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Resumo

O presente estudo versa sobre as acdes de responsabilidade social utilizadas pelas cooperativas agropecudrias
do estado do Rio Grande do Sul. Para a realizacdo do trabalho utilizou-se de informacdes da realizacdo de
uma pesquisa quantitativa, aplicada nas cooperativas filiadas & Federacdo das Cooperativas Agropecudrias do
Rio Grande do Sul. Utilizou-se o método survey, sendo avaliados trés blocos com as varidveis que representam
questdes relacionadas a responsabilidade social: estratégia de atuacdo social, divulgacéo das agdes e avaliagéo
dos resultados das acdes sociais. Os pontos fortes das cooperativas estdo concentrados em estratégias de
atuacdo social e da divulgacdo das acdes, destacando o envolvimento da alta direcdo nas decisdes estratégicas
de atuacdo social da cooperativa e a percepgéo de que a atuacdo social contribui para o fortalecimento da
marca das cooperativas. Os itens com os indices mais baixos na avaliacéo referem-se a falta de formalizacéo
da estratégia de atuacao social, & divulgacdo dos resultados das acdes sociais ao publico envolvido e também
quanto & prética de avaliacdo das acdes como processo sistemdtico nas cooperativas.
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Abstract

The present study tried to diagnose the actions of social responsibility adopted by the agriculture cooperatives
in Rio Grande do Sul. For the work accomplishment it used of accomplishment information of a quantitative,
applied research in the cooperatives affiliated to the Agriculture Cooperatives Federation. It used survey method,
being evaluated three blocks with the variables that represent questions related with the social responsibility:
Strategy of social performance, results actions and evaluation divulging of the social actions. The strong points
of the cooperatives are concentrated on strategies of social performance and of the actions divulging, detaching
the high direction involvement in the cooperative social perfformance strategic decisions and the perception that
the social performance contributes for the cooperatives mark invigoration. The items with the lowest indices in
the evaluation refer to the strategy formalization lack of social performance, to the results divulging of the social
actions to the involved public and also regarding the actions evaluation practice as systematic process in the
cooperatives.
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Introducao

A responsabilidade  social  representa
mudancas na concepcdo das empresas e de seu
papel na sociedade, uma vez que se constitui em
uma nova visdo da realidade, inclusive econdmica,
fazendo com que cresca constantemente o nGUmero
de organizacdes que buscam reconhecimento como
socialmente.

Para Felden (2007), um dos caminhos para
a organizacdo conseguir obter a legitimidade aos
olhos da sociedade, é adotar condutas responsdveis
e ferramentas de gest@o que auxiliem a transformar a
organizac@o em entidade socialmente responsavel.
Santos (2005) afirma que a responsabilidade social
é parte integrante dos negécios e do processo de
tomada de decisdes, e ainda permeia todos os niveis
da organizacdo. Cabe as pessoas que lidam com a
gestdo empresarial assumir o desafio de entendé-
la em profundidade necessdria de modo a criar
condicdes para uma reflexdo ética e moral, capaz
de legitimar as mudancas no contrato social que
rege os relacionamentos dos que estdo envolvidos
com a organizacdo.

A adocdo de préticas de responsabilidade
social representa uma evolucdo no tratamento
dispensado pelas organizacées em  diversos
pUblicos com os seus interesses. A todo instante as
organizacdes necessitam fazer escolhas quanto d&s
acdes e decisdes que desencadeiam conseqUéncias
em seus mais diversos puUblicos.

Ha de se considerar, ainda, que na dimensdo
social do cooperativismo estéo os valores, as crencas,
as normas, os costumes e a ética. E importante
salientar que o conceito de responsabilidade
social nas cooperativas estd fundamentado nos
valores que moldaram os primeiros movimentos
cooperativistas. As cooperativas devem utilizar todas
as oportunidades para conscientizar os funciondrios
e cooperados que o suporte a comunidade e o
envolvimento com a mesma é importante nGo sé
para o seu negdcio, mas também para fortalecer
o desenvolvimento local integrado e sustentdvel.
Para Andrade (2004), a responsabilidade social

ndo deve ser colocada apenas como um apelo as
empresas; e ndo pode ser ‘vendida’ somente como

um bom negdcio em termos de marketing social.
Responsabilidade social ¢, principalmente e antes
de tudo, responsabilidade das comunidades, do
cidaddo e de suas organizacdes.

Conforme  Jasper (2008), trés  dos
principios  do  cooperativismo:  educacdo,
treinamento, informacdes; cooperacdo  entre

cooperativas  também ddo sustentabilidade as
acdes das cooperativas relativas s questdes de
responsabilidade social. Dessa forma, contribuem
informando as comunidades, particularmente os
jovens e os lideres formadores de opinido sobre a
natureza e os beneficios da cooperacdo nas acdes
sociais. De acordo com a FecoAgro (2008), as
cooperativas agropecudrias tm uma longa histéria
voltada a programas de educacdo direcionados
aos seus associados e comunidades, com diversas
iniciativas através de projetos pioneiros associados
aos seus empreendimentos que sdo referéncia no
sistema cooperativista.

Assim sendo, a responsabilidade social
quando assumida de forma consciente e inteligente
pelas cooperativas, pode ser usada como vantagem
competitiva, os funcionérios e associados orgulham-
se em fazer parte desta empresa, como resultado
as vendas aumentam e a imagem se fortalece,
ganhando respeito e confiabilidade, assegurando o
crescimento do sistema cooperativista.

Considerando o exposto, este estudo tem o
intuito de realizar um diagnéstico para identificar
e analisar as acdes de responsabilidade social das

cooperativas agropecudrias do Rio Grande do Sul.

