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RESUMO

Estudos recentes (Carroll, 2004; Arthaud-Day, 2005) demonstram que o conceito de
responsabilidade social vem ganhando importancia no ambito das empresas, pois diversos
grupos internos e externos tém exigido, das corporacdes, acdes éticas e responsaveis. Como
exemplo, pode-se citar a Nestlé, Shell e a Nike que pressionadas por consumidores e
membros da comunidade em paises em desenvolvimento incorporaram as suas estratégias
acOes de responsabilidade social (Lewis, 2003). As multinacionais, através das préaticas éticas
e sociais, vém ampliando suas formas de relacionamento junto as partes interessadas, ou
stakeholders, buscando melhorar a sua reputagdo. O principal objetivo deste trabalho é
analisar o programa de responsabilidade social implementado pela Basf SA  Brasil.
Adicionalmente, pretende-se contribuir para a discussdo sobre o impacto das acOes de
responsabilidade social e sua comunicacdo ao publico para a reputacdo das empresas.
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INTRODUCAO

As organizacOes passam por transformacdes crescentes ligadas aos avancos nas areas
cientifica, tecnoldgica e social. A¢bes de responsabilidade social vém sendo amplamente
discutidas pela sociedade e propagadas pelas empresas, entidades e meios de comunicagao.
Cada vez mais as empresas reconhecem que as decisfes resultantes de suas atividades
atingem diretamente os agentes que constituem seu ambiente interno e externo e todos, sem
excecdo, sao afetados por suas praticas corporativas, levando-as a assumir novas posturas na
sociedade atual. A velocidade das mudancas que ocorrem em todos os campos impele as
organizac¢es a um novo comportamento institucional perante a opinido publica. Elas passam
a se preocupar mais com as relagdes sociais, com 0s acontecimentos politicos e com os fatos
econdmicos mundiais (Kunsh,1997).

Estudos recentes (Carroll, 2004; Arthaud-Day, 2005) demonstram que o conceito de
responsabilidade social vem ganhando importancia no ambito das empresas, pois diversos
grupos internos e externos tém exigido, das corporacdes, acdes éticas e responsaveis. Como
exemplo, pode-se citar a Nestlé, Shell e a Nike que pressionadas por consumidores e
membros da comunidade em paises em desenvolvimento incorporaram as suas estratégias
acoes de responsabilidade social (Lewis, 2003).

Assim, as organizacOes, através das praticas éticas e sociais, ampliam suas formas de
relacionamento junto as partes interessadas, ou stakeholders, buscando melhorar a sua
reputacao (Lewis, 2003). As relagbes construidas com os publicos interno e externo, de forma
a satisfazer as suas necessidades e interesses, visam criar valor para todos e assegurar a
sustentabilidade dos negécios a longo prazo.

Alvesson (1990, p.348) salienta que :

O fato de que as corporacfes tém que sobreviver em ambientes crescentemente
complexos e politizados, significa que os gerentes devem considerar aspectos de
legitimidade da percepcao da sociedade sobre a corporacdo em um nivel mais elevado.
Obedecer as leis e produzir lucros ndo é suficiente. Vérias demandas relativas a
ecologia, tratamento igualitario de géneros e minoria, empregados etc., devem também
ser satisfeitos.

Dessa forma, espera-se que uma postura ativa em relacdo aos problemas sociais
melhore a reputacdo e a imagem das organizagdes. Diante desse contexto, as empresas
passaram a acreditar que ao assumirem uma dimensdo ética e socialmente responsavel
melhorardo a sua imagem e ganhardo o respeito do stakeholders com os quais interagem. Essa
nova postura organizacional exige uma nova estratégia de comunicacao empresarial.

Segundo Bueno (2003), estamos em um momento em que as organizagdes comegam a
perceber que sua imagem publica depende da avaliacdo de um conjunto diversificado de
publicos, mesmo daqueles com os quais elas ndo tém contato direto, o que dificulta cada vez
mais 0 seu gerenciamento. A comunicacdo passa a ser uma ferramenta importante dentro
destas transformacOes, podendo facilitar a compreensdo nos processos de transmissdo e
assimilacdo de novos conceitos e na socializacdo do conhecimento, isto é, compartilhando
com todos os publicos envolvidos as novas préticas das organizagdes. Nesse sentido, existem
autores que consideram a comunicacdo empresarial uma importante ferramenta na gestdo
organizacional por acreditarem que esta possui papel estratégico no sucesso dos negdcios,
uma vez que pode consolidar a imagem organizacional junto aos seus stakeholders.

Torquato (2002) sustenta que a comunicacdo empresarial passou a ocupar um status de
consultoria estratégica. O autor percebe a comunicacdo empresarial como sendo um fio
condutor, que tem por finalidade projetar um conceito adequado das organizagdes perante
seus publicos, consistente com suas politicas, crengas e valores.



O autor acrescenta que ao considerarmos a comunicagdo externa a responsavel pelo
posicionamento da imagem organizacional na sociedade, seu papel estratégico frente a
opinido publica mostra-se evidente . E complementa:

A opinido publica é determinada por fatores de ordem psicoldgica, sociologica e
histérica. Os fatores psicoldgicos abrigam as atitudes pessoais e grupais, as crencgas e
ideologias, os campos das emocdes e da razdo. Ha nas pessoas uma base em que estao
devidamente guardados e arquivados as suas crencas, estereotipos, valores e principios
e, conseqlientemente,as suas propensfes para aceitar e/ou rejeitar outras crengas e
valores. Inconsciente e consciente mesclam-se no exercicio rotineiro de percepcéo,
interpretacdo e valoracao de acontecimentos e pessoas. (Torquato, 2002, p.77).

Logo, torna-se necessario uma atitude de dialogo, de interlocucdo entre a empresa e
seus stakeholders, donde se percebe que, sem uma comunicacdo eficaz, as acles de
responsabilidade social ndo se realizam de modo efetivo. A comunicagdo organizacional
possibilita a visibilidade das acGes empresariais. Gerenciar a comunicacdo passa a Ser
fundamental para a obtencdo de resultados adequados devendo ser, portanto, a ferramenta
utilizada para aprimorar a imagem organizacional.

A imagem pode ser definida como um conjunto de idéias que uma pessoa tem ou
assimila a respeito de um objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento particular
sobre tal objeto, seja ele um fato, uma pessoa ou uma instituicdo (Vaz,1995). Dessa maneira,
entende-se que a imagem de uma empresa nao é construida isoladamente devendo ser pautada
na mente das pessoas com base em valores, atitudes e crengas.

