria entidade varejista destacou-se a
Associacdo Brasileira da Industria de Panificacdo e
Confeitaria com o projeto ABIP Empresa Cidada
de Responsabilidade Social Empresarial no Varejo,
desenvolvido em parceria com o Instituto Ethos e
que, segundo a associacdo, tem “a finalidade de
levar a ‘ponta sensivel’ da economia — o varejo —
as praticas que caracterizam esse novo tema que
as empresas de vanguarda vém incorporando a
sua governanca: a responsabilidade social empre-
sarial”. Trata-se de um projeto que incentiva as
praticas de responsabilidade social nas empresas
do setor representado pela ABIP, ao mesmo tempo
em que desenvolve um trabalho de avaliacao das
acoes e a criacdo de um banco de préticas. Des-
taca-se nesse projeto seu conteudo educativo e
sensibilizador, seguramente um bom exemplo
para outras organizacoes representativas do setor
varejista brasileiro.

Na categoria grande empresa, o Grupo Pdo
de Aclcar sobressal, em virtude da grande quanti-
dade de acoes de responsabilidade social desen-
volvidas e da amplitude dessas acoes tanto em
termos geograficos quanto de extensdo dos bene-
ficiados. Essa organizacao criou um setor respon-
savel pelas acoes de RS, chamado Comité de Res-
ponsabilidade Social, com a finalidade declarada
de "“integrar as informacoes e acdes pertinentes,
envolver as diversas unidades de negocios e ampli-
ar sua esfera de atuacdo, desde a postura de gestéo
até as implicacdes praticas nos negécios (...)
aproveitar as oportunidades existentes em cada
segmento de atuacao, reforcando as préticas em
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execucao e desenvolvendo novas acdes”. Como
principais acdes da empresa, destacam-se o
intenso investimento em pessoal, orientado tanto
para maior produtividade e geracao de valor para
a empresa como para a melhoria da qualidade
de vida dos colaboradores; a acao do Instituto Pao
de Acucar na promocdo do desenvolvimento
humano por meio da educacdo, com 11 programas
voltados a criancas e adolescentes, e que investiu
R$ 8,5 milhdes, em 2002, beneficiando 22 mil
criancas e jovens com atividades de educacdo
infantil, complementacdo escolar, informatica,
esportes, cultura, musica e preparacdo para o
mercado formal de trabalho; o Programa Grupo
Voluntério, que conseguiu articular os voluntarios
em 87 lojas do grupo, com a participacao de
3.000 funcionarios e com mais de 25 mil pessoas
beneficiadas; as Parcerias Contra o Desperdicio,
desenvolvidas com instituicoes das comunidades
locais que recebem produtos fora dos padrdes
ideais de exposicdo nas gondolas, mas em boas
condicdes de consumo; o desenvolvimento de
programas para 0 meio ambiente com o projeto
Estacdes de Reciclagem P3o de Acucar Unilever,
que emprega 45 pessoas de 45 a 65 anos e que,
em 2002, reciclou 1,8 mil toneladas de materiais;
o Programa Caras do Brasil, com a proposta de
reunir nas lojas do grupo produtos das varias regioes
do pais, produzidos em pequenas comunidades
e, assim, contribuir para o desenvolvimento local;
e acdes de transparéncia com clientes e fornece-
dores a partir do programa Ombudsman do For-
necedor, que tem como principal objetivo “repre-
sentar o fornecedor junto a empresa, mantendo
abertos os canais de comunicacdo e contribuindo
para que as relacdes entre ambos sejam equilibradas
e baseadas em padroes éticos e morais precisos”.

Na categoria pequena empresa, destaca-se a
empresa Sapatu’s, que atua no varejo de calcados
desde 1986 com sede em Gramado, RS. Obser-
vam-se a diversidade de acdes adotadas, parceras
com diversas ONGs, diversas campanhas de arre-
cadacao de roupas, alimentos e brinquedos, além
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de doacdes e patrocinios a atividades artisticas e
esportivas locais. A empresa participa ainda das
atividades sociais relacionadas a comunidade alema
no Brasil. O maior destaque da Sapatu’s é o fato
de se tratar de uma pequena empresa, mas que
orientou sua atuacdo empresarial a partir da idéia
de desenvolvimento da comunidade local, na
medida de suas possibilidades. Merece destaque
ainda o alto nivel de confianca e de engajamento
demonstrado pela empresa em relacdo as acoes
desenvolvidas, constituindo seguramente uma
demonstracao de que, a despeito do porte empre-
saral, uma pequena empresa varejista pode dar
uma grande contribuicdo ao desenvolvimento social.

Na categoria média empresa o destaque foi
da Hidrau Torque, uma empresa voltada para a
comercializacdo, revenda, importacdo e exportacdo
de pecas para tratores e maquindrio pesado, com
sede em S&o Paulo. A referéncia de responsabi-
lidade social dessa empresa vem do Instituto Hidrau
Torque, criado em 2000 e orientado para acdes
educacionais para criancas carentes da zona leste
de Sdo Paulo, extensivas indiretamente as familias
e pessoas proximas as criancas. Para tanto, a em-
presa remunera diversos profissionais ligados a
educacao, como professores, psicologos, auxiliares
e outros. Adicionalmente, incentiva o voluntariado
entre seus colaboradores, como forma de alcancar
adequadamente os seus objetivos sociais. O ins-
tituto tem seu foco no desenvolvimento da comu-
nidade local e mantém parceria com diversas ins-
tituicoes publicas, privadas e do terceiro setor. Algo
que chamou a atencdo nessa empresa foi o pro-
posito de manutencdo e ampliacdo de suas acoes
e a orientacao profissional na gestdo dos projetos
de responsabilidade social.

