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RESUMEN

Este estudio tiene el objetivo de analizar como las formas de apoyo a proyectos
culturales pueden componer la estrategia de responsabilidad social de las empresas bajo
la 6ptica del marketing de relacion y hospitalidad. En este sentido, fueron seleccionados
los principales aspectos que evidencian las politicas de responsabilidad social, a fin de
permitir un andlisis sobre la relacion de estos con el apoyo a proyectos culturales para
actuales y potenciales clientes, asi como para comunidades. Con base en la estructuracion
de una proposicion teérica y la identificacidn de las variables orientadoras de la
investigacion, fue realizado un estudio de caso sobre la actuacion de la empresa American
Express de Brasil. Los resultados del estudio revelaron el posicionamiento empresarial
relacionado al establecimiento de vinculos con publicos estratégicos, fortaleciendo una
imagen corporativa de responsabilidad social, preservacion del patrimonio histdrico y
promocién turistica. También sugieren que las relaciones empresariales con entidades
del Tercero Sector forman alianzas estratégicas en la conduccion de proyectos sociales y
culturales.

Palabras-Clave: Hospitalidad. Responsabilidad Social Empresarial. Proyectos
Culturales. Marketing de Relacion. Marketing Cultural.
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ABSTRACT

This study has the objective to analyze as the support forms to cultural projects
can compose the strategy of social responsibility of the companies under the optics of
the relationship marketing and hospitality. In this direction, main aspects had been
selected that put evidence to the politics of social responsibility, in order to allow an
analysis about the relationship of these with the support of cultural projects for current
and potential customers, as well as for communities. On the basis of a theoretical proposal
structure and the identification of the orienting variable of the research, were carried
through to a study case on the performance of the American Express do Brasil company.
The study results had disclosed the related enterprise positioning to the establishment of
bonds with strategical public, fortifying a corporative image of social responsibility,
preservation of the historical patrimony and tourist promotion. They also suggest that
the enterprise relations with entities of Third Sector form strategical alliances in the
conduction of social and cultural projects.

Keywords: Hospitality. Business Social Responsibility. Cultural Projects. Relationship
Marketing. Cultural Marketing.

RESUMO

Este estudo tem o objetivo de analisar como as formas de apoio a projetos culturais
podem compor a estratégia de responsabilidade social das empresas, sob a ética do
marketing de relacionamento e hospitalidade. Nesse sentido, foram selecionados o0s
principais aspectos que evidenciam as politicas de responsabilidade social, a fim de
permitir uma analise sobre o relacionamento destes com o apoio a projetos culturais,
para atuais e potenciais clientes, bem como para comunidades. Com base na estruturagdo
de uma proposic¢do tedrica e a identificagdo das varidveis norteadoras da pesquisa, foi
realizado um estudo de caso sobre a atuacdo da empresa American Express do Brasil. Os
resultados do estudo revelaram o posicionamento empresarial relacionado ao
estabelecimento de vinculos com publicos estratégicos, fortalecendo uma imagem
corporativa de responsabilidade social, preservacéo de patrimonio histérico e promogéo
turistica. Eles também sugerem que as relacdes empresariais com entidades do Terceiro
Setor formam aliangas estratégicas, na conducdo de projetos sociais e culturais.

Palavras-chave: Hospitalidade. Responsabilidade Social Empresarial. Projetos Culturais.
Marketing de Relacionamento. Marketing Cultural.
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1. Obijetivos

A incorporacdo de politicas de responsabilidade social nas diretrizes empresariais
vem ao encontro das grandes transformagdes da gestdo empresarial, que contribuem
para um melhor posicionamento mercadoldgico frente aos clientes, atuais e potenciais e
as comunidades que sdo afetadas direta ou indiretamente por seus negécios. Um estudo
que permite conhecer com maior propriedade as estratégias empresariais de
responsabilidade social, com foco no apoio a projetos culturais, torna-se necessario o
entendimento sobre as influéncias que tais politicas e ferramentas afetam na dindmica
empresarial. Nesse sentido, 0 apoio a projetos culturais deve ser analisado com propriedade
e também como a sua contribui¢do pode afetar o relacionamento da empresa com a
comunidade, participando do processo de desenvolvimento sociocultural e turistico,
relacionado a hospitalidade e marketing cultural.

