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Resumo - Este artigo investiga se a percepcao dos clientes, quanto aos valores e as regras de con-
duta, esta influenciando a agroinddstria canavieira paranaense a realizar agoes de responsabilidade
social empresarial. Foram encaminhados questionarios sobre préticas de responsabilidade social
empresarial para 30 usinas do Estado do Parana. As questdes abrangem cinco temas: politicas no
local de trabalho; politicas ambientais; politicas de mercado; politicas relativas a comunidade; e
valores da empresa. Esses grupos de informagées foram tabulados utilizando-se a técnica das tabe-
las cruzadas. As analises mostraram que, quando as empresas percebem interesse por parte de seus
clientes sobre o tema, geralmente tendem a aplicar praticas de responsabilidade social empresarial.
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Corporate social responsability in the sugarcane industry in Parana

Abstract — This paper investigates whether the clients” perceptions, concerning to values and rules
of conduct, is influencing the Parana State’s sugarcane agro industry to perform actions of corporate
social responsibility. Surveys about corporate social responsibility were sent to thirty plants in Para-
na State. The questions were divided in five categories: workplace policies; environmental policies;
market policies; community-related policies; company values. Those information categories were
charted by the cross tabs method. The analysis has shown that, when the companies notice clients’
concern about the subject, they generally tend to perform corporate social responsibility practices.
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Introducao

A agroindustria canavieira, composta por
usinas e destilarias, teve um papel deveras im-
portante na formagdo econdmica e até na con-
solidacdo da ocupacdo geografica de algumas
regides do Brasil. Atualmente, essa atividade
ocupa uma posicao de destaque, sendo suas
empresas responsaveis por aproximadamente 1
milhdo de empregos (DAHMER-FELICIO, 2011).
Neste artigo, investiga-se como esse setor da
economia tem respondido a um dos mais impor-
tantes temas da gestao empresarial moderna: a
responsabilidade social empresarial (RSE).

No meio organizacional, a meta de atu-
ar de modo socialmente responsavel sofreu, ao
longo dos Gltimos anos, uma reestruturagdo. As-
sim, de uma adocao despretensiosa de agcdes de
fundo filantropo e social, passou a ser uma fonte
de ganhos competitivos e até mesmo estratégi-
cos para as empresas envolvidas no processo.

2

Destarte, é preciso entender como a
agroinddstria canavieira do Parand tem-se com-
portado em relagdo a essa tematica, decidida-
mente estratégica para o setor, tema que pode,
alids, motivar uma nova pauta de pesquisa no
estado. Aqui, interessa também saber se a per-
cepgao dos clientes sobre regras de conduta
adotadas pelas empresas se reflete na melhoria
da atuacdo em RSE dessas empresas.

[..] a empresa moderna existe para fornecer
um servico especifico a sociedade. Portanto,
tem de participar da comunidade, ser uma vi-
zinha, realizar suas tarefas dentro de um ce-
nario social, mas também tem de empregar
pessoas para fazer o seu servico. Os impactos
sociais que causa, inevitavelmente, ultrapas-
sam a contribuicdo especifica, que é a razao
de sua existéncia (DRUCKER, 2002, p. 257).

O objetivo deste artigo (composto por seis
secoes concatenadas) atende aquela expectati-
va, ou seja, pretende tracar um mapa compara-
tivo entre a percepgao, por parte das empresas
do setor sucroalcooleiro, sobre o conhecimento
que seus clientes tém sobre valores e regras de
conduta por elas adotadas, e a adocao de ac¢des
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de RSE por parte dessas empresas, com vista a
identificar a relagdo entre essas questoes.

Breves notas sobre a agroindustria
canavieira paranaense

Atualmente, o Brasil é o maior produtor
mundial de cana-de-actcar (623,7 milhdes de
toneladas em 2010-2011), cultura explorada em
2,2% de toda a terra aravel do Pafs. As regides
mais expressivas dessa cultura sao o Sudeste, o
Centro-Oeste e o Nordeste. Por conta da imensa
dimensao territorial do Pais, ocorrem duas safras
anualmente, ou seja, o Brasil produz e fornece
aclcar e alcool durante todo o ano, para os mer-
cados interno e externo (UNICA, 2011a).

Segundo Shikida (2010), o boom da pro-
ducdo canavieira paranaense ocorreu quando
essa cultura se expandiu pela regido norte do
estado. As microrregides ali inseridas possuiam
uma cultura predominantemente cafeeira, que
perdeu espaco em decorréncia das seguidas cri-
ses do café e, sobretudo, depois da criacdo do
Proélcool, em 1975. De acordo com dados da
Unica (2011a), o Parana é o quarto maior produ-
tor de cana-de-actcar do Pais, tendo produzido,
na safra 2010-2011, a monta de 43.320.724 to-

neladas de cana, em 30 unidades produtoras.

Dahmer-Felicio (2011) entende que a
agroindustria canavieira no Parana passou por
quatro fases: a) até 1942 — fase primitiva; b) de
1942 a 1975 — periodo de expansdo lenta; c) de
1975 a 1990 - periodo de expansao acelerada;
e d) a partir de 1990 — periodo de desregula-
mentacao do setor. Essa autora considera que o
crescimento médio das producdes de cana-de-
acucar no estado, no periodo de 1990-1991 a
2008-2009, superou o das médias nacionais;
ademais, o estado vem participando cada vez
mais da producdo dos subprodutos derivados da
cana-de-acucar.
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Responsabilidade social
empresarial (RSE)

Para Howard Bowen, os empresarios de-
vem agir de acordo com os interesses da so-
ciedade, visto que é dela que sdao extraidos
0s recursos materiais e financeiros para a sus-
tentacdo das organizagdes (BOWEN, 1957;
CARROLL, 1999). Bowen (1957), por sua vez,
considera que as organizagdes sdo centros de
poder que influenciam intensamente a socieda-
de. Outros autores, como Orlitzky et al. (2011),
propdem novos ideais da RSE, e veem as acoes
sociais como uma fonte de ganhos competitivos.

Eis a definicdo basica de RSE proposta
pelo Instituto Ethos (2011):

Responsabilidade social empresarial é a for-
ma de gestdo que se define pela relagdo éti-
ca e transparente da empresa com todos os
publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais que
impulsionem o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, preservando recursos ambien-
tais e culturais para as geragdes futuras, respei-
tando a diversidade e promovendo a reducao
das desigualdades sociais.

A relagdo ética e transparente com os di-
versos publicos foi tema tratado anteriormente
por Carroll (1991), quando formulou o concei-
to da piramide das responsabilidades sociais
corporativas. Zylbersztajn (2000), por sua vez,
analisou os codigos de ética como elementos
derivados de estratégias organizacionais, que
possuem relagdo com os incentivos legais, com
a crescente internacionalizacdo e com os riscos
de incidentes que afetam sua reputacdo. Ma-
chado Filho (2002) foi além de Zylbersztajn, ao
apresentar os fatores que levam as a¢des de RSE.
Citou primeiramente a criagdo de cédigos de éti-
ca e acrescentou as questoes instrumentais.

Jensen (2001) e Sternberg (1999) mantém
uma postura critica, porém positiva, quanto as
acoes de RSE, afirmando que as agdes relacio-
nadas aos stakeholders podem prejudicar o ob-
jetivo principal da empresa, que é a obtencao
de lucros. Todavia, ndo as interpretam somente
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sob um prisma negativo, entendendo que essas
acoes podem servir estrategicamente para as or-
ganizacdes no processo de busca de valor (va-
lue seeking). Portanto, alguns trade-offs podem
ser aceitos para beneficiar os stakeholders das
organizagoes.