O autor complementa que a Responsabilidade Social pode tanto agregar valor a
imagem da empresa e com iSSO aumentar sua vantagem competitiva, quanto servir como meio
para atingir o publico que considera atitudes socialmente responsaveis como um pré-requisito
ou diferencial para a escolha de uma marca.

Vale ressaltar que, a atuacdo das empresas orientadas para a responsabilidade social
ndo implica, no entanto, em gestdes desprovidas de objetivos econémicos, deixando de
atender aos interesses de seus proprietarios e acionistas, mas pelo contrério, a empresa passara
a ser considerada socialmente responsavel quando desempenhar seu papel econdmico na
sociedade, produzindo bens e servicos, gerando empregos, retorno para seus acionistas dentro
das normas legais e éticas da sociedade (Carroll, 1979).

O principal objetivo deste trabalho é analisar o programa de responsabilidade social
implementado pela Basf AS (Brasil). Adicionalmente, pretende-se contribuir para a discusséo
sobre 0 impacto das acGes de responsabilidade social e sua comunicacdo ao publico para a
imagem e reputacdo das empresas. De acordo com a proposta de Yin (2001) este trabalho
caracteriza-se como um estudo de caso unico e descritivo.

Na seqiiéncia serdo discutidos 0s conceitos tedricos que permearam a pesquisa.
Posteriormente, serdo apresentados os métodos de pesquisa utilizados para levantamento e
analise de dados. Na secdo 4 serdo apresentados os resultados e analise do estudo de caso e
finalmente, nas consideracbes finais serdo discutidas as contribuicbes e limitacdes da
pesquisa.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Aspectos Conceituais sobre Responsabilidade Social

A responsabilidade social de uma empresa engloba as expectativas econdmicas, legais,
éticas e filantropicas que a sociedade possui com relacdo a uma organizacao em determinado
momento (Carroll, 1979). De acordo com o autor esta no¢do de Responsabilidade Social é ao
mesmo tempo um modelo de stakeholders e um modelo de contingéncia. Em primeiro lugar, a



definicdo contempla varios grupos de stakeholders que expressam suas expectativas aos
gestores organizacionais. Em segundo lugar, € um modelo de contingéncia na medida em que
as expectativas da sociedade para com as empresas se alteram e evoluem ao longo do tempo.
Desta forma, pode-se afirmar que a organizacdo assume obrigac6es de carater moral, além das
estabelecidas em lei, mesmo que ndo diretamente vinculadas a suas atividades, mas que
possam contribuir para o desenvolvimento sustentavel dos povos (Ashley, 2002).

Melo Neto e Froes (apud Levek, 2002, p.17) complementam dizendo que:

Responsabilidade Social é um exercicio de cidadania corporativa e as empresas que
querem transmitir uma imagem ética e moral podem, futuramente, ser beneficiadas
pelas suas atitudes, por exemplo, através da pratica da Responsabilidade Social, como
estratégia de valorizacdo de produtos e servicos e estratégias sociais de
desenvolvimento da comunidade. Parece licito afirmar, entdo, que hoje em dia as
organizacgdes precisam estar atentas ndo s6 as suas atividades econémicas e legais,
como também em suas responsabilidades éticas, morais e sociais.

Neste sentido, percebe-se a Responsabilidade Social como sendo um dos
compromissos dos empresarios em adotar um comportamento ético e contribuir para o
desenvolvimento econémico, melhorando simultaneamente a qualidade de vida de seus
empregados e de suas familias, da comunidade local e da sociedade como um todo.

Tomando por base a literatura existente e o exemplo de empresas e entidades que tém
praticado a responsabilidade social com sucesso e adequagdo, podemos traduzir
Responsabilidade Social como sendo o exercicio planejado e sistematico de acles, estratégias
e a implementacdo de canais de relacionamento entre uma organizacdo, seus publicos de
interesse e a propria sociedade (Bueno, 2003). Para o autor, essas acOes tém em vista ndo
somente contribuir para o desenvolvimento social, que propicia condicdes ideais de trabalho e
assume a transparéncia e a ética como atributos fundamentais, como também, a preservacao
do meio ambiente a partir de praticas de exceléncia na fabricacdo de produtos e na prestacdo
de servicos, ao implementar projetos que visem os desenvolvimentos cientificos, culturais e
comunitarios, dentre outros.

De acordo com Pereira (2002, p. 49) “ No mundo contemporaneo, as empresas ndo
tém apenas metas econdmicas, mas também responsabilidades sociais. Gestores tomam
decisbes organizacionais levando em conta ndo apenas 0s ganhos econémicos e a
conformidade legal, mas preocupam-se cada vez mais com o beneficio social”. E
complementa afirmando que empresas que praticam ag¢fes que demonstram sensibilidade
social, melhoram sua imagem publica, diferenciando-se de outras que limitam-se a cumprir
leis.

De acordo com Martinelli (2000), as empresas Sa0 organismos Vivos que necessitam
competir num ambiente de negdécios cada vez mais complexo, nas quais questdes sociais e
ambientais sdo crescentemente mais importantes para assegurar 0 sucesso € a sustentabilidade
dos negocios. Ao longo do tempo, tém-se notado em ritmo promissor, uma crescente
consciéncia de que a empresa pode e deve assumir dentro da sociedade um papel mais amplo,
transcendente ao de sua vocacao basica de geradora de riquezas. A amplitude e complexidade
dos problemas sociais tém se mostrado maior que a capacidade e a disposi¢do expressas pelos
governos para enfrenta-los. Nesse momento, torna-se extremamente necessaria a participacdo
das empresas e da sociedade para dar efetividade e abrangéncia as solugoes.

Estudos recentes que utilizaram a base de dados da MORI (Market and Opinion
Research International ) na Europa indicam que ha, por parte de diversos grupos de
stakeholders, uma preocupacdo crescente com relacdo a atuacdo ética das organizacfes nas
questdes sociais e ambientais. De 1998 a 2002 o nimero de respondentes que consideravam
as acOes de responsabilidade social empresarial informacdo relevante para a deciséo de



compra de um bem ou servico cresceu de 28% para 44% (Lewis, 2003). O mesmo estudo
revelou que, em 2002, 80% dos entrevistados consideravam que grandes corporacoes
deveriam possuir uma responsabilidade moral com a sociedade.