Responsabilidade social

As organizagdes que sdo socialmente
responsdveis tém consciéncia de que seus
compromissos devem ir além dos inferesses

financeiros, podendo contribuir com o bem estar,
qualidade de vida, preservacdo do meio ambiente
e efetiva participaco nas acdes comunitdrias
da comunidade onde estd inserida. Nas Gltimas
décadas cada vez mais vem se difundindo a ideia de
que o papel pUblico das organizacées engloba mais
do que a simples geracéo de empregos, produtos
e contribuicGo para o crescimento econémico. O
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exercicio da cidadania e da ética por parte das
empresas e, consequentemente, de seusfunciondrios,
enquanto agentes do desenvolvimento das regides
em que atuam vem criando dimensdes no sentido de
contribuir para o reconhecimento da imagem perante
a comunidade. A dimensdo da questdo social torna
imprescindivel a participacéo das empresas no seu
enfrentamento. Essa participacéo estdtendo seu perfil
alterado, passando de um assistencialismo, que nao
leva a grandes transformacées, incorporando o seu
papel de agente de mudancas, apoiando projetos
e iniciativas sociais inovadoras em condicdes de
resgatar a autoestima, o sentido de cidadania e o
potencial das comunidades (GOMES, 2004).

Conforme Drucker (1994), aresponsabilidade
social torna-se importante quando a empresa |4
alcancou uma sustentabilidade financeira estavel,
isto é, uma organizacdo bem sucedida, e aflora a
necessidade de buscar um diferencial competitivo. O
autorafirmaque aprimeira preocupacéo dos gestores
deve ser a de fazer a empresa gerar lucro e num
segundo momento, olhar para a responsabilidade
social sob o ponto de vista estratégico.

A abordagem da responsabilidade social,
segundo Tendrio (2005), surgiu no inicio do
século XX com o filantropismo. Em seguida,
com o esgotamento do modelo industrial e o
desenvolvimento da sociedade pdés industrial, o
conceito evoluiu passando a incorporar os anseios
dos agentes sociais no plano dos negdcios das
corporagoes.

Percebe-se atualmente, que existem vdrios
sentidosquesdoatribuidosaotermoresponsabilidade
social. As visdes acerca do assunto variam desde
uma perspectiva puramente econémica, voltada aos
acionistas, até uma mais abrangente, contemplando
outras perspectivas e outras partes envolvidas nas
atividades da empresa.

Wandrey (2006) afirma que a empresa deveria
ter uma atuacdo focada nos aspectos econdmicos.
Ele argumenta que em uma sociedade livre hd uma e
somente uma responsabilidade social das empresas,
que é utilizar seus recursos para se envolver em
atividades especificas, com a finalidade de aumentar
seus lucros. Por outro lado, apesar da primazia das

preocupacdes econdbmico-financeiras, esta ndo é a
Unica responsabilidade social das empresas, ndo se
restringe apenas aos aspectos econdmicos e legais,
mas também a certas responsabilidades para com a
sociedade vao além destas obrigacdes.

Responsabilidade  social  significa algo,
mas nem sempre a mesma coisa para todos. Para
alguns, ela representa a ideia de responsabilidade
ou obrigacdo legal; para outros, significa um
comportamento responsdvel no sentido ético;
para outros ainda, o significado transmitido é o
de “responsdvel por”, num modo causal. Muitos
simplesmente equiparam-na a uma contribuicdo
caridosa; outros tomam-na pelo sentido de
socialmente consciente (ASHEY et al. 2002).

Para Gomes (2004), a responsabilidade
social nas empresas decorre da compreensdo de que
a acdo social deve, necessariamente, buscar trazer
beneficios para a sociedade e propiciar a realizacéo
profissional dos empregados, promover beneficios
para os parceiros e para o meio ambiente e, ao
mesmo tempo, trazer retorno aos investidores.

De acordo com Neto e Froes (2001), a
responsabilidade social tornou-se uma nova drea
de conhecimentos e ganhou importancia, escopo
e complexidade no mundo empresarial. Com isso
apresentam diferentes visdes a respeito do tema, a

fim de analisar os diferentes conceitos:

* A responsabilidade social como atitude
e comportamento  empresarial  ético
Nesta

Responsabilidade Social prevalece o que

e responsdvel. abordagem da
denominamos de “responsabilidade ética”.
E o dever e compromisso da empresa
em assumir uma atitude transparente,
responsdvel e ética em suas relacdes com
os seus diversos puUblicos alvo (governo,
clientes, fornecedores, comunidade, etc.).

* Aresponsabilidade social como um conjunto
de valores. Préxima da definicdo anterior,
a Responsabilidade Social vista como um
conjunto de valores incorpora ndo apenas
conceitos éticos, mas uma série de outros
conceitos que lhes ddo sustentabilidade,
exemplo, autoestima dos

como por
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empregados, desenvolvimento social e
outros.

A responsabilidade social como postura
estratégica empresarial. Neste aspecto, a
busca da Responsabilidade Social pelas
empresas é centrada na valorizagdo do seu
negdcio em termos de faturamento, vendas,
“market share”. A Responsabilidade Social
é vista como ac@o social estratégica que
gera retorno positivo para os negdcios.

A responsabilidade social como estratégia
de relacionamento. Com o foco na melhoria
da qualidade do relacionamento com os
seus diversos pUblicos alvo, a empresa usa a
Responsabilidade Social como estratégia de
marketing de relacionamento, em especial
com clientes, fornecedores e distribuidores.

A responsabilidade social como estratégia
de marketing institucional. Neste caso o
exercicio da Responsabilidade Social é
orientado para a melhoria da imagem
institucional da empresa, o que se traduz na
melhoria da sua reputacéo. Sdo os ganhos
institucionais da condicdo de empresa
cidad@ que justificam os investimentos em
acdes sociais encetadas pela empresa.

A responsabilidade social como estratégia
de valorizacdo das acées da empresa
(agregacéo de valor). Para a gerente de
comunicacdo da Dow Quimica, Georgete
Pereira, “a reputacéo de uma empresa e
o valor de suas acées no mercado andam
juntos”.

A responsabilidade social como estratégia
de recursos humanos. E o uso de acées de
Responsabilidade Social com o foco nos
empregados e seus dependentes. O obijetivo
é garantir a satisfacGo dos empregados,
reter seus principais talentos e aumentar a

produtividade.

A responsabilidade social como estratégia
de valorizacdo dos produtos / servigos. O
objetivo é atestar ndo apenas a qualidade
dos produtos e/ou servicos da empresa,
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mas também lhes conferir o status de
“socialmente corretos”.