O objetivo do estudo ndo é chegar num consenso ou conceitos universais, pois a
estratégia e criatividade de cada empresa tém um papel fundamental para o seu
posicionamento exclusivo e competitivo, porém, é analisar como os niveis de
comprometimento e relacionamento geram agdes e retornos no ambiente empresarial
em que opera. Para tanto, o objetivo do presente estudo concentra-se na identificagdo e
analise das formas de apoio a projetos culturais podem compor a estratégia de politicas
de responsabilidade social.

2. Visdo estratégia de responsabilidade social empresarial

Segundo a World Business Council for Sustainable Development (WBCSD),
responsabilidade social é o comprometimento permanente dos empresarios, em adotar
um comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econdmico
simultaneamente, melhorando a qualidade de vida de seus empregados e de suas familias,
da comunidade local e da sociedade como um todo (Almeida, 2002).

A dimens&o da questéo da responsabilidade social esta relacionada a diferentes
idéias que, para algumas empresas, pode significar a ética frente aos negdcios; para
outras, o cumprimento de leis que regem o seu negdcio, como também contribuicdes
sociais de forma voluntaria, para causas especificas.

A nova realidade do mercado, marcada pelo aumento da complexidade nos
negocios, principalmente em decorréncia dos processos de globalizacéo e da velocidade
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Cabe salientar que o crescente cenario de desigualdades sociais obrigou a repensar
os modelos de desenvolvimento econdmico, social e ambiental, levando a uma cobranca
do posicionamento da empresa, frente a essas questdes, organizando-se com o poder
publico e representantes das comunidades onde opera, para trazer respostas que seguem
na direcdo de um modelo de desenvolvimento sustentavel. Diante deste cenério, a cultura
da responsabilidade social empresarial comeca ser inserida neste cenario.

O marco precursor, nos estudos cientificos sobre o tema de responsabilidade
social, foi por meio da obra Responsihilities of the Businessman, de Howard Bowen,
publicada em 1953, nos Estados Unidos. No discurso de Bowen, os administradores das
empresas tém o dever moral de implementar politicas, tomar decisdes e seguir linhas de
acdo que sejam desejaveis aos anseios e valores da sociedade. De outra parte, 0s criticos
ressaltavam que a responsabilidade social partia da escolha dos dirigentes, de acordo
com as suas proprias idéias.

Essa posicdo foi ratificada, pelo economista Milton Friedman, cuja anélise da
responsabilidade social se concentra no uso de recursos e energia em decisfes para
aumentar os lucros, reforcando o papel da empresa na producéo de bens e servigos e que
os problemas sociais cabem aos érgdos governamentais competentes (Stoner y Freeman,
1991).

Em sintese, o discurso da responsabilidade social remete também para a
reatividade social das empresas e compde duas abordagens basicas: a primeira é defendida
por Robert Ackerman (idem) que presume que a empresa passa por trés fases, para
reagir as questdes sociais: na primeira fase, o dirigente reconhece a existéncia de um
problema social e o torna publico; na segunda fase, parte para a contratacdo de
especialistas para assessora-la e propor solugdes; a terceira e Gltima fase é aimplementacéo
das acOes e sua incorporacdo na gestdo empresarial.

Por outro lado, considerando uma analise de nivel macro, a segunda abordagem
consiste nos estudos realizados por Lee Preston e James Post (apud Stoner y Freeman,
1991), para analisar a reatividade das empresas sob dois modos distintos: as relagdes
priméarias que envolvem os funcionarios, clientes, acionistas e credores; vale ressaltar
que essas relagdes estdo entrelacadas por interesses mercadoldgicos. E as relagdes
secundarias, que remetem para 0s aspectos ligados as leis e a moralidade, tendo o governo
e a opinido publicos fortemente destacados, na acéo.