Fombrun et al. (2000), retomando a dis-
cussdo, apresentam um conjunto de aspectos
benéficos para as organizagdes que praticam
acdes de RSE, beneficios que estdo arrolados a
oportunidade e a minimizacao de riscos da orga-
nizacao perante seus stakeholders.

Apesar de as relagdes entre as organiza-
¢oes e seus stakeholders serem complexas e as
vezes conflitantes, pode-se dizer que as organi-
zacoes estao valorizando o fomento do desenvol-
vimento interno e externo, bem como adotando
préticas sustentaveis em busca da maximizacao
de seu valor (JENSEN, 2001; MACHADO FILHO;
ZYLBERSZTAJN, 2004).

Praticas de responsabilidade
social empresarial na
agroinddstria canavieira

No Brasil, a maioria das praticas de RSE
costuma estar vinculada aos contextos de assis-
téncia social, alimentacdo, satde e educacao.
Outras ac¢des tém alcancado importancia, como
desenvolvimento comunitario, auxilio a cultu-
ra, atividades de lazer, incentivos a qualificacao
profissional, ao esporte, ao desenvolvimento ru-

ral, ao desenvolvimento urbano e a seguranca
(PELIANGO, 2001).
Machado Filho e Zylbersztajn (2004) su-

gerem que as organizagdes podem agir em trés
niveis: a) internalizando a atividade social; b)
criando uma estrutura prépria especializada em
atividades sociais; e c) promovendo ag¢des sociais
por meio de parcerias com outras organizagoes.

Complementando essas assertivas, existe
ainda uma concepgao de grau de profundidade,
que esta baseada em quatro estagios evolutivos
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das praticas de RSE exercidas pelas empresas
(INSTITUTO ETHOS, 2007).

Num primeiro estagio, a empresa ainda se
encontra em nivel reativo as exigéncias legais.
Posteriormente, num estagio intermediario, ela
mantém uma postura defensiva sobre os temas,
mas ja da indicios de mudancgas e avangos em
relacdo a conformidade de suas praticas. Em se-
guida, num estagio avancado de agoes, ja sao
reconhecidos os beneficios de ir além da confor-
midade legal, preparando-se para novas pressoes
regulamentadoras do mercado e da sociedade.
Por fim, num estagio proativo, a empresa atinge
padroes de exceléncia em suas praticas, envol-
vendo fornecedores, consumidores, clientes e
a comunidade em geral, e também influencian-
do politicas publicas de interesse da sociedade
(INSTITUTO ETHOS, 2007).

Para o agronegoécio brasileiro, existem
grandes oportunidades de execucao das acdes
de RSE. Segundo entendimento de Verdolin e
Alves (2005), as acdes de RSE podem acarretar:
a) salvaguardas para que as empresas desse setor
afrontem barreiras ndo tarifarias de outros paises
com os quais tém relagdes comerciais; b) condi-
¢oes de atender as necessidades e aos desejos
de um publico interno com elevado nivel de exi-
géncia e avidez por processos e produtos susten-
taveis; e ¢) tendéncia de aumento da eficiéncia
da produtividade, bem como de melhorias de
relacdo e imagem da organizagdo perante seus
stakeholders.

Rui (2004) comenta que as a¢des de RSE
na agroinduistria canavieira iniciaram-se sob a
forma de acdes filantropicas, visto que o “usi-
neiro”, pelo seu poderio econdmico, tinha poder
para decidir os rumos da vida da comunidade.
Contudo, de acordo com Bragato et al. (2008),
modernamente, o Estado passou a demonstrar
esse poder, interferindo na politica social e filan-
tropica dos empresarios do setor, ao promulgar
a Lei n® 4.860, de 1965 (BRASIL, 1965), desig-
nada de Plano de Assisténcia Social (PAS). Essa
lei determina que 1% da producao de cana, 1%
da producdo e comercializagao do agtcar e 2%
da producao e comercializagao do élcool sejam
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investidos em beneficios sociais para os colabo-
radores e dependentes.

Verdolin e Alves (2005), indo além do
pensamento legalista, apresentam um exem-
plo de que a gestao da responsabilidade social
pode proporcionar ganhos para a agroindustria
canavieira. Foi o caso da Companhia Energética
Santa Elisa (Sdo Paulo), que desejava internacio-
nalizar seu mercado e, por conta disso, recorreu
ao uso da certificacdo SA 8000 (foi a primeira
do mundo nesse segmento a obter o certificado).

Outro exemplo é o da Unido da Induis-
tria de Cana-de-Acucar (UNICA, 2011b), que
publicou, em 2010, um cédigo de conduta que
orienta seus associados a exercer suas ativida-
des de maneira mais sustentavel. Além dessa
iniciativa, essa empresa participa da mesa-re-
donda internacional Bonsucro e esta empenha-
da em estabelecer um padrao de certificagdo de
praticas socialmente responsaveis no setor de
cana-de-acucar.

Metodologia

Para avaliar se a percepgao dos clientes
quanto aos valores e regras de conduta adotados
pela agroindustria canavieira paranaense a esta
influenciando a realizar agoes de RSE, foi aplica-
do um questionario nas usinas ativas do Parana.
O questionario foi enviado a 30 empresas, mas
s6 26 responderam a ele, entre 0 ano de 2010
e 2011. Uma das questdes do questionario foi
adotada como base de andlise, e a resposta dada
a ela foi correlacionada com as demais respostas
sobre as acoes de RSE.

O método adotado para andlise dessas
respostas foi o das tabelas cruzadas (MALHO-
TRA, 2001), que vem a ser uma andlise simples
e muito conhecida pela estatistica. Consiste em
uma forma de tabulacao cruzada, que avalia se
a questao-base esta influenciando a resposta das
outras questoes. Nesse caso, equivalem as res-
postas sobre a aplicacao de agoes de RSE por
parte das empresas da agroinduistria canavieira
paranaense.
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A aplicabilidade desse método para anali-
ses em pesquisas € apoiada por Malhotra (2001),
que elenca alguns beneficios desse método,
como a facil interpretagcdo do resultado. Para o
autor, o método sugere a possibilidade de melho-
res agdes gerenciais com base nas informagoes
geradas. Partindo das respostas das empresas,
foi entdo realizada uma anélise descritiva, na
tentativa de elucidar o problema da pesquisa: se
a percepcao, entre os clientes, sobre a utilizacao
de valores e regras de conduta por parte das em-
presas as influenciaria a adotar a RSE?

O questionario foi composto por 24 ques-
toes, sendo uma delas subdividida em quatro
subquestoes. Uma das questdes (“Os seus clien-
tes estao cientes dos valores e regras de conduta
da sua empresa?”) foi eleita como a questao-
base da presente anédlise. As respostas dividem-
se em duas categorias: as que positivamente afir-
maram realizar acdes de RSE, e as negativas. Na
tabulacdo desses dados, essas respostas foram
apresentadas como 1 e 0, respectivamente.

