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Ndo ha maior tragédia do que a igual intensidade,
na mesma alma e no mesmo homem, do sentimento
intelectual e do sentimento moral. Para que um
homem possa ser distintivamente e absolutamente
moral, tem que ser um pouco estupido. Para que um
homem possa ser absolutamente intelectual, tem de
ser um pouco imoral. Ndo sei que jogo ou ironia das
coisas condena o homem a impossibilidade desta
dualidade em grande. Por meu mal, ela dd se a
mim. Assim, por ter duas virtudes, nunca pude fazer
nada de mim. Ndo foi o excesso de uma qualidade,

mas o excesso de duas que me matou para a vida.

Fernando Pessoa’

! Fernando Pessoa (sob o heterénimo Alvaro Coelho de Ataide), Expresso Revista, 17/04/99, p.72 in Manual de
Comportamento Organizacional e Gestdo, 2007, p.915.
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Resumo:

Nesta dissertacdo sera abordada a temética de Responsabilidade
Social no ponto de vista tedrico, as suas origens, dimensdes,

desenvolvimento, e a sua importancia nos dias de hoje.

Serd igualmente abordado a importéncia do Livro Verde, livro este que
promove um quadro europeu para a responsabilidade nas empresas.

Com algum destaque, os media representam uma parte essencial
para que a informacdo sobre a responsabilidade social chegue as partes
interessadas bem como a sociedade. De certa forma, cabe aos media
transmitir as suas vertentes, os eventos futuros, o que cada empresa fez
ou faz (neste caso a empresa Delta Cafés) para promover as suas praticas
de responsabilidade social.

Bem como no ponto de vista préatico, sendo o caso concreto da
empresa Delta Cafés, sera feita uma tentativa de articular a parte tedrica
da responsabilidade social, com o caso pratico, que sera a juncdo de
ambos, tentando assim perceber se a empresa pratica realmente
responsabilidade social ou se ndo passa de uma estrategia de marketing

promocional.

Palavras-Chave: Responsabilidade Social; Delta Cafés; Marketing
Promocional; Sustentabilidade; Estrategia.



Abstract:

This dissertation will be addressed to the issue of Social
Responsibility in the theoretical point of view, its origins, dimensions,
development, and its importance today.

It shall also examine the importance of the Green Paper, this book
promotes a European framework for corporate responsibility.

With some attention, the media represent an essential part of the
information on social responsibility reaches the stakeholders and society.
In a way, it is up to the media to transmit its aspects, future events, what
the company did or does (in this case the company Delta Cafes) to
promote their social responsibility practices.

As well as the practical point of view, being the case of Delta
Cafés, an attempt is made to bring together the theoretical part of social
responsibility, with practical case, it will be the junction of the two,
trying to understand if the company really practice social responsibility

or if there is a promotional marketing strategy.

Keywords: Social Responsibility; Delta Cafes; Promotional Marketing;
Sustainability; Strategy.
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Natacha Castro — Delta Cafés: Pratica de Responsabilidade Social ou Estratégia de Marketing Promocional?

Introducéo

Nesta tese vai ser estudada a tematica da responsabilidade social nas empresas.

A mesma tem vindo a ganhar uma grande relevancia pois permite-nos compreender
se determinada organizacdo tem praticas de responsabilidade social para com o ambiente e
para com a sociedade.

Sendo que a responsabilidade social pretende responder a falta de conhecimento das
organizagOes de como reagir perante determinada situacéo, ou de como se devem comportar
perante 0 ambiente e sociedade.

No caso em concreto, sao avaliadas determinadas ac¢des da empresa Delta Cafés que
se enquadram na tematica de responsabilidade social, avaliando o impacto das mesmas na
sociedade, no produto e na imagem da empresa.

As hipoteses testadas séo referentes a casos em concreto, como por exemplo o caso
de Timor, Angola entre outros, avaliando as acgdes tomadas nessas regides e quais 0S
impactos reais das mesmas, conseguido assim averiguar se hd uma verdadeira pratica de

Responsabilidade Social.
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Capitulo 1
Responsabilidade Social
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1. A Responsabilidade Social
1.1. Conceito de Responsabilidade Social

N&o € de agora que ouvimos falar em Responsabilidade Social, até porque tem sido
um tema abordado desde cedo, alcancando 0 seu pico nos anos setenta, em que 0S paises
industrializados sentiram a necessidade de dar uma resposta aos problemas sociais visto 0s
mesmos dependerem de uma economia de mercado.

Nesta época as consequéncias da crise foram bem visiveis, desde a crise do petroleo
a escassez dos recursos naturais.

O tema da Responsabilidade Social nesta época, devido aos problemas que a
sociedade estava a atravessar, de certa forma desapareceu, tendo em conta que as pessoas
estavam a passar por uma crise geral.

No entanto, no final da decada de oitenta, a preocupacdo pela Responsabilidade
Social voltou a surgir em forca, abordando mais especificamente a problematica das questdes
ambientais e ecoldgicas.

Hoje em dia, quando falamos em Responsabilidade Social, damos mais enfase as
questdes ambientais.

Com esta preocupacéo pelo ambiente, surgiu a necessidade de abordar as préaticas de
Responsabilidade Social nas empresas, ou seja, criou-se a necessidade de dar valor as pessoas
e concluiu-se que a Responsabilidade Social deveria ser «praticada» dentro das empresas.

A responsabilidade Social, ao fim ao cabo, tem a ver com questdes éticas e morais,
ou seja, de que forma as atitudes tomadas sdo vistas como um comportamento ético ou menos
ético. A questdo que aqui se coloca é tentar entender qual a responsabilidade das empresas
relativamente a impactos sociais das actividades por ela desenvolvidas e se as mesmas devem
ter, ou ndo, actuacgdes que minimizem os efeitos por ela criados.

Segundo Holme e Watts (2000, p.10), a responsabilidade social da empresa pode e
deve ser vista como o comprometimento da empresa ou instituigdo “em contribuir para o
desenvolvimento sustentavel, trabalhando com os empregados, as suas familias, a comunidade
local e a sociedade em geral para melhorar a sua qualidade de vida”.

Para Clarke (1998), séo trés as perspectivas sobre a responsabilidade social das empresas.
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A primeira, de acordo com a qual a responsabilidade social das empresas é a
maximizacdo do lucro, baseia-se na teoria econdmica neoclassica. O principal defensor desta
teoria é Friedman (1998), que defende que o principal objectivo para a empresa é a obtencéo
de lucro para os seus accionistas.

Segundo este autor, a empresa deve usar 0s recursos disponiveis de forma a obter o
méaximo de lucro possivel. Sendo assim, a gestdo da empresa, age de acordo com 0 interesse
dos accionistas de forma a maximizar a riqueza dos mesmos.

A segunda perspectiva que é baseada na teoria dos stakeholders, defende que a
empresa deverd ser responsavel perante todos aqueles que sdo afectados pelas suas
actividades. Esta perspectiva parte do fundamento de que existem, para além dos accionistas,
outros agentes interessados na actividade das empresas, e nas decisdes por estas tomadas.

Estes agentes que dao pelo nome de stakeholders sao definidos como “grupos ou
individuos que beneficiam de ou sdo prejudicados por, e cujos direitos sdo respeitados ou
violados por, ac¢oes das empresas” (Freeman, 1998).

Os stakeholders de uma empresa ndo sdo apenas 0s accionistas, sdo também os
clientes, os fornecedores, os empregados, os credores, as comunidades locais e o publico em
geral. De acordo com esta perspectiva, todas as decisdes tomada pela empresa devem ter
como objectivo ir ao encontro dos interesses dos stakeholders, ou seja, o contrario da
perspectiva defendida por este autor.

Por fim, a terceira perspectiva, designada por «activista», considera que as empresas
devem «promover activamente projectos sociais», isto €, as empresas devem levar a cabo
actividades que promovam activamente os interesses do publico, mesmo que ndo sejam

esperados ou exigidos por ele.
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1.2. Dimensédo da Responsabilidade Social

Na responsabilidade social, o desempenho global de uma empresa é aferido por uma
abordagem de longo prazo, pela preservacao e respeito do meio ambiente, bem como pelo
cumprimento de praticas sociais. A sua apreciacao, de acordo com uma nova economia social
de mercado, assenta numa abordagem tripla, fundamentada na teoria dos trés Ps «people,
planet, profit», desdobrando-se em responsabilidade ambiental, social e econémica, podendo

ser analisada de acordo com uma vertente interna e uma vertente externa para as quais versa.

1.2.1. Dimensado Externa

A dimensdo externa da gestdo de uma empresa socialmente responsavel é vista pelas
interaccGes da empresa com a comunidade local, na sua capacidade de gerar beneficios em
termos de estabilidade e prosperidade no meio fisico em que esta inserida.

A responsabilidade social € concretizada pela acumulagdo de capital social perante
potenciais consumidores, mas também no exemplo dado a fornecedores, bem como no
incentivo de formas de concorréncia saudavel entre as empresas.

Estas medidas ndo visam apenas o lucro no sentido econémico, mas também a
internalizacdo nas politicas de gestdo ambientais e sociais, como investimentos mensuraveis a
medio e longo prazo, através de passivos sociais e ambientais numa Optica de solidariedade
comunitaria.

Quer isto dizer que trata-se incrementar a “escolha da qualidade (...) como critério
de competigdo, que é, em principio, favoravel ao progresso e ao bem-estar social” (Fernandes,
2002,p.46).

Implementa pois, uma perspectiva de longevidade e estabilidade baseada na
confianca dos consumidores e num mercado equilibrado e dindmico sem fronteiras, bem
como no impulsionar a concorréncia socialmente legitima.

Resumidamente, podemos entender a dimensdo externa como a interacgdo com
outros parceiros em que tanto se integram as entidades institucionais como os referidos
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consumidores e fornecedores, de que deve resultar um relacionamento estavel que permita,
por um lado, garantir uma vantagem competitiva na criacdo de valor, mas por outro lado,
acautelar a sua aceitacdo e permanéncia na comunidade envolvente.

E fundamental que a empresa assuma uma atitude pré-activa que lhe permita, a todo
0 momento, dar resposta quando ndo ultrapassar as expectativas em si depositadas, revelando
assim uma reciprocidade do ciclo produtivo.

Implica assim, deste modo, um equilibrio entre a sua actividade vinculada e o
dominio das decisdes estratégicas ao nivel da gestdo empresarial.

A divulgacgdo publica das préaticas de responsabilidade social é fundamental para o
seu préprio reconhecimento e diferenciagcdo positiva, contribuindo assim para a criacdo de
uma imagem prestigiada.

Em termos econdmicos, a dimensdo da responsabilidade social reflecte-se nos
indicadores de mercado e, no impacto que a empresa apresenta a nivel local, regional,
nacional e até internacional, determinado assim pelo posicionamento da empresa no mercado
como enriquecimento do sistema econdmico em que estd inserido, mediante a sua
prossecucdo de politicas de sustentabilidade relativa ao seu bom funcionamento.

De acordo com a posi¢cdo e peso da empresa, pode ainda significar um incentivo a
criacdo de pequenos negocios e fornecimento de servigos, instrumentais a sua actividade.

Mesmo que, a curto prazo, nao seja facil determinar o peso concreto da adopcdo de
medidas orientadas para a sustentabilidade no valor econémico da empresa, no que se prende
com impactos indirectos na vida em comunidade, € possivel analisar a importancia de
determinadas medidas para a qualidade de vida na regido em que a empresa opera ou detém
uma unidade de producao.

A reputacdo é um factor importante neste &mbito, até porque é em si mesma, um
factor de atraccéo de novas oportunidades de negécio, propicia o estabelecimento de parcerias
e 0 bom relacionamento com as entidades reguladoras, e traduz-se em ganhos de motivagéo e
de confianca para a empresa se esta estiver a altura de através de uma aposta em politicas de
investigacdo e desenvolvimento, transmitir uma imagem de inovagao para o exterior.

No ambito ambiental consideram-se os efeitos produzidos pela actividade
empresarial e/ou dos seus bens e servicos nos ecossistemas, solos, &aguas, e a
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responsabilizacdo assumida publicamente de minorar 0s impactos ambientais ou promover a
sua respectiva recuperacao.

Com base nesta preocupacdo, nomeadamente com a producdo de residuos e emissdo
de gases poluentes, a poupanca de energias e matérias-primas, bem como o recurso a fontes
renovaveis, mesmo aliadas a politicas de reducao de custos, com a implantacao de sistemas de
tratamento e reciclagem ou com a eliminacdo de residuos revelam-se importantes.

As ONG, vistas como grupos de pressdo, dettm uma funcdo instrumental de
«keepers» dos recursos no ambito da solidariedade entre geracdes, com o objectivo de
garantir o acesso continuo no futuro aos mesmos.

A possibilidade de estabelecer parcerias com as empresas, pode determinar e garantir
um activo inatingivel que facilite o cumprimento de niveis da proteccdo do ambiental, bem
como de recuperacdo do passivo ambiental, podendo ainda contribuir para a consolidacéo de

uma boa imagem perante as partes acima referidas.
1.2.2. A Dimenséo Interna

Esta dimenséo da gestdo empresarial baseia-se essencialmente no capital humano, a
promocéo da saude e da seguranca no trabalho, bem na gestéo racional dos recursos ao longo
de todo o processo de producao.

Primeiramente 0 seu objectivo consiste na determinacdo de politicas de
desenvolvimento social com indices de competitividade reforgadas e elevadas.

Esta dimensdo recai essencialmente sobre a gestdo dos recursos humanos, apostando
assim numa qualificacdo mais elevada e na aprendizagem ao longo da vida, pondo de parte
entdo a discriminacdo fundamentada no género, raca, idade ou em qualquer outra
caracteristica dos seus empregados®.