Para a teoria de desempenho social da empresa, proposta por Carroll (apud
Stoner y Freeman, 1991) como demonstra a Figura N° 1, a combinagdo dessas duas
abordagens amplia o posicionamento da empresa e analisa as limitagbes, ou seja, as
empresas devem ser reativas a todas as demandas sociais? O contraponto seria a acdo
em casos e momentos especificos?
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Figura N° 1 - Ateoria da reatividade social das empresas
Modelo de Ackerman Modelo de Preston e Post
A reacdo de uma empresa a uma questao O governo e a opiniao publica fixam os
social limites dos relacionamentos primérios e
desenvolve-se em trés fases secundarios da empresa com a sociedade

Andlise de nivel micro - I
Teoria de Carroll
Os principios econdmicos legais e éticos criam um
«contrato social» entre empresas e sociedade.
O contrato social é implementado nas decisoes
reativas, defensivas ou pro-ativas da empresa.
(Combina as analises do micro e macro)

Anaélise de nivel macro

Fonte: Stoner y Freeman 1991, Pag. /4

Para ser compreendida e aceita pelos dirigentes de empresas, Carroll (1991)
defende que a responsabilidade social empresarial deve ser estruturada de uma forma
que permeie todas as esferas de responsabilidade que o negécio envolve, e propde a
Piramide da Responsabilidade Social Empresarial.

Sob essa 6tica, propds o posicionamento da empresa na dimenséao de tipos de
responsabilidades sociais: econdmico, legal, ético e filantrépico, conforme Figura 2:

Figura N° 2 - A piramide da responsabilidade social empresarial

tribuir com recurs
para a comunidade,
elhorar a qualidade de vida:

Responsabilidades Eticas
Ser ético
Obrigacdo de fazer o que é certo, justo.
Evitar danos.

Responsabilidade Legal
Obedecer a Lei
A legislacéo é a codificagdo do certo e errado numa sociedade.
Jogar dentro das regras do jogo.

Responsabilidades Econémicas
Ser lucrativo
A base da piramide da qual derivam as demais responsabilidades.

Fonte: Carroll (1991, Pag.4)

Gestion Turistica. N° 7 ISSN 0717 - 1811 43



Responsabilidade Social e Hospitalidade: Valmir Martins de Oliveira
Um Estudo sobre o Apoio de Empresas a Projectos Culturais.
Brasil

As responsabilidades econdmicas partem do principio de que as organizagdes
foram criadas historicamente como entidades econémicas, como negocios que oferecem
bens e servicos para a comunidade e atendem as suas necessidades, dentro de um
parametro de lucro aceitavel. O objetivo econémico surge como um incentivo para o
crescimento do empreendimento, porém, em determinado momento, para maximizacdo
dos lucros. Carroll (1991) também ressalta que todas as responsabilidades restantes do
negdcio sao prejudicadas na auséncia das responsabilidades econdmicas, pois, sem elas,
as demais se tornam considerac¢des discutiveis.

A analise sobre as responsabilidades legais considera que além do negécio ser
motivado pelo lucro, espera-se que a empresa cumpra com as leis e 0s regulamentos
promulgados nos ambitos: federal, estadual e local. Desse papel das empresas na
sociedade, espera-se que possam seguir seus objetivos dentro da estrutura da lei.

Sobre as responsabilidades éticas, destacam-se as atividades e praticas que sdo
esperadas e/ou proibidas pela sociedade, mesmo que ndo previstas na lei. As
responsabilidades éticas incluem os padrdes, normas ou expectativas que refletem um
interesse social e que a comunidade considera como agdo justa, conforme os direitos
morais dos stakeholders.

Segundo Costa (2004, p.89), stakeholder pode ser definido como:

[...] qualquer instituicdo, pessoa, grupo de pessoas, formal
ou informal que tenha algum tipo de interesse que pode
afetar ou ser afetado pelo funcionamento, operacéo,
comercializagdo, desempenho, resultados, presentes ou
futuros da organizacdo em questéo.

Por um lado, mudancas sobre ética e valores precedem o estabelecimento de
leis, pois eles se tornam a forca propulsora para a criagdo de novas leis. Por exemplo, a
questdo do meio ambiente, direitos humanos e movimentos dos consumidores repercutem
na alteracdo dos valores da sociedade, alterando padrdes e referéncias, tornando a
legislacdo ultrapassada.

