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1- Introdugao

Dois temas t€m se apresentado com bastante impacto no debate sobre a intervengdo social no
Brasil. O primeiro trata do interesse crescente dos empresarios pelo desenvolvimento de programas
sociais, seja na condicdo de doadores ou como operadores destes programas, constituindo um
fenomeno denominado “filantropia empresarial”. O segundo, diretamente relacionado a esse entourage,
¢ a critica a0 modo tradicional de realizar a pratica filantropica, aquela que, na versao brasileira, refere-
se aos pobres.

Como resultado da “invasdo” de uma racionalidade instrumental propria do mundo do mercado,
a intervengdo social ¢ repensada em termos dos projetos sociais a ela referidos e os personagens
envolvidos de um lado ou outro da ag¢do propriamente dita. Diante de um diagnostico — apresentado
como uma verdade inelutavel — de que o Estado ndo ¢ um agente eficiente na gestdo dos problemas
sociais, assim como a atuacdao da sociedade, baseada na “boa vontade”, também ndo gera resultados
qualificados, abre-se uma vaga a ser ocupada por quem tem competéncia técnica para gerir problemas.
Isto significa introduzir uma logica complementar, ou para alguns, suplementar (sobretudo em relagao
ao método) para o enfrentamento dos males sociais. Neste cendrio de crise de motivagdo pela vida
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publica, marcada por uma baixa credibilidade em relacdo as instituigdes sociais, 0 empresario aparece
como o ator qualificado a instituir a 16gica da eficiéncia e do jeito novo de “fazer o bem”.

Embora as praticas assistenciais de cunho tradicional tenham sido alvo de andlises criticas sob
diferentes aspectos, as criticas formuladas por esta “nova” forma de filantropia t€ém se concentrado no
questionamento se as agdes baseadas no modelo de “ajuda ao proximo”, ou na versao secularizada de
“aten¢do aos mais frageis” (se € que entre estas idéias ha diferencas expressivas em termos de valores),
tém sido capazes de produzir resultados eficientes. A idéia de eficiéncia parece reivindicar como
pressuposto a divisa mais nitida entre os meios e os fins da acdo social, tomados como equivalentes
pelas praticas denominadas assistencialistas.

A participagdo de determinados segmentos empresariais nas agdes sociais pretende ser inédita e
positiva em relagao a dois aspectos: o primeiro como um diferencial para uma cultura empresarial
baseada exclusivamente no lucro. Os segmentos empresariais engajados na campanha de
responsabilidade social sdo, nesta logica, uma vanguarda que pretende redefinir o ethos empresarial e
sua visibilidade na sociedade. E em segundo lugar, a contribuicdo empresarial busca trazer resultados
para o campo filantropico em relagdo a maior eficiéncia das agdes e, numa perspectiva mais ampla,
gerar uma consciéncia civica em torno da idéia de responsabilidades sociais compartilhadas.

Diante destes dois apelos, este trabalho pretende interpelar o fenomeno da “filantropia
empresarial” que se apresenta no contexto brasileiro, como um movimento, a partir do final da década
de 1980, sob forte influéncia do modelo norte-americano. Embora “filantropia empresarial” ndo seja
um termo inteiramente consensual, o que se pretende, ao evoca-lo, ¢ caracterizar uma manifestacao
moderna de agdo social, embora, em muitos aspectos, marcada pelos valores proprios do espirito
filantropico tradicional. A escolha do termo filantropia também ¢ proposital na medida em que diante
de uma proposta mais ampla de exercer a responsabilidade social — expressao mais consensual e
inclusiva das novas e diferentes formas de interven¢do e de comportamento empresarial — a remissdo a
filantropia pretende circunscrever a andlise a um tipo particular de pratica: aquela que se refere ao
campo da intervencao social, ou seja, da assisténcia no sentido em que é genericamente empregado.

O recorte deste fendmeno, que se propde mais amplo e diversificado, ndo obedece a critérios de
importancia para o campo, mas sobretudo para a area de formagdo a que esta tese estd submetida. O
que equivale dizer que para a “filantropia empresarial” brasileira — mais consensualmente tratada como
o campo da responsabilidade social empresarial — as agdes de cunho assistencial’ sio parte
significativa, porém nao exclusiva das atencdes deste segmento.