Tendo em conta que estas matérias sdo objecto de regulacdo publica® e que somente

integram a Responsabilidade Social da Empresa, se, e na medida em que se revelem como

% Promovendo assim o estabelecimento de politicas de discriminacdo positiva, incentivando o trabalho por
parte dos deficientes, através de parcerias com instituicdes de apoio a insercdo dos deficientes.
* De acordo com uma perspectiva geral da legislacio laboral em ornamentos juridicos e estrangeiros e
aplicacdo de Direitos Fundamentais no quadro da empresa.
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formas de inverter a «flexibilizagdo», entendida no sentido de esvaziamento de normas sociais
e impliquem, ao inves, o estabelecimento criterioso de padrbes de conduta com elevados
niveis de proteccdo social e ambiental.

Estamos numa economia globalizada em que os factores inovagdo e competitividade
sdo extremamente essenciais para garantir o sucesso das empresas que desenvolvem a sua
actividade num ambiente social e economico deveras flexivel, neste contexto o
relacionamento laboral assume contornos diversos face a necessidade da constante adaptacédo
a mudanca.

Numa abordagem socialmente responsavel, estes factores ndo determinam
necessariamente a precariedade das relagcdes laborais, ou seja, sdo percepcionadas como
oportunidades Unicas na Optica da gestdo dos recursos humanos.

Sendo assim, novos desafios se colocam: “desde a garantia de boas condicGes de
trabalho & prépria contratacdo, & politica interna de formacdo continua e aos beneficios
atribuidos aos trabalhadores revelam-se campos de intervencdo com novas
dimens6es”(Santos, 2006).

A adequacdo da gestdo de recursos humanos aos requisitos legais e sociais actuais
determinam uma aposta na valorizagdo qualitativa e quantitativa do capital humano da
empresa.

Sdo multiplas as politicas de motivacdo dos trabalhadores, e podem executar-se
através de programas especificos que levam a adequacéo entre a necessidade de produtividade
empresarial e a vida privada dos seus colaboradores. Sendo elas: o estabelecimento de
horérios flexiveis, a possibilidade de licencas de maternidade e paternidade alargadas, a
reducdo da semana de trabalho e a concessdo de facilidades para a formacdo académica e
profissional, entre outras.

Com a necessidade de criagéo de canais de informacéo interna assume-se como uma
das formas impulsionadoras da integracdo dos trabalhadores na estratégia do negocio como
parceiros sem os quais ndo é possivel incorporar dindmicas de RSE no fundamento da prépria
empresa.

Estes meios de informacdo sdo essenciais na divulgacdo dos objectivos e na forma
como a empresa propdem atingi-los, permitindo assim a intervencao e expressao de pontos de
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vista ndo sO as metas estabelecidas, como também as formas complementares de optimizacao
dos mesmos.

No campo ambiental, o estabelecimento de metas rigorosas no sentido de uma
melhoria continua e de mudangas no quotidiano das empresas, a criagdo de um plano de
sensibilizacdo e formacdo especifica nesta area, constituem uma mais-valia, e a mobilizagdo
de toda a equipa produtiva em funcao de adoptar politicas pro-activas e preventivas na gestdo
dos impactos ambientais, é fundamental para que sejam atingidos 0s objectivos propostos.

A inclusdo de medidas de proteccdo ambiental nos planos e orgamentos, estdo
relacionados com o funcionamento da propria empresa, visando deste modo, dar resposta a
problemas especificos (producgdo de residuos, emissdes de gases poluentes, utilizacdo racional
de recursos e combustiveis fésseis, a questdo da poluicdo sonora e 0 ambiente de trabalho)
revelam algumas preocupacg6es da organizagdo para com a preservacdo dos ecossistemas e da
biodiversidade.

Qualquer que sejam as medidas e procedimentos adoptados nesta area deverao
revelar uma maior busca de eficiéncia na utilizacdo dos recursos, maximizando assim fontes e
energias renovaveis e minimizando o impacto provocado pelas energias fosseis e pela
producéo de desperdicio.

As responsabilidades sociais e ambientais, analisadas enquanto vertentes integrantes
da responsabilidade corporativa assumem-se como verdadeiros objectivos de gestdo e das
estratégias delineadas no a&mbito de possiveis alteracbes do paradigma da gestdo e da
administracdo das empresas. De modo a que ndo se fique apenas por um conjunto de boas
intengdes, sem grande aplicacdo na préatica, tém sido desenvolvidos instrumentos que
permitem avaliar de forma tdo objectiva quanto possivel, a eficacia da adopcdo de

determinadas medidas e da aposta em politicas de RSE.
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1.2.3. Os Indicadores de Praticas de RSE

Mesmo que determinados indicadores ndo constituam, nem possam constituir,
critérios de avaliagdo universal #,por motivos de ordem sociogeografica e da propria dimenséo
empresarial, cingindo-nos aos paises de cultura ocidental®, actualmente existe uma série de
indicadores e diferenciais, desenvolvidos essencialmente por empresas de notacdo ambiental
e/ou social, aceites como padrdes de avaliagdo de desempenho que funcionam como cartas
topograficas para a actividade empresarial, orientando-as no caminho da sustentabilidade.

Em termos sociais, a aposta e facilidades na formacéo académica e profissional, os
meios de comunicacdo internos e de divulgacdo do desempenho da empresa ao nivel da
responsabilidade empresarial, a falta de discriminagéo interna, a existéncia de areas de lazer
bem como a rotacdo de empregados séo indicadores de desempenho social.

Relativamente ao desempenho ambiental, os indicadores assumem também o
caracter de decifrar e esquematizar as vertentes de energia, tratamento de residuos, utilizacao
de recursos, emissbes de gases com efeito de estufa, sdo fundamentais para avaliar o
comportamento da empresa nas suas actividades e na producdo de bens e servigos.

A monotorizacdo de todo o processo produtivo é fulcral para verificar a aplicacdo das
medidas e a integracdo total das dimensfes ambiental e social, principalmente na vertente
econdémico-financeira, de modo a torna-las comparaveis e analisaveis para todos os
stakeholders como meio de acompanhamento e correc¢do de desvios nas medidas tomadas
com o principal objectivo de garantir elevados niveis de desempenho social e ambiental.

Estes indicadores requerem o devido ajustamento e adequacdo a realidade da
empresa em que sao aplicados, e devem ser diferenciados de um outro ponto que integra as

praticas inovadoras. Estas ultimas constituem ja um campo muito mais complexo que deve ser

* Na medida em que a escolha de determinadas medidas em detrimento de outras alternativas decorra n&o s6 do
livre arbitrio da gestdo, como também do contexto social, ambiental e econémico, em que a empresa se insere e a
sua aplicacdo esteja sempre condicionada por estes factores, torna, de certa forma, impossivel estabelecer
critérios uniformes e lineares de avaliagéo.
> Referindo a paises desenvolvidos e em desenvolvimento, cuja cultura empresarial esteja ja alertada e
sensibilizada para a nogdo ética dos negdcios e para as politicas de preservagdo ambiental e de
responsabilidade social.
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pormenorizadamente analisado mas sobre o qual uma teorizacdo seria j& do dominio
especulativo exactamente pela natureza detalhada da mesma.

No ambito econémico tendem a categorizar-se e assim sdo divulgadas como
«benchmarking»®, entre o delinear, aplicar, monitorizar e avaliar os processos de aplicacéo de
politicas de RSE.

Na ultima década, tém surgido imensas organizacdes cujo principal objectivo é o de
acompanhar e monitorizar a aplicacdo de politicas de RSE, e/ou certificar o cumprimento de
padrdes e indices de proteccdo social e ambiental elevados.

Entre varias organizacbes que se dedicam exclusivamente a estas actividades,
seleccionei como fonte de indicadores de boas praticas de RSE, a GRI e o Instituto Ethos pela
documentacao que disponibilizam e exemplificam 0 modo de funcionamento destas agéncias,
a forma como desenvolvem a sua actividade e o auxilio que prestam as empresas que
pretendam adoptar politicas de RSE e consequentemente, obter certificacio do seu
desempenho social e ambiental.

A «Global Reporting Initiative»’ assume a tentativa de implementar um padréo
internacional de sustentabilidade, através da divulgacdo de diversos modelos de prestacdo de
contas, de informacges sobre praticas empresariais sustentaveis, de avalia¢cdes qualitativas dos
impactos sociais e ambientais das actividades empresariais.

Actualmente a GRI associa cerca de 250 empresas em todo o0 mundo mediante uma
corporacao transnacional de avaliagcdo de empresas de acordo com padrdes idénticos em todo
0 mundo.

Tratando-se de novos critérios de avaliagdo do desempenho empresarial, assumem
alguma complexidade e alcancam aspectos das organizacGes tdo diversos como a gestdo dos
recursos humanos, a escolha e selecgcdo de parceiros sociais e 0 investimento em tecnologias
verdes, a imagem de confianca e a reputagdo da marca indicativa de maior sustentabilidade
(integrando os conceitos de rentabilidade e durabilidade) obrigando a uma mudanca e ao
desenvolvimento de uma nova cultura na empresa, que permita uma abordagem incorporada

de todas as perspectivas sobre as quais se verificam os efeitos decorrentes da sua actividade.

® Estratégias Unicas, ganhadoras e inseridas num processo de dindmica permanente.
" www.globalreporting.com Consultado em Margo 2012.
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Se, em termos meramente teoricos, parece légico que se determinada organizacao
utilize em seu proveito certos recursos, que poderiam ser afectados de outra forma, incide em
responsabilidade perante a sociedade, no plano da aplicacdo préatica as situacfes nao se
apresentam tao claras ja que a cultura empresarial até ha pouco tempo influente, entendia que
da exploracdo de recursos comunitarios ndo resultava qualquer outra obrigacdo que ndo a de
corrigir dentro dos “limites do possivel”8 0s seus danos.

O entendimento consensual na actualidade ja ndo é este, mas o caminho a percorrer
ainda é longo até que as dimensdes sociais e ambientais sejam consideradas factores
relevantes em todas as operacGes empresariais, j& que 0 mecenato, as doacdes financeiras e
campanhas esporadicas langadas com vista a financiar determinado projecto de solidariedade
ndo bastam para que possa considerar-se uma empresa como pessoa colectiva socialmente
responsavel.

Para que tal se concretize a empresa devera adoptar estratégias com algumas etapas,
ndo implicando necessariamente fazer mais, mas sim fazer de maneira diferente, considerando
os factores sociais e ambientais em todo o processo produtivo e que, simultaneamente, crie
um ambiente motivador para com os colaboradores, que contribua para 0 bem -estar e a
coesdo social e que adopte politicas com impactos positivos para clientes, fornecedores e para
a comunidade envolvente.

1.3. As Partes Interessadas

A RSE pode também ser considerada como uma estratégia que tem como objectivo
incentivar as empresas a assumirem a importancia que podem ter na construcdo duma
sociedade mais justa e solidaria, através de um procedimento responsavel, em termos sociais e
ambientais e de estabelecimento de relacBes e interaccBes com 0s varios parceiros sociais

‘parte interessadas’.

8 Expressao polissémica que se presta a variadas interpretagées. Neste sublinhando a vertente econdmica, ou
seja, enquanto as vertentes social e ambiental eram consideradas externalidades ao funcionamento da
empresa, gastos consideraveis em investimentos sociais e na recuperacdo ambiental ndo eram concebiveis e
significativos em termos financeiros, actualmente sdo consideradas vertentes internas nas empresas
socialmente responsaveis.
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E fundamentalmente com este contexto que se tem dado um forte impulso a
divulgacao e discussdo da RSE em foruns e debates variados e, a execu¢do em parceria com
as empresas de medidas de gestdo socialmente responsaveis, promovendo a assuncdo de
compromissos sérios a este nivel.

Através destes impulsos, estabeleceu-se ap6s a publicacdo do Livro Verde, um férum
multilateral, com representac®es institucionais, empresariais, dos sindicatos e de outras
organizacgOes da sociedade civil, apostando na partilha de informacdo, no debate e na troca de
boas praticas com vista ao progressivo estabelecimento de consensos, directrizes e orientagdes
de RSE®.

No nosso pais, referimos o PACOPAR-painel consultivo comunitério de programa
de actuacdo responsavel- que constitui assim, um 6rgdo de dialogo, coordenacédo e actuacéo
junto da comunidade local, com a participacdo das autarquias, escolas, unidades de saude,
entre outros, com vista a garantir o progresso, qualidade de vida e bem-estar a populacao
local’®.

No dominio laboral os sindicatos e as organizacbes de trabalhadores séo
primordialmente partes interessadas no cumprimento de politicas de RSE, e dada a evolucéo
jus-laboral, em entendé-las como um desafio a regulacdo e a concertacdo social, no respeito
por elevados indices de proteccao.

As proéprias relacdes entre os 6rgdos de gestdo e os investidores das sociedades
comerciais ndo podem ser negligenciadas, na medida em que os primeiros estdo, de certa
forma, limitados pelas decisGes de investimento dos segundos.

Ora, os investidores decidem também com fundamento no risco assumido, assim, tomando
consciéncia dos factores intangiveis de que também depende o desempenho empresarial e de
gue, empresas socialmente responsaveis implicam um menor nivel de risco de investimento, o

que constitui um acréscimo de valorizag&o.