Por fim, na categoria shopping center, o des-
taque fol o Parque Dom Pedro Shopping de Cam-
pinas (SP). As acdes dessa empresa estao relaci-
onadas com a formacdo profissional da comuni-
dade e com a responsabilidade ambiental. Em
relacdo a primeira acdo, oferece cursos, palestras
e workshops, todos gratuitos, aos clientes do
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shopping e & comunidade em geral, sobre diver-
sos temas (como culindria, artesanato, embala-
gens, texturizacdo de paredes e pintura residencial,
mecanica para mulheres, estética, beleza e bem-
estar, aromaterapia, cursos de pré-natal para ges-
tantes, massagem para bebés (shantala), orientacao
dietética e reeducacdo alimentar, curso basico de
fotografia, curso bésico de teatro, reciclagem, entre
outros), j& tendo atendido a mais de 5.000 pessoas.

Essa iniciativa destaca-se pelo profissionalismo
no desenvolvimento dos projetos, com a contra-
tacdo de profissionais para cada atividade desen-
volvida. J& em relacdo as acoes de responsabili-
dade ambiental, a empresa faz elevados investi-
mentos na recuperacdo da mata, gestao de resi-
duos sdlidos, conservacdo ambiental e outros. O
destaque nas acoes dessa empresa vem do
proposito de ajudar no desenvolvimento de sua
clientela, uma vez que seus cursos ndo tém como
pré-requisito que o participante seja cliente do
shopping, além do respeito ao meio ambiente
demonstrado na larga extensdo dos projetos e dos
investimentos realizados nessa area.

CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo foi estruturado a partir de conceitos
e propostas de autores, verificando a sua aplicacdo
na pratica empresarial de varejistas brasileiros. O uso
desse ferramental possibilitou a caracterizacdo de
trés classes de empresas — filantrépicas (36,9% dos
casos analisados), transacionais (51,9% dos casos
analisados) e integrativas (11,3%). A maioria das
empresas apresentou caracteristicas associadas as
duas primeiras classes na prética da responsabilidade
social. Em apenas 11,3% das empresas analisadas
foram percebidas ou identificadas caracteristicas
associadas a classe integrativa, a mais avancada na
classificacdo. Os resultados sugerem que, embora
0s varejistas ja realizem importantes acoes sociais e
contribuam para a sociedade brasileira, existe um
enorme potencial de contribuicdo social desses
importantes agentes.



O roteiro utilizado no trabalho foi desenvolvido
a partir de contribuicdes de diferentes autores. Os
resultados obtidos nas anélises cruzadas evidenciam
que essas contribuicdes envolvem propostas
convergentes.

As caracteristicas especificas deste estudo
merecem atencdo. Suas limitacdes precisam ser
assinaladas. Em primeiro lugar, foi utilizado um
banco de dados contendo as iniciativas de respon-
sabilidade social de varejistas que as relatam para
fins de premiacdo. Nessa iniciativa, que tem inicio
com a adesdo do interessado e o relato de uma
acdo social que realiza, ndo pode ser descartada a
possibilidade de ocorréncia do chamado viés da
desejabilidade social, como alertaram Mohr e
Webb (2001).

Por outro lado, coube aos autores analisar e
julgar os relatos contidos no banco de dados com
0 uso do roteiro oriundo da pesquisa bibliogréfica.
Essa opcao implica limitacdes, segundo McDaniel
e Gates (1999).

Outra limitacdo refere-se & aplicacdo de con-
ceitos e dimensdes concebidos em outros paises.
A tematica da responsabilidade social é de elevada
complexidade e certamente envolve a visdo dos
publicos com os quais as empresas se relacionam.
O fato de este estudo ter-se baseado em iniciativas
relatadas por varejistas e para fins de premiacdo
configura limitagdo considerdvel, dada a inexisténcia
de opinides dos publicos envolvidos e interessados
nas acoes relatadas. Esses puiblicos podem ter opini-
0es e percepcoes diferentes sobre os casos con-
tidos no banco de dados.

Nesse contexto de resultados e limitacdes,
pode-se sugerir pesquisas futuras sobre o tema
da responsabilidade social. Seria desejavel consi-
derar as iniciativas de varejistas em contextos que

Rubens da Costa Santos- Francisco Jos¢ da Costa

nao envolvessem uma premiagao. Seria ainda
desejavel que, em busca da generalizacao de
resultados, fossem realizados estudos em outros
setores econdmicos.

Por terem a iniciativa e o banco de dados sido
criados em 2003 e os casos analisados serem do
tipo transversal, isto &, acontecerem num Unico
momento, e as modificacdes sociais pretendidas
ocorrerem em diferentes momentos, seria dese-
javel realizar um estudo longitudinal, para aquila-
tar as mudancas ao longo do tempo.

Apesar das limitacdes impostas pelas opcdes
e procedimentos metodoldgicos deste estudo, os
resultados encontrados evidenciam que as em-
presas varejistas brasileiras se preocupam com as
questdes sociais e desenvolvem acdes de respon-
sabilidade social na conducao das suas atividades.
Em suma, essas acdes de varejistas brasileiros
revelam a posicdo ética e o compromisso desses
importantes agentes em relacdo as suas atividades
e a sociedade.
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