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APRESENTACAO

No cendrio do Investimento Social Privado ha
organizagbes com agdes exemplares, que mereciam ser
mais divulgadas para estimular novas iniciativas, mas que
optam por uma atitude low profile, com o receio de serem
interpretadas oportunistas. Ha também as que fazem ag¢oes
absolutamente factuais, sem impacto de longo prazo, e que
fazem um grande barulho sobre isso. Outras perceberam
que a comunicagio é um recurso que merece ser sabiamente
utilizado para despertar a sociedade sobre as questoes sobre
as quais elas buscam solugdes.

Esses diferentes comportamentos em relacdio a
comunicagdo de suas agdes tém contrapartida na cobertura
da midia sobre o tema. Vem crescendo o nimero de meios
de comunica¢do que dedicam espago editorial especifico
para as acgdes sociais do setor privado. Com poucas
excegdes, a cobertura ainda é superficial, factual - motivada
por eventos, campanhas, agdes pontuais — e pouco plural
- geralmente se baseia na fala de fontes que representam a
opinido de um unico setor ou um unico ator social.

Além disso, preocupa a influéncia dos interesses comerciais
na defini¢do das pautas, o que prejudica a credibilidade da
empresa de comunicacio e das agdes sociais nela divulgadas.
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Também ¢ verdade que alguns jornalistas permanecem
céticos as a¢des sociais de empresas e recusam-se a publicar
qualquer coisa arespeito. Infelizmente, ainda ndo deu tempo
de muita gente assimilar que a emergéncia das demandas
sociais vem impondo uma mudanga cultural e de atitude
de toda a sociedade, inclusive empresas e imprensa, num
ritmo to acelerado que, ao fechar os olhos para isso pode-
se perder um capitulo importante da histéria.

Ao resistir em trazer a publico essas questdes, seja
com boas ou mas noticias, parte da midia tem perdido a
oportunidade de fazer um bom jornalismo - aquele que
vai além das suposi¢oes e usa o senso critico de forma
construtiva.

Concordando ou ndo, a imprensa nao pode ignorar
o fato de que as interveng¢des sociais feitas por empresas
estio mudando, positiva ou negativamente, a vida das
pessoas. Cabe a midia ficar atenta e registrar esse processo,
munindo-se de informacéo e despindo-se de preconceitos.

H4 outros jornalistas, no entanto, que vao para outro
extremo. Desejam tanto valorizar a mudanga de atitude de
algumas empresas, querem tanto dar visibilidade a bons
exemplos que, as vezes, caem na armadilha do encantamento
e usam muito pouco do jornalismo investigativo para
enxergarem além das aparéncias. Assessores de imprensa
tém aqui uma grande responsabilidade com a transparéncia
e precisdo de informagdes.

O GIFE também percebe que parte das noticias acaba
atendendo a um “fim privado” (restringe-se a uma ag¢do
pontual da empresa - eventos, campanhas, valor investido
que ressaltam a marca, a imagem) em detrimento do “fim
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publico” (a importancia e contextualiza¢ao da causa a que se
destina o projeto e se o que tem sido feito pela empresa tem
efeito sobre as demandas geradas pela desigualdade social).

H4 também uma confusdo conceitual na cobertura da
midia sobre o que ¢ Responsabilidade Social Empresarial
(pauta de trabalho do Instituto Ethos) e o que é Investimento
Social Privado (pauta de trabalho do GIFE), identificada
tanto pelo GIFE quanto pelo Ethos em pesquisas e, mais
recentemente, na andlise da cobertura da midia sobre
o tema da Responsabilidade Social, feita pela ANDI -
Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia, que resultou
na publicagdo do Instituto Ethos — Empresas & Imprensa:
Pauta de Responsabilidade.

Essa confusdo, gerada por falta de informagéo e pelo uso
indiscriminado dos termos, contribui para reforgar alguns
esteredtipos em relacio ao papel social das empresas,
restringe a cobertura da pauta da responsabilidade social
e nido ajuda a sociedade a refletir e fazer seu proprio
julgamento. Mas estamos avan¢ando e aprendendo juntos.

Uma das frentes de trabalho do GIFE ¢ promover a
qualificacdo das informagdes divulgadas, tanto daquelas
produzidas pelas assessorias de imprensa quanto das
divulgadas nos veiculos de comunicagéo.

Nesse sentido, uma de suas iniciativas é a realizagdo de
workshops de comunica¢do, nos quais retine jornalistas
de redacdo e de assessorias de imprensa para refletirem,
discutirem e apontarem caminhos, uns aos outros, para
a melhoria das relagdes entre esses profissionais e para o
aperfeicoamento do trabalho.
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Esta publicagdo ¢ resultado das reflexdes geradas em
dinimicas de grupo com 80 jornalistas no 2° Workshop GIFE
de Comunicagdo, realizado em julho de 2005. O diagnostico
de pontos fortes e fracos, desafios e oportunidades se traduz
nos proximos capitulos em forma de dicas praticas para
empresas e jornalistas usarem a comunicagido de forma
eficaz para seus propositos.

Também ¢é objetivo do GIFE, com esta publica¢io,
contribuir para que a imprensa amplie seu campo de visao
sobre as questdes que afetam o desenvolvimento social do
pais. Para o GIFE, ndo ha necessidade de existir espagos
segmentados na midia para tratar dos temas sociais como
nichos de publico.

O ideal seria que todas as editorias incorporassem
o “olhar social” em suas pautas. E que o setor privado
fosse naturalmente reconhecido como um agente
social importante e passasse a ser ouvido como fonte
indispensavel, assim como setores do governo, da academia
e da sociedade.

Alids, o GIFE defende que a construgio de uma sociedade
sustentavel s se dard com o alinhamento das agdes entre o
primeiro, segundo e terceiro setores.

Entdo, para quem pretende fazer uma cobertura
qualificada e diferenciada dos temas sociais, o primeiro
passo é adotar esse tripé como suas fontes fundamentais.

Boa Leitura!
Jussara Mangini

Coordenadora de Comunicagdo do GIFE
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Gato escaldado

PAULO NASSAR*

Desculpe-me o uso do lugar-comum, a simplicidade
da expressao - “gato escaldado tem medo de agua
fria” — mas ela ilustra precisamente o sentimento da
sociedade, desconfiada do“negdcio”social encampado
por muitas empresas, sob as mais variadas formas,
como ardileza, para fazer seu marketing. O assunto,
tratado como malabarismo de ilusao, contorcionismo
de tapeacao, é ludibriante e carece de muita atencao.
Afinal, ja abusando do caminho das frases feitas, “o
inferno esta cheio de gente de boas intencoes”.