9 . .. A . . . ~ . . , .
Os parceiros sociais tém reflectido sobre novas directrizes de gestdo tripartida (nas vertentes econdmica,
social e ambiental) e assim, por exemplo, a UNICE, Unido das Confederagdes da
Industria e do Patronato, publicou em 2000, um parecer sobre o potencial de emprego na Europa no quadro de
uma gestdo responsavel socialmente.
10 . s . . . o
Tratando-se assim, de um bom exemplo, precursor, que podera ser desenvolvido noutros locais e contribuir

para o aumento das condig¢des de vida noutras regides.
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Foram estes factores que levaram algumas instituicbes implementaram indices
bolsistas que integram padrdes de respeito por valores éticos™.
No que toca ao papel dos investidores, integrando institui¢es financeiras e seguradoras, antes
de investirem, concederem um empréstimo ou celebrarem um contrato tendem, cada vez mais,
a requerer elementos acrescidos sobre o desempenho das empresas no dominio social e
ambiental ‘considerando-os indicadores de sustentabilidade e longevidade’ dai que o recurso a

12> que concebem grelhas de analise e

empresas de notacao social ‘ou agéncias de seleccdo
apresentem relatdrios sociais, seja mais frequente e usual.

O consumo, outro elemento focado no ambito da RSE e orientado para a co -
responsabilizacdo dos consumidores é defendido e certificado através dos cada vez mais
frequentes ‘rétulos sociais’ que funcionam como garantia quanto ao impacto ético e social de
um processo produtivo em todas as operacdes na cadeia de producdo, certificam a saude e
seguranca dos trabalhadores, o respeito pelos direitos humanos (nomeadamente contra o
trabalho infantil e todas as formas de trabalho forcado) bem como a proteccio ambiental.*®

No entanto, apesar das tentativas de certificacdo, dado que ndo existe uma
harmonizacdo de indicadores nem normalizacdo dos procedimentos que visam a certificagdo
dos processos produtivos, nem sempre estes rétulos e notacbes sdo totalmente fiaveis, tal
como se refere no Livro Verde.

No entanto refiro o 1SO 9000 que é uma norma de ades&o voluntaria que certifica o
respeito pelas normas laborais (trabalho infantil, forcado, seguranca e saude, liberdade de
associacao, direito a negociagdo colectiva, discriminacdo e préaticas disciplinares, horarios e
periodos de descanso, férias) e 0 SA8000%°.

1 Trata-se no fundo de internalizar o que eram consideradas externalidades ambientais e sociais, para isto tera
contribuido certamente a ac¢éo de governos, nos sites: www.uksif.org e www.sustainability-index.com. Ambos
consultados em Margo 2012.

12 Cfr. Livro Verde ponto 87.

® Um dos mais conhecidos é o rétulo do fair trade, associado & expressdo de comércio equitativo que implica
questdes como aposi¢do comercial dos produtores de zonas mais desfavorecidas, os pre¢os garantidos e
negociados, o pré -pagamento ou pagamento directo aos produtores ver www.comerciojusto.com. Consultado
em Margo 2012.

¥ Internacional Organization of Standardization em wwuw.iso.org. Consultado em Marco 2012.

15 Social Accountability em www.sa-intl.org. Consultado em Marco 2012.
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Sendo assim, esta forma de abordagem implica uma ruptura com os métodos de
gestdo tradicionais e a op¢ao por uma visdo mais abrangente e de longo prazo das decisdes no
campo empresarial.

Logo, é essencial uma participacdo pro-activa das partes interessadas:

Por via dos Conselhos de Administracdo, as empresas detém o poder de definir a
politica societaria e assim promoverem um desenvolvimento equilibrado;

Os trabalhadores e as organizacGes sindicais, com vista ao respeito de niveis
elevados de proteccdo social,

As instituicdes reguladoras, de acordo com as acgbes impulsionadoras e
fiscalizadoras do cumprimento dos compromissos assumidos voluntariamente pelos mesmos,
ponderando assim um equilibrio entre todos os intervenientes;

Os efeitos da aplicacdo da RSE enquanto resultados positivos directos podem
derivar, por exemplo, de um melhor ambiente de trabalho, levando a um melhor
empenhamento e uma maior produtividade dos trabalhadores, ou de uma utilizacdo mais
eficaz dos recursos naturais. Os efeitos indirectos sdo consequéncia da crescente atencdo dos
consumidores e dos investidores, 0 que aumentara as oportunidades de mercado” sintetizando
desta forma a intervencéo e o inter-relacionamento estabelecidos entre as partes interessadas
no mercado.

O papel dos parceiros sociais, enquanto partes interessadas, pode ser muito variado e
deve integrar ainda a defini¢cdo de principios orientadores, a participacdo na elaboracdo de
cddigos de conduta, modelos e procedimentos para a sua implementacéo.

Podem ainda, no dominio das parcerias, impulsionar a criacdo de programas de
estagios, para trabalhadores jovens em situacao de desemprego e outros projectos especificos,
nos dominios social e ambiental.

A participagdo na definicdo de programas para protec¢do ou recuperacdo ambiental é
ainda um dominio de intervencdo dos actores sociais, tal como o0 empenho e a pressao para a

adopcdo de programas de certificacdo de praticas socialmente responsaveis.
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1.4. Desenvolvimento Sustentavel

Nos ultimos trinta anos 0 mundo tem vindo a sofrer uma série de altera¢fes, muitas
vezes resultantes do esgotamento do modelo de desenvolvimento seguido até entdo,
externalidades negativas decorrentes do excesso de poluicdo de que resultam consequéncias
de ambito local e regional, como as chuvas acidas, a desertificacdo dos solos ou a degradacéo
da qualidade do ar nos meios urbanos, com repercussfes transnacionais e mesmo a nivel
global como por exemplo a perda de biodiversidade, a subida do nivel das aguas, a
desagregacdo de gases na atmosfera terrestre e até o aquecimento do planeta, que trouxeram a
cena politica internacional novas tematicas, questionando-se 0 modelo de desenvolvimento
econdémico predominante.

A Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Ambiente Humano (Estocolmo, 1972), ja
referida, constituiu a primeira grande cimeira internacional em que paises ricos e pobres,
reunidos com importantes grupos de interesses, discutiram a possibilidade e o estabelecimento
de um programa de contencéo e prevencéo da poluicao a nivel internacional.

Deu-se o primeiro forum internacional relacionado com preocupagfes ambientais,
nomeadamente o impacto ambiental do desenvolvimento econémico, dai resultando numa
declaracdo que tinha como objectivo levar os Estados a empenharem-se na reducdo das
ameacas ambientais.*®

Os resultados da cimeira multilateral determinaram a criagcdo do PNUA — o Programa
das Nagdes Unidas para 0 Ambiente — cujos objectivos se cingiam ao tratamento das questoes
relativas a gestdo ambiental.

Em 1987, é apresentado o Relatério Bruntland, elaborado pela Comissdao Mundial
para 0 Ambiente e Desenvolvimento que, muito embora ndo aceite pacificamente pela
comunidade internacional, constituiu um elemento orientador fundamental das estratégias de
desenvolvimento econdmico e humano e simultaneamente de protec¢do ambiental.

Tratou-se, antes de mais, de uma tentativa de ultrapassar, por um lado, a resisténcia a

mudan¢a do paradigma de desenvolvimento fundado numa exploragcdo de recursos nao

1 ONU, (1972), Declaration of the United Nations Conference on the Human Environment , Estocolmo,
Consultado em Abril 2012.
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renovaveis e no aumento da producdo de residuos, por outro, espelhou a incapacidade das
instituicOes estaduais lidarem com os novos desafios ao desenvolvimento.

Neste relatério’’ era proposto um equilibrio entre o desenvolvimento econémico e
ambiental no tratamento das questdes emergentes, chamando Estados e organizagdes as suas
responsabilidades no que concerne ao estabelecimento desse mesmo equilibrio entre
reabilitacdo do passivo ambiental acumulado durante décadas e desenvolvimento sustentavel.

Abordam-se as questdes ambientais de uma perspectiva inovadora, em detrimento da
mera reducdo substancial de crescimento do qual resultem danos ambientais, e procura - se
um modelo de desenvolvimento que permita o crescimento econdmico sustentado e
sustentavel do ponto de vista ambiental.

Tratava-se, como acabou por ser denominada, de uma «Agenda para a Mudanga».

E também a primeira vez que o mundo enfrenta a nocdo de que a degradacio
ambiental se correlaciona com o acelerado declinio econémico e ecoldgico e que,
concomitantemente, sdo as economias mais frageis, nomeadamente as dos paises pobres e dos
PED, as mais atingidas. Assumiu-se pois a proteccdo ambiental como intrinsecamente
relacionada com o desenvolvimento humano.

Apesar dos avancos no problematizar das questdes ambientais, ndo como obstéculo,
mas como parte integrante do desenvolvimento e, ainda que tenha sido necessario esperar pela
Cimeira da Terra'®, para que o conceito de Desenvolvimento Sustentavel ganhasse alguma
conotacdo global e para tornar possivel o debate em torno do estabelecimento de uma politica
global de desenvolvimento sustentavel, a “Agenda para a Mudanga” surgiu como uma
perspectiva que, embora realista, se apresentava como revolucionéria face ao conceito de
desenvolvimento até ai estabelecido pacificamente, na medida em que alertava para a
necessidade de alteracdo radical do paradigma por todos os actores envolvidos e conectados

COm O progresso.

" The World Comission on Environment and Development (1987), Our Common Future, Oxford
University Press, Oxford. Consultado em Abril 2012.
18 Conferéncia das Naces Unidas sobre Ambiente e Desenvolvimento, Rio de Janeiro, 3/14Jun92 (consultado
em Maio de 2012).
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Conforme se refere, foi na Cimeira da Terra que o termo “Desenvolvimento
Sustentavel”, integrando as vertentes sociais ¢ ambientais no modelo produtivo se emancipou
ganhando visibilidade internacional e aceita¢do dos varios quadrantes intervenientes.

Foi por causa desta conferéncia internacional que resultou a Declaracdo do Rio sobre
Ambiente e Desenvolvimento e ¢é elaborada a “Agenda 217, uma importante resolucdo que
equipara crescimento economico, equidade social e proteccdo ambiental como pilares da
estratégia de desenvolvimento sustentavel, sublinhando-se que os seres humanos devem estar
colocados no centro das preocupacfes do desenvolvimento sustentdvel com direito a uma
vida saudavel e produtiva em harmonia com a natureza™.

Este conjunto de declaracGes foram importantes para o estabelecimento de uma base
coerente de principios de desenvolvimento sustentavel e de proteccdo ambiental globalmente
aceites, traduzindo-se na sua subscricdo por mais de 178 governos.

O processo de tomada de medidas no sentido da execucdo das determinagdes saidas
da Cimeira do Rio ndo acompanhou o preconizado, correndo -se 0 risco de que as mesmas
ndo significassem mais do que um conjunto de boas intencdes inexequiveis.

Numa tentativa de inverter o rumo dos acontecimentos, em 1993%, a Assembleia-
geral das NacGes Unidas solicitou ao Conselho Econdémico e Social a criagdo de uma
Comissdo de alto nivel para o Desenvolvimento Sustentavel, tendo como a finalidade o
acompanhamento da execucdo da ‘Agenda 21’ e a promogédo da cooperacédo internacional nas
questdes ambientais e do desenvolvimento?®.

Sendo assim criada a Comissdo para o Desenvolvimento Sustentdvel, como um
corpo inter governamental, constituido por elementos eleitos pelo Conselho Econdmico e
Social da ONU de entre os estados membros da organizacao e das suas agéncias.

Novas solicitagdes a implementacdo e a revisao da ‘Agenda 21° foram empreendidas
ao mais alto nivel nas Nagbes Unidas, nomeadamente na 192 sessdo especial da sua
Assembleia-geral, em que se salientou a vital importancia e mais urgente que nunca, da

implementacdo da Agenda 21 de forma compreensiva.

9 Declaragéo do Rio sobre Ambiente e Desenvolvimento, Principio 1°. (consultado em Maio de 2012)
20 Na 472 reunio, em 29Jan93.
! Nomeadamente, no que se prende com transferéncias de tecnologia e no dmbito das ajudas ao
desenvolvimento, numa Gptica de solidariedade transnacional.
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Chegamos assim ao novo século com um conjunto especifico de resultados positivos,
mas com uma situacdo globalmente preocupante, sublinhando ainda mais a tendéncia de
esgotamento de recursos e degradacdo ambiental ampla e pormenorizadamente diagnosticada
nas duas décadas anteriores.

Em 2002 havia-se determinado um prazo, para a adop¢do de estratégias de
desenvolvimento sustentavel pelos governos nacionais, reflectindo — se nesta estratégia com
todos os actores sociais interessados, nomeadamente, em problematicas como a pobreza e o
desenvolvimento de capital humano, na necessidade de modificacdo de paradigmas desde a
produgdo industrial ao consumo massivo, da exploracdo desenfreada de recursos energéticos a
destruicdo de habitats no ecossistema, da agricultura intensiva ao esgotamento dos solos e ao
consequente empobrecimento da qualidade ambiental em que os seres humanos tentam
sobreviver.

Determinou-se ainda que entre 1998 e 2002 vigoraria um programa plurianual com
metas precisas a atingir no Férum constituido pela supra referida Comissdo para a discussao e
implementacao da Agenda 21 até a projectada Cimeira de 2002.

Em Dezembro de 2001, a Comissdo para o Desenvolvimento Sustentavel apresentou
um relatorio no qual identifica um Gap na implementacdo da Agenda 21 no que concerne a
quatro areas fundamentais a enunciar: a forma fragmentada como séo tratadas as complexas
questdes ambientais, indissociaveis por natureza; a ndo alteracdo de paradigmas de producéo e
de consumo desenfreado nos paises ricos; a incoeréncia das politicas sectoriais cujos
objectivos sdo mensuraveis e se extinguem n o curto prazo, quando deveriam perspectivar
objectivos de médio/longo prazo e por ultimo, a insuficiéncia de financiamento para a
implementacao da estratégia preconizada na ‘Agenda 21°.

