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RESUMO

Nas ultimas décadas, o mundo vem se deparando com intensas transformacoes
no mundo do trabalho com a globalizagdo da economia, ao mesmo tempo em que
se agravam as situacoes de pobreza e poluicdo ambiental. A acéo social das
empresas perpassa a compreensao da responsabilidade social, que implica na
forma de conduzir os negocios, baseada em principios e valores de forma a
encontrar-se com uma conduta ética e responsavel para com o social e o meio
ambiente. A responsabilidade Social empresarial esta fortemente embasada no
conceito de desenvolvimento sustentavel, articulando categorias tedérico-
praticas como valores e transparéncia; publico interno; meio ambiente;
fornecedores; consumidores/clientes; comunidade e; governo e sociedade. Desta
forma, diferentes ferramentas de gestdo estdo sendo criadas e implantadas nas
empresas. Este trabalho relata a metodologia e a aplicacdo da ferramenta
Indicadores Ethos de Responsabilidade Social Empresarial, verificando o contexto
da responsabilidade social na empresa e buscando construir estratégias para
otimizar seus processos entre as categorias teéricas de abrangéncia da
Responsabilidade Social. O desenvolvimento desta pesquisa propiciou construir o
perfil e as qualificacbes necessarias ao profissional da gestdo socialmente
responsavel, denominado Gestor Social, articulando as caracteristicas social e do
Servigo Social.

Palavras-Chave: Responsabilidade Social Empresarial; agdes ambientais; valores

e transparéncia.
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ABSTRACT

In the last decades, the world has been facing intense transformations in the
world of work with the globalization of the economy, at the same time that poverty
and environmental pollution situations are worsening. The social action of
companies goes through the understanding of social responsibility, which implies
in the way of conducting business, based on principles and values in order to meet
with an ethical and responsible conduct towards the social and the environment.
Corporate social responsibility is strongly based on the concept of sustainable
development, articulating theoretical and practical categories such as values and
transparency; internal public; environment; suppliers; consumers/customers;
community and; government and society. In this way, different management tools
are being created and implemented in companies. This paper reports the
methodology and application of the Ethos Indicators of Corporate Social
Responsibility, verifying the context of social responsibility in this company and
seeking to build strategies to optimize its processes among the theoretical
categories of the scope of Social Responsibility. The development of this research
allowed us to build the profile and qualifications required of the professional of
socially responsible management, called Social Manager, articulating the social

and Social Service characteristics.

Key words: Corporate Social Responsibility; environmental actions; values and

transparency.
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1.

INTRODUCAO

A pratica da responsabilidade social se tornou um conceito para as
empresas que atuam com acdes voluntarias em beneficio do publico, seja ele

interno ou externo.

Essa conscientizag&o das organizacdes tem como compromisso e objetivo
uma gestao ética e transparente com a sociedade, tendo em vista anexar as
corporacOes as consideraveis expectativas das partes impactadas pela atuacao

das organizacoes, inserindo um diferencial no ambito organizacional.

Para Ashley (2010) compreende que a Responsabilidade Social € o
compromisso que a organizacdo deve ter em relacdo a sociedade, sendo expresso

por meio de atos que transparecam os impactos positivos ha mesma.

A preocupacao da questao social no Brasil passou a ser notada a partir da
década de 1990, ao longo que a responsabilidade social se tornou um tema
congruente a Administracdo, disseminando esse fator como uma vantagem

competitiva.

Para VASSALLO, 2004, as acdes de responsabilidade social estabelecem
impactos consideraveis no modo das empresas conduzirem seus negocios, pois
de acordo com o cenario atual em que vivemos a sociedade tem um papel notavel
junto as empresas e cabe as organizacdes promoverem acdes que beneficiem o

meio que as cercam.

Tal fator contribuiu para que diversas corporacdes inserissem essa gestao
principalmente a partir de 1997 quando o Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
Econdmicas - IBASE incentivou a divulgacdo de um relatorio conhecido como
Balanco Social, onde as companhias destacam qualitativa e quantitativamente as
praticas sociais desenvolvidas para dar conhecimento publico e se posicionar

perante a sociedade.

Para esse fim, o sentido de tornar o tema mais compreensivel a questao e

estruturada sobre a otica da responsabilidade social do Grupo Nestle, mostrando
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gue tais praticas impulsionam a imagem da organizacdo e promove 0s valores

envolvidos nas praticas sociais conhecendo o comportamento da empresa.
1.1. Justificativa

E de conhecimento que a responsabilidade social visa promover a
desconstrucao da desigualdade social, de modo que a ética e a transparéncia com
seus colaboradores e 0 meio externo, sdo fundamentais para tal feito. Diante o
conceito, a responsabilidade social € uma nova forma de cultura adotada pelas
grandes empresas brasileiras, de modo que as instituicdes ja estdo promovendo
essa gestado do qual possibilitam a realizacéo de projetos sociais, sustentabilidade
com o meio ambiente, e também trabalho voluntario em comunidades carentes.
Em suma, pode-se notar que a responsabilidade social das grandes empresas
brasileiras tem tido um aumento, ja que é vantajoso tanto para as instituicoes

guanto para a sociedade.

1.2 Questdes de pesquisa

1. Como o grupo Nestlé se comporta no mercado em relacdo a sua

responsabilidade social?

2. Quais as atitudes e atividades desenvolvidas pelo grupo Nestlé?

3. Como séo definidos os beneficios ou acdes de responsabilidade social pela

Nestlé em questdo aos seus funcionarios e comunidades?

4. Que valor organizacional a empresa tem em vista quando investe na gestéo

das acdes de responsabilidade social?

5. Qual a responsabilidade da Nestlé diante dos problemas sociais e ambientais

gue a sociedade enfrenta?

6. Como a empresa enxerga a importancia de ser socialmente responsavel em

seus negocios? O grupo enfrenta muitos conflitos?

11



1.3

Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a importancia da responsabilidade social e como esta

diretamente ligada as estratégias de aproximac¢ao com seu publico-alvo.

1.3.2 Objetivos especificos

1.

1.4

Estudar a gestéo ética e transparente que a organizacdo assume e com

as partes que sao diretas ou indiretamente ligadas.

Estudar estratégias usadas nas a¢des sociais, ambientais e sustentaveis

do grupo Nestlé Brasil.

Analisar como marketing social se relaciona com a propagacéao e difuséo

de ideias e comportamentos.

Verificar qual valor organizacional a empresa investe nas agodes

de responsabilidade social.

Verificar a influéncia da Nestlé Brasil com os problemas sociais e

ambientais atualmente.