Entretanto, as responsabilidades éticas podem ser vistas por meio de valores
emergentes das normas e do que a sociedade espera do negdcio, refletindo num padréo
de desempenho mais elevado do que aquele requerido atualmente pela lei. Deve também
apresentar um constante debate publico, para que sejam reavaliadas a respeito da sua
legitimidade, de forma que os negécios nao tenham dificuldades em lidar com as mesmas.
O movimento de ética empresarial estabeleceu-se concretamente como um componente
legitimo da Responsabilidade Social Empresarial. No topo da piramide, considera-se as
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responsabilidades filantropicas a resposta a expectativa da sociedade, para que os negocios
sejam benéficos para o cidaddo. Nessa perspectiva, permite a concepgdo de programas
de promog&o do bem-estar humano, envolvendo uma atuacéo efetiva da empresa, com
recursos financeiros e econémicos, prestando uma contribui¢do para as artes, educacao
e comunidade.

A caracteristica que distingue entre responsabilidades filantrépica e ética, é que
da primeira ndo se espera um sentido ético ou moral. As comunidades desejam
contribuic@es financeiras, facilidades e tempo do empregado aos programas sociais, mas
ndo consideram um ato antiético se ndo corresponderem ao nivel desejado. Dessa forma,
expressa um desejo dos dirigentes ou da corporacdo de engajar-se em projetos sociais.

Carroll (1991) descreve também que algumas empresas sentem que estdo sendo
socialmente responsaveis, se forem apenas bons cidaddos na comunidade. Essa
abordagem representa um aspecto vital na Responsabilidade Social Empresarial, porém
ndo se limita a ela.

Torna-se necesséria uma anélise com profundidade sobre o contexto em que a
empresa atua com os seus negécios, partindo do préprio perfil de negdcio, cenério
econdmico, social e legal em que atua e a partir de uma visdo plena das suas
potencialidades e vulnerabilidade, é possivel tracar um plano de acdo junto ao mercado
cultural, tornando a intervengdo da empresa mais relevante (CORREA, 2004).

Com relagdo ao marketing cultural, segundo Muylaert (1993, p.27), é «0 conjunto
de recursos de marketing que permite projetar a imagem de uma empresa ou entidade
através de agles culturais».

J& Machado Neto (2002, p.169) busca uma definicdo mais critica sobre marketing
cultural e suas interfaces sociais como «a atividade deliberada de viabilizagéo fisico-
financeira de produtos e servigos culturais, comercializados ou franqueados, que venham
a atender as demandas de fruigdo e enriquecimento cultural da sociedade.»

O investimento privado em atividades artistico-culturais, além de promover o
resgate e valorizacdo da cultura, estabelece um valor agregado as a¢6es de comunicagao
empresarial. Esses fatores sdo essenciais também para o desenvolvimento de um ambiente
de criacdo e manutencéo de vinculos com a sociedade.

3. Hospitalidade e realizac&o de projetos culturais

Com o objetivo de satisfazer a necessidade de presenca de outro ser humano é
que se desenvolvem as formas de sociabilidade e a hospitalidade, conforme destaca
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Praxedes (2004)

A vida humana depende da agdo dos individuos e de sua
interacdo. O ser humano é um ser portador de necessidades
que sO se realizam através dos relacionamentos entre 0s
humanos. O reconhecimento de um outro ser como humano
implica em reconhecermos as suas necessidades de recursos
materiais, bens simbodlicos e da presenca de outro ser
humano. Para a satisfacdo desses trés conjuntos de
necessidades elementares é que se desenvolvem as mais
diferentes formas de interacéo e relacionamento afetivo, de
elaboragdo de conhecimentos, de atividades ludicas e
artisticas, e de producdo de bens e servigos.

Segundo Lima, no ambito analitico operacional, a hospitalidade pode ser
definida: «[...] como o ato humano, exercido em contexto doméstico, publico ou
profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente
deslocadas de seu hébitat» (2003, p. 19).

A hospitalidade, no &mbito das organizagdes, tende a promover um estreito
relacionamento entre a empresa e 0 atendimento as expectativas da sociedade. Dentro
dessa perspectiva, a dinamica da gestdo empresarial é ampliada, conforme Freitas (2004,
p. 1) descreve:

A finalidade do planejamento ndo deve restringir a
organizacdo do setor para atender apenas as necessidades
do mercado (tendo como objetivo o crescimento econdmico
baseado no lucro), mas ultrapassar a dimensdo econémica
avancando no social, contemplando relagdes de confianca
e solidariedade, de comprometimento e reciprocidade, em
busca da hospitalidade (tendo como objetivo o interesse
comum).