E é neste contexto e no ambiente de incapacidade de cumprimento das metas
estabelecidas na década anterior, aquando da Cimeira da Terra, que se voltam a reunir
Estados, organizagbes internacionais e n&do-governamentais, bem como outros actores
interessados, na Cimeira Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel em Joanesburgo em
Setembro de 2002, com um diagndstico pouco animador, avaliadas que estdo as dificuldades

existentes e a necessidade de diminuir o fosso entre paises ricos, PED e paises pobres, em que
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a fraca solidariedade internacional faz pairar a hipétese do caos internacional em matéria de
ambiente e em termos de perspectivas de desenvolvimento equilibrado.

Em Joanesburgo extraem-se balangos e conclusdes no sentido do reforco dos pilares
afirmados no Rio enquanto dimens@es do desenvolvimento sustentivel, a saber, as dimensdes
social, econémica e ambiental e estabelecem -se compromissos com o objectivo de minorar 0
fosso entre ricos e pobres tal como as assimetrias de desenvolvimento norte-sul, apresentam-
se propostas na tentativa de perspectivar uma politica de desenvolvimento sustentavel a nivel
global, bem como a sua coordenacdo com estratégias de desenvolvimento equilibrado desde o
nivel local, mais préximo das populacdes até as elaboradas por blocos regionais, como a
Unido Europeia.

Na Cimeira de Joanesburgo, a Unido Europeia apresentou um Projecto de
Desenvolvimento Sustentavel, bem como as estratégias e as politicas publicas a pdr em
pratica para o atingir.

Cumpre pois analisar o documento, aprovado no Conselho Europeu de Gotemburgo,
e a determinacdo dos objectivos comunitarios de longo prazo em matéria de ambiente,
articulando-o com o crescimento econdémico e a coesdo social.

No entendimento da Unido Europeia as dindmicas econdémicas e sociais bem como a
dimensdo ambiental devem ser integradas tendo em vista prosseguir um objectivo mais
abrangente que vise um crescimento sustentado, numa légica de solidariedade internacional e
transgeracional.

Apesar de considerar o seu papel como incontornavel, a UE alerta para a necessidade
de um envolvimento de todos: paises, instituicbes e organizagdes nao-governamentais e
chama a atencdo param a necessidade da pressdo da opinido publica mundial na prossecucédo
dos objectivos delineados.

A estratégia apresentada refere a necessidade de uma intervencdo primaria nos
problemas cientificamente diagnosticados como gravosos para 0 ambiente e ao
desenvolvimento humano, tais como o aquecimento global, os gases perigosos para a saude
publica, o envelhecimento das populagfes nos paises desenvolvidos, a necessidade de tornar
exequivel o recurso a combustiveis alternativos para os meios de transporte e, por fim, o
problema da reducdo da biodiversidade.
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Para enfrentar estes problemas ambientais propde -se a tomada de medidas urgentes
no caso de situacdes especialmente nocivas para 0s seres humanos, no sentido de corrigir 0s
impactos negativos decorrentes do passivo ambiental acumulado: a implementacdo de forma
integrada de politicas que atentem igualmente as dimensdes (social, econémica e ambiental)
do conceito de Desenvolvimento Sustentavel.

Sublinha-se a necessidade de estabelecer uma lideranca forte a nivel internacional na
composicao e na negociacédo entre as partes interessadas, de modo a impedir a balcanizagédo de
interesses nNo processo, que se possibilite a tomada de decisdes e a sua execucdo de forma
rigorosa com vista ao bem-estar geral;

Apoiando a divulgacdo e sensibilizacdo das opinides publicas para a tematica do
desenvolvimento sustentavel, que impulsione a modificacdo de paradigmas de consumo e de
investimento funcionando estas variaveis (consumo e investimento) como propulsoras da
mutacdo do paradigma da producéo industrial e por fim;

Adverte-se ainda para a necessidade da adopcdo de accdes globais fundadas em
parcerias internacionais que demonstrem o empenhamento efectivo na concretizacdo das
metas estabelecidas para o desenvolvimento sustentavel.

A estratégia elaborada pela Comissdo Europeia funda -se em trés vectores
fundamentais: mediante propostas transversais que melhorem a eficacia das medidas de
desenvolvimento sustentavel, através do estabelecimento de objectivos especificos e de
medidas concretas a nivel comunitario que enquadrem os maiores obstaculos ao
desenvolvimento sustentdvel e por ultimo, a adopcdo dessas mesmas medidas e a
monitorizacdo do seu cumprimento no quadro europeu.

E igualmente importante referir a adopcdo da Estratégia Nacional de
Desenvolvimento Sustentavel (ENDS) em 2002, na esteira da necessidade de execucdo da
“Agenda 217, com o objectivo de “fazer de Portugal, no horizonte de 2015, um dos paises
mais competitivos da UE, num quadro de qualidade ambiental e de responsabilidade social”.

Desenvolve-se em torno de quatro vertentes essenciais: a necessidade de preservacao
do territorio, de melhorar a qualidade ambiental, de promover a sustentabilidade das

actividades econdmicas e de desenvolver o capital humano nacional e a solidariedade social.
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Apenas no inicio de 2004 ¢é criado um grupo de trabalho com vista a executar o
disposto na ENDS através da elaboracdo de um novo Plano Nacional de Desenvolvimento
Sustentavel (PNDS) para o horizonte temporal 2005/2015, ultima fase da estratégia que se
inicia em Julho do mesmo ano e tem por base o resultado do processo de discussao publica a
que o projecto de 2002 havia entretanto sido submetido e que se concretiza num diagnostico
em torno:

i) Da evolucdo demografica;

ii) Da triplice econémica, social e ambiental do desenvolvimento sustentdvel com base nos
recentes avangos do conhecimento cientifico e;

iii) Tomando em consideracdo 0s maiores obstaculos experimentados nas Ultimas décadas
delinear as perspectivas futuras.

Todo o caminho percorrido desde a Cimeira de Estocolmo até a actualidade revela
uma alteracdo brutal na abordagem dos problemas ambientais e na integracdo da dimensao

social como elementos cruciais para o desenvolvimento econémico.

1.6. Andlise Comparativa da Promocdao Institucional da RSE.

Num estudo elaborado em 1978, um dos primeiros trabalhos sobre o tema da
responsabilidade empresarial na Europa, foram analisadas as respostas a um inquérito feito
aos principais responsaveis das empresas de 12 paises europeus, entre os quais Portugal
(Humble, 1979).

No mesmo estudo, um terco respondia positivamente quanto a questdo de saber se
existia uma abordagem social (uma secgdo dedicada a matérias em que podiam incluir - se
sem especificacdo elementos tao diversificados quanto a poluigdo atmosférica e os beneficios
para os colaboradores) nos seus relatorios anuais.

Grande parte dos inquiridos previa ainda que, ao longo da década de oitenta, fossem
promovidas auditorias ndo financeiras e que a publicacdo de relatorios sociais/ambientais se

tornasse uma exigéncia legal. Tal ndo se verificou. (Talvez o gap entre a previsdo e a sua
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efectivacdo seja apenas uma questdo de intervalo temporal, mas ainda hoje em varios paises
europeus tal medida nédo se enquadra no dominio das determinacdes legais imperativas.)

Nesta analise referem-se duas visdes ainda hoje marcantes na abordagem da RSE.

De um lado, os que manifestam receptividade as praticas empresariais eticamente
responsaveis (entre os quais 93% dos portugueses), no outro, 0s empresarios que a
consideram uma perda tempo e recursos, devido a inexisténcia de total objectividade dos
mesmos e a possivel deturpacdo dos resultados se 0os mesmos forem acessiveis a populacao
em geral.

Depois de varias aproximagdes informais, de multiplos estudos estatisticos e da
sensibilizacdo das partes interessadas para os beneficios da adopgdo destas politicas de
responsabilidade empresarial, varios paises adoptaram actos regulamentares para promocao
efectiva da RSE.

A nivel institucional e politico, paises com o a Dinamarca, a Fran¢a e o Reino Unido
demonstraram desde o inicio a intencdo de lograr com o desafio das politicas da RSE, e neste
sentido promoveram iniciativas e adoptaram legislacdo de promocdo da responsabilidade
corporativa.

Em 2002 também a Camara dos Comuns se associou ao movimento da RSE ao
adoptar a “Corporate Responsability Bill”, no entanto, este diploma acabou por ndo surtir
efeitos imperativos ao nao ter passado no Parlamento, reformulado a “Performance of
Companies and Government Departments (Reporting) Bill” acabou por ser acolhida em 07 de
Janeiro de 2004%.

Neste documento estabelecem-se regras restritas para a publicacdo dos relatorios
anuais® transparentes e pormenorizados no que se prende com as medidas sociais e
ambientais das empresas, entre as quais, especialidades relativas as grandes empresas (em que
se inserem também os departamentos governamentais) que determinam a preparacdo de um
relatorio pormenorizado sobre o impacto das suas actividades na comunidade e no

ecossistema envolvente para que elementos como a quantidade de operagdes, a avaliacdo

22 Conhecido como “Core Bill” o documento nas duas versdes pode ser consultado em www.foe.co.uk
Consultado em Agosto 2012.
2% Operating and Financial Reviews (OFR).

33

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — Departamento de Comunicagéo, Arquitectura, Artes e Tecnologias da Informagéo


http://www.foe.co.uk/

Natacha Castro — Delta Cafés: Pratica de Responsabilidade Social ou Estratégia de Marketing Promocional?

objectiva do comportamento e da dimensdo empresarial sdo preponderantes; determinou ainda
a elaboracdo de um progndstico rigoroso para o0 ano subsequente.

A responsabilizacdo dos gestores e dirigentes das empresas é outro elemento
inovador deste diploma ao determinar que as suas decisOes avaliar a necessidade de
minimizacdo dos impactos negativos e tomar em consideracdo todos os factores, ainda que
intangiveis, a nivel social e ambiental que possam ser afectados em cada deciséo, e de acordo
com as circunstancias concretas, espacio -temporalmente identificadas.

No quadro da regulacdo comunitaria, as politicas de incentivo a responsabilidade
corporativa tém vindo a assumir-se como um campo privilegiado de andlise e investigacdo da
importancia dos mecanismos de “soft law” no quadro europeu.

Sendo vejamos, 0s reptos lancados as partes interessadas (sindicatos, associagdes
patronais e empresarios, organizacdes ambientalistas e outras ndo governamentais, ja
referidas) traduziram-se em mudangas de atitudes que predispbem para a alteracdo de
comportamentos, no sentido da adop¢do de condutas eticamente responsaveis, ainda que sem
o recurso a adop¢ao de instrumentos de ‘“hard law”, nem a normativos ancorados NOS
mecanismos tipicos de actuacdo das instituicbes comunitarias, em cuja intensidade e extenséo
abrangente do cariz vinculativo seja preponderante para 0 cumprimento das metas pré-
estabelecidas.

No ambito europeu, sem que se possa considerar que a RSE integra uma forma tipica
de regulacédo alternativa das actividades econdémicas, e dos seus efeitos em termos sociais e
ambientais, as multiplas abordagens a que se presta sdo susceptiveis de se integrarem nos
novos instrumentos de auto -regulacdo e de co regulacdo, diversificados, flexiveis e do
dominio da “soft law”, o que tem permitido verificar, concomitantemente, que sem recurso ao
“control and command method” € possivel harmonizar condutas a partir de aproximagoes
juridicas, seja por via recomendacdes, seja a coberto do estabelecimento e aprofundamento do
dialogo entre parceiros sociais e da aprendizagem reflexiva, no quadro de um férum da RSE,
como o descrito, de participacdo alargada as partes interessadas e, num processo em que 0S
destinatarios da regulacdo sdo, eles mesmos, interessados na sua elaboracdo e,

necessariamente, reconhecedores da sua importancia e comprometidos com a sua aplicagao.
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2.1. O Livro Verde
2.1.1. O queéo Livro Verde

E um documento da responsabilidade da Comissdo Europeia, sendo esta uma
instituicdo comunitaria que defende o interesse geral da UE.

Na area da politica econdémica, a Comissdo formula recomendacdes respeitantes as
orientacdes das politicas econdmicas na UE e apresenta ao Conselho da UE relatérios sobre
os seus desenvolvimentos. Acompanha as finangcas publicas no ambito da supervisdo,
submetendo relatérios a apreciacdo do Conselho.

Este livro tem por objectivo fomentar a reflexdo sobre um assunto especifico, a nivel
da UE.

A Uniéo Europeia interessa-se pela questdo da responsabilidade social das empresas,
uma vez que pode constituir um contributo positivo para atingir o objecto estratégico definido
em Lisboa: «tornar-se na economia baseada no conhecimento mais dinamica competitiva do
mundo, capaz de garantir um crescimento econdémico sustentavel, com mais e melhores

empregos e com maior coesdo social».

2.1.2. A Responsabilidade Social segundo o Livro Verde

De acordo com Livro Verde, a responsabilidade social das empresas consiste em
promover um Quadro Europeu para a Responsabilidade Social das Empresas, podendo
contribuir voluntariamente para uma sociedade mais justa e para um ambiente mais limpo.

Responsabilidade esta que se exprime em relacdo a todas as partes afectadas pela
empresa e que, por seu turno, poderdo afectar os seus resultados ou seja, € um conjunto de
preocupacdes sociais e ambientais que as empresas tém na sua interaccdo com as partes
interessadas e envolventes.

A empresa enguanto sujeito corporativo, faz parte da sociedade e tem obrigacOes de
realizacdo do bem comum.

A responsabilidade social das empresas pode contribuir significativamente para a

criacdo pela favoravel ao espirito empresarial e articula-se ainda com outro objectivo da
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Comissdo: criar uma Europa aberta, inovadora e empreendedora. A RSE deve ser considerada
como um investimento.