No fundo, vive-se uma crise de credibilidade no
Brasil, entre varios atores dos mais diferentes setores, da
Igreja ao Congresso, passando pela Imprensa. Diante de
seqliéncias cinematograficas de escandalos, dentncias,
corrupcao, desvios e todo tipo de malfeitoria que se
pode imaginar, a chamada responsabilidade social
empresarial praticada por empresas nao fica de fora.

Dai 0o aumento da importancia da existéncia sobria,
estratégica e relevante das a¢oes estruturadas do GIFE,

@//
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Grupo de Institutos, Funda¢ées e Empresas, dentro do
conceito e pratica do investimento social privado e como
ele se relaciona harmoniosamente com o Estado e a
sociedade. Sabemos que a separacao entre o que é publico
e o que é privado, num pais jovem e com as caracteristicas
do Brasil, é muito delicada, ténue, sutil. Uma relacdo que
exige alto grau de consciéncia e clareza ente as partes,
para que ndo haja promiscuidade, invasao, apropriacao
ou uso indevido por uma ou outra parte.

A medida que o mundo foi se sofisticando e as
relacdes se tornaram mais complexas, as necessidades
de Comunicacdo das empresas também evoluiram. L&
no comec¢o dos tempos, como é apontado por estudiosos
da Comunicacao, as empresas eram identificadas pela
utilidade do que produziam - e a retdrica se dava
exatamente por esse aspecto, o qual, depois de um
tempo, esgotou-se. Todas as empresas tinham, entao, o
mesmo discurso, da utilidade dos seus produtos. Assim
eram percebidas e nada as diferenciava. A necessidade
de criarem diferenciais fez com que a Comunicacao
das empresas adota-se, como expressao retorica, sua
compatibilidade. Ou seja, além de sua utilidade, ela
estava alinhada com o mundo, com os propésitos
de desenvolvimento do pais, da sociedade, em que
estava inserida. Algum tempo depois, naturalmente,
a dimensao da compatibilidade esgotou seu poder de
diferenciacdo e massificou-se entre as empresas. Assim,



a partir dos anos 1990, a Comunica¢ao das empresas
adotou um novo parametro de distincao entre elas:
sua capacidade de fazer a mais, de ir além do trivial,
do moral e do legal. Agora, além da utilidade e da
compatibilidade, as empresas deveriam ser percebidas
por sua transcendéncia.

E nela, na transcendéncia, que se abrigam todas
as responsabilidades empresariais: social, historica,
comercial etc., que implica na necessidade de as
empresasseinstitucionalizaremenaoserempercebidas
apenas por sua presenca no mercado. Quanto mais
institucionalizada, mais perene, imortal e, de alguma
maneira, protegida (vacinada contra crises) a empresa
se torna. Significa dizer a necessidade e importancia
de disseminar suas caracteristicas de base, sua filosofia
de gestao, seus atributos, seus valores, crencas, seu
comportamento e sua atitude diante das questdes que
o mundo moderno impode a cada dia.

No conjunto, portanto, as empresas hoje sao
percebidas pela utilidade, pela compatibilidade e pela
transcendéncia, que potencializa as duas primeiras.

Empresas quetéminstitutos, instituicoes, fundacoes
ligadas a si, tém turbinas de institucionalizacdo e
transcendéncia, que sempre serao de importancia vital
na legitimacao de seus atos, hoje outra necessidade
fundamental. Afinal, ndao se pode esquecer de que
os impactos negativos ou positivos gerados pelas
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empresas sao percebidos, conhecidos e divulgados
em tempo real. Lembre-se, o mundo todo esta de
olho no chamado triple botton line empresarial, ou
sustentabilidade, palavra da moda, que abrange
as dimensdes econdmica, social e ambiental nas
empresas.

Desde sempre - historicamente - as empresas sao
vistas com certa reticéncia pela sociedade, por variadas
e diferentes motivagées, nao importa agora. Mas o
que é relevante hoje sdao os olhos do mundo, que se
voltam para as grandes empresas para observar seus
movimentos e inten¢des, dado que cada movimento
gera um impacto na sociedade, na economia, na
natureza. Afinal, o volume de vendas anual de algumas
empresas se equiparam ao PIB de paises. Por exemplo,
as vendas anuais do Wal-Mart ultrapassa o PIB da
Suécia; a Exxon vende mais em um ano do que o PIB da
Austria; a GE realiza vendas anuais superiores ao PIB da
Venezuela etc.

Como as empresas encontraram sua retérica, a
sociedade encontrou formas de pressiona-las, além
de vigia-las em permanéncia. Sao formas de pressao
que se dao por meio da midia, das ONGs, da nova
geracao de gestores, de alguns governos, de poucos
intelectuais etc. A sociedade aprendeu a exigir, cobrar
e fiscalizar, um comportamento mais responsavel das
empresas. Para isso usa os mecanismos regulatorios,



as leis, a contratacdo de gerentes éticos, a adocao de
um cédigo de conduta profissional, apoio de lobbies
e associacoes, além de fazer espalhafato, quando
necessario, para que a informacdo corra mundo afora.
As empresas também sao induzidas pela sociedade
por meio da educacao e treinamento, uma equipe de
direcao esclarecida, a pressao de ONGs, o boicote, a
imprensa, as crises e a consciéncia individual.

E notavel que empresas cujas instituicoes estdo
ligadas ao GIFE estao no topo, no nivel mais alto da
institucionalizacdo, que deixa clara sua utilidade,
sua compatibilidade e sua transcendéncia, que da
sustentacao e legitimacao para seus atos.

Mas ainda ndo é o suficiente. E imprescindivel
construir e manter relacionamentos com os diferentes
e especificos publicos estratégicos de cada empresa.
Sao relacionamentos modernos, de mao dupla, nos
quais saber ouvir é tao ou mais importante do que falar
contumazmente, despejar quantidades incalculaveis
de informacdo ou criar midias pirotécnicas.
Comunicacao é relacionamento e vice-versa e dele, de
qualquer um dos dois, nao se retira o aspecto politico,
o estratégico, a visaio de mundo. Mapear e conhecer o
mais profundamente possivel cada um dos publicos
assegura a dianteira competitiva da empresa. Por isso,
relacionar-se é um ato de gestao, é estratégico e afeta
a todos os trabalhadores, do presidente ao porteiro,
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cada um na sua esfera. Por isso, relacionar-se deve ser
uma compulsao de toda empresa e de toda instituicao,
a partir do conhecimento de cada um de seus publicos
de interesse. Por exemplo, a Imprensa é um publico
estratégico para qualquer empresa, nao resta duvida:
ela mobiliza e pauta a sociedade. Mas também é caixa
de ressonancia do relacionamento da empresa com
outros publicos, que se da por meio de seus canais
proéprios, afinal, nem tudo o que vocé quer falar com
determinado publico encontra espaco na midia.

s

*Paulo N é diretor-pr te da ABERJE (Associacao Brasileira
de Comunicacao Empresarial) e professor doutor da ECA - USP, Escola da
Comunicacoes e Artes da Universidade de Sao Paulo.