A “filantropia empresarial”, tal como ¢ apresentada neste estudo, se organiza em torno de um
campo influente e se manifesta a partir dos programas sociais que realiza ou patrocina, do marketing
em torno destes programas e da idéia de responsabilidade social e, finalmente, de uma certa atitude
pro-ativa em relacao aos problemas sociais, combinada com uma forte critica ao Estado mal gestor.
Essas foram, portanto, as referéncias iniciais que este estudo utilizou para explorar criticamente o
campo.

2- Objetivos:

Com base na andlise de um extenso material produzido pelo proprio campo, a “filantropia
empresarial” sera aqui representada como uma forma de intervengao social que procura mesclar:

2 por acbes assistenciais estardo sendo consideradas tanto as de cunho tradicional, viabilizadas na forma de
doacgdes materiais, como as que consideram as demais necessidades sociais dos individuos, como educagéo,
salde, habitacdo, lazer, numa perspectiva de servigos sociais.



a) tracos da cultura filantropica republicana (mescla de valores morais € busca de maior
eficiéncia na intervengao social segundo métodos técnico-cientificos),

b) elementos de uma concepgao politizadora da pratica da assisténcia social (o conceito de
cidadania paira como parti pris, sem necessariamente referir-se ao ordenamento
juridico, politico e econdmico que o concretize),

c) aracionalidade técnica propria do mundo empresarial (produtividade, acdo estratégica),

d) inspiracao da proposta de responsabilidade social segundo o modelo norte-americano,

e) marketing social referido a valores civicos.

A novidade deste fendmeno reside na tentativa empreendida por setores empresariais de
combinar estes elementos diversos, buscando legitimidade e uma interlocucdao privilegiada com os
demais integrantes do campo da intervengao social.

Um dos esforcos significativos deste estudo ¢ caracterizar a filantropia empresarial, em
contraste com as principais referéncias do campo da intervencdo social no Brasil contemporaneo,
procurando destacar: agentes envolvidos no trabalho social, projetos ¢ contextos que orientam as
logicas interventivas e concepgdes acerca dos “destinatarios” destas politicas. A importancia desta
caracterizacdo ¢ dada pelo entendimento que a “filantropia empresarial” no Brasil se constitui a partir
da composi¢do de valores e praticas variadas, em que o moderno e o tradicional sdo permanentemente
combinados. Para exemplificar este hibridismo, em relagdo aos filantropos tradicionais, permanece, na
versdo empresarial contemporanea, a orientacao disciplinar em relacdo ao trabalho e a educa¢do como
forma privilegiada de inser¢do social. Ja em relagdo aos que atuam na perspectiva dos direitos sociais, a
interlocugdo se da através da referéncia a cidadania como um consenso absoluto no discurso
empresarial.

3- Indicagdes gerais do estudo

Este artigo procura reunir algumas das principais discussdes acerca do que a chamada
campanha pela responsabilidade social das empresas apresenta em termos de suas potencialidades e
limites. Apresentamos, assim, de uma perspectiva critica, porém num nivel de problematizacdo mais
elementar, um conjunto de reflexdes que buscam interpelar os pressupostos valoricos, as similitudes e
diferencas, o conteudo de mudanga e de permanéncia que caracterizam as légicas dos diferentes
projetos ai desenhados.

Estamos diante da expansdao de um processo de modernizacdo baseado na logica da
racionalidade instrumental, configurando no dmbito social padrdes formulados a partir de referentes
alheios ao que tradicionalmente caracterizam os de natureza valdrica (valores morais, religiosos ou
politico-ideoldgicos de justica, igualdade, solidariedade, etc.) proprios deste campo.

A logica do mercado, representada pela acdo eficiente e racional no exame da equagdo meios x
fins, parece ser, ndo sem conflitos e resisténcias, o referente preferencial a ordenar a constituicdo e
formulagdo dos projetos sociais na contemporaneidade. Dada a sua prevaléncia, os enunciados que
apresentamos a seguir estabelecerdo maior interlocucdo com esta ldgica e seus propagadores do que
com as demais, que, em outra medida, também constituem o que denominamos “novas configuracdes
do social”.