Andlise dos resultados

A analise toma por referéncia uma ques-
tao-base previamente selecionada, que investiga
se as empresas pesquisadas conseguem per-
ceber o grau de conhecimento que seus con-
sumidores tém sobre os valores e as regras de
conduta adotadas pelas organizagcdes. A partir
do resultado dessa questdo, foram comparados
resultados de outras questoes ligadas as estraté-
gias de RSE realizadas pelas organizacoes. Esse
grupo de questoes foi dividido em cinco gran-

des grupos: 1) politicas no local de trabalho; 2)
politicas ambientais; 3) politicas de mercado; 4)
politicas relativas a comunidade; e 5) valores da
empresa. A Tabela 1 contém o cruzamento das
respostas dadas a questao-base com as dadas as
questdes do Grupo 1 (sobre politicas no local de
trabalho).

Analisando-se, de maneira cruzada, a
questdo-base com a questao 1, é possivel veri-
ficar se as organizagdes estudadas promovem
incentivos aos seus trabalhadores, de desenvol-
vimento de uma carreira de longo prazo (por
exemplo, por meio de um processo de avaliagcao
do seu desempenho ou de um plano de forma-
¢30) na propria organizagdo, e como isso é refle-
tido na questdo-base. A primeira analise dessa
tabela é feita a partir de seus resultados quantita-
tivos quanto a questdao 1. Do total de 26 empre-
sas analisadas, 24 responderam positivamente
a questao 1, ou seja, as empresas incentivam
o desenvolvimento de carreiras de longo prazo
para seus colaboradores. Apenas duas empre-
sas responderam que ndao promovem incentivos
como esse. Correlacionando os casos positivos
da questdo 1 com a questao-base, pode-se per-
ceber que, dos 24 casos, 17 afirmam que existe
uma percepgao por parte dos clientes quanto
aos valores e regras de conduta da empresa.

Pode-se dizer que a andlise sugere que,
quanto maior a percepc¢ao por parte das usinas
de que seus clientes estdo atentos aos seus valo-
res e regras de conduta, maior é a possibilidade
de essas empresas adotarem incentivos aos tra-
balhadores quanto ao desenvolvimento de suas
carreiras.

Tabela 1. Cruzamento de respostas da questao-base com as questées do Grupo 1 (politicas no local de tra-

balho).
Questao 1 Questio 2 Questio 3 Questio 4 Questio 5
0 1 Total O 1 Total O 1 Total 1 Total 0 1 Total
0 1 7 8 0 8 8 2 6 8 8 8 6 2 8
Questao-base 1 1 17 18 1 17 18 4 14 18 18 18 5 13 18
Total 2 24 26 1 25 26 6 20 26 26 26 11 15 26
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A seguir, chega-se a comparagdo entre
a questao-base e a questdao 2 (sobre adogao
de processos para garantir que sejam tomadas
medidas adequadas, tanto no local de trabalho,
como no momento da contratacado, contra todas
as formas de discriminacdo). A resposta positi-
va para a questdo 2, por si s6, ja é significativa,
pois aponta que 25 de 26 respondentes afirma-
ram positivamente sobre a execugdo de medidas
para solucionarem questdes ligadas aos diver-
sos tipos de preconceito dentro da organizagao.
Analisando a relagao das respostas dadas a essa
questdo, em comparacao com as dadas a ques-
tao-base, pode-se perceber que 17 dos 25 que
responderam positivamente a questéo 2 também
respondem de maneira positiva a questao-base.
Como complemento, o Gnico dos respondentes
que afirmou ndo executar medidas para inibir a
existéncia de preconceitos dentro da organiza-
¢cdo também respondeu de maneira positiva a
questao-base.

Essas respostas positivas quanto a questao-
base, por parte dos respondentes da questao 2,
evidenciam que a existéncia de praticas que mi-
nimizam ag¢des preconceituosas dentro de uma
organizagao sao maiores nas organizagoes que
percebem a visdo dos clientes quanto aos valores
e as regras de conduta da empresa. Além disso,
essa correlagdo positiva entre as respostas sugere
que alguns aspectos, como a pressdao da midia
com relacdo ao preconceito, ao assédio moral,
entre outros problemas causados por uma con-
duta errada da organizagao, forcam os clientes a
ter uma receptividade negativa sobre empresas
que ndo estejam atentas a essas questoes. Ou
seja, as empresas tendem a agir de maneira a
minimizar esses problemas.

O préximo passo consiste ha comparagao
entre os resultados da questdo-base e os resul-
tados da questdo 3, que verifica se é feita uma
consulta aos trabalhadores sobre questdes im-
portantes para a organizacdo. Diferentemente
das duas questdes anteriores, a questao 3 apre-
sentou um néimero menor de respostas positivas
para a consulta a trabalhadores sobre questdes
importantes para a organizagao. Entre 26 usinas,
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seis afirmaram que nao proporcionam esse tipo
de atividade (em questdes anteriores, o nimero
foi menor ou igual a 2). Dessas seis organiza-
¢oes, apenas duas responderam negativamente
a questdo-base. Ja para as empresas que respon-
deram positivamente, 14 também apresentaram
respostas positivas a questao-base.

O cruzamento das respostas sugere que as
organizagdes que promovem esse tipo de acao
(questao 3) também se preocupam com a per-
cepcdo dos clientes sobre valores e regras de
conduta.

A questao 4 (referente a planos de satde,
seguranca e apoio social aos trabalhadores) apre-
senta uma composicdo de respostas totalmente
diferente das de outras desse grupo. Todas as
organizacgdes que participaram da pesquisa afir-
maram que proporcionam esses itens aos seus
colaboradores. Contrapondo essa questdao a
questao-base, é possivel identificar que 18 em-
presas (de 26 que responderam afirmativamente
a questao 4) responderam afirmativamente tam-
bém a questdao-base. A correlacao das respos-
tas sugere que as empresas que mais promovem
acoes nesse segmento possuem a visdo de que
os consumidores possuem percepgdes sensiveis
sobre os valores e as regras de conduta da em-
presa. Além disso, deduz-se que acdes desse
segmento também podem estar relacionadas
as normativas legais, e ndo somente a visao dos
clientes.

Passando para a questdo 5, chega-se a
uma questao de analise complexa, que verifica
se a empresa proporciona aos colaboradores
um equilibrio entre vida familiar, vida social e
do trabalho. Questionou-se também se havia
horarios flexiveis. Os resultados obtidos apre-
sentaram que, das 26 empresas, somente 15 de-
las possuiam politicas flexiveis. Cabem algumas
consideracdes sobre essa questdo: a primeira é
de que a agroindustria canavieira pertence a um
segmento de uso intensivo de mao de obra; a se-
gunda é que, muitas vezes, ha atividades de até
trés turnos para os funcionarios. Essas pondera-
¢oes sugerem que introduzir uma flexibilizacao
dos horarios de trabalho pode ser inviavel para

Revista de

Pollilca
Agricola



essas organizagdes. Cruzando as respostas com
a questdo-base, pode-se citar que, das 15 que
possuem politicas flexiveis, 13 afirmam a impor-
tancia da visdo dos clientes. Das 11 que ndo pos-
suem politicas relacionadas a questdo 1, cinco
empresas consideram-na importante, enquanto
seis ndo a consideram.

Analisando a forma como os dados se
apresentaram na tabela, é plausivel perceber que
as acdes praticadas pelas empresas no ambiente
de trabalho tém relacao positiva com a visao que
se tem sobre a percepcdo dos clientes quanto
aos valores e regras de conduta da empresa.