Métodos e técnicas de pesquisa

O estudo classifica-se como um estudo de caso utilizando a analise de

contetdo sobre o tema abordado neste trabalho, com o objetivo de analisar os

investimentos e causas sociais do Grupo Nestlé, alinhadas com suas estratégias

sociais direcionadas ao publico interno e externo da corporacdo. Para investigar

as adocgOes de praticas sociais sera analisado em entrevistas estabelecidas e

realizadas com os colaboradores e consumidores do Grupo Nestlé, onde havera a

execucao de um questionario com questdes fechadas e abertas analisando os

aspectos culturais, econdmicos e ambientais, investigando os dados qualitativos e

guantitativos da corporacgao.
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2.1. ACOES SOCIAIS DAS EMPRESAS

Atualmente muitas empresas vém realizando ag¢des de cunhos sociais sob a
crenca de que a sociedade atribui a ela um papel que vai além do seu comportamento
ético e legal, e de que isso possa ser valorizado pelos seus publicos-alvo, e até se

reverter em algum tipo de preferéncia por ela e seus produtos.

O investimento das empresas em acdes de responsabilidade social pressupde
que o mercado pressiona e valoriza atitudes e comportamentos que vao além da oferta
de produtos de boa qualidade a baixo preco (MARIN; RUIZ; RUBIO, 2009).

Portanto, do ponto de vista da gestdo empresarial, os recursos destinados as
acOes sociais devem produzir resultados diretos ou indiretos que contribuam para a

sua longevidade o que evidentemente ndo desmerece tais acdes (VALOR, 2008).

Assim, € evidente que essas ac¢des devem ser conhecidas e valorizadas pelos
consumidores, de forma que esses possam propiciar uma contrapartida as empresas

patrocinadoras, quando da decisdo de compra.

Portanto, a Responsabilidade Social das Empresas (RSE) é resultado do
reconhecimento de que as empresas sao grandes detentoras de poder financeiro e

de que afetam direta ou indiretamente a sociedade (BORGER, 2001).

Assim as questdes sociais ndo podem ser consideradas como problemas
exclusivos do governo e a omissado das empresas ndo é uma postura condizente com
a liberdade econbmica e a desregulamentacdo e liberalizacdo da economia.
(BORGER, 2001).

A medida que os produtos, servicos e marcas ganham maior visibilidade,
aceitacdo e potencialidade, a responsabilidade social pode contribuir de forma
decisiva para a sustentabilidade e o desempenho empresarial (MELO NETO; FROES,
1999).

Segundo alguns autores, o retorno do investimento em responsabilidade social
ocorre quando 0s consumidores da empresa privilegiam as suas atitudes e
reconhecem o seu desempenho (MELO NETO; FROES, 1999).

Para os mesmos autores, como consequéncia:
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A empresa vira noticia, potencializa a sua marca, reforca a sua imagem,
assegura a lealdade de seus empregados, fideliza clientes, refor¢a lacos com
parceiros, conquista novos clientes, aumenta sua participacdo no mercado,
conquista novos mercados e incrementa suas vendas. (MELO NETO;
FROES, 1999, p. 162).

Segundo Borger (2001, p. 26), os investidores estdo mais propensos a investir
em empresas que usufruem uma reputacdo superior devido aos menores riscos
percebidos e potencialmente maiores oportunidades de marketing. (BORGER, 2001,
p. 26).

De acordo com Fischer (2002, p. 77), o diferencial de 'empresa focada no social’
popularizou-se, tornando-se essencial a formacdo de uma imagem institucional

positiva e empatica.

Por outro lado, a busca de retorno em termos de imagem e de comportamento
favoravel do consumidor em relacdo a empresa reside na necessidade de recursos
para serem investidos em acdes sociais. No entanto, algumas consideracdes devem
ser realizadas pelas empresas em relacédo a sua adequacédo as ac¢des sociais, a fim

de que possam obter o retorno esperado.

A caréncia social, a populacao objeto desta caréncia, o servico social basico
associado a esta caréncia e as caracteristicas da populacdo-alvo sdo elementos
definidores dos projetos sociais. (MELO NETO; FROES, 1999, p. 34-35).

Segundo Bloom et al. (2006), algumas questfes importantes devem ser
trabalhadas, a fim de que o investimento em a¢des sociais possa propiciar o retorno
esperado, quais sejam:

Ha um namero suficiente de consumidores que possui afinidade com a causa?

Os consumidores acreditam na real vinculacdo e comprometimento da marca

com a causa?

A marca diferencia-se das demais, a vista dos consumidores, em razdo da

vinculacdo a causa?

Quanto a vinculacdo a uma causa € mais contributivo para potencializar os
resultados, comparado a outras possiveis iniciativas?

14



Em outra abordagem da questdo, Ashley (2002) afirma que:

O posicionamento de cada empresa estara associado ao perfil cultural dos
publicos que efetivamente exercem poder sobre a direcédo dela, e esse perfil se reflete

na orientagao quanto a sua responsabilidade social.

Assim, observa-se que, em termos estratégicos, faz-se importante que a causa
social para a qual uma empresa contribui possua afinidade com o seu negécio, a fim
de que os publicos desenvolvam associacdes positivas e comportamentos que

privilegiem as empresas e seus produtos.

Osterhus (1997) acredita que as estratégias e acdes sociais podem
proporcionar vantagem competitiva as empresas, mas que para tanto € mister a
necessidade de esforcos no sentido de fazer com que as atitudes dos consumidores

se efetivem em comportamento, o que permitiria reduzir os riscos inerentes a iniciativa.

Do ponto de vista empresarial, os investimentos em agdes sociais tornam-se
atrativos enquanto oportunidade, & medida que esses elementos proporcionam algum
tipo de distincdo ou de vantagem competitiva. Para tanto, os consumidores devem
perceber a relevancia desses esforcos e sentirem-se atraidos pelas ofertas realizadas
por estas empresas. A razdo fundamental para o consumidor adotar este
comportamento reside no suposto interesse e na percepgao que ele tem de contribuir,

ainda que indiretamente, a causas sociais.

2.2. Legislacdo daresponsabilidade social empresarial

A RSE é definida, pelo Livro Verde da Comissao Europeia (CCE, 2001, p. 4),
como “um conceito segundo o qual as empresas decidem, numa base voluntaria,

contribuir para uma sociedade mais justa e para um ambiente mais limpo”.

No Brasil, um conceito aceito de RSE foi o dado segundo Young (2005):

Responsabilidade social empresarial (RSE) é forma de gestdo que se define pela
relacdo ética e transparente da empresa com todos os seus publicos e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento
sustentavel (DS) da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais,

respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais.
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Segundo Guedes (2015), em sua matéria publicada no site Ambito Juridico, a
responsabilidade social da empresa ndo esta relacionada ao objeto social da
empresa, consistindo no cumprimento de deveres que, de acordo com a tradigao,
caberiam ao Estado, mas sao exigidos das empresas, por terem poder econémico na

sociedade.

Desta forma, as a¢fes humanitarias efetuadas pela empresa nao englobam o
conceito de funcéo social, que se limita ao exercicio pleno da atividade empresarial,
na organizacdo dos fatores de producéo para a circulacdo de bens e servicos e se

encaixam no conceito de responsabilidade social.

Na mesma linha esta Gladston Mamede (2007, p. 53-54), ao afirmar que uma
“tendéncia hodierna do Direito é a consideragao obrigatdria do interesse publico como
referéncia, como baliza que da limites ao interesse privado, evitando que o arbitrio
individual se estenda ao ponto de prejudicar a coletividade”, concluindo, mais a frente
que constitui fato ilicito o exercicio do direito de propriedade fora dos limites impostos

pelo fim econémico e social, bem como pela boa-fé e bons costumes.