INTRODUCAO

PAPEL SOCIAL DAS EMPRESAS

A “boa a¢do” do biliondrio Warren Buffet virou manchete
no noticiario mundial em junho de 2006. Aos 75 anos, Buffet
decidiu doar 85% (o equivalente a 37,4 bilhdes de ddlares)
de sua fortuna, construida ao longo de quatro décadas a
frente do fundo de investimentos Berkshire Hathaway.
A maior parte desse dinheiro - 30,7 bilhoes de ddlares -
sera transferida para a Fundagao Bill & Melinda Gates, ou
seja, administrada pelo homem mais rico do mundo - Bill

Gates, e sua mulher.

A decisdo de Buffetreavivaadiscussdo sobreaimportincia
da filantropia. De um lado porque é um exemplo da
distribuicéo de renda defendida por Koft Annan no relatério
de Indice de Desenvolvimento Humano da ONU de 2005:
“s6 no Brasil, a transferéncia de 5% da renda dos 20% mais
ricos para os mais pobres faria com que cerca de 26 milhoes
de pessoas saissem da linha de pobreza, reduzindo a taxa de

pobreza de 22% para 7%”.

PERCEPCAO DOS EMPRESARIOS

DE ACORDO COM A SEGUNDA EDIGAO

DA PESQUISA ACAO SOCIAL DAS
EMPRESAS, DIVULGADA RECENTEMENTE
PELO INsTITUTO DE PESQUISA Economica
Apticapa (IPEA), A GRANDE MAIORIA
DOS EMPRESARIOS (78%) ACREDITA QUE E
0BRIGACAO DO ESTADO CUIDAR DO SOCIAL

E QUE A NECESSIDADE DE ATUAR PARA AS
COMUNIDADES E MAIOR HOJE DO QUE HA
ALGUNS ANoS (65%). HA, PorTANTO,
UMA COMPREENSAO, NO MUNDO EMPRESA-
RIAL, DE QUE A ATUACAO PRIVADA NAO DEVE
SUBSTITUIR 0 PODER PUBLICO, TENDO UM
CARATER MUITO MAIOR DE COMPLEMENTARI-
DADE DA ACAO ESTATAL.
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De outro lado, ao escolher Bill Gates para administrar
sua doagdo, Buffet comprova que hd uma mudanga de
comportamento dos filantropos. Eles estio cada vez mais
preocupados com a boa administracao dos recursos doados

e atentos a eficacia das agdes realizadas com eles.

Quando ndo se envolvem diretamente na gestao dos projetos
sociais queapodiam, os doadores, sejam empresas ou individuos,
tém adotado critérios mais rigidos para selecionarem os
destinatarios de seus recursos. Essa nova postura resulta da
consciéncia de que s6 boa vontade ndo basta para resolver os

problemas causados pela desigualdade social.

Além da mudanga do paradigma da filantropia baseada
no conceito de caridade para um modelo que promova
o desenvolvimento dos cidaddos, foram acrescidos ao
vocabuldrio da drea social termos tipicos do mundo dos
negocios: planejamento, visdo estratégica, captacio e
gerenciamento de recursos, metas, indicadores de impacto,

avaliacdo de resultados etc.

Esse caminho paraa profissionalizagao tem sido influenciado,
em parte, por uma atuagio mais estratégica da iniciativa privada
no campo social, que teve inicio a partir do final da década de

80 e, com maior énfase, no inicio dos anos 90.

Essa guinada de comportamento do empresariado é
derivada das profundas transformacdes no cenario politico-
social e no mercado brasileiros. A Constituigdo de 1988, a
Lei de Politica Nacional de Meio Ambiente, o Estatuto da

Crianga e do Adolescente, a Lei Orgénica da Assisténcia
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Social e o Coddigo de Defesa do Consumidor, para
exemplificar, revitalizaram a sociedade civil organizada,
foram fundamentais para a ampliacdo dos espagos de
participacgdo e possibilitaram ao brasileiro ser um cidadao

muito mais consciente e exigente.

No mercado, a predominancia dos programas de
qualidade total, a abertura a concorréncia internacional e o
processo de privatizacdo das empresas estatais provocaram
uma reviravolta na competicio pela preferéncia do
consumidor e nas estratégias de negdcios das corporagdes.
Também provocaram alteragdes no papel das empresas,
levando os empresarios e gestores que, como cidadios,
também foram influenciados por essas mudancas, a
adotarem a responsabilidade social como parte da agdo

estratégica da empresa.

Opiniao da Midia

Qual o principal papel das empresas frente as desigualdades sociais?

- 439% executar projetos sociais por meio de fundagdes ou institutos proprios

3904 gerar empregos e cumprir com suas obrigagoes legais, fiscais e tributarias

9%  financiar ONGs

. Q9%  oferecer boas condigdes de trahalho aos seus empregados

0 20 40 60 80 100

(Fonte: pesquisa feita pelo GIFE em 2005, respondida por 92 jornalistas de diferentes meios de comunicagao)
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Expectativa do consumidor

Passou de 65% em 2002 para 88% em 2004 a expectativa do
consumidor por uma postura mais ativa das empresas frente a
resolucao de problemas sociais, segundo o

estudo Monitor de Responsabilidade Social, realizado pela
empresa de consultoria internacional Market Analysis. Para o

diretor geral da consultoria, Fabian Echegaray, isso se deve a

maior exposicao do assunto na midia e a préopria promocao
de iniciativas de responsabilidade social pelas empresas.
“Tudo isso gera expectativa que, aos poucos, nao tardara em
se converter em exigéncia. Surgira uma visao normativa das
acoes de responsabilidade social pelas empresas”

Foram entrevistadas 800 pessoas, entre 16 de novembro
e 30 de dezembro de 2004, em Sao Paulo (SP), Rio de Janeiro
(RJ), Belo Horizonte (MG), Recife (PE), Salvador (BA), Porto
Alegre (RS), Curitiba (PR) e Brasilia (DF). A pesquisa é realizada
anualmente em mais de 20 paises, com o objetivo de identificar
como a populacao percebe as agoes de responsabilidade social
das empresas, o grau de interesse e influéncia que esse tema
desperta. Além disso, busca reconhecer os publicos mais proé-
ativos e suscetiveis a mensagem de responsabilidade social
corporativa e as oportunidades e limitacoes da comunicacao

das empresas e de suas agdes nessa area.
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A pesquisa também identificou que a maioria dos entrevistados
(68%) nao pensou em punir uma empresa que nao considerassem
socialmente responsavel, e apenas 15% efetivamente o fizeram.