As fontes de referéncia, no Brasil, sobre a chamada filantropia empresarial reinem basicamente
textos de divulgacdo caracterizados por um forte teor de propaganda e de enaltecimento das acdes
empresariais. O conteudo apresentado nestes textos reforca o discurso empresarial e a campanha para
tornar visiveis e replicaveis temas como responsabilidade social, cidadania empresarial,
comportamento civico das empresas. Sdo constituidas, em geral, por depoimentos publicados na



imprensa especializada (jornais e revistas voltados para empresarios) reproduzindo o mesmo tom de
reveréncia as iniciativas auto-proclamadas pelos seus gestores como inovadoras e engajadas na causa
social..

O argumento da inovagdo no campo da intervenc¢do social se assenta em diferentes aspectos,
contudo procuramos evidenciar os que trazem mais positividade ao discurso. O primeiro destes repousa
na necessidade obstinada de diferenciagdo com o campo religioso, particularmente com a agdo
caritativa. A religido ¢ tomada, neste sentido, como um estimulo pouco eficiente, porque produz agdes
fragmentadas, cuja expectativa de finalidade ndo ultrapassa as obrigagdes morais com Deus e o
proximo, no sentido da dimensao consoladora. Esta leitura da dimensdo religiosa, embora correta sob
determinados aspectos, ¢ insuficiente, se considerada a dimensdo mais critica e politizadora que alguns
segmentos religiosos representam. Nao €, contudo, casual, que se faga uma referéncia tao reiterativa a
religido como um campo a se diferenciar. As referéncias a técnica e ao método estdo em um plano de
importancia superior ao da agdo espontinea e baseada em critérios pessoais, tipicos da agdo religiosa. E
oportuno dizer que se trata aqui de uma caracterizagdo da religido, tal como foi historicamente
implantada e reproduzida no Brasil, o que ndo se aplica a outros modelos de sociedade também
marcados pela forte ligacao da religido no campo social, como ¢ o caso dos EUA.

Tal ¢ a suspeita da validade da experiéncia religiosa no campo social que o termo filantropia
também assume conotagdes proximas da caridade no contexto brasileiro. Em vista disso, muitos
integrantes da chamada “filantropia empresarial” buscaram outras referéncias menos alusivas ao campo
valdrico da religido. No debate tedrico e politico acerca da assisténcia, freqiientemente atribui-se a
filantropia um carater amador, despolitizado ou despolitizante, o que equivale dizer que ela tem se
afirmado como uma pratica “alheia” as relagdes e vinculos dos individuos (promotores e destinatarios)
em sociedade. Entretanto, para fazer frente ao termo filantropia, a dimensdao valorica nao ¢
inteiramente desprezada. Apela-se para outros termos que representem mais positividade e aceitaciao na
atual conjuntura. Cidadania €, inquestionavelmente, o termo mais referido e sua incorporagao se da por
um ato de “consciéncia esclarecida”. Outro hd, porém, mais diretamente relacionado a légica do
mercado, reconhecendo sua importancia e inevitabilidade no mundo pds-industrial: o marketing social.

Os termos evocam, por sua vez, um conteiido que se pretende novo. Fora do campo religioso, a
filantropia empresarial pretende trazer para a acdo social, referéncias de eficacia e eficiéncia nao
reconhecidas pela histérica atuagdo do Estado como o articulador oficial desta esfera. E inegéavel
considerar aqui o oportunismo em fazer coro as criticas ndo somente ao caso brasileiro, mas também ao
Estado de Bem Estar como um modelo criado para justamente promover a sustentacdo e reproducao da
producao capitalista em outro periodo de transicdo importante, mas que ja nao produz a mesma eficacia
desejada. Nesta critica ao Estado mal empreendedor, o discurso da chamada cidadania empresarial
procura ocultar a mais importante acep¢ao de cidadania no mundo moderno, garantida pelo Estado
através de leis e de institutos capazes de assegurar seu cumprimento. Nao ha termo mais aludido no
ambito destes novos atores do que “cidadania”. A partir da década de 80, inlmeros movimentos sociais
portadores de diferentes bandeiras pro-democracia evocaram a dimensdao da cidadania como forca
constituinte de uma nova cultura civica no pais. No campo da assisténcia, transformar individuos antes
tutelados em sujeitos portadores de direitos, re-semantizar os conteudos que historicamente
caracterizaram a figura do pobre e do excluido, conferir-lhes acesso e qualidade nos servigos
constituiram-se em lutas extremamente desafiadoras para esses movimentos sociais. A idéia de
cidadania como titularidade de direitos, adquirida de modo universal e ndo condicionado a nenhum
posto ou distintivo, foi finalmente e ndo sem conflitos e dissensos, assegurada em uma carta
constitucional, denominada Constitui¢do Cidada. A partir dai torna-se de dominio publico um termo
que pretende distinguir condigdes e direitos.