Teoria dos Stakeholders

A complexidade do ambiente de negécios e as rapidas transformacbes que nele
ocorrem fazem com que os administradores considerem nas suas decisdes internas as
influéncias que recebem do ambiente externo. A empresa € considerada parte integrante de
um macro-sistema social, tornando-se assim, submetida a um complexo conjunto de relagdes.
Conforme o site do Instituto Ethos (2004), “a ética e a responsabilidade sdo condi¢des basicas
para manter as empresas no mercado globalizado, aumentando sua competitividade”.
Percebe-se assim que o conhecimento das expectativas, interesses e necessidades mutuas
nessa rede de relacionamentos passam a ser condi¢cdo fundamental para a sustentagéo de toda
orientacdo estratégica.

A teoria de Stakeholder vem incorporar a no¢do de que as corporaces tém uma
obrigacdo com 0s grupos constituintes na sociedade além dos acionistas e funcionarios. Para
Borger (2001), o conceito atenta para o fato de que a atividade empresarial ndo € somente
uma transacdo de mercado, mas uma rede de relacGes cooperativas e competitivas de um
grande nimero de pessoas organizadas de varias maneiras. Em outras palavras, o conceito de
stakeholder pode ser traduzido como um agente social que interage com a empresa. De acordo
com Lettieri (2003), estabelecer o papel das empresas junto a seus diversos publicos, ou
stakeholders ndo é uma tarefa facil nem tampouco banal, estabelecer quem ou 0 qué sao estes
stakeholders, termo cuja traducdo mais apropriada para o portugués é grupo de interesse. A
teoria dos stakeholders baseia-se na idéia de que o resultado final da atividade de uma
organizagdo ndo deve levar em consideragdo apenas os resultados dos acionistas mas sim de
todos os retornos que otimizam os resultados dos stakeholders envolvidos (Machado Filho,
2002).

Ha, pelo menos sete principais vetores da responsabilidade social: apoio ao
desenvolvimento da comunidade na qual atua, preservagdo do meio ambiente, investimento
no bem- estar dos funcionarios e dependentes e em um ambiente agradavel, comunicac6es
transparentes, retorno aos acionistas, sinergia com parceiros, satisfacdo de clientes e
consumidores (Ashley, 2002).

Esses vetores direcionam o processo de gestdo empresarial para o fortalecimento da
dimensédo social da empresa e facilitam o investimento das empresas na responsabilidade
social, pois permitem o seguimento de alguns padrdes e critérios.

A partir dessas consideracfes pode-se perceber que a relagdo entre as organizacOes e
0s publicos de interesse modificou-se profundamente. Os consumidores tomaram consciéncia
de seus direitos e passaram a exigi-los, 0s acionistas tornaram-se mais sensiveis a questdes
como o exercicio da cidadania, e a imprensa cobra transparéncia no que se refere a divulgacéo
de fatos punindo as organizacdes que se omitem ou dissimulam a verdade.

Diante de tais consideragdes, Grayson e Hodges (apud Lettieri, 2003 p.10) afirmam
gue um elemento chave para a implementacdo de qualquer estratégia sera o engajamento dos
stakeholders que afetam ou séo afetados pelas operagcOes da empresa.

Os autores sugerem alguns principios norteadores para o relacionamento com 0s
stakeholders, no que se refere a Responsabilidade Corporativa, a saber:
a) abrir canais de comunicacdo de mao dupla, isto € manter o dialogo com os
stakeholders;
b) reforcar a integridade da mensagem a ser transmitida a estes, ou seja, possuir
engajamentos de longo prazo com as questfes propostas;



c) ganhar credibilidade por meio de parcerias diversificadas;

d) assegurar a coeréncia e a continuidade das ac6es, integrando , o discurso com a pratica

da empresa;

e) falar a linguagem do stakeholder, tendo em conta que cada publico alvo entende a

mensagem de maneira diferenciada.

Percebe-se, dessa forma, que as organizacdes necessitam estar atentas a nova pratica de
relacdo com seus diferentes publicos se quiserem obter lucratividade e sucesso nos seus
negocios e nesse sentido a comunicacdo das organizacdes devera ser capaz de refletir uma
imagem social desejada neste novo ambiente empresarial.

Imagem e Reputacdo Empresarial

O termo “imagem” pode provocar as mais variadas interpretacbes e maneiras de
utilizacdo pelas organizagdes tanto sobre o que €, como construi-la, quanto da forma que ela
¢ percebida. Para elucidar esse termo, Poyares (1998) esclarece que imagem é uma
representacdo simplificada que surge na mente das pessoas, como a soma de uma ou Varias
sensacOes ou percepcOes. Esse resultado ndo é fruto de combinacBes l6gicas mas ao contrario,
sua natureza inclui a tdnica da fragilidade, da sensibilidade forte, da instabilidade. Também
ndo podemos esquecer que a imagem, apesar de produto da interacdo, € sempre um fenémeno
individual, em cujos elementos de formacéo é possivel exercer influéncia.

Assim, imagem € entendida como sendo o conceito que as pessoas tém e/ou formam
sobre as coisas (Cahen ,1990). Uma imagem pode garantir a presenca da empresa no mercado
desde que muito bem administrada.

O conceito de imagem corporativa no Dicionario Publicitario Online, sugere que ela é
um conjunto das percep¢des em relacdo a uma empresa, tanto junto a seu consumidores como
a outros grupos de pessoas e a0 mercado como um todo. Essas percepcOes sdo a visdo externa
em relacdo a diversos aspectos da empresa, como tamanho, objetivos, postura diante do
mercado, produtos fabricados ou servicos prestados, qualidade desses produtos/servicos,
volume de producdo e de faturamento, rentabilidade contemporaneidade, etc. Neves (1998)
também considera que a imagem representa o conjunto de fatores objetivos e subjetivos que
envolvem o produto, o servico ou a empresa que os oferece. Alguns desses fatores emanam da
prépria marca, como por exemplo, a garantia de qualidade de inovacdo tecnoldgica, etc.
Outros se constroem de forma autdbnoma no imaginario do cliente/ consumidor em funcédo de
seus proprios valores e perfil.

Segundo Pimenta (2002), as imagens sdo representacdes que fazemos da realidade |,
em funcdo de nosso repertério de experiéncias, de nossa histéria de vida. De acordo com o
tipo de experiéncia, boa ou ruim, que se tem com determinado produto ou empresa,
definiremos a formacgdo de uma imagem , positiva ou negativa, sobre eles. A qualidade da
imagem, certamente , exercerd influencia em um momento de escolha. Por esse motivo, criar
e preservar a imagem de uma empresa e seus produtos € um investimento relevante.