Echegaray defende que toda conduta, para que se torne habito,
precisa se estabilizar e se transformar em rotina. Ao longo do tempo, diz
ele, essa estabilidade se reflete entre os consumidores dispostos a fazer
valersuainfluénciaparaobter compromissos deresponsabilidade social
das empresas.“Ha um habito consolidado numa parcela importante da
sociedade. Os que ja pensaram em punir, embora nao o tenham feito,
indicam que outra parcela importante pode se converter rapidamente
em um consumidor pré-ativo e consciente”.

Luiz Fernando Garcia, diretor nacional do curso de comunicacao
da ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing), aponta
para o fato de que, apesar de nao ser uniforme a tendéncia a punir
empresas que nao sejam consideradas socialmente responsaveis,
ela tende a ser crescente. “Até pouco tempo, este niimero era muito
pequeno e hoje ja significa 15%. Pense em uma empresa que, de

uma hora para outra, perdesse 15% de suas vendas. E um nimero

significativo”, explica. Além disso, segundo ele, esses certamente
serao formadores de opinidao e multiplicarao esse numero.

(Fonte: Boletim eletronico redeGIFE. Disponivel em: http://www.gife.org.br/

redegifeonline_noticias.php?codigo=6825#
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O QUE MOTIVA AS EMPRESAS A SE ENVOLVEREM
COM AS QUESTOES SOCIAIS

O envolvimento das empresas com a drea social, geralmente
tem inicio com praticas assistencialistas, pontuais. A maioria
das organizagdes associadas ao GIFE (65%) tem uma historia
de pratica social que antecede os anos 80, mas numa perspectiva
filantrépica. Com o passar do tempo, vao se conscientizando
de que s6 a pratica assistencialista, ou seja, simplesmente doar
dinheiro para entidades e pessoas fisicas nao é o suficiente para

alterar as condi¢des de vida da populagio.

Além disso, os empresarios brasileiros vém percebendo que é
inconciliavel, tanto do ponto de vista ético, como dos negdcios,
um cenario social em que coabitam empresas saudéaveis e em
crescimento, inseridas em uma sociedade enferma, com um
fosso cada vez maior a separar cidadaos ricos e pobres. O Brasil
¢ 0 maior, mais rico e mais populoso pais da América Latina,
com uma popula¢do de 175 milhes de habitantes e um produto
nacional bruto de US$ 452,4 bilhoes. Mas é também um lugar
com uma distribui¢do de renda extremamente desigual, em
que 10% da populagdo possui 50% da renda, e 50% dos mais
pobres possuem apenas 10% da renda.

Esse desafio central recai sobre toda a sociedade, mas
talvez mais ainda sobre o setor privado por sua capacidade
de mobilizar agentes de transformacdo e de patrocinar a
transformacéo e, também, porque ja sabe que atuar na area
social exige projetos estruturados, muito profissionalismo,
objetivos transparentes e metodologia.
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Segundo a segunda edi¢do da pesquisa Agdo Social da
Empresas, divulgada pelo Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (IPEA) no segundo semestre de 2006, é pequena
a proporgdo de empresas que ndo faz investimentos sociais
porque nunca pensou nessa possibilidade (5%) ou porque
acredita que este nio seja seu papel (5%). “Esses numeros sdo
muito baixos, o que demonstra uma maior conscientizagio
do setor privado sobre suas responsabilidades sociais’,
diz Anna Peliano, diretora de Estudos Sociais do IPEA e

coordenadora da pesquisa.

MUDOU O PAPEL DAS EMPRESAS?

Empresas ndo sdo criadas para serem organizagoes
filantrépicas, especialmente num regime capitalista. A
mudanga no papel das empresas, que vém, gradativamente,
agregando a dimensdo social a sua fun¢do de agente
econdmico, nido pode levar a confusio de que elas
abandonardo as caracteristicas e os objetivos para os quais
foram criadas. Fundamentalmente uma empresa é agente
econOmico, provedor fiscal e tributério e ator social.

Assim, empresas devem gerar lucro, assegurar sua
competitividade e perenidade e dar retorno ao investimento
dos seus acionistas ou cotistas. Se ndo ha lucro nio se
justifica a empresa, ndo se tem a fonte geradora da obrigacéo
fiscal, nem muito menos se justifica a sua agdo social.

Pagar corretamente contribui¢des, impostos e tributos
¢ um dos elementos que compdem a extensa agenda da
responsabilidade social. Entretanto, ndo se pode resumir
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a responsabilidade social a isso. Uma gestdao dos negdcios
socialmente responsavel preconiza que ndo basta promover
o crescimento da empresa, com eficiéncia nos padroes
gerenciais e alta lucratividade.

E preciso que haja respeito ao desenvolvimento dos seres
humanos, dos cidadaos - sejam eles colaboradores diretos,
como os funcionarios, ou membros da comunidade onde a
corporagio atua, numa cidade ou no planeta.

Restringir essa nova atitude empresarial simplesmente as
suas obrigacdes fiscais e legais seria cercear a oportunidade
da empresa de exercer esse novo papel.

Afinal, os desafios brasileiros sio complexos demais
para serem superados com o trabalho de apenas um ou
outro setor da sociedade. O papel da iniciativa privada
no desenvolvimento do pais ndo pode mais estar limitado
ao crescimento do PIB (Produto Interno Bruto). Ao seu
papel tradicional, somam-se agora desafios como se tornar
socialmente responsavel e fazer investimentos sociais.

Uma das caracteristicas mais marcantes da atuacio
das empresas no campo social é que elas transferem aos
projetos sua légica de gestdo, de planejamento de agdes e,
principalmente, a busca da eficiéncia e resultados efetivos.
S6 isso ja seria uma contribui¢do importante para a area
social, que historicamente tem pouca experiéncia nessas
praticas comuns no campo dos negocios.

Mas héa também outras contribui¢ces. Por ndo sofrerem
a pressdo politica comum aos governos, a iniciativa privada
tem a chance de testar modelos e metodologias, em menor
escala, que podem ser absorvidas e implementadas como
politicas publicas - aquilo que no campo cientifico é
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chamado de “pesquisa e desenvolvimento” Ha inumeros
exemplos concretos do sucesso dessa relagdo, em dreas que
vao da educacao e saude a preservagdo ambiental.

Outra drea em que o investimento social privado faz a
diferencga, junto com toda a sociedade civil organizada,
¢ na continuidade das politicas publicas. Hoje ja ha um
conjunto bastante consistente de solu¢des para os desafios
sociais brasileiros. O grande problema, portanto, ndo é
tanto do que fazer, mas de implementar politicas de longo
prazo — que ¢ a Unica forma de realmente transformar a
sociedade.