Entretanto, assim como outros termos sugestivos a campos valéricos de aceitagao generalizada
como solidariedade, humanismo, democracia, o termo cidadania passou a ser expressao corrente para
denominar um conjunto extremamente difuso de valores que, ao evocar a absoluta positividade do
termo, pretende tdo somente validar praticas a ele associadas, destituindo sua consisténcia politica e
social.

A referéncia recorrente a responsabilidade social, a busca de fortalecer um senso de dever
civico, no ambito empresarial, traduzem-se na busca de ampliagdo da funcao social das empresas para
além da dimensdo produtiva. A referéncia valdrica mais importante ¢ a idéia importada da tradigao
republicana de vida civica. O compromisso com o que € publico e a incorporacao de imperativos éticos
sdo as referéncias de fundo da idéia de responsabilidade social. A idéia de implementar uma logica
empresarial movida pela responsabilidade social tem implicagdes internas e externas a empresa.

Se as justificativas mais elaboradas sdo nobres e apelam para valores consensuais, em geral
fruto de lutas sociais intensas e conflitivas, o recurso a propaganda deste tipo de agdo ndo mascara a
tradicional estratégia de favorecer a legitimidade do mercado e de suas logicas. Para os idedlogos deste
campo, a responsabilidade social ndo € opg¢ao, ¢ sobrevivéncia corporativa em longo prazo.

Um estandarte poderoso em tempos de baixa cultura civica, o apelo a responsabilidade social,
tal como se apresenta (embora uma boa propaganda) € objeto de criticas e de suspeitas at¢ mesmo do
campo empresarial mais esclarecido.

Além de intelectuais ativistas pro-mercado como Milton Friedman que defendem a nao
hostilidade ao lucro, ja que ele ¢ que favorece a participacdo das empresas no desenvolvimento
socioecondmico, outros argumentos sdo elencados como obje¢des ou contra-argumentos a idéia da
responsabilidade social. A referéncia mais importante deste modelo de “corporate philanthropy” é, sem
davida, americana e o debate sobre responsabilidade social nos EUA ¢, por esta razdo, mais antigo e
consistente que o aqui apresentado. A literatura americana ndo foge a argumentacdo mais substantiva
acerca do pressuposto ético que esta contido na idéia de responsabilidade social, o que nao indica sua
retratagdo, mas a confirmacao da dimensao do interesse privado mesclado a valores coletivos.

A 1idéia de incentivar a divulgar o balango social das empresas ¢ uma iniciativa que, no caso
brasileiro, contou com forte empenho de organizagdes ndo governamentais ligadas a movimentos
sociais de oposicdo. Mais recentemente o Instituto Brasileiro de Analises Sociais ¢ Econdmicas -
IBASE, ONG que se notabilizou pela figura carismatica do seu fundador — o Betinho — tomou para si a
tarefa de divulgar e mobilizar a classe empresarial para a divulgagdo de seus balancos sociais,
instrumentalizando-as, inclusive, com uma sugestdo de formulario e conferindo aquelas que aderirem a
campanha um selo que funciona como uma espécie de distintivo para caracterizar o empenho ¢ a
responsabilidade social da empresa.No Brasil, contudo, as iniciativas de publicizacdo do balango social
das empresas ainda sdo timidas e especialmente realizadas pelas empresas publicas ou de capital misto.

A importacdo de um modelo tecnocratico de planejamento e interven¢ao no campo social, com
vistas a potencializar sua eficiéncia ¢ um dos principais pontos da agenda da gestdo social. Mesmo
encampando parte das conquistas democraticas por maior participagao e visibilidade na gestao social,
esta concep¢ao tecnocratica da gestdo social favorece uma participagdo do Estado como gerente e ndo
promotor de politicas publicas. As etapas do trabalho social sdo antecipadas de tal modo que
constituem um fluxo previsivel de agdes controladas de forma absolutamente técnica.

