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RESUMO

O investimento social de diversas organizagdes se justifica, ndo raramente, em funcao
das oportunidades que os projetos sociais tém apontado para a construcdo de valor no
relacionamento da empresa com seus diversos publicos. Considerando que essa
percepcao acena como potencial oportunidade para 0 ambiente corporativo, representa,
também, um dos principais desafios relacionados ao tema. Isto porque existe uma
significativa caréncia de metodologias que consigam transformar, em fato concreto, a
percep¢do de que os projetos sociais podem agregar valor & rede de relacionamentos
mantida pelas organizacdes. A presente pesquisa busca encontrar um caminho de
respostas para o desafio acima destacado, ao sugerir uma proposta de avaliacdo do
investimento social privado composta pelas categorias econdmica, tributéria,
mercadoldgica, publico interno, social, ambiental e parceria, que conjugam diretrizes
para uma andlise qualitativa e quantitativa da atuacdo social corporativa. Diante da
natureza investigativa do tema, foi realizada uma pesquisa exploratoria, sendo a Ground
Theory o tipo de estudo aplicado para a sistematizacdo do contexto analisado em cada
uma das empresas. A estratégia foi a realizagdo de casos multiplos holisticos, mantendo
a avaliacdo do investimento social privado como unidade comum de andlise. Foram
realizadas entrevistas com gestores das equipes responsaveis pelo investimento social da
Telemar, Belgo, TIM e FIAT Automoveis, empresas reconhecidas por sua atuacao social
em Minas Gerais. A andlise de contetdo, do tipo tematica ou categorial, foi utilizada em
conjunto com o software ATLAS TI no processo de analise das informacdes obtidas. Os
resultados da pesquisa apontam para o0 reconhecimento da proposta de avaliacdo do
investimento social privado pelos entrevistados, que afirmaram, de forma unanime, que
as categorias sugeridas podem ndo apenas ampliar e concretizar a percepcao de valor dos
projetos sociais, como também auxiliar na sustentabilidade dos mesmos na medida em
que as organizacdes tendem a continuar investindo, pois conseguem perceber o0 retorno
de suas acdes. Obviamente, o resultado ndo pode ser generalizado, mas permite concluir
que as contribuicbes esperadas foram, inicialmente, alcancadas e que existe o
reconhecimento do tema, necessario, inclusive, para o aprofundamento das reflexdes

estabelecidas pela presente pesquisa.

Palavras-Chave: Avaliacdo de Projetos Sociais, Criagcdo de Valor para as Empresas,
Estratégias de Relacionamento, Categorias de Analise Qualitativas e Quantitativas.



ABSTRACT

The social investment from different organizations is commonly justified by the
opportunities that social projects have shown on the building of values in the
relationship between the company and its varied audience. While as, this perception calls
the attention to a potential opportunity to the corporative environment, it also represents
one of the most important challenges related to this theme. This happens because there is
an expressive lack of methodologies able to transform into concrete facts, the realization
that social projects can add value to the organizations’ relationship networks. This
research paper is aimed to look for answers to the challenge mentioned above by
suggesting an evaluation proposal to the private social investment composed by
categories such as the economics, tributary, trade, the internal, social, environmental and
partnership public that conjugate qualitative and quantitative analysis guidelines to the
corporative social work. According to the investigative constitution of this theme, it was
made an explicative research having the Ground Theory as the kind of study applied to
the context systematization analyzed in each company. The strategy used was the
performance of holistic multiple cases keeping the private social investment evaluation
as the common analysis unit. Were interviewed some managers in charge of the social
investment in companies such as Telemar, Belgo, TIM and FIAT automobiles. These
companies are recognized for their social work in the state of Minas Gerais. The
categorical and thematic analysis content was utilized along with the ATLAS TI
software in the obtained information analysis process. The research results show the
recognition of the private social investment evaluation by the interviewed managers who
unanimously asserted that, the suggested categories could not only increase and
concretize the perception of values in social work, but also help in their sustainability as
long as the organizations keep on investing because they have a payback for their
actions. Obviously, the results can not be generalized, but it can be concluded that the
expected contributions were initially accomplished. Also, there is a necessary
recognition of the theme for a deeper reasoning established by this research.

Key words: Evaluation Social Investment, Business Value, Relationship Strategies,

Qualitative and Quantitative Analysis Categories.
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1. INTRODUCAO

Uma questdo sempre intrigou tanto os homens de mercado, quanto os cientistas na academia:
qual é a matéria-prima das organizagdes sustentaveis, “feitas para durar”? Em um contexto de
globalizacdo e competigdo crescente, um longo caminho de busca por respostas vem sendo
descortinado e questdes como, “atributos” e “diferenciais”, aparecem, por vezes, como
protagonistas, expressdes marcantes na descoberta da tdo almejada gestdo vencedora. Os
desafios parecem estar centrados, para muitos, em estratégias que acrescentem valor ao
negocio, ndo apenas na percepcdo dos acionistas, mas de consumidores, funcionarios,
fornecedores, comunidade, governo, dentre outros. Desta forma, surge, com forca crescente, a
necessidade de serem criados mecanismos que viabilizem um relacionamento sustentavel e

coerente com todos os publicos que afetam ou sdo afetados pela organizacéo.

Aliam-se a essas questdes um cenario politico marcado pela limitacdo do Estado em prover,
isoladamente, solugdes para os inumeros dilemas sociais de nosso pais e um movimento
social crescente de resgate da cidadania, marcado pela conscientizacdo da sociedade, que,
embora incipiente, tem comecado a reconhecer o valor das organizacdes éticas, fazendo
despontar conceitos como economia solidaria, comércio justo, dentre outros. Refor¢ando essa
perspectiva, Coelho (2004) destaca que estamos diante de um novo modelo estratégico que
imprime a necessidade de uma transformacdo no modo como as empresas fazem negocios e

em como irdo gerar valor para todos os seus publicos de relacao.

A partir desse contexto muitas empresas tém optado pela Responsabilidade Social como um
dos possiveis caminhos de resposta para alguns dos varios desafios politicos, econémicos,

sociais e ambientais que permeiam o cenario de nosso pais. Essa opcdo se justifica, ndo
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raramente, em funcdo das oportunidades que 0s projetos sociais tém apontado para a
construcdo de valor no relacionamento das organizacfes com seus diversos publicos. O
direcionamento estratégico e a incorporacdo correta da pratica socialmente responsavel pode
trazer diversos tipos de beneficios, alavancando o desempenho e a propria sustentabilidade
das organizagdes. Reforcando esse contexto, Orchis et al. (2002) apontam varias vantagens
obtidas como: valor agregado a imagem da empresa, motivacdo dos funcionarios, bom
relacionamento com fornecedores, popularidade dos seus dirigentes, facilidade no acesso ao
capital e financiamento, influéncia positiva na cadeia produtiva, melhoria do clima
organizacional e vantagem competitiva. Considerando a questdo social propriamente dita,
diante dos inimeros dilemas sociais que permeiam nosso pais, as empresas podem ocupar
funcdo relevante ao atuar na construgéo de respostas efetivas. Nesse sentido, Machado e Lage
(2002) destacam que o0s projetos sociais podem contribuir de maneira positiva para melhorar
as condicdes sociais das comunidades mais carentes, promovendo o resgate da auto-estima, da

dignidade e da incluséo social.

E importante destacar que os projetos sociais sempre existiram, com diferentes objetivos e
formatos, articulados pelas empresas, pelo estado ou pela sociedade civil organizada. O que
merece destaque, atualmente, é a forma como os projetos sociais tém sido percebidos, no
sentido da superagdo do carater meramente assistencialista, ao abrirem o caminho para a
consolidagdo do conceito de investimento social, sobretudo em funcéo das oportunidades que

representam na construcdo de valor para as organizacoes.

Reforcando a importancia do tema no cenario corporativo brasileiro, Peliano (2001) destaca a
pesquisa realizada pelo IPEA - Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada — denominada

“Acdo Social das Empresas”, que apresentou dados relevantes sobre o comportamento das



18

organizagOes: 200.000 empresas, SO na regido Sudeste, declararam ter realizado algum tipo
de agdo social na comunidade, assumindo destaque as empresas mineiras. No entanto,
nenhuma das organizagcfes pesquisadas conseguiu mensurar o0 retorno de suas ac¢Ges sociais,
embora tivessem reconhecido, intuitivamente, que o resultado € positivo. Ainda dentro deste
contexto, a pesquisa “Aliancas Estratégicas Intersetoriais para Atuacdo Social”, realizada
pelo Centro de Empreendedorismo Social e Administragdo em Terceiro Setor (CEATS /
USP), com apoio da Ford Foundation, entre 2001 e 2002, aponta os desafios encontrados para
mensurar e monitorar resultados de projetos sociais. Fischer et al . (2003) descrevem aspectos
relevantes da pesquisa, apontando fatores que intensificam a dificuldade dos processos de
avaliacdo como a falta de experiéncia das organizacdes de Terceiro Setor em trabalhar com
indicadores de processo e de resultados e o desconhecimento, por parte das empresas, das
dificuldades em se trabalhar com realidades sociais complexas. Segundo 0s autores
supracitados, ainda inexistem ferramentas adequadas para este novo tipo de gestéo, que difere

daquelas que séo proprias de um negécio.

A curta duracdo de vida de diversos projetos sociais € uma das decorréncias que tem surgido
como reflexo dessa lacuna. Os projetos sociais afetam a realidade, alterando cenarios,
interferindo em diversas esferas, muitas vezes despertando sentimentos como sonhos e
esperancas. Apresentar-se nesse palco e sair antes do espetaculo terminar talvez seja uma das
consequiéncias mais perversas da atuacdo social descompromissada. Essa perspectiva é
reforcada por Teoddsio (2002), ao apontar a complexidade dos desafios da gestdo social,
como fator comprometedor da sustentabilidade das intervencdes junto aos problemas sociais.
Ao mesmo tempo em que lida com ldgicas de avaliagdo extremamente focalizadas nos

aspectos econdmico-financeiros da atividade, caracteristicas da iniciativa privada, a gestdo
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social deve contemplar critérios substantivos, ligados ao desenvolvimento social local e a

valorizacdo dos individuos envolvidos em suas atividades, conforme ressalta o autor.

Assim, a0 mesmo tempo em que o valor dos projetos sociais apontam um caminho de
construcdo de valor para as organizacGes, acenando como potencial oportunidade para o
ambiente corporativo, representam, também, um dos principais desafios relacionados ao
tema. Isto porque, como foi destacado anteriormente, existe uma significativa caréncia de
metodologias que consigam transformar, em fato concreto, a percepcdo de que 0s projetos
sociais podem agregar valor a dindmica organizacional. Dessa forma, surgem algumas
indagac@es relevantes. Os projetos sociais podem agregar valor a dindmica organizacional?
Existe, de fato, a possibilidade de se configurar o termo investimento social uma vez que
essa analise pressupde retorno? A partir dos questionamentos apontados, a pergunta central
que seré o fio condutor da presente pesquisa se apresenta: Quais sdo os fatores valorizados

pelos gestores das empresas no processo de avaliagdo do investimento social privado?

Assim, o objetivo geral da presente pesquisa € contribuir para o entendimento dos fatores que
compdem a avaliacdo do investimento social privado. Como objetivos especificos decorrem
0s seguintes: analisar a percepcdo dos gestores das empresas FIAT, TIM, Belgo e Telemar
sobre o contexto da avaliagdo do investimento social privado, destacando suas motivagées, 0
estabelecimento de estratégias de relacionamento e a percepcao do investimento no ambiente
organizacional; analisar a percepgédo dos gestores das empresas FIAT, TIM, Belgo e Telemar
sobre a proposta de avaliagdo do investimento social privado composta pelas categorias
econdmica, tributaria, mercadoldgica, publico interno, social, ambiental e parceria; elaborar

uma proposta integrativa com as diretrizes mapeadas a partir da anélise do contexto e das
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categorias de avaliacdo do investimento social privado; apresentar sugestdes para pesquisas

futuras, a fim de ampliar o conhecimento acerca do objeto de estudo.

Longe de apresentar um modelo acabado que possa dar conta de toda a complexidade dos
diversos dilemas sociais de nosso pais, a presente pesquisa procurou desenvolver uma Vvisao
gerencial que respeitasse a riqueza e a abrangéncia do tema, oferecendo um norte mais
seguro de diretrizes para a construcdo de sistemas de avaliacdo proprios para cada
organizacdo, auxiliando na sistematizacdo dos impactos que uma atuacdo social
compromissada pode trazer. Finalmente, ao permitir que os investidores percebam as
inimeras possibilidades de valor decorrentes dessa atuacao, pretende-se contribuir ndo apenas
para despertar, em outras organizac@es, o0 interesse estratégico por esse tipo de investimento,
mas subsidiar uma anéalise da sustentabilidade de forma mais consistente, evitando que 0s

recursos ja aplicados “deixem o palco antes do espetaculo terminar”.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2. 1 Responsabilidade Social Empresarial

2.1.1 A Evolucéo do Conceito

A Responsabilidade Social Empresarial tem sido amplamente discutida nos Gltimos anos, mas
ainda ha uma longa trajetéria a ser percorrida no sentido de se esclarecer seu real significado.
Para uma compreensao mais ampla, no entanto, parece ser necessario contextualizar o tema a
partir de sua trajetoria historica. As primeiras manifestacGes sobre responsabilidade social
empresarial, segundo Bowen (1957), surgiram no inicio do século passado, porém, nao
tiveram maior aceitagdo nos meios académicos e empresariais americanos. O mesmo
aconteceu as idéias do inglés Oliver Sheldon que, em 1923, defendeu a inclusdo, entre as
preocupacdes da empresa, de outros objetivos além do lucro dos acionistas. Na década de
1950, iniciaram-se, nos Estados Unidos, os primeiros estudos que tratam de responsabilidade
social. A obra de Bowen, “A Responsabilidade Social dos Homens de Negdcios”, em 1953,
inspirou varias e novas linhas de pensamento sobre o tema, como salienta Bicalho et al.
(2003). Para Bowen (1957), os administradores de empresa tinham o dever moral de
implementar as politicas, tomar decisdes ou seguir as linhas de acdo desejaveis em torno dos

objetivos e dos valores de nossa sociedade.

De acordo com Ashley (2001), a partir de 1953, defensores da ética e da responsabilidade
social corporativa passaram a argumentar que, se a filantropia era uma acdo legitima da

corporagdo, entdo outras acOes que priorizam objetivos sociais em relagdo ao retorno
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financeiro dos acionistas seriam de igual legitimidade, como o abandono de linhas de produto

lucrativas, porém nocivas ao ambiente natural e social.

Posteriormente, na Europa, no final da década de 1960, estudos foram realizados por diversos
autores. A década de 1970 ficou marcada pelo artigo polémico de Milton Friedman,
afirmando que o objetivo da corporagdo é obter lucros para os acionistas, conforme
retrospecto de Bicalho et al (2003). Para Lourencgo e Schrdder (2003), nas décadas de 1970 e
1980, a ética empresarial comecou a se desenvolver e se consolidou como campo de estudo.
Na década de 1990, o Secretério-Geral da Organizacdo das Nacbes Unidas, Kofi Annan,
lancou a agenda Global Compact, solicitando aos dirigentes do mundo dos negdcios que
aplicassem um conjunto de nove principios sobre os direitos humanos, trabalhistas e sobre
questdes ambientais. Os autores afirmam que no Brasil a responsabilidade social comeca a ser
discutida ainda nos anos 60, com a criacdo da Associacdo dos Dirigentes Cristdos de
Empresas (ADCE). Um dos principios dessa entidade baseia-se na aceitagcdo, por seus
membros, de que a empresa, além de produzir bens e servicos, possui a fungdo social que se
realiza em nome dos trabalhadores e do bem-estar da comunidade. Mas foi na década de 90
gue o movimento da valorizacdo da responsabilidade social empresarial ganhou forte impulso
no Brasil, por meio da acdo de entidades ndo-governamentais, institutos de pesquisa e

empresas sensibilizadas pela questéo.

Ao longo dessa trajetoria, a questdo social versus questdo econémica é um dos grandes focos
de discussdes quando tratamos de Responsabilidade Social. A racionalidade que marca a
I6gica puramente econdmica, desconsiderando a perspectiva social, auxilia na construgédo do
cenario que compde os dilemas socais de nosso pais, marcado pelo crescimento da

desigualdade, desemprego, miséria, violéncia, dentre tantos outros. Para Toldo (2002), o
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mercado ndo honrou seu compromisso de trazer respostas para esses problemas sociais e a
responsabilidade social viria, portanto, tentar superar a distancia entre o social e o0 econdmico,
com a proposta de resgatar a funcdo social das empresas. Para Alves (2003), a
responsabilidade social da empresa ndo representa uma ameaca ao sistema capitalista, ao
contrério, significa sua solidificacdo e a demonstracdo de sua capacidade de criar beneficios
direcionados ao bem-estar da sociedade geral, garantindo sua aceitacdo ideoldgica e

contribuindo para conter as intervenc6es do Estado na economia.

Dentro desse contexto, Ventura (2003) destaca que o que se V&, hoje, é que o capitalismo
enfrenta uma crise, resultado da concentracdo de renda que tem piorado a vida da maioria, e,
dessa forma, para sobreviver, precisa de um conjunto ideolégico mais mobilizador. No caso
da responsabilidade social, 0 movimento surge como resultado da critica a forma pela qual as
empresas se relacionam com a sociedade, tirando dela seu lucro para os acionistas e
controladores, mas pouco beneficiando-a ou até causando-lhe danos, conforme reforca a
autora. Uma reflexd@o critica acerca da relacdo entre Responsabilidade Social e Capitalismo
permite apontar que a Responsabilidade Social pode representar um “conjunto ideoldgico
mais mobilizador”, o que é destacado por Ventura (2003), mas nao se discute nenhuma
ruptura com o sistema e, sim, um processo de refor¢o, acompanhado fundamentalmente por
uma reflexdo amadurecida acerca da sustentabilidade das organizacGes, ndo apenas sob 0

ponto de vista social, mas econdémico e ambiental

Conforme apontado por Grajew (2000), o poder de influéncia das empresas ndo pode ser
simplesmente direcionado para a obtencéo de lucro destinado aos acionistas, desconsiderando
interesses de todos os demais publicos com os quais elas interagem. Dentro desse contexto, 0s

stakeholders aparecem como linhas norteadoras das estratégias socialmente responsaveis.
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Para Bowen (1957), stakeholders sdo parceiros da empresa, termo abrangente que procura
explicitar os graus de comprometimento e de dependéncia reciproca da empresa com 0s seus

diversos publicos. Esse aspecto sera abordado de forma mais detalhada no capitulo 2.

Finalmente, a partir de todas as reflexdes destacadas, qual o conceito de Responsabilidade
Social? Carvalho Neto et al (2004) apontam que 0s pontos comuns entre as diferentes
abordagens tedricas permitem sugerir que a construcdo do conceito de Responsabilidade
Social evoluiu de forma significativa. Os autores assinalam que o edificio da
Responsabilidade Social Empresarial j& se encontra de pé, entretanto, a planta de cada um dos
andares é flexivel e permite diferentes disposicdes e layouts, de acordo com o publico, com o
stakeholder envolvido. Como decorréncias principais dessa evolugdo do conceito, destacamos
em primeiro lugar, a diferenca entre contribuicdo social e responsabilidade social. Os projetos
sociais podem proporcionar contribui¢fes sociais significativas, mas representam apenas uma
das dimensdes da responsabilidade social no que diz respeito ao relacionamento com a
comunidade. A partir dos conceitos analisados, apresenta-se como definicdo de
Responsabilidade Social que atende ao presente trabalho, a construgdo de um caminho
pautado no tripé social, econémico e ambiental, conduzido por um relacionamento coerente e

sustentavel com os diversos stakeholders.

2.1.2 Modismo ou Tendéncia? Reflexdes sobre Sustentabilidade e o conceito de

Responsabilidade Social

Apos a reflexdo de conceitos relevantes sobre o tema, surge um questionamento natural .Qual
o futuro da Responsabilidade Social? E apenas uma resposta momentanea ou se constitui, de

fato, uma tendéncia irreversivel? Um dos caminhos de resposta pode ser encontrado quando
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comecamos a analisar algumas das lacunas sociais criadas pelo proprio sistema capitalista,
reforcadas a partir das informacGes sobre o Relatério de Desenvolvimento Humano,
publicado pela ONU em 2002, as quais aparecem destacadas nos QUADROS 1, 2 e 3,

apresentados a seguir:

QUADRO 1: Democracia e Participacdo

PROGRESSO GLOBAL

FRAGMENTACAO GLOBAL

Desde 1980, 81 paises tomaram medidas significativas no sentido da
democracia, com 33 regimes militares substituidos por governos civis

140 dos cerca de 200 paises do mundo realizam ja eleicBes multipartidarias,
mais do que em qualquer outra altura da histéria

Das 81 novas democracias, apenas 47 séo totalmente demacraticas.
Muitas outras ndo parecem estar em transigdo para a democracia, ou
cafram de novo no autoritarismo, ou no conflito

Apenas 82 paises, com 57% da populagdo mundial, sdo inteiramente
democraticos

125 paises, com 62% da populacdo mundial, tém uma imprensa livre

ou parcialmente livre

Entre 1970 e 1996, o nimero de jornais diarios dos paises em desenvolvimento
mais do que duplicou, passando de 29 para 60 exemplares

por 1.000 habitantes, e 0 nimero de televisGes aumentou 16 vezes

61 paises, com 36% da populagdo mundial, ainda ndo tém uma imprensa

livre

Em 2001, 37 jornalistas morreram no cumprimento do dever, 118 foram
presos e mais de 600 jornalistas, ou organizac@es noticiosas, foram fisicamente
atacados ou intimidados

O numero de paises que ratificaram as seis principais convencdes e acordos
de direitos humanos aumentou significativamente desde 1990. As
ratificacBes do Convénio Internacional sobre os Direitos Econémicos, Sociais
e Culturais (ICESCR) e do Convénio Internacional sobre os Direitos

Civis e Politicos (ICCPR) aumentou de cerca de 90 para cerca de 150

106 paises ainda restringem importantes liberdades civis e politicas
38 paises ndo ratificaram ou n&o assinaram o ICCPR, e 41 ndo ratificaram
ou ndo assinaram o ICESCR

Em 10 paises, mais de 30% dos parlamentares séo mulheres

Em todo o0 mundo, apenas 14% dos parlamentares séo mulheres — e em
10 paises nenhum é mulher

Entre 1996 e 2001, apenas se registaram 6 vetos no Conselho de Seguranca
da ONU - em comparacédo com 243, entre 1946 e 1995, uma
média de 50 por década

A Organizacdo Mundial do Comércio funciona na base de um pais, um
voto, mas a maioria das decisGes fundamentais é tomada pelas principais
poténcias econémicas em reunides da «sala verde»

Os directores executivos que representam a Franga, Alemanha, Japdo,
Federagdo Russa, Arabia Saudita, Reino Unido e os Estados Unidos
detém 46% dos direitos de voto no Banco Mundial e 48% no Fundo
Monetério Internacional

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Relatério de Desenvolvimento Humano (ONU, 2002)

QUADRO 2: Justica Econdmica

PROGRESSO GLOBAL

FRAGMENTACAO GLOBAL

A percentagem da populagdo mundial que vive na pobreza extrema caiu
de 29%, em 1990, para 23%, em 1999

Durante 0s anos 1990, a pobreza extrema foi reduzida a metade na Asia
Oriental e Pacifico e caiu 7 pontos percentuais na Asia do Sul

Os 5% das pessoas mais ricas do mundo tém rendimentos 114 vezes
superiores aos dos 5% mais pobres

Durante os anos 1990, o nimero de pessoas em extrema pobreza na
Africa Subsariana aumentou de 242 milhdes para 300 milhdes

A Asia Oriental e Pacifico atingiu um crescimento anual de 5,7% do
rendimento per capita nos, anos 1990; e a Asia do Sul 3,3%

Na Europa Central e do Leste e na CEI, o rendimento per capita diminuiu
2,4% a0 ano, nos anos 1990, e na Africa Subsariana 0,3%

20 paises da Africa Subsariana, com mais de metade da populagio da
regido, estdo mais pobres agora do que em 1990 — e 23 estdo mais

pobres do que em 1975

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Relatério de Desenvolvimento Humano (ONU, 2002)
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QUADRO 3: Balanco do Desenvolvimento Humano

PROGRESSO GLOBAL

FRAGMENTACAO GLOBAL

Desde 1990, 800 milhdes de pessoas tiveram acesso a melhor abastecimento
de 4gua e 750 milhdes a melhor saneamento béasico

57 paises, com metade da populagdo mundial, reduziram a metade a

fome, ou estdo em vias de o fazer, até 2015

As taxas de vacinaco juvenil na Africa Subsariana cairam para menos
de 50%

Ao ritmo actual, levaria mais de 130 anos para 0 mundo se ver livre da
fome

Alguns paises em desenvolvimento fizeram progressos na luta contra o
VIH/SIDA. O Uganda reduziu a incidéncia do VIH de 14%, no principio
dos anos 1990, para cerca de 8%, no fim da década

No fim de 2000, quase 22 milhdes de pessoas tinham morrido de SIDA,
13 milhdes de criancas tinham perdido a mée, ou ambos 0s pais, por
causa da doenca e mais de 40 milhdes de pessoas vivem com o VIH.
Dessas, 90% estavam em paises em desenvolvimento e 75% estavam
na Africa Subsariana.

Entre 1970 e 2000, a taxa de mortalidade de menores de cinco anos
caiu em todo o mundo, de 96 para 56 por 1.000 nados-vivos

Todos os dias, mais de 30.000 criancas, em todo 0 mundo, morrem de
doengas evitaveis

No mundo, ha 100 milhdes de mulheres «que faltam» e que estariam
vivas se nao fosse o infanticidio, a negligéncia e o aborto sexualmente
selectivo

Todos os anos mais de 500.000 mulheres morrem como resultado da
gravidez e do parto

Em todo 0 mundo, a escolarizagio primaria aumentou de 80%, em
1990, para 84%, em 1998

51 paises, com 41% da populagdo mundial, atingiram, ou estdo em vias
de atingir a escolarizacdo primaria universal

113 milhdes de criangas em idade escolar ndo andam na escola — 97%
delas estédo em paises em desenvolvimento

93 paises, com 39% da populagdo mundial, néo tém dados sobre
tendéncias da escolarizagio primaria

90 paises, com mais de 60% da populagdo mundial, atingiram ou estdo
em vias de atingir a igualdade sexual no ensino primério, até 2015 —
e mais de 80, no ensino secundario

60% das criangas de todo 0 mundo que ndo frequentam a escola
primaria sao raparigas

Dos cerca de 854 milhdes de adultos analfabetos de todo o mundo, 544
milhdes sdo mulheres

38 operagdes de manutengdo da paz foram montadas desde 1990 —

em comparag&o com apenas 16, entre 1946 e 1989

A ratificacdo do Tribunal Penal Internacional pelo 60° pais, em Abril de

2002, criou uma estrutura permanente para julgar crimes contra a humanidade

Ocorreu genocidio na Europa e na Africa, com 200.000 pessoas mortas
na Bésnia em 1992-95 e 500.000 mortas no Ruanda em 1994
Apareceram novas formas de terrorismo internacional, com 3.000
pessoas de mais de 80 paises mortas nos ataques de Setembro de 2001
ao World Trade Center, na cidade de Nova lorque

Nos anos 1990, verificou-se a um grande declinio das mortes devidas a
conflitos inter-estados, para 220.000 pessoas em toda a década —
contra aproximadamente trés vezes mais nos anos 1980

Cerca de 3,6 milhdes de pessoas foram mortas em guerras dentro dos
estados, nos anos 1990

Durante os anos 1990, o nimero de refugiados e de pessoas deslocadas
internamente aumentou 50%

Metade do total de baixas civis séo criancas,52 e calcula-se que existam
300.000 soldados criancas em todo 0 mundo

Refletindo a presséo de cerca de 1.400 grupos da sociedade civil, em
90 paises, o Tratado de Proibicdo das Minas, de 1997, foi ratificado por
123 estados

Paises importantes como a China, Federacdo Russa e Estados Unidos

ndo assinaram o Tratado de Proibicdo das Minas

90 paises ainda estédo gravemente afectados por minas terrestres e projécteis
que ndo explodiram, com 15.000 a 20.000 vitimas de minas por

ano

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Relatério de Desenvolvimento Humano (ONU, 2002)

A partir dos dados indicados dos dados apresentados fica claro que os resultados produzidos

nas ultimas décadas de capitalismo global ndo tém sido uniformemente positivos, segundo o

reforco explicativo de Hart e Milstein (2004). Os autores apontam que a saturacdo dos

mercados desenvolvidos, a ampliacdo do fosso entre ricos e pobres, o crescimento dos niveis

de degradacdo ambiental, a preocupacédo de que o mundo desenvolvido possa estar perdendo o

controle sobre sua prépria densidade populacional, dentre outros, vém se combinando e

criando entraves a economia global.

Cada vez mais o capitalismo esta sendo desafiado a incluir mais partes do mundo em sua

generosidade e a proteger os sistemas naturais e as culturas, dos quais depende a economia
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global, e, assim, a idéia de sustentabilidade vem sendo representada pela elevacdo de
expectativas em relacdo ao desempenho social e ambiental, conforme apontado pelos autores.
Uma empresa sustentavel, por conseguinte, € aquela que contribui para o desenvolvimento
sustentavel ao gerar, simultaneamente, beneficios econémicos, sociais e ambientais —
conhecidos como os trés pilares do desenvolvimento sustentavel. A partir dos conceitos
apresentados, a Responsabilidade Social parece atender estrategicamente a geracdo de valor

sustentavel e, por isso, caminha para uma tendéncia, de fato, no ambiente corporativo.

2.2 INVESTIMENTO SOCIAL PRIVADO

2.2.1 Caracterizacao dos Projetos Sociais no contexto Empresarial

Dentre as decorréncias principais da contextualizacdo do conceito de Responsabilidade Social
apresentada no capitulo anterior, destacamos em primeiro lugar, a diferenca entre projetos
sociais e responsabilidade social. Os projetos sociais, foco da presente pesquisa, podem
proporcionar contribui¢des significativas, mas representam apenas uma das dimensfes da

responsabilidade social no que diz respeito ao relacionamento com a comunidade.

Os projetos sociais, sejam eles articulados pelo governo, pela iniciativa privada ou pela
sociedade civil organizada, em suas mais diferentes formas e areas de atuacdo, sempre
existiram. Mudangas significativas, no entanto, se deram na forma como 0s projetos sociais
sdo vistos atualmente, sobretudo pelas empresas, a partir da dimensdo estratégica em que se
pensa no relacionamento com o stakeholder comunidade, seguindo em rumo a construgdo do
conceito de investimento social privado, superando o ranco assistencialista. Muito se evoluiu

desde as primeiras manifestacfes corporativas no inicio do século passado, conforme
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destacado anteriormente, mas € fato que um longo caminho ainda deve ser percorrido para

que o papel “publico do privado” seja definido com clareza.

Reforcando esse contexto, Lettieri (2003) afirma que durante muito tempo tedricos de vérias
areas divergiram acerca do modo como deveriam interagir o mercado e o Estado. A autora
aponta que, em linhas gerais, o debate poderia ser dividido entre liberais e intervencionistas,
de acordo com o grau de liberdade que pregavam aos atores econdmicos. Destaca ainda, que
no inicio do século XXI, as possibilidades de intervencdo no mercado foram reduzidas, e, ao
mesmo tempo em que fica clara a diminuicdo dos mecanismos de intervencdo estatais,
destaca-se, também, uma remodelacdo dos papéis tradicionalmente atribuidos aos atores

econdmicos.