A questdo é que a falta de uma politica de Estado provoca
uma rotatividade de projetos. No campo da educagio, por
exemplo, impressiona a freqiiéncia com que se utiliza a
expressdo “reforma’, quando o que a educagio brasileira
precisa hoje é a mesma estabilidade e priorizagao que a
economia vem recebendo no mundo todo.

Enquanto as politicas publicas sociais forem vistas como
sendo parte do plano politico ou estratégia deste ou daquele
grupo, enquanto ndo tiverem qualidade e continuidade,
sera muito dificil conseguir mudar a realidade social do
pais. Os governos passam, mas a sociedade civil organizada
fica. E quanto mais os empresarios e as empresas estiverem
envolvidos na constru¢do das politicas sociais, mais
sustentabilidade elas tendem a ter. O que nio quer dizer que
as acdes da sociedade civil devem substituir as do Estado,
pelo contrario, elas devem contribuir para a garantia de
direitos fundamentais, como o acesso a uma educa¢do
publica e gratuita de qualidade para todos os cidadaos.

Com essa perspectiva, parte crescente da iniciativa
privada, seja por for¢ca das imposicdes do mercado,
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seja porque estd mais consciente do seu novo papel na
sociedade, tem dado provas de que, além de cumprir com
éxito e responsabilidade seu papel principal, estd disposta e
comprometida em dividir com o Estado e com a sociedade
civil a responsabilidade do desenvolvimento do pais.

Resumindo, os investidores sociais privados tém
demonstrado, por meio de seus trabalhos, que este setor
contribui para o desenvolvimento do pais em pelo menos
quatro dreas da maior importancia:

1. fomentando a organizagdo da sociedade civil, isto
¢, a cidadania, seja com recursos financeiros, seja com
conhecimento e formagao;

2. promovendo a¢des que ora diminuem sofrimentos
individuais, ora enfrentam as causas desse sofrimento;

3. atuando para a construgdo, qualificacio e
sustentabilidade das politicas publicas ambientais, culturais
e sociais;

4. pressionando e cobrando do Estado continuidade e
sustentabilidade das politicas publicas do campo social.
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QUAL DEVE SER
O PAPEL DAS
EMPRESAS NO
COMBATE AS
DESIGUALDADES
SOCIAIS?
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Rosenildo Ferreira

QUAL DEVE SER 0 PAPEL DAS EMPRESAS NO COMBATE AS DESIGUALDADES SOCIAIS?

Elas devem ser protagonistas. Primeiro, cumprindo
alei integralmente! Depois disso, para se diferenciarem
elas deveriam, de fato,adotar praticas éticas na
fabricacdo de seus produtos e na comercializagao
dos servicos e também no relacionamento com os
funcionarios e os consumidores.

Em primeiro lugar, elas devem cumprir suas

obrigacées bdsicas. Sem isso, nenhuma politica de

responsabilidade se sustenta. Pagar impostos, atuar na

legalidade, manter uma relagao correta e profissional

com os funcionarios sao maneiras importantes e

indispensaveis de combater desigualdades. Pode
parecer O6bvio. Mas sabemos que um numero Claudia Vassalo
enorme de empresas no Brasil ndo cumpre com

suas obriga¢des. Outro ponto importante, na minha

opiniao, é atuar realmente como um negécio, gerando

riqueza, empregos, mercados e oportunidades. Esse

é o maior papel de uma empresa. Depois de cumprir

isso tudo, uma companhia deve pensar em distribuir

investimentos sociais.



QUAL DEVE SER 0 PAPEL DAS EMPRESAS NO COMBATE AS DESIGUALDADES SOCIAIS?

Em primeiro lugar comprometer-se com a
ética em todas as suas esferas de relacionamento,
zelando pelo uso adequado dos recursos publicos.
Isso ndao exige sequer investimento e pode ser uma
ferramenta poderosa. O tratamento dispensado ao
publico interno e as suas familias também pode ter
um papel importante, a partir de acées nas areas de
educacao, saude, cidadania. Cuidados com o meio
ambiente sdo fundamentais e iniciativas voltadas a
comunidade, principalmente parcerias com entidades
que desenvolvem projetos reconhecidamente eficazes,
podem complementar a acdo.

)

I
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Célia Rosemblum

Juliana Gar¢on

Principalmente, devem fazer uma avaliacao critica
e honesta olhando para dentro de si e verificando se
contemplam os diferentes grupos em seus quadros
e planos de carreira de forma equivalente e/ou de
maneira a incentivar os segmentos desfavorecidos.
Precisam analisar francamente os valores e conceitos
que norteiam as decisoes de RH da companhia. Grandes
empresas podem e devem fazer a mesma observacao
- @, se possivel, exigéncia - junto a parceiros comerciais
e entidade de classe. Outras medidas afirmativas com
intuito de ampliar e nivelar oportunidades surgem
como aditivos positivos a esse eixo de coeréncia
interna.
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Amélia Gonzalez

QUAL DEVE SER 0 PAPEL DAS EMPRESAS NO COMBATE AS DESIGUALDADES SOCIAIS?

As empresas devem fazer primeiro o dever de
casa. Sera que no seu quadro de funcionarios ha
desigualdade social? Se tiver, como acabar com isso?
Como diminuir a distancia do maior para o menor
salario? Como pagar a todos um salario que permita
conforto e tranqiiilidade? Manter funcionarios
analfabetos, hoje em dia, é inconcebivel. E por que nao
dar a todos, todos mesmo, possibilidade de educacao
formal? Ajudar a manter um bom plano de satde é
outra tarefa bem possivel. Ou seja: se cada uma das
empresas cuidar de nao ter desigualdade social em
suas dependéncias possivelmente ja vamos ver menos
desigualdades sociais no pais. Para além disso, cada
uma sabera o que é possivel ou nao fazer.



CONTEXTUALIZACAO

1 - FILANTROPIA NO BRASIL

Mesmo com uma historia de quase 500 anos de
filantropia, sé recentemente o Brasil passou a viver uma
interessante e gradativa mudan¢a no ato de doar como
uma iniciativa voluntaria de pessoas, familias ou empresas.
Progressivamente descobre-se o potencial que representa
o uso de recursos privados como instrumento de cardter
transformador da realidade social.

A histéria da filantropia no Brasil estd estreitamente
ligada a Igreja Catolica. Isso data do periodo colonial
quando sociedades catdlicas laicas, as confrarias, fundaram
organizagdes voluntarias, como hospitais, orfanatos e
asilos, patrocinados por fundos patrimoniais e doagdes. Na
época da Independéncia do Brasil, surgiram novos tipos de
organizagOes voluntarias, de prestacdo de servico e ajuda
mutua. Algumas eram associa¢des profissionais, cientificas,
além de organizagdes e redes trabalhistas.