Mamede (2007, p. 54) assevera que, ao se falar em funcao social da empresa,
deve-se “considerar, sempre, o interesse da sociedade como um todo”, apesar de a

empresa ter como finalidade imediata a remuneracao do capital nela investido.

A responsabilidade social da empresa trata-se de um compromisso voluntario
em busca de uma sociedade melhor, mais justa, com a adocdo de uma gestao
responsavel em relacdo aos seus socios, empregados, fornecedores, consumidores,
a comunidade, o meio ambiente (os chamados stakeholders) e perpassam o mero

cumprimento das obrigacdes legais contidas no ordenamento juridico.

Em Portugal, o Codigo das Sociedades Comerciais (Decreto-Lei n°® 262/1986,
com redacgdo alterada pelo Decreto-Lei n°® 76A/2006) prevé, em seu artigo 64°, ‘b’, que
os gestores devem observar, entre outros, os “deveres de lealdade, no interesse da
sociedade” além de atender aos “interesses de longo prazo dos socios”. Deve, ainda,
ponderar os “interesses dos outros sujeitos relevantes para a sustentabilidade da

sociedade, tais como o0s seus trabalhadores, clientes e credores”.
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De acordo com Serra (2010, p. 160 apud. Castro Jr., 2013), afirma que, com a
nova redacgao do dispositivo legal, “é visivel que houve um alargamento da esfera de
interesses que os gestores devem ter em consideragao”, devendo atuar levando em
conta, além dos interesses da sociedade, dos sécios e dos trabalhadores (redacéo

original do artigo), considerando também os interesses dos stakeholders.

Comentando o tema, Comparato (1996, p. 43) entende que a funcédo social é
perfeitamente aplicavel ao direito de propriedade, afirmando que “tanto no plano
urbano quanto no rural, o dever de adequada utilizacdo de seus bens em proveito da
sociedade supbe a existéncia de uma politica urbana e de uma politica agréaria, ou

seja, um programa de atuagao governamental”.

Menezes Cordeiro (2007, p. 41) faz suas criticas no caso de conflito de

interesses:

“Exigir ‘lealdade’ no interesse da sociedade e, ainda, atentando aos interesses (a
longo prazo) dos sécios, e ponderando os de outros sujeitos, entre 0s quais 0s
trabalhadores, os clientes e os credores, é permitir deslealdades sucessivas. Quem é
‘leal’ a todos, particularmente havendo sujeitos em conflito, acaba desleal perante toda
a gente. Uma técnica legislativa elementar ensina que ndo se devem construir normas
com um aditamento ilimitado de novos termos, sob pena de se lhes esvaziar os

conteudos”.

Serra (2010, 165-166), por sua vez, afirma que o gestor deve buscar a
realizagao dos interesses sociais, ou seja, do “interesse comum dos sécios como um
todo” que, por sua vez, sao os “interesses de caracter patrimonial: a realizagédo do
lucro”. Acrescenta ainda a autora que, ao incluir a expressao a “longo prazo” no texto
legal, o legislador preocupou-se com a estabilidade dos interesses sociais,
especialmente nas companhias abertas, devido ao grande niumero de especuladores

gue operam junto as bolsas de valores.

Mamede (2007, p. 54) assevera que, ao se falar em funcdo social da empresa,
deve-se “considerar, sempre, o interesse da sociedade como um todo”, apesar de a
empresa ter como finalidade imediata a remuneracao do capital nela investido. O autor
cita, ainda, Stanley Fraz&o, para quem a funcado da empresa pode ser visualizada por

trés circulos concéntricos: no interno, estariam os interesses dos shareholders; no

17



intermediario, os interesses dos stakeholders e no externo, a sociedade, como um

todo, beneficiaria da atuacdo empresarial.

Armindo de Castro Junior (2013) em sua matéria publicada no site Jus conclui

0 seguinte:

A ortodoxia juridica/lecondmica foi construida sem a consideragéo da fungéo social
dos atos juridicos e, destarte, ndo conseguiu compreender a figura do passivo social
ou passivo ambiental, entre outros que resultam do reconhecimento de uma obrigacdo
de a empresa ndo servir apenas ao interesse de seu titular, dos sécios, dos credores,
mas servir a sociedade como um todo. Declara-lo ineficaz, por seu turno, pode ser um
ato de agresséao social, rompendo com os fundamentos do Estado Democrético de
Direito e os objetivos fundamentais da Republica, nos termos dos artigos 12 e 3- da
Constituicdo da Republica. Cautela, portanto, é preciso.

No que tange a dimensdo ética, as empresas deveriam perseguir um
comportamento considerado integro, certo e justo pela sociedade, além do que é
exigido por lei. Isto inclui a percepcdo, por parte das organizacdes, de valores e
expectativas de seus stakeholders. Assim, a esfera ética inclui a adoc&o de principios
e valores que ndo podem ser postos em risco, nem mesmo em nome do cumprimento

de metas internas da empresa (SERPA, 2007).

2.3. Marketing social dentro das empresas

A expressao marketing social surgiu nos Estados Unidos, em 1971, usada pela
primeira vez por Kotler e Zaltman que, buscavam aplicacdes do marketing que
pudesse contribuir para a busca e o encaminhamento de solugbes para as questdes

sociais.

O termo foi abordado desde a década de 70, como um conjunto de atividades
técnicas e estratégicas que sdo utilizadas como ferramentas a fim de estimular e

promover mudancas sociais, como alteracdes de crencas, atitudes e comportamentos.

O Marketing destinado para causas sociais pode ser considerado como um
instrumento estratégico e de posicionamento que integra uma empresa ou marca a

uma questao ou causa social relevante, que sera revertida em beneficio reciproco.

18



Kotler E Roberto (1992), afirmam que: Toda nacdo do mundo esta passando
por problemas sociais que seus cidadaos e seus governos estado procurando resolver.
A solugéo desses problemas sociais envolve mudanca social — a alteracdo da forma
de viver das pessoas e dos grupos pela transformacédo de praticas negativas ou
prejudiciais em praticas produtivas, pela mudanca de valores ou atitudes nas
comunidades e em sociedades inteiras, e pela criacdo de novas tecnologias sociais

gue suscitem as mudancas desejadas e elevem a qualidade de vida das pessoas.

O Marketing Social € a gestao estratégica do processo de novidades sociais
que se inicia a partir da ado¢do de comportamentos, atitudes e praticas individuais e
grupais, orientadas por principios éticos, baseados nos direitos humanos e na

igualdade social.

Segundo, Pringle e Thompson (2000) Um programa de Marketing para Causas
Sociais pode ser desenvolvido por meio de uma alianca estratégica entre uma
empresa e uma organizagao voluntéria ou beneficente comprometida com a area de

interesse social definida ou diretamente em beneficio da “causa” em si.