Aliado a esse contexto, somam-se 0s beneficios estratégicos que as organizacbes vem
colecionando ao ampliarem sua participacdo na resolugéo de dilemas sociais, como o valor
agregado a marca, a melhoria do clima organizacional, dentre tantos outros. Assim, parece
tomar corpo a reflexdo de que o papel publico das empresas abarca mais do que a simples
geracdo de lucros e caminha para a descoberta do tripé s6cio-econémico e ambiental como
grande diretriz do cenério corporativo. E importante ressaltar que o lucro é obviamente a
funcdo primeira da organizacdo, pois 0 seu contrario, a inoperancia operacional, ndo permite
sequer a existéncia da organizagdo. O fato de ser fundamental parece ndo significar,

entretanto, que essa funcgdo seja a Unica.

Longe de encontrarmos um consenso quanto ao tema, Kaufman et al . (1995) destacam que
durante muito tempo houve resisténcia a possibilidade das grandes companhias transgredirem

a fronteira entre as esferas publica e privada. Reforcando esse contexto, Sharfman (1994)
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aponta que, até mesmo no que diz respeito a tradicional filantropia empresarial, houve uma
época em que essa pratica era considerada uma transgressao aos papéis que cabiam a empresa
e uma violagdo dos direitos dos acionistas. O autor demonstra, em sua obra, como uma
pratica, que chegou a ser considerada ilegal, conseguiu alterar os mecanismos institucionais
da sociedade, até o ponto de se transformar em uma atuacéo legitima e em um comportamento

esperado.

Assim, estamos vivendo um momento de mudancas profundas na percepcao do social, em sua
mais ampla expressdo. Segundo Dowbor (1999), passamos de uma visdo filantrdpica, de
generosidade assistencial, de caridade, de um tipo de balsamo tranquilizador para as
consciéncias capitalistas, para a compreensao de que a area social se tornou essencial para as

proprias atividades econdmicas.

A empresa pode se relacionar com a comunidade por meio diversas formas. Palazzi e Starcher
(1997) destacam quatro possibilidades: caridade; investimento social, tal como o apoio a
iniciativas nas areas de educacdo e de problemas sociais; parcerias com as organizagdes
locais, por meio de atividades, tais como a cesséo de equipamentos ou recursos humanos por
periodos determinados; e, por ultimo, por meio de sua missdo fundamental, que é a de

fornecer mercadorias e servicos de que a sociedade necessita de modo ético e responsavel.

Outra forma de analise é proposta por Porter e Kramer (2002), que denominam 0s projetos
sociais das empresas de “filantropia corporativa” e afirmam que apenas sua dimens&o
estratégica consegue ser realmente eficaz no sentido mais amplo, isto é, gerar o maior valor
possivel para a empresa e para a comunidade. Os autores apresentam uma sistematizacdo da

acdo social empresarial em trés tipos: o primeiro, e mais rudimentar, seria constituido pelas
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contribuicdes difusas feitas pela empresa; o segundo tipo seria 0 marketing relacionado a uma
causa (cause-related marketing), em que a empresa concentra as suas doa¢ées em uma Unica
causa ou em uma organizacdo conceituada e admirada, promovendo a sua reputacdo, sendo
que a énfase esta na publicidade e, ndo, no impacto social; e o terceiro tipo, o da filantropia

estratégica, na qual o foco esta, simultaneamente , no impacto econdémico e social.

Os autores apontam, ainda, que as areas da atuagdo social da empresa séo aquelas do contexto
competitivo, definido pelo ambiente (local ou locais) onde a empresa opera, sendo que ao
direcionar sua acao social para essas areas, tanto a empresa como a comunidade podem ser
beneficiadas: a primeira, porque as condi¢des do contexto competitivo podem se tornar mais
favoraveis a companhia; a segunda, porque a expertise e as vantagens Unicas da empresa
nessas areas podem também ser utilizadas em prol dos projetos sociais. Os autores ressaltam
que, na maior parte das vezes, as empresas e as fundagdes ndo executam diretamente seus
servigos sociais e, sim, promovem doacdes para as organizagdes sociais, que Sdo as que

efetivamente operam na area social.

Esclarecido o contexto empresarial dos projetos sociais, sera apresentada, a seguir, uma visao
sobre a caracterizagdo do contexto brasileiro, através da andlise de pesquisas que apontam

desafios e perspectivas para o tema.

O IPEA - Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — realizou uma pesquisa denominada
“Acdo Social das Empresas” (2001), que apresentou dados relevantes sobre o comportamento
das organizagdes, destacados a seguir: dois tercos das empresas da regido Sudeste declararam
ter realizado algum tipo de acdo social para a comunidade em 1998. S&o 300 mil empresas

que incluem tanto as que fizeram pequenas e eventuais doacdes até aquelas que executaram
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grandes projetos sociais e bem estruturados, sendo que Minas Gerais ¢ 0 estado da
solidariedade, com 81% das empresas realizando algum tipo de acdo social. Merece destaque
o fato que nenhuma das empresas pesquisadas conseguiu mensurar o retorno de suas acgoes

sociais, embora reconhecam, intuitivamente, que o resultado € positivo.

Ainda sobre a pesquisa em referéncia, de acordo com Peliano (2001), podemos destacar

algumas observacdes sobre a contribuigdo social das empresas:

. Partilham os sete pecados capitais das politicas publicas na éarea social: descoordenacao,
pulverizagdo de recursos, burocratizagdo,  descontinuidade, falta de transparéncia,

clientelismo, distanciamento.

. Inovam nas sete virtudes capitais que vém caracterizando o compromisso social mais efetivo
das empresas com as comunidades: responsabilidade social, participacdo pro-ativa,
interdependéncia, misséo institucional, compromisso com os resultados, transparéncia,

integracao.

Apesar das diferencas e particularidades que mobilizam o desenvolvimento de projetos sociais
em diversas empresas, é fundamental analisarmos a perspectiva do consumidor no que tange a
crescente valorizacdo da contribuicdo social das empresas. Para ilustrar essa questdo,
destacaremos alguns dados relevantes da pesquisa Responsabilidade Social das Empresas —
Percepcao do Consumidor Brasileiro (2004), realizada pelo Instituto Ethos. Os entrevistados
expressam ter consciéncia de seu papel como agentes modificadores do mercado: 76%
concordam que, como consumidores, podem interferir na maneira como uma empresa atua de

forma responsavel. O grupo dos lideres de opinido é mais enfatico, sendo que 86% deles
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compartilham essa idéia. Os dados apresentados reforcam a crescente valorizagdo por parte
dos consumidores no sentido de que as empresas estabelecam padrfes éticos mais elevados e
ajudem a construir uma sociedade melhor. Essa percep¢do tem influenciado diversas
empresas a adotarem o conceito de investimento social como estratégia corporativa. Assim, a
partir das reflexdes apresentadas, 0s projetos sociais empresariais parecem representar, ao
mesmo tempo, grandes perspectivas para 0 ambiente corporativo e grandes desafios,
sobretudo no sentido do equilibrio necessario entre os aspectos mercadolégicos e

compromisso social efetivo.

2.2.2 INVESTIMENTO OU CUSTO? BONDADE OU INTERESSE?

A reflexdo sobre o papel social das empresas vem ganhando espago crescente, embora as
motivacdes para o exercicio da responsabilidade social tenham natureza diferente, conforme
destaca Coutinho (2002). N&o poderiamos deixar de ressaltar o impacto que isso trouxe para
a configuracdo das motivagdes que mobilizam a atuagéo social das empresas, surgindo, assim,
alguns questionamentos que deram origem ao titulo acima destacado: Investimento ou Custo?

Bondade ou Interesse?

Para comegar a responder a essas questdes é necessario entender um pouco melhor o campo
das motivacGes no contexto corporativo. Ventura (2003) destaca que as motivagdes podem ser
enquadradas em trés aspectos distintos. O aspecto coercitivo, no qual as organizagdes mais
fortes forcam as empresas de sua cadeia produtiva a adotar praticas similares as suas, no caso,
impondo agOes que elegem importantes no ambito da Responsabilidade Social Empresarial.
O aspecto mimético, no qual as organiza¢fes copiam as praticas de organiza¢des que julgam

de ponta, tentando com isso se livrar das incertezas ambientais. O aspecto normativo, no qual
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a conscientizacdo dos gerentes, a demanda da sociedade civil que cobra uma postura mais
responsavel e cidadd, determinam a convergéncia para acdes mais responsaveis, que levem
em conta os stakeholders da organizagdo, divulgando e ampliando o movimento pela
responsabilidade social. A visdo de Ventura (2003) serd particularmente util para a

classificacdo das diferentes motivacGes das empresas pesquisadas.

Silva e Freire (2001) e Machado e Lage (2002), destacam alguns dos varios motivos da a¢do
empresarial nesse campo: obtencdo de vantagens competitivas, jd& que os consumidores
passam a valorizar a ética e a participacdo das empresas na comunidade; fundamentacdo
religiosa ou moral; promogdo de valores de solidariedade interna, identificando e
desenvolvendo liderancas entre os funcionarios; resposta a incentivos oferecidos pelo governo
ou por outras organizacgdes; orientagdo da matriz, no caso de empresas multinacionais, como
resultado de uma percep¢do da importancia do investimento para 0s objetivos estratégicos da
empresa; visdo estratégica de sobrevivéncia a longo prazo, diante da consciéncia de que 0s
problemas sociais e ambientais da atualidade tendem a tornar invidvel o sistema produtivo
vigente; melhoria da imagem perante os clientes, a partir de uma percepcao mais responsavel;
fomento do desenvolvimento de um mercado consumidor por meio do aumento de poder
aquisitivo das classes sociais menos favorecidas; reducdo da carga tributéria, dentre outros

motivos.

Orchis et al. (2002), destacam, ainda, como possibilidades: valor agregado a imagem da
empresa, motivacdo dos funcionarios, bom relacionamento com fornecedores, popularidade
dos seus dirigentes, facilidade no acesso ao capital e financiamento, influéncia positiva na
cadeia produtiva, melhoria do clima organizacional e vantagem competitiva. Além dessas

vantagens, outras sdo citadas: consciéncia coletiva interna de estar participando no
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encaminhamento de solucGes de causas sociais; mobilizacdo de recursos disponiveis da
empresa, sem necessariamente implicar custos adicionais; melhor relacionamento com o
governo; maior fidelidade dos clientes atuais e possibilidades de conquista de novos clientes.
(Alves, 2003 ; Martinelli, 1997 ; Melo Neto e Froes, 1999 ). Para Srour (2000), outra
importante vantagem esta ligada ao fato da diminui¢cdo da vulnerabilidade das empresas,
reduzindo os desvios de conduta e as possibilidades de multas. 1sso economiza tempo de
trabalho e recursos financeiros, preserva a rentabilidade e a marca, além de fortalecer a
lealdade dos consumidores e dos empregados. Todos 0s aspectos apontados como vantagens e
que, em conjunto com os estudos exploratorios, permitem o entendimento das categorias de
avaliacdo do investimento social propostas, serdo sistematizados na etapa final do referencial

tedrico.

Apesar de todas as vantagens destacadas, as abordagens de custo e investimento social no
contexto brasileiro parecem ainda se confundir. No entanto, € fato que as companhias de
sucesso estdo cada vez mais pressionadas para olhar intensamente o impacto de suas
operagdes dentro e fora de suas paredes institucionais e, cuidadosamente, verificar o impacto
de suas politicas e ac¢les, nos seus empregados, clientes, comunidade, e na sociedade como

um todo, conforme salienta Borger (2001).

Mas o que ¢ , de fato , o conceito de investimento social privado? De acordo com o Instituto
Ethos (2005), o Investimento Social Privado é o repasse voluntario de recursos privados de
forma planejada, monitorada e sisteméatica para projetos sociais, ambientais e culturais de
interesse publico. Incluem-se neste universo as agdes sociais protagonizadas por empresas,
fundagbes e institutos de origem empresarial ou instituidos por familias ou individuos. A

preocupagdo com o planejamento, 0 monitoramento e a avaliagdo dos projetos é intrinseca ao
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conceito de investimento social privado e um dos elementos fundamentais na diferenciacédo
entre essa pratica e as acgOes assistencialistas. Diferentemente do conceito de caridade, que
vem carregado da nocdo de assistencialismo, 0s investidores sociais privados estdo
preocupados com os resultados obtidos, as transformacgdes geradas e o envolvimento da

comunidade no desenvolvimento da agao.

Outra visdo do conceito é apresentada por Porter e Kramer (2002) que defendem uma
formulacdo totalmente nova para o investimento social empresarial, focado no contexto
competitivo da organizacdo. Esse novo modelo pressupfe que a gestdo da filantropia esteja
intimamente integrada as demais atividades da empresa. Os autores defendem a tese de que a
questdo ndo pode ser delegada a um departamento de marketing, relagdes publicas ou a um
instituto/fundacdo, mas, ser liderada, sim, pelo presidente da empresa. Este deve engajar toda
a equipe de diretoria em um processo disciplinado de identificacdo e implantacdo de uma

estratégia de doacdo empresarial focada na melhoria do contexto.

Esclarecido o conceito de investimento social, uma outra reflexdo sobre as motivacgdes das
empresas merece destaque: Bondade ou Interesse? Para Peliano (2001), nem um, nem outro,
exclusivamente, uma vez que as motivagdes sdo complexas e interdependentes. Questdes
altruistas convivem com aspectos estratégicos, ligados muitas vezes a ldgica do sistema
capitalista, nos termos do destaque apresentado em nossas discussdes iniciais. O que parece
ser mais relevante do que “optar” por um lado ou outro é a percep¢do de que é possivel
ganhar junto. Talvez seja possivel, sim, reforcar a I6gica do lucro que fundamenta o sistema,
mas ndo mais de maneira exclusiva. Talvez possamos chegar a um modelo que longe de ser o
ideal seja pelo menos mais justo. Finalmente, o direcionamento destas motivagdes ira

influenciar a percepcdo de custo ou investimento, que, por sua vez, ird configurar as
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expectativas de resultados e obviamente os critérios de avaliacdo, que, em Ultima instancia,

constituem o foco da presente pesquisa.

2.2.3 O PODER DE ARTICULACAO DOS PROJETOS SOCIAIS E A TEORIA DOS STAKEHOLDERS

A complexidade e a interdependéncia das questdes sociais tém justificado, em grande parte, a
ampliacdo das parcerias ou aliangas intersetoriais. Nenhum setor ou instituicdo parece ser
capaz de, isoladamente, responder aos inimeros desafios que se apresentam. Refor¢ando essa
perspectiva, Rosa (2004) aponta que ndo ha um protagonista dessa busca por respostas e
ressalta ser mais eficiente que todos se tornem agentes de transformacdo, conscientes e

convictos de seu papel.

O desenvolvimento de solucgdes sustentaveis para os diversos dilemas estruturais de nosso
pais, parece entdo passar pela construcdao de intervencdes sociais articuladas entre governo,
iniciativa privada e terceiro setor. Segundo Fischer et al. (2003), organiza¢Ges com e sem fins
lucrativos e governamentais reconhecem que ha beneficios inerentes ao estabelecimento de
parcerias sociais, especialmente no tocante a otimizacao de competéncias complementares e a
potencializacdo dos resultados sociais dos projetos. No entanto, ainda hd uma série de
desafios relacionados, principalmente, as diferentes culturas organizacionais, linguagens e

formas de trabalho das organizac6es de setores distintos.

A pesquisa “Aliancas Estratégicas Intersetoriais para Atuacdo Social”, realizada pelo Centro
de Empreendedorismo Social e Administracdo em Terceiro Setor (CEATS/ USP), com apoio
da Ford Foundation, entre 2001 e 2002 procurou identificar e analisar de que modo a

redefini¢do dos papéis sociais do Estado, Mercado e Terceiro Setor e da propria comunidade
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tem gerado o desenvolvimento de novas formas de executar as a¢des sociais. Apresentaremos
a seguir as principais reflexdes de Fischer et al .(2003) sobre essa pesquisa, as quais
permitem a construcdo de algumas referéncias importantes sobre a qualificacdo das acoes
sociais desenvolvidas em parceria. A primeira referéncia estabelece diz o seguinte: para que
uma alianca intersetorial se sustente é fundamental que ocorra uma continua geracdo de valor
para 0s parceiros e, mais do que isso, é necessario que esse valor gerado seja mensurado e
constantemente monitorado. A segunda referéncia assinala que, raramente, ha um
planejamento prévio dos projetos desenvolvidos em parceria, suas etapas e os resultados
esperados em cada uma delas. A terceira referéncia informa que a auséncia de estratégia para
0 estabelecimento de aliancas acaba resultando na falta de indicadores de resultados que
propiciem a avaliacdo e comparagdo com outras iniciativas na mesma area, uma vez que 0S
projetos se concretizam como casos isolados, construidos com base em necessidades e

interesses pontuais, proprios de determinadas situacdes e contextos.

Contribuigdes interessantes sobre a realizacdo de parcerias e redes sociais, revela Cury (2001)
em seu artigo. Segundo a autora, uma das exigéncias dessa proposta de transformacéo social
trazida as organizacGes pelo novo paradigma na gestdo e elaboracdo de projetos sociais € 0
rompimento com a “cultura do isolamento” e o desenvolvimento de uma nova mentalidade,
de novas capacidades, habilidades e estratégias para uma atuacao conjunta, compartilhada. A
autora define parceria como um trabalho conjunto, realizado por atores sociais diferentes para
um fim de interesse comum. Mas, embora sejam essencialmente diferentes, embora as 1dgicas
e, portanto, os interesses sejam também diferentes, pode-se encontrar um espaco de atuacao

conjunta.
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A autora destaca ainda que apesar das dificuldades, o estabelecimento de parcerias traz muitas
vantagens: entre varias vantagens, maior racionalidade na utilizacdo de recursos que sdo
escassos; maior visibilidade, credibilidade e forca, ja que, atuando em bloco, o poder de
pressao sobre as entidades financiadoras e/ou formuladoras de politicas publicas aumenta . Ja
0 conceito de rede, diferentemente das parcerias que se constroem para o enfrentamento de
um problema objetivo, passa pela articulagdo em torno de temas especificos (culturais,

educacionais, politicos), existindo varios tipos de rede: redes teméticas — meio ambiente,

infancia, direitos humanos, jovens e adolescentes, etc.; redes regionais — um estado, um grupo

de municipios, um conjunto de bairros; ou redes organizacionais — associa¢des de entidades,

féruns, etc. Finalmente, reforca que as redes sociais sdo, hoje, instrumentos altamente eficazes
na mobilizacdo dos agentes sociais para a¢des coletivas dentro do espago publico, auxiliando
no fortalecimento institucional das organizagdes, na troca de experiéncias, de capacitacoes
sistematicas, constituindo elemento facilitador na captacdo de recursos e importante aliado no

aumento da visibilidade e credibilidade das vérias organizagoes.

Assim, a partir dos dados inicialmente apresentados, a contribuicdo social das empresas,
muitas vezes marcada pelo caminho das aliancas intersetoriais, parcerias e/ou redes, estd em
desenvolvimento e, apesar de apresentar grandes desafios, tem renovado a construcdo de
alternativas para as intervencdes sociais de nosso pais. E importante destacar, agora, outra
possibilidade de andlise da capacidade de articulagdo dos projetos sociais: as possibilidades de
relacionamento estratégico com os diversos publicos de relagdo associados a uma corporacao.
Para isso, torna-se fundamental o entendimento mais aprofundado das diferentes vertentes da

teoria dos stakeholders.
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Os stakeholders aparecem como linhas norteadoras das estratégias socialmente responsaveis.
Para Bowen (1957), stakeholders sdo parceiros da empresa, termo abrangente que procura
explicitar os graus de comprometimento e de dependéncia reciproca da empresa com 0S seus
diversos publicos. Dentro dessa linha, Orchis et al. (2002) apresentam o conceito de
stakeholders como grupos de interesse que se relacionam, afetam e séo afetados pela
organizacao e suas atividades. Clarkson (1995) define stakeholders como pessoas ou grupos

que tém ou reivindicam posse, direitos ou interesses em uma organizagéo.

Lettieri (2003) destaca que a incapacidade de reconhecer e atender as aspiracdes de seus
publicos, efetivos ou potenciais, pode criar para as empresas uma crise de legitimidade que
gera ameaca de extingdo. O estudo promovido pela autora, apresenta varios modelos que
pretendem auxiliar as organizacdes a visualizar claramente quem sdo o0s seus publicos,
definindo suas prioridades de atuagéo, ficando isso destacado no que se segue. O modelo de
Preston e Post (1981) apresenta a seguinte vantagem : dar conta de uma ampla gama de
situacOes e funcionar como um ponto de partida para a identificacdo da fronteira entre os
papéis publicos e privados da empresa. No entanto, essa generalidade se torna uma

desvantagem quando analisada em termos de praticas efetivas da empresa.

O modelo de Freeman e Gilbert (1987), ao separar 0s niveis de analise, possui a vantagem de
abrir espago para uma identificagdo mais minuciosa e particularizada do mapa de
stakeholders, partindo-se dos grupos de interesse gerais para 0s especificos, além de analisar
0S processos organizacionais da empresa para se adaptar a esse publico diverso (nivel
processual), bem como as interacfes realizadas entre a empresa e esses atores (nivel
transacional).Por outro lado, tal modelo apresenta as desvantagens de né&o permitir a previséo

acerca da mudanca de status dos grupos de interesse em relacdo a empresa, além de ndo
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oferecer respostas sobre como priorizar as demandas desses grupos, 0 que para 0S managers,
que lidam com um universo de multiplos grupos e individuos, se constitui uma necessidade

fundamental.

Essas séo justamente as vantagens do modelo proposto por Mitchel et al. (1997), que permite
ndo somente identificar os grupos de interesse com relacdo aos atributos de poder,
legitimidade e urgéncia, mas também prever a transi¢cdo de um grupo ou ator de uma zona de
pouca saliéncia para uma zona de muita saliéncia. Além disto, esse modelo permite a
avaliacdo das percepcdes dos atores envolvidos, abrindo a possibilidade para a compreenséo
do fato de que nem sempre o(s) atributo(s) possuido(s) pelo(s) stakeholders é (s&o)
percebido(s) como tal, ou seja, um stakeholder pode negligenciar ou superestimar um atributo
possuido. As desvantagens principais desse modelo estdo no fato de ndo permitir o
detalhamento das atividades da empresa, tal como o permitem Freeman e Gilbert (1987) com
seus niveis de analise e a constatacdo pelos proprios autores de que poder, legitimidade e
urgéncia podem ndo ser as variaveis corretas e parcimoniosas para as relagcbes entre

stakeholders e managers.

A partir da clareza dessa identificacdo, fica mais facil entender a importancia dos projetos
sociais enquanto estratégias de relacionamento com os diversos stakeholders. Um projeto
social permite a interface da comunidade-alvo de determinado investidor com seus
funcionarios (ex: voluntariado), clientes (ex: producao de brindes e cartdes de relacionamento
pelos beneficiarios do projeto), fornecedores e governo (ex: criacdo de redes de cidadania,
criando sinergia entre a atuacdo publica e privada), dentre outros. O projeto social abre um
canal de relacionamento coerente e sustentdvel com todos os stakeholders, reforcando a

estratégia de responsabilidade social da organizacdo, remetendo credibilidade e democracia a
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construcdo de seu processo de intervencdo social. Assim, se justifica, também, a presente
pesquisa, ao apresentar uma proposta de avaliacdo do investimento social privado que seja
capaz de caminhar na direcdo de transformar a percepcdo de valor dos projetos sociais,

enquanto estratégias de relacionamento, em fato concreto.

2.3 AVALIACAO DE PROJETOS SOCIAIS EMPRESARIAIS

2.3.1 RELEVANCIA, CONCEITOS E ESPECIFICIDADES DA AVALIACAO DE PROJETOS SOCIAIS

Como foi destacado na evolucdo do capitulo anterior, a0 mesmo tempo em que a percepcao
de que os projetos sociais apontam um caminho de construcdo de valor para as organizagoes,
acenando como potencial oportunidade para o ambiente corporativo, representam eles
também um dos principais desafios relacionados ao tema, refletido, inclusive, pela caréncia
de metodologias que consigam transformar, em fato concreto, a percepcéo de que 0s projetos

sociais podem agregar valor a dindmica organizacional.

Essa caréncia pode ser justificada por diferentes abordagens. Uma delas, apontada por
Dowbor (1999), é a constatacdo de que enquanto as areas produtivas dispdem de um solido
acumulo tedrico sobre a sua gestdo, a area social ndo dispde dos paradigmas de gestdo
correspondentes. O autor afirma que a grande realidade é que ndo sabemos como gerir essas
novas areas, pois os instrumentos de gestdo correspondentes sdo incipientes e os paradigmas
de gestdo que herdamos tém, todos , sOlidas raizes industriais. O autor conclui que 0s
paradigmas da gestdo social ainda estéo por ser definidos, ou construidos, afirmando que essa
é uma gigantesca area em termos econdmicos, de primeira importancia em termos politicos e

sociais, mas com pontos de referéncia organizacionais ainda em elaboracao.
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Como destaca Mendonga (2003), o gap entre o discurso praticado pelas organizagdes e a
construcdo de uma linha de atuacdo metodoldgica, ocorre pelo fato da inexisténcia de um
instrumento potencialmente capaz de proporcionar parametros solidos, que permitam avaliar
objetivamente a amplitude das dimensdes de um modelo de gestdo tido como social. Essa
caréncia de mensuracdo também é manifestada pelos varios publicos de relagdo que querem
informac&o tangivel, quantificavel e verificavel sobre o desempenho da organizacdo em todas

as areas, conforme apontam Kreitlon e Quintella (2001).

Reforcando esse contexto, Carvalho (2001) destaca que avaliar politicas e programas sociais
tornou-se um desafio tanto para 0s centros de pesquisa quanto para 0s governos. Hoje, a
demanda dos pesquisadores por “rastrear” e inovar metodologias avaliativas se pauta pela
rejeicdo crescente aos modelos tradicionais, que ndo conseguem apreender a totalidade dos
fluxos e nexos inerentes a tomada de decisdes, a implementacdo, a execucdo, aos resultados e
aos impactos produzidos e que, em consequéncia, ndo oferecem informagdes substantivas
para influir nos fatores institucionais e processuais geradores de ineficiéncias crénicas no

desempenho das politicas e programas sociais, como aponta a autora.

Reforcando a importancia do tema no cenario corporativo brasileiro, Peliano (2001) destaca a
pesquisa realizada pelo IPEA ,denominada “Ac¢do Social das Empresas”, apontando que
nenhuma das empresas pesquisadas conseguiu mensurar 0 retorno de suas agdes sociais,
embora tivessem reconhecido, intuitivamente, que o resultado é positivo. Ainda dentro desse
contexto, a pesquisa “Aliangas Estratégicas Intersetoriais para Atuacdo Social”, realizada pelo
CEATS / USP, com apoio da Ford Foundation, entre 2001 e 2002, aponta os desafios
encontrados para mensurar e monitorar resultados de projetos sociais. Fischer et al. (2003)

descrevem aspectos relevantes da pesquisa, apontando fatores que intensificam a dificuldade
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dos processos de avaliacdo como a falta de experiéncia das organizagdes de Terceiro Setor em
trabalhar com indicadores de processo e de resultados e o desconhecimento por parte das
empresas das dificuldades em se trabalhar com realidades sociais complexas. Segundo tais
autores, as empresas que empregam calculos de retorno sobre seus investimentos costumam
se frustrar com os métodos pouco precisos de apurar o retorno sobre investimentos sociais € a
diversidade de projetos e de resultados possiveis complica o desenvolvimento de uma
metodologia de avaliagdo. Os autores concluem que ainda inexistem ferramentas adequadas

para esse novo tipo de gestdo, que difere daquelas préprias de um negdcio.

A curta duracdo de vida de diversos projetos sociais € uma das decorréncias que tem surgido
como reflexo dessa lacuna. Os projetos sociais afetam a realidade, alterando cenarios,
interferindo em diversas esferas, muitas vezes despertando sentimentos como sonhos e
esperancas. Apresentar-se nesse palco e sair antes do espetaculo terminar talvez seja uma das
consequéncias mais perversas da atuacdo social descompromissada. Essa perspectiva é
reforcada por Teoddsio (2002), ao apontar a complexidade dos desafios da gestdo social,
como fator comprometedor da sustentabilidade das intervencdes junto aos problemas sociais.
De acordo com esse autor, em funcdo dos recursos, via de regra escassos, destinados a area
social e de demandas, em contrapartida, elevadas, a exigéncia de uma gestéo eficaz, eficiente
e efetiva dos projetos e programas sociais torna-se fundamental. Para isso, no entanto, é
necessario, em primeiro lugar, o desenvolvimento de uma cultura voltada para a avaliacdo ndo
como instrumento de punicdo, mas uma ferramenta vital de aperfeicoamento no processo de
tomada de decisdo da gestdo dos projetos. Refor¢ando essa visdo, Adulis (2002) destaca que a
avaliacdo ainda é vista como uma atividade isolada, realizada geralmente ao término de um

projeto, com o proposito de controle ou fiscalizacéo.
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Mas o que deve entdo ser o real conceito de avaliagdo no contexto dos projetos sociais?
Diante da significativa multiplicidade de abordagens, serdo apresentadas, a seguir, as
reflexdes de alguns autores que irdo contribuir para o posicionamento da proposta de
avaliacdo, foco da presente pesquisa. Chianca, Marino e Schiesari (2001) definem a avaliacdo
como uma coleta sistematica de informacdes sobre as agdes, as caracteristicas e os resultados
de um programa e como a identificacdo, esclarecimento e aplicacdo de critérios, passiveis de
serem defendidos publicamente. Tais critérios sdo utilizados no sentido de determinar o valor
(mérito e relevancia), qualidade, utilidade, efetividade ou importancia do programa, sendo
avaliado em relacdo aos critérios estabelecidos e gerando ndo s6 recomendacdes para
melhora-lo como informacBGes para prestar contas aos publicos interno e externo ao

programa.

Raposo (1996) destaca que € necessario que a avaliacdo seja mais uma das atividades na
rotina de gestdo das instituicdes e, em particular, dos programas sociais, assinalando que,
nesse novo paradigma, a avaliagdo é um investimento e ndo um custo, sendo
operacionalizada sempre de forma participativa, envolvendo todos os grupos interessados —
gestores, executores, usuarios (clientela atendida, direta e indiretamente), financiadores (e
avaliadores externos, quando cabivel). A autora destaca, ainda, que a avaliacdo é também um
instrumento que podera contribuir para assegurar 0s recursos necessarios a sobrevivéncia dos
programas e projetos, além de permitir as instituicdes responderem a pressdes crescentes por
transparéncia e accountability através da demonstracdo de como estdo sendo aplicados os
recursos (eficiéncia) e que resultados estdo sendo alcancados (eficacia). Enfim, a autora
define avaliagdo como um processo critico de identificacdo, monitoramento e afericdo de

situacOes, processos e resultados.
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De acordo com Marino (1998), a avaliacdo pode ser conceituada como um processo
sistematico de delineamento, obtencédo e fornecimento de informacGes Uteis ao julgamento de
alternativas de decisdo sobre determinado objeto. O autor afirma que o papel da avaliacdo é
construir momentos reflexivos que permitam aos individuos a analise da realidade e dos fatos,
para dai direcionarem suas ac¢des, aprendendo pela experiéncia. Assim, sua funcdo transcende
a mera questdo fiscalizadora ou controladora, abrangendo uma intensa reflexdo que deve ser
feita com todos os envolvidos no processo. Como aponta Tendrio (1997), outro grande
desafio esta no equilibrio entre aspectos econdmico-financeiros e aspectos ligados ao
desenvolvimento proporcionado pelas a¢Ges sociais, a valorizagdo dos individuos envolvidos,
entre outros critérios mais subjetivos. Reconhecendo a importancia desse equilibrio, seréa
apresentado, a seguir, um breve panorama sobre analise qualitativa e quantitativa dos projetos

sociais.