A natureza politica e o poder cada vez maior dessas
organizagdes levou a um maior controle do Estado. Nos
anos de 1930, o controle e a participa¢do do Estado nas

FILANTROPIA NO BRASIL
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FILANTROPIA NO BRASIL

atividades sem fins lucrativos aumentou através de leis do
trabalho, regulamentacdes e subsidios. Com a ditadura
militar instalada no Brasil em 1964, a independéncia dessas
entidades foi ainda mais prejudicada.

O resultante abuso de poder e violagdo dos direitos
humanos pelos militares provocou a reagdo da Igreja
Catdlica. Tanto a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil
(CNBB) quanto os te6logos da libertagdo, mais radicais,
criaram uma rede de apoio aos cidaddos e incentivaram as
associagoes civis. Foi esse fendmeno que criou a base tanto
para o estado democratico quanto para o desenvolvimento
do chamado terceiro setor.

Ja a relagio empresa-questio social no Brasil
institucionalizou-se na primeira metade da década de
quarenta em plena vigéncia do Estado Novo, com o inicio
da estruturagdo do chamado Sistema “S” (Sebrae, Sesi,
Sesc, Senac, Senai, Senat, Sescoop, Senar) destinado a
formagdo de mao de obra e a provisdo de servigos sociais
para os trabalhadores da industria e do comércio e seus
dependentes.

Mas alguns entendem que o Sistema S ndo pertence a
sociedade civil, justamente porque entende-se por sociedade
civil uma esfera de organizacdo e interesse separada do
Estado. Pode-se dizer que o Sistema S cumpriu o papel
que dele se esperava na relagdo do empresariado com a
questdo social. Mas a partir da metade dos anos 80, comega
a consolidar-se no Brasil a conscientizagdo da necessidade
de se encontrar formas de parcerias entre o Estado e as
organizagdes da sociedade civil na busca de solu¢des para
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as desigualdades sociais do pais. Era chegada a hora de
reconfigurar de forma ampla e profunda o conjunto das
relagoes do empresariado com a questdo social no Brasil.
Mudangas de conteudo, método e gestdo passaram a ser
requeridas de todas as instituigdes com a¢do nesse campo.

Dispostos a encontrar melhores meios para trilhar
este caminho e aperfeicoar o trabalho que vinham
desenvolvendo, em 1988, representantes da Alcoa e da W.K
Kellogg Foudation apresentaram ao Comité de Relagdes
com a Comunidade da Camara Americana de Comércio,
em Sdo Paulo, a sugestdo para o desenvolvimento de um
seminario sobre filantropia.

Em maio de 1989, este encontro foi realizado e suas
conclusoes estimularam a criacio de um subcomité de
filantropia, composto por representantes de diversas
organizagdes de origem empresarial, como as fundagdes
Bradesco, W.K Kellogg, Ford, Iochpe, Odebrecht e Roberto
Marinho, os Institutos Alcoa, Itat Cultural, C&A, a Vitae
e a Xerox.

As agbes desse subcomité foram o embrido do Grupo de
Institutos, Funda¢des e Empresas (GIFE). Seus membros
reuniam-se a cada dois meses, de maneira informal, com
o objetivo de trocar experiéncias e potencializar a coesdo
entre os participantes.

No entanto, em 1991, sucessivos escandalos envolvendo
o governo federal (que levou a cassagio do mandato do
entdo presidente, Fernando Collor, em 1992) levaram o
GIFE a repensar sua informalidade. O desgaste das agoes
filantropicas junto a opinido publica, provocado pela
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FILANTROPIA NO BRASIL

corrup¢do no sistema social e na Legido Brasileira de
Assisténcia (LBA), forgou o grupo a mostrar ao pais que
havia muitas organizag¢des realizando um trabalho sério na
area social, investindo recursos para fins publicos.

Assim, em 25 de maio de 1995 realizou-se a Assembléia de
Constituigdo do GIFE tendo como o primeiro documento
aprovado o Cédigo de Etica.

A década de 90 é marcada por um boom no terceiro
setor. Em 1992, A Conferéncia das Nagoes Unidas sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel, realizada
no Rio, funcionou como catalisadora para a consolida¢do
de redes como a ABONG - a Associagdo Brasileira de
ONGs, enquanto a Campanha Nacional de Combate & Fome
marcou o primeiro esfor¢o de coordena¢do e integracao
de esfor¢os da sociedade civil por uma causa publica. A
abertura da economia para o mercado mundial criou um
setor empresarial mais dindmico, e a fundagdo do Instituto
Ethos foi fundamental para mudar o papel do setor na nova

ordem democratica.

Outro fator importante na “explosdo do terceiro setor”
foi o controle da inflacdo. Por quase duas décadas, os altos
niveis de inflacdo tinham prejudicado o desenvolvimento
econOmico e, com ele, a capacidade de doar. Quando a
inflagdo caiu para abaixo de 10% ao ano, tornou-se mais
vidvel planejar os negocios, e a filantropia, assim como
outras atividades sem fins lucrativos floresceram. O setor
sem fins lucrativos no Brasil cresceu duas vezes e meia
entre 1996 e 2002, com 276 mil organizacdes gerando
aproximadamente 1,5 milhdes de empregos.
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PERGUNTAS QUE OS REPORTERES DEVIAM
TER FEITO SOBRE A DOAGCAO DE BuFreTT

O antincio de Warren Buffett de sua intencdo em
doar a maior parte de sua fortuna (cerca de $30 bilhées)
a Fundacao Gates gerou uma série de reportagens
elogiosas por parte da imprensa. Embora poucos
discordem que adoacao do sr. Buffett,amaiorda histéria,
algo repetidamente lembrado, seja um magnifico ato de
caridade, os reporteres que cobriram a histéria pareciam
tao emocionados e admirados que deixaram de fazer
importantes perguntas sobre as implicaces dessa

enorme transferéncia de fundos filantropicos.

As perguntas que deviam ter sido feitas tém a ver
com as possiveis conseqiiéncias para o mundo sem
fins lucrativos, para a pratica da filantropia e para o
processo democratico. Em suma, problemas relativos
ao papel e a supervisao da megafilantropia na
sociedade moderna. Claramente, o sr. Buffetttomou sua
decisao com as melhores intencoes e, como ressaltou
em suas repetidas referéncias a Andrew Carnegie,

a contribuicdo é consistente com uma importante




%

tradicao da filantropia americana. Entretanto, tanto o
tamanho do presente quanto seu efeito de dobrar o
tamanho da maior fundacdao do mundo confere a esta
uma importancia filantrépica Unica, e é tal influéncia
sem precedentes que sugere a necessidade de uma

investigacao mais profunda.