O passo seguinte foi analisar o comporta-
mento do cruzamento de dados da questao-base
com o Grupo 2, o qual representa as politicas
ambientais realizadas pela agroindistria cana-
vieira paranaense (Tabela 2). Esse grupo possui
uma composicdo maior de questdes, ja que o
tema ambiental é recorrente nos meios acadeé-
micos, jornalisticos e politicos, entre outros. Sao
cinco questdes. Ja a questdo 6 subdivide-se em
quatro (6.1; 6.2; 6.3; 6.4).

A questdao 6 consiste nas praticas pauta-
das na redugao do consumo de energia. Entre as
26 empresas, 25 afirmaram que buscam praticas
de redugdo do consumo de energia como forma
de preservacao ambiental. Correlacionando es-
sas respostas com a resposta da questdo-base,
pode-se notar que, das 25 empresas que res-
ponderam positivamente a questdao 6, 18 delas
concordam com a percepgao do cliente sobre os

valores e regras de conduta da empresa. Apenas
sete empresas discordaram dessa questao. Essa
correlagdo sugere que as empresas que possuem
maior preocupagao com a visao de seus clientes,
quanto as regras e valores da empresa, também
possuem preocupagao com a redugdo de ener-
gia para minimizar os impactos ambientais.

A primeira subdivisao da questdo 6 incide
sobre a reducao do impacto ambiental a partir da
minimizacdo e reciclagem de residuos (questao
6.1). Todas as empresas questionadas afirmaram
que buscam a minimizagdo e a reciclagem de
residuos. Apreende-se, portanto, que as empre-
sas pesquisadas possuem a consciéncia de que
a reducao da producao de residuos é um aspec-
to positivo na reducdo de impactos ambientais.
Outro aspecto a ser considerado € a reutilizagao
de subprodutos para que gerem energia, ou que
possam ser comercializados. Correlacionando
essa questao com a questdo-base, compreende-
se novamente que a percepgao dos clientes so-
bre os valores e regras da empresa tem grande
influéncia sobre as acdoes tomadas em termos
ambientais. Entre as 26 empresas que afirmaram
realizar acdes desse tipo, 18 delas concordam
com a questao-base.

A questdo 6.2 remete a uma acao comum
a agroinddstria canavieira, que é a emissdo de
poluentes para a atmosfera. Essa questdo inves-
tiga se as empresas da agroinddstria canavieira
paranaense estdo buscando maneiras de dimi-
nuir (ou extinguir) a emissdo de poluentes para
a atmosfera e para os corpos d’agua préximos.

Tabela 2. Comparativo entre as respostas da questao-base e as respostas do Grupo 2 (politicas ambientais).

Questao 6 Questao 6.1 Questao 6.2 Questao 6.3 Questao 6.4
0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total O 1 Total
0 1 7 8 0 8 8 1 7 8 1 7 8 5 3 18
Questao-base 1 0 18 18 0O 18 18 0 18 18 0 18 18 5 13 18
Total 1 25 26 0 26 26 1 25 26 1 25 26 10 16 26
Questao 7 Questao 8 Questao 9 Questao 10
0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total
0 1 7 8 4 4 8 2 6 8 4 4 8
Questao-base 1 0 18 18 0 18 18 0 18 18 0 18 18
Total 1 25 26 4 22 26 2 24 16 4 22 26
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As respostas obtidas foram novamente positivas,
pois 25 empresas asseveraram estar a procura de
solucdes para que esses impactos sejam sana-
dos. Comparando os resultados dessa questao
com a questdo-base, nota-se que a existéncia
de percepcdo dos valores e regras de conduta
de uma organizacao por parte dos consumido-
res influencia a tomada de decisdao da empresa,
no sentido de procurar solugdes para essas ex-
ternalidades causadas pela produgdo industrial
do segmento. Para efeito de cotejo, segundo os
resultados obtidos pela tabela, das 25 empresas
que afirmaram buscar solu¢des para o problema
tratado na questdo 6.2, 18 identificaram que o
cliente possui visdao sobre os valores da empre-
sa. Além disso, outras concepgdes acerca dessa
questdo fazem referéncia a legislacdo vigente,
pois essa regulamenta as atividades de uma or-
ganizagdo; portanto, as empresas tém de se ade-
quar as exigéncias legais.

A questdo 6.3 versa sobre a redugdo do
impacto ambiental, mediante a preservacao da
natureza, com o objetivo de identificar se as
empresas da agroindUstria canavieira parana-
ense estdo promovendo acoes de preservaciao
ambiental. Novamente foram encontrados re-
sultados bastante positivos quanto a questdao em
andlise. Das 26 organizagdes pesquisadas, 25
afirmaram por em pratica agoes de preservacao
da natureza em suas propriedades. O confronto
entre os resultados da questdao 6.3 com os re-
sultados obtidos pela questao-base sugere que
as politicas de preservagdo da natureza estdo
conectadas, de forma positiva, a visao dos clien-
tes sobre valores e regras de conduta de uma
organizagdo. Essa positividade pode estar rela-
cionada aos constantes movimentos de grupos
importantes ligados a tais questdes. Ou seja, as
pressdes que ocorrem por parte de outros agen-
tes do processo tendem a influenciar a opinidao
de clientes, e estes, por sua vez, influenciam as
organizagdes do setor.

A utilizagdo de transportes sustentaveis
esta posta na questao 6.4. Diferentemente das
questdes anteriores (das acoes de politica am-
biental), esta apresentou resultados mais he-
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terogéneos. Do total de 26 empresas, apenas
16 responderam positivamente a utilizacdo de
transportes sustentaveis. A analise comparati-
va entre os resultados da questdo-base e os re-
sultados da questdao 6.4 permite entender que,
mesmo com um resultado inferior ao das outras
questoes, a maioria das empresas que respon-
deram positivamente a questao sobre os trans-
portes sustentaveis respondeu de forma positiva
sobre a visao dos clientes (entre as 16 empresas,
13 delas concordaram com ambas as questoes).
Isso sugere que a existéncia da visao dos clientes
é um fator impulsionador das medidas sustenta-
veis na escolha dos transportes da agroindustria
canavieira.

A questdo 7 incide sobre a diminuicao
de custos a partir da minimizacao de impactos
ambientais. As respostas obtidas foram positivas
em dois aspectos: das 26 empresas, 25 delas
afirmaram ser possivel a minimizacao de custos
por meio da prevencao de impactos ambientais.
Além disso, alcancar a minimizacao de custos
consiste em fator extremamente positivo para o
sucesso das organizacdes. Ademais, relacionan-
do essa questao com a questdo-base, os resul-
tados também apresentaram nimeros elevados,
sendo que, das 25 empresas que promovem
acdes relacionadas na questdo 7, 18 afirmaram
que o cliente compreende os valores e regras de
conduta da empresa. Ou seja, a relacao entre
essas duas questoes sugere que as agoes de mi-
nimizacdo de custos por meio da redugdo dos
impactos ambientais aumentam quando ocorre
a percepcao sobre a visdo dos clientes.

A investigacdo sobre a minimizacao do
impacto ambiental no desenvolvimento de no-
vos produtos e servigos esta na questao 8. De 26
empresas pesquisadas, 22 afirmaram executar
medidas que previnem os impactos ambientais
no desenvolvimento de novos produtos e servi-
¢os. Tracando um comparativo entre a questao
8 e a questdo-base, pode-se perceber que, entre
as 22 empresas que afirmaram executar medi-
das sustentaveis para novos produtos e servicos,
18 concordam também com a questdao-base.
Ou seja, 18 empresas das 26 pesquisadas deram
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respostas positivas para as duas questdes. Isso
sugere que a questdo 8 tem relagdao com a ques-
tao-base da pesquisa, pois o nlimero de respos-
tas positivas é superior ao de respostas negativas.