Partindo do principio de que as diretrizes de responsabilidade social buscam
promover uma maior aproximacao da empresa com a comunidade, por meio do
entendimento das suas necessidades sociais que cercam a organizacdo, tal relacdo €
primordial para proporcionar um ambiente de convivéncia mais harmonioso, conforme
ja assinalado por Gotman (2001 p.493): «A hospitalidade é um processo de agregacao
do outro a comunidade e a inospitalidade é o processo inverso».

Torna-se provavel que, nessa analise, a esséncia da dadiva existente na

responsabilidade social das empresas e a¢cdes que podem servir para o desenvolvimento
socioecondmico de comunidades, «seja ou ndo precedido de um convite ou um pedido de
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ajuda, numa perspectiva de vinculo social» (Lima, 2004, p.19).

No Brasil, o programa é desenvolvido pela Academia de Viagens e Turismo (AVT)
que, em parceria com a Universidade de Sao Paulo (USP), desde 1993, ja formou mais
de 6.000 estudantes, treinou 1.000 professores aproximadamente e, mais de 5.000 pessoas
participaram dos seus workshops. Em 2005, mais de 5.000 jovens matricularam-se nos
cursos da AVT-Brasil.

Herancga cultural: O terceiro foco de atuacdo abrange a recuperacdo de
monumentos histéricos mundiais, de relevancia cultural e turistica.

Exemplo disso, em 1995, a American Express desenvolveu, com a organizacdo
nao-governamental World Monuments Fund (WMF), da qual a ela é socio-fundadora, o
programa World Monuments Watch (WMW), com o objetivo de investir anualmente, na
preservagdo de cem monumentos em risco, no mundo. Os projetos recebidos s&o enviados
diretamente por comunidades representadas por institutos, associac¢des, entidades privadas
e pelo poder publico.

AWMF seleciona anualmente os projetos por intermédio de uma equipe técnica,
que contempla: arquedlogos, historiadores, gedlogos, dentre outras especialidades, que
entram numa lista de propostas e, quando se tornam pré-selecionados, é solicitada uma
relacdo de documentos que reafirma a autenticidade e necessidade.

O projeto da Vila de Paranapiacaba® foi contemplado na lista de 2000 e 2003,
com aporte de cento e cinquenta mil délares, com enfoque para a preservacao e restauro
do patriménio. Teve como objetivo incrementar o turismo na regido, fortalecer a cultura
e estimular a comunidade, para que trabalhe o entorno. Sua vila ferroviaria, ao estilo
inglés, foi construida em meados da metade do século XIX e foi o sistema ferroviario
explorado pelo grupo Sédo Paulo Railway.

Teve seu patrimonio arquitetdnico, tecnoldgico e seu entorno, compostos por
remanescentes da Mata Atlantica; foram tombados, em 1987, pelo Conselho de Defesa
do Patrimonio Histérico Artistico, Arqueoldgico e Turistico do Estado de Sdo Paulo
(CONDEPHAAT). Atualmente, existem processos de reconhecimento municipal e
nacional, pelo Instituto Patrimdnio Histérico Nacional (IPHAN), como patriménio
cultural. Em 2000, foi selecionado o projeto de restauracdo da Casa Fox e envolveu a
quantia de US$ 50 mil.

J& em 2003, foi a vez do projeto do Museu Castelinho, no Centro de Preservagdo
de Paranapiacaba, que foi a residéncia do engenheiro-chefe da S&o Paulo Railway.
Construida em 1897, é a maior casa da Vila, possui janelas que fornecem

! L ocalizada no municipio de Santo André, Estado de Séo Paulo
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visdo panoramica da mesma e abriga pecas da ferrovia. Essa obra recebeu recursos na
ordem de 100 mil ddlares. O projeto também envolveu a digitalizacdo de documentos
histéricos e um plano de desenvolvimento turistico.

Essa abordagem é profundamente explorada por Godbout (1999, p. 29) na sua
analise critica sobre as referéncias de Marcel Mauss e explora o universo que envolve a
dadiva como a criagdo, alimentac&o ou recriagdo de vinculos sociais por meio da oferta
de bens ou prestagdo de servicos e essencialmente onde ndo ha garantia de retorno.
Godbout também ressalta que a dadiva esta a servico do vinculo; ela ndo é todo o vinculo.