A responsabilidade social como estratégia
social de insercdo na comunidade. Neste
caso a empresa busca aprimorar suas
relacdes com a comunidade e a sociedade
e também busca definir novas formas de
continuar nelas inserida.

A responsabilidade social como estratégia
social de desenvolvimento da comunidade.
A Responsabilidade Social é vista como uma
estratégia para o desenvolvimento social
da comunidade. A empresa socialmente
responsdvel assume o papel de agente do
desenvolvimento local, juntamente com
outras entidades comunitdrias e o préprio
governo.

A responsabilidade social como promotora
da cidadania individual e coletiva. E a
empresa que, mediante suas acdes, ajuda
a tornar seus empregados verdadeiros
cidaddos e contribui para a promocgdo da
cidadania na sociedade e na comunidade.

Aresponsabilidade social como exercicio da
consciéncia ecolégica. E a responsabilidade
social vista como  responsabilidade
ambiental. A empresa investe em
programas de educacdo e de preservacdo
do meio ambiente. Em decorréncia disto,
torna-se uma difusora de valores e préticas
ambientalistas.

A responsabilidade social como exercicio
da capacitacéo profissional. Tal abordagem
é utilizada pela Acdo Comunitéria do
Brasil — ACB que utiliza o seguinte conceito
de Assisténcia: “Criar condicées para
que as pessoas assistidas se capacitem
profissionalmente”. Portanto o exercicio da
Responsabilidade Social estd diretamente
relacionado ao exercicio da capacitagdo
profissional de membros da comunidade e
empregados da prépria empresa.

A responsabilidade social como estratégia
de integracdo social. Este conceito



de

pressuposto de que o maior desafio histérico

Responsabilidade Social parte do
da sociedade atual é o de criar condicées
para que se atinja a efetiva inclus@o social
no paris.

Ribas (2006) afirma que a responsabilidade
social é o relacionamento ético e responsdavel
da empresa com todos os grupos de interesse
que influenciam ou s@o influenciados por sua
performance, bem como a importéncia das questdes
ambientais e investimentos em acdes sociais. A
autora enfatiza ainda que além da responsabilidade
econdmica e financeira, as organizagdes necessitam
preocupar-se com questdes politicas, culturais e
sociais, incorporando os direitos que asseguram
a vida em sociedade, com os quais se estrutura a
civilidade entre os seres humanos.

A responsabilidade social tem como obijetivo,
segundo Arantes, etal. (2004), no piblico interno das
organizacdes focalizar a motivacdo dos funciondrios
para
6timo, a criacGo de um ambiente agraddvel de

e seus dependentes um desempenho
trabalho e a contribuicdo para o bem estar. J& a
responsabilidade social externa, segundo a autora,
objetiva o desenvolvimento de agdes empresariais
em beneficio da comunidade por meio de acdes
voltadas principalmente as dreas da educacéo,
salde, assisténcia social e meio ambiente.

Os principais objetivos das empresas que

adotam a prética da responsabilidade social sao
(TOLDO, 2002):

* proteger e fortalecer a imagem da marca e
sua reputacdo, favorecendo a imagem da
organizacdo;

* diferenciaraorganizacéo dos concorrentes.;
* gerar de midia esponténeaq;

quando
o desenvolvimento da

e formar mercado futuro, pois

contribui  para
comunidade, estdo se formando futuros

consumidores também;
e fidelizar clientes;

* proteger a organizagdo contra acgdes

negativas dos consumidores, evitando

o boicote ao consumo ou estabelece

credibilidade,

empresa ndo consiga prever o fato que

rapidamente @ caso a

venha a prejudicar seus consumidores;

e atrair e manter talentos, pois os
colaboradores valorizam as empresas que
os valorizam, os respeitam e deixam claros

os objetivos;

* reduzir controles e auditorias de érgéos
externos de fiscalizacéo;

e afrair investidores que percebem que

o retorno em empresas socialmente

responsdveis é garantido;

Pode-se afirmar que uma postura ativa
perante aos problemas sociais gera ganhos para a
sociedade que é beneficiada e melhorias na imagem
da organizacdo perante a sociedade. A contribuicdo
social tem como grande motivador um conjunto
de valores que se funda na consciéncia social, na
melhoria da qualidade de vida e, sobretudo, na
valorizac@o das pessoas.
acoes de
responsabilidade social pode trazer beneficio tanto

A organizacdo que adota
para ela como para a sociedade como um todo.
A utilizacéo da responsabilidade social pode trazer
vantagens e ao mesmo tempo gerar oportunidades
e de promover o bem estar da sociedade e agregar
valor a instituicdo.

Para Arantes et al. (2004, p. 132), a
responsabilidade social tem como vantagem
“o retorno social da imagem da organizacdo,
sociais ser

de

recursos em regime de parceria, prestacdo de

uma vez que as agoes podem

realizadas  por doacgdes, transferéncia
servicos voluntérios, aplicacéo de recursos em
atividades de preservacdo ambiental, patrocinio
de projetos sociais do governo e investimentos
em projetos préprios”. A prdatica demonstra que
um programa de responsabilidade social sé traz
resultados positivos para a sociedade, e para a
empresa, se for realizado de forma auténtica.
E necessdrio que a empresa tenha a cultura da
social seu

responsabilidade incorporada  ao

pensamento. Desenvolver programas sociais

apenas para divulgar a empresa, ou como forma
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compensatdria, nédo traz resultados positivos
sustentdveis ao longo do tempo.

Fedato (2005) afirma que a responsabilidade
social enftendida e exercida de forma correta
passa a ser sustentdvel e agregar valor quando
alinhada a estratégia empresarial, refletindo os
valores da empresa e permeando sua missdo,
obijetivos estratégicos, modelos de gestdo, critérios
e procedimentos de tomada de decisdes.

A correta pratica de responsabilidade social
traz vantagens para a empresa que pode melhorar
o desempenho e a sustentabilidade a médio e a
longo prazo, proporcionando: valor agregado a
imagem corporativa da empresa; motivagdo do
pUblico interno; posicées influentes nas decisdes
de compras; vantagem competitiva; facilidade
no acesso ao capital e financiamentos; influéncia
positiva na cadeia produtiva; reconhecimento dos

dirigentes como lideres empresariais e melhoria do
clima organizacional (ORECHIS et al. 2002, p. 62).