A questdao 9 consiste em investigar se as
empresas da amostra pesquisada disponibilizam,
aos clientes, fornecedores e comunidade local,
informacdo ambiental clara e precisa sobre os
seus produtos, servigos e atividades. A questao
apresentou um ndmero elevado de respostas
positivas, assim como a maioria das questoes
anteriores, o que denota uma sintonia da agroin-
dustria canavieira com as necessidades ambien-
tais, as exigéncias legais e os desejos dos clientes
quanto ao tema. Cerca de 24 empresas apresen-
taram respostas positivas a questao, enquanto
somente duas empresas afirmaram nao propor-
cionar acgdes desse tipo. Cotejando as respos-
tas da questdo 9 com a questdo-base, pode-se
encontrar como resposta que, das 24 empresas
que assumiram a realizagdo de acdes a elas re-
lacionadas, 18 também responderam de modo
positivo a questao-base. Enquanto isso, seis em-
presas, mesmo apresentando respostas positivas
na questdo 9, responderam negativamente a
questdo-base. As outras duas empresas respon-
deram negativamente a ambas as questoes. Essa
conjuntura encontrada nas duas questdes sugere
que as a¢des tomadas em resposta a questao 9
possuem grande relagdo com a visdo dos clien-
tes sobre valores e regras das empresas do setor.

A questao 10 investiga sobre a sustentabili-
dade usada como uma forma de vantagem com-
petitiva, e manteve a tendéncia de grande niimero
de respostas positivas. Os dados quantitativos
apresentados pela tabela demonstraram que, das

26 empresas da amostra, 22 apresentaram a Vi-
sao positiva sobre o ganho competitivo de agoes
ambientais, enquanto duas apresentaram visdo
negativa sobre a obtencdo de ganhos competiti-
vos por meio de agdes sustentaveis. O confronto
entre os dados obtidos na questdo 10 e os dados
da questdo-base mostra que, das 22 empresas
que assumiram ganhos competitivos por meio da
sustentabilidade, 18 delas responderam positiva-
mente a questao-base. Em contraposicdo a essas,
quatro empresas que vislumbraram ganhos com-
petitivos por meio da sustentabilidade responde-
ram negativamente a questao-base.

A anélise comparativa entre a questao-ba-
se e o0 segundo grupo de questdes apresentou
uma relagdo positiva entre as respostas. Primei-
ro, deve-se dizer que as respostas mantiveram
uma certa linearidade, exceto pelas respostas
alcancadas na questao 6.4, que, diferentemente
das outras, apresentou um nivel de respostas po-
sitivas em torno de 50%. Todavia, a maioria das
empresas admitiu possuir a percepcdo sobre a
visdo dos clientes. As demais questoes apresen-
taram respostas semelhantes, visto que a maioria
das empresas respondeu de forma positiva em
ambas as questoes. Essa compilacao de dados
sugere, ao fechamento desta andlise, que a visao
dos clientes impactou as agoes tomadas em rela-
¢do as politicas de RSE ligadas ao meio ambiente
e a sustentabilidade.

O préximo passo consiste no cruzamen-
to de dados da questao-base com os dados do
Grupo 3, que representa politicas de mercado
(acoes de RSE no ambito do mercado) realizadas
pela agroinddstria canavieira paranaense. Esse
grupo compode-se de quatro questdes (Tabela 3).

Tabela 3. Comparativo entre respostas da questéo-base e respostas do Grupo 3 (politicas de mercado).

Questio 11 Questio 12 Questio 13 Questao 14
0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total
0 6 2 8 3 5 8 5 3 8 3 5 8
Questéo- 1 12 6 18 10 8 18 13 5 18 4 14 18
base
Total 18 8 26 13 13 26 18 8 26 7 19 26
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A questao 11 investiga se as empresas
da agroindistria canavieira disponibilizam in-
formacdo e rétulos claros e precisos sobre os
seus produtos e servigos, inclusive em matéria
de obrigacoes pos-venda. De maneira diferente
das questdes dos grupos anteriores, esta apre-
senta um maior nimero de respostas negativas
a esse tipo de agdo. Isso pode ser percebido,
pois apenas oito empresas da amostra respon-
deram positivamente a essa questdo, enquanto
as respostas negativas somaram um total de 18
empresas. Correlacionando a questdao 11 com a
questdo-base, os resultados encontrados foram
baixos quanto ao aspecto positivo. Isso decorre
do fato de somente oito empresas terem assumi-
do realizar tais acoes e, entre elas, seis empre-
sas afirmaram ter a visdo sobre a percepgao dos
clientes. As outras duas empresas, que respon-
deram positivamente a questdo 11, apresentaram
respostas negativas a questao-base. Em contra-
partida, 12 empresas que afirmaram nao realizar
acdes relativas a questao 11 declararam possuir
a percepgao de que os clientes conhecem os va-
lores da empresa. Essas respostas sugerem que,
mesmo diante de um ambiente no qual a visao
do cliente se faz presente, a execugao de agoes
relacionadas a informacdes, rétulos e servicos de
po6s-venda nessa agroindustria ainda é incipiente.

A existéncia de um processo que garanta
a eficacia na recolha de reacdes e nas consultas
a clientes e fornecedores, entre outros, com 0s
quais a empresa negocia, é o escopo da ques-
tao 12. Os resultados obtidos para essa questao
mantém uma tendéncia de poucas respostas po-
sitivas em comparagdo com os outros grupos de
acdes analisados. As respostas positivas alcanga-
ram um total de 13 (metade das questdes), en-
quanto as outras 13 respostas foram negativas.
Isso caracteriza que apenas metade das empre-
sas da amostra estabelece processos de dialo-
go com outros agentes com 0s quais possuem
negécios. Nao obstante, a comparagdo entre
a questdo 12 e a questdo-base sugere algumas
consideragcoes. A primeira delas é que de 13 em-
presas que responderam positivamente a ques-
tao 12, oito delas responderam positivamente
também a questao-base, o que significa que as
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empresas que estabelecem processos de dialo-
g0 com outros agentes possuem a percepgao da
visdo dos clientes, que sdao um dos agentes com
0s quais as empresas da agroindistria canaviei-
ra possuem negocios. A segunda consideracao
é de que, entre as 13 empresas que responde-
ram positivamente a questao 12, cinco delas nao
concordam que os clientes possuem visdo sobre
os valores e regras da organizacdo. Pode-se di-
zer que essas empresas possuem acoes voltadas
ao dialogo nos negoécios, mas nao creditam essa
situacdo a visdo dos clientes. A Ultima conside-
racdo a ser feita consiste no fato de que, entre
as 13 empresas que responderam negativamente
a questao 12, 10 responderam positivamente a
questao-base. Mesmo ndo praticando ac¢des vol-
tadas ao didlogo com os agentes com os quais
ndo possuem negocios, 10 empresas percebem
que o cliente possui visdo clara sobre os valores
e as regras delas.