O Marketing Social € uma forma efetiva de aperfeicoar o conceito corporativo,
diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas quanto a fidelidade. Seu
objetivo principal € modificar a maneira de percepcao de um determinado publico em
relacdo a uma questdo social e com isso promover mudancas de comportamento
visando a melhorar a qualidade de vida de um segmento populacional O Marketing
Social utiliza-se de conhecimentos e métodos mercadoldgicos, habituando-se a gerar

0 bem-estar social.

De acordo com Mendonca e Schommer (2000), no Brasil "o termo "marketing
social" esta sendo utilizado para referir atuagcdo empresarial no campo social com
objetivo de obter diferenciais competitivos, sem considerar que as a¢des tenham a
finalidade de influenciar comportamentos coletivos, onde as empresas fazem
promocdes ou associam sua imagem a causas sociais, como forma de estimular

vendas ou agregar valor a sua imagem institucional.

Neste mesmo sentido que Kotler e Armstrong em 1993, definem o marketing
social como "o desenho, implementagédo e controles de programas que buscam

aumentar a aceitabilidade de uma ideia, causa ou pratica social junto a publicos-alvo".
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Desta forma o Marketing Social apropria-se de conhecimentos e técnicas
mercadoldgicas, com objetivo de promover o bem-estar social. Buscando formar na
mente das pessoas uma aceitagcdo das futuras inovacgdes sociais que serao
introduzidas, isso se da através da implementacao, criacao, planejamento e execucao
de campanhas de comunicacao a fim de satisfazer necessidades que nao estdo sendo

atendidas, estabelecendo assim novos paradigmas sociais.

Ha varias décadas, em 1978, Kotler — considerou marketing como “a
administracao eficaz, por parte de uma organizacdo, de suas relacdes de troca com
seus varios mercados e publicos”. Esse tom mais genérico dado ao termo nos permite
vislumbrar a possibilidade da aplicagéo das ferramentas de marketing afora da venda

de produtos e servi¢os, como € o caso do Marketing Social.

Kotler e Levy (1969), em artigo premiado como melhor do ano pelo Journal of
Marketing, defendem que o conceito de marketing seja ampliado para que suas

pesquisas e praticas ndo sejam limitadas ao contexto empresarial.

Em oposicdo a Andreasen (1994; 2002), Kotler e Lee (2010) abordam o
marketing social na perspectiva de mudanca de comportamento. Para a dupla de
autores, o objetivo central do marketing social é “desenvolver atitudes construtivas
para auxiliar as mudancas de comportamentos desejadas. O principio basico é
aumentar a percepcao do publico de que os beneficios do novo comportamento

superam os custos de sua adogao”.

Vaz (1995) afirma que as ac¢des ou programas de marketing social apresentam
trés niveis de atuacdo: Conscientizacdo, Mobilizacéo e Sustentacao.

A conscientizacdo € o esforco a fim de mudar valores, crencas e atitudes
através de uma reflexdo sobre um determinado comportamento, ou seja, buscando a

sensibilizacdo da comunidade.

A mobilizacao, por sua vez refere-se ao esfor¢o de tocar ou motivar as pessoas
com intuito de que essas possam agir ou apresentar respostas de forma esperada
sobre um determinado problema social, que foi introduzido pelas organizacdes acdes

ou praticas a fim de mudar um comportamento;

20



J4, a sustentacdao, é o esforco que nao é voltado para a populacao diretamente,
mas sim para chamar atencdo para patrocinadores da causa social, que pode ser

empresas ou 6rgaos governamentais.

2.4. Acdes comunitéarias

A responsabilidade social tem tido um aumento significativo no ambito
empresarial, ja que € uma forma positiva de contribuir com o meio externo tendo como
objetivo de melhorar o ambiente em que se encontra e a comunidade ao redor,
tornando assim, uma sociedade mais justa. Atrelado com a responsabilidade social se
encontra os programas sociais, do qual séo iniciativas que as empresas adotam de
forma a beneficiar a sociedade mais carente, sendo uma a¢ao voluntaria que visa a
diminuir a desigualdade social, sendo assim, tem como objetivo a combater a fome, a
pobreza, e também a promover o acesso a educacdo, saude e até mesmo a

assisténcia social.

De acordo com Maximiniano (1997, p.20), os projetos sao "empreendimentos
finitos que tem objetivos claramente definidos em funcdo de um programa,

oportunidade ou interesse de uma pessoa, grupo ou organizacao"

Seguindo essa mesma linha de raciocinio, Baptista destaca:

O programa é basicamente um desdobramento do plano, com projecées
mais detalhadas a partir de informagBes mais especificas com relagdo aos
diferentes niveis e modalidades de intervencao social. (BAPTISTA, 2002).

Os programas comunitarios segundo Cury (2001, p.41) sédo os
aprofundamentos dos planos, e o detalhamento por setor. Sendo assim, pode-se
definir um programa comunitario como um conjunto de projetos que buscam o0s
mesmos objetivos. Sao eles que estabelecem as prioridades nas intervencgdes, ordena
0S projetos e aloca os recursos. Esse paradigma é o que ele denomina de
compromisso ético, em que predomina a otimizagdo de recursos, o controle e
avaliacao de resultados, a clareza nos compromissos e responsabilidades sociais, 0s
guais nao tém um objetivo em si mesmo, mas passam a ser expressao das exigéncias

trazidas nessa nova forma de gestéo das questdes sociais. (CURY, 2001, p.41)

Ademais, 0s projetos comunitarios dentro das empresas que pPoSSui

responsabilidade social tém-se mostrado uma inovacao quando se trata de estratégia,
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pois se estabelece lacos privilegiados de consolidagcédo entre a comunidade e o0 meio
interno, com o objetivo de se construir uma identidade entre os funcionarios da

empresa em torno dos valores éticos e sociais assumidos pela organizacao.

Para Roucco e Resende (2003), os programas comunitarios empresariais
possui uma logica inovadora desde que se propde novas pautas de comunicacao e a
participacdo tanto do meio interno quanto com o externo. Sendo assim, promove a
criatividade e a iniciativa da responsabilidade social como uma pauta de bons
procedimentos. (ROUCCO; RESENDE, 2003, p.35)

Contudo, os programas envolvem aspectos sociais de modo que visa a
diminuicdo da desigualdade, responsabilidade, doa¢do solidaria, e também novos
temas no contexto da RSE como: fome, incluséo social, e a sustentabilidade com o

meio ambiente.

Quando o exercicio empresarial da organizacao que € socialmente responsavel
vai além do seu compromisso econémico e ético através de programas comunitarios,
recursos sédo implantados para atividades que ndo estdo diretamente relacionadas
com os objetivos de negécios imediatos. (MACHADO FILHO, 2006, p.30).

Assim como Armani (2004) declara, a grande utilidade dos programas dentro
de uma organizacao, esta no fato de que eles possibilitam a pratica de planos sob a
forma de unidades de intervencao da sociedade. Portanto, ainda cita:
Os programas ainda sdo a melhor solugéo para organizar a¢des sociais
uma vez que eles “capturam” a realidade complexa dos menos favorecidos,

tornando-as mais compreensiveis, planejaveis e manejaveis. (ARMANI,
2004, p.18).