Contudo, entender a interven¢do da empresa no cendrio de desigualdade social
remete para o fendmeno da reciprocidade, onde se espera um reconhecimento da
comunidade pela acdo realizada. Essa retribuicdo esperada torna-se uma legitimidade
na consolidacdo da imagem da empresa, como integrante e atuante no seu papel social.

Tomando a hospitalidade como uma referéncia no estabelecimento de
vinculos sociais, a realizagéo de projetos culturais permite uma aproximagao da empresa
com comunidades, sejam elas constituidas por clientes ou ndo de seus produtos e servicos,
integrando-a ao contexto social em que esta inserida.

E essencial que seja evidenciado o papel das instituicdes sociais como entidades
filantrépicas, entidades de direito civil, movimentos sociais, organiza¢fes nédo-
governamentais (ONGS), agéncias de desenvolvimento social e institutos sociais de
empresas.

Nesse sentido, o projeto cultural contribui para potencializar o composto de
comunicacdo da marca da empresa que necessita refletir atitudes e mudancas de
comportamento. Ao lidar com a cultura, estdo envolvidos valores, emogdes, sentimentos
e especialmente a identifica¢do, o que pode ser considerado um ponto estratégico nas
relacdes da empresa com o mercado.

Porém, é preciso o estabelecimento de um dialogo com a comunidade e suas
diversidades culturais, na busca da conexdo com o seu imaginario e valores que sdo
peculiares a mesma. Essa dimensao cultural estrutura uma plataforma de
desenvolvimento, com o objetivo de fortalecer valores éticos, prosperidade,
sustentabilidade e coexisténcia global; além do fato de que a comunidade consumidora
vem avancando no entendimento baseado na empresa, que tem o dever de contribuir
para enfrentar os problemas sociais e que promovam um desenvolvimento sustentavel.
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4. Metodologia

Contempla a utilizacéo de variaveis relacionadas ao tema, com um descritivo que
consolida a abordagem tedrica de autores e contribui para uma anélise mais consistente,
prevista no planejamento da pesquisa. O questionamento norteador da investigacao
parte de como 0 apoio de empresas a projetos culturais pode contribuir para fortalecer os
relacionamentos das empresas com a sociedade, com base nos pressupostos da
responsabilidade social empresarial e da hospitalidade.

Foi selecionada a empresa American Express do Brasil> como estudo de caso,
com a respectiva sede localizada no municipio de Sdo Paulo, que possui politicas de
responsabilidade social definidas, com enfoque para o apoio de projetos culturais, tanto
para clientes como para as comunidades onde ndo atua diretamente.

Por outro lado, a American Express por meio dos seus servicos financeiros de
cartdo de crédito e travelers cheques, estd presente em diversos negécios ligados a
hospitalidade comercial e turismo, tais como hotéis, restaurantes, agéncias de viagens,
companhias aéreas, locadoras de veiculos, cambio, dentre outros.
Foram efetivados levantamentos documentais impressos e eletrénicos, entrevistas,
publicacbes relacionadas e entidades ligadas ao tema de responsabilidade social, que
contemplavam a atuacdo da American Express.

5. Estudo de caso: American Express do Brasil S.A.

Sua historia tem inicio nos Estados Unidos, mais precisamente em Bufalo, no
ano de 1850. Os amigos Henry Wells, William G. Fargo e John Butterfield criaram uma
empresa de servigo expresso, inicialmente com transporte de cargas e valores, na regido
oeste dos Estados Unidos, pois se tratava de uma regido deserta e poucos se aventuraram,
pois existiam muitos indios e roubos; mais tarde, 40 anos depois, incorporando-se produtos
financeiros como: ordens de pagamento e travelers cheques.

Atualmente o Grupo American Express é empregador de mais de 65 mil
funcionarios, sendo que 2.300 estdo no Brasil. Emissora de cartdes em mais de 52 paises,
com seus cartBes aceitos em mais de 175 deles.

A American Express, por meio da sua fundacdo, considera que todas as areas sdo
importantes, para exercer a responsabilidade social externa. Porém, tornou-se necessario
estabelecer trés areas estratégicas de atuacdo, junto as comunidades, compondo assim a
sua politica:

2 Empresa de servicos financeiros
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Servigos comunitérios: O primeiro foco esta relacionado a cidadania; sdo todos
o0s programas relacionados aos funcionarios e a comunidade em geral.