Ser socialmente responsavel nao se restringe ao cumprimento de todas as obrigactes
legais - implica ir mais além através de um «maior» investimento em capital humano, no
ambiente e nas relagcdes com outras partes interessadas e comunidades locais.

Assim, o facto de se transcender as obrigacdes legais elementares no dominio social -
por exemplo, em termos de formacao, condicdes de trabalho ou das relacbes administracao -
trabalhadores — é passivel de ter também um efeito directo sobre a produtividade. Possibilita
igualmente uma melhor gestdo da mudanca e a conciliagcdo entre o desenvolvimento social e
uma competitividade reforgada.

Embora a responsabilidade social das empresas sO possa ser assumida pelas proprias
empresas, as partes interessadas, nomeadamente os trabalhadores, os consumidores e 0s
investidores, podem desempenhar, no seu proprio interesse ou em nome de outras partes, um
papel decisivo ao incentivarem as empresas a adoptar praticas socialmente responsaveis em
dominios como as condicbes de trabalho, 0 meio ambiente ou os direitos humanos. Exigem
uma transparéncia efectiva quanto ao desempenho social e ambiental das empresas, veiculado
através de relatdrios de informacéo social.

A responsabilidade social de uma empresa ultrapassa a esfera da propria empresa e
estende-se a comunidade local, envolvendo, para além dos trabalhadores e accionistas, um
vasto espectro de outras partes interessadas: parceiros comerciais e fornecedores, clientes,
autoridades publicas e ONG que exercem a sua actividade junto das comunidades locais ou no
dominio do ambiente.

No entanto, as abordagens as responsabilidades e as relacbes com as diversas partes
interessadas variam em funcdo de especificidades sectoriais e de diferencas culturais. Este
conceito é pertinente para todos os tipos de empresas e em todos 0s sectores de actividade.

Inicialmente as empresas comegcam por adoptar uma declaragdo de missdo, um
codigo de conduta ou uma declaracdo de principios, em que anunciam 0S seus objectivos,
valores e responsabilidades para com as diversas partes interessadas. Em seguida, as empresas
deverdo aplicar estes valores a toda a sua organizacdo, desde as estratégias até as decisdes
correntes.
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A Responsabilidade Social traduz-se também, numa integracdo adequada da empresa
na respectiva envolvente local. As empresas ddo um contributo para a vida das comunidades
locais em termos de emprego, remuneracdes, beneficios e impostos.

O conceito de responsabilidade social expande-se para duas dimensdes: a dimenséo
interna e a dimenséo externa.

Modelo de uma empresa socialmente responséavel*:

2.1.3. Dimensao Interna

2.1.3.1. Gestdo de Recursos Humanos

Levar a cabo praticas de recrutamento, designados nao - discriminatorios, que
possibilitam a contratacdo de pessoas:
- Provenientes de minorias étnicas;
- Trabalhadores mais idosos;
- Mulheres;
- Desempregados de longa duracao;

- Pessoas em desvantagem no mercado de trabalho;

Pretende igualmente dar formacé&o aos trabalhadores menos qualificados,
escolaridade mais baixa e idosos e apoiar a transi¢do dos jovens da escola para 0 mercado de
trabalho.

2.1.3.2. Saude e Seguranca no Trabalho

-Tomar iniciativas de aquisicdo de produtos e servigos.

- Enunciar no seu material de marketing que tém certificados de qualidade e os seus produtos

2 Europa — O portal da Unido Europeia
(http://europa.eu/documentation/official-docs/green-papers/index_pt.htm, consultado em Outubro de 2012);
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e servicos rotulados.
- A empresa tem de ter nos seus contractos critérios de seguranca e satde no trabalho sendo

posteriormente certificado por terceiros.

2.1.3.3. Adaptagdo a Mudanca

«As empresas tém que estar receptivas as mudancas a que vao sendo sujeitas».

Alguns aspectos relacionados com mudancgas nas empresas:

- Accdes de reestruturacao;
- Evitar despedimentos;
- Fusdes e aquisicoes, ou seja, reduzir despesas, aumentar produtividade e melhorar a

qualidade e o servico aos clientes.

Ter em conta e equilibrar os interesses de todas as partes interessadas que sdo afectadas
pela mudanca e decis@es, como por exemplo:

- Identificacdo dos riscos mais significativos;

- Previsdo de custos — directos e indirectos;

- Bem como estratégias e politicas alternativas e de ponderagéo de todas as formas que
permitem reduzir a necessidade de despedimentos.
- Dar formagéo profissional suplementar, modernizar instrumentos e processos de
producéo;
- Captar investimentos publicos e privados e ter também a responsabilidade de garantir a

capacidade de insercéo profissional do seu pessoal.

2.1.3.4. Gestdo do Impacto Ambiental e dos Recursos Naturais

- Reducéo na exploracdo de recursos, nas emissdes poluentes ou na producédo de residuos

que atenuem o impacto ambiental.
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- Vantagens:
- Reducdo de despesas energéticas;
- Reducdo da eliminacdo de residuos;
- Custo de matéria — prima;

- Despoluicéo.

Este facto € passivel de provocar um aumento de lucros e uma competitividade reforcada
e estes investimentos sdo conhecidos como “win-win”, em que ambas as partes ganham,

tanto as empresas como o ambiente.

- Aplicacéo da PPI — Politica de Produtos Integrada, que ndo é mais que ponderar o
impacto dos produtos ao longo do seu ciclo de vida.

- Terem sempre presente a ECO — eficiéncia.

2.1.4. Dimensdo Externa

Sdo aspectos que ultrapassam a esfera da propria empresa, como por exemplo:

- Comunidade Local.

- Trabalhadores e Accionistas.

- Parceiros comerciais, fornecedores e clientes.
- Autoridades Publicas.

- ONG, quer em comunidades locais.
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2.1.4.1. Comunidades Locais:

- Dar contributo para a vida das comunidades locais em termos de emprego, remuneragdes
beneficios e impostos;

- E através do meio envolvente a empresa que dependem a salubridade, estabilidade e
prosperidade da mesma;

- No caso das PME’s sdo estas que angariam a maior parte dos seus clientes na area

envolvente.

As empresas tém atencdo a causas sociais, podendo ser elas:

- Oferta de espacos de formacéo:

- Apoio de accdes de promogédo ambiental;

- Recrutamento de pessoas vitimas de exclusdo social;

- Criacdo de estruturas de cuidados a infancia para os filhos dos trabalhadores;

- Patrocinio de eventos culturais e desportivos a nivel local.

2.1.4.2. Parceiros Comerciais, Fornecedores e Consumidores

- A empresa ao trabalhar estritamente com outros parceiros comerciais tem a possibilidade de
reduzir a complexidade e os custos das suas opera¢Ges, bem como de aumentar a sua
qualidade;

- O investimento em capitais de risco, que passa por exemplo, na compra de pequenas
empresas por parte de uma empresa dita “mae”, que vai permitir com que a empresa “mae”
ganhe a percepcdo de desenvolvimentos inovadores e dando a pequena empresa maior
acessibilidade a recursos financeiros, maior facilidade de acesso ao mercado e uma maior

capacidade de desenvolvimento de novos projectos.
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2.1.4.3. Direitos Humanos

Esta &rea constitui de certa forma um problema, pois por vezes as empresas deparam-se com
problemas que ndo se conseguem distinguir se sdo das areas do governo ou da prépria
empresa.

- As ONG e associacdes de consumidores, as empresas e sectores, tendem a adoptar codigos
de conduta relativos a condicdes de trabalho, direitos humanos e aspectos ambientais,
destinados em particular aos seus subcontratantes e fornecedores.
- Os codigos de conduta devem ser aplicados a todos os niveis da organizacao e da cadeia de
producao.

- Apresentacdes de relatérios transparentes podem melhorar os mecanismos de apresentacao

dos relatdrios previstos nesses codigos.
2.1.4.4.  Preocupacgdes Globais Ambientais

- As empresas tém que ter um papel relevante na concentracdo de esforcos globais para o

desenvolvimento de politicas para uma economia sustentavel.

O objectivo deste livro verde consiste em sensibilizar e fomentar o debate sobre novas formas

de promover a responsabilidade social nas empresas.

Este livro também convida as autoridades publicas a todos os niveis, incluindo organismos
internacionais, bem como empresas. Estas deverdo trabalhar em conjunto com as autoridades
publicas no sentido de encontrar formas inovadoras para o desenvolvimento da sua

responsabilidade social.

A responsabilidade social das empresas traduz-se também numa integracdo adequada da
empresa na respectiva envolvente local. As empresas ddo um contributo para a vida das

comunidades locais em termos de emprego, remuneracfes e beneficios e impostos.
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A reputacdo de uma empresa na sua zona de implantacdo, a sua imagem ndo s6 enquanto

empregador e produtor, mas também enquanto agente no plano local. Sdo factores que
influenciam a competitividade.

S&o cada vez mais numerosas as empresas Europeias que reconhecem de forma gradualmente

mas explicita a responsabilidade social que lhes cabe, considerando-a como parte da sua
identidade.

A dimens&o interna tem como objectivos:

- Ir ao encontro das necessidades basicas do trabalhador;

- Estimular as relagdes interpessoais;

- Implantar programas de reconhecimento e valorizagéo do trabalhador;
-Desenvolver uma comunicacao interna transparente e veridica;
-Politicas de recrutamento nao discriminatdrias;

-Ter em conta a qualidade de vida do trabalhador.
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3.1. A Divulgacéo de Informacéo sobre Responsabilidade Social

Sendo que a responsabilidade social é uma vertente que todas as empresas devem
assumir, torna-se necessario ter em conta a importancia de divulgar essa informacao, para que
a mesma chegue aos stakeholders.

De acordo com Gray et al. (1996), a responsabilidade social da empresa ndo se
baseia apenas em conduzir a certas ac¢des, mas também descrevé-las.

Ndo é recente o facto de ouvirmos falar na divulgacdo de informacdo sobre
responsabilidade social, sendo que, pode ser observado desde a década de sessenta mas s
apenas a partir da década passada é que comecou a despertar um verdadeiro interesse.

Na década de oitenta, num periodo de declinio, houve um reaparecimento da
divulgacdo de informacédo sobre responsabilidade social que, associou-se com o surgimento
da divulgacdo de informagdo ambiental. Isto € um fendmeno mais recente que emergiu
principalmente na Europa e nos EUA nos anos noventa.

Nos ultimos anos, a informacdo sobre responsabilidade social tem vindo a ganhar
uma atencdo que tem vindo a crescer cada vez mais, ndo sO por parte de empresas, mas
também por parte dos varios 6rgdos de regulagdo. No entanto, esta atencdo tem-se focado
essencialmente num dos seus componentes, a informagdo ambiental, como consequéncia do
facto de que a falta de preocupacdo nesta area podera ter consequéncias prejudiciais para o
ambiente em geral.

Porém, a informacdo ambiental é apenas uma das suas componentes, pelo que, no
ambito da informacdo sobre responsabilidade social deve ser considerada ndo so a informacao
ambiental, como também a informac&o sobre os trabalhadores e outra informacao de caracter
ético, como a relagdo com os consumidores e com a comunidade em geral por exemplo.

A divulgacdo de informagéo sobre responsabilidade social diz respeito a questdes
relacionadas com as interaccdes das empresas para com a sociedade procurando reflectir
sobre 0s varios aspectos sociais e ambientais sobre os quais as actividades das empresas
podem ter impacto, sendo algumas delas questdes relacionadas com os empregados, as

relacbes com a comunidade, preocupac¢des ambientais e outras questdes de natureza ética.
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A divulgagéo de informagdo sobre responsabilidade social tem sido descrita como
“um processo de comunicar os efeitos sociais e ambientais, de accdes econdmicas das
organizacdes, a determinados grupos de interesse dentro da sociedade e & sociedade em geral”
(Gray, 1996).

A nivel internacional tem-se verificado um aumento na divulgacdo de informacao
social e ambiental por parte das empresas. Assim, Gray et al. (1995a), num estudo realizado
no Reino Unido, referiu que se verificou um crescimento na divulgacédo de informacao social
e ambiental no periodo que decorreu entre 1979 e 1991.

A divulgacdo de informacao sobre responsabilidade social € um aspecto essencial no
dialogo entre a empresa e a sociedade, assim, a informacao divulgada pelas empresas devera
ser efectuada com mais qualidade. De acordo com os defensores desta abordagem, a
dificuldade de atribuir valores econémicos sobre os impactos sociais e ambientais das
actividades de uma empresa é possivelmente um problema dificil de ultrapassar. Assim, para
proteger o ambiente, a contabilidade deve avaliar os recursos sociais e ambientais para que
estes sejam considerados na tomada de decisdes econdmicas.

A divulgacdo de informacédo sobre responsabilidade social deve ser realizada tendo
como objectivo a obtencéo de resultados econdmicos, e desta forma, deve ser considerado
como um ramo da contabilidade convencional. A divulgacdo de responsabilidade social
refere-se a disponibilizacdo de informacdo relacionada com custos e beneficios sociais
associados a actividade das empresas.

A divulgacdo de informacgdo sobre responsabilidade social pode ser analisada
utilizando diferentes grupos de categorias.

Os desenvolvimentos das praticas de divulgacdo de informacdo sobre
responsabilidade social e a dificuldade de interpretar e explicar por que é que as empresas
desenvolvem tais praticas foram acompanhados por desenvolvimentos na pesquisa da
divulgacdo de informacéo sobre responsabilidade social que despoletou o emergir de metodos

para analisar tais praticas e de perspectivas teoricas para as explicar.
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3.2. Divulgacao de Informacao sobre Responsabilidade Social na Internet

A maior parte dos estudos que existem sobre a divulgacdo de informacdo sobre
responsabilidade social tém privilegiado os relatérios e contas anuais das empresas, uma vez
que estes sdo considerados o principal meio de comunicacdo destas com os seus stakeholders.