Ainda de acordo com a colunista Laura Valente, as empresas dos quais adotam
programas de responsabilidade social, buscam mostrar que € possivel colaborar e
praticar com o bem de todos, “internamente ou no entorno, atividades abragam
milhares de cidaddos” (VALENTE LAURA, 2018).

Hopkins (1997) propds indicadores para avaliar os perfis de responsabilidade
social das empresas, baseados no modelo de desempenho social das empresas. Para
os fins deste trabalho, sera utilizada a expressdao Modelo Hopkins para exprimir o

conjunto de dimensdes e indicadores.
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O objetivo do trabalho de Hopkins (op. Cit.) é viabilizar a andlise individual das
empresas, assim como de organizacbes nado lucrativas e de ONGs, permitindo
enxergar as dimensdes de relacionamento de uma empresa que segue 0S principios
de responsabilidade social, através de indicadores genéricos para qualquer tipo de
empresa. A premissa do modelo é que o envolvimento com a¢des de responsabilidade
social passe a fazer parte da rotina das corporacfes, onde se compreenda que 0 seu
papel na sociedade inclui o exercicio da responsabilidade nas dimensdes econémica,
legal, ética, politica e filantropica.

Além de desenvolverem campanhas de cunho social internamente, as
organizagdes estdo comegando a atuar da “porta para fora”, sendo, de uma certa
forma, “forgadas” a adquirirem ou alterarem sua postura, frente as pressdes de uma

sociedade que vem exigindo compromisso social por parte das mesmas.

Esse compromisso social, além de tudo, legitima as empresas como agentes
de promocdao social, e favorece o estabelecimento de uma relagdo mais saudavel de
credibilidade entre empresa e sociedade.

Na dimensdo Comunidade, a empresa socialmente responsavel reconhece que
a comunidade na qual esta inserida fornece-lhe infraestrutura e o capital social
representado por seus empregados e parceiros, contribuindo decisivamente para a
viabilizacdo de seus negocios. O investimento pela empresa em acfes que tragam
beneficios para a comunidade é uma contrapartida justa, além de reverter em ganhos
para o ambiente interno e na percep¢ao que os clientes tém da propria empresa. O
respeito aos costumes e culturas locais, e 0 empenho na educacédo e na disseminacgao
de valores sociais, devem fazer parte de uma politica de envolvimento comunitario da
empresa, resultado da compreensao de seu papel de agente de melhorias sociais.
Esta dimensao subdivide-se nos indicadores de Relagbes com a Comunidade Local,

Acéo Social e Acao Social.

Na dimensao Governo e Sociedade, a empresa socialmente responsavel deve
estar imbuida do seu papel natural de formadora de cidaddos. Programas de
conscientizacdo para a cidadania e importancia do voto para seu publico interno e
comunidade de entorno sdo um grande passo para que a empresa possa alcangar um

papel de lideranca na discussédo de temas como participagdo popular e corrupgao.
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Esta dimenséo subdivide-se nos indicadores de Transparéncia Politica e Lideranca

Social.

2.5. Desenvolvimento rural

Segundo a literatura especializada sobre o desenvolvimento rural, existe um
consenso de que o conceito de desenvolvimento rural esta em plena construcao
(PLOEG, 2000).

Até recentemente o referencial tedrico que buscava explicar os processos de
mudanca social e as alteracdes nos padrées tecnoldgicos nas populacdes rurais e
suas implicacdes para as populacdes rurais em termos de qualidade vida, girava em
torno das teorias da modernizagdo agricola, alicergada na “revolugao verde”.
(CONTERATO, 2008)

De acordo com Navarro, "estas teorias preconizavam a intensificacdo
tecnoldgica e a crescente absorcdo de insumos modernos pelos produtores, como
parte de uma estratégia de aumento da produtividade e, como objetivo final, a
elevacao da renda dos produtores”. (NAVARRO,2001)

Para Ploeg (2000), "as teorias da modernizacdo agricola enfatizavam: a
especializacdo, intensificagcdo no uso de insumos, producéo orientada pela l6gica de

mercado e aumento do grau de “commoditizacao”.

Estas teorias sdo as primeiras no¢cdes de desenvolvimento rural, segundo
Navarro, e estdo ligadas ao conceito de crescimento econdémico, pois buscavam o
crescimento econémico através do aumento da produtividade e renda (NAVARRO,
2001).

No fim da década de 1970, este paradigma entra em declinio devido as
transformacdes que ocorrem na sociedade a partir dos processos de reestruturacéo
econbmica e institucional, e aos resultados insatisfatérios das propostas de
desenvolvimento rural, implementadas em diferentes paises, particularmente com
relacdo a reducao da pobreza rural que pouco se modificou (ASHLEY e MAXWELL,
2001).

Devido a este declinio, os pesquisadores do desenvolvimento rural passaram

a preconizar a necessidade de se repensar os enfoques até entdo utilizados como
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referéncias tedricas para definir o desenvolvimento rural, emergindo entdo, um novo
enfoque a este conceito, enfoque baseado a partir da definicdo multidimensional do
desenvolvimento econdémico. (NAVARRO, 2001; SCHNEIDER, 2004).

Desta forma, o desenvolvimento rural é visto como um processo que envolve a
dimensdo econdmica, dimensdo sociocultural, dimens&o politico institucional e
dimensdo ambiental e ndo apenas como um processo de crescimento econdémico

medido unicamente pelo produto ou renda per capita (PLOEG, 2000).

O desenvolvimento rural € um conceito mais amplo, "o qual esta ancorado no
tempo, trajetéria de longo prazo, no espaco, o territdrio e seus recursos, € nas

estruturas sociais presentes em cada caso” (KAGEYAMA, 2008).

Navarro define desenvolvimento rural como “uma agéo previamente articulada
que induz, ou pretende induzir, mudangcas em um determinado ambiente rural’
(NAVARRO, 2001).

A definicdo exata do termo “desenvolvimento rural” tem se alterado ao longo do
tempo, porém, todas as definicdes destacam a melhoria do bem-estar das populacdes
rurais como objeto principal desse desenvolvimento, onde as diferencas surgem das
“estratégias escolhidas, na hierarquizagéo dos processos, prioridades, e nas énfases
metodoldgicas” (NAVARRO, 2001).

De acordo com Veiga (2001):

O debate a respeito da definicdo do desenvolvimento € praticamente
inesgotavel. Inimeros fatores contribuem para o processo de
desenvolvimento das &reas rurais, podendo destacar os seguintes
elementos como os principais; Maior acesso a educacéo e a terra, com 0
intuito de elevar a renda e diminuir a pobreza; Uma agricultura diversificada
e um meio rural multifacetado, proporcionam um maior desenvolvimento nas
areas rurais; Uma maior concentragdo das atividades, devido as vantagens
da proximidade; Um conjunto de instituic6es bem alicercadas, permitindo
uma valorizagao do territério, e promovendo o desenvolvimento rural.