O exame das premiagdes realizadas no campo empresarial contribuiu imensamente para o
estudo da chamada filantropia empresarial. Através das premiacdes diversos aspectos relacionados a
natureza das a¢des puderam ser captados: as principais areas de investimento, o perfil das empresas, o
montante de recursos empregados, os objetivos, a duracdo das agdes. Além disso, mostrou-se uma
forma muito reveladora de captar o discurso do empresariado no campo social, através do seu
credenciamento para as premiagdes e da publicizacdo dos resultados.



Atualmente hd inumeras modalidades de premiacdo envolvendo empresas, seja como
promotoras e/ou como candidatas. Empresas premiando empresas (prémio ECO), empresas premiando
iniciativas da sociedade civil (prémio Bem Eficiente), empresas premiando Estado (prémio Prefeito
cidaddo), organizagdo ndo governamental premiando empresas (selo Balanco Social IBASE/Betinho),
sao alguns dos exemplos que indicam uma proliferagao bastante diversificada de iniciativas de
valorizacdo e de publicizagdo das atividades sociais, reconhecidas, pelos premiadores, como
manifestacdo de amadurecimento e de consciéncia civica. Além desta campanha de promog¢ao que as
premiagdes representam, também ha um componente importante por elas difundido: um modelo
determinado de avaliacdo das agdes sociais, informado por padrdes muito referidos aos sistema de
classificagio de qualidade adotado pelas empresas. E a transposi¢io dos métodos que orientam o
mercado para o ambito social: relagdo 6tima entre investimento e resultado. Toda esta concepgao ¢
fortemente informada pela crenga na ineficiéncia congénita do gerenciamento social. Este modelo de
acdo social caracterizado pelo formato empresarial tem se tornado paradigmético para outras
instituicdes ndo empresariais, bem como tem fomentado logicas de competi¢do e busca de destaque
baseados em critérios antes inexistentes.

Uma estratégia de mercado que tem se mostrado muito eficaz quanto a influéncia na opgao e na
fidelidade a um produto ¢ a associacao entre a marca e a agdo social desenvolvida por aquela empresa.
O produto se torna mais atraente pois agrega aos seus atributos de mercado (qualidade, preco,
originalidade), um contetido valorico que favorece a imagem da empresa, além de funcionar como um
apelo de mobilizagdo ao consumidor. Se a adesdo a uma campanha social estiver agregada a satisfagao
de uma necessidade de consumo, o custo de participagdo ¢ baixo e altamente compensador. E uma
logica de envolvimento a distancia, que ndo onera os colaboradores, mas os credencia como tais.

A associagdo entre a marca ¢ a atividade social decorre de uma exigéncia de mercado: os
consumidores “evoluiram” em um padrdo de exigéncia em relacdo ao produto que consomem. A
revista Compromisso Social (1999) indica que, em pesquisa realizada por dois institutos americanos,
76% dos consumidores entrevistados alegaram a preferéncia por produtos envolvidos com algum tipo
de agdo social — desde que tenham precos e qualidade competitivos.

Mais uma vez, a idéia de inovar e construir virtudes civicas vém como pressuposto da estratégia
de marketing social. Modernizar a forma de vender produtos, melhorar a imagem da empresa e criar
cidadios conscientes fazem parte de um unico pacote deste programa de intervengao.

4- Conclusoes

A caracterizagdo do fendmeno, dos valores e de sua ambiéncia historica, podem ser sintetizados
nos cinco itens apresentados a seguir:

a) A busca de proximidade e distin¢gdo no campo da intervenc¢do social

Embora ja tenha sido indicado que o interesse dos empresdrios pelo social ndo ¢ recente, o
modelo contemporaneo da "filantropia empresarial" introduz uma preocupagdo maior com agdes
integradas. A “entrada” deste setor num campo composto de diferentes projetos relacionados a
intervencdo social revela uma busca de identificagdo com determinados agentes e de distingdo em
relagdo a outros. A constituicdo de um “terceiro setor”, que incorpore a chamada "filantropia
empresarial" ¢ inegavelmente matéria de discussdes polémicas

A pratica da parceria se da prioritariamente com instituicdes de maior legitimidade nao sé pelo
aspecto técnico, mas também politico. Se a associagdo convém a ambos, as razdes da conveniéncia sao
distintas. Um empresta a legitimidade ou o suporte institucional, o outro os recursos €, na maioria dos
casos, uma certa racionalidade para ‘“solucionar” as questdes da intervencdo. Esta troca de



“competéncias” ndo ¢ livre de tensdes e ambigiiidades, ja que ndo se trata de uma fusao de projetos ou
visdes sobre o social, ou seja, cada qual participa com interesses proprios.