Independéncia econémica: O objetivo do programa é respaldar iniciativas que
propiciem, desenvolvam e sustentem a independéncia econémica de alunos do ensino
médio, para ajuda-los a ingressar no mercado de trabalho, por meio de cursos

profissionalizantes, na area de Turismo.

Na percep¢do da AMEX, as entidades estdo num processo evolutivo de
profissionalizacéo e fortalecimento de parcerias com comunidades, sendo que esses
aspectos beneficiam os relacionamentos estabelecidos. (GRAYSON y HODGES, 2003).

Na visdo da empresa, 0 apoio ao projeto de restauracdo de patriménios na Vila de
Paranapiacaba reforca a relevancia da conservacdo do patriménio cultural, que traz
resultados sociais, politicos e econdémicos para a comunidade. Nesse exemplo de apoio,
aempresa sinalizou que é vital esse tipo de acéo, inclusive para o incremento da atividade
turistica e o bem-estar da comunidade residente no local, tornando evidente a postura da
empresa, de forma convergente as proposicdes de Melo Neto (2002) e Bastos (2004),
sobre essa abordagem social.

A postura da AMEX sinaliza que estd mais voltada para o retorno social
propriamente dito, como um processo que ndo tenha tais objetivos especificos de retorno,
mesmo que eles se tornem realidade de alguma forma. A empresa acredita no
reconhecimento da comunidade, sem estabelecer a¢es de propaganda. Se o projeto tem
0 objetivo de projecdo da imagem da marca, ele é considerado uma acdo de marketing e
0s recursos ndo podem ser oriundos da Fundagdo American Express e sim da verba da
area de marketing para esse fim e aces ligadas & area comercial.

Esse posicionamento da empresa diverge da proposicdo tedrica defendida por
Melo Neto e Froes (1999) e Kaplan e Norton (2004), voltada para as diretrizes de
responsabilidade social externa, que prevé o interesse de visibilidade da empresa nos
retornos de imagem, publicitarios e para os acionistas.

Por outro lado, a AMEX demonstra uma preocupacdo no alinhamento dos
investimentos em pessoas e capital organizacional para que exergam um impacto
significativo nas suas diretrizes de responsabilidade social.

O estabelecimento de parcerias com entidades do terceiro setor, como a WMF e
demais entidades sociais citadas, reforca a necessidade de associar-se com outros agentes
de intervencdo, com uma atuacéo direta nas diretrizes das acfes. (KAPLANy NORTON,
2004).
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Esse ponto de vista mostra que a empresa entende que néo é a sua atribuicdo principal a
operacionalizacdo dos projetos sociais, cabendo as entidades parceiras esse papel. A
empresa demonstra que essa postura ndo a exime de participar das acdes desde a sua
concepcdo, implementacdo e avaliagdo de resultados, oferecendo o seu conhecimento,
em alguns casos a sua infraestrutura. Existe um interesse especial para projetos que
promovam autonomia e sustentabilidade das a¢des.

Com base na analise das praticas da AMEX, percebe-se que a empresa acredita
gue 0s apoios a projetos sociais e culturais (artes cénicas e misica considerados pela
empresa como marketing cultural, principalmente porque sdo apoiados por leis de
incentivo a cultura) sdo efetivamente consolidadores de uma estratégia de relacionamento.
Porém, na prética, sdo agdes pontuais.

Vale ressaltar que o apoio a projetos de recuperagdo de patriménio, em parceira
com a WMF, restringe-se a a¢fes pontuais para as comunidades e ndo é configurado
como marketing cultural e relacionamento pela empresa, pois ndo utilizam verba de
publicidade e sim os recursos destinados a operacionalizagdo das diretrizes de
responsabilidade social.

A falta de um monitoramento de pesquisa de imagem corporativa, que investe
em projetos culturais, pode afetar a sua real compreensdo sobre o retorno esperado e
quais valores efetivamente sdo disseminados e percebidos pelo seu publico-alvo
(GRONROOS, 2003 y REIS, 2003).

Na American Express do Brasil, as leis de incentivo a cultura sdo utilizadas para
apoiar projetos que beneficiem principalmente os clientes associados e se estendam para
funcionérios e a comunidade.