Segundo Andrade (2004), o Brasil, a partir da segunda metade deste século,
vem sofrendo grandes transformagfes em funcdo do crescimento demografico e da
modernizacdo de suas bases de desenvolvimento. De um estagio econdmico onde

predominava a exportacdo de produtos agricolas, sem beneficiamento, passou ao
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estagio de industrializacdo consideravel, predominando produtos manufaturados em
sua pauta de exportacdo. Esse acelerado ritmo de industrializacdo concentrou a
populacdo em areas urbanas e passou a provocar profundos impactos no meio

ambiente, tanto fisicos como econdmicos e sociais.

A preservacgdo do meio ambiente teve grande influéncia na década de 90, com
as empresas buscando solucfes para alcancar o desenvolvimento sustentavel e ao

mesmo tempo aumentar a lucratividade (ANDRADE, 2004).

E possivel notar que a preocupacéo com a questdo ambiental teve impulso por
uma necessidade detectada pelo préprio homem, conforme complementa Guzman
(1997), que o desenvolvimento sustentavel surge para encarar a crise ecologica e
tornar compativel os niveis de consumo que satisfazem as necessidades humanas

dentro dos limites ecologicamente possiveis.

O conceito de desenvolvimento sustentavel consiste essencialmente em
potencializar o desenvolvimento com o objetivo de satisfazer as necessidades da
geracdo presente sem comprometer a capacidade das geragbes futuras para
satisfazerem suas préprias necessidades, e ndo um crescimento econdémico
indiscriminado da regido, seja uma area rural, um municipio, um pais ou o conjunto
da biosfera (GUZMAN, 1997).

Almeida (1997) afirma que o conceito de desenvolvimento sustentavel possui
uma série de concepcoes e visées do mundo, sendo que a maioria das pessoas que
entram no debate sobre o assunto sdo unanimes em concordar no avango que o
mesmo representa nas concepcoes de desenvolvimento e nas abordagens relativas

a preservacao dos recursos naturais.

Almeida (1997) gquestionando a ideia de progresso e de desenvolvimento
descreve que pode-se enriquecer as custas de um trabalho longo e penoso, que polui,
degrada e encurta a expectativa de vida. Mas pode-se ganhar menos, vivendo-se
melhor, com menos degradacao ambiental e melhor qualidade de vida. Conclui que
as crises ambientais, econdbmicas e sociais colocaram em cheque esta noc¢ao

generalizadora e progressiva do progresso.
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Devido a populacéo rural brasileira possuir caracteristicas heterogéneas de
carater social, técnico e regional se faz necessario conhecer como esta distribuido o
desenvolvimento rural no Brasil. Neste sentido, o objetivo do presente estudo é
analisar o desenvolvimento rural nas microrregioes brasileiras, inserido no contexto

multidimensional do desenvolvimento rural.

Usando a técnica da estatistica multivariada, mais especificamente, a analise
fatorial, elabora-se um indicador sintético, o indice de Desenvolvimento Rural para as
558 microrregides brasileiras. Através da andlise fatorial foram extraidos 6 fatores e a
partir destes fatores, pdde-se construir o indice de Desenvolvimento Rural, através do
calculo da média ponderada dos fatores pertencentes a cada observagdo. A partir do
indicador sintético, analisa-se o comportamento de cada fator, tendo como base os

escorres fatoriais calculados, para as 558 microrregides.

Os resultados apontam um desenvolvimento rural bastante heterogéneo nas
microrregides, e que o processo de desenvolvimento rural vai além da analise do
crescimento econdmico medido pelo produto e renda per capita, pois foram
encontrados fatores relacionados ao bem-estar dos domicilios rurais, o meio
ambiente, o sistema educacional entre outros. (STEGE E PARRE, 2013).

2.6. AcOes ambientais

Responsabilidade ambiental é um conjunto de ideias voltadas para
desenvolvimentos sustentaveis, estas atitudes buscam o crescimento econémico em
conjunto com meio ambiente. Ou seja, a atitude deve levar em conta o uso dos
recursos naturais e preservacdo do meio ambiente em conjunto com crescimento
econbmico (FIEMG, 2019). As questbes sociais, ambientais do futuro das

organizagfes deu-se inicio apds término da revolugéo industrial em 1840.

A Revolucao industrial foi um grande marco para historia, que trouxe como
resultado a urbanizacdo, desenvolvimento econdmico e 0 aumento da capacidade
produtiva e do consumo desenfreado. Os impactos indiretos da revolugéo conduziram
a preocupacao de encontrar equilibrio entre a producdo e a conservacdo ambiental

em uma sociedade altamente consumista.
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Quando as primeiras inddstrias surgiram, os problemas ambientais eram de
pequena dimenséo, pois a populacéo era pouco concentrada e a producéo
era de baixa escala. As exigéncias ambientais eram minimas e o simbolo do
progresso, veiculada nas propagandas de algumas indistrias, era a fumaca
saindo das chaminés. (Safe, 2021)

De acordo com relatério, de acordo com relatério José Eustaquio Diniz
Alves, mostra que o0 aquecimento de 1,5° C a 2° C sera ultrapassado ainda nas
préximas décadas se ndo houver forte e profunda reducdo nas emissdes de CO2? e
outros gases de efeito estufa (Alves J. E., 2021). Com o agravamento da poluicdo dos
rios e do ar produzidas por paises desenvolvidos e subdesenvolvido, além de outros
problemas ambientais. E indispensavel que essas acbes sejam analisadas de forma
que permita adocdo de medidas voltadas a protecdo, preservacao e exploracao
sustentavel, medidas essas que devem ser tomadas primordialmente pelas industrias.
(Fragmac, 2016).

A indastria € um setor muito importe para desenvolvimento econdmico, social
e tecnoldgico. Atrases dela € possivel criar inimeros bens de consumo essenciais em
nossa vida, além de gerar diversos empregos em todo o mundo. Porém é
imprescindivel os impactos que essa industria pode causar na natureza, assim como
qualquer atividade humana. Para diminuir os impactos que esse setor dissemina,
alternativas devem ser tomadas e desenvolvidas através da sustentabilidade e gestéao
ambiental. (Alves R. F., 2021).

A ideia de sustentabilidade ambiental surgiu através do conceito de economia
sustentavel, proposto durante a Primeira Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, em Estocolmo, na Suécia, em 1972.
"Desenvolvimento sustentavel significa suprir as necessidades do presente sem afetar
a habilidade das geracdes futuras de suprirem as proprias necessidades".
(Desenvolvimento, 1987), ou seja, € 0 uso dos recursos naturais de forma
responsavel, para que garantir que continuem existindo e possam ser aproveitados

pelas proximas geragoes.

Por muito tempo vou foco foi maior era na economia do que na guestéo
ambientais, porém apés a Segunda Guerra Mundial agbes como estas tiveram de ser

discutidas, “isso se dava pelas marcas histéricas deixas de pela guerra, como lixo,
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ruinas por toda parte, consistindo em linhas de frente abandonadas, navios
semiafundados, bases vazias e cidades bombardeadas na Europa e na Asia”
(Marcondes, 2018), referéncia o escritor explica a relagao que a segunda mundial teve

com inicio das a¢Ges ambientais.

