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O novo perfil da responsabilidade
social corporativa

Na medida em que avancamos no século XX, temos o privilégio de viven-
ciar uma verdadeira revolucio na forma como negocios e sociedade se rela-
cinnam. Seja por conveniéneia ou por consciéncia, vemos a chamada respon-
sabilidade social corporativa se alterar de maneira radical. Até as dltimas dé-
cadas do século passado, pensadores neoliberais, como o Prémio Nobel Mil-
ton Friedman, ajudaram a formar geracoes de executivos para os quais as Gni-
cas obrigactes sociais de um negdcio deveriam ser o cumprimento da legisla-
cio e a maximizacio do retorno ao acionista. Agora, em tempos de sustenta-
bilidade e crises, essa visio vem perdendo forca e, em seu lugar, emerge
uma nova proposta: a geracio de valor compartilhado.

Descrito por Michael Porter e Mark Kramer, dois importantes autores liga-
dos a Universidade de Harvard, este conceito vem sendo adotado por diver-
sas corporacdes ao redor do mundo. Por meio dele estabelece-se um novo
patamar para a responsabilidade social corporativa, o que interfere decisiva-
mente na estratégia dos negdcios. O foco agora € gerar retorno ao acionista
a0 mesmo tempo em que se ajuda a sociedade a enfrentar seus grandes desa-
fins, sejam eles sociais, ambientais ou econdmicos. Os autores argumentam
que essa nova visio deverd ser o motor da inovacio e o melhor caminho para
o crescimento dos negdcios em uma nova era do capitalismo.

Na medida em que este conceito € adotado por um nimero crescente de em-
presas, hd uma clara transformacgio na razio de ser dos negacios, o que exige dos
executivos acessarem um novo modelo mental, novas competéncias e habilida-
des. Esta inteligéncia especifica, na maioria das vezes, nio estd instalada nas equi-
pes de negocio e adquiri-la se torna um fator essencial para o sucesso no novo
cendrio competitivo. E justamente por permitir 35 empresas acessarem um co-
nhecimento e uma inteligéneia que nio sio naturais no seu ambiente que a cola-
boracio intersetorial vem ganhando espaco na agenda das corporagbes

Um caso interessante no Brasil € o Clube da Reforma. Com o desafio de
melhorar a qualidade habitacional das populaces de baixa renda, a iniciati-
va redne fabricantes de materiais, bancos com linhas de cradito para refor-
ma e construgao, ONGs ligadas aos movimentos de moradia popular, coope-
rativas, universidades, sindicatos, organizacies setoriais e drgios governa-
mentais, além de institutos e fundactes empresariais. A proposta € juntar os
trés setores para debater os problemas, trocar conhecimentos e promover
sinergias que possam resultar em solucdes aplicdveis e ateis ao mercado.

Apesar desta logica colaborativa nio ser de ficil assimilacio ao ambiente
empresarial, o esforgo pode valer a pena. Para os negocios, estar em contato
com quem lida com o desafio de reformar ou construir casas com qualidade
e baixo custo, pode trazer conhecimentos essenciais para melhorar a perfor-
mance neste mercado. Dados da DataPopular mostram que o consumidor de
baixa renda é responsdvel, por exemplo, por 68% do varejo da construcio.
Ji para a sociedade, esse processo pode resultar em produtos mais baratos e
funcionais que permitirao a construgio de casas melhores gastando menos.

O Clube da é apenas um exemplo de colaboracio intersetorial. Dia apos
dia, vemaos iniciativas surgirem na medida em que a cultura do valor compar-
tilhado se dissemina no meio empresarial, Um feliz sinal dos novos tempos,
da nova relacio empresa e sociedade e do novo estatuto da responsabilidade
social corporativa. Nao se trata mais de fazer o bem para compensar o lucro,
mas de lucrar colaborando com a superacio dos desafios da sociedade. m
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