Minha lista de perguntas, que acho que deviam ter
sido feitas quando Buffett anunciou sua doacao, inclui,

portanto, o seguinte:

1 Como as decisdes sao tomadas na Fundacao

Gates e quem as tomara?

Natradicaoclassicadafilantropiaprivada,éodoador
e um conselho selecionado pelo doador que tomam as
decis6es fundamentais sobre a direcao, as prioridades
e as diretrizes de uma fundacéo. Nesse caso, o conselho
tera aparentemente trés pessoas: Bill Gates Jr., Melinda
Gates e Warren Buffett. Reconhecendo o brilhantismo
do sr. Gates e do sr. Buffett no mundo da computacao e
das financas, respectivamente, tal brilhantismo podera
ou nao ser traduzido na arena social em que a Fundacao
é ativa. A equipe sénior também tem importante
papel na determinacao do uso dos fundos, mas ela €,
em ultima instancia, contratada pelo conselho e a ele

responde. Isso levanta uma segunda pergunta:



2 Qual é a base de informac¢odes para a tomada

de decisoes?

Como fundacao privada, a Fundacao Gates é livre
para desenvolver, usar ou ignorar qualquer informacao
que considere util na busca de seus objetivos, e ndo ha
exigéncia nenhuma para que isso se torne um processo
publico. O conhecimento de tal processo sugere que o
conselho e a equipe sénior recorram de fato a ampla
experiéncia que possuem em seus campos de atuacao
e deleguem a concessdo de recursos a organizagoes
intermediarias. Entretanto, a Fundacao também é
conhecida por ser inacessivel ao mundo exterior e um
tanto indiferente as contribuicoes das comunidades;
na verdade, ela é bem centralizadora em muitos de
seus programas. Ironicamente, esse comportamento é
muito diferente das praticas no mundo dos negdcios,
em que o mercado fornece respostas rapidas e
poderosas. Como o mundo social nao tem um teste
de mercado, cabe a equipe e ao conselho da fundacao
determinar o que esta funcionando e o que nao esta.

Isso leva a uma terceira pergunta:
3 Como é definido o0 “sucesso”?

Para o sr. Buffett, o principal motivo de sua decisao

é a enorme admiracao que tem pelos programas
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“altamente bem-sucedidos” da Fundacdao Gates. Pelo
que sei, ha pouca evidéncia até o momento para
avaliar o sucesso da Fundac¢ao de um jeito ou de outro.
Na vida académica e cientifica, idéias e pesquisas
sao publicadas e criticadas; nos negécios, como se
observa, o mercado fornece feedback direto. Mas, na
auséncia de tais processos no mundo da filantropia,
cada fundacao é livre para fazer suas reivindicacoes.
No ambito da educacao, ainda nao esta claro qual é o
impacto das imensas somas alocadas pela Fundacao
para aprimorar a educacdo publica, e, até onde sei, a
Fundacdo nao esta reivindicando nenhum sucesso
dramatico especial atualmente nesse campo. Assim,

qual é a base para o julgamento de Buffett?
4 E a analogia de Tiger Woods?

Quando perguntado mais detalhadamente sobre
a razao para doar seu dinheiro a maior fundacao do
mundo, controlada pelo homem mais rico do mundo
(e por sua esposa), o sr. Buffett disse aos repdrteres:
“O que pode ser mais ldgico, seja la no que for, do que
achar alguém mais bem equipado que vocé para fazer
isso? Quem nado escolheria Tiger Woods para ocupar
seu lugar em um jogo de golfe com apostas altas?” Bill

Gates Jr. é o Tiger Woods da filantropia? Como sugere



minha pergunta anterior, ndo ha nenhuma evidéncia

razoavel a respeito.
5 E o modelo de Andrew Carnegie?

O sr. Buffett tambéminvocou Andrew Carnegie e seu
Gospelof Wealth (O Evangelho daRiqueza) como modelo.
Carnegie gostava que seus companheiros de grande
fortuna se vissem como comissarios dessa riqueza e
que dessem seu dinheiro prudentemente para causas
sociais antes de morrer. Sua memoravel injuncao: “O
homem que morre rico morre em desgraca.” Carnegie
foi uma figura admiravel ao apontar o caminho, no fim
do século XIX, para o estabelecimento da fundacao
moderna. O livro Gospel of Wealth, também conhecido
por seu forte paternalismo, enfatiza o desejo de que
os ricos dirigissem os gastos de tais fundos para fins
sociais, pois os pobres ndo eram capazes de fazer isso
de forma inteligente sozinhos: “O homem de posses
assim se tornando o Unico agente e fiduciario para
seus irmaos mais pobres, ajudando com sua sabedoria
superior, experiéncia e capacidade de administrar,
fazendo mais do que eles fariam ou poderiam fazer
para si mesmos.” O espectro do paternalismo ainda
assombra a filantropia no comeco do século XXI, e

cresce imensamente com o tamanho da fundacao.

@//
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6 Qual sera o impacto sobre outras instituicoes

filantropicas e sobre o apoio governamental?

Um problema amplamente discutido no campo
dos estudos de atividades sem fins lucrativos é se o
apoio filantropico significativo a uma area de interesse
social tende a atrair ou a “afastar” o apoio de outras
fundacoes e/oudo governo.Nao ha nenhumaevidéncia
conclusiva a respeito, mas, levando-se em conta as
enormes somas que serao distribuidas pela Fundacao
Gates (varias vezes o orcamento total da UNESCO, de
acordo com uma estimativa, e quase 10 por cento de
todas as doagoes de fundagoes nos EUA), podera haver
de fato um efeito “afastamento” em uma ou mais areas
de atividade da fundacdo. E ha também o perigo do
“monopodlio”, exercido por um grande ator em um
campo, nada estranho a Microsoft, o que vai contra a
semente da natureza altamente pluralista da pratica
filantropica. Trata-se de topicos que valem a pena pelo
menos explorar a medida que a Fundacao avanca.

7 Qual é o plano de sucessao da Fundacao Gates?

Como fundacdo privada, cabe ao conselho
determinar quem controlara a Fundacao quando a

tocha passar para as futuras geragées. Como a Fundacao

Gates permanecera provavelmente a maior fundacao do



mundo no futuro previsivel, a pergunta sobre a sucessao
do conselho tera uma importancia cada vez maior ao
longo do século XXI. Existe um plano para ampliar a
participacao ao longo do tempo, ou os membros do
conselho permanecerdao dentro de duas familias? Nas
proximas décadas, todas as perguntas anteriores serao
relevantes nao apenas para os atuais membros do

conselho, mas também para seus sucessores.
8. O publico faz alguma aposta?