2.3.2 Avaliacdo Qualitativa e Quantitativa

As primeiras abordagens da temética da avaliacdo foram fortemente influenciadas pelas
ciéncias econdmicas, matematicas e bioldgicas, o que resultou em demasiada énfase na
mensuracdo, conforme destaca Carvalho (2001). A autora aponta a forte influéncia das
ciéncias experimentais, exigindo rigor no isolamento de variaveis ou resultados imputaveis
aos programas e projetos sociais avaliados, dando origem a concepcdo tradicional de
avaliacdo, ancorada nos métodos econométricos para mensurar o social, 0 que fez com que
mensuracao se tornasse praticamente sindbnimo de avaliacdo. A estatistica ganhou primazia,
desprezando-se uma perspectiva multidisciplinar que envolvesse os aportes da sociologia, da

antropologia e de outras ciéncias, conforme ressalta a autora.
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Foram justamente as criticas a esse modelo que fizeram despontar a trajetdria de avaliagbes
focadas em aspectos qualitativos. Conforme Sulbrandt (1994), esses enfoques (provenientes
da fenomenologia, da etnometodologia e da interacdo simbolica), apesar de muito ricos,
podem, por outro lado, concentrar-se demais nas condutas dos atores, politizar em extremo 0s
processos de implementagdo, dificultando assim a identificacdo de fatores e também as
relages que permitem compreender os resultados dos programas. Retomando a reflexéo de
Carvalho (2001), se as concepg0es tradicionais colocaram énfase na quantificacdo de metas e
resultados produzidos (avaliacdo quantitativa), as concepgdes seguintes enfatizaram a l6gica
dos atores que movem o projeto e, portanto, a avaliacdo dos processos que imprimem direcdo
e dindmica a acdo (avaliacdo qualitativa). Finalmente a autora aponta que, hoje, hd uma
tendéncia em valorizar concepcGes mais abrangentes e totalizantes de avaliacdo no campo
social, uma avaliacdo que busque captar a inter-relacdo dos sistemas de agdo e Idgica dos

atores.

Assim, pretende-se apresentar uma visdo que conjugue uma analise qualitativa e quantitativa
do investimento social, considerando a perspectiva dos diversos publicos envolvidos. E
necessario, portanto, explorar um pouco melhor as possibilidades de instrumentos em cada
uma dessas vertentes. Reforcando a importancia dos aspectos qualitativos no processo de
avaliacdo dos projetos sociais, destacam-se trés técnicas que tém sido frequentemente
utilizadas: o Metaplan; o ZOPP (Ziel Orientierte Projekt Planung) e a SWOT (Streghts,

Weaknesses, Opportunities e Threats).

O Metaplan é um método muito utilizado na condugdo de trabalhos em grupo, desenvolvido
pela empresa alema de consultoria Metaplan. Carvalho (2001) destaca algumas defini¢des

relevantes para o entendimento do método, a seguir apresentadas: compreende técnicas de
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“visualizacdo e de moderacdo”, que podem ser utilizadas em processos participativos de
diagndstico, planejamento e avaliacdo; trata-se de uma metodologia simples e muito versatil;
como todas as praticas participativas, requer uma certa capacitacdo, e, principalmente,
habilidade de mediacdo, j& que os conflitos sdo sempre possiveis de acontecer em trabalhos
coletivos; deve-se considerar que esta metodologia é apropriada para trabalhos com grupos
ndo muito grandes, caso contréario, a dindmica de visualizacdo inerente ao Metaplan fica
prejudicada; a técnica de visualizacdo do Metaplan corresponde a utilizacdo de fichas
coloridas — conhecidas como “tarjetas” — sobre as quais 0s participantes escrevem — com
pincel atbmico e de forma sintética — as suas consideragdes e, depois . as afixam em um
mural para que todos possam Ié-las, sendo que diferentes cores e formas de tarjetas podem ser
utilizadas para distinguir a natureza das informacdes, as contribui¢fes de diferentes equipes,

as fases do trabalho, dentre outros.

Quanto ao método ZOPP — Ziel Orientierte Projekt Planung - que significa “planejamento de
projetos orientado por objetivos”, a autora aponta que foi desenvolvido pela Agéncia Aleméa
de Cooperagdo Técnica GTZ — Gesellschaft fiur Technische Zusammenarbeit; a base do
método ZOPP é o Marco Logico ou Matriz Logica, desenvolvida por uma empresa de
consultoria norte-americana; a GTZ concebeu procedimentos de analise que antecedem e
orientam a elaboragdo da Matriz Logica e, valendo-se das técnicas de visualizacdo e
moderacdo do Metaplan, desenvolveu, assim, um instrumental técnico para o planejamento e
avaliacdo participativos de projetos; os procedimentos de analise que antecedem a construcao
da Matriz Ldgica sdo analise de envolvimento, analise de problemas, anélise de solugdes e
analise de alternativas; o passo seguinte no planejamento ZOPP é o detalhamento das
“atividades” que serdo necessarias a concretizacdo dos “produtos” que serdo desenvolvidos

pelo projeto, com vistas a consecucdo dos “objetivos”; o método ZOPP utiliza a Matriz
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Logica a fim de auxiliar ndo somente na concatenacao logica dos elementos do projeto, mas,
também, oferecer subsidios para 0 acompanhamento de sua execugdo, ja que prevé o
estabelecimento de indicadores de desempenho e o0 apontamento dos condicionantes externos
do projeto; a partir da Matriz Légica derivam outras pecas que auxiliam no acompanhamento

do projeto, como o plano de acéo e o cronograma fisico-financeiro.

Finalmente, a analise SWOT consiste na avaliacdo da posi¢do competitiva de uma empresa no
mercado através do recurso a uma matriz de dois eixos, cada um dos quais composto por duas
variagdes: pontos fortes (Streghts) e pontos fracos (Weaknesses) da organizagéo;

oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) do meio envolvente.

Estas sdo apenas algumas das possibilidades de se estabelecer metodologias que permitam o
didlogo estruturado como fonte de conhecimento do projeto social avaliado. Essa reflexdo é
particularmente util para a conducdo dos grupos de discussdo sugeridos na proposta de

investimento social privado da presente pesquisa.

Sob a perspectiva quantitativa, o desenvolvimento de indicadores € um dos instrumentos
fundamentais para a construcdo do processo de avaliacdo. Borger (2001) aponta que € preciso
estabelecer métodos de avaliacdo, verificacdo e demonstracdo que atendam aos requisitos das
companhias e dos stakeholders, determinando meios de avaliar o desempenho e o0s
indicadores capazes de mensurad-los. Reforcando a importancia, Fischer et al .(2003),
destacam que os processos sdo enriquecidos quando ha o envolvimento de diferentes atores e
a preocupacdo em se criar um sistema diversificado de indicadores, combinando conceitos,

meios de coleta e responsaveis diferentes.
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Mas o que sdo indicadores? Segundo Valarelli (1999), indicadores sdo parametros
qualificados e/ou quantificados que servem para detalhar em que medida os objetivos de um
projeto foram alcancados, dentro de um prazo delimitado de tempo e numa localidade
especifica. Assim, os indicadores seriam marcas ou sinalizadores, que buscam expressar e
demonstrar a realidade sob uma forma que seja possivel observar e obter dados mais
concretos para melhorar a avaliacdo. Raposo (1996) define indicador como fator ou conjunto
de fatores que sinaliza ou demonstra a evolucdo, o avango, 0 desenvolvimento rumo aos
objetivos e as metas do projeto. Assinala ainda que a maioria dos gestores de programas
sociais esta em busca de indicadores ou fontes bibliograficas que possam lista-los. A autora
ressalta que ,no caso de projetos sociais com intervencdo local, pontual, a definicdo de
indicadores é uma tarefa quase artesanal, no sentido de que deve ser feita “sob medida”, para
cada projeto, conforme serd reforcado na categoria de indicadores sociais, proposta no
presente projeto. Como ja destacado anteriormente, esse € mais um dos motivos pelos quais 0
sistema de acompanhamento e avaliacdo devem ser participativo: quanto mais profissionais

estiverem envolvidos no processo, tanto maior sera o grau de precisdo dos indicadores.

As definicdes de Valarelli (1999) e Raposo (1996) sdo fundamentais para a compreensao da
proposta de avaliacdo do investimento social da presente pesquisa em funcao de dois aspectos
centrais. Em primeiro lugar, pela conjugacdo de parametros qualitativos e quantitativos
constituintes da proposta e, em segundo lugar, pela importancia da associagdo entre fator e
indicador, que respalda, tecnicamente, a utilizacdo do termo para os cinqlenta fatores

propostos, distribuidos em sete categorias diferentes.

A Revista da Fundacdo Interamericana (1993) publicou um instrumental, que pode oferecer

uma clareza maior por ocasido da definicdo dos objetivos e dos indicadores. A IAF (Inter-
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American Foundation), uma agéncia de financiamento vinculada ao governo americano,
desenvolveu um modelo que permite uma melhor visualizacdo dos possiveis impactos dos
projetos e, portanto, das diferentes formas de medi-los e avalia-los. Ao permitir essa
visualizacdo, esse modelo facilita uma definicdo mais clara quanto ao escopo da agao e,
consequentemente, favorece a definicdo dos indicadores. A equipe gestora do projeto devera

responder as seguintes perguntas:

v O que queremos medir? Remeter-se sempre aos objetivos especificos do projeto,

separando os aspectos tangiveis dos intangiveis.

v O que os meus parceiros querem medir? Identificar as diferencas entre as expectativas dos
financiadores (agéncias, doadores individuais e demais envolvidos no projeto) e as do
executor. Em geral, a agéncia analisa o impacto, buscando mudangas conjunturais que
foram provocadas pela proposta financiada (produto, resultado), enquanto o executor
avalia o impacto de sua agéo, confrontando sua estrutura institucional com os recursos

disponiveis (processo).

v" Como posso medir? Como a equipe reconhece que as mudangas que estdo sendo buscadas
estdo em processo, estdo acontecendo? Que manifestacbes da clientela podem ser
observadas como sinais que apontariam, no sentido dessa mudanca, entre a situacao
verificada no diagnostico (situacdo que se deseja mudar) e a situacdo prevista (cenario

idealizado como resultado da intervengéo)?

v' Quem pode medir? Pode a instituicdo, nesse instante de seu desenvolvimento e

amadurecimento institucional, absorver o processo de avaliagdo? Com 0S recursos
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humanos e financeiros de que dispde, é possivel definir um pequeno conjunto de
indicadores? A atual equipe pode executar o acompanhamento e a avaliacdo? Existe
alguma acdo similar ao projeto proposto que ja desenvolveu um sistema de avaliacdo? Ele

pode ser visitado, consultado? H& necessidade de contratacdo de consultoria?

E importante reconhecer que apesar da relevancia dos indicadores, sua construgdo esta longe
de ser um processo infalivel. O trabalho de “enquadrar” a dificil realidade que permeia a
atuacdo social em numeros, até que eles consigam revelar o que nossos olhos ndo conseguem
ver, é um grande desafio. Reforcando a reflexdo final, Kimel e Moscoso (1996), apontam
que “a escolha dos indicadores € um exercicio de equilibrar o necessario com o possivel, 0

desejavel com o conveniente, o terico com o pratico”.

E fundamental destacar ainda que a proposta de avaliagio do investimento social privado da
presente pesquisa ndo tem a pretensdo de oferecer indicadores gerais, prontos para serem
aplicados a qualquer realidade. O que se pretende é contribuir com diretrizes e referéncias
para a construcdo de modelos préprios para cada organizacdo, sendo, portanto, util o

conhecimento das reflexdes quantitativas apresentadas.

Finalmente, merece destaque o reconhecimento de que o avaliador de projetos sociais, de
forma geral, deve primar pela capacidade de unir competéncia técnica e competéncia humana,

requisito fundamental na interlocucdo de processos que se querem participativos.
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2.3.3 Instrumentos de Gestao Social

Apresentaremos a seguir 0s instrumentos mais comumente utilizados no contexto da gestéo

social:

v" Indicadores Ethos

De acordo com o Instituto Ethos (2005), o objetivo do instrumento é avaliar a gestdo, planejar
e concretizar estratégias de relacionamento da empresa com seus diferentes publicos.
Considerado de facil aplicacdo e auto-avaliativo, os indicadores pretendem analisar o

comportamento organizacional nos seguintes temas:

= valores e transparéncia
= publico interno

= meio ambiente

= fornecedores

= consumidores/clientes
= comunidade

= governo e sociedade

O Instituto Ethos incentiva o preenchimento do questionéario e fornece relatorios comparativos

em relacdo ao grupo de benchmark das empresas lideres no segmento.
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v Balanco Social

O balanco social tem sido considerado por muitos autores e empresarios como valioso
instrumento de gestdo das organizagcdes. Como sugestdo,o IBASE - Instituto Brasileiro de
Analise Sociais e Econdmicas (2005), propds um modelo estruturado em sete itens,

destacados a seguir:

Base de Calculo :
= Receita liquida (RL)
= Resultado operacional (RO)

= Folha de pagamento bruta (FPB)

Indicadores sociais internos:
= Alimentagédo
= Encargos sociais compulsorios
= Previdéncia privada
= Salde
= Seguranca e medicina no trabalho
= Educacdo
= Cultura
= Capacitacdo e desenvolvimento profissional
= Creches ou auxilio-creche
= Participacdo nos lucros ou resultados

= Qutros
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Indicadores sociais externos:

Educacéo

= Cultura

= Salde e saneamento

» Esporte

= Combate a fome e seguranga alimentar
= Qutros

= Total das contribui¢des para a sociedade

= Tributos (excluidos encargos sociais)

Indicadores ambientais:

Investimentos relacionados com a produgéo/operacao da empresa

= |nvestimentos em programas e/ou projetos externos

= Total dos investimentos em meio ambiente

= Estabelecimento de metas anuais para minimizar residuos, o consumo em geral

na producdo/operacao e aumentar a eficacia na utilizacdo de recursos naturais

Indicadores do corpo funcional:
= N°de empregados(as) ao final do periodo
= N°de admissdes durante o periodo
= NO°de empregados(as) terceirizados(as)
= NO°de estagiarios(as)
= NO°de empregados(as) acima de 45 anos
= NO°de mulheres que trabalham na empresa

= 9% de cargos de chefia ocupados por mulheres
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N° de negros(as) que trabalham na empresa
% de cargos de chefia ocupados por negros(as)

N° de portadores(as) de deficiéncia ou necessidades especiais

Informac®es relevantes quanto ao exercicio da cidadania empresarial:

Relacédo entre a maior e a menor remuneragao na empresa

Numero total de acidentes de trabalho

Critérios para definicdo dos projetos sociais e ambientais desenvolvidos pela
empresa

Critérios para estabelecimento dos padrdes de seguranca e salubridade no
ambiente de trabalho

Liberdade sindical, ao direito de negociacdo coletiva e a representacao interna
dos(as) trabalhadores(as),

Previdéncia privada

A participagdo nos lucros ou resultados

Selegéo dos fornecedores

Participacdo de empregados(as) em programas de trabalho voluntério

Numero total de reclamac®es e criticas de consumidores(as)

% de reclamacdes e criticas solucionadas

Valor adicionado total a distribuir (em mil R$)

Distribuigdo do Valor Adicionado (DVA)

Em 1998, para estimular a participagdo de um maior nimero de corporagdes, o Ibase langou o

Selo Balan¢o Social Ibase/Betinho. O selo é conferido, anualmente, a todas as empresas que
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publicam o balanco social no modelo sugerido pelo Ibase, dentro da metodologia e dos

critérios propostos.

v Global Compact

Lancado pelo Secretario Geral da ONU, Kofi Annan, em julho de 2000, o Global Compact é
uma iniciativa de cidadania corporativa voluntaria que agrega empresas, agéncias da ONU,
governos, entidades trabalhistas internacionais, sociedade civil e outros grupos, com o0
objetivo de disseminar principios nas areas de direitos humanos, trabalho e meio ambiente.

(Global Compact, 2005).

De acordo com o Global Compact (2005) foram estabelecidos 09 principios centrais de acéo,

destacados a seguir. De acordo com tais principios, as empresas devem:

= apoiar e respeitar a protecdo de direitos humanos reconhecidos
internacionalmente (Principio I );

= certificar-se de que suas préprias corpora¢Bes nao estejam sendo cimplices de
abusos e violagdes de direitos humanos (Principio 2);

= apoiar a liberdade de associacdo e o reconhecimento efetivo do direito a
negociacao coletiva (Principio 3);

= promover a eliminagdo de todas as formas de trabalho forgado ou compulsério
(Principio 4);

= efetuar a erradicacéo efetiva do trabalho infantil.(Principio 5);

= eliminar a discriminag¢do com respeito ao empregado e ao cargo (Principio 6);

= adotar uma abordagem preventiva aos desafios ambientais (Principio 7);
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= desenvolver iniciativas para promover maior responsabilidade ambiental
(Principio 8);

= incentivar o desenvolvimento e difusdo de tecnologias limpas que ndo agridem
0 meio ambiente (Principio 9);

= trabalhar contra a corrup¢do em todas as suas formas, incluindo extorséo e

suborno. (Principio 10).

O Global Compact ndo é um instrumento regulatério, um codigo de conduta legalmente
obrigat6rio ou um férum para policiar as politicas e praticas gerenciais. E uma iniciativa
voluntaria que procura fornecer uma estrutura global para a promocdo do crescimento
sustentavel e da cidadania, através de liderangas corporativas comprometidas e inovadoras.
Mais de 1.000 empresas de todas as regides do mundo estdo engajadas no Global Compact

(Global Compact, 2005).

v" SA8000

De acordo com a Business Meets Social Development (2005) - a Social AccountAbility 8000
tem como principal objetivo garantir os direitos dos trabalhadores, de uma forma que todos os
envolvidos ganhem: empresas, trabalhadores, sindicatos, governo. Foi langada em 1997 pela
CEPAA - Council on Economics Priorities Accreditation Agency, atualmente chamada SAI -
Social Accountability International, organizagdo ndo-governamental norte-americana, a Social
Accountability 8000 (SA8000). Com base em normas internacionais sobre direitos humanos e
no cumprimento da legislagdo local referente, a SA8000 busca garantir direitos basicos dos

trabalhadores envolvidos em processos produtivos, sendo composta por nove requisitos.
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Apresentando como referéncia os padrfes de gestdo da qualidade 1SO9000 e de gestéo
ambiental 1SO14000, a SA8000 segue a estrutura que enfatiza a importancia de sistemas de
gestdo para melhoria continua a partir de nove areas principais (Business Meets Social

Development, 2005):

= Trabalho infantil

= Trabalho forcado

= Salde e seguranga

= Liberdade de associagdo e direito a negociacao coletiva
= Discriminagédo

= Préticas disciplinares

= Horério de trabalho

= Remuneragédo

= Sistemas de gestéo

v GRI

De acordo com a Business Meets Social Development (2005), a Global Reporting Initiative é
uma instituicdo global independente que estd desenvolvendo uma estrutura mundialmente
aceita para relato de sustentabilidade. Esta estrutura, chamada Diretrizes GRI, de uso
voluntario, permite as empresas e outras organizacdes preparar relatorios sobre seu

desempenho econdmico, ambiental e social, comparaveis entre si.

A GRI é uma estrutura externa de relato que permite as organiza¢Bes comunicar: as agdes

tomadas para melhorar desempenho econdmico, ambiental e social; os resultados de tais
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acoes; as estratégias futuras para melhoria. A GRI pretende fornecer uma ferramenta de relato

que tanto incorpora quanto complementa outras iniciativas, sendo composta por onze

principios, destacados a seguir (Business Meets Social Development, 2005):

Transparéncia - A completa publicacdo de processos, procedimentos e

suposicdes na preparacao do relatorio é essencial para sua credibilidade.

Inclusividade - A organizacdo deve sistematicamente engajar suas partes
interessadas para ajudar a focar e melhorar continuamente a qualidade de seus

relatorios.

Auditabilidade - Dados e informacdo relatados devem ser registrados,
compilados, analisados e revelados de modo a permitir que auditores internos

ou provedores de garantia externos possam atestar a sua veracidade.

Completude - Todas as informacBes materiais aos usuarios para avaliar o
desempenho econdmico, ambiental e social da organizagdo devem aparecer no
relatério de maneira consistente com os limites, escopo e periodo de tempo

declarados.

Relevancia - A relevancia é o grau de importancia dado a um particular
aspecto, indicador, ou pedaco de informacéo e representa o ponto no qual a

informagé&o se torna significante o suficiente para ser relatada.
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Contexto de Sustentabilidade - A organizacdo deve procurar colocar seu
desempenho no contexto mais amplo do ecolégico, social, ou outros limites ou
restricbes, onde tal contexto adicione significado importante a informacao

relatada.

Exatiddo - O principio da exatiddo trata do alcangar o grau de exatiddo e a
baixa margem de erro na informacdo relatada necesséria para que 0S USUArios

tomem decisGes com um alto grau de seguranca.

Neutralidade - Os relatérios devem evitar inducdo na selecdo e apresentacao da
informacdo e devem esforcar-se para dar uma conta balanceada do

desempenho da organizacéo.

Comparabilidade - A organizacdo deve manter a consisténcia no limite e
escopo de seus relatérios, publicando qualquer mudanca, e reafirmando

previamente a informacéo relatada.

Clareza - A organizagdo deve permanecer consciente das diversas necessidades
e backgrounds de todos os grupos de partes interessadas e deve deixar a

informacéo disponivel de maneira pro-ativa a0 maximo nimero de usuarios.

Conveniéncia - Os relatérios devem providenciar informacdo em um
calendario regular que preencha as necessidades dos usuarios e comporte com

a natureza da prépria informagao.
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v" ABNT NBR 16001

De acordo com a ABNT - Associacdo Brasileira de Normas Técnicas, forum nacional de
normalizacdo, foi criada a norma 16001, com a participacdo de diversos segmentos
representativos da sociedade, que entrou em vigor a partir de 30/12/2004. E uma norma
voluntaria, auditavel, que estabelece requisitos minimos para um sistema de gestdo da
responsabilidade social e tem uma estrutura compativel com as normas de gestdo da qualidade
e meio ambiente - NBR 1SO 9001:2000 e NBR 1SO 14001:1996. Com isso fica facilitada a
implantacdo de um sistema de gestdo integrado dentro das organizacgdes. Para elaboracdo da
norma foram consultadas normas sobre sistemas de gestdo e normalizacdo da ABNT/ISO,
guias da SA8000, da GRI, do Balanco Social, do ETHOS, do IBASE e Pacto Global, dentre

outros. (ABNT, 2005)

A criacao da norma foi o primeiro passo para o estabelecimento de um certificado voluntario,
cuja formalizagdo devera estar concluida até 2005. A partir dai, as certificadoras poderéo se
credenciar e as organizagdes poderdo buscar a sua certificacdo. Essa iniciativa possibilitou ao
Brasil coordenar, junto com a Suécia, a elaboracdo de um padrdo internacional para
implementacdo de um sistema de gestdo e certificagdo sobre responsabilidade social, a I1ISO
26000. A ABNT NBR 16001 utiliza o conceito de responsabilidade social como uma das
dimensdes do desenvolvimento sustentavel e se fundamenta na metodologia do PDCA
(planejar, fazer, verificar e atuar), dando énfase a participacdo das partes interessadas no
processo. A norma estabelece que os objetivos e metas devem ser compativeis com a politica
da responsabilidade social e devem contemplar, mas ndo se limitar as seguintes diretrizes

(ABNT, 2005):
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= boas praticas de governanca

= combate a ilegalidade e corrupcdo

= direitos da crianca, do adolescente e do trabalhador

= promocdo da diversidade e de padrdes sustentaveis de desenvolvimento

= compromisso com o desenvolvimento profissional, a salide e a seguranga
= protecdo ao meio ambiente e aos direitos das geragdes futuras

= acles sociais de interesse publico.

v 1SO 26.000

De acordo com a ISO - International Standartization Organization (2005), a partir da
demanda mundial sobre o tema da responsabilidade social, foi aprovado em 2001, pelo
Technical Management Board da ISO (ISO/TMB), conselho maximo da 1SO, uma resolucao
que ressalta a importancia dos assuntos emergentes em relacdo a responsabilidade social. O
ISO/TMB convidou, entdo, seu Comité de Politica do Consumidor (Copolco) a estudar e
considerar a viabilidade de normas internacionais nessa area. O Copolco, por sua vez, sugeriu
ao ISO/TMB a criagdo de um grupo consultivo estratégico (SAG — Strategic Advisory Group)
para recomendar a I1SO se ela deveria ou ndo prosseguir na elaboragdo da norma e, em caso
positivo, sugerir quais seriam 0 escopo e a abrangéncia, e que tipo de norma seria mais
adequado. O SAG foi constituido em maio de 2002 e finalizou seus trabalhos em abril de

2004.

Em junho de 2004, a ISO realizou em Estocolmo, Suécia, uma Conferéncia Internacional que
culminou na deciséo de criar uma terceira geracdo de normas — a de responsabilidade social.

O ISO/TMB, em resolugdo n° 35/2004, decidiu elaborar uma norma de responsabilidade
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social, que apresentara diretrizes e nao terd propdsito de certificacdo. O Brasil, representado
pela ABNT, em conjunto com o Swedish Standard Institute (SIS), da Suécia, foi o candidato
vitorioso para liderar o Grupo de Trabalho (ISO/TMB WG - Working Group) de
Responsabilidade Social da ISO, que sera responsavel pela conducdo dos trabalhos nessa area.
Esse grupo tera trés anos para finalizar a norma, que devera estar disponivel em 2008. (I1SO,

2005)

E importante ressaltar que muitos dos instrumentos apresentados, ndo possuem o objetivo de
avaliar o retorno do investimento social e mesmo aqueles que caminham nessa direcdo podem
ser (teis quando conjugados a outras metodologias. E relevante destacar ainda que parece ser
interessante compor um cenéario das opcdes existentes, a fim de criar uma referéncia capaz de
orientar 0 processo de entendimento comparativo em relacdo a construcdo da proposta

metodoldgica apresentada no presente trabalho.

Ao pensar sobre desempenho, Drucker (1994) destaca que desempenho significa concentrar
0s recursos disponiveis onde estdo os resultados. A afirmacdo parece bastante simples, mas
fica extremamente complexa quando ndo sabemos onde estdo os resultados e principalmente
como tangibiliza-los. Dessa forma, estamos apenas relativizando as aplicagdes das
ferramentas apresentadas ao defender uma analise que conjugue diferentes técnicas na
construcdo de uma proposta de avaliacdo que quantifique e qualifiqgue o impacto social de

forma mais abrangente.

A partir das referéncias destacadas, pretende-se apresentar uma proposta de avaliacdo que
considere diretrizes para uma analise qualitativa e quantitativa do investimento social privado,

apontando novas formas de agregacdo de valor e, conseqlentemente, subsidiando uma
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ferramenta de gestdo para a sustentabilidade, motivando ndo apenas a permanéncia do
investimento atual, mas despertando em outras organizacdes o interesse estratégico por este
tipo de investimento. Longe de apresentar um modelo acabado que possa dar conta de toda a
complexidade dos diversos dilemas sociais de nosso pais, palco de atuacdo do investimento
social privado, o presente projeto pretende desenvolver uma visdo gerencial que respeite a

riqueza e a abrangéncia do tema.

2.3.4 Contribuicdes iniciais: A trajetoria dos estudos realizados

A partir das referéncias apresentadas, fica reforcada a necessidade de confeccdo de
instrumentos de avaliacdo que superem a “importacdo” de conceitos de gestdo publica ou
privada e caminhem para a construgdo de um novo olhar sobre as referéncias existentes,
proporcionando uma ampla releitura capaz de subsidiar o desenvolvimento de tecnologias de
gestdo social, feitas “sob medida”, para responder aos desafios estruturais que perpassam
nossos dilemas sociais, transformando em fato concreto a percepgdo de que o investimento

social pode, de fato, ser traduzido em valor para as organizagoes.

Buscando descortinar um caminho de possiveis respostas para esses desafios, serdo
apresentados , a seguir, os produtos dos estudos exploratorios realizados pela pesquisadora ao
longo dos trés Gltimos anos e a contribuicdo inicial para uma proposta de avaliacdo do
investimento social privado, caracterizada pela configuracdo de sete categorias de analise:
econdmica, tributaria, mercadoldgica, publico interno, social, ambiental e de parceria.

E interessante apontar que os estudos realizados foram apresentados em eventos académicos

que, a seguir, aparecem destacados:
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v Pesquisada qualitativa e quantitativa com os publicos de relacdo envolvidos em dois
projetos sociais de uma empresa mineira do setor de telecomunicagdes. Apresentada e
publicada em 2003, no Congresso Latino-Americano de Etica, Negdcios e Economia.

(FGV/Sé&o Paulo).

v Pesquisa qualitativa com gestores sociais do governo, da iniciativa privada e do terceiro
setor, envolvidos em um programa de prevencéo e deteccdo precoce do cancer de mama.
Apresentada e publicada em 2004, no 28° Encontro da Associacdo Nacional dos

Programas de Pds-graduacao em Administracdo (Curitiba).

Serdo apresentadas, a seguir, as principais contribui¢fes da pesquisa qualitativa e quantitativa
realizada com os publicos de relagdo envolvidos em dois projetos sociais de uma empresa
mineira do setor de telecomunicacfes. A analise dos dados foi feita a partir da aplicacdo de
questionarios e da realizacdo de entrevistas semi-estruturadas. Conjugaram-se, ainda, as
técnicas de observacdo e pesquisa documental. Os questionéarios e entrevistas foram
desenvolvidos de acordo com cada publico, relacionando-os aos diferentes retornos

mensurados.

A principal contribuicdo deste primeiro ano de pesquisa foi a possibilidade de elaboragéo dos
primeiros ensaios de segmentacdo de retorno a partir da perspectiva das diferentes unidades
de observacdo: comunidade beneficiada, acionistas, funcionarios (de todos os setores e niveis
hierarquicos), clientes e prospects da organizacdo. A partir desse momento foi possivel iniciar
a estruturacdo de alguns indicadores de performance que poderiam representar diferentes

possibilidades de resultado: tributario, mercadol6gico, para o publico interno e para a
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comunidade. Além disso, o desenvolvimento dos proprios questionarios, como produto da
aprendizagem que a reflexdo com os diversos publicos permitiu, foi fundamental para a
sistematizacdo da evolucdo do estudo. Assim, essa primeira etapa comecou a despertar o olhar
para algumas linhas de avaliacdo que poderiam nortear a elaboracdo de um instrumento
técnico capaz de subsidiar a gestdo social das empresas. E interessante observar também que,
nessa primeira etapa, foram aplicados os Indicadores Ethos, e os dados obtidos apontaram
para a incoeréncia no tratamento com os stakeholders, o que reforca nossa reflexdo, ja
fortemente amparada pela literatura, de que a contribuicdo que os projetos sociais podem

trazer ndo encerra a Responsabilidade Social de uma organizagéo.