Diante deste contexto, percebe-se a importancia da imagem organizacional para um
consumidor - cidadao, que passou a adotar um comportamento diferenciado em busca de uma
relacdo de identificacdo com as organizagdes com a qual interage, na tentativa de satisfazer
suas necessidades. Nesse sentido, entende-se que acgdes de responsabilidade social passam a
agregar muito valor a imagem da organizacdo, pois de acordo com Gomes e Sapiro (1993),
guanto mais 0s mercados se tornam competitivos, mais as empresas necessitam configurar
suas imagens de forma atraente. Os consumidores tém uma imagem de todo fornecedor, da
qualidade de seus produtos, servicos, politicas de precos e assim por diante. Estas imagens
influenciardo na decisdo de compra daqueles consumidores. Nota-se, dessa forma, que para
esse novo cidaddo, a imagem que essa organizacdo transmite esta intimamente ligada ao



contexto em que ela esta inserida, seu respeito as questdes ambientais, e por fim, as acdes que
tém realizado em favor da comunidade. Os autores afirmam ainda que mais do que um
simples conceito, a imagem corporativa € um recurso estratégico para o desempenho
empresarial. Ela é intangivel e abstrata ndo podendo ser tocada, vista ou medida em termos
absolutos, existindo somente como um conceito na cabeca das pessoas. Mas, ainda assim,
trata-se de um dos ativos mais preciosos que uma organizagdo pode obter .

A partir dessas consideragdes, entende-se que a constru¢do da imagem organizacional
merece consideravel atencdo e cada fator passa a refletir uma preocupacdo estratégica
continua, levando-se em consideracdo as relagbes da empresa, tanto com o ambiente interno
guanto com o externo, sua atuacdo e interacao junto a comunidade em que opera, a partir de
suas praticas sociais. O exercicio da responsabilidade social é orientado para a melhoria da
imagem institucional da empresa, o que se traduz na melhoria da sua reputacdo. Segundo
Machado Filho (2002, p.60 ) :

Os ativos intangiveis tornam-se crescentemente a base de diferenciacdo entre
muitos setores. Conseqlientemente, tem sido dada maior énfase aos aspectos
ligados a reputacdo, lealdade do consumidor e conhecimento tecnoldgico, entre
outros. Ou seja, atualmente, dada a maior facilidade tecnolégica e mercadoldgica de
replicacdo de praticas e condutas, o fator de diferenciacdo para obtencdo de
vantagens competitivas passa a ser, em grande medida, a percep¢do do publico
sobre a reputacdo da empresa.

Sobre reputacdo, Machado (2002) defende que o seu papel € fundamental em todo
processo, uma vez que atua como mecanismo de sustentacdo da credibilidade transmitido aos
demais agentes da cadeia produtiva. E complementa “ a reputacdo consiste em um conceito
mais amplo que denota a soma dos conhecimentos desenvolvidos pelo consumidor com
relacdo a determinada organizacdo ou pessoa ao longo do tempo” (2002, p.117). S&o os
ganhos institucionais da condicdo de empresa — cidada que justificam os investimentos em
acOes sociais (Neto e Froes, 2001). Estar atento aos aspectos sociais, politicos, econdmicos e
legais na relacdo com os stakeholders ¢é fator fundamental para o posicionamento estratégico
das empresas quanto a responsabilidade social. Segundo Taragano (2003), em pesquisa
realizada Universidade de Oxford e publicada na Revista “Corporation Reputation” em
outubro de 2002, estima-se que a reputacdo de uma empresa corresponda a cerca de 40% do
seu valor de mercado.

Tavares (1998) lembra, porém, que nem sempre a imagem corporativa reflete com
fidelidade sua identidade, podendo ocorrer uma distorcdo causada pela prépria empresa,
quando sua estratégia de comunicacdo ndo estiver de acordo com as suas agdes ou com 0S
fatos. Logo, se consideramos imagem a projecdo da identidade corporativa, quanto maior
distancia existir entre identidade e imagem, menor serd a credibilidade que a empresa tera
perante seus publicos. Consequientemente, a qualidade da imagem que se tem de uma empresa
exercera influéncia na hora da compra. A experiéncia boa ou ruim pode definir a formacao de
uma imagem positiva ou negativa sobre a organizacdo. Neste sentido, criar e preservar a
imagem de uma empresa passa a ser um investimento de grande retorno.

Taragano (2003) complementa que “ em tempos de crise, vulnerabilidade de
reputacdo, escandalos corporativos e consequentemente abalo da confianga publica perante as
corporac0es, dispor de mecanismos para conhecer a percepcao causada , medir a temperatura
e ajustar o rumo proativamente pode fazer a diferenga”. Ashley (2002) corrobora com tal
afirmacdo ao declarar que a imagem que se tem do conceito da empresa afetara a amplitude
de visdo e de mudancas quanto a responsabilidade social dos negdcios.

Diante de tais exposicdes, entende-se que a comunicacdo organizacional deixa seu
papel de simples componente da méaquina administrativa e passa a ser uma ferramenta



essencial , ndo apenas para exercer o didlogo entre a empresa e a sociedade, mas ao torna-se
um processo multidisciplinar abrangente, objetiva fazer conhecer e promover a organizagéo
com vistas a obtencdo de atitudes favordveis por parte de seus diversos publicos. Uma
organizacao que busca resultados duradouros necessita atuar estrategicamente a maneira de se
identificar e de se projetar de forma diferenciada.

METODOS DE PESQUISA

O presente trabalho faz parte de uma pesquisa mais ampla de dissertacdo de mestrado.
O mesmo apresenta os resultados de uma pesquisa qualitativa realizada na indUstria quimica
Basf SA, situada em S&o Bernardo do Campo, no ano de 2004 , através da realizacdo de
entrevistas ndo estruturadas com a coordenadora de Responsabilidade Social e a coordenadora
de Comunicacdo Corporativa, ambas membros do Comite de Diversidade da empresa. O
Comité de Diversidade da Basf no Brasil € formado por cinco funcionérios de vérias areas da
empresa e representativos da variedade étnica e de género do Pais. Participam homens e
mulheres afro-descendentes, orientais e brancos. O grupo € liderado pelo vice-presidente da
companhia. Esse comité é constituido, em sua totalidade, por um diretor de Recursos
Humanos, dois diretores industriais, a responsavel pela area de Comunicagdo Corporativa e a
responsavel pela area de Responsabilidade Social. A pesquisa abrangeu também a area de
Assistencia Social da empresa, representada por sua psicéloga.