As empresas que incorporarem  OS
principios e os aplicarem corretamente as
acdes de responsabilidade social, podem ser

sentidos resultados como valorizacdo da imagem
lealdade do

consumidor, maior capacidade de recrutar e manter

institucional e da marca, maior
talentos, flexibilidade, capacidade de adaptacéo e
longevidade.

Além da aplicacao de

responsabilidade social, a avaliacdo dessas prdticas

das  prdticas
constitui-se num importante procedimento para
a atuacdo social porque oferece informacdes
para que as pessoas envolvidas realizem escolhas
que, segundo Fedato (2005) sejam importantes
para fundamentar decisdes, ajudar a priorizar
investimentos,  proporcionar aprendizagem e
desenvolvimento, além de ampliar as oportunidades
de realizacdo de empreendimentos sociais.

Para Ficher (2004), o processo de avaliacdo é
um produto do contexto ideolégico, refletindo tracos
culturais, relagdes de poder e devendo ser, em Gltima
andlise, uma ferramenta de geracéo, disseminacdo
e compartilhamento de conhecimentos.

De acordo com Andrade (2004), o fato

é que a questdo social estd, hoje, no centro das

atencdes, sendo que existe uma grande disténcia,
no entanto, entre a importGncia dos programas
sociais e a avaliacdo efetiva que as empresas fazem
dos resultados obtidos. O autor afirma ainda que
geralmente, predomina a divulgacéo dos gastos e
investimentos feitos. As avaliacdes mais importantes,
porém sdo aquelas que buscam saberse os resultados
esperados sdo de fato obtidos.

Responsabilidade social e o marketing

Os programas de responsabilidade social
desempenham um papel que vai desde a qualidade
de vida dos envolvidos com programas até a
construcéo e valorizacdo da marca, imagem e
fidelizacé@o dos clientes. Para Filho (2006) a prdtica
da responsabilidade social assegura a instituicdo
alguns beneficios como, valorizacdo da imagem,
aumento das vendas, difusdo da marca e fidelizacdo
dos clientes.

da

competitividade cria nas empresas a necessidade

Por outro lado, o crescimento
de produzir produtos ou servicos com qualidade e
valor, uma vez que, devido & grande quantidade
de ofertas, o consumidor se torna cada vez mais
exigente e detém toda a atencdo antes focada nos
produtos e estratégias de venda. Assim, o marketing
se torna uma importante ferramenta administrativa
para a gestdo estratégica.

De acordo com Andrade et al. (2004),
o marketing pode ser considerado como uma
estratégia de gestdo para uma organizacéo da
sociedade civil, planejar a sua relacdo de troca
com seus diferentes pUblicos de interesse, visando
melhorar as suas condicées de sustentabilidade. O
autor afirma ainda que é absolutamente louvavel
também que as empresas adotem préticas de
marketing mais éticas, ndo apenas preocupadas
com o lucro répido, mas com a qualidade de vida
da sociedade. E importante, a partir da andlise
do ambiente de marketing, que uma empresa
utilize estratégias de marketing, especialmente de
comunicacdo, para construir um posicionamento
de marca, associando sua imagem a uma causa

social.
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Segundo Gongalves et al. (2008), para um
melhor posicionamento diante do consumidor,
as empresas precisam analisar minuciosamente
o ambiente do qual fazem parte. Uma filosofia
empresarial bastante difundida é a orientacéo
para o mercado, que envolve todas as funcoes
organizacionais e enfatiza os cinco atores do
mercado:consumidores, distribuidores, concorrentes,
influenciadores e macroambiente. Segundo o autor,
a empresa precisa estar atenta ao comportamento
dos seus publicos, alocando seus recursos humanos
e materiais a fim de coletar informacoées e elaborar
um plano de acéo orientado para o seu puiblico
alvo.

Andrade et al. (2008) afirma que a viséo
socioecondmica nas organizagdes parece estar
se fortalecendo. Uma nova légica empresarial e
de marketing estd se consolidando, as empresas
trabalham tanto no é&mbito social como no
econdmico, o que inclui uma rede ampla de relagdes
com diferentes stakeholders. Segundo Freeman
(2004 apud Andrade et al. 2008), stakeholders
sdo individuos ou grupos que afetam as atividades
de uma empresa direta ou indiretamente, ou sdo
por elas afetados. As empresas criam valor quando
oferecem algo que satisfaga simultaneamente todos
os grupos de stakeholders com papel significativo
no sucesso do negécio.

As organizagdes devem estar atentas das
transformacdes ambientais, entender e avaliar as
tendéncias de evolucao futura, procurando elaborar
cendrios que minimizem os riscos das decisdes e
acdes de marketing. A prdtica eficiente da fungéo de
marketing possibilita o desenvolvimento financeiro
da empresa e, por outro lado, a realizacdo de sua
contribuicdo social. De acordo com Borba (2004),
um dos principais instrumentos de multiplicagcdo da
imagem e do conceito de responsabilidade social tem
sido o marketing. Campanhas publicitérias, inscricoes
em prémios e obtencdo de selos fornecidos por
governos ou entidades representativas de classes sdo
alguns dos instrumentos mais utilizados por empresas
para tornar publicas suas acdes de cidadania.

(2006), &

diferenciar responsabilidade social de uma acéo

Para  Zenone preciso saber

de marketing. A primeira exige que a preocupacéo

social seja incluida no patamar da estratégia
empresarial, o que significa a manutencdo de
uma politica de longo prazo. Algumas empresas
investem de forma pontual no social, apenas com o
objetivo de obter um retorno em termos de imagem.
O autor afirma que a responsabilidade social exige
coeréncia entre valores e atitudes, e isso é mais do
que simplesmente uma “estratégia de marketing”:
é um comprometimento ético com a comunidade,
com a regi@o e com o pals em que a organizacéo
estd inserida.

Procedimentos metodologicos

A pesquisa foi realizada em Cooperativas
Agropecudrias do Rio Grande do Sul, filiadas a
FecoAgro/RS. O estudo estd estruturado em duas
partes, uma de cardter exploratério e outro descritivo.