No segundo ano de pesquisa, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com
gestores sociais de organizacdes do primeiro setor (Prefeitura de Contagem / Minas Gerais);
segundo setor (TIM - Telecom Italia Mdbile e FIEMG - Federacdo das Industrias do Estado
de Minas Gerais) e terceiro setor (Asprecam - Associagdo de Prevencdo do Cancer da Mulher
e Pastoral da Crianga). O objetivo fundamental estava centrado em avaliar a opinido de
profissionais que atuam na gestdo de projetos sociais acerca do desenvolvimento da

metodologia decorrente da etapa anterior.

O programa social utilizado como referéncia para a construcdo dos indicadores no modelo
proposto foi o Programa Mamamiga, vinculado a Asprecam. A missdo da organizacdo é
desenvolver programas que levem & identificagdo precoce e a diminuigdo dos fatores de risco
do cancer de mama, através da otimizacdo da assisténcia dos servigos de saude publica e da
implementagcdo de programas de voluntariado mobilizadores da sociedade civil e das
organizagdes empresariais. Ainda como contribui¢do adicional deste estudo, merece destaque
a configuracdo de categorias e indicadores para cada um dos trés setores, além das categorias

“Comunidade” e “Parceria”, ampliando a percepg¢éo de que o resultado precisa ser avaliado a
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partir da légica dos diferentes atores. Assim, para o Primeiro Setor foram criados: indicadores
quantitativos primarios (ligados a atividade fim do projeto social analisado); indicadores
quantitativos secundarios (ligados as atividades meio do projeto social analisado). Para o
Segundo Setor foram ampliados os indicadores tributarios, mercadoldgicos e para o publico
interno, além da nova categoria de indicadores econémicos. Para o Terceiro Setor e para a
Comunidade foram, também, criados indicadores quantitativos primarios e secundarios e uma

nova visdo sobre indicadores de sustentabilidade. Finalmente foi criada a categoria Parceria

elencando indicadores de desempenho que permitem que todos os parceiros se avaliem
mutuamente. Sob a perspectiva qualitativa, destacou-se a técnica Swot como uma das

recomendac0es para todas as categorias.

Finalmente, a avaliacdo dos entrevistados sobre as categorias e indicadores propostos nao
apontou aspectos negativos e as sugestdes apresentadas foram contextualizadas sem causar
impacto na base dos instrumentos estruturados, sendo extremamente significativo para a
consolidacdo de nossa analise e continuidade dos trabalhos, que nossa metodologia tenha sido
referenciada por profissionais qualificados de organizacdes de referéncia. Ainda assim, esta
segunda etapa ndo tinha como pretensdo apresentar, como produto final, um modelo acabado,

mas, sim, enriquecer a reflex&o sobre novos horizontes para o conceito de investimento social.

A partir dos estudos exploratérios apresentados e do arcabougo tedrico pesquisado, 0
momento atual da pesquisa, foco do presente trabalho, esta sendo dedicado ao
aprofundamento de uma proposta de avaliagdo para o investimento social privado. Isto
porque, conforme destacado no referencial tedrico, mudancgas significativas se deram na
forma como os projetos sociais sdo vistos atualmente, sobretudo pelas empresas, a partir da

dimensdo estratégica em que se pensa no relacionamento com o stakeholder comunidade,
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seguindo em rumo a construcdo do conceito de investimento social privado, superando o
ranco assistencialista. Além disso, varias pesquisas demonstraram a caréncia de metodologias
de avaliagdo que sejam capazes de transformar em fato, a percepgao de que 0s projetos sociais

podem agregar valor para as empresas.

Justificada a escolha do foco de estudo, é importante destacar a preocupagdo em amparar a
defesa das categorias de analise propostas ndo apenas pelos estudos exploratérios realizados
nos primeiros anos de pesquisa, mas, também, pela teoria, a partir das reflexfes de autores
como Silva e Freire (2001), Machado e Lage (2002), Orchis et al. (2002), Tendrio (1997),
Teodosio (2002), Fischer et al. (2003), ja citados ao longo do referencial tedrico, conforme

sintetizado no QUADRO 04, abaixo destacado:

QUADRO 04: Referéncias e Indicadores

Indicadores Econémicos

triplice realidade: econémica, humana e social.

facilidade no acesso ao capital e financiamento

influéncia positiva na cadeia produtiva

fomento de um mercado consumidor através do aumento de poder aquisitivo das classes sociais menos favorecidas
Indicadores Tributarios

resposta a incentivos oferecidos pelo governo ou por outras organizagdes

reducdo da carga tributaria

Indicadores Mercadol6gicos

Midia Espontanea

valor agregado a imagem da empresa

melhoria da imagem, a partir de uma percepgao mais responsavel
Clientes e Prospects

vantagem competitiva

Indicadores para Publico Interno

motivacao dos funcionarios
melhoria do clima organizacional
promogdo de valores de solidariedade interna

Indicadores Sociais

sustentabilidade: os problemas sociais tendem a comprometer o sistema produtivo vigente
aspectos ligados ao desenvolvimento proporcionado pelas ac¢des sociais e a valorizagdo dos individuos envolvidos
triplice realidade: econdmica, humana e social

Indicadores Ambientais
sustentabilidade: os problemas ambientais tendem a comprometer o sistema produtivo vigente
triplice realidade: econdbmica, humana e social.

Indicadores - Parceria

bom relacionamento com fornecedores
aliancas intersetoriais e parceria
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Procurando responder a uma demanda fundamental da avaliacdo de projetos sociais, a
conjuncdo de aspectos quantitativos e qualitativos, conforme ressaltado por varios autores,
dentre os quais destacamos Tenoério (1997) e Teodosio (2002) ja citados anteriormente,

apresentaremos a seguir as duas perspectivas de andlise:

Analise Quantitativa

S&o apresentadas as referéncias de indicadores para cada uma das sete categorias, conforme

resumido no QUADRO 5, a seguir:



QUADRO 5: Analise Quantitativa

Indicadores Econdémicos

Evolucéo das Vendas

Evolucéo do Faturamento

Evolucéo do Lucro liquido

Valor de Investimento Social

Valor dos contratos de fornecimento que consideraram o investimento social da empresa
Valor de empréstimos que consideraram o investimento social da empresa

Renda gerada pelo investimento social

Valor de empréstimos que consideraram o investimento social da empresa como um dos critérios de analise
Valor de empréstimos que consideraram contra-partida de investimento social da empresa
Investimento social per capta (publico atingido pelo projeto)

Investimento social per capta comparado com outros projetos na mesma area de atuagéo
Investimento nas atividades fim do projeto comparado ao investimento nas atividades meio

Indicadores Tributarios

Valor dos impostos abatidos
Razdo entre o valor de impostos abatidos e o investimento social total

Indicadores Mercadolégicos

Midia Espontanea

Valor da midia espontanea

Razao entre o valor da midia espontanea e o investimento social total

Clientes e Prospects

Tépicos da avaliacéo:

. Responsabilidade Social como fator de decisdo de compra

. Responsabilidade Social como fator decisivo para a sobrevivéncia das organizacdes

. Projetos Sociais: conhecimento, divulgacao, avaliacéo, decisdo de compra e fidelizagao.
Valor do investimento nas atividades fim do projeto x investimento em comunicacéo dos projetos
Simpatia a marca

Midia espontanea comparada ao investimento total em comunicagdo dos projetos
Investimento em comunicagdo comparada a curva de imagem da marca

Inclusdo do publico “formadores de opinido”, além de clientes e prospects

Indicadores para Publico Interno

Tépicos da avaliacéo:

. Empresas socialmente responsaveis e vantagens para funcionarios

. Participacdo voluntaria em Projetos Sociais e seus beneficios

. Responsabilidade Social como estratégia organizacional

. Projetos Sociais: conhecimento, divulgagdo, avaliacéo, envolvimento, decisédo de compra e retorno
Orgulho e satisfacdo, além do senso de pertencimento sdo tipos de vantagens

Indicadores Sociais

Referéncias:

Indicadores Quantitativos Primarios ou Indicadores de Resultados - Ligados a atividade fim
Indicadores Quantitativos Secundarios ou Indicadores de Processo - Ligados as atividades meio
Indicadores de Sustentabilidade

. Tempo estimado para auto-sustentabilidade

. Valor de investimento estimado para auto-sustentabilidade

Comparagcio dos indicadores do projeto com o IDH (indice de Desenvolvimento Humano)

Indicadores Ambientais

Economia de recursos naturais
Economia de recursos financeiros
NUmero de palestras ministradas
NUmero de parceiros sensibilizados

Economia de recursos naturais e financeiros associada a incorporacéo da reciclagem dos residuos de parceiros

Indicadores de Parceria

Numero de organizagdes envolvidas na rede social de parceiros

Valor dos investimentos de cada uma das organizacgdes envolvidas na rede social de parceiros
Nivel de comprometimento entre os parceiros

Nivel de envolvimento dos parceiros em cada uma das etapas

Cumprimento dos acordos entre os parceiros em cada uma das etapas

Qualificacdo das equipes gestoras

Nivel geral de satisfacéo

indice de rotatividade dos parceiros

70
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Andlise Qualitativa

S&o apresentadas as referéncias para cada uma das sete categorias, conforme resumido no

QUADRO 06 a seguir:

QUADRO 06: Andlise Qualitativa

Econdmica

Influéncias do cenério sécio-politico e econdémico do pais e do contexto interno da organizacgéo

Ponderacdo ao relativizar o impacto dos projetos sociais sobre a evolugao de vendas, faturamento e lucro liquido
Tributaria

Qualificacdo das leis de incentivo utilizadas
Justificativa em caso de ndo utilizacédo
Discussao da utilizagdo do recurso "publico™

Mercadoldgica
Grupos de discussdo com clientes e prospects antes da aplicagdo dos questionarios
Inclusdo do publico “formadores de opinido”, além de clientes e prospects
Publico Interno
Grupos de discussdo com clientes e prospects antes da aplicagdo dos questionarios
Social
Grupos de discussdo envolvendo comunidade e gestores da Ong responsavel ao longo de todo o projeto
Ambiental
Anaélise do “esverdeamento” do ciclo de produtos e/ou servigos do projeto social
Analise da educacdo ambiental em cadeia junto aos beneficiarios e parceiros do projeto
Andlise das possibilidades de incorporagao da reciclagem dos residuos da producdo de empresas parceiras
Parceria
Grupos de discussdo com gestores de todas as organizagdes parceiras e comunidade
Anélise dos riscos de descontinuidade da atuacdo social

E importante destacar que a conducdo de uma avaliacdo qualitativa é fundamental em se
tratando da avaliacdo, sobretudo em relacdo a dimensdo social propriamente dita. A tabela
acima traz um breve resumo de algumas referéncias possiveis e obviamente ndo substitui a tdo
necessaria sensibilidade para construir um processo pertinente a cada tipo de intervencdo,
sobretudo pela riqueza de aspectos subjetivos que podem ser incorporados. No entanto,
algumas técnicas podem facilitar a condugdo dos grupos de discussdo como o Metaplan, 0
Zoop e a Swot, ja mencionados anteriormente. Definir parametros para a avaliacdo facilita a

anélise comparativa e permite, inclusive, a criagdo de sistemas de score ou pontuacao capazes
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de subsidiar uma analise comparativa ao longo do tempo. No entanto, alguns desafios surgem
como decorréncia das proprias especificidades deste tipo de avaliagdo e merecem ser
destacados. Em primeiro lugar, a tentativa de procurar minimizar a diferenca entre discurso e
pratica presente, via de regra, em pesquisas de opinido, ao comparar, por exemplo, 0 peso que
0S projetos sociais determinam no processo de decisdo de compra em relacdo a outros

atributos como preco, qualidade e atendimento.

Outro aspecto que merece atencdo é a configuracdo dos Indicadores Sociais. Isto porque sao
0s Unicos que nao podem ser aplicados tendo em vista uma andlise mais genérica em funcao
das especificidades de cada tipo de intervencdo social. Ao mesmo tempo, a maioria das
empresas tem aplicado seu investimento social através de parcerias com organizaces ndo-
governamentais que deveriam ter, em tese, know-how para o desenvolvimento de indicadores
sociais especificos para sua area de atuagdo, uma vez que esse € 0 “negdécio” do terceiro setor
e ndo da iniciativa privada. No entanto, na proposta apresentada foram consideradas algumas
diretrizes para que as empresas consigam acompanhar o impacto social de um projeto,
reforcando a importancia da ampliacdo de seu papel como investidora comprometida com o
resultado em sua mais ampla expressdo, o0 que inclui obviamente o retorno para a

comunidade.

Finalmente, a principal contribuicdo esperada do presente trabalho ndo repousa na construcao
de um modelo acabado, mas na tentativa de ampliar a percepcdo dos investidores acerca das
inimeras possibilidades de valor decorrentes da atuagdo social, ndo apenas para despertar, em
outras organizagdes, o interesse estratégico por esse tipo de investimento, mas para subsidiar
uma andlise da sustentabilidade de modo mais consistente, evitando que 0s recursos ja

aplicados “deixem o palco antes do espetaculo terminar”.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 As Escolhas Metodoldgicas

Contextualizados os desafios que permeiam a avaliagdo do investimento social privado, tema
novo e ainda pouco explorado pela bibliografia, a presente pesquisa caracteriza-se como
exploratoria, uma vez que apresenta como aspecto central a busca de maior conhecimento
sobre o problema de pesquisa (Mattar, 2000). O objetivo é explorar o problema para

promover critérios e compreensdo, conforme ressalta Malhotra (2001).

A escolha do estudo de caso como estratégia da presente pesquisa se  justifica,
fundamentalmente, pela amplitude e complexidade do fendmeno, além do fato de que o
corpo de conhecimentos existente é insuficiente para permitir a proposicdo de questdes
causais (Bonoma,1985). Conceitualmente, o estudo de caso pode ser definido como uma
inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da
vida real, quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde

multiplas fontes de evidéncia sdo utilizadas . (YIN, 2001).

Para caracterizar os tipos de projetos de estudo de caso, Yin (2001) desenvolveu uma
determinada matriz 2 x 2 que correlaciona estudos de caso unico ou de casos multiplos com

unidades unitéarias ou maltiplas de andlise, conforme destacado a seguir, na FIGURA 01:
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projetos de projetos de
caso unico casos multiplos
Unica unidade
o HOLISTICOS HOLISTICOS
de analise
maltiplas unidades INCORPORADOS INCORPORADOS
de anélise

FIGURA 01: Tipos de Estudo de Caso

Fonte: Adaptado de Yin (2001)

Uma questdo que tem sido frequentemente levantada é relativa a validade do estudo de um
unico caso. Yin (2001) salienta que as evidéncias dos casos multiplos sdo reconhecidas como
mais fortes do que as evidéncias de caso Unico, o que reforca nossa op¢do pelos casos
maltiplos. Como cada caso apresenta uma Unica unidade de analise (avaliagdo do

investimento social privado), o projeto apropriado ser& de casos multiplos holisticos.

Entre as diversas técnicas utilizadas para a coleta de dados em estudos de caso, a literatura
tem mostrado que as mais utilizadas s&o entrevistas, documentos, observagdo direta,
observagdo participante, técnicas projetivas e grupo focal. A técnica selecionada para a
presente pesquisa foi a entrevista, sobretudo por representar uma das fontes de dados mais
importantes para os estudos de caso, conforme destacado por Yin (2001). De forma geral, séo
uma fonte essencial de evidéncias, uma vez que os estudos de caso em pesquisa social lidam
geralmente com atividades de pessoas e grupos que, se bem informados, podem fornecer
importantes insights sobre a situacdo, conforme ressalta o autor. Reforcando a escolha pelo
método, a flexibilidade da entrevista faz dela uma técnica melhor para a exploracédo de areas

nas quais existe pouca base para saber quais sdo as perguntas que devem ser feitas ou qual a
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maneira de fazé-las, além de ser a técnica mais adequada para a revelacdo de informacao

sobre assuntos complexos. (Selltiz, 1987)

Uma das preocupacdes metodoldgicas centrais foi a estruturacdo de um roteiro para as
entrevistas de forma a apresentar questdes relevantes, que efetivamente contribuissem para o

alcance dos objetivos da presente pesquisa, conforme destacado a seguir, no QUADRO 07:

QUADRO 07: Construcdo do Roteiro

Primeiro Bloco: Semi-estruturado
Temas NUmero das Questoes Objetivo
MotivacBes
. Negécio x Social 1
. Aspectos coercitivo, mimético ou normativo 2
Estratégias de Relacionamento
. Publicos 3
. Sustentabilidade 4e5
Investimento Social
Modismo ou tendéncia
Investimento ou custo
Instrumentos de gestdo social
Avaliacdo: categorias/indicadores, escassez e desafios 9
Segundo Bloco: Estruturado
Temas Objetivo
Categorias
. Econémica
. Tributéria
. Mercadoldgica
. Publico Interno
. Social
. Ambiental
. Parceria
. Tributéria
Construcédo
. Modelo Unico
. Par@metros ou Referéncias

Entendimento do
Contexto

o IR

Analise da
Proposta de
Avaliacéo

IOTMMUOW>H

o —

Terceiro Bloco: Semi-Estruturado
ContribuicGes Analise da
. Percepcdo de valor transformada em fato concreto 14 Proposta de
. Sustentabilidade do investimento 15 Avaliacdo

O roteiro com cada uma das 15 questdes encontra-se no apéndice do presente trabalho.
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Para o primeiro bloco acima destacado, a escolha metodologica pela Grounded Theory se
justifica pela intencdo de proceder a uma ordenacao conceitual, sem ter, necessariamente, a
intencdo de gerar uma nova teoria. Essa possibilidade de aplicacdo da Ground Theory,
destacada por Mello e Cunha (2003), contribuiu para a sistematizacdo de grande parte do
trabalho, organizando melhor as diversas variaveis que compdem a analise do contexto em
cada uma das empresas. Outro aspecto importante destacado pelos autores é o rigor
metodoldgico, possibilitando mais objetividade e clareza na anélise dos dados. Existem duas
diretrizes defendidas por distintos autores na Grounded Theory. Uma delas é defendida por
Glaser (1992) e da énfase a caracteristica emergente do método e aos processos indutivos. A
outra linha, que permite a influéncia de pré-concepc¢des do pesquisador, foi desenvolvida por
Strauss (1987) e consolidada em Strauss e Corbin (1998). Sdo esses ultimos autores 0s que
respaldam a utilizacdo de pré-concepcBes ao longo da pesquisa, obtidas a partir de

classificacGes semanticas e categorizacOes baseadas em teorias vigentes.

Especificamente neste primeiro bloco do roteiro destacado anteriormente, foi utilizado o
software ATLAS TI, desenvolvido pela Scientific Software Development. A escolha do
software torna-se particularmente Gtil nesse bloco pela facilidade de uso de uma série de
ferramentas que possibilitam o estabelecimento de relagdes entre 0os mais variados elementos,
otimizando a capacidade de organizar e comunicar os resultados, sobretudo em funcdo da

diretriz semi-estrutura do roteiro. Os principais componentes do ATLAS Tl séo:

. 0s documentos primarios ou documentos em texto considerados dados brutos;

. as citacOes, que sdo dentro, dos documentos primarios, os fragmentos que merecem maior

destaque;

. 0s c0digos, que sdo as palavras-clave, indicadores de conceitos ou de expressoes relevantes;
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. as notas, que normalmente sao textos breves que contém comentarios de analise qualitativa

superior realizadas pelo pesquisador durante o processo;

. 0s relacionamentos, que sdo as representacdes graficas dos diferentes componentes e dos

elos estabelecidos entre eles.

Por serem apropriadas para o tipo de estudo em questdo, exploratério e descritivo, tanto a
anélise de contetdo, quanto a analise de discurso, descritas no QUADRO 08, a seguir, foram

utilizadas no primeiro bloco do roteiro apresentado, apoiadas pelo software ATLAS TI.

QUADRO 8: Analise de Discurso e Analise de Conteldo

Técnica Objetivo

Descrever o conteldo das mensagens atravées de procedimentos
sistematicos, objetivos e quantitativos, com o propésito de fazer
inferéncias de conhecimentos a respeito das condi¢des em que as
mensagens foram produzidas e recebidas.

Analise de Conteddo  Criar indicadores quantitativos de analise que ultrapassem niveis
de senso comum e subjetividade e alcancem vigilancia critica
frente a dados obtidos através de técnicas qualitativas, por
exemplo, entrevistas ou documentos.

Refletir sobre as condi¢Bes de producéo e apreensao dos
significados presentes em textos relativos das mais diversas
naturezas, de modo que tais significados possam permitir a
compreensdo do modo de funcionamento, dos principios de
organizacdo e das formas de producdo social que originaram os
discursos.

Andlise de Discurso

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Yin (2001), Minayo (2001) e Bardin (1977).

Para o segundo e terceiro blocos do roteiro apresentado anteriormente ,foi utilizada,
fundamentalmente, a analise de contetdo. Reforcando a escolha metodoldgica, existem varias
técnicas desenvolvidas na analise de conteudo que atuam no sentido de promover o alcance e
a compreensao dos significados manifestos e latentes (Minayo, 2001), dentre as quais destaca-

se a mais adequada para essa etapa do estudo proposto: a analise tematica ou categorial.
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Este é o tipo de técnica mais utilizado pela anélise de conteudo e consiste em operacdes de
desmembramento do texto em unidades (categorias) segundo reagrupamentos analdgicos,
conforme destacado pelo autor. Essa escolha €, particularmente, Util para a etapa de analise
das categorias propostas, em funcdo da possibilidade de otimizar a organizacgéo das diversas
informacdes coletadas a partir da ponderacdo feita pelos gestores para cada um cinqiienta

fatores distribuidos nas sete categorias propostas.

Finalmente, serdo destacadas algumas das técnicas que visam aprimorar a qualidade do
estudo, utilizadas na presente pesquisa, elaboradas a partir de Guba e Lincoln (1982),

Merriam (1998) e Strauss e Corbin (1998):

Checagem com os entrevistados

Ao final da anlise os principais resultados foram checados com os entrevistados.

Amostragem em diferentes contextos
A possibilidade de realizar as entrevistas com diferentes pessoas e organizagdes permite que

as condicdes contextuais diversas ampliem as possibilidades de reflexdes obtidas.

Auditorias
Grande parte do processo da pesquisa e da analise esta registrado nas notas e esquemas do
ATLAS TI, permitindo o resgate do processo de interpretacdo e confirmagdo dos resultados

encontrados.
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3.2 As Organizacgodes Selecionadas

O primeiro critério estabelecido para selecionar as organizagdes integrantes do estudo de caso
foi o reconhecimento de sua atuacdo social, adotando como referéncia a presenca no Guia
Exame de Boa Cidadania Corporativa, levantamento editorial sobre as préticas de

responsabilidade social no pais.

Foram feitos contatos com as empresas que possuiam atuacdo em Minas Gerais. Destas, duas
organizacOes, Serasa e Acesita, ndo conseguiram efetivar sua participacdo, por motivos
relacionados a localizacdo e incompatibilidade de agenda. As quatro empresas restantes,
Belgo, Tim, Telemar e FIAT, foram selecionadas, demonstrando interesse e disponibilidade
ao longo de todo o processo. Serd apresentado, a seguir, um breve resumo sobre a atuacdo de

cada uma destas empresas:

3.2.1 Belgo

BELGO

Grupo Arcelor

A Empresa

O Conglomerado Belgo é um dos maiores grupos privados do Brasil e tem atuacdo destacada
nos setores de Siderurgia e Trefilarias. Produz agos longos sob a forma de laminados e
trefilados. Tem capacidade instalada para 5,1 milhdes de toneladas/ano de laminados e 1,48
milhdo de toneladas/ano de trefilados. E lider na fabricacdo de fio-maquina e de arames

comerciais e industriais. As Empresas Belgo contam com perto de 10.000 empregados no
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Brasil e na Argentina, distribuidos em 12 organizacGes, além de instituicdes internas e da
Fundacdo Belgo, responsavel pela atuacdo social do Conglomerado. Desde sua fundagdo, em
1921, a Belgo fez parte do Grupo Arbed (Luxemburgo) e, em 2002, passou a integrar um dos
maiores grupos siderdrgicos do mundo, Arcelor, resultado da unido da Arbed, Usinor (Franca)
e Aceralia (Espanha). Em 2004, a Arcelor produziu 47 milhdes de toneladas de ago e realizou
um faturamento da ordem de 30 bilhdes de euros, empregando perto de 95 mil pessoas em

mais de 60 paises.

O Investimento Social

Cabe a Fundacéo Belgo, principal instrumento de acdo social do Grupo, a gestao de atividades
organizadas nas areas de educacdo, satde, cultura, meio ambiente e voluntariado, com foco na
crianga e no adolescente. Os lucros sociais estédo diretamente relacionados com a melhoria da
qualidade de vida das pessoas e o0 crescimento de municipios nos Estados de Minas Gerais,
Espirito Santo, Bahia e Sdo Paulo. Na area de educacdo, a principal iniciativa é o Programa
Ensino de Qualidade que tem como objetivo a melhoria do Ensino Fundamental prestado por
escolas publicas municipais e estaduais.

Na &rea de salde, os programas sdo complementares ao Programa Ensino de Qualidade e
estdo voltados para a promogdo da salde de criangas e adolescentes, integrando a educacao, a
mudanca de comportamento e sua evolugdo. S&o eles: Ouvir Bem para Aprender Melhor, Ver
é Viver, Sempre Sorrindo e Programa de Educacdo Afetivo Sexual.

A cultura também ganha destaque na atuacdo da Fundacdo Belgo. O objetivo é contribuir para
o desenvolvimento das comunidades, valorizar a cultura regional e oferecer entretenimento a
populagdo com os programas Trilhas da Cultura - Circuito Belgo, Raizes e Cultura na escola -

Agenda Inféncia Brasil. Na area de educacdo ambiental, a Fundacdo Belgo tém como
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premissa contribuir para a formacdo de uma nova geracdo de cidaddos, mais conscientes da
importancia do ecossistema na preservacgédo da vida com os programas Prémio Belgo de Meio

Ambiente e Circuito Ambiental.

3.2.2 Telemar

g TELEMAR

A Empresa

A Telemar é hoje a maior empresa de telecomunicacbes do Brasil em faturamento e em
numero de telefones instalados. Com larga experiéncia em servicos de telefonia fixa local e de
longa disténcia, disponibiliza também servicos para Internet, Transmissdo de Dados e
Imagens e Videoconferéncia, entre outros. O maior objetivo da empresa é oferecer o que ha
de mais moderno em telecomunicacdes, superando os niveis de exigéncia dos clientes e do
mercado. Para isso, a Telemar investe fortemente no desenvolvimento de novas tecnologias e
no treinamento de seus funcionérios, a fim de proporcionar o melhor atendimento aos seus
consumidores. Os estados que hoje integram a area de atuacao - Rio de Janeiro, Minas Gerais,
Espirito Santo, Bahia Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do Norte, Piaui,
Ceara, Maranhdo, Pard, Amazonas, Amapa e Roraima - respondem por 64% do territdrio
nacional. Além disso, geram mais de US$ 300 bilhGes do Produto Interno Bruto (PIB) e

abrigam 87 milhdes de pessoas, mais da metade da populacéo brasileira.


http://www.telemar.com.br/
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O Investimento Social

A semente que praticamente deu inicio ao Instituto Telemar germinou em solo préprio: a
Universidade Telemar, destinada a formacdo de seus colaboradores. Simultaneamente, crescia
0 empenho da empresa na reducdo do quadro de exclusdo social, estendendo-o por toda a
sociedade, atraveés do desenvolvimento e incentivo a projetos educacionais e culturais ja
existentes. Destacavam-se ai 0 Projeto Telemar Educacdo e o0 Museu do Telefone que, mesmo
fechando suas portas para obras, ampliava ainda mais sua abrangéncia, tornando-se um
espaco unico no Rio de Janeiro. Pioneiro nas metas de democratiza¢do do conhecimento com
auxilio da informatica, o Projeto Telemar Educacdo nortearia a criacdo do Instituto nos
moldes atuais. Em seu primeiro ano de existéncia, o projeto ja recebia a chancela da Unesco.
Assim, nesse contexto de sucesso das primeiras a¢Oes internas - num panorama nacional e
internacional em que crescia 0 consenso de que somente uma acdo conjunta de todos os
agentes sociais (poder publico, empresas, ONGs e individuos) é capaz de interromper o ciclo
de perpetuacdo da miséria - a Telemar assumiu o desafio de criacdo do Instituto Telemar em
dezembro de 2001. Alguns dos principais programas do Instituto sdo o Programa Novos
Brasis que tem como foco semear novas idéias, concentrando investimentos em projetos
inovadores, que possam se converter em ganhos sociais duradouros, e O Projeto Telemar
Educacdo que busca a transformacéo da realidade a partir do desenvolvimento de projetos

comunitérios que, de uma forma local sustentavel, valorizem a educacéo brasileira.

3.23TIM

Viver sem fronteiras
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A Empresa

O Grupo TIM (Telecom Italia Mobile) soma 44,3 milhGes de clientes na Italia e outros paises
na Europa e América Latina. A TIM é a Unica operadora autorizada a operar em 100% do
territorio nacional. Desde marco de 2005 é a segunda operadora do mercado brasileiro em
namero de clientes. Em julho de 2004 a empresa ja havia alcancado a liderangca em nimero de

clientes GSM do Brasil.

O Investimento Social

Desde de o inicio, a TIM apdia uma série de projetos e programas nas areas de
desenvolvimento comunitario, salde e cultura : é o Programa TIM Cidadania, que ja esta
presente em 45 cidades, beneficiando mais de 200 mil pessoas em Minas Gerais, Bahia e

Sergipe. Seguem 0s projetos por area de atuacao.

Cultura

Programa TIM Arte Educacdo; Projeto TIM Estado de Minas Grandes Escritores; TIM
Valadares Jazz Festival; Série de Concertos TIM; 15° Festival Internacional de Musica
Colonial Brasileira e Musica Antiga; Classicos TIM; Revitalizacdo do Museu Ferroviario de
Juiz de Fora; Reforma do Teatro Grande Othelo; Restauracdo e Revitalizacdo Religiosa e
Cultural da Igreja Nossa Senhora do Carmo; Atelié de Coredgrafos; Aeroclube Festival
Internacional de Musica e Teatro de Rua; Circo Picolino — Projeto Verdo

Desenvolvimento Comunitario

Conhega a campanha UNICEF; Projeto TIM Comunidade Lider; Asmare - Associa¢do dos
Catadores de Papel, Papeldo e Material Reaproveitavel de BH; Unidade de Beneficiamento e
Reciclagem de Lixo de Aracaju; Projeto Democratizando a Informatica; Bloco Oficina

Tambolelé; PDL - Projeto de Denominacgéo de Logradouros.
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Saude

Hospital da Baleia; Obras Sociais Irm& Dulce; Programa TIM de Alimentacdo Orientada

3.24 FIAT

A Empresa

Maior empresa do Grupo Fiat no Brasil, a Fiat Automdveis representa 20% do total de vendas
de automdveis da Fiat Auto no mundo. E a indUstria automobilistica com maior crescimento
no mercado brasileiro e lider de vendas de 2001 a 2003. O Brasil € o principal mercado da
empresa, depois da Italia e sede da maior fabrica de automoveis do grupo fora do seu pais
natal. Instalada em Betim (MG), desde 1976, a Fiat Automoveis tem capacidade para produzir
2.300 veiculos por dia. Sdo cerca de 8.000 empregados diretos e 9.000 indiretos. Em 2003, a
Fiat obteve, pelo terceiro ano consecutivo, a lideranga no mercado brasileiro de automoveis e
comerciais leves, com 340.980 veiculos emplacados. As exportacGes atingiram cerca de
40.000 unidades, com crescimento de 38% sobre 2002. Para 2005, a Fiat mantém a
expectativa de crescimento do mercado interno e investe também na ampliacdo das
exportacdes, com meta de embarques de 60.000 carros. Os principais mercados da empresa
sdo a América Latina (principalmente Argentina, Chile, México), Europa (notadamente a

Italia) e paises da Africa e Oriente Médio.