Paralelamente, o trabalho se preocupou em pesquisar também, através de pesquisa
documental, a visdo que o Intituto Ethos possui sobre a atuacdo social da empresa. O Instituto
Ethos € organizacdo ndo-governamental idealizada e criada por empresarios e executivos
oriundos do setor privado e considerado referéncia internacional no assunto, por ser
considerado um polo de conhecimento, de troca de experiéncias e de desenvolvimento de
ferramentas, auxilia as empresas a analisar suas praticas de gestdo e aprofundar seus
compromissos com a responsabilidade corporativa.

O principal objetivo deste trabalho é analisar o programa de responsabilidade social
implementado pela Basf AS no Brasil. Adicionalmente, pretende-se contribuir para a
discussdo sobre o impacto das acGes de responsabilidade social e sua comunicacgdo ao publico
para a imagem e reputacao das empresas.

Para contemplar de modo satisfatorio os objetivos observados, o procedimento
metodologico adotado foi a de um estudo de caso unico . Segundo Yin, “um estudo de caso é
uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto
de vida real , especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos.” (2001, p. 32). Segundo o autor existe uma preocupag¢do muito comum
em relacdo aos estudos de caso por eles fornecerem pouca base para se fazer uma
generalizacdo cientifica. Yin (2001,p.29) argumenta que, “nesse sentido, o estudo de caso ,
como experimento, ndo representa uma “amostragem”, e o objetivo do pesquisador € expandir
e generalizar teorias (generalizacdo analitica) e ndo enumerar freqliéncias (generalizacdo
estatistica)”.

RESULTADOS DA PESQUISA
Descricdo da Empresa

A BASF Aktiengesallchaft é uma inddstria quimica de origem alemd, com sede em
Ludwigshafen. Suas unidades de producdo, distribuidas em 39 paises, conduzem negédcios
com clientes em mais de 170 nacgdes. Seus produtos tém oferecido importantes contribuicdes
para as areas de agricultura e de nutricdo, corantes e produtos acabados, quimicos, plasticos,
produtos de performance e tintas, petroleo e gas. O Grupo Basf, composto de 114 empresas e



17 unidades de producdo, conta com aproximadamente 105 mil colaboradores. Em 1955 a
empresa estabeleceu seu escritorio no Rio de Janeiro e em 1959 inaugurou sua primeira
unidade fabril no Brasil, em Guaratingueta.

Atualmente, a BASF no Brasil disponibiliza uma linha diversificada de produtos
quimicos, corantes, tintas e vernizes (tintas imobiliérias, industrial, automotiva e repintura),
dispersdes, pigmentos, auxiliares, vitaminas, produtos para agricultura, tintas de impresséo,
pré-misturas vitaminicos, plasticos de engenharia, sistemas de poliuretanos e poliestireno.
Além disso, a BASF mantém uma estacdo experimental agricola em Santo Antdnio da Posse,
interior de S&o Paulo e um Centro de Pesquisas Agrondmicas em Iracemapolis.

Hoje, existem no Brasil nove centros produtivos: Sdo Bernardo do Campo (SP), Maua
(SP), Séo José dos Campos (SP), Guaratinguetd (SP), Santa Cruz (RJ), Camacari (BA),
Jaboatdo (PE), Resende (RJ) e Paulinia (SP).

Os produtos responsaveis pela maior parcela de seu faturamento estéo, sobretudo, nas areas de
produtos para agricultura e nutri¢do e produtos de performance.

Responsabilidade Social e seu reflexo na Industria Quimica

A evolucdo da induastria quimica pode ser observada principalmente apds a Segunda
Guerra Mundial, com a formacao ou consolidacdo dos principais grupos empresariais do setor
e com o desenvolvimento industrial ocorrido em diversos paises do mundo. As economias
nacionais descobriram a necessidade de um planejamento central e do uso mais racional dos
materiais e da forca de trabalho. O comércio mundial ganhou novos contornos com o inicio
do processo de industrializacdo na América Latina e no Japdo. Tal afirmacdo é corroborada
por Alzate e Kruglianskas (1999, p.19):

Desde o final da segunda guerra mundial, a inddstria quimica tem evoluido de forma
surpreendente. Inicialmente formaram-se 0s primeiros grupos empresarias do setor
para atender a demanda de uma sociedade que emergia depois de uma guerra que
trouxe tanta pobreza como prosperidade sem precedentes. Uma grande quantidade de
novos empreendimentos, novos produtos e processos foi desenvolvida , com pesados
investimentos em pesquisa béasica e aplicada, construcdo de fabricas, areas de
armazenamento e sistema de transporte e distribuig&o.

Apesar de ser fornecedora de matérias-primas e produtos para todos os setores
produtivos e desempenhar relevante papel na economia, a inddstria quimica vivia um grande
impasse. Em 1989, seu nivel de aceita¢do ndo ultrapassava 20%, ficando apenas abaixo ao da
indUstria de fumo, sendo considerada portanto, o tipo de industria que acarreta o maior nivel
de risco, em todos os setores (Oliva e Falconer,1995) . Alzate e Kruglianskas (1999) explicam
que esta rejeicdo aumentava também em conseqliéncia aos desastres e acidentes ambientais
provocada nas ultimas décadas e que ainda permaneciam na memaria de muitas pessoas.

De acordo com dados da ABIQUIM (2004), por muito tempo a industria quimica
atuou com o conceito de que a protecdo de seus interesses deveria ser resguardada, evitando-
se discutir eventuais problemas com terceiros, incluindo-se ai as comunidades em que
estavam inseridas. As justificativas mais freqlientes para tal comportamento eram de que 0s
temas ligados a indudstria séo muito técnicos e complexos para que possam ser debatidos com
leigos, ou entdo, que envolvem segredos industriais de propriedade das empresas. Pereira
(2202, p.75) corrobora com tal citagdo quando afirma:

H& pouco tempo seria inimaginavel o caminho percorrido pela industria quimica, no
Brasil, em seu atual processo de ajuste ambiental. Primeiro por admitir publicamente a
discussdo de um tema antes considerado “técnico e complexo” e depois por aposentar
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0 mito de que as barreiras concorréncias ndo as permitiram colaborar umas com as
outras para a solucdo de problemas comuns ambientais.