Consequentemente sustentabilidade tem sido discutida e aprofundada no meio
académico, econbmico e empresarial. Para que uma empresa seja considerada
sustentavel ambientalmente, ela deve adotar uma série de praticas que conciliem seu
crescimento econdmico com as questdes ambientais, pratica essa que devem seguir
leis ambientais, uso racional energia elétrica e agua, descarte apropriado de residuos,
controle de poluentes, uso de material reciclado e biodegradavel, transparéncia, e
projetos de Criacdo de projetos educacionais voltados para a preservacao do meio
ambiente. (Safe, 2021).

E muito comum no mundo corporativo empresas busque através de projetos, a
conscientizacdo as pessoas com objetivo de diminuir os impactos ambientais, além
de demonstrar que tem preocupacéo com sustentabilidade e com os danos que geral.
Projetos esses que alteram o dia a dia das empresas, agrega o diferencial que néo
esté ligado somente a qualidade e custo, mas, na postura ética e comprometimento
da empresa com seus acionistas, a comunidade, sociedade como um todo onde atua.
(Kruel, 2010).
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3. PESQUISA DE CAMPO

O assunto central do trabalho € descrever as responsabilidades sociais da
Nestlé. Para a realizacdo da pesquisa foram aplicados dois questionarios online por
meio da plataforma Google Forms. A pesquisas foram iniciadas 12 de outubro e
finalizadas dia 22 de outubro. A pesquisa obteve 53 respostas dos consumidores da

Nestlé e 6 respostas de colaboradores da Nestlé.

3.1. Entrevistacom os consumidores.

O questionario obtém 7 perguntas de mdultipla escolha, com o objetivo de
identificar se o consumidor da Nestlé conhecia suas praticas sociais. A pesquisa foi
enviada via WhatsApp no més de outubro de 2021 e obteve a participacdo de 53

consumidores com a faixa etaria de 18 a 56 anos.

Na Figura 3.1 € perguntado se o entrevistado conhece o grupo Nestlé Brasil,
obteve-se 53 respostas, em que 94,3% dos entrevistados conhecem o grupo Nestle e

que 5,7% nao conhece o grupo Nestlé.

Vocé conhece o Grupo Nestlé Brasil?
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Figura 3.1 — Conhecimento do publico em relagcdo ao Grupo Nestlé Brasil

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

A Figura 3.2 aponta os indices de quantidade produtos consumidos do Grupo
Nestle, em que 39,6% consumidores consomem de 04 a 06 produtos, 37,7%
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consomem de 01 a 03 produtos, 11,3% consomem de 07 a 09 produtos, 9,4%

consomem mais que 10 produtos e 2% ndo consomem nenhum produto da Nestle.

Em média quantos produtos Nestlé
25

20

15

10

De1a3 Dev7a8 Deda6 Maisque10 Menhum

Figura 3.2 — Consumo de produtos Nestlé

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

O maior indice apontado na Figura 3.3 indica que os programas/projetos sociais
conhecidos pelos entrevistados s&o: Faz Bem Nutrir com 53,8%; Programa RE com
9,6%; Geracgao que Faz Bem com 5,8%.

Vocé conhece algum desses programasiprojetos sociais
desenvolvido pelo Grupo Nestlé Brasil ?

Programa

1,9% T
Programa o
5,8%
Faz Bem -
3,8%
Alfabetizaca .~
3.8%
Faz Bem
5,8%

Faz Bem

Programa  § .

3,8% _ Nao
Néo 7.7%
3,8% ) - _ FazBem
Geragio 3,8%

5,8%

Figura 3.3 — Programas e projetos que o publico conhece do Grupo Nestlé

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

O intuito na Figura 3.4 é ilustrar a opinido do consumidor em relacdo aos

impactos em que 0s programas /projetos sociais apresentados na Figura 3.3
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impactam na sociedade. Dos 53 entrevistados, 62.3% acreditam que o0s
programas/projetos sociais desenvolvidos pelo grupo Nestle causam impacto social.
32,1% acreditam que 0s programas/projetos sociais talvez tenham impacto. 5.6%
acreditam que os programas/projetos nao possuem impactos sociais.

Contagem de 4 - Vocé acha que esses programas
sociais desenvolvidos pelo Grupo Nestlé Brasil

40
30
20

10

Sim Talvez Mao

Figura 3.4 — Impacto de projetos nos consumidores

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Na Figura 3.5 € perguntado se os entrevistados sdo/conhecem alguém que é
impactado por algum programa/projeto social do Grupo Nestle. 90,6% das pessoas
gue responderem o questionario ndo conhecem alguém que seja impactado, 3,8%

conhecem alguém que € impactado.

Vocé é ou conhece alguém que participe ou seja impactado
diretamente por um desses programas\projetos?

Mo, eundo
conhego

Mo, eundo sou

Mo, eundo
conhego, Nio, eu
ndo sou

5im, eu conhego
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Figura 3.5 — Voluntarios dos projetos sociais

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

A Figura 3.6 ilustra como os entrevistados veem a imagem do Grupo Nestlé
com relacdo as suas praticas sociais. 60,4% tem uma imagem positivo do Grupo
Nestlé; 32,1% ficou em davida sobre a pergunta; 7,5% dos entrevistados ndo tem uma

imagem positiva do Grupo Nestlé.

O Grupo Nestlé Brasil transmite para vocé, como
consumidor, uma imagem positiva em relagio as suas

Figura 3.6 — Visibilidade dos consumidores em relacdo aos projetos sociais.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Desse modo, através da pesquisa de campo podemos concluir que a Figura
3.7 provoca o entrevistado, perguntando-lhe se houve interesse em buscar
informacdes sobre os assuntos abordados ao longo do questionario. Dos 53
entrevistados 71,7% possuem interesse em buscar mais informacdes; 20,8% talvez

buscariam mais informacgdes; 7,5% né&o buscariam mais informacgoes.

Contagem de 7 - Apos essa pesquisa vocé ficou interessado em
pesquisar sobre essas praticas sociais?
Sim

Mao

Talvez

20 30 40
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Figura 3.7 — Interesse dos consumidores nos projetos sociais

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

3.2. Pesquisa com colaboradores

O questionario aplicado aos colaboradores do Grupo Nestlé Brasil, obteve a
participacdo de 6 funcionarios. O formulario continha 6 perguntas, sendo todas as

questdes de multipla escolha, todas com critério obrigatorio de resposta.

A pesquisa efetuada com os colaboradores do Grupo Nestlé Brasil, prop6s
observar a participacao e inclusdo dos colaboradores nas praticas sociais idealizadas
pelo Grupo Nestlé Brasil, visando identificar se os valores e propoésitos e a
transparéncia da corporagdo sao inseridos e incorporados no dia-a-dia de cada

colaborador.

Os valores e propésitos da Nestlé sao
aplicados no dia-a-dia dos colaboradores?