Muitos autores que utilizam os relatorios e contas anuais como Unica fonte para a
recolha de dados relativos a divulgacdo de informacdo sobre responsabilidade social das
empresas, referem que este tipo de investigacdo pode ser criticado, uma vez que ignora outras
formas de comunicagdo. Roberts (1991, p. 63) defende que, apesar do relatério e contas anual
poder ser considerado como a mais importante fonte de informacéo sobre a empresa, “deve
reconhecer-se que a exclusdo de outras fontes de informacdo pode resultar numa
representacao algo incompleta das praticas de divulgagdo”.

Com o objectivo de ultrapassar esta limitagdo, alguns estudos recorrem a outros
meios de comunicacdo para além dos relatérios e contas anuais. Zéghal e Ahmed (1990),
foram dos primeiros autores a considerar outros meios de comunicacédo como fonte de recolha
de dados de uma empresa, analisando, num dos seus estudos, publicidades e brochuras das
empresas petroliferas e comparando a sua utilizagdo com o relatério e contas anuais.

Apesar de se verificar um crescente recurso a outros meios, é essencialmente através
do relatério e contas que se faz a divulgacdo de informacéo financeira, o que explica que 0s
estudos sobre contabilidade social se fagcam em grande parte através da andlise desses
relatérios, uma vez que estes sdo vistos como o principal veiculo de comunicacdo da empresa
com os varios stakeholders.

A Internet e as paginas web estdo cada vez mais a substituir as formas tradicionais de
comunicacdo empresarial como os panfletos e a as brochuras.

Como a Internet se tem tornado um importante meio através do qual as empresas
podem divulgar informacdo de diversas naturezas, tém surgido nos ultimos anos alguns
estudos que analisam as suas paginas web como meio de divulgacdo de informacdo sobre
responsabilidade social, cada vez mais o0s stakeholders estdo a recolher e a divulgar
informacdo sobre as actividades das empresas através da Internet, e por esta razdo esta deve
tornar-se num meio extremamente importante através do qual comunicar informacgéo
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ambiental é fundamental. Sendo que também pode aplicar-se a responsabilidade social uma
vez que a informacdo ambiental é apenas uma das suas vertentes.

Comparativamente com os tradicionais relatérios em papel, a Internet oferece mais
oportunidades de fornecer informacdo financeira, sendo assim a sua importancia tem
aumentado imenso. Desta feita, a Internet é vista como um veiculo para a revolugdo
empresarial no século vinte e um.

A Internet fornece as empresas uma nova ferramenta através da qual podem
comunicar com 0s seus stakeholders uma vez que se tornou num meio extremamente
importante de comunicacdo empresarial.

Nestes Gltimos anos, tem-se vindo a verificar um crescimento cada vez maior da
utilizacdo deste meio de comunicagdo. Muitas empresas criaram paginas web e estas tém sido
utilizadas para a divulgacdo de informacdo sobre a empresa. Este tipo de divulgacdo é
efectuado de forma voluntéaria e sem qualquer tipo de normas. Na maior parte dos casos, a
informacdo que é divulgada na Internet € a mesma que anteriormente ja foi publicada por
escrito.

A natureza inerente da Internet afecta a divulgacdo de informacgéo financeira no
sentido de que a informacdo divulgada numa pagina web estd disponivel para qualquer
pessoa, em qualquer lugar e em qualquer momento.

A divulgacdo na Internet reduz o custo da divulgacéo financeira, isto é, faz com que
a divulgacéo subita seja uma realidade, acrescentando a largura e a profundidade a divulgacéo
dos negocios.

As péaginas web das empresas estdo, normalmente, providas de links para outras
paginas web, que dao acesso a outro tipo de informacdo. Desta forma, funcionam como
titulares de um abrangente conjunto de informacgéo e muitas delas criam mesmo a imagem da
propria organizacao.

A maior parte das paginas web das empresas sdo desenhadas e pensadas de forma a
atingirem estes objectivos. Com o rapido desenvolvimento e utilizacdo generalizada da
Internet, muitas empresas adquiriram algumas ferramentas de comunicagéo para fazer com
que informacédo vital sobre a empresa chegue ao conhecimento dos investidores e dos

credores.
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Com o aparecimento da Internet tem sido permitido que as empresas detenham um
novo e influente meio para comunicar com 0s seus stakeholders. A maior parte dos seus
utilizadores actua em nome das empresas, com 0 objectivo de obter informagdes sobre
produtos no mercado, de forma a conseguirem vantagens competitivas junto dos seus
stakeholders.

A Internet disponibiliza, de uma forma rapida e a baixos custos, informacéo util e em
varios formatos para milhares de pessoas que a utilizam diariamente. Estas caracteristicas
fizeram com que a divulgacdo de informacdo financeira na Internet se torne uma pratica
corrente, na vida empresarial dos paises desenvolvidos.

Com a Internet verificaram-se algumas alteracbes na forma como as empresas
divulgam a informacdo economica, financeira e social da sua actividade. A preocupacdo com
0 meio ambiente e a forma como se relaciona com ele, de forma a garantir a confianca dos
clientes, tem levado muitas empresas a comunicarem as suas praticas ambientais.

Hoje em dia, a Internet tem assumido um papel preponderante na vida econémica,
nomeadamente na vida das empresas e na forma como estas se relacionam com o mundo
exterior, torna-se pois importante perceber até que ponto as empresas tém feito a divulgacao
de toda a informacéo social, ndo so através dos relatorios e contas como através da sua propria
pagina web na Internet.

Com o aumento da utilizagdo da Internet ha uma maior preocupacdo por parte das
empresas das suas responsabilidades sociais e dos impactos que as suas ac¢oes podem ter em
questdes éticas, sociais e ambientais.

A divulgacdo de questdes éticas, sociais e ambientais tem vindo a aumentar ao longo
dos dltimos vinte anos, no entanto, esta divulgacdo tem-se focado essencialmente em
relatorios de sustentabilidade ou relatérios anuais, o que tem distanciado para segundo plano a
utilizacdo alternativa de outro meio de comunicagdo como é o caso da Internet.

Porém, tal como os meios de comunicacédo tradicionais também a Internet ndo tem
grande credibilidade juntos dos consumidores. A informacdo jornalistica tem mais
credibilidade junto dos consumidores do que a comunicacdo institucional produzida pelas
empresas. Com o objectivo de aumentar a credibilidade da divulgacdo de informacéo sobre
responsabilidade social esta deve ser informativa e educacional evitando a parte emocional.
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Paralelamente as ac¢des de responsabilidade as empresas, as empresas investem cada
vez mais em estratégias de comunicacao para que o consumidor final conheca e valoriza as
praticas socialmente responsaveis levadas a cabo pela empresa.

Apesar de as praticas comunicacionais estarem enraizadas nas empresas, a
comunicacdo mostra-se como sendo um dos aspectos mais controversos da responsabilidade
social das empresas, uma vez que, a0 mesmo tempo que as empresas pretendem que 0s Seus
stakeholders estejam bem cientes das suas acg¢Oes de responsabilidade social, temem
igualmente a critica e as expectativas que a comunicacdo das suas ac¢des possa gerar perante
a comunidade.

No entanto, este aspecto ndo impede que os investimentos com a divulgacdo de
informacao sobre responsabilidade social ocupem, muitas das vezes, um dos principais itens
do orcamento dos departamentos de comunicacdo de algumas grandes empresas, sendo a

publicidade, o relatorio social e as paginas web 0s meios de comunicacao mais utilizados.

3.3. A Divulgacéo de Informacéo sobre Responsabilidade Social em Portugal

A importancia da divulgagdo de informacdo sobre responsabilidade social tem
aumentado em todo o mundo, e 0 mesmo parece estar a acontecer em Portugal. Branco e
Rodrigues (2006) realizaram um estudo de uma amostra de bancos portugueses, onde
pretendiam analisar se 0s mesmos tinham pagina web e que tipa de informacdo social era
divulgada nessas mesmas péaginas. Neste estudo foram analisadas quatro categorias de
informacao social: empregados, ambiente, produtos e consumidores e envolvimento com a
comunidade.

Desta analise, concluiram que os bancos portugueses fazem divulgacdo de
informacdo sobre responsabilidade social e que além disso pareciam atribuir maior
importancia aos relatérios e contas anuais como meio de divulgacdo de informagédo sobre
responsabilidade social em detrimento da Internet.

Por outro lado, o envolvimento com a comunidade é uma parte importante da
divulgacgao de informacdo sobre responsabilidade social realizada pelos bancos, sendo esta a

unica area de divulgacdo de informacédo sobre responsabilidade social que parece ter tanta
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importancia como os relatérios anuais. Outra das conclusdes deste estudo foi que os bancos
com maior visibilidade sdo aqueles que divulgam mais informacéo.

Outro estudo de Branco e Rodrigues (2008), realizado a um conjunto de empresas
que faziam parte da lista Euronext — Lisboa, concluiu que as empresas portuguesas atribuem
maior importancia a divulgacdo de informacdo sobre responsabilidade social efectuada
através dos relatérios e contas anuais em detrimento daquela que é efectuada atraves da
Internet.

Diferencas significativas sdo encontradas quer ao nivel da divulgacdo de informacéo
sobre recursos humanos que tem uma maior presenca nos relatorios e contas anuais, quer ao
nivel do envolvimento com a comunidade, que ao contrario da categoria anterior tem maior
presenca na Internet.

Segundo o autor, estas diferencas devem-se ao facto de que os relatorios anuais sdo
direccionados aos investidores e é natural que estes estejam interessados Nnos recursos
humanos, por outro lado, as paginas web estdo disponiveis ao publico em geral, sendo pois
natural que as empresas atribuam maior importancia ao envolvimento com a comunidade.

Outra das conclusdes deste estudo, é que as empresas com maior visibilidade tem
maior preocupacdo na divulgacdo de informacgado sobre responsabilidade social quer através da
Internet, quer atraves dos relatorios e contas anuais.

Um factor importante na divulgacdo de informacéao sobre responsabilidade social é o
facto de que as empresas divulgam informacgéo sobre estas questfes sociais de forma
voluntaria. No entanto, existe uma multiplicidade de motivos que levam a que as empresas
divulguem voluntariamente informagé&o.

A divulgacdo de informacdo sobre responsabilidade social ocorre de forma
voluntaria e € uma pratica crescente entre as empresas, nos dias de hoje, uma vez que essa é
uma forma das empresas responderem a mudancas estruturais, assim como manter uma

interacgdo mais transparente com os seus stakeholders.
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4.1. Histéria da Empresa Delta cafés

“Q café da sua vida”.

Este é o lema da campanha publicitaria que a Delta Cafés tem vindo a reproduzir em
diversos media no decorrer deste Ultimo ano.

Sdo sensivelmente cinquenta e um anos dos quais a Delta Cafés conseguiu
transformar-se numa verdadeira empresa de sucesso em Portugal, determinando-se
correntemente como lider do mercado. Tudo isto gracas a Rui Nabeiro, 0 homem que sempre
deu a cara pela empresa e que desde cedo conseguiu impor uma filosofia assente no bom
relacionamento com os clientes.

A Delta Cafés foi fundada em 1961, por Manuel Rui Azinhais Nabeiro, na vila
alentejana de Campo Maior. Inicialmente, as instalagdes cobriam uma &rea de apenas
cinquenta metros quadrados dentro de um velho armazém, e a empresa funcionava com
apenas duas pequenas bolas de torra, com a capacidade de producédo de trinta quilogramas de
café por dia.

O desenvolvimento nos primeiros anos foi moderado, mas a empresa foi
progressivamente conquistando posi¢oes.

Com o intuito de dar resposta ao desenvolvimento do mercado e as consequentes
exigéncias da qualidade do café, as instalagdes foram crescendo, bem como o0s equipamentos,
permitindo, desta forma, criar muitos postos de trabalho em toda a regido. Num mercado onde
ja estavam implantadas algumas marcas de cafés, a Delta Cafés acabaria por ser a mais
reconhecida.

Actualmente, e ja com a concorréncia de uma centena de marcas no mercado
nacional, a sua lideranga continua a ser incontestada, mesmo lutando lado a lado com marcas
de forte implantagdo regional e multinacionais com um forte prestigio associado, como é o
caso da Nestlé.

Em 1972, constitui-se a sociedade por quotas Manuel Rui Azinhais Nabeiro, Lda.
Com um capital social de 45.000.000%, a empresa pertencia a Rui Nabeiro, & sua esposa e
filhos.
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Na segunda metade dos anos 70, o principal objectivo da Delta Cafés passou pela
consolidacao da sua estrutura organizacional, o que Ihe permitiu encarar de forma pacifica as
novas exigéncias de expansao.

Devido ao sucesso alcangado, a estratégia seguinte passou pela separa¢do no inicio
dos anos 80 da actividade comercial desenvolvida pela sociedade Manuel Rui Azinhais
Nabeiro Lda., da actividade industrial da Novadelta - Comércio e Industria de Cafés Lda. Esta
separacao revelou-se vital para a consolidacdo da Delta Cafés em Portugal.

Tudo isto levou a que, actualmente, a Delta Cafés possa assumir-se como a maior
empresa de torrefaccdo de café existente em Portugal, com exportacGes de café para varios
paises, nomeadamente para Espanha.

Todo este sucesso deve-se, em muito, a aplicacdo de uma estratégia assente na
maxima “Um cliente, um amigo”, transmitida pelo fundador e actual presidente, Rui Nabeiro,
a todos os membros da organizagéo.