Esses patrocinios configuram que a empresa tem uma preferéncia pela area de
musica e artes cénicas, dentro dos segmentos culturais investidos. A area de Marketing
é responsavel por esse tipo de apoio, com o envolvimento da area de Relag6es Publicas,
de forma co-responsavel, na aprovagdo para as propostas apresentadas, ou seja, 0
conhecimento da empresa sobre responsabilidade social também interfere nas acdes de
marketing cultural e de relacionamento.

Numa andlise comparativa entre as motivagdes destacadas por Fischer (2002), a
empresa se enquadra nas motivacgdes institucionais e, principalmente, mercadolégicas,
quando existe 0 apoio pontual de projetos culturais por meio de leis de incentivo a
cultura. Ha um entendimento que essa pratica é para fortalecer o valor do vinculo com
os clientes, apesar de, em alguns casos, essas aces serem estendidas para entidades
parceiras do terceiro setor.
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Reforca-se a politica de ndo vincular tais a¢des com interesses mercadoldgicos e reforco
da imagem corporativa. Exemplo dessa atuacdo séo os projetos apoiados em parceria
com o WMF.

Frente a essas questdes, ao realizar uma analise sobre hospitalidade, mais
especificamente a dadiva envolvida na acdo social e cultural para a comunidade, quando
ela ndo é percebida como um ciclo (triplice dar-receber-retribuir) e sim como um ato
isolado, pode provocar um sensacdo de incompreensdo por parte dos individuos e,
conseqlientemente, a possibilidade de afetar o processo de reconhecimento (retorno) da
acdo empresarial (Godbout, 1999).

6. Conclusdes

Dentro do discurso de responsabilidade social empresarial, o estudo de caso
permitiu efetuar algumas analises da dindmica empresarial da empresa American Express
do Brasil e suas relagdes com as proposic¢des tedricas discutidas na reviséo bibliogréfica.

Considerando, por um lado, a evidéncia da sua concepgao organizacional sobre
atuacdo social e por outro a complexidade que o tema suscita, por envolver diversos
atores, neste estudo classificados como stakeholders, foi possivel elucidar atitudes que
envolvem a criacdo e manutencdo de relacdes da empresa com 0s seus publicos
estratégicos, no ambiente externo e interno, com enfoque para os projetos culturais.

Os investimentos de empresas em comunidades necessitam de avaliacdo dos
resultados, quantitativos e qualitativos, alcangados por meio de mecanismos de avaliagdo
dos investimentos sociais, com base no desempenho. Percebe-se que esse movimento
encontra-se ainda nos primeiros estagios e a tendéncia é uma maior transparéncia das
suas acdes junto a sociedade.

Ao fazer determinadas escolhas, organiza-las e fazer uso delas, com objetivos
maiores do que o espectro de alcance de cada acéo individual, a empresa demonstra ao
seu publico sua postura, suas crengas, sua forma de entender e interagir em todas as
esferas da sociedade.

Os resultados do estudo de caso permitem sugerir algumas recomendagdes para
as diretrizes de responsabilidade social:

Criar, manter e fortalecer o vinculo e o canal de interlocucdo entre empresa e
comunidade, de forma que os projetos sejam planejados e implementados sob a
gestéo de co-responsabilidade, com objetivos de desenvolvimento cultural e promogao
turistica;
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Potencializar as relagBes com entidades do terceiro setor, que contemplem, nos
seus projetos, propostas estruturadas de intervengdes sociais, legitimadas pela
comunidade a ser beneficiada;

Acompanhar, sistematicamente, a implementacéo integral do projeto, especialmente
no tocante ao retorno que traz para a imagem e posicionamento junto aos
stakeholders;

Buscar a integracdo dos projetos culturais a programas que envolvam problematicas
sociais em outras &reas, como: educacdo, salide, esporte, sustentabilidade econémica,
turismo, dentre outros.

As anélises e consideragdes do estudo de caso vém ao encontro da recomendagéo

para futuros estudos, no sentido de avangar na geragéo de conhecimento sobre o tema de
estabelecimento de vinculos com publicos estratégicos da empresa, por meio de apoio a
projetos culturais, numa pesquisa empirica mais abrangente, junto a um universo maior
de empresas, contemplando analise de variaveis relacionadas as praticas e dindmicas
dos produtores, entidades do terceiro setor, poder pablico e comunidades beneficiadas
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