Sim @ MNao

Figura 3.8 - Os valores e propdsitos apresentados para os colaboradores.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

O Grupo Nestlé deixa claro suas praticas
sociais para seus colaboradores?
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Figura 3.9 — Transparéncia das praticas sociais diante dos colaboradores.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

A figura 3.10 aponta que 4 colaboradores afirmam que o Grupo Nestlé
promove, dentro de canais internos, iniciativas de desenvolvimento de
responsabilidade sociais para seus colaboradores com frequéncia. Como
complemento, na figura 3.11, totalizou 6 o nUmero de colaboradores que informaram
se participa de pesquisas internas na elaboragcao de acdes e projetos sociais. Dessa
forma, nota-se que 83,3% (5) dos entrevistados confirmam que o Grupo Nestlé inclui

seus colaboradores no desenvolvimento de praticas de responsabilidade social.

Vocés participam de pesquisas internas na elaboragao de
acoes e projetos sociais?

Figura 3.10 — Relagao dos colaboradores com as praticas da empresa.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Vocés participam de canais internos que promovem os eventos
de responsabilidade sociais da Nestlé?

sim
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Figura 3.11 — Comunicag¢do da organiza¢ao com os colaboradores.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Na figura 3.12, apenas 16,7% (1) dos entrevistados faz parte como voluntario
do programa social Nestlé Faz Bem Nutrir, executado pela Fundacédo Nestlé a fim de
promover habitos alimentares mais saudaveis e a pratica de atividades fisicas entre
criancgas, ja 16,7% (1) conhece algum colaborador voluntario que esteja incluido no
programa. Os outros 66,7% (4) ndo conhecem nenhum voluntario ou ndo fazem parte

do programa social.

# Vocé faz parte ou conhece algum colaborador voluntario que esteja inserido no programa Nutrir Faz Bem?

Figura 3.12 — Participac&o dos colaboradores nos projetos sociais.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

A figura 3.13 informa que apenas 33,4% (2) tem conhecimento sobre a
Universidade Corporativa Nestlé que oferece cursos de graduacédo e pos-graduacao
a distancia para seus colaboradores, lancada em marco de 2020 com a iniciativa de
capacitar os funcionarios da companhia preparando-os para o futuro da corporacao.
No entanto, 66,7% (4) informam que ndo tem ciéncia sobre essa iniciativa

desenvolvida pelo grupo.

Vocé tem conhecimento da Universidade Corporativa Nestlé que oferece
cursos de graduacgao e pos-graduacdo a distancia para seus colaboradores?
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Figura 3.13 — Projetos de carreira da organizacao.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

4. CONCLUSAO

O objetivo geral do trabalho visa tracar a importancia da pratica da
responsabilidade social dentro das organizacées. Responsabilidade social é o
compromisso que empresas assumem perante a sociedade, levando em
consideracdo sua ética e transparéncia e 0s impactos sociais e ambientais que a

mesma produz no ambiente que esta inserida.

A organizacdo deve analisar além do cunho financeiro seu comportamento
ético e legal, ja que o mesmo influencia diretamente na forma que consumidor ir4
reagir diante do seu produto. Logo, o marketing social e digital se torna um dos carros
chefes das empresas que procuram reverter o impacto ambiental e social que a

mesma exerce.

Para ser difundida uma inovacao, precisa ser comunicada por meio de certos
canais, portanto o Grupo Nestlé Brasil disponibiliza por meio das suas plataformas
digitais as propostas apresentadas pela empresa, além de notas de esclarecimento

gue exibe suas a¢des sociais com transparéncia.

Portanto, podemos analisar a estratégia usada pelo Grupo Nestlé Brasil, que
tem como missao e valores oferecer solu¢cdes para saude e nutricdo de seus
consumidores, diminuindo o impacto ambiental de sua operacéo e revertendo seus
ganhos em projetos sociais. O grupo visa impactar e incluir seus colaboradores na
elaboracdo dos projetos e acfes sociais, deixando nitido suas praticas e valores

aplicados no dia-a-dia da empresa.

Analisando a pesquisa de campo, observa-se como 0s projetos propostos pela
empresa se revertem para seus consumidores e colaboradores, bem como, observa-

se os valores corporativos formados e sedimentados ao longo dos anos.

Entre as iniciativas voltadas a comunidade, cultura e meio ambiente e tendo em
vista 0s aspectos levantados, 62,5% dos entrevistados concordam que os projetos

sociais do Grupo Nestlé Brasil causam algum impacto na sociedade brasileira.
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Conclui-se que a responsabilidade social exercida pelas organizacfes tem
como cunho, esclarecer para seus consumidores e colaboradores nos processos
produtivos, e como 0s impactos negativos serdo revertidos de forma positiva para a

saude e seguranca ambiental.
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APENDICES

Apéndice A

Formulario de pesquisa para avaliar o conhecimento da sociedade em relagéo

aos projetos sociais do Grupo Nestlé Brasil.

1. Vocé conhece o Grupo Nestlé Brasil?
() Sim
() Nao

2. Em média quantos produtos Nestlé vocé consome?
() Nenhum
()Dela3
()De4d a6
()De7a9
() Mais que 10

3. Vocé conhece algum desses programas\projetos sociais desenvolvido pelo
Grupo Nestlé Brasil? *
() Programa RE
() Faz Bem Nutrir
() Viagem Nestlé pela literatura
() Alfabetizacéo Solidaria
() Concurso Nacional de Ensaios
() Espaco MAM - Nestlé
() Geracéo que Faz Bem.
Qutro:

4. Vocé acha que esses programas sociais desenvolvidos pelo Grupo Nestlé
Brasil causam algum impacto na sociedade? *
() Sim
() Nao
() Talvez

5. Vocé é ou conhece alguém que participe ou seja impactado diretamente por
um desses programas\projetos?
() Sim ,eu sou
() Sim, eu conheco
() Néo, eu ndo conhego
() Nao, eu ndo sou

6. O Grupo Nestlé Brasil transmite para vocé, como consumidor, uma imagem
positiva em relacdo as suas préticas sociais diante a sociedade brasileira?
() Sim
() Nao

7. () Talvez
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8. Apoés essa pesquisa voceé ficou interessado em pesquisar sobre essas
praticas sociais?
() Nao
() Sim
() Talvez
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Apéndice B

Formuléario de pesquisa para avaliar a relacdo do Grupo Nestlé Brasil com os

colaboradores.

1. O Grupo Nestlé deixa claro suas praticas sociais para seus colaboradores?
() Sim
() Néao
() Talvez

2. Vocé tem conhecimento da Universidade Corporativa Nestlé que oferece cursos de
graduacéo e poés-graduacao a distancia para seus colaboradores?
() Sim
() Nao
() Talvez

3. Vocé faz parte ou conhece algum colaborador voluntario que esteja inserido no
programa Nutrir Faz Bem?
() Sim, eu faco parte
() Sim, eu conhecgo alguém
() N&o, nao fago parte
() N&o, ndo conheco

4. Os valores e propositos da Nestlé séo aplicados no dia-a-dia dos colaboradores?
() Sim
() Nao

5. Vocés participam de pesquisas internas na elaboracéo de acbes e projetos
sociais?
() Sim
() Nao
() Talvez

6. Vocés participam de canais internos que promovem 0s eventos de
responsabilidade sociais da Nestlé?
() Sim
() Nao
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