O Investimento Social
O crescimento da Fiat transformou Betim no segundo maior pdlo automobilistico do Brasil,

aumentando, dessa forma, o seu compromisso de estar cada dia mais presente na vida da
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comunidade. A partir da implantacio do programa Arvore da Vida, em 2004, principal projeto
social da Fiat, foi langado um novo conceito de relacionamento com Betim. A parceria
proposta dentro da comunidade se estende aos demais setores da sociedade, através da criacdo
da Rede Fiat de Cidadania. Essa idéia possibilitou a Fiat levar aos stakeholders os seus
principios de responsabilidade social corporativa e, a0 mesmo tempo, estabelecer um esforco
conjunto para a busca de solugdes que pudessem elevar a qualidade de vida dos moradores do
bairro. Esta rede é composta pelo governo (Prefeitura de Betim e Embaixada da Italia) — que
apoia o programa com infra-estrutura e recursos financeiros, terceiro setor (AVSI), mundo
académico (Escola de Design da Universidade FUMEC e Instituto Magnum) — que oferece
suporte técnico e pedagdgico, e iniciativa privada (Fiat e seus fornecedores) — que garante
recursos financeiros, disponibiliza competéncias profissionais e absorve mé&o-de-obra,
produtos e servicos gerados através do programa. O projeto Arvore da Vida apresenta dois
eixos de atuacdo centrais: a formacdo humana, através de atividades socio-educativas e a
formacao basica e profissional com foco na geracdo de trabalho e renda. Além desse projeto, a
FIAT ainda investe no Projeto Esportista Cidaddo, iniciativas sécio-culturais como o

Tesouros do Brasil, Um Poema Chamado Brasil, O Brasil dos Meus Olhos, dentre outros.

3. 3 Os Entrevistados

A justificativa pela escolha dos entrevistados se deu pela necessidade de representatividade de
conhecimento especifico acerca do tema, sob a Otica das equipes responsaveis pelo
investimento social em suas respectivas empresas. Coincidentemente, em todas as empresas,
02 dos 03 entrevistados eram do sexo feminino, totalizando, dessa forma, 08 mulheres e 04
homens. A maioria possui especializacdo, MBA ou Mestrado, sendo que apenas 02 dos 12

entrevistados possuem apenas graduacdo. Grande parte dos entrevistados possui entre 05 e 10
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anos de experiéncia. Os dois ultimos itens, formacéo e tempo de atuagédo, favorecem a analise
técnica das questBes propostas. Serdo apresentados a seguir os dados detalhados de cada

entrevistado por empresa .

3.3.1 Belgo

Foram entrevistados os 03 gerentes responsaveis pelas decisdes de investimento social da

Fundacao Belgo, conforme destacado a seguir.

Entrevistado A
Funcdo: Gerente de Cultura — Fundagéo Belgo
Tempo de atuacdo na area: 30 anos de empresa e 06 anos de Fundacgédo Belgo
Formacdo: Graduacdo em Relagbes Publicas; Pds-Graduacdo em Metodologia do
Ensino Superior; Pés-Graduacdo em Responsabilidade Social e Sustentabilidade;

MBA em Gestdo de Negocios.

Entrevistado B
Funcéo: Gerente de Educacdo — Fundacdo Belgo
Tempo de atuacdo na area: 30 anos de empresa e 06 anos de Fundacgédo Belgo
Formacdo: Graduacdo em Psicologia; Pds-Graduacdo em Metodologia do Ensino

Superior; Pds-Graduacdo em Terceiro Setor.

Entrevistado C
Funcéo: Gerente de Programas Especiais — Fundacdo Belgo

Tempo de atuacdo na area: 21 anos de empresa e 06 anos de Fundacgédo Belgo
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Formacao: Graduacdo em RelacGes Publicas; MBA em Marketing.

3.3.2 Telemar

Foi entrevistada a equipe responsavel pelas decisbes de investimento social em Belo

Horizonte, conforme destacado a seguir:

Entrevistado A
Funcdo: Gerente de Gente (antiga area de Recursos Humanos)
Tempo de atuacdo na area: 04 anos

Formacdo: Graduacdo em Letras e Literatura; P6s-Graduacdo em Gestdo Executiva;

MBA em Administracdo e Gestdo e Negocios.

Entrevistado B
Area: Gerente de Comunicacéo Interna e Endomarketing
Tempo de atuacdo na area: 06 anos

Formacdo: Graduacdo em Jornalismo; Pds-Graduacdo em Gestdo Empresarial.

Entrevistado C
Area: Executivo de Relagdes Institucionais
Tempo de atuacdo na area: 40 anos

Formacdo: Graduacdo em Comunicacao Social; Pés-Graduacdo em Marketing.
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3.33TIM

Foi entrevistada a equipe responsavel pelas decisbes de investimento social em Belo

Horizonte, conforme destacado a seguir:

Entrevistado A
Funcdo: Gerente de Assuntos Corporativos
Tempo de atuacdo na area: 07 anos

Formacdo: Graduacdo em Jornalismo; Pés-Graduacdo em Marketing; Pds-Graduacgao

em Gestdo e Empreendedorismo Social.

Entrevistado B

Funcdo: Analista Sénior de Assuntos Corporativos

Tempo de atuacdo na area: 07 anos

Formacdo: Graduacdo em Administracdo Hoteleira e Turismo; Pos-Graduagdo em

Gestdo Estratégica com énfase em Marketing.

Entrevistado C
Funcdo: Assistente de Assuntos Corporativos
Tempo de atuacdo na area: 01 ano

Formagé&o: Graduagdo em Jornalismo

3.3.4 FIAT

Foi entrevistada a equipe responsavel pelas decisGes de investimento social da FIAT, em

Betim, conforme destacado a seguir.
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Entrevistado A
Funcdo: Diretor de Assuntos Corporativos
Tempo de atuacdo na area: 03 anos

Formacdo: Graduagdo em Comunicacao Social; Mestrado em Marketing.

Entrevistado B
Funcdo: Gerente de Assuntos Corporativos
Tempo de atuacdo na area: 10 anos
Formacdo: Graduacdo em Jornalismo e Relagbes Publicas; Pds-Graduagdo em

Marketing.

Entrevistado C
Funcdo: Assistente de Assuntos Corporativos
Tempo de atuacdo na area: 03 anos

Formacdo: Graduacdo em Jornalismo e Relagdes Publicas

Foram em média 02 horas por entrevista, 06 horas por empresa e 24 horas de pesquisa em

campo, no total, excetuando-se os tempos de deslocamento.
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4. ANALISE DE DADOS

O foco da presente pesquisa esta centrado na reflexdo do valor que os projetos sociais podem
representar para 0 ambiente corporativo. Para instrumentalizar essa reflexdo, é necessario
entender o investimento social privado a partir de, pelo menos, duas referéncias: seu contexto

e as diretrizes para sua avaliacdo, conforme detalhado a seguir.

4.1 O Contexto

Para analise do contexto foram considerados os seguintes fatores: as motivacdes, as

estratégias de relacionamento e a percepcdo do investimento social.

O tipo de motivacdo que leva a empresa a aportar recursos na area social € um importante
fator para a compreensédo do contexto da organizagéo, sobretudo pela influéncia que exerce na
analise das categorias propostas. Apds analisar os fatores que levaram cada uma das
organizagdes pesquisadas a optar pelo investimento social foi feita uma classificagéo entre
aspectos normativos, miméticos e normativos, conceitualmente ja apresentados no referencial

tedrico.

As estratégias de relacionamento sdo fundamentais para o entendimento do contexto das

organizacOes pesquisadas, uma vez que 0S projetos sociais apresentam um forte poder de
articulacdo, ndo apenas com a comunidade, mas com diversos publicos de relagdo da empresa.
O estabelecimento destas estratégias é ainda fator importante, pois permite entender melhor a

ponderacdo feita por cada um dos entrevistados para cada uma das categorias propostas.
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Apenas para citar um exemplo, se em determinada organizacdo as estratégias de
relacionamento estdo focadas na comunidade e nos funcionarios, existe uma grade
possibilidade das categorias “Social” e “Publico Interno” receberem maior reconhecimento.
Assim, a analise de dados procurou estabelecer além da existéncia ou ndo destas estratégias,
quais sdo os publicos envolvidos e, especificamente sobre a comunidade, se as diretrizes de

relacionamento sustentaveis.

Finalmente, a percepcdo sobre o investimento social da empresa foi analisada a partir de

questBes relacionadas a gestdo e, mais especificamente, a avaliagdo. Em um primeiro
momento foi analisado se o investimento social das empresas pode ser considerado como
custo ou investimento, tendéncia ou modismo. Na sequéncia, foram analisados os
instrumentos de gestdo social utilizados pelas empresas e, especificamente sobre a avaliacao,
foram analisadas as respostas dos entrevistados quando perguntados se conseguiriam criar
categorias e indicadores para avaliar o retorno de projeto social sob a perspectiva dos diversos
publicos envolvidos, além do reconhecimento da escassez de metodologias de gestdo e dos

desafios que permeiam o tema.

4.2 Diretrizes para Avaliacdo

A relevancia atribuida pelos entrevistados para cada um dos fatores que podem ser
valorizados pelos gestores no processo de avaliacdo do investimento social é fundamental.
Recuperando algumas definicdes apresentadas no referencial teoérico, os autores Valarelli
(1999) e Raposo (1996) séo fundamentais para a compreensdo da proposta de avaliagdo do
investimento social da presente pesquisa em fungdo de dois aspectos centrais. Em primeiro

lugar, pela conjugacéo de pardmetros qualitativos e quantitativos constituintes da proposta e,
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em segundo lugar, pela importancia da associacdo entre fator e indicador, que respalda,
tecnicamente, a utilizagdo do termo para os cinquenta fatores propostos. Os fatores
valorizados pelos gestores em cada categoria constituem as diretrizes de avaliagcdo para o
investimento social propostas. Assim, nesta etapa da andlise foram apresentados os dados
obtidos a partir da ponderacéo feita pelos entrevistados para cada um dos cinglenta fatores

propostos, distribuidos nas sete categorias sugeridas, conforme detalhado a seguir:

Categoria Econdmica

= Medir 0 aumento das vendas.

= Medir 0 aumento do faturamento.

» Medir 0 aumento do lucro liquido.

= Medir a renda gerada pelo projeto social.

= Avaliar o nimero e o porte dos contratos de fornecimento que consideraram o0 projeto
social da empresa na composicao dos critérios de compra.

» Avaliar o nimero e o porte dos contratos de empréstimo que consideraram o projeto
social da empresa na composicao dos critérios de concessao.

= Medir o valor do investimento social per capta, ou seja, 0 valor dos recursos investidos
no projeto social dividido pelo publico beneficiado pelo projeto.

= Comparar o valor do investimento social per capta com outros projetos que atuam na
mesma area.

= Comparar o valor do investimento nas atividades fim do projeto, consideradas aquelas
que beneficiam diretamente a comunidade, ao investimento nas atividades meio, como

taxa de administracdo de organizacGes ndo-governamentais.
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Cateqgoria Tributaria

= Medir o valor dos impostos abatidos.
= Medir a razdo entre o valor de impostos abatidos e o investimento social total.
= Auvaliar a utilizacdo do recurso, garantindo a transparéncia na gestdo dos recursos que

sdo, de fato, pablicos.

Categoria Mercadolodgica

= Medir o valor da midia espontanea, calculada pela somatoria dos espacos publicitarios
obtidos gratuitamente pelo projeto social, como se tivessem sido pagos.

» Medir a razéo entre o valor da midia espontanea e o valor total investido no projeto
social.

» Medir a razdo entre o valor da midia espontanea e o investimento em comunicacao.

= Comparar o investimento nas atividades de comunicagdo, ao valor investido nas
atividades fim do projeto, consideradas aquelas que beneficiam diretamente a
comunidade.

= Comparar o investimento em comunica¢ao a curva de imagem da marca.

= Medir o percentual de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido
que consideram que 0s projetos sociais aumentam a simpatia a marca.

= Medir o percentual de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido
que consideram que 0s projetos sociais sdo um dos critérios que impactam na deciséo de
compra.

= Medir o percentual de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido

que conhecem o0s projetos sociais da empresa.
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Medir o impacto dos projetos sociais na decisdo de compra e na fidelizacdo dos
clientes, comparativamente a outros atributos da empresa, como preco, qualidade,
atendimento, dentre outros.

Identificar os meios de comunicagdo que possibilitaram o conhecimento dos projetos
sociais por parte de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opini&o.
Avaliar o projeto social da empresa na visdo de clientes, prospects (clientes em

potencial) e formadores de opinido através de grupos de discussao.

Categoria Publico Interno

Medir o percentual de funcionéarios que consideram que empresas socialmente
responsaveis podem trazer vantagens para eles.

Realizar um mapeamento dos tipos de vantagens percebidas pelos funcionarios em
funcdo da Responsabilidade Social da empresa.

Medir o percentual de funcionarios que consideram a Responsabilidade Social uma
estratégia organizacional.

Medir o percentual de funcionarios que consideram que sua participacdo como
voluntario em projetos sociais pode trazer beneficios.

Realizar um mapeamento dos tipos de beneficios que o trabalho voluntario pode
trazer para os funcionarios.

Medir o percentual de funcionéarios que conhecem o0s projetos sociais da empresa.
Identificar os meios de comunicacgao que possibilitaram o conhecimento dos projetos
sociais por parte dos funcionarios.

Avaliar o projeto social da empresa na visdo dos funcionarios através de grupos de

discussao.
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Cateqgoria Social

Acompanhar os Indicadores de Resultados do projeto social para a comunidade
envolvida.

Comparar os Indicadores de Resultados do projeto em relagdo a outros Indicadores
nacionais e/ou internacionais de acordo com a area de intervencao.

Acompanhar os Indicadores de Processo do projeto social, garantindo a eficiéncia na
aplicacdo dos recursos e a transparéncia na prestacao de contas.

Acompanhar os Indicadores de Sustentabilidade, estimando o tempo e o volume de
recursos para auto-sustentabilidade da comunidade.

Avaliar o projeto social da empresa na visdo da comunidade, através de grupos de

discussao.

Categoria Ambiental

Medir a economia de recursos naturais promovida por processos de educacdo ambiental
dentro do projeto social, como a coleta seletiva por exemplo.

Medir a economia de recursos financeiros promovida por processos de educacgdo
ambiental dentro do projeto social.

Medir a economia de recursos naturais e financeiros associada a incorporacdo da
reciclagem dos residuos da producdo de empresas parceiras.

Avaliar o nimero e o impacto de palestras de educacdo ambiental ministradas pelo

projeto social para a comunidade e organizagdes parceiras.

Cateqgoria Parceria

Avaliar o niumero de organizacGes envolvidas na rede social de parceiros.
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= Medir o valor dos investimentos de cada uma das organizacdes envolvidas na rede social
de parceiros.

» Qualificar os investimentos de cada parceiro, j& que nem sempre as parcerias envolvem
aporte financeiro.

= Auvaliar o nivel de comprometimento entre os parceiros.

= Avaliar o nivel de envolvimento dos parceiros em cada uma das etapas do projeto social.

= Auvaliar o cumprimento dos acordos entre 0s parceiros em cada uma das etapas do
projeto social.

= Auvaliar a qualificacio das equipes gestoras de cada organizagéo parceira.

= Avaliar o nivel geral de satisfacdo entre os parceiros.

= Medir o Indice de Rotatividade dos parceiros.

= Avaliar o projeto social na visdo de todos os parceiros, através de grupos de discussao.

Assim, a analise apresentard os dados ponderados pelos entrevistados para cada um dos
fatores das sete categorias propostas. Para facilitar a leitura das tabelas, os itens acima

destacados em negrito, foram sistematizados conforme detalhado na TABELA 1, a seguir:



TABELA 1: Fatores por Categoria

Categorias

Econdmica

Vendas

Faturamento

Lucro Liquido

Renda Gerada

Contratos de Fornecimento

Contratos de Empréstimo

Investimento social per capta
Investimento social per capta comparado
Investimento atividades fim x meio

Tributaria

Impostos abatidos
Impostos abatidos x investimento social total
Transparéncia na gestdo

Mercadolégica

Midia espontanea

Midia espontanea x investimento social total

Midia espontanea x investimento em comunicagao
Comunicacéo x atividade fim do projeto

Comunicagdo x Curva de Imagem

Simpatia a marca

Impacto na deciséo de compra

Conhecimento dos projetos

Impacto na deciséo de compra e fidelizacdo comparado
Meios de comunicagao

Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido

Publico Interno

Responsabilidade Social x Vantagens
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens
Responsabilidade Social e Estratégia
Voluntariado x Beneficios

Voluntariado x Tipos de Beneficios
Conhecimento dos projetos

Meios de comunicagéo

Grupos de discussdo com funcionarios

Social

Indicadores de resultados

Indicadores de resultados comparados
Indicadores de processo

Indicadores de sustentabilidade

Grupos de discussdo com a comunidade

Ambiental

Economia de recursos naturais

Economia de recursos financeiros

Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros
NUmero e impacto de palestras

Parceria

NUmero de organizagdes envolvidas
Valor dos investimentos
Qualificacdo dos investimentos
Nivel de comprometimento

Nivel de envolvimento
Cumprimento dos acordos
Qualificacdo das equipes gestoras
Nivel geral de satisfacéo

indice de rotatividade

Grupos de discussao com parceiros

97
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Ainda com o objetivo de facilitar a analise das tabelas, o cabecalho foi criado a partir da

estrutura apresentada no QUADRO 09, a seguir:

QUADRO 9: Analise das Tabelas

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante | Muito Relevante

A coluna “Categorias” ira apresentar as 07 categorias e os 50 fatores determinantes para a
avaliacdo do investimento social privado proposta. A coluna “Entrevistado” ira apresentar a
ponderacdo feita por cada entrevistado para cada um dos fatores, de cada uma das categorias,
sendo “1” pouco relevante, “2” relevante e “3” muito relevante. As letras A, B e C
correspondem a cada um dos entrevistados, conforme apresentado anteriormente nos
procedimentos metodolégicos. A coluna “Totais” facilita a visualizacdo das respostas por
empresa. Como sdo trés entrevistados por empresa, cada uma das colunas pode variar de 0 a
3. Assim, o0 item “Pouco Relevante” sera obtido pela somatoria de entrevistados que
atribuiram a nota “1”, o item “Relevante” sera obtido pela somatdria de entrevistados que
atribuiram a nota “2”, o item “Muito Relevante” sera obtido pela somatéria de entrevistados
que atribuiram a nota “3” e o item “Relevante + Muito Relevante” sera obtido pela somatdria

dos ultimos dois.

Para exemplificar, serd apresentada a TABELA 2, ilustrando como a andlise deve ser feita:

TABELA 2: Andlise das Tabelas

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante .
A B C |Relevante Relevante | Muito Relevante

Vendas 1[1] 3 2 0 1 1
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Assim, a TABELA 2 permite dizer que para o fator “Vendas” o entrevistado A ¢ B
acreditaram ser pouco relevante e o entrevistado C muito relevante. Sob o ponto de vista da
empresa, a coluna “Totais” nos permite dizer que o item é pouco relevante na visdo da

maioria dos gestores, ou seja, dois dos trés entrevistados.

Apos analisar a relevancia atribuida pelos entrevistados a cada um dos fatores, foi realizada a
classificacdo das categorias em ordem de importancia. Na sequéncia, foi feita a analise da
forma como a avaliagdo do investimento social privado deveria ser construida: através de
modelos Unicos ou de referéncias passiveis de adaptacdo em diferentes contextos
organizacionais. Finalmente, foram analisadas as contribui¢bes do estudo na visdo dos

entrevistados.

A partir dos esclarecimentos dos parametros utilizados para a andlise de dados, serdo
apresentados, a seguir, os estudos de caso multiplos realizados em cada uma das empresas

pesquisadas: Belgo, Telemar, TIM e FIAT
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4.1 BELGO

4.1.1 O Contexto

Motivacoes

As motivacdes para que a empresa aporte investimentos na area social foram apresentadas de
forma convergente pelos 03 gestores, uma vez que todos apontaram aspectos que denotam a
importancia para o negécio da empresa. No entanto é interessante perceber as diferentes
construcdes de cada gestor. A entrevistada A reconhece a evolugdo da empresa desde o
momento inicial, a partir do qual investir na comunidade era necessario para atrair e reter
seus funcionarios, passando pelo periodo assistencialista, seguindo com a criacdo da
Fundacdo e o contexto da renuncia fiscal, bem como a transicdo atual de oferta de projetos
sociais corporativos para o estimulo a formacao de capital social. A entrevistada B aponta,
fundamentalmente, a questdo da sustentabilidade, afirmando que as empresas que nédo se
engajarem estdo fadadas ao insucesso. Finalmente, o entrevistado C apresenta, basicamente,
0 desconforto com o paternalismo, 0 movimento crescente da Responsabilidade Social e o

aumento da pressao da sociedade como fatores centrais.

Quanto a segmentacdo em aspectos coercitivos, miméticos ou normativos, houve certa
divergéncia no posicionamento dos entrevistados. A entrevistada A acredita que ja foi
coercitivo e agora é constituido por uma certa mescla entre mimético e normativo. Ja a
entrevistada B acredita que existam os 03 aspectos, mas que o ideal seria 0 normativo.
Finalmente, o entrevistado C apontou que 0 normativo vem em primeiro lugar, mas que o

mimetico é consequéncia.
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Estratégia de Relacionamento

Na visdo dos 03 gestores a empresa estabelece estratégias de relacionamento dos projetos
sociais com seus publicos de relacdo, mas ha diferenca no conhecimento e na profundidade
das acOes entre os entrevistados. A entrevistada A diz que periodicamente faz pesquisas com
a comunidade, tem projetos de envolvimento com as empresas do grupo, com Seus
empregados, fornecedores e governo, através da questdo das leis de incentivo. Existem
também, de acordo com ela, varias a¢Bes sociais relacionadas ao meio-ambiente, mas com os
clientes diretos néo existe nenhuma relacdo. A entrevistada B apenas reforgou a relagdo com
a comunidade e outros publicos, sem fornecer maiores detalhes. O entrevistado C reconheceu
que apesar de existirem estratégias de relacionamento, isso ainda € feito de maneira
incipiente, apontando além da comunidade, a existéncia de um jornal e o site, envolvimento

de fornecedores e clientes, além do programa de voluntariado com funcionarios.

Especificamente sobre a relacdo com a comunidade através dos projetos sociais, ao serem
questionados sobre o tema sustentabilidade, os trés gestores caminham para a importancia
deste aspecto, mas com algumas abordagens diferenciadas. A entrevistada A aponta que o
fortalecimento do capital social proporcionado pelos projetos sociais ja explica a relagdo com
a sustentabilidade. A entrevistada B destaca que os projeto sociais visam, em Ultima analise,
promover o desenvolvimento sustentdvel da comunidade, onde estdo seus funcionarios,
clientes e outros publicos da empresa. J& o entrevistado C destaca que o conceito de

sustentabilidade ainda néo é totalmente difundido apesar de sua importancia.
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Quando perguntados se 0s projetos sociais da empresa foram delineados para se tornarem
sustentaveis, as respostas foram um pouco diferentes. A entrevistada A disse que sim e que
na educacéo, por exemplo, o projeto tem um prazo de 02 a 03 anos de apoio e depois deve
caminhar sozinho, uma vez que se torna politica publica. Apontou, ainda ,que algumas ac¢Ges
na salde e na cultura também apresentam essas diretrizes. A entrevistada B apenas respondeu
afirmativamente e o entrevistado C disse que, do ponto de vista da sustentabilidade, alguns

projetos s&o e outros nao.

Percepcédo do Investimento Social

Quando questionados sobre a percepgdo de investimento social como modismo ou uma
tendéncia, os trés entrevistados foram un&nimes em apontar que tal percepcdo €é uma
tendéncia. Quanto perguntados sobre a relacdo de investimento ou custo, todos enfatizaram
gue a consideram como investimento, merecendo destaque a fala da entrevistada A ao
apontar que, inclusive, essa relacdo reduz custo e a fala do entrevistado C que considera
inegavel o fato de essa pratica ser um dos investimentos mais baratos, com a melhor relacéo

custo/beneficio.

Quanto aos instrumentos de gestdo social utilizados atualmente pela empresa, seréo

apresentadas as diferentes respostas dos gestores no QUADRO 10, abaixo destacado:
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QUADRO 10: Instrumentos de Gestéo Belgo

Intrumentos de Gestéao

Instrumentos Entrevistado
Balanco Social ABC
Indicadores Ethos BC

GRI AB
SA8000 A
Global Compact B
Metas do Milénio B

BSC ©

E interessante destacar a adaptagdo dos Indicadores Ethos feita pela Belgo, aplicados

inclusive junto aos fornecedores da empresa.

Sobre as formas que a empresa utiliza para avaliar o resultado, especificamente dos projetos
sociais, sob a perspectiva de todos os publicos envolvidos, os trés gestores foram unénimes
em afirmar que, na avaliacdo, existe uma referéncia para andlise do resultado social, mas
para os demais publicos ainda ndo ha uma metodologia. A entrevistada A destaca que séo
criadas avaliagBes especificas para cada um dos projetos, sob a perspectiva social. A
entrevistada B aponta que s@o contratadas consultorias especificas para a avaliacdo ou,
dependendo dos parceiros, eles ja tém uma metodologia, mas ressalta que é apenas para a
avaliacdo social. O entrevistado C refor¢a que, na avaliacdo, ndo existe um instrumento Unico

e, sim, por projeto.

Quando questionados se conseguiriam criar categorias e indicadores para analisar as
diferentes possibilidades de retorno, algumas respostas foram diferenciadas. A entrevistada A
acredita que deveriam existir indicadores de processo e de resultado, mas isso sob a ética do
social, pois, para os outros publicos, ainda ndo tem referéncia. A entrevistada B acredita
gue um bloco seria o resultado para a comunidade e outro para o publico interno, como, por

exemplo, a utilizacdo do jornal e da avaliacdo de clima organizacional. J& o entrevistado C
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segmentou a sua resposta da seguinte maneira: social para a comunidade, imagem, satisfacao
do publico interno e financeiro. Na visdo dele, esse ultimo poderia ser avaliado apenas a
médio prazo, além de ndo ser passivel de mensuracdao pelas inimeras varidveis que afetam
uma empresa de grande porte. No entanto deu um exemplo interessante de certo fornecedor de
médio porte que conseguiu resultados econdémicos equivalentes a uma reducdo de custos em
10% pelo trabalho de transparéncia nas informagdes, criando um sentimento de
responsabilizacio e pertencimento em seus funcionarios. E interessante observar que todas as
referéncias de categorias e indicadores citados pelos entrevistados pertencem a proposta de

avaliacdo de investimento social privado da presente pesquisa.

Quando perguntados se acreditam que 0S projetos sociais possam agregar valor para as
organizacOes, mas que ainda sdo escassas as metodologias que consigam transformar essa
percepgdo em fato concreto, todos responderam afirmativamente. Merece destaque a fala da
entrevistada A ao dizer que, por mais que tenham dificuldade em medir, a diretoria sabe que
se retirar o investimento, o prejuizo sera incalculavel. Além disso, segundo ela, a empresa
percebe alguns sinais que indicam resultados positivos, como o Guia Exame de Boa
Cidadania Corporativa, as pesquisas de Clima Interno, o crescimento do numero de
Voluntérios, o crescimento do volume de impostos abatidos, dentre outros. E interessante
destacar, novamente ,que todos esses aspectos também sdo contemplados na proposta de
investimento social privado da presente pesquisa, a excecdo do aspecto citado, referente ao

Guia Exame, o0 que remete a sugestao de se incluir na categoria “Mercadoldgica’ a criacdo

de um item para premiacoes.

Finalmente, quando perguntados sobre os principais desafios da avaliagdo de projetos sociais,

0S gestores apresentam, apesar das respostas diferenciadas, um enfoque social. Para a
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entrevistada A, o principal desafio é separar o impacto do seu projeto das demais
intervencdes, sejam elas do governo, sejam elas de outras ONG’s, etc. Complementou
dizendo que o esforco de todas as a¢cdes é sempre “contribuir para...”. Para a entrevistada B,

os desafios sdo: de forma geral, vencer a percep¢do negativa da avaliacdo pelo publico;
desenvolver uma avaliagdo construida com o publico e estabelecer uma relagdo direta entre
custo e beneficio. Ja para o entrevistado C, o principal desafio € identificar a efetiva
transformacdo ocorrida, ndo por incompeténcia de metodologia, mas pelas proprias

circunstancias.

4.1.2 Andlise da Proposta de Avaliacédo do Investimento Social Privado

Categorias

Serdo apresentadas, a seguir, as analises feitas a partir do grau de relevancia atribuido por

cada um dos gestores para as categorias e fatores propostos, como diretrizes para a avaliagcdo

do investimento social privado. Inicialmente, serd apresentada a andlise para cada uma das 07

categorias e, ao final, o resultado de forma geral.
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Categoria Econémica

TABELA 3: Categoria Econémica Belgo

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Vendas 113] 2 1 1 1 2
Faturamento 112 2 1 2 0 2
Lucro Liquido 112 2 1 2 0 2
Renda Gerada 112] 3 1 1 1 2
Contratos de Fornecimento 313] 2 0 1 2 3
Contratos de Empréstimo 33 2 0 1 2 3
Investimento social per capta 211] 1 2 1 0 1
Investimento social per capta comparado 211] 1 2 1 0 1
Investimento atividades fim x meio 111] 1 3 0 0 0

Apesar das variacbes, percebemos a aprovacdo da maioria dos fatores propostos, uma vez
que dos 09 itens, 06 foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado
na TABELA 3. E interessante observar a preferéncia dos gestores, nessa categoria, pelos
aspectos ligados ao negécio (vendas, faturamento, lucro liquido, renda gerada, contratos de
empréstimo e fornecimento) em detrimento dos 03 Gltimos itens da tabela, ligados a analise

do investimento social, considerados, de forma geral, pouco relevantes.