Uma filosofia de gestdo, assente na humildade, persisténcia, trabalho em equipa,
dedicacdo a empresa e respeito pelo préximo, tem vindo a construir uma cultura empresarial
que se reflecte no exterior e permite uma notavel fidelizagdo dos clientes, tornando
simultaneamente a Delta Cafés uma das empresas mais ricas em termos de valores humanos a
actuar no panorama nacional.

“O relacionamento entre a Delta e os seus clientes é em todo idéntico ao do homem
do balcéo e do seu cliente de todas as manhés: aprenderam juntos a confiar e a partilhar a vida

no sabor e aroma de uma chavena de café”?>.

> \fer: http://www.delta-cafes.pt/pt/empresa/historia, Consultado em Setembro 2012.
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4.1.1. Grupo Nabeiro

A qualidade dos produtos e a satisfacdo dos apreciadores do melhor café
constituiram os ideais que levaram o fundador da Delta Cafés a transformar uma empresa
local numa organizacéo ibérica.

O Grupo Nabeiro ndo engloba apenas as empresas ja& mencionadas (ver figura 1),
dedicadas as actividades comerciais e industriais relacionadas com o café, e NovaDelta,
respectivamente.

A medida que as oportunidades de neg6cio iam surgindo, o grupo ia-se expandindo
até hoje atingir mais de duas dezenas de empresas, sem contar com as empresas participadas.
Muitas empresas do grupo foram criadas estrategicamente para o reforco da sua actividade
principal.

Sao exemplo disso a Toldiconfex, dedicada & producdo de toldos e luminosos e que
representa actualmente a maior empresa de toldos do pais, a Nabeirodist, para a distribuicéo
de mercadorias, e a Nabeirorest, cuja principal actividade € o franchising. Esta Gltima sera

descrita com mais detalhe mais a frente, dado o seu caracter inovador no negécio dos cafés.

Nabeirogest, SGPS, S.A.
Sociedade Gestora

de Participa(:des Sociais

Corporate Sustainable Development

| _I Delta Servigos, Lda

| CODES |
Delta Cafés, SGPS
I Novadelta, S.A. | Manuel Rui Azinhais IDeIta Cafés Madeira, S.A.l Torrefacgio Novadelta
Nabeiro, Lda. Camelo, Lda. Espanha, S.A.

Figural: Grupo Nabeiro/Delta Cafés no ano 2003/2004%.
Com a reorganizagdo das actividades do Grupo Nabeiro e da Delta Cafés, foi

necessario criar um novo sistema informatico, em 1997. Este software exibia e garantia

2 http://www.delta-cafes.pt/pt/media/downloads, (consultado em Margo de 2012)
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actualizagOes constantes nesse sistema acompanhando a evolugdo da empresa. Nesse mesmo
ano iniciou-se a implementacdo progressiva das componentes SAP de Financas, Logistica e
Recursos Humanos e em 2000 completou-se a entrada em todo o grupo. Com a
implementacdo destas componentes SAP, o Grupo Nabeiro / Delta Cafés conseguiu:

- Reorganizar as actividades das empresas e dos seus modelos de neg6cio para 0s
consumidores, incentivando o marketing relacional;

- Aumentar a eficiéncia;

- Integrar e controlar os seus processos de negocio;

- Aumentar a capacidade de resposta a globalizacdo e evolugdo dos mercados.

Para promover o desenvolvimento da actividade comercial, foi criada uma sociedade
por quotas com a denominacdo social de Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda. Com um capital
social que rondava os 500.000.0008$, esta sociedade é responsavel pela distribuicéo e venda do
café em todo o territorio portugués.

Desde cedo a Delta Cafés adoptou uma estratégia de regionalizacdo, levando a que a
empresa estabelecesse a sua cobertura e acompanhamento dos seus 47 000 clientes em
departamentos comerciais distribuidos por todo o pais: Vila Real, Braga, Porto, Aveiro,
Viseu, Coimbra, Leiria, Santarém, Torres Vedras, Lisboa, Queluz, Setubal, Campo Maior
(Sede), Evora, Beja, Portim&o, Faro e Agores.

Estes departamentos possuem servicos de apoio ao cliente, sistemas de Linha Verde
e equipas préprias de assisténcia técnica.

Quando se fala em internacionalizacdo, é natural que, dada a sua proximidade
geografica, o mercado espanhol tenha surgido desde o inicio como uma prioridade.

Desde que a aceitacdo por parte do mercado espanhol revelou-se bastante favoravel,
Rui Nabeiro passou a adoptar uma estratégia mais alargada de introducdo nos diversos
continentes, e em paises como Franca, Bélgica, Luxemburgo, Holanda, Alemanha, Reino
Unido, Canadé, Estados Unidos da America, Australia, Angola e Mogambique.

A solucdo encontrada passou pela seleccdo de parceiros e mercados de forma a
minimizar o risco.

No entanto, a internacionalizacdo deu também origem a novas necessidades que
precisavam de ser satisfeitas, tais como a adaptacdo aos novos produtos e aos diversos

56

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — Departamento de Comunicagéo, Arquitectura, Artes e Tecnologias da Informagéo



Natacha Castro — Delta Cafés: Pratica de Responsabilidade Social ou Estratégia de Marketing Promocional?

mercados e respectivos consumidores, dado que o mercado de cafés é muito heterogéneo nos
habitos de consumo e na escolha das suas origens.

Para isso, foi necessario adaptar em graus distintos a respectiva composi¢do, peso e
mistura das origens de café seleccionadas em cada lote final, a torra, o design das embalagens
e as tecnologias por forma a garantir uma customizacao permanente nos diversos mercados.

Na década de 90 assinalou-se um passo decisivo na preservacdo da presenca da Delta
Cafés no mercado internacional, iniciando através do investimento directo, a expansao de
departamentos comerciais proprios, a constituicdo de aliancgas estratégicas para a distribuicéo,
a aquisicao de distribuidores e a compra de outras marcas.

O objectivo é nitidamente a consolidacdo da marca e a preparacdo da entrada no

canal de distribuicdo retalhista europeu e quem sabe, mundial.

4.1.2. Novadelta

A Novadelta surgiu em 1985 e dispde actualmente, ja& com o estatuto de sociedade
anénima, com um capital social de 17 570 000€*". A sua principal actividade é a torrefaccéo
de cafés e subsequentes. Os seus produtos finais sdo, fundamentalmente, cafés torrados em
gréo ou moidos, misturas de café e cevada e produtos derivados do cacau. Mais recentemente,
a Novadelta também passou a produzir cafés soluveis.

A capacidade de torra da fabrica de Campo Maior passou para os 5600 kg/h, a linha
de embalamento de café torrado é de 5040 kg/h e a de café torrado moido de 3500 kg/h. O
empacotamento de aclcar ndo foi esquecido pela Delta Cafés, através da criacdo de uma linha
de empacotamento especializada com capacidade total de 2600 kg/h.

A Novadelta aposta numa sofisticada tecnologia para gerir as suas operacdes e utiliza
as mais avancadas ferramentas para a gestdo da qualidade, tendo este esforco sido
reconhecido em 1994, com o estatuto de Empresa Certificada, pelo 1.P.Q. (Instituto Portugués
da Qualidade), de acordo com o sistema de normas NP EN 29002 / ISO 9002.

7 http://pt.kompass.com/profile PT005207 pt/novadelta-com%C3%A9rcio-e-ind%C3%BAstria-de-
caf%C3%A9s,-s.a.-gi.html (Consultado em Outubro de 2012)
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4.1.3. Nabeirorest

Mesmo com a sequéncia de sucessos alcancados, a Delta Cafés ndo se deixou
adormecer e continuou atenta as novas oportunidades de negécio. De forma a fortalecer as
relagbes com o consumidor, abriu em 1988 a primeira Boutique do Café em Badajoz
(Espanha), demarcando-se como pioneira neste sector.

Para dar resposta a continua evolugdo dos mercados, a Delta Cafés utilizou a sua
experiéncia e a tendéncia crescente para a especializacdo de todos os sectores da economia e
muito especialmente na area da restauracdo, para a abertura de lojas especializadas na venda
de café e similares.

Para o desenvolvimento, instalacdo e gestdo destas cafetarias, foi criada a empresa
Nabeirorest. Estas cafetarias caracterizam-se por representarem um conceito de espaco
tematico, inovador e em constante desenvolvimento.

Até 2001, a Nabeirorest contava com quatro conceitos de cafetarias no mercado
portugués sendo eles: “O Mundo do Café”, “Boutiques Diamante”, “Delta Gourmet” e
“DAC”. Cada conceito continha caracteristicas proprias relativamente a area, servico, layout e
ambiente, estando todos os espacgos organizados segundo areas funcionais e uma construcao
através de modulos standardizados.

Todos os conceitos apresentam-se em sistema de franchising, sendo comum a todos a
obrigatoriedade por parte dos candidatos & instalacdo deste tipo de negdcio o pagamento de
um direito de entrada que variava entre 0os 9000 e os 12 500 euros. No ano 2000, a rede de
lojas ascendia aos 25 espacos ja em funcionamento, distribuidos por Portugal Continental,
Acores, e Espanha.

Em cada uma das lojas, a Nabeirorest coloca um front-office, denominado
“WinREST FrontOffice” para apoio a gestdo das lojas. Umas das caracteristicas desta
aplicacéo é a possibilidade de tratamento independente dos terminais via réadio, rato, teclado,
touch-screen, leitor de codigos de barras / magnéticos, balancas e outros periféricos sem
correr 0s riscos de colis@o no uso de recursos partilhados.

Um outro aspecto positivo é a simplicidade do interface gréafico que permite o seu
uso sem qualquer conhecimento de informatica ou formacéo especifica.
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4.1.4. O Cartéo Delta e a Fidelizacdo dos Clientes

Lancado em Dezembro de 1999, o cartdo Delta é um meio de pagamento em
condicBes vantajosas que oferece pontos e coloca a disposicdo dos clientes da empresa um
conjunto de servicos acessorios, acordados através de relagdes de parceria com empresas
financeiras, de equipamentos e servi¢os de telecomunicacgdes, produtores de porcelanas,
ceramicas e sanitarios, empresas de sistemas de seguranca, empresas de informatica,
distribuidores automéveis e confecgbes de uniformes. Com cerca de 10 mil clientes directos,
este cartdo origina uma facturacdo de doze milhGes de euros.

Nascido de uma necessidade operacional da Delta Cafés, o Cartdo Delta surge no
seguimento de uma parceria estratégica com a Pastor Serfim, uma companhia do grupo Banco
Pastor especializada em meios automaticos de pagamento. Pelo facto de ser um cartdo
empresarial, de titular de uma conta-corrente para factoring e de trabalhar em POS mdveis,
este novo dispositivo de negdcio proporcionava aos clientes da empresa um vasto leque de
Servigos e vantagens associadas ao factor mobilidade.

De acordo com a Delta Cafés, as retribuicGes sdo muitas e podem ser contabilizadas
em duas areas de negdcio distintas: o contacto com o cliente e a area financeira. Em termos de
relacdo comercial, a Delta Cafés fica agora com a possibilidade de fazer uma segmentacédo
perfeita dos clientes, identificando perfis de consumo e comportamentos, e desenvolvendo o
que é necessario para uma relacdo one-to-one, abrindo assim caminho a um potencial
aumento das vendas.

Na area financeira, a disciplina da cobranca e o aumento do controlo constituem os
dois pontos fortes do cartdo: o pagamento por transferéncia bancéria facilita a realizagdo de
mais-valias financeiras e, mais importante, elimina os pagamentos diferidos e o risco de
crédito.

O desenvolvimento deste novo conceito de negdcio demorou cerca de dois anos com
uma equipa de projecto constituida por consultores externos da Infortec, elementos da

direccao financeira do Banco Pastor Serfim, elementos da direc¢do de marketing da Sino e
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com o total apoio do departamento informético da Delta Cafés, de forma a conciliar o sistema
SAP com o sistema de informacdo bancario e com o sistema periférico de facturacéo.
Em termos de receptibilidade, a adesdo por parte dos clientes foi enorme, tendo-se

registado valores de utilizacdo dos cartdes na ordem dos 90% do total de cartdes distribuidos.
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4.1.5. Uma Empresa Invejada

O sucesso da Delta Cafés é comprovado além-fronteiras pelo interesse que certas
multinacionais tém demonstrado na sua aquisicao.

A Philip Morris, accionista maioritario da Tabaqueira Portuguesa, demonstrou no
ano de 2000 o interesse na compra da Delta Cafés, por um valor que se situaria entre os 100 e
0s 150 milhGes de euros.

A intencdo da empresa norte americana era aumentar a sua presenca em Portugal
entrando no mundo do café.

As negociagdes, porém, foram infrutiferas, uma vez que Rui Nabeiro impds a
condicdo da fabrica permanecer na cidade de Campo Maior por mais trinta anos, condicéo
esta que foi recusada pela Philip Morris, mais concretamente pela sua subsidiaria Kraft Jacobs
Suchard, do sector da alimentagdo. Esta Gltima comercializa marcas como Milka, Sugus e
Toblerone.

A Nestlé sempre foi um dos grandes concorrentes da Delta Cafés no mercado
nacional e, talvez por isso, desde ha muito que se mostra interessada na sua aquisi¢do. No
entanto, 0 negdcio nunca se concretizou.

O grupo Jeronimo Martins tentou também negociar a aquisi¢do, mas o grupo liderado
por Soares dos Santos deparou-se com a mesma condi¢do imposta pelo homem forte da Delta
Cafés gue ja tinha desmobilizado os interesses da Philip Morris.

Neste negocio, as expectativas eram grandes, uma vez que poderia abrir as portas do
mercado do Leste aos cafés portugueses, dada a presenca da Jeronimo Martins na Polonia,
onde ja detém a cadeia de supermercados Biedronka.