A predominancia de um estilo empresarial de pensar a ldgica da intervencao tem se afirmado de
diferentes modos, indicando mudancas no padrdo de gestdo, na relagio com o poder publico, na
organizacao tanto das instituigdes privadas como das governamentais.

A despeito de um discurso entusiastico em relagcdo ao fortalecimento do “terceiro setor” e da
pratica da parceria no interior dele, as associagdes ndo sao aleatorias, ou exclusivamente baseadas neste
apelo. Para o empresariado, participar do campo da intervenc¢do social com a bandeira da filantropia
favorece associagdes pouco desejadas. O lugar de destaque das agdes sociais de cunho privado no
Brasil foi historicamente ocupado pela Igreja ou por seus representantes laicos. Além disso, as praticas
motivadas por razdes espirituais foram freqiientemente permeadas por uma perspectiva paternalista,
com a qual a logica empresarial se relaciona de forma ambigua: ora reproduz, ora critica.

Em relacdo as demais organizagdes filantropicas, a "filantropia empresarial" apresenta-se como
a alternativa de eficiéncia em termos de planejamento e gestdo. A busca de um contraste com base
neste atributo ¢ permanente, mesmo que a dimensdao imediatista da intervencdo assistencial — que
orienta ambas as praticas — ndo seja motivo de suspeita. Ao contrario, a idéia de assisténcia — tomada
em seu sentido estrito — como forma de contornar caréncias cronicas ¢ o modelo predominante tanto
para a filantropia tradicional quanto para a nova filantropia realizada pelas empresas.

A opg¢do por uma intervencdo mais imediata se justifica pela impossibilidade de ambas
assumirem a assisténcia como politica publica e portanto como direito social. Além de ser fungdo do
Estado, este modelo ampliado pressupde outro entendimento do fendmeno pobreza, ndo mais como
uma heranca social, ou uma fatalidade irreversivel, mas como produto da desigualdade em termos de
distribuicdo de riqueza e acesso aos bens e servigos coletivos. A assisténcia social, nestes termos,
também supde uma logica de planejamento e gestdo com acdes sistematicas, continuas, segundo
parAmetros orientados por uma logica mais abrangente, transversal a outras politicas de insergdo. E
igualmente importante considerar que, nesta perspectiva, a prestagdo do servigo social ndo estd
condicionada a requisitos como indole, talento, capacidade produtiva, nem submete os usudrios a
comprovagdo constrangedora de sua destitui¢do para tornd-los merecedores.

b) A responsabilidade social privada como um “equivalente funcional” do Estado ampliado

Nao ha explicitamente, no discurso empresarial, a pretensao de anular o Estado, ou mesmo
substitui-lo nas suas fun¢des mais fundamentais no campo social. A cobertura dos servigos sociais pelo
Estado — quando oferecidos na forma de direitos — compreende um universo, uma regularidade e uma
duracdo que ndo sdo absolutamente equivalentes nas a¢des de natureza privada.

Entretanto, a “coincidéncia” conjuntural das campanhas que defendem a reorientacao do
mandato da responsabilidade social ressalta mais problemas do que virtudes na gestao publica do social
e favorece o deslocamento da confianga do Estado para os “agentes responséaveis” do mercado.

As teses que depdem contra o Estado ampliado, questionando sua eficacia e eficiéncia, sao
expressas na idéia de que a prote¢do via Estado produz individuos tutelados, parasitas da assisténcia,
além de nao estimular a solidariedade individual.

A busca de descentralizagdo administrativa, expediente que também interessa os defensores do
Estado ampliado, implica na transferéncia de atribuigdes para setores mais proximos dos usuarios do
servico. Todavia esta mudanca da esfera de gestdo pode se constituir mero pretexto para convénios com
institui¢des privadas, o que, sem o controle social dos critérios para repasse dos recursos, muitas vezes
redunda em préticas clientelistas.