Na etapa exploratéria buscou-se gerar

finalidade de

conhecimentos mais aprofundados sobre o tema

informagdes com a fornecer
pesquisado. Utilizou-se dados secunddrios, através
de materiais bibliograficos e dados documentais
da FecoAgro, Ocergs e OCB. Realizou-se ainda
uma pesquisa qualitativa por meio de entrevistas
(MALHOTRA, 2001),em que

informacoes

em profundidade
se buscaram junto de dirigentes
pela de

comunicacdo e/ou marketing das cooperativas,

e profissionais responséveis drea
pois estes participam diretamente das acdes de
responsabilidade social, seja com envolvimento no
processo decisério ou na divulgacdo ao publico
envolvido.

Na pesquisa descritiva foram coletados
dados primdérios, através de survey. Foi aplicado
um instrumento de coleta de dados estruturado
baseado nos estudos realizados por Fedato (2005)
que abordou vdrias questdes para identificar as
acdes de responsabilidade social desenvolvidas
pelas organizacdes.

Os questiondrios foram enviados as 53
cooperativas filiadas & Federacdo das Cooperativas
Agropecudrias do Rio Grande do Sul — FecoAgro/RS,
sendo que obteve-se o preenchimento por parte de
39 delas. Antes da aplicacdo dos questionérios nas
cooperativas, houve um pré-teste com a participacdo
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de cinco pessoas envolvidas em atividades de
responsabilidade social, com a finalidade de
constatar eventuais falhas na elaboracéo do mesmo,
tais como clareza, linguagem e entendimento.

As
responsabilidade social foram divididas em trés

questoes relacionadas com a
blocos: estratégia de atuacdo social, divulgacdo das

acdes e avaliacdo dos resultados das agdes sociais.

Utilizou-se uma escala Likert (COOPER;
SCHINDLER, 2003) para mensurar as atitudes dos
respondentes a partirde uma escala de concordéncia
de cinco pontos. As médias obtidas a partir das
respostas foram convertidas em percentuais.

Procedeu-se ainda a andlise de fidedignidade
das escalas com a finalidade de verificar o quéo
livre a escala estd do erro aleatério. Ou seja, se
a escala for aplicada repetidas vezes as mesmas
pessoas, ela deverd refletir valores estéveis para
o fendbmeno observado. Segundo Reis (2001), a
confiabilidade ou fidedignidade de uma escala
é usualmente expressa de forma quantitativa,
representado por um coeficiente ou indice cujo
valor estd situado entre O (nenhuma confiabilidade)
e 1 (perfeita confiabilidade). Logo, a fidedignidade
ndo é um conceito em que se tenha situacdes
excludentes (ser ou ndo ser confidvel), mas um
conceito associado a um grau ou intensidade em
que se manifesta.

Para Hair et al. (2005), um valor de pelo
menos 0,70 reflete uma fidedignidade aceitével,
embora reconhecam que esse valor nGo seja um
padrdo absoluto. Malhotra (2001) assevera que
o valor de corte a ser considerado é 0,60, isto é,
abaixo desse valor o autor considera a fidedignidade
insatisfatéria. Hair et al. (2005) apontam o valor
de 0,70 como sendo modesto, mas ressalta que
se decisdes importantes forem tomadas a partir
das escalas avaliadas, os pesquisadores devem se
esforcar para que a confiabilidade do instrumento
atinja valores de Alfa de Cronbach acima de 0,90.

Conforme se observa na Tabela 1, todas as
dimensdes apresentam indices satisfatérios de acordo
com o coeficiente a > 0,70. Portanto, infere-se que
existe fidedignidade no instrumento em relacéo aos
itens de avaliacdo de um modo geral.

Tabela 1. Fidedignidade das Escalas

Coeficientes Alpha . -
Itens Dimensoes
da escala
0,9137 1a8 Bloco 01 - Esfrofégio de atuacao
social
0,8773 9al4 Bloco 02 - Divulgacéo das acoes
0,9336 15 4 20 Bloco 03 - Avc}li?géo dgs_ resultados
das agoées sociais

Alpha de Cronbach relativo a toda a escala = 0,9479

Apresentacéo e Analise dos Resultados

Caracteristicas das Cooperativas Agro-
pecuarias

As

Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB)

Cooperativas  que  pertencem @
sdo classificadas em 13 ramos. Basta utilizar a
criatividade, ter ousadia e visdo de futuro, estudar a
viabilidade e, principalmente, constituir a cooperativa
com associados que acreditem neste tipo de
empreendimento. Os 13 ramos do Cooperativismo
representam 6% do Produto Interno Bruto (PIB) do
Pafs, totalizando mais de R$ 126,6 bilhdes (OCB,
2008).

O cooperativismo agropecudrio foi  se
estendendo em todo o territorio nacional e é o mais
conhecido pela sociedade brasileira participando
significativamente das exportacdées e é o segmento
econdmico mais forte do cooperativismo brasileiro.
Ele presta um enorme leque de servicos — desde
assisténciatécnica, armazenamento, industrializacdo
e comercializacGo de produtos, até a assisténcia
social e educacional aos cooperados.

Na década de

Grande do Sul as cooperativas de trigo e soja.

1950, surgiram no Rio

O Estado intensificou o plantio de trigo. Foi um
momento de modernizacéo da agricultura gadcha,
com a incorporacdo de mdquinas e implementos
facilitada pela acéo do governo federal. As lavouras
proliferavam de ano para ano, muitos agricultores
dobravam suas dreas de cultivo. Mas apesar do
aumento de producdo, o trigo |G enfrentava sérios
problemas de mercado. O produto estrangeiro,
principalmente dos Estados Unidos, era oferecido a
preco muito mais baixo e com extremas facilidades de
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pagamento. Agindo individualmente, os agricultores
gatchos ndo tinham forca e ficavam & mercé das
condicdes ditadas pelos grandes moinhos. A solucéo
veio com a unido dos produtores e a criagdo de
cooperativas. Conforme dados da Ocergs (2008),
o ano de 1957 foi o que registrou mais surgimento
de novas cooperativas ligadas ao setor agricola.
A estruturacdo do Cooperativismo Galcho passa
pelo érgdo representativo do sistema que é a
Ocergs/RS, no qual estdo ligadas as cooperativas
de segundo grau, no caso do ramo agropecuério
estd representado pela FecoAgro/RS que tem na sua
estrutura as cooperativas de primeiro grau.