Categoria Tributaria

TABELA 4: Categoria Tributaria Belgo

. Totais
X Entrevistado :
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante .
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Impostos abatidos 212 2 0 3 0 3
Impostos abatidos x investimento social total 3131 1 0 2 2
Transparéncia na gestao 212 2 0 3 0 3

Apesar de algumas divergéncias, percebemos a aprovacgdo de todos os gestores na categoria
tributaria, uma vez que, dos 03, 02 foram considerados, em média, muito relevantes e 01

relevante, conforme destacado na TABELA 4.
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Categoria Mercadologica

TABELA 5: Categoria Mercadolégica Belgo

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Midia espontéanea 1121 2 1 0 1
Midia espontéanea x investimento social total 112 1 2 1 0 1
Midia espontéanea x investimento em comunicagao 112 1 2 1 0 1
Comunicacdo x atividade fim do projeto 112] 2 1 2 0 2
Comunicacéo x Curva de Imagem 1121 2 1 0 1
Simpatia & marca 213 3 0 1 2 3
Impacto na decisdo de compra 213 3 0 1 2 3
Conhecimento dos projetos 212 2 0 3 0 3
Impacto na decisdo de compra e fidelizagdo comparado 213] 3 0 1 2 3
Meios de comunicacéo 212] 2 0 3 0 3
Grupos de discussio com clientes, prospecsts e formadores de opinido 2121 1 2 0 2

Percebe-se uma tendéncia de aprovacgao geral da categoria mercadologica, uma vez que 07
dos 11 itens foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na
TABELA 5. E interessante observar a preferéncia dos gestores, de forma geral, pelos itens
destacados a partir de simpatia e todos aqueles vinculados a clientes, prospects e formadores
de opinido, em detrimento dos itens iniciais, relacionados aos aspectos mais institucionais,
como é o caso da midia espontanea. Um aspecto que poderia justificar essa postura é o fato de
a Fundacao Belgo néo ter verba orgcamentaria para comunicacao e a articulacdo da midia ndo é

uma preocupacéo central.
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Categoria Publico Interno

TABELA 6: Categoria Publico Interno Belgo

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C [Relevante Relevante| Muito Relevante

Responsabilidade Social x Vantagens 313] 2 0 1 2 3
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens 312] 2 0 2 1 3
Responsabilidade Social e Estratégia 313| 2 0 1 2 3
Voluntariado x Beneficios 312] 2 0 2 1 3
Voluntariado x Tipos de Beneficios 312] 2 0 2 1 3
Conhecimento dos projetos 312] 3 0 1 2 3
Meios de comunicacdo 312] 2 0 2 1 3
Grupos de discussdo com funcionarios 312] 3 0 1 2 3

Esta é uma das categorias de maior aprovacao entre os entrevistados. Todos os itens foram
considerados, em média, muito relevantes ou relevantes, conforme destacado na TABELA 6.
Este aspecto é coerente com as falas dos entrevistados , durante a pesquisa, ao afirmarem que

os funcionarios de fato participam das acdes propostas pela empresa.

Categoria Social

TABELA 7: Categoria Social Belgo

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante
A B C [Relevante Relevante| Muito Relevante

Indicadores de resultados 313]| 3 0 0 3 3
Indicadores de resultados comparados 313| 3 0 0 3 3
Indicadores de processo 312| 3 0 1 2 3
Indicadores de sustentabilidade 313] 3 0 0 3 3
Grupos de discussdo com a comunidade 312] 3 0 1 2 3

De forma geral a categoria também foi aprovada pelos gestores, sendo todos os itens
considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na TABELA 7. Esse

resultado também é coerente com as falas dos entrevistados durante a pesquisa, ao apontarem
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a preocupacdo que existe atualmente na empresa com a avaliagcdo sob a perspectiva social,

contratando inclusive consultorias especializadas.

Categoria Ambiental

TABELA 8: Categoria Ambiental Belgo

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Economia de recursos naturais 312] 2 0 2 1 3
Economia de recursos financeiros 312] 2 0 2 1 3
Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros 313 2 0 1 2 3
NUmero e impacto de palestras 212 2 0 3 0 3

A categoria ambiental foi aprovada pelos entrevistados, uma vez que todos os fatores foram
considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na TABELA 8. E
interessante destacar que ja existe uma preocupacdo com o tema, pela propria natureza da
empresa e que, apesar de ndo vinculados a atuacdo social, foram criados indicadores
ambientais proprios para monitoramento do impacto da atividade produtiva no meio

ambiente.

Categoria Parceria:

TABELA 9: Categoria Parceria Belgo

. Totais
X Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante .
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

NUmero de organizacoes envolvidas 313] 2 0 1 2 3
Valor dos investimentos 3111 2 0 1 1
Qualificagdo dos investimentos 3|11| 2 1 1 1 2
Nivel de comprometimento 313] 2 0 1 2 3
Nivel de envolvimento 312| 2 0 2 1 3
Cumprimento dos acordos 313| 2 0 1 2 3
Qualificagdo das equipes gestoras 313] 2 0 1 2 3
Nivel geral de satisfagdo 313] 2 0 1 2 3
indice de rotatividade 3(3]1 1 0 2 2
Grupos de discussdo com parceiros 3131 1 0 2 2




110

Finalmente, a categoria parceria também foi aprovada pelos gestores, sendo que 9 dos 10
itens foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na TABELA 9.
Merece destaque a fala da entrevistada B, ao apontar que as parcerias auxiliam na

sustentabilidade dos projetos, como por exemplo, em processos sucessorios do poder publico.

A Proposta Belgo

A TABELA 10, abaixo destacada, resume o significado das referéncias para cada categoria,
no caso da Belgo, uma vez que foram mantidos os itens considerados, em media, relevantes
ou muito relevantes, totalizando 42 dos 50 fatores propostos. Aqueles que foram classificados

como pouco relevantes, 08 dos 50 fatores, foram excluidos.



TABELA 10: A Proposta Belgo

A Proposta Belgo

Vendas

Faturamento

Lucro Liquido

Renda Gerada

Contratos de Fornecimento

Contratos de Empréstimo

Impostos abatidos

Impostos abatidos x investimento social total
Transparéncia na gestao

Comunicacdo x atividade fim do projeto
Simpatia & marca

Impacto na deciséo de compra
Conhecimento dos projetos

Impacto na decisdo de compra e fidelizacdo comparado
Meios de comunicagdo

Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido
Responsabilidade Social x Vantagens
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens
Responsabilidade Social e Estratégia
Voluntariado x Beneficios

Voluntariado x Tipos de Beneficios
Conhecimento dos projetos

Meios de comunicacgao

Grupos de discussdo com funcionérios
Indicadores de resultados

Indicadores de resultados comparados
Indicadores de processo

Indicadores de sustentabilidade

Grupos de discussdo com a comunidade
Economia de recursos naturais

Economia de recursos financeiros

Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros
Ndmero e impacto de palestras

NUmero de organizacGes envolvidas
Qualificacdo dos investimentos

Nivel de comprometimento

Nivel de envolvimento

Cumprimento dos acordos

Qualificacdo das equipes gestoras

Nivel geral de satisfacdo

indice de rotatividade

Grupos de discussdo com parceiros
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Classificagédo das Categorias

TABELA 11: Classificacdo de Categorias Belgo — Detalhada

Entrevistados Sub-totais - Classificagéo

Categorias A B C 1 2 3 4 5 6 7
Econdmica 2 4 2 0 2 0 1 0 0 0
Tributaria 1 1 1 3 0 0 0 0 0 0
Mercadoldgica 3 2 3 0 1 2 0 0 0 0
Pablico Interno 5 6 5 0 0 0 0 2 1 0
Social 7 7 7 0 0 0 0 0 0 3
Ambiental 6 5 6 0 0 0 0 1 2 0
Parceria 4 3 4 0 0 1 2 0 0 0

A TABELA 11 apresenta a classificacdo detalhada, em ordem de importancia, para as sete
categorias propostas, lembrando que 7 é o grau maximo de importancia. De forma resumida,

a TABELA 12, destaca a classificacao:

TABELA 12: Classificacdo de Categorias Belgo - Resumida

Classificagao
Categoria Ordem
Tributaria 1
Econdmica
Mercadoldgica
Parceria
Pdblico Interno
Ambiental
Social

~NOo Ok W

Construgéo da Proposta de Investimento Social Privado

Apds analisar todas as categorias, 0s entrevistados foram questionados sobre a forma como a
proposta deveria evoluir. Dois, dos trés gestores, acreditam que é necessario oferecer
parametros ou referéncias para a constru¢cdo de modelos proprios para cada organizagéo,

conforme destacado na TABELA 13, a seguir:
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TABELA 13: Construcdo da Proposta Belgo

iacs f ; Entrevi
Propostas de Avaliacdo do Investimento Social trevistados

A B C Total
Oferecer parametros ou referéncias X X 2
Apresentar um modelo Unico X 1
Outros 0

Contribuicdes — A viséo dos entrevistados

Os gestores foram questionados acerca de duas possiveis contribuicbes da proposta de
investimento social apresentada. A primeira, sobre a ampliacé@o e concretizacéo da percepcao
de valor dos projetos sociais para as organizacfes. Todos foram unanimes em reconhecer
afirmativamente tal dimensé@o, merecendo destaque a fala da entrevistada B, ao afirmar que
todas as avaliagdes feitas atualmente contemplam apenas o aspecto social e, no méaximo,

alguns itens da categoria mercadoldgica.

A segunda contribuicdo tratava da possibilidade de se auxiliar na sustentabilidade dos
projetos sociais, na medida em que as organiza¢Ges tendem a continuar investindo, pois
conseguem perceber o retorno de suas a¢des. A resposta também foi afirmativa para todos os
entrevistados, destacando a fala da entrevistada B, reconhecendo, sobretudo, a importancia da

categoria parceria, como reforgo da sustentabilidade.
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4.2 TELEMAR

4.2.1 O Contexto

Motivacoes

As motivacdes para que a empresa aporte investimentos na area social foram apresentadas de
forma convergente pelos 03 entrevistados, uma vez que todos apontaram aspectos que
denotam a importancia para o negocio da empresa. A entrevistada A afirma que existe uma
“onda” crescente nas empresas politicamente corretas, uma viséo cidada e uma interferéncia
desses aspectos na forma como o consumidor vé a empresa, mas destaca que a
Responsabilidade Social deve ser parte do negdcio. Reforca que a motivacédo parte primeiro
de uma “onda universal” e depois passa a ser importante para o negécio da empresa,
assinalando que a criagdo do Instituto Telemar uniu a tendéncia e a necessidade do mercado,
com o “gosto” pelo social. Essa Gltima expressao parece denotar o carater mais humanistico
das motivagdes. A entrevistada B destacou que tal motivacdo constitui uma estratégia de
negocio. O entrevistado C afirma que a primeira motivagdo esta assentada no fato de que a
Telemar é uma empresa privada, mas que tem a concessdo de um servi¢o publico e, como
tal, exige-se uma responsabilidade inclusive contratualmente. A segunda motivacao é que o
tipo de servico € uma comodite, sendo, entdo, o grande diferencial as pessoas e nossas agdes
na comunidade. Quanto a segmentacdo em aspectos coercitivos, miméticos ou normativos,

houve unanimidade entre os entrevistados ao reconhecer o aspecto normativo.
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Estratégia de Relacionamento

Na visdo dos 03 entrevistados a empresa estabelece estratégias de relacionamento dos
projetos sociais com seus publicos de relacdo, mas existem algumas particularidades nos
tipos de publicos e acles identificados. A entrevistada A destaca que além da propria
comunidade, em todos 0s projetos buscam-se parcerias com fornecedores, mesmo que de uma
forma ainda “velada” e ainda existe a questdo do voluntariado com os funcionarios. A
entrevistada B afirma que existem campanhas que envolvem comunidade, clientes,
fornecedores, funcionarios. O entrevistado C destaca que ha um esfor¢co no sentido de
envolver todos os publicos, comecando com os funcionarios e fornecedores, mas reconhece

que ainda é um processo que esta sendo construido.

Especificamente sobre a relacdo com a comunidade através dos projetos sociais, ao serem
questionados sobre o tema sustentabilidade, os trés entrevistados caminham para a
importancia desse aspecto. A entrevistada A aponta que deve existir uma programacgao que
vise a sustentabilidade dos projetos e ndo uma acéo isolada. A entrevistada B afirma que a
visdo da empresa é a de buscar desenvolver a sustentabilidade, mas essa cultura ainda néo é
sedimentada. O entrevistado C destaca que, nesse aspecto da sustentabilidade, a empresa
acredita em acgdes alavancadoras e ndo perenes, pois ela quer fugir do jargdo

assistencialista.

Quando perguntados se 0s projetos sociais da empresa foram delineados para se tornarem
sustentaveis, as respostas caminharam para um caminho ainda em construcdo. A
entrevistada A disse que ainda ndo existe um desenho estratégico para a auto-

sustentabilidade dos projetos, mas deveria ter. A entrevistada B afirma que alguns projetos
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sdo ( sustentaveis ) e outros ndo. O entrevistado C destaca que ainda estdo em busca deste

objetivo( a sustentabilidade).

Percepcédo do Investimento Social

Quando questionados sobre a percepgdo de investimento social como modismo ou uma
tendéncia, os trés entrevistados foram unanimes em apontar que é uma tendéncia. A
entrevistada A afirmou que é uma tendéncia e as pessoas estdo mais suscetiveis, ndo apenas
as empresas, destacando que 0 movimento esta atingindo a todos, mesmo os antes céticos. A
entrevistada B afirmou que antes de conhecer, a fundo, o tema achava que era um modismo,
mas hoje acredita que é uma tendéncia, quase uma obrigatoriedade. O entrevistado C
apontou que nao tem a menor ddvida em afirmar que é uma tendéncia. Quanto perguntados
sobre a relagdo de investimento ou custo, todos enfatizaram que a consideram como
investimento, merecendo referéncia a fala do entrevistado C ao reconhecer que a entende

como investimento, mas na contabilidade é custo.

Quanto aos instrumentos de gestdo social utilizados atualmente pela empresa, a entrevistada
A disse que existe um canal de relacionamento com todos os funcionarios (Interativa) e
Relatérios Internos periodicos. A entrevistada B disse ndo ter conhecimento desses
instrumentos. J& o entrevistado C mencionou, como instrumento, o balanco social. E
interessante destacar que apesar de a matriz da Telemar no Rio de Janeiro centralizar o
processo de gestdo, os responsaveis em cada regional poderiam ser munidos de informacdes
que os auxiliassem no acompanhamento dos processos e resultados, o que ndo acontece,

conforme reforcado pelo depoimento dos entrevistados.



117

Sobre as formas que a empresa utiliza para avaliar o resultado, especificamente dos projetos
sociais, sob a perspectiva de todos os publicos envolvidos, os 03 entrevistados foram
unanimes em afirmar que existe uma referéncia para analise do resultado social, mas para 0s
demais publicos ainda ndo had uma metodologia. A entrevistada A afirma que os instrumentos
sdo criados, sob medida, para cada projeto. A entrevistada B destaca que séo feitas pesquisas
e relatorios do Instituto Telemar para cada projeto. O entrevistado C destaca que 0s projetos
sdo avaliados pelo proprio Instituto Telemar. Quando questionados se conseguiriam criar
categorias e indicadores para analisar as diferentes possibilidades de retorno, todos disseram

ndo, reforcando a dificuldade do processo de gestao ja apontada..

Quando perguntados se acreditam que 0S projetos sociais possam agregar valor para as
organizacOes, mas que ainda sdo escassas as metodologias que consigam transformar essa
percepcdo em fato concreto, todos responderam que sim. A entrevistada A reforca tal
questionamento ao afirmar que o processo ainda é muito amador e pouco experiente e 0
entrevistado C, ao responder, destaca que, apesar das caréncias, ja existe uma evolucédo, um

amadurecimento, uma vez que hoje ja existem mais ferramentas do que ha 10 anos atras.

Finalmente, quando perguntados sobre os principais desafios da avaliagdo de projetos sociais,
os entrevistados apresentam visdes diferenciadas. Para a entrevistada A, a resposta estd nos
desafios que estdo centrados em ndo fazer algo para “inglés ver” ; em que 0s projetos
sociais sejam vistos com a mesma importancia de outros projetos corporativos; em fugir do
modismo e admitir a percepg¢ao de que a tendéncia do investimento social € real, que traz
resultado, transmitindo credibilidade. A entrevistada B afirma que o desafio é a falta de
profissionais com conhecimento e embasamento técnico. O entrevistado C destaca que o

desafio é deixar cada vez mais clara a acdo da organizacdo e que a avaliagdo consiga
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mostrar efetivamente que € uma acdo planejada, com objetivos e estratégias claramente

estruturadas.

4.2.2 Andlise da Proposta de Avaliacédo do Investimento Social Privado

Categorias

Serdo apresentadas a seguir as andlises feitas a partir do grau de relevancia atribuido por cada

um dos gestores para as categorias e fatores propostos , como diretrizes, para a avaliagdo do

investimento social privado. Inicialmente, sera apresentada a analise para cada uma das 07

categorias e, ao final, o resultado de forma geral.

Categoria Econémica

TABELA 14: Categoria Econdmica Telemar

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C [Relevante Relevante| Muito Relevante

Vendas 211] 2 1 2 0 2
Faturamento 211 2 1 2 0 2
Lucro Liquido 211 2 1 2 0 2
Renda Gerada 313] 3 0 0 3 3
Contratos de Fornecimento 312] 2 0 2 1 3
Contratos de Empréstimo 312 2 0 2 1 3
Investimento social per capta 113] 3 1 0 2 2
Investimento social per capta comparado 2121 2 0 3 0 3
Investimento atividades fim x meio 213] 3 0 1 2 3

Apesar das variacbes, percebemos a aprovacdo da maioria dos fatores propostos, uma vez

que todos os itens foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na

TABELA 14.
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Categoria Tributaria

TABELA 15: Categoria Tributaria Telemar

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Impostos abatidos 112] 1 2 1 0 1

Impostos abatidos x investimento social total 112] 1 2 1 0 1

Transparéncia na gestao 3(2] 3 0 1 2 3

A categoria tributaria ndo foi reconhecida, de modo geral, pelos entrevistados uma vez que
02 dos 03 itens foram considerados, em média, pouco relevantes, conforme detalhado na
TABELA 15. Merece destaque, no entanto, 0 reconhecimento da importancia da

transparéncia na gestdo dos recursos publicos.

Categoria Mercadoldgica

TABELA 16: Categoria Mercadologica Telemar

: Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Midia espontanea 212 2 0 3 0 3
Midia espontanea x investimento social total 112] 1 2 1 0 1
Midia espontanea x investimento em comunicacéo 112] 1 2 1 0 1
Comunicacéo x atividade fim do projeto 113] 3 1 0 2 2
Comunicacéo x Curva de Imagem 2121 3 0 2 1 3
Simpatia @ marca 312 2 0 2 1 3
Impacto na decisdo de compra 32 2 0 2 1 3
Conhecimento dos projetos 3(2] 3 0 1 2 3
Impacto na decisdo de compra e fidelizagdo comparado 3(3] 3 0 0 3 3
Meios de comunicagdo 2121 3 0 2 1 3
Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido 212] 3 0 2 1 3

Percebe-se uma tendéncia de aprovacao geral da categoria mercadoldgica, uma vez que
09 dos 11 itens foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na

TABELA 16. E interessante observar que apesar da presenca de midia espontanea ser
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considerada muito relevante, a analise comparada ao investimento social e a comunicacgéo

parece ndo ter muito significado.

Categoria Publico Interno

TABELA 17: Categoria Publico Interno Telemar

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Responsabilidade Social x VVantagens 113] 3 1 0 2 2
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens 112] 3 1 1 1 2
Responsabilidade Social e Estratégia 112] 3 1 1 1 2
Voluntariado x Beneficios 3(3] 3 0 0 3 3
Voluntariado x Tipos de Beneficios 2121 3 0 2 1 3
Conhecimento dos projetos 3(2] 3 0 1 2 3
Meios de comunicagdo 3121 3 0 1 2 3
Grupos de discussdo com funcionarios 3(3] 3 0 0 3 3

Esta é uma das categorias de maior aprovacao entre os entrevistados. Todos os itens foram
considerados, em média, muito relevantes ou relevantes, conforme destacado na TABELA 17.
Este aspecto reforca a fala dos entrevistados ao longo da pesquisa, ao afirmarem a

participacdo voluntéria dos funcionarios nos projetos.

Categoria Social

TABELA 18: Categoria Social Telemar

. Totais
. Entrevistado :
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante i
A B C [Relevante Relevante| Muito Relevante
Indicadores de resultados 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de resultados comparados 3(2] 3 0 1 2 3
Indicadores de processo 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de sustentabilidade 32 3 0 1 2 3
Grupos de discussao com a comunidade 3(3] 3 0 0 3 3
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De forma geral a categoria também foi aprovada pelos entrevistados, sendo todos os itens

considerados, em média, muito relevantes, conforme destacado na TABELA 18. Esse

resultado €, também, coerente com as falas dos entrevistados durante a pesquisa, ao

apontarem a preocupacgao que existe na empresa com a avaliagdo feita sob a perspectiva

social, diretamente, pelo Instituto Telemar.

Categoria Ambiental

TABELA 19: Categoria Ambiental Telemar

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Economia de recursos naturais 213] 3 0 1 2 3
Economia de recursos financeiros 212] 3 0 2 1 3
Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros 212] 3 0 2 1 3
NUmero e impacto de palestras 3(2] 3 0 1 2 3

A categoria ambiental foi aprovada de forma geral pelos entrevistados, uma vez que todos

os fatores foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na

TABELA 19.

Categoria Parceria:



TABELA 20: Categoria Parceria Telemar
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Categorias

Entrevistado

Totais

w
(@]

Pouco
Relevante

Relevante

Muito
Relevante

Relevante +
Muito Relevante

NUmero de organizagdes envolvidas
Valor dos investimentos
Qualificagdo dos investimentos
Nivel de comprometimento

Nivel de envolvimento
Cumprimento dos acordos
Qualificagdo das equipes gestoras
Nivel geral de satisfagdo
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Grupos de discussdo com parceiros
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Finalmente, a categoria parceria também foi aprovada pelos entrevistados, uma vez que

todos os itens foram considerados relevantes ou muito relevantes, conforme destacado na

TABELA 16.

A Proposta Telemar

A TABELA 21, abaixo destacada, resume as referéncias para cada categoria no caso da

Telemar, uma vez que foram mantidos os itens considerados, em média, relevantes ou muito

relevantes, totalizando 46 dos 50 fatores propostos. Aqueles que foram classificados como

pouco relevantes, 04 dos 50 fatores, foram excluidos.



TABELA 21: A Proposta Telemar

A Proposta Telemar

Vendas

Faturamento

Lucro Liquido

Renda Gerada

Contratos de Fornecimento

Contratos de Empréstimo

Investimento social per capta
Investimento social per capta comparado
Investimento atividades fim x meio
Transparéncia na gestdo

Midia espontanea

Comunicacdo x atividade fim do projeto
Comunicacdo x Curva de Imagem
Simpatia a marca

Impacto na decisdo de compra
Conhecimento dos projetos

Impacto na decisdo de compra e fidelizacdo comparado
Meios de comunicacao

Grupos de discussdao com clientes, prospecsts e formadores de opinido
Responsabilidade Social x Vantagens
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens
Responsabilidade Social e Estratégia
Voluntariado x Beneficios

Voluntariado x Tipos de Beneficios
Conhecimento dos projetos

Meios de comunicacao

Grupos de discussao com funcionarios
Indicadores de resultados

Indicadores de resultados comparados
Indicadores de processo

Indicadores de sustentabilidade

Grupos de discussdo com a comunidade
Economia de recursos naturais
Economia de recursos financeiros
Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros
NUmero e impacto de palestras

NUmero de organizacOes envolvidas
Valor dos investimentos

Qualificacdo dos investimentos

Nivel de comprometimento

Nivel de envolvimento

Cumprimento dos acordos

Qualificacdo das equipes gestoras

Nivel geral de satisfacdo

indice de rotatividade

Grupos de discussdo com parceiros
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Classificagédo das Categorias

TABELA 22: Classificagdo de Categorias Telemar — Detalhado
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Entrevistados
Categorias B
Econdmica
Tributaria
Mercadoldgica
Publico Interno
Social
Ambiental

Parceria
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A partir da TABELA 22, observa-se a grande diferenca de resposta entre os participantes,

sobretudo nas categorias Tributaria, Mercadol6gica e Ambiental, nas quais as respostas foram

totalmente distintas. Assim, classificagdo em ordem de importancia para as sete categorias

propostas, lembrando que 7 é o grau maximo de importancia, apresenta-se resumidamente na

TABELA 23, a seguir:

TABELA 23: Classificacdo de Categorias Telemar — Resumido

Classificagao

Categoria
Tributaria
Econdmica
Mercadoldgica
Parceria
Pdblico Interno
Ambiental
Social

Ordem
3
1,20u4
1,30u4
7
6
1,20u4
5
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Construcéo da Proposta de Investimento Social Privado

Apos a andlise de todas as categorias, 0s entrevistados foram questionados sobre a forma
como a proposta deveria evoluir. Dois dos trés entrevistados acreditam que é necessario
oferecer parametros ou referéncias para a construcdo de modelos proprios, relativos a cada

organizacédo, conforme destacado na TABELA 24, a seguir:

TABELA 24: Construcdo da Proposta Telemar

— . . E i
Propostas de Avaliacédo do Investimento Social MG LTI

A B C Total
Oferecer parametros ou referéncias X X 2
Apresentar um modelo Unico X 1
Outros 0

Contribuicdes - A Visdo dos Entrevistados

Os entrevistados foram questionados acerca de duas possiveis contribui¢cGes da proposta de
investimento social apresentada. A primeira, sobre a ampliacé@o e concretizacéo da percepgao
de valor dos projetos sociais para as organizacdes. Todos foram unanimes no
reconhecimento afirmativo dessa dimensdo.. A entrevistada A afirmou que sim, com certeza,
sdo fundamentais. A entrevistada B apontou que sim, com certeza, destacando que muitos
aspectos ela ndo tinha sequer imaginado. O entrevistado C afirmou que sim, enfatizando néo

ter a menor davida da relevancia, destacando a grande utilidade do trabalho.

A segunda contribuicéo era sobre a possibilidade de auxiliar na sustentabilidade dos projetos
sociais, na medida em que as organizagcOes tendem a continuar investindo , pois conseguem

perceber o retorno de suas agdes. A resposta também foi afirmativa para todos os
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entrevistados, destacando-se a fala do entrevistado C, ao afirmar que as categorias sao muito
importantes e forcam uma reflexdo interessante. Para ele, ndo podemos ver uma acéao social
apenas sobre um ponto de vista e, sim, como um todo e as categorias propostas levam a essa

reflexdo.
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43 TIM

4.3.1. O Contexto

Motivacoes

As motivacdes para que a empresa aporte investimentos na area social foram apresentadas de
forma convergente pelos 03 entrevistados, uma vez que todos apontaram aspectos que
denotam a importancia para o negdcio da empresa. A entrevistada A e o entrevistado B
reforcaram a importancia para a estratégia de negécios da empresa. A entrevistada C
destacou que, além de ser uma diretriz de fora (matriz), existe uma motivacdo interna das
pessoas que trabalham na organizacdo. Quanto a segmentacdo em aspectos coercitivos,

miméticos ou normativos, houve unanimidade em destacar o aspecto normativo.

Estratégia de Relacionamento

Na visdo dos 03 entrevistados, a empresa estabelece estratégias de relacionamento dos
projetos sociais com seus publicos de relagdo, mas existem algumas diferencas entre o0s
entrevistados. A entrevistada A afirmou que os resultados dos projetos séo apresentados,
como por exemplo, na convengdo de vendas, vinda da comunidade, na sede da empresa, com
funcionarios, além do voluntariado, eventos para midia, envolvimento da comunidade com a
sociedade de forma geral, dentre outros. O entrevistado B afirmou que questbes como a
intersetorialidade, por exemplo, sdo pecas-chave. A entrevistada C destacou as a¢fes com a

comunidade, os parceiros do projeto, imprensa, funcionarios, dentre outros.
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Especificamente sobre a relacdo com a comunidade através dos projetos sociais, ao serem
questionados sobre o tema sustentabilidade, os trés entrevistados caminham para a
importancia deste aspecto, mas com algumas abordagens diferenciadas. Os entrevistados A e
B afirmam que os projetos sociais fazem parte de um escopo maior de sustentabilidade e
destacaram, inclusive, que substituiram, internamente, o termo Responsabilidade Social por
sustentabilidade, em funcdo das distor¢Ges conceituais. A entrevistada C destacou que a

sustentabilidade é o que se busca, uma vez que a empresa quer plantar uma semente.

Quando perguntados se 0s projetos sociais da empresa foram delineados para se tornarem
sustentaveis, as respostas foram um pouco diferentes. A entrevistada A disse que, hoje, nem
tanto, mas no comego, sim. O entrevistado B afirmou que alguns sdo e outros ndo. A

entrevistada C apenas afirmou que sim.

Percepcédo do Investimento Social

Quando questionados sobre a percepcao de investimento social como modismo ou tendéncia,
os trés entrevistados apresentaram abordagens diferenciadas. A entrevistada A afirmou que
ndo € modismo, nem tendéncia. Destacou que se observarmos a mudanca do contexto
historico das empresas, antigamente elas eram de poucos donos e ficava fécil identificar os
valores que iam conduzir o negécio, mas, hoje, com centenas de acionistas é preciso discutir
valores que irdo formar o DNA da empresa e a Responsabilidade Social é, entdo, um desses
valores e ndo, apenas, um modelo de gestédo. Os entrevistados B e C afirmaram, apenas, que

se trata de uma tendéncia.
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Quanto perguntados sobre a relacdo de investimento ou custo, todos enfatizaram que o
consideram como investimento, merecendo destaque a fala da entrevistada A ao apontar
que € investimento, mas na contabilidade é registrado como custo fixo e, néo , variavel como

em grande parte das empresas.

Quanto aos instrumentos de gestdo social utilizados atualmente pela empresa, a entrevistada
A destacou um informe publicitario dos projetos, o site e os Indicadores Ethos. Os

entrevistados B e C citaram , apenas, os Indicadores Ethos.

Sobre as formas que a empresa utiliza para avaliar o resultado, especificamente o dos
projetos sociais, sob a perspectiva de todos os publicos envolvidos, os 03 entrevistados foram
unanimes em afirmar que existe uma referéncia para analise do resultado social, mas, para

0s demais publicos, ainda ndo ha uma metodologia.

Quando questionados se conseguiriam criar categorias e indicadores para analisar as
diferentes possibilidades de retorno, houve algumas respostas diferenciadas. A entrevistada
A nao consegue visualizar essas categorias. O entrevistado B apresentou critérios voltados a
imagem da empresa, intencdo de compra do produto e nivel de mudanca social, além de
destacar a importancia de sempre reavaliar as questdes. A entrevistada C destacou a
imagem e o aspecto social. E interessante destacar que todos os aspectos sugeridos por eles

fazem parte da proposta de avaliacdo do investimento social da presente pesquisa.

Quando perguntados se acreditam que 0S projetos sociais possam agregar valor para as
organizacOes, mas que, ainda, Ssao escassas as metodologias que consigam transformar esta

percepcao em fato concreto, todos responderam que sim.
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Finalmente, quando perguntados sobre os principais desafios da avaliacdo de projetos sociais,
o0s entrevistados apresentam respostas diferenciadas. A entrevistada A destaca a falta de
especialistas na area, afirmando que as metodologias , as vezes, sdo complexas demais e as
empresas ndo sdo ONG’s. E complementa dizendo que faltam estudos, base de
conhecimento. O entrevistado B destaca que os clientes internos e a comunidade devem ser
conquistados pela emocéo e, ndo, pela razdo, uma vez que, no futuro, todos terdo projetos
sociais e, entdo, o sentimento por eles é que fard a diferenca. Conclui que o desafio da
avaliacdo e tentar sair apenas do racional e considerar, também, o emocional; além disso,
outro desafio € avaliar o que fica, de fato, na vida da pessoa pela participagdo em um
projeto social. A entrevistada C afirma que a complexidade do tema € seu principal desafio,
além de conseguir acompanhar projetos abrangentes, em diferentes cidades, ter equipe e

recursos disponiveis.