Com a criacdo do programa Atuacdo Responsavel (Responsible Care) no Canada, pela
Canadian Chemical Producers Association e implantado em diversos paises a partir de 1985, a
postura fechada e isolada foi substituida pelo didlogo franco e ético com seus parceiros e
publicos. Dialogo esse que necessita ser sustentado com agdes concretas, demonstrando um
compromisso permanente para com a melhoria continua de produtos e operacgdes, de forma a
torna-los mais seguros e menos impactantes no meio ambiente.

De acordo com Oliva e Falconer :

0 processo foi implantado com o intuito de melhorar o desempenho das industrias

quimicas, em termos de seguranca, salde ocupacional e meio ambiente, buscando a

exceléncia nos negdcios e partindo da constatacdo que, além de fazer a coisa da

maneira correta, deve-se criar no publico, a percepcao de que isto é assim feito (1995,

p.3).

No Brasil, o programa foi adotado oficialmente pela ABIQUIM em abril de 1992.
Nessa epoca, as empresas associadas foram convidadas a aderir ao Programa Atuacéo
Responsavel®, que é a versao brasileira do Responsible Care Program®, de forma voluntaria.
A partir de 1998 a adesdo ao Atuacdo Responsavel tornou-se obrigatoria para todos os
associados da ABIQUIM, a exemplo do que ocorre na maior parte dos paises com industria
quimica desenvolvida.

Em seu aspecto mais amplo, o programa inclui a seguranca das instalagdes, processos
e produtos e a preservacdo da satde ocupacional dos trabalhadores, além da protecdo do meio
ambiente, por parte das empresas do setor e ao longo da cadeia produtiva. Concebido a partir
da visdo de didlogo e melhoria continua, o programa se estrutura de forma logica, procurando
fornecer mecanismos que permitam o desenvolvimento de sistemas e metodologias adequadas
para cada etapa do gerenciamento ambiental em que o setor atua (ABIQUIM, 2004).

Basf do Brasil : Ac¢Oes de Responsabilidade Social

As acOes de Responsabilidade Social da Basf do Brasil podem ser classificadas em
locais e corporativas. Dados levantados através de pesquisas documentais e de entrevistas
indicam que a empresa atua através de programas sociais, ambientais e econdmicos
relacionados as comunidades locais, em especial as do complexo quimico de Guaratingueta e
a adequacdo as exigéncias da ABIQUIM, e também segue programas corporativos
estabelecidos pela matriz, tais como acdes direcionadas a atingir as metas do milénio
estabelecidas pela ONU (UN Global Compact).

De acordo com a coordenadora do programa, historicamente a Basf demonstrou
preocupacdo com questdes sociais e de meio ambiente, mas foi a partir de 1982 com o Projeto
Crescer no Brasil, que a empresa comegou a tornar suas a¢des sociais publicas. Desde entdo,
um ndmero importante de acBes foram desenvolvidas visando atender os interesses de
diversos grupos de stakeholders, conforme segue:
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Tabela 1: Principais Acdes de Responsabilidade Social Exercidas pela Basf
Ano Nome Acéo Objetivo Principais Ambito
Interessados (local/glob
al)
1982 Projeto Crescer no Brasil | Educagdo Comunidade Local
1984 Projeto de Reposicdo da | Preservagdo do meio Comunidade e sociedade | Local
mata Ciliar ambiente
1988 Projeto Suvinil Cor Preservacdo do patriménio | Comunidade Local
histérico
1991 Projeto Crescendo com o | Reline criangas carentes Comunidade e sociedade | Local
Esporte para atividade esportiva
1992 Programa Atuacéo Melhorar a seguranca, Acionistas, sociedade Local/global
Responsavel (Abiquim) | sadde ocupacional e meio-
ambiente
1992 Conselhos Comunitarios | Desenvolver/manter Comunidade, Local/global
Consultivos didlogo e integracdo com a | colaboradores
das comunidades
1996 Certificagdo Empresa Contribuir para o Sociedade, comunidade Local/global
Amiga da Crianga — desenvolvimento social-
ABRINQ econémico
1998 Programa Cidadania Proporcionar educagao Colaboradores Local
formal para colaboradores
da empresa
2000 Associagdo ao Instituto | Integrar e estruturar as Acionistas, colaboradores, |Local
Ethos praticas de consumidores e clientes,
responsabilidade social fornecedores, governo e
para ser reconhecida como | sociedade, comunidade.
empresa-cidada
2001 Membro do Dow Jones | Fazer parte do indice da Acionistas Global
Sustainability Index bolsa de NY de empresas
para crescimento
sustentavel
2002 Projeto PET Reciclagem de garrafas Sociedade, comunidade Global
PET
2003 Programa Qualidade de | Promover praticas Colaboradores Local/Global
Vida desportivas, sociais e
culturais para o publico
interno
2004 Espaco ECO Promover Sociedade Local/Global
desenvolvimento
sustentavel na sociedade

Fonte: relatdrios internos e entrevistas (Basf do Brasil, 2004)
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Em 1999, a Basf mundial desenvolveu um projeto denominado Visdo 2010 com o
objetivo de unificar as acfes nos diversos paises e agrupa-las nas categorias social, ambiental
e econdmica. Como parte deste projeto, a empresa designou um grupo de gestdo que teve
como principal tarefa a implementacdo e o acompanhamento de um sistema de avalia¢do das
acOes de responsabilidade social visando assegurar que “uma agao social e/ou ambiental sé é
sera implementada se reforcar a imagem da organizacdo e sustentar o pilar econémico da
mesma” (coordenadora do Projeto de Responsabilidade Social).

Finalmente, de acordo com os entrevistados e 0s documentos internos pesquisados, em 2004
a Basf mundial deu inicio a implementacdo de uma estratégia corporativa de desenvolvimento
sustentavel baseada em quatro objetivos:

a) Obter retorno financeiro acima do custo do capital;

b) Formar a melhor equipe da industria com o apoio das ferramentas de Recursos Humanos,

através da capacitacdo, do auto-conhecimento e do trabalho em equipes;

c) Assegurar o desenvolvimento sustentavel, ou seja econémico, social e ecoldgico;

d) Ajudar os clientes a atingir sucesso, transferindo know-how (conhecimento) e tecnologia.

Observa-se que, desde 1982, a empresa desenvolve acdes de responsabilidade social
no ambito local de acordo com diretrizes corporativas. Entretanto, mais recentemente
percebem-se esforcos globais para implementar acfes coordenadas pela Basf mundial com
intuito de promover a imagem da empresa atraves da Responsabilidade Social. O modelo
estratégico de desenvolvimento sustentavel integra acGes econdmicas, sociais e ambientais
considerando os interesses dos diversos grupos de stakeholders e visa manter as acGes em
linha com valores e principios corporativos. Conforme indicado pela coordenadora do
programa no Brasil, “para a Basf, responsabilidade social é uma atitude estratégica de gerir
negocios com os diversos publicos com os quais interage, com base em seus valores,
principios e codigos de conduta. E uma gestdo de negdcios, que envolve agBes éticas e
claras.”