A Federacao das Cooperativas Agropecudrias
do Rio Grande do Sul - FecoAgro/RS, é uma
entidade politica que representa os interesses de 62
cooperativas agropecudrias do Rio Grande do Sul.
Foi em 30 de setembro de 1997, com obijetivo de
unificar outras cooperativas do ramo agropecudrio,
fomentar a intercooperaco e desenvolver o
planejomento estratégico nas dreas de logistica,
pesquisa, ambiental e legislacdo. Representa 200
mil associados e 18.500 colaboradores, e simboliza
um passo de maturidade do cooperativismo gatcho
para obter maior representatividade no mundo da
economia globalizada. A Federacdo, através de
suas cooperativas filiadas, é responsdvel por 42%
da producdo de soja, 70% da producdo de trigo,
25% da producdo de milho, 18% da producéo
de feijgo e 18% da producéo de feijao no Estado,
além da contribuicdo na producéo de suinos, leite,
entre outros, gerando um PIB de sete milhdes de
reais, com arrecadacdo de 700 milhédes em ICMS

(FECOAGRO, 2008).
Caracterizacao da amostra

da amostra foram as

Os

cooperativas filiadas a FecoAgro/RS com excecéo

parficipantes

de federacdes e fundacéo de pesquisas, totalizando
53 organizagdes. Obteve-se o retorno de 39
questiondrios, isto é, 72,22% das cooperativas.
Com relacdo ao nimero de associados das
cooperativas respondentes, a minoria (13%) possui
menos de 999 associados e a maioria delas (28%)

possui de 3.000 a 4.999 associados. As demais

divisdes estdo demonstradas em 15% com 2.000
a 2.999, 21% acima de 5.000 e 23% de 1.000
a 1.999 associados. Dados da FecoAgro (2008),
mostram que ouve uma evolucdo do quadro
social. Em 2003 as cooperativas somavam 166
mil associados e em 2006, 181 mil associados
e em 2008 havia 200 mil associados. No que
se refere aos colaboradores das cooperativas,
os dados da FecoAgro (2008), ndo evidenciam
muita alteragdo se comparados os anos de 2003
a 2008. Em 2003, as cooperativas apresentavam
18.249 associados, em 2006 foram 18.214
e 2008 com 18.500. O que se percebe é que
mesmo com o crescimento em termos de estrutura
fisica e de nUmero de associados, a quantidade de
colaboradores nGo aumentou proporcionalmente.
De acordo com informacées obtidas nas entrevistas
em profundidade, essa desproporcionalidade pode
ser justificada pela informatizacéo das atividades,
diminuindo a necessidade de pessoal.

A maioria das cooperativas (38%) possui
23%
das entrevistadas que possuem entre 50 a 99

acima de 300 colaboradores seguido de

colaboradores. O restante é constituido de 21%
de 100 a 199, 13% entre 200 a 299 e apenas
5% possui menos de 49 colaboradores. No que
se refere a quantidade de unidades/postos que as
cooperativas possuem observa-se que a maioria
das respondentes, isto é, 25% possui mais de
18 unidades/postos, ndo diferenciando muito o
percentual das que registraram entre 3 a 8 que é
de 23% e com 21% menos de 3 e 18% apresentou
de 8 a 13. J& o percentual menor, 13%, estd nas
cooperativas que possuem de 13 a 18 unidades/
postos.

Quanto ao faturamento bruto anual das
cooperativas, 22% tém faturamento entre 50 a 99
milhées dereais. JA21% das cooperativas registraram
faturamento com mais de 200 milhdes, igualmente
o percentual para as cooperativas que possuem
menos de 49. Somente 15% possuem de 150 a 199
e 3% ndo responderam. E importante salientar que o
faturamento bruto anual das cooperativas filiadas &
FecoAgro, em 2004 foi de 6,8 bilhdes de reais, em
2005 apresentou 5 bilhées, 2006 com 5,6 bilhdes
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e em 2007 o faturamento foi de 7,6 bilhdes de reais
(FECOAGRO/RS, 2008).

Quando questionados acerca da realizacdo
do balanco social, apenas 44% das cooperativas
adotam essa prdtica. A responsabilidade social
das empresas pode ser representada contabilmente
por meio do balanco social. Atualmente, uma das
principais ferramentas de divulgacdo das acdes de
responsabilidade social das empresas é o balanco
social e a divulgacdo do relatério social, atraindo
uma imagem positiva aos seus puUblicos. Segundo
Kroetz (2008), o balanco social é um retrato que
apresenta as praticas de responsabilidade social
definidas no modelo de gestdo. A metodologia
de sua elaboracéo pode auxiliar no planejamento
e execucdo do modelo de gestdo. Para Azevedo
(2004), o balanco social serve para manter o
compromisso e a transparéncia na comunicacdo
com os diversos pUblicos da empresa e também ¢é
uma importante ferramenta de avaliacGo interna
e uma forma de orientar a avaliacéo de projetos
sociais, ambientais e econdmicos.

Quanto & realizacgo do relatério  social
pelas cooperativas, a maioria das cooperativas
respondentes (59%) afirma que o efetuam. De acordo
com informacdes obtidas na pesquisa qualitativa,
essa diferenca em relacdo ao balanco pode ser
justificado pelo fato de que muitas cooperativas
apontam em seus relatérios atividades que ndo
correspondem a quantificacdo de nimeros e sim
somente as ac¢des, o que facilita a divulgacdo das
mesmas, especialmente aos seus associados. Os
dados obtidos no levantamento identificaram 38
projetos sociais desenvolvidos pelas cooperativas,
com 1.103 pessoas envolvidas diretamente. Em
média os projetos possuem seis anos de implantacao.
A maior parte dos beneficidrios com as agdes sociais
desenvolvidas sé@o criancas, seguido dos associados
e colaboradores das cooperativas.