4.3.2 Andlise da Proposta de Avaliacédo do Investimento Social Privado

Categorias

Serdo apresentadas, a seguir, as analises feitas a partir do grau de relevancia atribuido por

cada um dos gestores as categorias e fatores propostos como diretrizes para a avaliagdo do

investimento social privado. Inicialmente, sera apresentada a analise para cada uma das 07

categorias e, ao final, o resultado de forma geral.



Categoria Econémica

TABELA 25: Categoria Econdmica TIM
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. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C [Relevante Relevante| Muito Relevante

Vendas 312] 2 0 2 1 3
Faturamento 313] 1 1 0 2 2
Lucro Liquido 3121 1 1 1 2
Renda Gerada 313] 2 0 1 2 3
Contratos de Fornecimento 212 2 0 3 0 3
Contratos de Empréstimo 3(3] 2 0 1 2 3
Investimento social per capta 33 2 0 1 2 3
Investimento social per capta comparado 3(3] 3 0 0 3 3
Investimento atividades fim x meio 313] 3 0 0 3 3

Apesar das variacbes, percebemos a aprovacdo da maioria dos fatores propostos, uma vez

que dos todos os itens foram considerados em média relevantes ou muito relevantes,

conforme destacado na TABELA 25.

Categoria Tributaria

TABELA 26: Categoria Tributaria TIM

. Totais
i Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Impostos abatidos 2121 3 0 2 1 3
Impostos abatidos x investimento social total 2121 2 0 3 0 3
Transparéncia na gestao 3(3] 3 0 0 3 3

Percebemos a aprovacdo de todos os entrevistados na categoria tributaria, uma vez que

todos os itens foram considerados em média muito relevantes, conforme destacado na

TABELA 26.



Categoria Mercadologica

TABELA 27: Categoria Mercadolégica TIM
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. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Midia espontanea 212 2 0 3 0 3
Midia espontanea x investimento social total 21311 1 1 1 2
Midia espontanea x investimento em comunicacéo 3(3] 2 0 1 2 3
Comunicacéo x atividade fim do projeto 3121 1 1 1 2
Comunicacéo x Curva de Imagem 3(3] 3 0 0 3 3
Simpatia a marca 313 3 0 0 3 3
Impacto na decisdo de compra 3(3] 3 0 0 3 3
Conhecimento dos projetos 33 2 0 1 2 3
Impacto na decisdo de compra e fidelizagcdo comparado 33 2 0 1 2 3
Meios de comunicagdo 312 2 0 2 1 3
Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido 312 1 1 1 1 2

Percebe-se uma tendéncia de aprovacdo geral da categoria mercadologica, uma vez que

todos os itens foram considerados em média relevantes ou muito relevantes, conforme

destacado na TABELA 27. E interessante observar que os entrevistados sdo, todos, da area de

Comunicacao, o que potencialmente favorece uma anélise mais técnica dessa categoria

Categoria Publico Interno

TABELA 28: Categoria Publico Interno TIM

. Totais
i Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Responsabilidade Social x VVantagens 3121 1 1 1 2
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens 3(2] 2 0 2 1 3
Responsabilidade Social e Estratégia 3(1] 2 1 1 1 2
Voluntariado x Beneficios 312 3 0 1 2 3
Voluntariado x Tipos de Beneficios 311 3 1 0 2 2
Conhecimento dos projetos 3(3] 3 0 0 3 3
Meios de comunicagdo 3(3] 2 0 1 2 3
Grupos de discussao com funcionarios 3(2] 2 0 2 1 3
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De forma geral, a categoria Publico Interno também foi aprovada pelos entrevistados.
Todos os itens foram considerados, em média, muito relevantes ou relevantes, conforme
destacado na TABELA 28. Esse aspecto é coerente com as falas dos entrevistados ao longo da
pesquisa, ao afirmarem que os funcionérios participam, como voluntarios, das acGes

propostas.

Categoria Social

TABELA 29: Categoria Social TIM

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Indicadores de resultados 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de resultados comparados 3(2] 3 0 1 2 3
Indicadores de processo 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de sustentabilidade 3(3] 3 0 0 3 3
Grupos de discussdo com a comunidade 3[3] 3 0 0 3 3

Essa é uma das categorias de maior aprovacgdo entre os entrevistados e todos os itens foram
considerados, em média, muito relevantes, conforme destacado na TABELA 29. Esse
resultado também ¢é coerente com as falas dos entrevistados durante a pesquisa, ao apontarem

a preocupacao que existe, atualmente, na empresa com a avaliacdo sob a perspectiva social.



Categoria Ambiental

TABELA 30: Categoria Ambiental TIM
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. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Economia de recursos naturais 312 2 0 2 1 3
Economia de recursos financeiros 313] 2 0 1 2 3
Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros 3(2] 2 0 2 1 3
NUmero e impacto de palestras 3(2] 2 0 2 1 3

A categoria ambiental também foi aprovada pelos entrevistados, uma vez que todos os fatores

foram considerados , em média, muito relevantes, conforme destacado na TABELA 30.

Categoria Parceria

TABELA 31: Categoria Parceria TIM

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Numero de organizacdes envolvidas 23] 3 0 1 2 3
Valor dos investimentos 213 3 0 1 2 3
Qualificagéo dos investimentos 313 2 0 1 2 3
Nivel de comprometimento 3(3] 2 0 1 2 3
Nivel de envolvimento 313 3 0 0 3 3
Cumprimento dos acordos 3(3] 3 0 0 3 3
Qualificagdo das equipes gestoras 3(3] 3 0 0 3 3
Nivel geral de satisfagdo 3(3] 3 0 0 3 3
indice de rotatividade 312 2 0 2 1 3
Grupos de discussdo com parceiros 3[(3] 3 0 0 3 3

Finalmente, a categoria parceria também foi aprovada pelos entrevistados e todos os itens

foram considerados, em média, muito relevantes, conforme destacado na TABELA 31.

A Proposta TIM

A TABELA 32, destaca a seguir, apresenta todos os 50 fatores propostos para cada uma das

categorias, uma vez que todos foram considerados, em meédia, relevantes ou muito relevantes



TABELA 32: A Proposta TIM

A Proposta TIM

Vendas

Faturamento

Lucro Liquido

Renda Gerada

Contratos de Fornecimento

Contratos de Empréstimo

Investimento social per capta

Investimento social per capta comparado
Investimento atividades fim x meio

Impostos abatidos

Impostos abatidos x investimento social total
Transparéncia na gestdo

Midia espontanea

Midia esponténea x investimento social total
Midia espontanea x investimento em comunicacdo
Comunicacdo x atividade fim do projeto
Comunicagdo x Curva de Imagem

Simpatia a marca

Impacto na decisdo de compra

Conhecimento dos projetos

Impacto na deciséo de compra e fidelizacdo comparado
Meios de comunicacio

Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido
Responsabilidade Social x Vantagens
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens
Responsabilidade Social e Estratégia
Voluntariado x Beneficios

Voluntariado x Tipos de Beneficios
Conhecimento dos projetos

Meios de comunicacio

Grupos de discussdo com funcionarios
Indicadores de resultados

Indicadores de resultados comparados
Indicadores de processo

Indicadores de sustentabilidade

Grupos de discussdo com a comunidade
Economia de recursos naturais

Economia de recursos financeiros

Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros
NUmero e impacto de palestras

NUmero de organizages envolvidas

Valor dos investimentos

Qualificacdo dos investimentos

Nivel de comprometimento

Nivel de envolvimento

Cumprimento dos acordos

Qualificacdo das equipes gestoras

Nivel geral de satisfacdo

indice de rotatividade

Grupos de discussdo com parceiros

135
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Classificacédo das Categorias

TABELA 33: Classificacdo de Categorias TIM - Detalhado

Entrevistados Sub-totais - Classificacéo

Categorias A B C 1 2 3 4 5 6 7
Econdmica 2 4 4 0 1 0 2 0 0 0
Tributaria 1 1 5 2 0 0 0 1 0 0
Mercadoldgica 3 3 3 0 0 3 0 0 0 0
Publico Interno 7 2 2 0 2 0 0 0 0 1
Social 6 7 7 0 0 0 0 0 1 2
Ambiental 5 5 1 1 0 0 0 2 0 0
Parceria 4 6 6 0 0 0 1 0 2 0

A TABELA 33, acima apresentada, destaca a classificacdo detalhada, em ordem de
importancia, para as sete categorias propostas, lembrando que 7 é o grau maximo de

importancia. A TABELA 34, apresenta a classificacdo resumida:

TABELA 34: Classificagdo de Categorias TIM - Resumido

Classificacédo
Categoria Ordem
Tributaria 1
Econdmica
Mercadoldgica
Parceria
Pablico Interno
Ambiental
Social

~NOo OBk W

Construcéo da Proposta de Investimento Social Privado

Apdbs a andlise de todas as categorias, 0s entrevistados foram questionados sobre a forma
como a proposta deveria evoluir. Todos 0s entrevistados acreditam que é necessario oferecer
parametros ou referéncias para construcdo de modelos proprios para cada organizacao,

conforme destacado na TABELA 35, a seguir:



137

TABELA 35: Construcéo da Proposta TIM

.. . . E i
Propostas de Avaliacdo do Investimento Social BT ERE

A B C Total
Oferecer parametros ou referéncias X X X 3
Apresentar um modelo Unico 0
Outros 0

Contribuicdes — A Visado dos Entrevistados

Os entrevistados foram questionados acerca de duas possiveis contribui¢cGes da proposta de
investimento social apresentada. A primeira, sobre a ampliacdo e a concretizacdo da
percepcao de valor dos projetos sociais para as organizagdes. Todos foram unanimes em
reconhecer tais dimensfes afirmativamente, merecendo destaque a fala da entrevistada A ao
apontar que elas sdo fundamentais, cruzando a linha quali e quanti, e a fala da entrevistada C
ao destacar que é o que se espera para melhorar a capacidade de gestdo. A segunda
contribuicéo trata da possibilidade de o investimento auxiliar na sustentabilidade dos projetos
sociais, na medida em que as organizagcOes tendem a continuar investindo, pois conseguem
perceber o retorno de suas agdes. A resposta também foi afirmativa para todos os
entrevistados, destacando a fala da entrevista A ao apontar que, dificilmente, a pesquisa

demonstrara que o projeto ndo agregou nenhum tipo de valor.
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4.4 FIAT

4.4.1. O Contexto

Motivacoes

As motivacdes para que a empresa aporte investimentos na area social foram apresentadas de
forma diferenciada pelos entrevistados. O entrevistado A destaca que a principal motivacao é
o relacionamento da empresa com a comunidade. Para a entrevistada B, as motivacdes se
devem ao fato de que os projetos sociais podem agregar valor para a empresa, além de uma
aproximagdo com a comunidade. Para a entrevistada C, o investimento na area social para a
comunidade tem como motivacdo o estabelecimento de uma relag@o de parceria e confianca
além do simples relacionamento comercial. Destacou ela, ainda, que é uma forma de abrir

caminhos e formas de didlogo com os mais diversos segmentos da sociedade.

Quanto a segmentacdo em aspectos coercitivos, miméticos ou normativos, houve certa
convergéncia no posicionamento dos entrevistados em relagdo ao aspecto normativo,
reconhecido por todos. O entrevistado A acredita que ja foi coercitivo e agora é uma mescla
entre mimético e normativo. A entrevistada B acredita que exista, ainda, a presenca do
aspecto coercitivo, além do normativo e a entrevistada C apontou além do aspecto
normativo, 0 mimético, no sentido da troca de experiéncias entre organizacGes e na busca de

benchmarkings em investimentos na area social.
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Estratégia de Relacionamento

Na visdo dos 03 entrevistados, a empresa estabelece estratégias de relacionamento dos
projetos sociais com seus publicos de relagdo, merecendo destaque o detalhamento da
entrevistada C. Ela assinala que a empresa utiliza os projetos sociais como forma de
relacionamento com seus empregados, fazendo com que eles se sintam participantes e
divulgadores das a¢Ges para suas familias e comunidade. Com o governo e outras instituicdes,
a empresa trabalha os projetos sociais como forma de diadlogo permanente e como apoiadora

de politicas publicas.

Especificamente sobre a relagdo com a comunidade, através dos projetos sociais, ao serem
questionados sobre o tema sustentabilidade, os trés entrevistados caminham para a
importancia deste aspecto. O entrevistado A aponta que essa relacdo é fundamental e que
esse € o grande desafio, pois garante a sobrevivéncia dos projetos. Para a entrevistada B a
sustentabilidade é importante para que o projeto social permaneca e que, assim, a
comunidade possa ser protagonista de seu desenvolvimento. A entrevistada C destacou o
ambito corporativo de forma geral, reforcando o seguinte: para que uma empresa obtenha
sustentabilidade em seus negocios, € preciso ter uma relacéo saudavel no ambiente em que

estd instalada. Essa relacdo se da desde a parte econdmica de impostos, geracdo de renda e

empregos para a populacao, até os projetos sociais que desenvolve.

Quando perguntados se 0s projetos sociais da empresa foram delineados para se tornarem
sustentaveis, as respostas foram um pouco diferentes. O entrevistado A disse que sim, mas
que isso, ainda, é um desafio a ser alcancado. A entrevistada B disse que alguns projetos sdo

sustentaveis e outros ndo. A entrevistada C destacou o seguinte: alguns projetos sociais da
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Fiat foram criados com o objetivo de se tornarem sustentaveis ao longo dos anos e, se
possivel, replicaveis em outras comunidades com realidades sociais semelhantes. No entanto,
nem todos os projetos tém essa condi¢cdo, nem essa caracteristica. Alguns sdo mesmo

pontuais, sem caracteristicas e vocacdo de sustentabilidade.

Percepcédo do Investimento Social

Quando questionados sobre a percepcao de investimento social como modismo ou tendéncia,
0s trés entrevistados foram unanimes em apontar que se trata de uma tendéncia. Quando
perguntados sobre a relacdo de investimento ou custo, todos enfatizaram que consideram a
relacdo como investimento, merecendo destaque as falas da entrevistada C ao apontar que,
conceitualmente, para algumas areas, como a comunicagao corporativa, 0s projetos sociais
sdo vistos como um importante investimento, principalmente no que se refere a melhoria nas
condicBes sociais ou de relacionamento com os diversos publicos. Do ponto de vista fiscal,

porém, os projetos sociais sao tidos como custo para a empresa.

Quanto aos instrumentos de gestdo social utilizados atualmente pela empresa, houve
convergéncia em apontar a auséncia de instrumentos. O entrevistado A disse que, na
empresa, ainda ndo possuem referéncias, mas estdo buscando. A entrevistada B destacou que
eles estdo analisando e desenvolvendo instrumentos em conjunto com outros setores da
empresa. A entrevistada C reforcou essa informagédo, ao destacar que, a partir de 2005,
algumas acOes passaram a ser implantadas, como a criacdo de um comité de gestdo

multidisciplinar para analisar a atual gestdo dos projetos.
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Sobre as formas que a empresa utiliza para avaliar o resultado, especificamente dos projetos
sociais, sob a perspectiva de todos os publicos envolvidos, os entrevistados apresentaram
respostas um pouco distintas. O entrevistado A afirmou que ndo existe uma metodologia
atualmente para todos os publicos, apenas para avaliar o impacto social, feito pelas préprias
ONG’s. Para a entrevistada B, também ndo existe um padrdo atualmente para todos os
publicos, apenas para o retorno social, onde cada projeto criou indicadores proprios. Para a
entrevistada C, foram destacadas as seguintes formas: o alcance de metas numéricas
estabelecidas para o aspecto social, as pesquisas com professores envolvidos, a chancela de

importantes 6rgdos do governo nos projetos, a midia espontanea e as premiacdes.

Quando questionados se conseguiriam criar categorias e indicadores para analisar as
diferentes possibilidades de retorno, houve algumas respostas diferenciadas apesar de
afirmativas. O entrevistado A apontou uma categoria que avalie 0 projeto diretamente e
outra que avalie o reconhecimento da empresa pela atuacdo social. A entrevistada B
destacou que as categorias podem ser segmentadas por publico: para o publico interno seria
o nivel de orgulho e satisfacdo do empregado pela pratica social; para os fornecedores, a
percepcao de respeito pela empresa e adesdo como parceiro do projeto; para os clientes,
seria 0 reconhecimento e a satisfacdo de pertencer a uma marca engajada no
desenvolvimento do pais; para a opinido publica, de forma geral, o reconhecimento e
simpatia a marca; para 0 governo, 0 reconhecimento da contribuicdo da empresa para o
reforco das politicas publicas; para a comunidade, o impacto direto sobre os resultados
almejados pelo projeto; finalmente, a entrevistada B reforgou que a imagem da marca pode
ser positivamente afetada para todos os publicos. A entrevistada C disse que poderiam ser
criadas categorias com a participacdo de outras areas da empresa (como as do comité

recem- criado), dos realizadores dos projetos, parceiros e dos participantes e beneficiarios
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dos projetos sociais. E interessante observar que todas as referéncias de categorias citadas
pelos entrevistados pertencem a proposta de avaliacdo de investimento social privado da

presente pesquisa.

Quando perguntados se acreditam que 0S projetos sociais possam agregar valor para as
organizacOes, mas que, ainda, sdo escassas as metodologias que consigam transformar esta
percepcdo em fato concreto, todos responderam que sim. Finalmente, quando perguntados
sobre os principais desafios da avaliacdo de projetos sociais, 0s entrevistados apresentam
respostas diferenciadas. Para o entrevistado A, o principal desafio € buscar indicadores
proprios e freqlentes, além de dar visibilidade para inclusdo das pessoas envolvidas no
projeto. Para a entrevistada B, os desafios s&o tangibilizar indicadores que ndo sdo muitas
vezes concretos, ter metodologias para essa mensuracdo, criar referéncias comparativas e
provar que o social contribui na formag&o da imagem da marca. Para a entrevistada C, 0s
desafios passam pela criacdo de ferramentas concretas de mensuracdo e parametros de

indicadores para cada tipo de atuacéo dos projetos.

4.4.2. Analise da Proposta de Avaliacdo do Investimento Social Privado

Categorias

Serdo apresentadas, a seguir, as analises feitas a partir do grau de relevancia atribuido por
cada um dos gestores as categorias e indicadores propostos como diretrizes para a avaliacdo
do investimento social privado. Inicialmente, serd apresentada a andlise para cada uma das 07

categorias e, ao final, o resultado de forma geral.
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Categoria Econémica

TABELA 36: Categoria Econdmica FIAT

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Vendas 111] 3 2 0 1 1
Faturamento 111 3 2 0 1 1
Lucro Liquido 1111 3 2 0 1 1
Renda Gerada 313] 3 0 0 3 3
Contratos de Fornecimento 213] 3 0 1 2 3
Contratos de Empréstimo 23] 3 0 1 2 3
Investimento social per capta 3(3] 3 0 0 3 3
Investimento social per capta comparado 3(3] 3 0 0 3 3
Investimento atividades fim x meio 313] 3 0 0 3 3

Apesar das variacbes, percebemos a aprovacdo da maioria dos fatores propostos, uma vez
que dos 09 itens, 06 foram considerados muito relevantes, conforme destacado na TABELA
36. E interessante observar a convergéncia, nessa categoria, para a pouca relevancia
atribuida aos aspectos ligados a vendas, faturamento e lucro liquido, atribuida de forma geral,

ao fato de que os projetos sociais ndo impactam diretamente na decisdo de compra, pela

caracteristica de alto valor em relacdo a outros tipos de mercado.

Categoria Tributéria

TABELA 37: Categoria Tributaria FIAT

. Totais
i Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Impostos abatidos 2121 3 0 2 1 3
Impostos abatidos x investimento social total 2121 3 0 2 1 3
Transparéncia na gestao 3(3] 3 0 0 3 3

Percebemos a aprovacgado de todos os gestores na categoria tributaria, uma vez que todos 0s

itens foram considerados, em média, muito relevantes, conforme destacado na TABELA 37.
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Categoria Mercadologica

TABELA 38: Categoria Mercadoldgica FIAT

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Midia espontanea 213 3 0 1 2 3
Midia espontanea x investimento social total 113] 3 1 0 2 2
Midia espontanea x investimento em comunicacéo 23] 3 0 1 2 3
Comunicacéo x atividade fim do projeto 3(3] 3 0 0 3 3
Comunicacéo x Curva de Imagem 23] 3 0 1 2 3
Simpatia a marca 313 3 0 0 3 3
Impacto na decisdo de compra 32 3 0 1 2 3
Conhecimento dos projetos 3(3] 3 0 0 3 3
Impacto na decisdo de compra e fidelizagcdo comparado 3(2] 2 0 2 1 3
Meios de comunicagdo 312 3 0 1 2 3
Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opini&o 313] 3 0 0 3 3

Percebe-se uma tendéncia de aprovacao geral da categoria mercadoldgica, uma vez que

10 dos 11 itens foram considerados muito relevantes, conforme destacado na TABELA 38. E
interessante observar que o0s entrevistados sdo todos da area de Comunicacdo, 0 que,
potencialmente, favorece uma analise mais técnica dessa categoria. Assim, ao longo da
analise, o entrevistado A, sugeriu que a simpatia e a reputacdo da marca comparada a outros
atributos fossem incluidas como indicadores, além do levantamento dos tipos e valores de

investimento em comunicacao dos projetos (ex: totem nas concessionarias).

Categoria Publico Interno

TABELA 39: Categoria Publico Interno FIAT

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

Responsabilidade Social x Vantagens 312 3 0 1 2 3
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens 3(3] 3 0 0 3 3
Responsabilidade Social e Estratégia 213] 3 0 1 2 3
Voluntariado x Beneficios 312 3 0 1 2 3
Voluntariado x Tipos de Beneficios 312 3 0 1 2 3
Conhecimento dos projetos 23] 3 0 1 2 3
Meios de comunicacao 23] 3 0 1 2 3
Grupos de discussao com funcionarios 23] 3 0 1 2 3
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Essa € uma das categorias de maior aprovacao entre os entrevistados. Todos os itens foram
considerados, em média, muito relevantes, conforme destacado na TABELA 39. Esse aspecto
mostra que apesar de questdes como um programa de comunicacao interna sobre a area social
e de um programa de voluntariado estarem em desenvolvimento, os entrevistados reconhecem

que é importante considerar esses critérios para uma avaliagdo futura.

Categoria Social

TABELA 40: Categoria Social FIAT

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Indicadores de resultados 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de resultados comparados 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de processo 3(3] 3 0 0 3 3
Indicadores de sustentabilidade 3(3] 3 0 0 3 3
Grupos de discussdo com a comunidade 3[(3] 3 0 0 3 3

De forma geral a categoria também foi aprovada pelos gestores, sendo todos os itens
considerados muito relevantes, conforme destacado na TABELA 40. Esse resultado €
coerente com as falas dos entrevistados durante a pesquisa, ao apontarem a avaliacdo sob a

perspectiva social feita pelas ONG’s responsaveis pelo projeto.

Categoria Ambiental

TABELA 41: Categoria Ambiental FIAT

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante
Economia de recursos naturais 313] 3 0 0 3 3
Economia de recursos financeiros 313] 3 0 0 3 3
Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros 3(3] 3 0 0 3 3
NUmero e impacto de palestras 3[3] 2 0 1 2 3
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A categoria ambiental foi aprovada pelos entrevistados, uma vez que todos os fatores foram
considerados muito relevantes, conforme destacado na TABELA 41. E interessante destacar
que ja existe uma preocupacdo com o tema, pela propria natureza da empresa, e que ja
existem iniciativas de parceria da Ilha Ecoldgica da FIAT, local onde sdo processados 0s

residuos da producéo e o projeto social articulado pela empresa.

Categoria Parceria:

TABELA 42: Categoria Parceria FIAT

. Totais
. Entrevistado -
Categorias Pouco Muito Relevante +
Relevante )
A B C |Relevante Relevante| Muito Relevante

NUmero de organizagdes envolvidas 2121 3 0 2 1 3
Valor dos investimentos 212 3 0 2 1 3
Qualificagdo dos investimentos 2121 3 0 2 1 3
Nivel de comprometimento 3(2] 3 0 1 2 3
Nivel de envolvimento 312] 3 0 1 2 3
Cumprimento dos acordos 3(2] 3 0 1 2 3
Qualificagdo das equipes gestoras 3(3] 3 0 0 3 3
Nivel geral de satisfagdo 2121 3 0 2 1 3
indice de rotatividade 212 3 0 2 1 3
Grupos de discussdo com parceiros 3(3] 3 0 0 3 3

Finalmente, a categoria parceria também foi aprovada pelos gestores e todos os itens foram
considerados em média muito relevantes, conforme destacado na TABELA 42. Merece
destaque a consideracdo de que o maior projeto social da empresa € articulado pela Rede

FIAT de Cidadania, composta por organizacGes representativas dos trés setores.

A Proposta FIAT

A TABELA 43 resume as possiveis referéncias para cada categoria, no caso da FIAT, uma
vez que foram mantidos os itens considerados, em média, relevantes ou muito relevantes,
totalizando 47 dos 50 fatores propostos. Aqueles que foram classificados como pouco

relevantes, 03 dos 50 fatores, foram excluidos.



TABELA 43: A Proposta FIAT

A Proposta FIAT

Renda Gerada

Contratos de Fornecimento

Contratos de Empréstimo

Investimento social per capta

Investimento social per capta comparado
Investimento atividades fim x meio

Impostos abatidos

Impostos abatidos x investimento social total
Transparéncia na gestao

Midia espontanea

Midia esponténea x investimento social total
Midia esponténea x investimento em comunicagéo
Comunicacdo x atividade fim do projeto
Comunicagdo x Curva de Imagem

Simpatia a marca

Impacto na decisio de compra

Conhecimento dos projetos

Impacto na decisdo de compra e fidelizacdo comparado
Meios de comunicagdo

Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido
Responsabilidade Social x VVantagens
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens
Responsabilidade Social e Estratégia
Voluntariado x Beneficios

Voluntariado x Tipos de Beneficios
Conhecimento dos projetos

Meios de comunicacéo

Grupos de discussdo com funcionarios
Indicadores de resultados

Indicadores de resultados comparados
Indicadores de processo

Indicadores de sustentabilidade

Grupos de discussdo com a comunidade
Economia de recursos naturais

Economia de recursos financeiros

Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros
NUmero e impacto de palestras

NUmero de organizaces envolvidas

Valor dos investimentos

Qualificacdo dos investimentos

Nivel de comprometimento

Nivel de envolvimento

Cumprimento dos acordos

Qualificacdo das equipes gestoras

Nivel geral de satisfacdo

indice de rotatividade

Grupos de discussao com parceiros
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Classificagédo das Categorias

TABELA 44 - Classificagdo de Categorias FIAT — Detalhado
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Categorias
Econ6mica
Tributaria
Mercadoldgica
Puablico Interno
Social
Ambiental
Parceria

Entrevistados
B
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Sub-totais - Classificagdo
4
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A partir da TABELA 44 observa-se a grande diferenca de resposta entre os participantes,

sobretudo nas categorias Econémica, Publico Interno, Ambiental e Parceria, nas quais as

respostas foram totalmente distintas. Assim, a classificagdo, em ordem de importancia para

as sete categorias propostas, lembrando que 7 é o grau maximo de importancia, serd

apresentada na TABELA 45, a seguir:

TABELA 45 - Classificacdo de Categorias FIAT - Resumido

Classificacéo

Categoria Ordem
Tributaria 2

Econdmica 1,4e5
Mercadoldgica 6

Parceria 1,3e4
Publico Interno 3,4e5
Ambiental 3,50u6

Social 7
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Construcéo da Proposta de Investimento Social Privado

Apos a andlise de todas as categorias, 0s entrevistados foram questionados sobre a forma
como a proposta deveria evoluir. Dois dos trés entrevistados acreditam que é necessario
oferecer parametros ou referéncias para a construcdo de modelos proprios relativos a cada

organizacao, nos termos do destaque contemplado na TABELA 46, seguir:

TABELA 46 — Construcdo da Proposta FIAT

— . . E i
Propostas de Avaliacdo do Investimento Social MBI ERLES

A B C Total
Oferecer parametros ou referéncias X X 2
Apresentar um modelo Unico X 1
Outros 0

Contribuicdes — A Visdo dos Entrevistados

Os entrevistados foram questionados acerca de duas possiveis contribui¢cGes da proposta de
investimento social apresentada. A primeira, sobre a ampliacé@o e concretizacéo da percepcao
de valor dos projetos sociais para as organizaces. Todos foram unanimes em reconhecer
afirmativamente tal contribuicdo. A segunda contribuicdo tratava da possibilidade de
auxilio na sustentabilidade dos projetos sociais, na medida em que as organizacdes tendem a
continuar investindo, pois conseguem perceber o retorno de suas agdes. A resposta também foi

afirmativa para todos os entrevistados.
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4.5 ANALISE COMPARATIVA

ApoOs a apresentacdo de cada um dos estudos de caso realizados nas empresas pesquisadas,
sera destacada a seguir a analise comparativa dos resultados entre Belgo, Telemar, TIM e

FIAT.

4.5.1. O Contexto

Contextualizar a realidade de cada empresa pesquisada é necessario e Util para uma reflexdo
mais aprofundada sobre o investimento social privado. No entanto, como o proprio nome
sugere, o contexto é especifico de cada organizacdo e influenciado, até mesmo, pelas

diferentes visdes em uma mesma equipe de trabalho.

Dessa forma, serd apresentada uma analise comparativa para cada um dos aspectos
constituintes do contexto (motivacdo, estratégias de relacionamento e percep¢do do
investimento social) e, na sequéncia, serd apresentada, ainda, uma referéncia geral dos

aspectos que mais se destacaram nas 04 empresas pesquisadas.

Vale ressaltar que o software Altas TI foi utilizado para sistematizar os dados dessa etapa da
analise, conforme justificado nos procedimentos metodoldgicos. O simbolo utilizado para a
descricdo das relacdes estabelecidas, ja parametrizado pelo software foi — G —» que
representa a relacdo semantica “é parte de”, considerada a mais adequada para a presente

pesquisa.
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Motivacoes

Sob o ponto de vista da motivacdo para o aporte de recursos na area social, existe uma forte
tendéncia nas empresas pesquisadas, pelo carater estratégico que essa acao representa para o
negocio, apesar de algumas manifestacdes da perspectiva mais humana do processo. O
aspecto normativo destaca-se, de forma geral, em relacdo ao mimético e ao coercitivo. A

FIGURA 2, destaca o resumo dos principais aspectos em cada uma das empresas pesquisadas:

ﬁ'Belgo: Divergéncia entre aspectos
Coercitivos, Miméticos e
Hormativos {0-1}

ﬁTIM: Unanimitdatde no aspecto
normative {0-1}

£¥ TIM: Convergéncia de Motivagdio -
€¥ Belgo: Convergéncia de Motivagio - Hegdeio {0-1}
Hegocio {0-2}

ﬁTelemar: Convergéncia de

ﬁFIAT: Motivagies Diferenciatas {0-1}
Motivagio - Hegdeio {0-1}

/ i :
£¥raT: C?nvergéncia para o aspecto £¥ Telemar: Unanimidade no aspecto
normativo {0-1} normativo {0-1}

FIGURA 2: MotivacGes

Estratégias de Relacionamento

Quanto as estratégias de relacionamento, a maioria das empresas ainda passa por um processo
de evolucdo e os publicos mais citados sdo: funcionarios e comunidade. E interessante
observar que as categorias referentes a esses publicos, apresentadas na proposta de avaliacdo
do investimento social privado, tiveram grande reconhecimento, de forma geral, pelas

empresas.
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O tema sustentabilidade tem reconhecida importancia para a maioria dos entrevistados,
mesmo ndo havendo uma diretriz concreta de que todos 0s projetos sociais estejam nesse
caminho. Enfim, ainda € um conceito que precisa ser delineado, na pratica, com maior
clareza, definindo, inclusive, o que isso representa sob o ponto de vista do tripé social,
econdmico e ambiental, para a organizagéo e 0 que isso representa para a condugdo de um

projeto social, especificamente.