Comunicacéao

Diversos autores tém discutido a importancia de as empresas adotarem uma estratégia
de comunicacdo para as acdes de Responsabilidade Social com o objetivo de melhorar a
reputacao e a imagem das organizacdes (Lewis, 2003; Carroll, 2004; Christmann, 2004, Van
de Ven e Jeurissen, 2005). Inicialmente, na Basf a comunicacdo ndo fazia parte de sua
estratégia. Entretanto, mais recentemente, a empresa percebeu a relevancia de tornar publicas
suas acOes de responsabilidade social. De acordo com a coordenadora da éarea de
Comunicagéo Corporativa :

N&o fazia parte da estratégia da empresa tornar as a¢Ges sociais publicas. A politica
era de néo falar, ndo divulgar essas agdes, para que elas ndo perdessem seu real valor,
dando-lhes apenas uma conotacdo de marketing, um apelo de vendas. Porém, a
abertura de mercado, a reestruturagdo das unidades, o0 aumento da demanda interna,
fez com que a empresa mudasse sua relacdo com a comunidade. Por ser uma industria
quimica, a Basf ndo queria passar a imagem de poluidora, da grande vila da
comunidade. Hoje a Basf é considerada referéncia em ac¢6es sociais do setor quimico.

Para garantir que a comunicacao se tornasse homogénea, a Basf mundial implementou
programas de treinamento para lideres visando desenvolver multiplicadores para suas
instalagBes nos diversos paises. Adicionalmente, a Basf trabalha com um plano integrado de
comunicacdo interno e externo. Isto €, antes de realizar comunicagdes para o publico externo,
a empresa divulga as informagdes ao publico interno através do Basf Informa (quadro de
avisos), mensagem eletrénica (e-mail ou mensagem instantanea) ou portal da empresa. Ha
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ainda o Jornal Informativo — Atuacdo Responsavel que informa sobre os projetos de
responsabilidade social que estdo sendo realizadas em todas as unidades e o jornal Basf
Noticias, distribuido mensalmente para os colaboradores da Basf que tem por objetivo
integrar as unidades da empresa e retratar o dia a dia dos funcionarios, além de informar sobre
aspectos do negécio da Basf do Brasil e Basf mundial.

A comunicacdo com o publico externo se da através de diversos meios: no ambito
global ha o Relatério Anual da Basf, que descreve as a¢Bes sociais e ambientais, além das
econémicas; no ambito local a empresa publica o Basf Noticias Comunidade que tem por
objetivo estreitar relacbes com a comunidade nas imediagdes do Complexo Quimico de
Guaratingueta e tratar de assuntos relacionados a salde, a seguranca, a0 meio ambiente e as
iniciativas de integragdo comunitaria, de acordo com o diretor do Complexo Quimico de
Guaratingueta: “o publico externo precisa ser esclarecido sobre as atividades da Basf e ter um
didlogo transparente com a empresa.”; midia impressa, tais como jornais locais e revistas
quando trata-se de assunto considerado relevante pela direcdo da empresa.

Em 2001, como resultado de pesquisas realizadas pela a empresa, foi lancada a
campanha da BASF no Brasil, com o slogan "A Quimica da Vida". Esta campanha visava
demonstrar aos stakeholders que a Basf esta presente onde ha vida. Tratou-se de uma acgéo
que teve como principal objetivo vincular a imagem da empresa e de seus produtos a vida e
ndo a destruicdo do meio-ambiente e da sociedade, relacionada as empresas do setor quimico.
Os temas abordados foram: responsabilidade com o mundo presente e futuro,
responsabilidade com a sociedade e com 0 meio ambiente e parceria com os stakeholders. A
campanha foi composta por seis anuncios veiculados em midia impressa, nas revistas Veja,
Isto E, Exame, Valor, Gazeta Mercantil e Diario do Grande ABC (edicdo especial de
aniversario).

Finalmente, e 2004, deu-se inicio a utilizacdo do novo logo corporativo em
comunicagdes externas no ambito global. Os anuncios de Responsabilidade Social, foram
ajustados ao novo conceito de identidade corporativa da BASF. Para a coordenadora de
Responsabilidade Social: “o novo logo, acompanhado da frase “a quimica da vida”, pode ser
interpretada como algo positivo, através da agua, das cores, participando de varias formas na
vida das pessoas, perdendo assim a associacao negativa entre quimica e toxidade.”

Através dos dados colhidos em entrevistas e material da Basf pode-se inferir que a
empresa desenvolveu, intencionalmente, uma estratégia de comunicacdo corporativa,
aproveitando as acOes de Responsabilidade Social, para melhorar sua imagem junto aos
stakeholders. Por muitos anos, a industria quimica era percebida como sendo destruidora do
meio-ambiente e da vida nas comunidades. Os esfor¢os da Basf na implementacdo de acOes
de Responsabilidade Social e de uma estratégia corporativa de comunicacdo tem trazido
resultados significativos para a reputacdo da empresa.

Andlise

H& pouco mais de duas décadas os projetos sociais desenvolvidos por empresas no
Brasil tinham um perfil compensatério e assistencialista . Segundo Kunsh (1997), a
velocidade das mudancas que ocorrem em todos os campos impele as organizacfes a um novo
comportamento institucional perante a opinido publica. Acbes de responsabilidade social
cresceram junto com o desenvolvimento econémico do Pais. Hoje, com a organizacdo do
movimento de responsabilidade empresarial, as empresas passaram a se preocupar com a
qualidade do investimento e da gestdo dos recursos.

Essa mudanca ndo foi diferente com o setor quimico, uma vez que, segundo Oliva e
Falcone (1995), o setor vinha sofrendo um alto grau de rejeicdo devido aos desastres e
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acidentes ambientais que por vezes sua atividade provocava, sendo considerado o tipo de
industria que acarretava o maior nivel de risco em todos os setores.

Dessa maneira, 0 setor entendeu que para preservacdo de sua imagem , seria
necessario manter um didlogo aberto embasado em a¢bes concretas que assegurassem a
melhoria de seu desempenho em termos de seguranca, salde ocupacional e meio ambiente.
Esse novo conceito gerou em 1985, o Responsible Care, no Canada e posteriormente, em
1992, o Programa Atuacdo Responsavel no Brasil.