No que tange aos canais de comunicacdo,
utilizados pelas cooperativas para a divulgacao

das 69,2%

utilizam programas de rédio préprio. Em segundo,

acdes sociais, das respondentes

com 61,5%, os jornais e/ou informativos internos
e em terceiro lugar os jornais e/ou informativos

para o publico externo (41%). De acordo com
Gomes (2004), para que a empresa consiga se
comunicar promovendo a participacdo de todos
os envolvidos, é necessério a adocdo de prdticas
de divulgacéo das acdées, com funciondrios,
clientes e com a comunidade, além da publicacéo
do balanco social. As cooperativas utilizam-
se de diversos canais de comunicacGo para se
comunicar com seus puUblicos. Nesse processo de
comunicacé@o, é fundamental que a mensagem,
principalmente com os associados, seja clara e
que transmita credibilidade. Ao mesmo tempo em
que as cooperativas estdo divulgando as agdes de
responsabilidade social aos seus publicos alvo,
estGo melhorando a imagem perante a comunidade
e criando um diferencial competitivo.

A responsabilidade social das cooperati-
vas agropecuarias do Rio Grande do Sul

Os dados serGo aqui apresentados em trés
blocos, com assertivas relacionadas nas dimensdes:
estratégia de atuacdo social, divulgacao das acdes
e avaliacdo dos resultados das acdes sociais.
Com relacéo aos itens que compdem o bloco
referente &s estratégias de atuacdo social (Tabela
2), observa-se que hd maior concordéncia na
afirmativa que diz respeito ao envolvimento da
alta direcdo nas decisbes estratégicas de atuacéo
social da cooperativa (82,25%). J& a menor média,
com 64%, estd no item que trata da formalizacéo
da estratégia de atuacdo social em algum tipo de
documento.

Percebe-se que a alta direcGo tem um
grande envolvimento nas estratégias de atuacdo
social. E importante o envolvimento de todas
as camadas que formam o sistema social
organizacional em especial a diretoria, pois tal
cultura deve ser implementada pela diretoria,
conforme suas atitudes, conviccées e padroes de
comportamento. Neste contexto, Felden (2007)
afirma que a alta administracdo deve definir a
politica da empresa e se envolver nas questdes de
responsabilidade social, criando condicées para
assegurar um comprometimento de todos para o

alcance dos objetivos propostos.
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Tabela 2. Estratégia de Atuacéao Social

Tabela 3. Divulgacéo das Acgoes

Estratégia de atuacéo social Conc. % | D. Pad. Divulgacéio das acgées Conc.% | D. Pad.
1. A.ofEquoo social é exgrodo de acordo com valores 75,00 112 9.. A esfrofggm de atuacdo social costuma ser 64,75 107
e principios da cooperativa. divulgada internamente aos colaboradores.
2. A Cooperativa formaliza a estratégia de atuacao 10. A Cooperativa divulga os resultados das agdes
: . 64,00 1,17 . S ) 63,05 1,17
social em algum tipo de documento. sociais para todos os pUblicos envolvidos.
3. A Coop. investe em agdes sociais por acreditar que 11. A Cooperativa utiliza o marketing social para
) ) . 80,25 1,08 ) ) " ; 63,05 1,19
contribuem para o desenvolvimento social. divulgar suas acées de responsabilidade social.
4. A cooperativa investe em acges por acreditar que 73,75 110 12. A Coopzerghvg d|yu|gg suas agdes pelos meios de 68,00 112
elas contribuem para o seu negécio. comunicagdo institucionais.
5. Ao defl.nlr negdcios a Cogperc-mvo assume 68,00 128 13. A Coorjero’rlvo uhll‘zo-se d?s meios de ] 70,05 114
compromissos além das obrigacées legais. comunicacdo para a divulgacdo de suas acoes.
6. Ha envolvimento efomprqmehmenfo dos 73,75 112 14. A atuacéo social c.on’rrlbw para o fortalecimento 78,25 124
colaboradores nas acées sociais. da marca da cooperativa.
7. A alta direcéo se envolve nas decisdes estratégicas 8295 0.90 Na andlise descri’rivo, que diz respei’ro o
de atuagdo social da cooperativa. ’ ’ L _ o .
- — : — avaliacGo das acdes sociais (Tabela 4), a maior
8.As acbdes sociais da cooperativa geram beneficios 71 75 098 o ) o
para o negécio. ' ' concordéncia (61,75%) enfatiza que o principal

A tabela 3 aprepresenta os percentuais

de concordancia das assertivas referente &
divulgacéo das acdes. A maior concordancia
apresentada, com 78,25%, estd relacionada
ao item atuacGo social da cooperativa que
contribui para o fortalecimento da marca da
cooperativa. Segundo Almeida (2002), a imagem
da marca é um dos componentes dos ativos
intangiveis de uma organizac@o, esses ativos
impalpdveis, como as praticas de trabalho com
acdes sociais, a competéncia dos empregados e
os relacionamentos entre os outros tendem a ser
atualmente mais valorizados. Percebe-se que a
maioria das cooperativas concorda que as acdes
sociais sdo importantes para o fortalecimento
da marca e que formam uma boa imagem da
cooperativa perante seus piblicos.

O menor percentual de concordéncia,
63,05% estd em duas afirmativas que correspondem
a divulgacé@o dos resultados das acdes sociais ao
pUblico envolvido e a utilizag@o do marketing social
para a divulgacéo das agdes. Segundo Andrade
(2004), o marketing Social pode ser compreendido
como uma forma efetiva de melhorar a imagem
corporativa, diferenciando produtos e aumentando

fidelidade

consumidores, alcando a marca para um patamar

tanto as vendas quanto a dos

muito mais elevado.

objetivo das avaliacdes é aprimorar o atendimento as
necessidades dos beneficiados. O item a avaliacéo
é um processo sistemdtico e planejodo na sua
cooperativa obteve menor percentual de concordancia
(53,25%), o que evidencia
implantacdo de processos de avaliacdo. Percebe-
se que a avaliacdo das agdes é uma prética menos

a necessidade da

adotada pelas cooperativas, mesmo que a maioria
concorde que as avaliagdes aprimorem o atendimento
das necessidades das pessoas beneficiadas.