¢) O consenso em torno da campanha pela responsabilidade social das empresas



O consenso em torno da responsabilidade social como um valor positivo ndo implica em uma
versdo uniforme acerca de como exercé-la. A idéia de responsabilidade social compreende um largo
espectro de agdes e comportamentos que podem ou ndo ocorrer de forma integrada. Portanto, ser
responsavel pode ser desde simplesmente operar segundo as regras do jogo, cumprindo contratos e
obrigacdes legais, favorecendo acionistas e consumidores, at¢ se comprometer com programas €
atividades além da esfera estritamente econdmica.

Em virtude desta plasticidade, a campanha pela responsabilidade social ¢ mais facilmente
encampada no Brasil do que a mobilizagdo em torno da “filantropia empresarial”. Uma das evidéncias
claras desta distingdo ¢ o nimero de empresas associadas ao Instituto Ethos e ao GIFE. Enquanto o
primeiro conta com cerca de 600 associados em 2002, o GIFE conta com 60. A constitui¢do do
Instituto Ethos sedimenta a campanha pela responsabilidade social em nivel mais ampliado, projetando
o pais como um dos integrantes do mundo globalizado em relagcdo a esta preocupagdo. Entretanto,
como ja foi indicado, ndo se garante que as empresas brasileiras acompanhem as demais no que diz
respeito ao entendimento e mesmo a pratica da responsabilidade social.

Ainda nao ¢ verdade, para o caso brasileiro, que as empresas responsaveis sao aquelas que além
de cumprir com suas obrigacdes legais (tributarias, fiscais, trabalhistas, ambientais) e seus interesses
produtivos (qualidade, prego, investimento em produtividade) fazem algo a mais do que esta previsto
neste “pacote”. Mais ainda, a campanha brasileira pressupde a conscientizagdo da responsabilidade
legal que antecede a qualquer outro interesse de investimento que a empresa possa ter para se
diferenciar no mercado. H4 ai, antes de um suposto compromisso moral, a exigéncia legal e politica de
cumprir com responsabilidades proprias da atividade empresarial.

Os limites brasileiros sdo bastante evidentes em comparacdo aos paises que estabeleceram bases
mais solidas quanto ao principio de cidadania e da constitui¢ao de regras tributarias que viabilizem os
servigos sociais publicos. Como, portanto, aplicar a responsabilidade social em um ambiente marcado
por relagdes clientelistas no ambito politico, por um Estado protecionista em relagdo ao mercado, por
praticas institucionalizadas de sonegagdo fiscal e corrup¢do da burocracia governamental? Se ainda ¢
preciso sedimentar uma cultura da responsabilidade empresarial em relagdao aos seus “contratos”, como
pretender que haja alguma base moral para constranger as empresas a serem responsaveis em praticas
além da dimensao produtiva?

d) O “feitico” da técnica e o marketing como finalidade

As duas principais “moedas fortes” que a "filantropia empresarial" apresenta sdo a capacidade
econOmica de investimento e uma racionalidade que permite tornar o investimento rentavel. A busca de
rentabilidade no campo da intervencao social ¢ representada pela eficacia de resultados.

O apelo a técnica para intervir com eficiéncia ¢ também uma preocupagdo antiga no trabalho
assistencial. A filantropia higienista foi, no Brasil, um exemplo marcante de como os saberes técnicos
do médico e do jurista poderiam trazer elementos mais consistentes para “desvendar” as razdes da
desordem e promover uma integragdo pacifica dos considerados “feios, sujos e malvados”. Sem
desconsiderar a importancia de um saber técnico, o que estd em questdo, na critica ao “feitico” da
técnica empresarial ¢ a pretensdo — ja experimentada em outros contextos — de tornar a realidade social
objeto de um planejamento tecnocratico. As bases deste planejamento sdo dadas pela distancia e
neutralidade em relagdo ao problema. Nao ha, nesta perspectiva, lugar para incertezas, ja a realidade
social ¢ inteiramente decifravel pela leitura competente dos formuladores. A interacdo entre quem
planeja, quem executa e quem usufrui o servigco € vertical, o que faz com que as relagdes de poder
politico entre os envolvidos sejam exdgenas ao planejamento. Se os resultados ndo satisfazem as
expectativas, o problema passa a ser de quem executa ou da populacdao alvo que nao se enquadra nos
critérios técnicos adotados.