A questdao 13 indaga se as empresas pes-
quisadas utilizam algum processo de registro e
tratamento de reclamacgdes apresentadas por
clientes, fornecedores e parceiros comerciais. Os
resultados obtidos mantiveram a média baixa de
respostas positivas, algo encontrado nas ques-
tdes anteriores desse grupo. Para essa questao,
foram encontrados os seguintes resultados: oito
empresas afirmaram que incluem os processos
solicitados pela questdo 13, enquanto 18 empre-
sas responderam negativamente a essa questao.
Estabelecendo uma relagdo comparativa entre os
resultados obtidos pela questdo 13 e os obtidos
pela questdo-base, percebem-se algumas carac-
teristicas importantes. A primeira delas é que,
entre as oito empresas que responderam positi-
vamente a questao 13, cinco também responde-
ram de forma positiva a questao-base. Todavia,
trés responderam negativamente a questao-base.
Isso sugere que, entre as empresas que realizam
esses processos, ha uma divisdo latente sobre a
questdo-base, ou seja, nem todas as empresas
que admitem realizar tais processos partilham da
percepgao sobre a visdo dos clientes. A segun-
da caracteristica dessa comparagdo consiste em
que, mesmo entre as empresas que ndo promo-
vem as agoes incluidas pela questao 13, existem
empresas que afirmam possuir a percepgao so-
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bre a visdo dos clientes. Essas empresas somam
13 (entre 18) e responderam negativamente a
questdao 13; contudo, responderam de maneira
positiva a questdo-base.

A tematica cooperacdo das empresas pes-
quisadas com outras empresas ou organizagoes
na abordagem de apontamentos suscitados pela
responsabilidade empresarial é o foco da ques-
tdo 14. Essa questdo difere das outras em relagao
ao nlmero de respostas positivas. Pelos dados
compilados, pode-se perceber que foi a Unica
questao do grupo que ultrapassou o percentual
de 50% de respostas positivas. Entre as 26 em-
presas pesquisadas, 19 afirmaram que cooperam
com outras empresas ou organizagdes na abor-
dagem de questdes suscitadas pela responsabili-
dade social, enquanto apenas sete afirmaram nao
realizar agoes dessa natureza. Cotejando as res-
postas obtidas pela questdo 14 com as respostas
obtidas pela questdao-base, fazem-se necessarias
as seguintes exposicoes: inicialmente, entre as 19
empresas que utilizam a cooperagdo com outros
agentes para atender as questdes da RSE, 14 afir-
maram que o cliente possui conhecimentos sobre
valores e regras da organizacdo. Em contraparti-
da, apenas 5, entre as empresas que afirmaram ter
acoes de cooperagao, responderam negativamen-
te a questao-base, ou seja, ndo concordam que o
cliente possua conhecimento sobre os valores e
regras da organizagdo. Entre as empresas que afir-
maram ndo possuir nenhum tipo de cooperagao

com outras organizagdes para as agoes de RSE (7
empresas), quatro afirmaram que o cliente conhe-
ce os valores e as regras de conduta da empresa,
e trés afirmaram desconhecer se o cliente possui
visdo sobre tais aspectos. Essas respostas sugerem
que as empresas que possuem acdes coopera-
tivas com outros agentes tendem a admitir que
seus clientes possuam percepcao sobre os valores
e regras de conduta da empresa.

Em resumo, a comparacdo entre as res-
postas da questdo-base e as respostas obtidas
pelo Grupo 3 apresentou uma situagao diferen-
te daquela das andlises anteriores. Esse grupo de
questdes apresentou um baixo nivel de respostas
positivas e, consequentemente, um baixo nivel de
respostas positivas para a questao-base. Portan-
to, esses resultados sugerem que essas agoes (RSE
por meio de politicas de mercado) ainda estao in-
cipientes na agroindustria canavieira paranaense.

O proximo passo desta andlise consiste no
cruzamento de dados da questdo-base com os
dados do Grupo 4, o qual representa as politicas
relativas a comunidade (acdes de RSE para bene-
ficiar a comunidade onde a empresa esta inserida)
realizadas pela agroindustria canavieira paranaen-
se. Esse grupo € composto por seis questoes, as
quais serdo apresentadas na Tabela 4.

A questao 15 investiga se as empresas
da agroindustria canavieira paranaense propor-
cionam oportunidades de estagio e/ou trabalho

Tabela 4. Comparativo entre respostas da questao-base e respostas do Grupo 4 (politicas relativas a comuni-

dade).
Questao 15 Questao 16 Questao 17
0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total
0 1 7 1 7 8 5 3 8
Questao-base 1 0 18 0 18 18 2 16 18
Total 1 25 1 25 26 7 19 26
Questéo 18 Questédo 19 Questéo 20
0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total
0 2 6 3 5 8 1 7 8
Questio-base 1 17 3 15 18 1 17 18
Total 3 23 6 20 26 2 24 26
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para jovens. Esta questao apresentou majoritaria-
mente resultados positivos, visto que, entre as 26
empresas da amostra, 25 delas responderam po-
sitivamente. Portanto, pode-se dizer que a maior
parte das empresas da amostra proporciona
oportunidades de estagio e/ou trabalho para jo-
vens. Correlacionando as respostas obtidas pela
questdo 15 com as respostas obtidas pela ques-
tao-base, devem-se fazer algumas consideragoes
pontuais. A primeira dessas consideragoes con-
siste no resultado quantitativo dessa relagdo, ou
seja, entre as 25 empresas que afirmaram contar
com jovens em seu quadro funcional, 18 empre-
sas afirmaram que o cliente possui percepgoes
sobre os valores e regras de conduta da organi-
zacdo. As empresas remanescentes (ou seja, sete
empresas) responderam positivamente a primeira
questdo, mas negativamente a questdo-base. Ou
seja, essas empresas contratam jovens para sua
equipe de trabalho, mas ndao enxergam a exis-
téncia da percepgdo dos consumidores quanto
as regras e valores da empresa. A Gnica empre-
sa da amostra que respondeu negativamente a
questdo 15 também respondeu negativamente a
questao-base. Isso quer dizer que tal empresa
ndo insere jovens em suas equipes e também
ndo concorda com a existéncia de uma visdo
dos valores e regras da empresa pelos consumi-
dores. Esse cruzamento de respostas sugere que
a maioria das empresas que mantém jovens em
suas equipes de trabalho admite que seus clien-
tes possuem percepcao sobre os valores e regras
de conduta da empresa.

A questao 16 consiste na averiguagao
sobre quais empresas proporcionam oportuni-
dades de trabalho para pessoas pertencentes a
grupos desfavorecidos. As respostas alcancadas
mostraram que grande parte das empresas da
amostra pratica tais agoes, visto que 25 empre-
sas de um total de 26 afirmaram proporcionar
oportunidades de emprego para pessoas per-
tencentes a grupos desfavorecidos. Apenas uma
empresa da amostra afirmou ndo proporcionar
esse tipo de acdo para a comunidade. Tragcando
uma comparagao entre a questao 16 e a questao-
base, podem-se encontrar alguns elementos im-
portantes: entre as 25 empresas que afirmaram
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proporcionar oportunidades de emprego para
grupos desfavorecidos, 18 delas admitem que
o cliente possui conhecimento sobre os valores
e regras da empresa, enquanto sete empresas
negam essa hipotese. Vale ressaltar que a Unica
empresa que afirmou nao proporcionar oportu-
nidades de emprego para grupos desfavorecidos
também nao concordou que os clientes possam
ter conhecimento sobre os valores e regras de
conduta da organizagao.