Hé& instrumentos de avaliacdo dessas prdticas,
os quais por meio de ferramentas de gestdo social,
permitem monitorar as acdes de responsabilidade
social, como por exemplo, o balanco social. Para
Karkotli (2002), o balango social é o instrumento de
avaliacéo do desempenho da empresa no campo da
cidadania empresarial, pois demonstra todas as acdes
sociais desenvolvidas em determinado periodo. Neste
instrumento,segundooautor,sdodiscriminadasasacoes
sociais quanto d sua natureza, seja de responsabilidade
interna ou externa, & sua especificidade como doacdes
e investimentos, e ao valor gasto. Principalmente,
nas organizacdes cooperativas, que possuem como
um dos fundamentos filoséficos do cooperativismo a
participacdo como uma exigéncia da vida cooperativa,
é importante proporcionar a participacdo na avaliacdo
das agdes através de uma gestdo participativa. Nesse
aspecto, Gomes (2004) afirma que os programas de
gestdo participativa incentivam o envolvimento pessoal
e profissional e a conquista das metas estabelecidas.
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Tabela 4. Avaliacdo dos Resultados das Acoes
Sociais

Avadliacdo dos resultados das ac¢ées sociais | Conc.% | D. Pad.
15..A. cooperativa avalia o resultado de suas agdes 57 25 114
sociais.

16. A‘ovollogoo é um processo sistemdtico e 53,25 109
planejado na sua cooperativa.

17.A goopzerohvo promove processos participativos 56,05 0,98
de avaliacéo.

18. Principal objetivo das avaliacées é aprimorar o 6175 120
atendimento das necessidades dos beneficiados. ! !

.1 9. O principal objetivo das avaliacées é definir 58,05 115
investimentos futuros.

20. A,cc'jopero’r|v~0 UTI|IZ'C1 a avaliacéo para rever sua 60,05 118
estratégia de acdo social.

Considerando todas as varidveis dos trés
blocos, a maior concordancia geral diz respeito ao
envolvimento direto da alta direcGo nas decisdes
estratégicas de atuacdo social da cooperativa. Este
destaque pode estar relacionado ao compromisso
que os direfores possuem com os associados,
pois conforme a Lei Cooperativista 5.764/71, os
dirigentes sG@o os representantes legais, e como tais,
devem também prestar contas das atividades ao
quadro social.

J& a segunda afirmacGo com maior
concordéncia é a cooperativa investe em acdes
sociais por acreditar que elas contribuem para o
desenvolvimento social. Este nivel de concordéncia
representa um comprometimento das cooperativas

da

social. Conforme afirma Arantes et al. (2004), a

quanto  aos  obijetivos responsabilidade
responsabilidade social tem como obijetivo focalizar
a motivacéo dos funciondrios e seus dependentes,
a criacdo de um ambiente agradével de trabalho
e a contribuicdo para o bem estar. Afirma ainda
a autora que a responsabilidade social objetiva o
desenvolvimento de acdées empresariais em beneficio
da comunidade por meio de acdes voltadas
principalmente para as dreas de educacdo, saide,
assisténcia social e meio ambiente.

O item a atuacéo social contribui para o
fortalecimento da marca da cooperativa ficou na
terceira colocacdo dentre todos as assertivas. Zenone
(2006) afirma que proteger e fortalecer a imagem da
marca e sua reputacdo, favorecendo uma imagem

corporativa positiva estd entre os ativos mais valiosos

de uma empresa. Muitas empresas estdo se voltando
para acdes associadas & responsabilidade social
corporativa para diferenciar sua marca.

Consideracoes finais

A responsabilidade social das organizagdes
cada vez mais vem se tornando um componente vital
para o sucesso dos negdcios e, mais do que isso,
uma vantagem competitiva, atraindo o mercado,
gratificando os publicos envolvidos e fortalecendo
a boa imagem da empresa numa relacGo em que
todos saem ganhando.

As cooperativas tém uma longa histéria
voltada a programas de educacdo direcionados
aos seus associados e comunidades. Elas tém como
alicerce o principio de oferecer qualidade de vida
aos seus associados, através de produtos e servicos.
Trabalham o desenvolvimento sustentdvel de suas
comunidades, através de politicas aprovadas pelos
seus membros, assumindo com isso o compromisso
com a responsabilidade social.

O estudo permite afirmar, a partir da andlise
das contribuicdes dos diversos autores, que a
responsabilidade social compreende uma nova
abordagem no contexto das organizacdes, com a
possibilidade de se tornar o grande diferencial das
organizacdes. Por outro lado, o tema requer maiores
esclarecimentos tanto por parte dos gestores como
da sociedade em geral.

Esta investigacdo procurou diagnosticar e
analisar as acdes de responsabilidade social das
cooperativas agropecudrias do Rio Grande do Sul.
Destarte, percebeu-se que as cooperativas, umas com
maior e outras com menor intensidade, desenvolvem
acoes de responsabilidade social. Além de projetos
préprios, as cooperativas desenvolvem projetos em
parcerias com outras entidades, que beneficiam
especialmente criancas, colaboradores e associados.

A atuacdo social estd integrada & gestéo das
cooperativas, obtendo percentuais de concordéncia
das assertivas entre 64% e 82,25%, porém observa-
se que a média de concord@ncia diminuiu quando
se trata da avaliacéo do resultado das acdes
sociais o que é considerado um fator importante no
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processo de gestdo de forma a orientar a atuacdo
principalmente nos projetos sociais, ambientais e
econdmicos.

Os canais de comunicacdo utilizados para
divulgar as acdées de responsabilidades sociais
desenvolvidas e/ou apoiadas pelas cooperativas
envolvem os programas de rdadio préprios, seguidos
da divulgacdo em jornais e/ou informativos internos.

Os dados aduzidos evidenciam que existe uma
preocupacdo em tornar publico os projetos como
forma de melhorar a imagem das cooperativas
perante a sociedade, em especial perante aos seus
associados. Qutrossim, os projetos desenvolvidos
também podem ser importantes iniciativas no
sentido de entender os problemas sociais, visando
uma melhoria continua do sistema cooperativo.
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