A FIGURA 3 destaca os principais aspectos apresentados em cada uma das empresas

pesquisadas:
ﬁFlAT: Projetos da empresa e $¥Belgo - Projetos da Empresae
sustentabilidade - Alguns sim e Sustentabilidade - Diferentes
outros ndo; Desafio {1-1} respostas {0-1}

ﬁFIAT: Publicos - funcionarios, funcionarios, fornecedores,
comunidade, governo e parcei meio-ambiente e clientes, {1-0}

¥ FIAT: Sustentabilidade e £¥Belgo - Sustentabilidade e
Comunidade - Relevincia {1-1} Comunidade: Relevincia {1-1}
Beluo: Publicos - Comunidade,
ros.
G

{1-1}
ﬁgBelgo: Sim, mas ha diferenga no
ﬁFIAT: SIM{1-1} conhecimento e profundidade {1-1}
ﬁfEstrateglas de Relaclunamento [
{0-15}
£¥ Telemar: Sim, mas existem — G W iro]  F G ——— $¥TIN: Sim, mas diferentes

particularidades nos tipos de percepgoes {1-1}

publicos e agoes identificadas {1-1}

/

ﬁTelemar: Publicos - Comunidade,
fornecedores e funcionarios {1-1} G G

1\\\\

€% TIM - Piblicos: funcionarios, midia,
comunidade, parceiros. {1-1}

€% TIM: Projetos da empresa e
sustentabilidade - Diferentes

ﬁTelemar: Sustentabilidade e percepgoes {1-1)

Comunidade - Relevancia {1-1}

ﬁgTelemar: Projetos da empresa e €% TIM: Sustentabilidade e
sustentabilidade - Caminho em Comunidade - Relevincia e
construgio {1-1} Abrangéncia {1-1}

FIGURA 3: Estratégias de Relacionamento
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Percepcédo do Investimento Social

Quanto a percepcdo do investimento social, € marcante a visdo tanto de tendéncia, quanto de
investimento em todas as empresas. Apesar de ser um fato positivo, tal visao se contrasta, de
certa forma, com a caréncia do processo gerencial, destacando o carater, ainda, empirico dos
resultados que poderiam justificar o conceito de investimento e a permanéncia do tema como

uma tendéncia concreta.

O desconhecimento quanto a maioria dos instrumentos de gestdo social existentes é
acentuado, além da propria confusdo com ferramentas de comunica¢do, como sites, por
exemplo. Sobre a avaliacdo especifica dos projetos sociais, houve de forma geral, uma
dificuldade de expressdo e, até mesmo, falta de conhecimento ,por parte dos entrevistados, e
a grande maioria deles s6 mencionou o resultado social da avaliacdo, assumindo que nao
existem instrumentos para analisar o impacto para os demais publicos. E interessante observar
que as poucas referéncias obtidas por aqueles que conseguiram sistematizar a resposta para
essa questdo ja faziam parte da proposta de avaliacdo do investimento social da presente
pesquisa.

E unanime o reconhecimento da escassez de metodologias que consigam transformar a
percepgéo de valor dos projetos sociais em fato concreto. Nesse contexto, os desafios para a
avaliacdo apresentados pelos entrevistados sdo inimeros e de diversa natureza, mas um dos
aspectos que chama atencdo é o enfoque social de muitas reflexdes, acompanhado da pouca
distincdo entre o que é desafio para os projetos sociais, de forma geral, e o que é desafio para

0 processo de avaliagéo, especificamente .
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A FIGURA 04 apresenta os principais aspectos destacados em cada uma das empresas

pesquisadas:

QFIAT: Escassez de Metodologia
Desafios - Foco Mensuragio de
Indicaderes {1-1}

ngelgo: Escassez de Metodologia e
Desafios - Enfoque social {1-1}

g?Belgo: Categorias propostas -

Social, Pablico Interno, Imagem, Qf FIAT: Categorias - social, empresa,

Financeiro {1-1} publico interno, fornecedores,
clientes, opiniio publica, governo
{1-1}

ﬁﬂelgo: Avaliagio - Apenas para o
resultado social {1-1}

G ﬁfFIAT: Avaliagio dos Projetos -
G Apenas o resultados social {1-1}
G
ﬁ'Beluo: Instrumentos - Balango
Social, Indicadores Ethos, GRI, G

SAB000, Global Compact, Metas do
Milenio e BSC {1-1} G ¥ FIAT: Instrumentos - Estudo em

desenvolvimento na empresa {1-1}

£¥Belgo: Tendéncia e Investimento GEEE

{1-1} — ﬁFIAT: Tendéncia e Investimento {1-1}

QTIM: Convergeéncia para Tendéncia —— G

e Investimento {1-1}

B £4 Telemar: Tendéncia e Investimento
{1-1}

£¥ Telemar: Instrumentos - Canais
com funcionarios, relatérios
internos e balango social {1-1}

ngIM: Instrumentos - Infforme
publicitirio, site e Indicadores
Ethos. {1-1}

G

Telemar: Avaliagio dos Projetos:

ngIM: Avaliagio do Projetos: Apenas G G Apenas resultades sociais {0-1}
o resultado social {0-1}

£4TIM - Categorias: imagem, intengio ngelemar:_Cmeuorias - Hio
de compra, nivel de mudanga social conseguiram elaborar {1-1}
{1-1}

ﬁ'TIM: Escassez de Metodologias e
Desafios - Diferentes percepgdes
voltadas para a complexidade do
tema {1-1}

ﬁ'Telemar: Escassez de
Metodologias e Desafios -
Diferentes Abordagens {1-1}

FIGURA 4: Percepcéao do Investimento Social
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Finalmente, podemos representar as principais consideracdes sobre o contexto das 04

empresas pesquisadas na FIGURA 05, a seguir destacada:

ﬁ Publicos mais citados: comunidade ﬁ Sustentabilidade e Comunidade:
e funcionarios {0-1} Relewviincia {0-1}

\ /ﬁ} Projetos Sociais e Sustentabilidade:
caminho em construgio {0-1)
ﬁ Sim, mas ainda em e\rqu‘;ao {0-1} \ /

ﬁ Estratégias de Relacionamento
{0-20%

| ﬁ Convergéncia para o Negocio £0-1}

4 W

G

ﬁ? Contexto do Investimento Social |

Privado {0-3} G —— €% Motivagiio {0-3}

W
G
G B
| ﬁ Convergéncia para o aspecto

.u X 3 Hormativo {0-1}
ﬁ Percepgao do Investimento Social

{1-26}

//__x‘/ Ne— G
G Ry
_,// €% Escassez de Metodologia e
ﬁ Tendéncia e Investimento {0-1} G Desafios - Diferentes percepgoes
G {o-13}
/ i

ﬁ Instrumentos: Desconhecimento
da gestio soeial {0-1} ﬁ Categorias: Dificuldade de
sistematizagao {0-1}

ﬁ Avaliagiio dos Projetos: Apenas o
resultado social {0-13}

FIGURA 5: Contexto do Investimento Social Privado
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4.5.2. Analise da Proposta de Avaliacdo do Investimento Social Privado

Categorias

A TABELA 47, apresentada a seguir, destaca as 50 diretrizes propostas para cada uma das
categorias, uma vez que todas foram consideradas em média relevantes ou muito relevantes
por todas as empresas. O critério estabelecido para manutencdo, ou ndo, de uma determinada
diretriz foi o reconhecimento da mesma por, no minimo, 06 dos 12 entrevistados. O
resultado nas 04 empresas pesquisadas ndo pode ser generalizado, mas permite inferir que
existe uma aceitacdo da proposta por parte de grandes investidores, reconhecidos
nacionalmente por sua atuacdo social, incentivando o aprofundamento dessa linha de

pesquisa.



TABELA 47: A Proposta Final
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Totais
Categorias Pouco Relevante Muito Relevante +
Relevante Relevante| Muito Relevante

Econbmica
Vendas 4 5 3 8
Faturamento 5 4 3 7
Lucro Liquido 5 5 2 7
Renda Gerada 1 2 9 11
Contratos de Fornecimento 0 7 5 12
Contratos de Empréstimo 0 5 7 12
Investimento social per capta 3 2 7 9
Investimento social per capta comparado 2 4 6 10
Investimento atividades fim x meio 3 1 8 9

Tributaria
Impostos abatidos 2 8 2 10
Impostos abatidos x investimento social total 3 6 3 9
Transparéncia na gestdo 0 4 8 12

Mercadoldgica
Midia espontanea 2 8 2 10
Midia espontanea x investimento social total 6 3 3 6
Midia espontanea x investimento em comunicagdo 4 4 4 8
Comunicacdo x atividade fim do projeto 3 3 6 9
Comunicagdo x Curva de Imagem 2 4 6 10
Simpatia a marca 0 3 9 12
Impacto na decisdo de compra 0 4 8 12
Conhecimento dos projetos 0 5 7 12
Impacto na deciséo de compra e fidelizacdo comparado 0 4 8 12
Meios de comunicacdo 0 8 4 12
Grupos de discussdo com clientes, prospecsts e formadores de opinido 2 5 5 10
Publico Interno
Responsabilidade Social x Vantagens 2 3 7 10
Responsabilidade Social x Tipo de Vantagens 1 5 6 11
Responsabilidade Social e Estratégia 2 4 6 10
Voluntariado x Beneficios 0 4 8 12
Voluntariado x Tipos de Beneficios 1 5 6 11
Conhecimento dos projetos 0 3 9 12
Meios de comunicacao 0 5 7 12
Grupos de discussdo com funcionarios 0 4 8 12
Social

Indicadores de resultados 0 0 12 12
Indicadores de resultados comparados 0 2 10 12
Indicadores de processo 0 1 11 12
Indicadores de sustentabilidade 0 1 11 12
Grupos de discussdo com a comunidade 0 1 11 12

Ambiental
Economia de recursos naturais 0 5 7 12
Economia de recursos financeiros 0 5 7 12
Economia de recursos naturais e financeiros x parceiros 0 5 7 12
NuUmero e impacto de palestras 0 7 5 12

Parceria

NUmero de organizagdes envolvidas 0 5 7 12
Valor dos investimentos 3 4 5 9
Qualificacdo dos investimentos 2 5 5 10
Nivel de comprometimento 0 4 8 12
Nivel de envolvimento 0 4 8 12
Cumprimento dos acordos 0 3 9 12
Qualificacdo das equipes gestoras 0 3 9 12
Nivel geral de satisfagdo 0 5 7 12
indice de rotatividade 2 4 6 10
Grupos de discussdo com parceiros 1 1 10 11
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Classificacdo das Categorias

A partir da TABELA 48, destacada a seguir, observa-se a grande diferenca de resposta entre
0s participantes. Assim, a classificacdo, em ordem de importancia, para as sete categorias
propostas, ndo apresenta uma Unica hierarquia que revele a posi¢ao de todas as empresas em
conjunto. No entanto, a categoria social merece destaque, sendo considerada a de maior
importancia na visdo de 09 dos 12 participantes. Esse aspecto reforca o fato de que a

perspectiva de avaliar o retorno para o negécio nao elimina a preocupacao com o social.

TABELA 48: Classificacdo de Categorias

Sub-totais - Classificacéo

Categorias 1 2 3 4 5 6 7
Econdmica 1 3 2 4 2 0 0
Tributaria 6 4 0 1 1 0 0
Mercadoldgica 2 1 6 1 0 2 0
Publico Interno 0 2 1 1 3 2 3
Social 0 0 0 0 0 3 9
Ambiental 2 1 1 1 4 3 0
Parceria 1 1 2 4 2 2 0

Construcéo da Proposta de Investimento Social Privado

A maioria dos entrevistados acredita que € necessario oferecer parametros ou referéncias para
construcdo de modelos proprios para cada organizacdo, conforme destacado na TABELA 49,
a sequir:

TABELA 49 — Construcao da Proposta

Propostas de Avaliacdo do Investimento Social

Total
Oferecer parédmetros ou referéncias 9
Apresentar um modelo Unico 3

Outros 0




159

Essa informacgdo reforca o objetivo da presente pesquisa, a0 apresentar uma proposta de
avaliacdo do investimento social privado que seja capaz de oferecer diretrizes que possam ser

adaptadas ao contexto de cada organizagéo.

Contribuicdes — A Visdo dos Entrevistados

Todos os entrevistados foram un&nimes em reconhecer que a proposta de avaliacdo do
investimento social privado sugerida amplia e concretiza a percep¢do de valor dos projetos
sociais e pode auxiliar na sustentabilidade dos mesmos, na medida em que as organizagoes
tendem a continuar investindo, pois conseguem perceber o retorno de suas acGes. Conforme
destacado anteriormente, o resultado ndo pode ser generalizado, mas permite concluir que as
contribuicBes esperadas foram inicialmente alcangadas e que existe o reconhecimento do
tema, 0 que é necessario, inclusive, para o aprofundamento das reflexdes estabelecidas pela

presente pesquisa.

4.5.3 A Proposta Integrativa

Finalmente, a FIGURA 6, abaixo destacada, apresenta as relagfes entre o contexto e a

proposta de avaliagéo do investimento social:
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ﬁ Estratégias de Relacionamento
{0-16}

ﬁ Percepgio do Investimento Social

£.# Motivagiio {0-1} {1-25)

LW | i
g 0w

€% Contexto {0-4}

{fEcunﬁmica {0-1}

\H\“‘-‘_
G e ﬁfPar{:eria {0-1}

Pl IR

£¥ Tributaria {0-1}

ﬁl‘ﬂercﬂdolﬁ-gica {0-1}

.

€4 Ambiental {0-1}

$¥ social {0-1)

€% Pablico Interno {0-1}

FIGURA 6: A Proposta Integrativa
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa ndo pretende esgotar as discussfes que permeiam o investimento social
no contexto corporativo, mas, sim, despertar a reflexdo sobre alguns conceitos relevantes,
oportunidades e desafios que marcam o tema. Em primeiro lugar, é interessante reforcar que
0S projetos sociais sempre existiram, sejam eles articulados pelo governo, pela iniciativa
privada ou pela sociedade civil organizada. O que fica claro a partir das pesquisas e das
reflexdes de diversos autores citados, sdo as significativas mudangas na forma como 0s
projetos sociais sdo vistos atualmente, sobretudo pelas empresas, a partir da dimensdo
estratégica que o conceito de investimento social privado permitiu despontar. Ainda assim, é
necessario reconhecer que um longo caminho deve, ainda, ser percorrido para que o papel
“plblico do privado” seja definido com clareza, sobretudo na superacdo do ranco

assistencialista, traco ainda marcante da atuacdo social em nosso pais.

Merece destaque, ainda, uma outra reflexdo: ao mesmo tempo em que a percep¢do de que 0s
projetos sociais apontam um caminho de construcdo de valor para as organizacGes, acenando
como potencial oportunidade para o ambiente corporativo, representam, também, eles um
dos principais desafios relacionados ao tema, reflexo inclusive da caréncia de metodologias
que consigam transformar, em fato concreto, a percep¢do de que 0s projetos sociais podem
agregar valor & dindmica organizacional. Buscando descortinar um caminho de possiveis
respostas para esses desafios, a presente pesquisa procurou contribuir para o entendimento das

diretrizes que compdem a avaliagdo do investimento social privado.

Assim, a primeira etapa de nossa pesquisa procurou analisar a percepcdo dos gestores das

empresas FIAT, TIM, Belgo e Telemar sobre o contexto da avaliagdo do investimento social
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privado, destacando suas motivacdes, 0 estabelecimento de estratégias de relacionamento e a
percepgédo do investimento no ambiente organizacional. Contextualizar a realidade de cada
empresa pesquisada € necessario e util para uma reflexdo mais aprofundada, no entanto, é
necessario ponderar que, como 0 proprio nome sugere, o contexto é especifico de cada
organizacao e influenciado, até mesmo, pelas diferentes visdes em uma mesma equipe de

trabalho.

De qualquer forma, os resultados obtidos, a partir de uma andlise conjunta das quatro
empresas pesquisadas, nos permitem apontar algumas consideragdes interessantes. Sob o
ponto de vista da motivacdo para o aporte de recursos na area social, existe uma forte
propensdo nas empresas pesquisadas para o carater estratégico que essa a¢do representa para o
negocio, sendo destacado o aspecto normativo, em relacdo ao mimético e coercitivo. Quanto
as estratégias de relacionamento, a maioria das empresas ainda passa por um processo de
evolugdo e os publicos mais citados sdo: funcionarios e comunidade. A sustentabilidade das
intervencOes sociais é considerada relevante para a maioria dos entrevistados, mesmo néo
havendo uma diretriz concreta de que todos 0s projetos sociais estejam nesse caminho.
Quanto a percepgdo do investimento social, € marcante a visdo tanto de tendéncia, quanto de
investimento em todas as empresas, 0 que contrasta, a principio, com o desconhecimento
relativo a maioria dos instrumentos de gestdo social existentes e sobre a avaliacdo especifica
dos projetos sociais de forma a considerar todos os publicos envolvidos. Por fim, vale
destacar que é undnime o reconhecimento da escassez de metodologias que consigam
transformar a percepgdo de valor dos projetos sociais em fato concreto, o que reforca a

importancia do presente trabalho.



163

Na segunda etapa de nossa pesquisa analisamos a percepc¢do dos gestores das empresas sobre
a proposta de avaliacdo do investimento social privado composta pelas categorias econdmica,
tributéria, mercadoldgica, publico interno, social, ambiental e parceria. Os 50 fatores
propostos para cada uma das categorias foram consideradas em média relevantes, ou muito
relevantes, por todas as empresas. O resultado nas quatro empresas pesquisadas ndo pode ser
generalizado, mas permite inferir que existe uma aceitagdo da proposta por parte de grandes
investidores, reconhecidos nacionalmente por sua atuagdo social, o que incentiva 0

aprofundamento desta linha de pesquisa.

Um aspecto que merece atencdo € a andlise da categoria social. Isto porque, conforme
destacado anteriormente, é a Unica que ndo pode ser aplicada de forma mais “genérica” em
funcdo das especificidades de cada tipo de intervengédo social. Ao mesmo tempo, a maioria
das empresas tem realizado seu investimento através de parcerias com organizacdes nado-
governamentais que deveriam ter, em tese, know-how para o desenvolvimento de indicadores
sociais especificos para sua area de atuagdo, uma vez que esse € 0 “negdécio” do terceiro setor
e ndo da iniciativa privada. No entanto, na proposta apresentada, as diretrizes oferecidas para
que os gestores consigam acompanhar o impacto social de um projeto, foram reconhecidas de
forma unanime, reforcando a importancia da ampliacdo do papel das empresas como
investidoras comprometidas com o resultado em sua mais ampla expressédo, o que inclui

obviamente o retorno para a comunidade.

Ainda sobre a proposta, a maioria dos entrevistados acredita que é necessario oferecer
parametros ou referéncias para construcdo de modelos proprios para cada organizacao. Essa
informacdo reforca a intengcdo da presente pesquisa, que, longe de apresentar um modelo

acabado que possa dar conta de toda a complexidade dos diversos dilemas sociais de nosso
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pais, procurou desenvolver uma visdo gerencial que respeitasse a riqueza e a abrangéncia do
tema. Assim, foi possivel elaborar uma proposta integrativa com as diretrizes mapeadas a

partir da analise do contexto e das categorias de avaliacdo do investimento social privado.

Finalmente, todos os entrevistados reconheceram que a proposta sugerida de avaliagédo do
investimento social privado amplia e concretiza a percepgdo de valor dos projetos sociais e
pode auxiliar na sustentabilidade dos mesmos, na medida em que as organizagdes tendem a
continuar investindo, pois conseguem perceber o retorno de suas a¢des. Conforme destacado
anteriormente, o resultado ndo pode ser generalizado, mas permite concluir que, apesar das
limitacGes, as contribui¢des esperadas foram inicialmente alcangadas e o reconhecimento do
tema existe, o que se faz necessario, inclusive para o aprofundamento das reflexdes

estabelecidas pela presente pesquisa.

Assim, como sugestdes para pesquisas futuras destacamos: a possibilidade de desenvolver
uma pesquisa quantitativa, aumentando o numero de gestores participantes, ampliando a
probabilidade de generalizacdo dos resultados; a possibilidade de desenvolver e testar
questionarios e roteiros de entrevistas que possam servir como referéncias para cada uma das
categorias propostas; a possibilidade de aprofundar os estudos de casos em cada empresa,
aplicando questionarios e realizando entrevistas com os diversos publicos envolvidos no
processo de avaliacdo de cada uma das categorias. Enfim, é preciso continuar nesta tentativa
de investigacdo, ampliando e fortalecendo a producédo intelectual de forma a subsidiar a
atuacdo dos gestores de nossas organizagdes, contribuindo para que a ponte feita entre a
academia e o mercado esteja a servico da construcdo de uma histéria diferente para 0 nosso

pais.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE MINAS GERAIS
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CENTRO DE POS-GRADUACAO E PESQUISAS EM ADMINISTRACAO

Dados de identificacao:
Nome:

Empresa:

Area:

Temo de atuagdo na area:

Formagéo:

1. Quais sdo as motivagdes para que a empresa aporte investimentos na area social?

2. Houve algum tipo de aspecto coercitivo, mimético ou normativo que influenciou nesta

decisao?

Aspecto coercitivo, as organizacGes mais fortes forcam as empresas de sua cadeia produtiva

a adotar praticas similares as suas, no caso, impondo ac¢les que elegem importantes no
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ambito da RSE. Aspecto mimético, organizacGes copiam as praticas de organizacbes que
julgam de ponta, tentando com isso se livrar das incertezas ambientais.

Aspecto normativo, a conscientizacéo dos gerentes, a demanda da sociedade civil que cobra
uma postura mais responsavel e cidadd, fazem as acfes organizacionais convergirem para
acOes mais responsaveis, que leve em conta os stakeholders da organizagéo, divulgando e

ampliando o movimento pela responsabilidade social. (Ventura, 2003)

3. A empresa estabelece estratégias de relacionamento dos projetos sociais com os demais

publicos de relacdo? Se sim, como?

4. Qual a relacéo entre sustentabilidade e projetos sociais?

5. Os projetos sociais da empresa foram delineados para tornarem-se sustentaveis?

6. Vocé considera que o investimento social € um modismo ou uma tendéncia?

7. Os projetos sociais da empresa séo considerados como investimento ou custo?

8. Quais séo os instrumentos de gestdo social utilizados atualmente pela sua empresa?

9. Quais sdo as formas que a empresa utiliza para se avaliar o resultado, especificamente dos

projetos sociais, sob a perspectiva de todos os publicos envolvidos?

10. Vocé conseguiria criar categorias e indicadores para analisar as diferentes possibilidades

de retorno?
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11. Vocé acredita que os projetos sociais podem agregar valor para as organizagdes, mas que
ainda sdo escassas as metodologias que consigam transformar esta percepcdo em fato

concreto?

12. Quais séo os principais desafios da avaliagdo de projetos sociais?

13. Analise as categorias de avaliagdo do investimento social propostas, a partir das

instrugdes detalhadas a seguir:

Prezado entrevistado (a),

Avaliar o valor que os projetos sociais podem trazer para as empresas tem sido um grande
desafio. No sentido de contribuir para o tema, realizamos alguns estudos anteriores que nos
ajudaram a encontrar 07 possibilidades de categorias distintas para avaliacdo dos projetos
sociais para as empresas: econdmica, tributaria, mercadoldgica, publico interno, social,
ambiental e parceria. Sua contribuicdo é de extrema importancia para que possamos dar
consisténcia aos dados ja coletados e, principalmente, descobrir outras possibilidades de

reflexdo sobre o tema.

Atenciosamente,

Michelle Queiroz Coelho

Mestranda em Administragéo

CEPEAD / UFMG
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Instrucdes:

Para as questdes de “A” até “G”, identificar dentro dos parénteses a classificacdo que julgar
adequada, sendo:

1 - Pouco relevante

2 - Relevante

3 - Muito relevante

A. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Econémica”. Conforme instrucdo anterior,
classifique de acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:

() Medir o aumento das vendas.

() Medir o aumento do faturamento.

() Medir o aumento do lucro liquido.

() Medir a renda gerada pelo projeto social.

() Awvaliar o numero e o porte dos contratos de fornecimento que consideraram o projeto social da
empresa na composicao dos critérios de compra.

() Avaliar o nimero e o porte dos contratos de empréstimo que consideraram o projeto social da
empresa na composicao dos critérios de concessao.

() Medir o valor do investimento social per capta, ou seja, 0 valor dos recursos investidos no
projeto social dividido pelo publico beneficiado pelo projeto.

() Comparar o valor do investimento social per capta com outros projetos que atuam na mesma
area.

() Comparar o valor do investimento nas atividades fim do projeto, consideradas aquelas que
beneficiam diretamente a comunidade, ao investimento nas atividades meio, como taxa de

administracdo de organizagdes nao-governamentais.

Comentarios:
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B. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Tributaria”. Conforme instrucdo anterior,
classifique de acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:

() Medir o valor dos impostos abatidos.

() Medir a razdo entre o valor de impostos abatidos e o investimento social total.

() Avaliar a utilizacdo do recurso, garantindo a transparéncia na gestéo dos recursos gque sao, de

fato, publicos.

Comentarios:

C. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Mercadologica”. Conforme instrugdo anterior,
classifique de acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:

() Medir o valor da midia espontanea, calculada pela somatdria dos espacos publicitarios obtidos
gratuitamente pelo projeto social, como se tivessem sido pagos.

() Medir a razdo entre o valor da midia espontanea e o valor total investido no projeto social.

() Medir a razdo entre o valor da midia espontanea e o investimento em comunicagao.

() Comparar o investimento nas atividades de comunicacao, ao valor investido nas atividades
fim do projeto, consideradas aquelas que beneficiam diretamente a comunidade.

() Comparar o investimento em comunicacao a curva de imagem da marca.

() Medir o percentual de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido que
consideram que os projetos sociais aumentam a simpatia a marca.

() Medir o percentual de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido que
consideram que o0s projetos sociais sao um dos critérios que impactam na decisdo de compra.

() Medir o percentual de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido que

conhecem o0s projetos sociais da empresa.
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() Medir o impacto dos projetos sociais na decisdo de compra e na fidelizacdo dos clientes,
comparativamente a outros atributos da empresa, como prego, qualidade, atendimento, dentre
outros.

() ldentificar os meios de comunicacéo que possibilitaram o conhecimento dos projetos sociais
por parte de clientes, prospects (clientes em potencial) e formadores de opinido.

() Avaliar o projeto social da empresa na visdo de clientes, prospects (clientes em potencial) e

formadores de opinido através de grupos de discussao.

Comentarios:

D. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Publico Interno”. Conforme instrugdo anterior,
classifique de acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:
() Medir o percentual de funcionarios que consideram que empresas socialmente responsaveis
podem trazer vantagens para eles.

() Realizar um mapeamento dos tipos de vantagens percebidas pelos funcionarios em funcdo da
Responsabilidade Social da empresa.

() Medir o percentual de funcionarios que consideram a Responsabilidade Social uma estratégia
organizacional.

() Medir o percentual de funcionarios que consideram que sua participacao como voluntario em
projetos sociais pode trazer beneficios.

() Realizar um mapeamento dos tipos de beneficios que o trabalho voluntario pode trazer para 0s
funcionarios.

() Medir o percentual de funcionarios que conhecem o0s projetos sociais da empresa.

() Identificar os meios de comunicac¢do que possibilitaram o conhecimento dos projetos sociais por
parte dos funcionarios.

() Avaliar o projeto social da empresa na visdo dos funcionarios através de grupos de discussao.
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Comentarios:

E. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Social”. Conforme instrucdo anterior, classifique de
acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:

() Acompanhar os Indicadores de Resultados do projeto social para a comunidade envolvida.

() Comparar os Indicadores de Resultados do projeto em relacédo a outros Indicadores nacionais
e/ou internacionais de acordo com a area de intervencao.

() Acompanhar os Indicadores de Processo do projeto social, garantindo a eficiéncia na aplicacdo
dos recursos e a transparéncia na prestagdo de contas.

() Acompanhar os Indicadores de Sustentabilidade, estimando o tempo e o volume de recursos
para auto-sustentabilidade da comunidade.

() Avaliar o projeto social da empresa na visdo da comunidade, através de grupos de discusséo.

Comentarios:

F. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Ambiental”. Conforme instrucdo anterior,
classifique de acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:

() Medir a economia de recursos naturais promovida por processos de educacdo ambiental dentro
do projeto social, como a coleta seletiva por exemplo.

() Medir a economia de recursos financeiros promovida por processos de educacdo ambiental
dentro do projeto social.

() Medir a economia de recursos naturais e financeiros associada a incorporagéo da reciclagem
dos residuos da producdo de empresas parceiras.

() Avaliar o nimero e o impacto de palestras de educacdo ambiental ministradas pelo projeto

social para a comunidade e organizagdes parceiras.
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Comentarios:

G. As afirmativas abaixo identificadas refletem algumas das formas possiveis para se medir a
avaliacdo dos projetos sociais na categoria “Parceria”. Conforme instrucéo anterior, classifique
de acordo com a relevancia e apresente seus comentarios, caso julgue necessario:

() Avaliar o nimero de organizacdes envolvidas na rede social de parceiros.

() Medir o valor dos investimentos de cada uma das organizagdes envolvidas na rede social de
parceiros.

() Qualificar os investimentos de cada parceiro, ja que nem sempre as parcerias envolvem aporte
financeiro.

() Avaliar o nivel de comprometimento entre 0s parceiros.

() Avaliar o nivel de envolvimento dos parceiros em cada uma das etapas do projeto social.

() Avaliar o cumprimento dos acordos entre os parceiros em cada uma das etapas do projeto
social.

() Avaliar a qualificagdo das equipes gestoras de cada organizacgao parceira.

() Avaliar o nivel geral de satisfacdo entre os parceiros.

() Medir o Indice de Rotatividade dos parceiros.

() Avaliar o projeto social na visdo de todos os parceiros, atraves de grupos de discussao.

Comentarios

H. Enumere em ordem de importancia as categorias a seguir apresentadas, sendo que 07
representa o grau maximo de importéancia:

() Econbmica

() Tributaria

() Mercadolégica

() Publico Interno

() Social
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() Ambiental

() Parceria

I. Assinale a alternativa que melhor corresponde a sua opinido sobre a afirmativa a seguir
apresentada: As propostas de avaliacdo do investimento social privado devem ser estruturadas com
objetivo de....

() oferecer parametros ou referéncias para a construcdo de modelos proprios para cada organizagao.
() apresentar um modelo Unico que possa ser aplicado em qualquer organizacao.

() outros (especifique sua opinido no espaco abaixo):

14. Vocé acredita que os parametros para composicdo de uma proposta de avaliacdo do
investimento social privado apresentados a partir das sete categorias acima descritas podem

ampliar e concretizar a percepgédo de valor dos projetos sociais para as organizacoes?

15. Vocé acredita que os parametros para composi¢do de uma proposta de avaliagcdo do
investimento social privado apresentada a partir das sete categorias acima descritas podem
auxiliar na sustentabilidade dos projetos sociais, na medida em que as organizacdes tendem a

continuar investindo pois conseguem perceber o retorno de suas a¢oes?
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