Esses resultados sugerem que a maioria
das empresas da amostra que oferecem oportu-
nidades de emprego para grupos desfavorecidos
afirma que os clientes possuem conhecimento
sobre os valores da empresa. Além disso, essa
questdo manteve um resultado semelhante ao
da questao 15 (com ntimeros positivos elevados),
tanto para a questdao propriamente dita, quanto
para o cruzamento dos dados.

A terceira questdo (17) a ser analisada neste
comparativo indaga se as empresas pesquisadas
tém dialogado com a comunidade local sobre
questdes delicadas a elas concernentes (como
destino de residuos e obstrucao de vias que li-
gam a comunidade). Essa questao diferiu das
duas anteriores na composicao das respostas.
Isso decorreu do fato de que houve uma queda
de respostas positivas, visto que, entre as 26 em-
presas da amostra, 19 admitem dialogar com a
comunidade sobre questdes delicadas (nas duas
anteriores, o nimero de respostas positivas foi
25). As sete empresas restantes nao executam di-
alogos com a comunidade. Cotejando a questao
17 com a questao-base desta pesquisa, alguns
aspectos sdo passiveis de consideragdo: das 19
empresas que afirmaram dialogar com a comu-
nidade sobre problemas envolvendo as partes,
16 delas afirmaram que o cliente possui conhe-
cimento sobre valores e regras da organizacao, e
outras trés negaram essa hipotese. Vale ressaltar
que, entre as sete empresas que afirmaram nao
dialogar com a comunidade, duas declararam
que o cliente possui conhecimento sobre valores
e regras da organizagdo, e cinco negaram essa
hipétese. Isso sugere que, mesmo com um resul-
tado inferior ao das duas questoes deste segmen-
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to que a antecederam, as agdes desenvolvidas
em relacdo a comunidade possuem relacao di-
reta com o conhecimento dos valores e regras
pelos clientes.

A questao 18 busca saber se as empresas
pesquisadas realizam aquisicdes no mercado lo-
cal. Ela apresentou uma elevagao no nimero de
respostas positivas em relacdo a questdo ante-
rior, visto que, de 26 empresas da amostra, 23
delas afirmaram realizar aquisicdes no mercado
local. Pode-se dizer que esta questao é dificil de
trabalhar, pois cada uma das localidades onde
as empresas da agroindustria canavieira estao si-
tuadas possui influéncia na resposta. Mas essa
ressalva ndo sera trabalhada nesta andlise, visto
que o questionario considerou somente se tal
prética é executada. Correlacionando a questao
18 com a questdo-base da pesquisa, os seguin-
tes resultados devem ser analisados: entre as 23
empresas que afirmaram realizar aquisicdes no
mercado local, 17 delas admitem a existéncia de
conhecimento sobre os valores e regras da or-
ganizacao por parte do cliente. Enquanto isso,
seis empresas que afirmaram realizar aquisi¢oes
no mercado local ndo concordaram com a hip6-
tese da questao-base. Ja entre as trés empresas
que afirmaram ndo realizar aquisicdes no mer-
cado local, uma afirmou que o cliente possui
conhecimento sobre valores e regras da organi-
zagdo, enquanto duas rejeitaram essa hipotese.
Esses resultados sugerem que a maior parte das
empresas que valorizam as negociagdes com o
mercado local admite também que o cliente seja
dono de percepgoes sobre os valores e regras da
empresa.

O fato de os trabalhadores das empresas
pesquisadas serem incentivados a participar em
atividades da comunidade local (via disponibili-
zacdo de tempo, conhecimentos especializados
ou ajudas praticas) esta na questao 19. Os resul-
tados desta questao sao inferiores aos resultados
das questoes 15, 16 e 18, mas sdo superiores aos
resultados da questao 17. Os resultados mostram
que, das 26 empresas da amostra, 20 admitiram
incentivar seus colaboradores a participar de ati-
vidades da comunidade, e apenas seis afirmaram
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ndo incentivar esse tipo de agdo. Comparando
os resultados obtidos pela questao 19 com os
obtidos pela questdao-base, podem ser feitas al-
gumas consideragdes: entre as 20 empresas que
admitiram incentivar os funcionéarios a participar
de atividades na comunidade, 15 afirmaram a
existéncia de conhecimento, entre os clientes,
quanto aos valores e regras das organizagoes, e
cinco empresas negaram essa hipotese. Enquan-
to isso, entre as seis empresas que afirmaram nao
incentivar os funcionarios a praticar acdes na
comunidade, trés empresas concordaram com o
fato de que os clientes possuem ciéncia sobre
os valores e regras da organizacao, e outras trés
negam essa proposicao. Esses resultados suge-
rem que a maioria das empresas que visualizam
o conhecimento dos clientes quanto aos valores
e regras de conduta tende a praticar as agoes
mencionadas nesta questao.

A questao 20 consiste na averiguacgao sobre
quantas empresas oferecem apoio financeiro re-
gular as atividades e projetos da comunidade lo-
cal (ex.: por meio de donativos para organizagoes
filantropicas). Os resultados desta questao manti-
veram uma quantidade elevada de respostas posi-
tivas; isso decorre do fato de, entre as 26 empresas
da amostra, 24 terem declarado oferecer apoio
financeiro para as atividades e os projetos da co-
munidade local, enquanto apenas duas empresas
afirmaram ndo realizar esse tipo de agdo. Corre-
lacionando as respostas obtidas pela questdo 20
com as respostas obtidas pela questdo-base, fa-
zem-se necessarias determinadas consideracoes.
A primeira delas é que, entre as 24 empresas que
afirmaram oferecer apoio as agdes e projetos da
comunidade local, 17 declararam também que o
cliente possui conhecimento sobre os valores e re-
gras de conduta da empresa. Enquanto isso, sete
empresas (entre essas 24) afirmaram que realizam
esse tipo de acdo, mas declararam que o cliente
ndo possui conhecimento sobre valores e regras
de conduta organizacdo. Das duas empresas que
ndo promovem as acoes mencionadas na questao
20, uma delas admite que o cliente possui ciéncia
sobre valores e regra de conduta da organizacao,
enquanto a outra ndo concorda com tal hipéte-
se. Os resultados demonstram que a maior parte
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das empresas da amostra que praticam as agoes
mencionadas pela questdo admite que o cliente
possui conhecimento sobre os valores e regras de
conduta da empresa. Isso sugere que essas acdes
estdo diretamente ligadas a percepgdo do cliente.

Em sintese, a andlise de todas as questoes
do Grupo 4 e sua correlacdo com a questao-ba-
se permite que sejam feitas duas exposi¢oes. A
primeira € que as respostas mantiveram uma ten-
déncia positiva, ou seja, a maioria das respostas
encontradas mostra que as empresas praticam as
acoes de RSE perante a comunidade. Além dis-
so, a correlacdo das respostas desse grupo com
a questao-base mostrou que a maior parte das
empresas que praticam as acgdes vinculadas a
comunidade admite que o cliente possui conhe-
cimento sobre os valores e regras de conduta da
empresa.

O (ltimo passo consiste no cruzamento de
dados da questao-base com dados do Grupo 5,
que representa as politicas relativas aos valores
da empresa (acdes de RSE ligadas aos valores e
regras de conduta da organizagao). Esse grupo é
composto por trés questdes (Tabela 5).