A empresa pesquisada aderiu ao programa de forma voluntaria desde sua implantacéo
no Brasil e passou a realizar diversas a¢des para desmistificar e garantir uma imagem positiva
junto aos seus publicos de interesse. Nota-se que foi a partir de 1992 que 0s projetos sociais
da Basf cresceram e ganharam importancia, sendo também melhor divulgados através de
programas de portas abertas para a comunidade e relatorios sociais voltados aos seus
fornecedores, acionistas, colaboradores e clientes.

A empresa incorpora as acdes de responsabilidade social como atitude estratégica para
gerir seus negdcios, desta forma preserva os relacionamentos e busca um diferencial
competitivo. Nesse sentindo, entende-se que a Basf ao cuidar dos bens intangiveis preocupa-
se também com sua imagem, uma vez que imagem é considerada por Gomes e Sapiro (1993),
Ccomo um recurso estratégico, intangivel e abstrato, e um dos ativos mais preciosos que uma
organizagdo pode obter. Naturalmente que ao se posicionar de forma a beneficiar a
comunidade onde esta inserida e a sociedade como um todo a empresa gera uma imagem
positiva em relacdo a opinido publica e melhora, consequentemente, sua reputacéo.

Atualmente, para que uma organizacao possa ser considerada como responsavel social,
deve-se analisar o seu comportamento na relagdo com os empregados, fornecedores, clientes e
consumidores e também com o governo, a sociedade e 0 meio ambiente.

Nesse sentido, o presente trabalho resgata a afirmativa de Ashley (2002) no que se
refere a forma como as empresas se estruturam para desenvolver atividades de
responsabilidade social. Os vetores da responsabilidade social trabalhados pela autora devem
direcionar o processo de gestdo empresarial, com claros indicadores de atuacdo e seus
balangos sociais devem demonstrar tais compromissos, a comecar do percentual de
investimentos sociais em relacdo ao resultado operacional, como é o caso da empresa
pesquisada.

Na intencao de se fazer uma correlacdo com os sete vetores da responsabilidade social
e 0 posicionamento da empresa, pode-se observar uma harmonia entre a teoria e a pratica
empresarial.

No vetor que contempla o desenvolvimento da comunidade na qual a empresa atua,
pode-se notar, principalmente na comunidade de Guaratinguetd, forte presenca da empresa em
projetos sociais.

Na busca do quesito da preservacdo do meio ambiente, a Basf implantou o codigo de

protecdo ambiental, com a construcdo de incinerador de residuos, estacdo de tratamento de
efluente, prevencdo e combate a incéndios e projeto de reflorestamento da mata ciliar.
Em termos de investimento no bem estar do funcionario, percebe-se que a empresa possui
uma preocupacdo constante em manter seus funcionarios atualizados e motivados através de
programas e acgdes sociais internas, trabalhando a imagem da organiza¢do de uma maneira
bastante eficiente junto aos colaboradores. Essa motivacdo e comprometimento podem ser
observados na coleta de informagdes através de atitudes e depoimentos emocionados por parte
dos entrevistados.

Em termos de comunicagdes transparentes, a Basf possui em seu quadro, profissionais
de Relagdes Publicas orientados para divulgar noticias e informacGes com clareza a fim de
minimizar boatos que o setor possa trazer, utilizando-se de uma diversidade de canais, tanto
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descendentes quanto ascendentes, dando voz ao colaborador, o que vai ao encontro com a
motivacdo dos mesmaos.

Para garantir a sinergia com 0s parceiros € que a empresa procura selecionar, orientar e
estimular toda sua cadeia produtiva através de programas de parcerias para reducdo de
acidentes e minimizagéo de problemas.

Quanto ao vetor que contempla a satisfacdo de clientes e consumidores, a empresa
procura desenvolver combinacdes de produtos atendendo as necessidades individuais , tanto
no quesito de produtos quanto de servicos.

O retorno ao acionista é sustentado pelo crescimento de mais de 11% de 2003 para
2004, colaborando para a lucratividade a longo prazo.

Numa abordagem ampla, o estudo aponta para o despertar da consciéncia social e
reflete a real importancia que as organizacfes estdo dando a questdo da responsabilidade
social, entendendo-a como estratégica e, mais ainda, estabelecendo relacionamentos duraveis
com a comunidade, de forma a buscar uma garantia significativa no reflexo da imagem
publica das organizaces.

Em termos da empresa pesquisada, o estudo revelou que a mesma trabalhava com
acOes sociais de uma forma bastante timida até 1992, e com o Programa Atuagdo Responsavel
no Brasil a mesma passou a desenvolver uma imagem que hoje lhe possibilita ser considerada
referéncia no setor. Em documento oficial, o Instituto Ethos reconheceu a atuagdo responsavel
da empresa ao cumprir cinco das oito metas do milénio, estabelecida pela ONU.

CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo deste estudo foi analisar o programa de responsabilidade social
implementado pela Basf AS no Brasil. Adicionalmente, pretendeu-se contribuir para a
discussdo sobre o impacto das acGes de responsabilidade social e sua comunicacgdo ao publico
para a imagem e reputacao das empresas.

Pode-se observar que a empresa em questdo iniciou suas praticas de responsabilidade
social no ambito local como resposta as exigéncias de grupos especificos de stakeholders.
Posteriormente, o programa de responsabilidade social da Basf AS foi absorvido por
estratégias corporativas que visam melhorar a imagem da empresa. Tais agdes, ainda que
fundamentadas na necessidade de melhorarar a reputacdo de uma organizacgao que pertence a
um setor percebido como de alto risco para as comunidades e o meio-ambiente, foi
acompanhada de ganhos importantes para a empresa e seus diversos grupos de stakeholders.

Apesar de a pesquisa possuir limitagdes, em funcao de tratar-se de um estudo de caso
unico, é possivel afirmar que a dimensdo da organizacdo estudada e seu impacto sobre as
economias de diversas regides do Brasil, e do mundo, permitem uma contribui¢cdo importante
no que se refere a gestdo da responsabilidade social por parte das grandes corporacBes. As
empresas dos setores quimicos, petroliferos, etc. parecem estar mais sujeitas a necessidade de
implementar acGes de Responsabilidade Social e comunica-las. Assim sendo, tendem a
desenvolver estratégias globais que sdo adaptadas a necessidade local, mantendo uma
imagem/reputacdo uniforme. Precisam inspirar confianga.
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