Resta relembrar que este grupo portugués ja detém, no sector das bebidas, as aguas

Vidago, Pedras Salgadas e Melgaco.
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4.1.6. A chave do sucesso

Falar de Delta Cafés e do seu percurso é falar da filosofia de gestdo do seu fundador,
Rui Nabeiro. Uma empresa de rosto humano, como resultado de uma gestdo altamente
humanizada, procurando suscitar em todos os colaboradores uma filosofia assente na
humildade, trabalho de equipa e dedicacdo a empresa.

Um dos segredos da empresa € a coesdo e o espirito de colaboracao.
A forma de actuacéo assenta em quatro pilares fundamentais:

- Preocupacéo constante com a qualidade, desde o inicio do processo que comega nas
regides produtoras onde sdo seleccionados os cafés verdes até a chavena de café do
consumidor final, mesmo que este seja apenas um cliente indirecto. Para este Ultimo caso, a
Delta Cafés procede a uma avaliacdo criteriosa dos candidatos a distribuidores, antes destes
iniciarem a sua actividade.

-Relacionamento comercial de rosto humano, aplicavel a todos a quem compete
manter contactos com o exterior. Um exemplo disso séo as visitas constantes aos clientes e o
servigo pos-venda.

-Oferta de um servico global, através do qual os clientes tém ao seu dispor formacéo
técnica, manutencdo do equipamento e utilizagdo de meios materiais e promocionais
personalizados.

-Filosofia de politica social, colaborando de forma pratica com 0s grupos sociais
mais necessitados. Uma das campanhas mais bem-sucedidas da Delta Cafés e que ficou na
memoria de todo os portugueses foi sem davida a campanha em prol da angariacéo de fundos
para a construcdo de uma escola em Timor-Lorosae, na qual a Delta Cafés se comprometia a
reverter uma quantia em dinheiro por cada embalagem de café comprada.

A empresa de Rui Nabeiro também marca presenca no patrocinio de actividades
desportivas, conferéncias, investigacdo e educacdo, assim como no apoio a diversas

instituicBes de solidariedade social, nomeadamente a Liga Nacional de Luta Contra a Sida.
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4.1.7. Performance no Mercado

Em 2001, o Grupo Nabeiro/Delta Cafés facturou aproximadamente duzentos milhGes
de euros. Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda, (venda e distribuicdo dos produtos Delta Cafés)
aumentou os lucros, no decorrer do ano 2001, em 1500%, com um resultado liquido de trés
milhGes de euros. As vendas registaram um aumento de 8% em 2001.

A sua dominancia no mercado portugués esta bem implicita na sua elevada quota de
mercado (35%).

Com um marketing agressivo, uma boa forca de vendas, um forte apoio a cafetarias,
a restaurantes e a hotéis, uma explicita oferta de equipamento e decoragdo e ainda uma
assisténcia eficaz, a Delta supera a Nestle, apesar de esta ter comprado quatro marcas e
investir mais em publicidade.

Neste momento, a empresa Delta Cafés esta presente nos 6 continentes, sendo que na
Europa estd em 17 paises, na Africa em 3, na América do norte esta presente em 3 paises, ndo

excluindo a Asia e Australia®®.

2 http://www.delta-cafes.pt/pt/empresa/delta-no-mundo/distribuidores
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5.1. A Responsabilidade Social

Consciente da emergéncia de um novo quadro de valores na relacdo marca/Cliente, a
Delta escolheu impor-se no mercado pela sua dimensao social. A fidelizacdo dos clientes foi
conquistada através de um processo de confianga crescente, resultado de uma postura que
ultrapassa em muito as propostas comerciais.

A marca associa-se inevitavelmente a figura de Rui Nabeiro, que sempre acreditou
que «a fidelizacdo dos clientes/colaboradores implicava compreender as suas necessidades» e
«corresponder as suas aspiracoes de qualidade de vida»

Em relacédo a postura ética, a Delta apoia uma série de causas sociais e tem em curso
um projecto de garantia de sustentabilidade nas origens. Para além disso, rege-se por um
Codigo de Conduta Etica composto por directrizes que devem ser cumpridas durante a sua
accao profissional e que tém por base as regras de Comércio Justo.

Na area ambiental é fomentada a produtividade a par da responsabilidade ambiental,
segundo o principio da eco-eficiéncia, estando a ser implementado um Sistema de Gestao

Ambiental (norma ISO 14001), com vista a protec¢do ambiental e prevencédo da poluicéo.

5.1.1. Projectos Realizados

5.1.1.1. Um café por Timor

Desde a sua fundagéo, a Delta escolheu como factor de diferenciagdo o apoio a
instituicbes sociais, como bombeiros, escolas de ensino especial, juntas de freguesia e
associacOes desportivas. Mais recentemente esta postura ética alcangou uma nova dimenséo,
com o projecto de Desenvolvimento Sustentavel das regiGes produtoras de café, em Timor,
onde obteve mais enfase.

Em 2003, o projecto foi implementado pela primeira vez em Timor, mas esta a ser
alargado a outras regides como o Brasil, Angola e Sdo Tomé.

O objectivo € contribuir para o desenvolvimento ambiental, social e econémico das
regibes produtoras de café. Dos seus principios fazem parte integridade e transparéncia das
relacbes entre parceiros, o incentivo a qualidade, a formacdo de pequenos produtores e 0s
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principios que regem o Comércio Justo, que tém como objectivo primordial de trazer uma
mais-valia para a comunidade.

Na pratica, e no caso de Timor, ndo s6 a compra do café deveria ser ao preco justo do
mercado, como a margem de comercializagéo do café torrado seria aplicada na regido.

A par deste projecto, a Delta comunicou com 0s seus consumidores e incentivou-os a
participar por cada embalagem de Café Delta Timor, duzentas e cinquenta gramas produzidas.

A Delta Cafés remeteu vinte e cinco céntimos para Timor, revertendo esta quantia
para a construcdo de infra-estruturas de apoio a populacdo, construcdo de escolas e

fornecimento de equipamentos e materiais escolares.

5.1.1.2. Um Coracgao chamado Delta

Fazendo jus ao conceito de empresa com preocupacdes sociais, em 2001 Rui Nabeiro
desenvolveu um projecto em que envolveu cerca de mil e setecentos colaboradores para fazer
a recolha de materiais reciclaveis para que outras familias as possam usar. Roupas, livros
usados e brinquedos séo recolhidos, separados e categorizados para distribuicdo em vilas e
cidades alentejanas com caréncias financeiras.

Com esta iniciativa, pretendeu reforgar a coeséo interna entre os colaboradores bem
como transmitir uma imagem publica de preocupacédo social associada a Delta, contribuindo
assim para o desenvolvimento do Alentejo.

Outro exemplo da constante disponibilidade para causas sociais foi a campanha
nacional de combate a condugéo sob efeito do alcool, que contou com o apoio da Delta Cafés

ao disponibilizar cem milhGes de saquetas de agucar.
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5.1.2. Valores da Marca

“Um cliente, um amigo” ¢ a expressao que resume a filosofia de gestéo sobre a qual
a Delta Cafés foi construida. Assente em valores genuinos como a humildade, a
Solidariedade, a Lealdade, a Transparéncia e a integridade, a Delta Cafés procurou sempre
desenvolver relagdes de confianca e proximidade com os seus clientes.

Passados 50 anos, a Delta Cafés mantém a sua filosofia de gestdo e projecta-se no

futuro, apostando na internacionalizacdo dos seus produtos e acima de tudo dos seus valores.

5.1.3. Produtos e Desenvolvimentos Futuros®

A missdo da Delta Cafés sempre foi corresponder as exigéncias dos mercados, de
forma a satisfazer e fidelizar os seus consumidores.

Neste sentido, a Delta Cafés desenvolve a sua actividade em dois canais de
distribuicdo: o Horeca e o Retalho Alimentar.

No canal Horeca, a Delta Cafés comercializa varios lotes adaptados a diversos
targets, entre os quais os cafés Diamante, Ruby, Ouro e Platina e, através no canal de retalho
alimentar disponibiliza variadissimos produtos dos quais se destacam o Lote de Chavena e
Ouro.

Em 2007, cumprindo um sonho antigo do Comendador Rui Nabeiro, fundador da
Delta Cafés, a empresa decidiu apostar no sector vitivinicola, com o lancamento da Adega
Mayor. Em quatro anos, a Adega Mayor é uma referéncia dos vinhos portugueses da regido
do Alentejo, ja com reconhecimento internacional.

Uma das grandes prioridades da empresa € o seu compromisso com a sociedade e a
sua politica de responsabilidade social.

Assim, a sustentabilidade ambiental é um dos grandes eixos estratégicos do negocio
da Delta Cafés, que na perspectiva de sensibilizar os cidaddos para a problematica das

alteracBes climéticas e da perda da biodiversidade, criou o “Planeta Delta”, uma marca

2 http://imgs.sapo.pt/images/newsletter2008/newsletter/superbrands/DELTA.pdf, consultado em Outubro
2012.
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transversal a todas as unidades de negdcio do grupo, destinada ao desenvolvimento de
projectos relacionados com as causas ambientais.

Com o mesmo principio orientador, mas com uma forte componente de negdcio, a
Delta Cafés criou o projecto ‘ReThink’, com o objectivo de alargar o ciclo de vida do café
através do reaproveitamento dos residuos resultantes do seu consumo.

Para tal, a Delta tem vindo a desenvolver continuamente estudos cientificos com o
objectivo de encontrar novas utilizacGes para a borra de café.

Comprometida com a qualidade dos servigos prestados pelos clientes Delta Cafés do
Horeca, a Delta Cafés fundou ainda a Escola de Barista Delta Grdo Maior que é, desde ha dois
anos, a entidade organizadora dos Campeonatos de Baristas.

Por altimo, a Delta Cafés comercializa ainda em Angola dezenas de produtos de trés
insignias diferentes e representa, no mercado angolano, marcas como 0s cha Tetley, aguas

Vimeiro e cervejas Sagres.

5.1.4. Vantagens Competitivas®

Cinquenta anos de existéncia sdo sindbnimo de muitos momentos e historias para
contar. Historias como 0s momentos nos quais a Delta Cafés foi e é premiada.

Em 2003, o projecto “Um Café por Timor” valeu-lhe o reconhecimento mundial com
a atribuicdo do prémio ‘Positive Community Impact Award’, atribuido pela Social
Accountability International.

Em 2010, o administrador da Delta Cafes, Rui Miguel Nabeiro, foi nomeado para 0s
European Business Awards e o seu fundador, o Comendador Rui Nabeiro, recebeu o Prémio
Prestigio, a mais alta condecoragdo dada pelo Prémio Mercurio, que deu reconhecimento ao
percurso empreendedor, a valorizacdo do sector e a responsabilidade social que conferiu na
Delta Cafés.

%http://imgs.sapo.pt/images/newsletter2008/newsletter/superbrands/DELTA.pdf., consultado em Outubro 2012.
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Para comprovar a exceléncia de um percurso de cinguenta anos e o reconhecimento
que adquiriu do consumidor, a Delta Cafés, foi em 2011, eleita pela décima vez consecutiva

‘Marca de Confianca’ pelos consumidores portugueses.
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6.1. Responsabilidade Social ou Préatica de Marketing Promocional

Concluindo que a Delta Café ¢ uma marca conhecida do mercado Portugués e que
detém a confianca do mesmo, apenas ha alguns aspectos que devem de ser tomados em conta,
isto &, a constante melhoria da qualidade dos seus produtos.

Isto apenas pode ser feito com a constante melhoria daquilo que esta por de tras desta
marca. Comecando assim desde a plantacdo do café até a sua distribuicdo. Nesse sentido a
Delta tem vindo a desenvolver uma série que accdes que permitem melhorar as
condigdes/qualidade de vida dos seus trabalhadores, mesmo daqueles que mais longe estéo de
Campo Maior.

Exemplos em concreto: Timor e Angola. As accBes desenvolvidas nesses paises,
permitem criar melhores condi¢6es de vida para os trabalhadores, mas também uma producao
com mais qualidade.

E claro que com este tipo de accdes Rui Nabeiro ataca trés areas distintas, sendo elas
a melhoria da qualidade de vida dos seus trabalhadores, 0 aumento da qualidade dos seus
produtos, e claro, reforca a imagem da marca Delta Cafés.

A meu ver, e sem davida, a Delta Cafés pratica responsabilidade social através de
todo o tipo de ac¢bes que desenvolve, mas claro que a responsabilidade social que pratica se
alia com a pratica de Marketing Promocional, ou seja, estas ac¢des permitem que Rui
Nabeiro, fortaleca a marca, ndo sé passando uma imagem de uma empresa que se preocupa
mas igualmente mantendo uma alta qualidade nos seus servigos e produtos.

N&o podendo esquecer que quem faz a qualidade sdo as pessoas, e para as pessoas
poderem produzir com qualidade precisam de estar satisfeitas. Com esta qualidade a Delta
Cafés garante uma posicdo dominante no mercado portugués na area do Café.

Como é 6bvio os pensamentos de Rui Nabeiro ndo séo lidos, ou seja, ndo sei se 0
mesmo efectivamente ao investir nestas acgdes/projectos, as faz no sentido de desenvolver
responsabilidade Social ou Marketing promocional.

Sinceramente nédo sei dizer. Mas de acordo com o que tem vindo a ser
demonstrado, o que Rui Nabeiro tem vindo a fazer, tem vindo a gerar, até a0 momento,
produtos de excelente qualidade a um preco acessivel para o consumidor mas sem prejudicar
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os trabalhadores, pois tendo em conta a conjuntura Portuguesa eles tém excelentes condicdes
de trabalho.
Julgo que falo pela maioria dos Portugueses quando digo que o melhor café é

Delta, mas tendo em conta todos estes factos juntos, acho que o mesmo ainda saiba melhor.
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