A distancia entre os resultados pretendidos e os alcancados, embora ndo mensurada neste
estudo, parece inequivoca, menos pela inabilidade da ldgica empresarial e mais por um impedimento
ontologico de tornar o social ajustavel as pretensodes racionalizadoras desta ldgica. Outra razao nao
menos importante ¢ a tentativa de combater as decorréncias indesejaveis da chamada questdo social
com base em agdes de cunho emergencial. As retoricas da eficiéncia, do exercicio responsavel e
cidadao convivem com a visdo dominante acerca da ordem, das diferencas sociais ¢ das atribuigdes
referidas aos diferentes segmentos sociais. A modernidade da agdo racional convive com o arcaismo da
visdo estigmatizadora do pobre e de seu “lugar” na sociedade.

O marketing social — mais do que um meio para divulgar e mobilizar o campo empresarial em
torno de campanhas — ¢ a estratégia mais empregada para diversificar a visibilidade do produto ou da
empresa € apostar em um retorno favoravel aos interesses econdmicos. O artificio de usar a questao
social na vitrine das campanhas publicitarias encobre as causas geradoras das problematicas ali
envolvidas. Veicular a foto de um jovem negro com venda nos olhos e convocar os cidadaos de boa
vontade para contribuirem para a erradicacdo deste mal, consumindo o produto, fortalece 0 medo como
motor da acdo coletiva, e consolida uma visao de cidadania como solidariedade praticada a distancia e
exercida pela via do consumo.

e- O fortalecimento das bases de confianca

Embora a idéia de capital social ndo se caracterize como uma referéncia explicita, ela estd
presente no chamado a responsabilidade social. Buscando evocar alguns atributos existentes ou
desejaveis acerca da cultura politica brasileira, a campanha refere-se as seguintes atitudes ou praticas
fomentadoras de capital social:

- a valorizagdo da sociabilidade primdaria e a busca do contato face a face — as empresas como
representacdo da familia ampliada, os funcionarios como representantes desta familia, a
comunidade como extensao da empresa. Todo estes elementos t€ém uma estreita relacdo com a
busca da confianca;

- a importancia das praticas altruistas e a mobilizagdo em torno do trabalho voluntdrio como um
valor positivo e civico;

- avisdo enaltecedora e ao mesmo tempo precavida em relagdao aos pobres favorecendo o apelo a
solidariedade e as agoes focalizadas;

- a atengdo a recente mobilizagdo por direitos sociais, pela democratizacdo da vida publica, a
referéncia a cidadania e a busca de parcerias entre atores politicos estratégicos, constituindo-se
redes de organizagao e mobilizacao social.

- oresgate da confianga nas institui¢des sociais, sobretudo as de natureza privada.

Parece que, ao adotar uma campanha pela responsabilidade social norteada pela busca de capital
social, ficamos com uma espécie de civismo onde a politica assume uma colorag¢do opaca, nao havendo
espaco para conflito, para disputa institucional, para luta por direitos. O Estado participa como
regulador minimo e o forte da campanha ¢ a busca do estreitamento dos lacos sociais em torno de um
projeto, por principio, inquestionavel. Afinal o que também se pretende com a campanha ¢ fazer crer
que esse € o melhor dos mundos: empresarios “conscientes”, “responsaveis”, “cidadaos”.

O apelo a um comunitarismo — preconizado na idéia de capital social de Putnam — pretende
resgatar lacos de sociabilidade modificados pela complexificagdo da vida social, sugerindo uma visao
nostalgica do passado. A questdo esta em como produzir a virtude republicana — que consiste em aliar
ativismo politico e preocupacdo com o bem coletivo — no ambiente utilitario da sociedade de mercado.

Mesmo diante das constantes ressalvas e desconfiancas que este tema suscitou ao longo do
trabalho, ¢ necessario reconhecé-lo como um movimento que tem um papel de interpelacdo importante



no campo da intervengao. Seu credenciamento como um “novo” ator neste campo obriga aos demais a
revisarem seus projetos e visdes acerca da intervengao.

Ha, portanto, elementos de novidade no interesse dos empresarios pelo social. H4 maior poder
de escolha e veto por parte dos cidaddos. Ha uma reorientacdo na légica do Estado brasileiro, no
sentido de constituir uma esfera publica mais participativa. H4 valores em disputa no campo da
interven¢do e ha também disputa por valores conquistados com enorme custo.
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