A investigacdo da existéncia de codigos de
valores e regras de conduta nas empresas pes-
quisadas esta na questao 21. Os resultados obti-
dos apontam que a maior parte das respostas foi
positiva, posto que, das 26 empresas da amostra,
23 afirmaram possuir codigos de valores e regras
de conduta. Apenas trés empresas declararam
ndo possuir codigos de valores e ética. O cru-
zamento das respostas alcancadas na questao
21 e com as da questdo-base apresenta alguns
aspectos a serem discutidos. O primeiro deles

Tabela 5. Comparativo entre respostas da questédo-base

é que, das 22 empresas que afirmaram possuir
codigos de valores, 17 delas informaram que
os clientes possuem ciéncia sobre os valores e
regras de conduta da organizacdo. Em contra-
partida, cinco empresas negaram tal hipétese.
J& entre as empresas que admitiram ndo possuir
codigos de valores e regras, uma delas afirmou
que os clientes ttm conhecimento sobre valores
e regras da organizacao, enquanto trés empresas
negaram essa hipotese. Esses resultados sugerem
que o fato de a empresa ter um cédigo de valo-
res estabelecido guarda relacdo com o conheci-
mento que os clientes possuem sobre a empresa.

A questao 22 questiona as empresas sobre
se seus colaboradores estdo cientes dos valores
e regras de conduta da empresa. As respostas
obtidas apresentam uma elevada tendéncia de
respostas positivas nesse grupo. Isso pode ser fa-
cilmente notado, visto que, entre as 26 empresas
da amostra, 23 afirmaram que seus colaborado-
res conhecem os valores e regras das empresas.
Comparando a questao 22 com a questdo-base,
novamente pode ser encontrada uma tendéncia
de resultados elevados. Isso ocorre porque, entre
as 23 empresas que afirmaram que seus cola-
boradores possuem ciéncia dos valores e regras
de conduta da organizacao, 18 delas afirmaram
que os clientes também possuem conhecimento
sobre essas caracteristicas da organizacgao. Ain-
da entre essas 23, apenas cinco empresas nega-
ram a hipétese investigada pela questao-base.
Entre as empresas que negaram a hipétese de
que seus colaboradores conhecem os valores e
regras de conduta da empresa, todas mantive-
ram as respostas negativas para a questao-base.
Os resultados apresentados pela comparacao

e respostas do Grupo 5 (valores da empresa).

Questao 21 Questao 22 Questio 23
0 1 Total 0 1 Total 0 1 Total
0 3 5 8 3 5 8 2 6 8
Questéio- 1 1 17 18 0 18 18 1 17 18
base

Total 4 22 26 3 23 26 3 23 26
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das questdes evidenciam que, entre as empresas
que responderam positivamente a questao 22, a
maioria delas concorda que os clientes possuem
conhecimento sobre os valores e regras de con-
duta da empresa (questao-base). Isso sugere a
existéncia de uma relacdo direta entre o conhe-
cimento dessas caracteristicas pelos clientes e o
uso dessas pelos funcionarios da empresa.

A questdao 23 apresenta uma investigacdao
sobre quantas empresas da agroindustria canaviei-
ra paranaense proporcionam formacao relaciona-
da aos valores e regras de conduta da empresa
para os colaboradores. Os resultados encontra-
dos prosseguiram com a tendéncia encontrada
nas outras questoes, ou seja, de muitas respostas
positivas. Das 26 empresas da amostra, 23 delas
afirmaram proporcionar formacdo relacionada
aos valores e regras de conduta da empresa para
seus funcionarios. Apenas trés empresas afirma-
ram nao sugerir nenhuma atividade desse tipo.
Cotejando os resultados da questao-base com os
resultados da questdo 23, foram encontradas res-
postas que mantiveram a tendéncia desse grupo
para os comparativos. Isso pode ser afirmado com
base em que, das 23 empresas que afirmaram
proporcionar formacao relativa aos valores da or-
ganizacdo para seus funcionarios, 17 admitiram
a hipétese investigada pela questdao-base. Além
disso, apenas seis empresas que responderam
positivamente a questao 23 negaram a hipétese
indagada pela questao-base. Entre as trés empre-
sas que negaram a existéncia de formagao sobre
valores e regras para os funciondrios, uma delas
afirmou que seus clientes conhecem os valores e
regras da empresa, e as outras duas responderam
negativamente a ambas as questdes. Os resulta-
dos apresentados pela comparagao das questoes
expdem que, entre as empresas que responderam
positivamente a questdo 22, a maioria delas com-
preende que os clientes possuem conhecimento
sobre os valores e regras de conduta da empresa
(questao-base). Isso sugere a existéncia de uma re-
lacdo direta entre o conhecimento dessas carac-
teristicas pelos clientes e o processo de formacao
dos funcionarios com base nas regras e valores da
empresa.
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Conclusao

A presente pesquisa procurou investigar
se, quando as organizacdes da agroindustria ca-
navieira paranaense percebem que seus clientes
se preocupam com os valores e regras de condu-
ta adotadas por elas, isso as influencia a adotar
praticas e agoes de RSE. Depois da aplicagdo de
questiondrios para praticamente todas as usinas
de alcool e agticar em atividade no Parang, verifi-
cou-se que as empresas em geral, ao perceberem
que seus clientes estdo atentos aos seus valores,
passam a adotar praticas e acdes mais efetivas
de RSE. Apesar de isso ndo ocorrer em todas as
organizagoes pesquisadas, a técnica de tabelas
cruzadas respalda a andlise de que as empresas
paranaenses desse setor do agronegocio tém res-
pondido a RSE apenas quando passam a perceber
que seus clientes valorizam essas agdes. Essa per-
cepcao mercadolégica da RSE parece ser a prin-
cipal condicdo ou incentivo das empresas, e nao
estdo, desse modo, caracterizando-se por agoes
realmente voluntarias do RSE.

Essa caracteristica ndo foge a analise feita
na secdo 3, de que ha avancos nas agoes de RSE
por parte das empresas do agronegoécio brasilei-
ro, mesmo que timidas. A pesquisa revela que
as andlises feitas por Machado Filho (2002) e
Zylbersztajn (2000) também se mostram validas
para a agroindustria canavieira paranaense, e
que, portanto, a racionalidade apresenta vanta-
gens de manter um comportamento socialmente
responsavel, relacionadas a orientagao de que
os clientes, quando percebem que as empresas
possuem valores ligados a RSE, passam a se pre-
ocupar com elas.

Também cumpre destacar que oito empre-
sas das 26 que responderam ao questionario, ou
seja, quase 31% das usinas paranaenses, respon-
deram nao perceber que seus clientes estejam se
preocupando com os valores e regras de condu-
ta adotadas por elas. Isso evidencia que, ou as
empresas, por ndo se preocuparem Com €essas
praticas de RSE, ndo estdo percebendo o que
seus clientes esperam delas, ou que ainda nao
ha um consenso por parte dos consumidores pa-
ranaenses sobre o tema de RSE. Em ambas as si-

Ne 2 — Abr./Maio/Jun. 2012 86



tuacoes, abre-se a oportunidade para uma pauta
de pesquisa, qual seja: serd que os agentes inte-
grantes da cadeia de suprimentos da agroindus-
tria canavieira paranaense estdo atentos ao tema
do RSE? Como eles estdao se comportando com
relacdo as praticas e agoes da RSE? Como nao é
este o objeto deste artigo, ndo cabe aqui respon-
der a tais questdes, mas instigar futuras pesquisas
em que tais davidas sejam esclarecidas, a fim de
que se possa obter uma analise mais refinada so-
bre esse importante segmento do agronegocio.
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