Sugiro que a faca por duas razées: o enorme
subsidio publico fornecido, cerca de 40 por cento
do presente total, como resultado de deducées de
impostos, e o impacto potencialmente determinante
sobre a agenda publica nas areas em que a fundacao é
ativa. Esses fatores, logicamente, se aplicam a todas as
instituicdes privadas de filantropia, mas sdo ampliados
pelo tamanho do pool de fundos Buffett-Gates.
Nao proponho nenhuma regulacdo governamental
maior, que tem problemas inerentes, mas discuto a
necessidade de a fundacéo ser agressiva e criativa na
busca de contribuicoes publicas de amplo espectro.

Subjacente a todas essas duvidas, eis uma
pergunta ainda mais fundamental: qual é o papel

apropriado da riqueza privada no atendimento das
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necessidades sociais e no estabelecimento de agendas
sociais em uma sociedade democratica? Uma tensao
inerente, necessaria e benéfica, caracteriza nosso
moderno sistema de filantropia: um ato de equilibrio
entre o exercicio livre da riqueza privada e das
responsabilidades publicas de atender as necessidades
sociais. Valorizamos a criatividade que acompanha
atos pessoais de filantropia, mas também valorizamos
controles democraticos sobre a agenda publica. A
concentracao sem precedentes da riqueza filantropica
(mais de $60 bilhdes em dodlares atuais) que sera
controlada por trés pessoas e regida de acordo com
seu entendimento particular dos objetivos publicos
merece ser assunto de escrutinio, discussdao e critica
continuos por todos aqueles que serdao afetados por

essas decisdes, ou seja, por todos nos.

Bruce Sievers é Professor Visitante na Universidade de Stanford
e ex- Diretor Executivo do Fundo Walter and Elise Haas. Este artigo foi

originariamente publicado na revista Alliance. Email brsievers@onemain.com
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No Brasil, hda uma rede de aproximadamente 1001
investidores sociais privados, representada por fundagdes e
institutos criados por empresas ou familias que destinaram,
s6 em 2005, cerca de R$ 1 bilhado para projetos focalizados
em diferentes causas, como a redugdo do céncer infanto-
juvenil no Brasil, a reformulagdo de politicas publicas em
educacdo, o aprimoramento do sistema de garantias dos
direitos das criangas e dos adolescentes, a restaura¢io do
patrimonio historico brasileiro, a redugdo da exclusido
digital e tantos outros exemplos que mostram a forga e a

relevancia do investimento social privado.

O que diferencia a agdo social dessa rede é que o
investimento nao se caracteriza pela simples doagao e sim
por um envolvimento consciente e estruturado, feito de

forma planejada, monitorada e sistematizada.

Essas organizagdes se reunem em torno do GIFE, que
hd 11 anos trabalha pelo aperfeicoamento e difusdo dos
conceitos e praticas do investimento social privado, e
contribui para que seus associados desenvolvam, com
eficacia e exceléncia seus projetos e atividades, oferecendo
aconselhamento estratégico, informagdes sistematizadas,
oficinas, cursos, debates com especialistas brasileiros e
internacionais, proporcionando espago para troca de idéias
e experiéncias, e estimulando parcerias na area social entre

o setor privado, o Estado e a sociedade civil organizada.

1 DADOS DE SETEMBRO DE 2006

O0GIFE
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0 investimento social privado
protagonizado por pessoas
juridicas pode ser realizado a
partir de uma empresa ou por

via de organizacdes constituidas
pela empresa com essa finalidade,
caso dos institutos e fundacoes de
origem empresarial.

Como dito anteriormente, sua cria¢io foi um marco na
evolucdo da agdo social no Brasil, num periodo em que a

filantropia ganhou um caréter negativo.

O GIFE é fruto do processo de redemocratizac¢ao do pais,
do fortalecimento da sociedade civil e, especialmente, do
amadurecimento do empresariado brasileiro sobre sua
responsabilidade na minimizag¢éo das desigualdades sociais

existentes no pais.

7

Mais especificamente, é resultado do trabalho de um

grupo de homens e mulheres de negocios que se reuniam

e R I D I
PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DAS FUNDACOES

Uma Fundagao é um patriménio dedicado a uma causa que adquire personali-
dade juridica (um Fundo com Acdo). As principais caracteristicas sao:

PODEM SER INSTITUIDAS POR UMA UNICA PESSOA OU POR UM GRUPO DE PESSOAS;

@ DEMANDAM A CONSTRUCAO DE UM ESTATUTO SOCIAL, QUE DEFINE A RAZAO DE SER DA
ORGANIZAAO, CONFORME O DESEJO DE SEUS INSTITUIDORES. SUA FINALIDADE DEVE
SER LICITA, NAO LUCRATIVA E DE INTERESSE COLETIVO. ESSE ESTATUTO PRECISA SER
APROVADO PELO MINISTERIO PUBLICO E REGISTRADO EM CARTGRIO;

SOFREM FISCALIZACAO CONTINUADA DO MiNIsTERIO PUBLICO;

REQUEREM A DOTACAO DE UM PATRIMONIO INICIAL, EM BASES IRREVERSIVEIS, PARA
PODER EXISTIR. TAL PATRIMONIO DEVE SER CAPAZ DE FAZER FRENTE AOS OBJETIVOS ES-
TATUTARIOS DA ORGANIZACAO E RESPEITAR A UM VALOR MiNIMO QUE VARIA CONFORME
A LocALIDADE. NA cipaDE pE SAo Pauto, peve superar 0s R$100 miL;

SEU PROPOSITO INICIAL NAO PODE SER ALTERADO,

SA0 PASSIVEIS DE RECEBER DOACOES CONCEDIDAS COMO INCENTIVO FISCAL AS EMPRE-
SAS, SE PREENCHEREM REQUISITOS ESPECIFICOS DE DETERMINADAS POLITICAS

(Fonte: Guia GIFE de Investimento Social Privado — Como iniciar um programa de Acao
Social na sua Empresa)
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informalmente entre 1989 e 1994 para discutir novas
formas de contribuir para o desenvolvimento social do pais,
diferenciando essas préticas das de assistencialismo. Em
1995, o GIFE foi institucionalizado e hoje é uma referéncia
nacional em praticas e conceitos sobre investimento social

privado.

Esse conceito surge da necessidade de expressar
claramente os principios e as caracteristicas desse, vamos
dizer, novo jeito de fazer filantropia, que tem como
fundamento a mudanga de paradigma da caridade para o

paradigma dos direitos e da cidadania.

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DOS INSTITUTOS

Euma ASSOCIAGAO FORMADA POR PESSOAS DEDICADAS A UMA CAUSA COMUM (S0cI0s COM
Aciio)

NA0 EXISTEM ENQUANTO FIGURA JURIDICA, APENAS COMO NOME FANTASIA. SUA PER-
SONALIDADE JURIDICA E A DAS ASSOCIACOES;

PRECISAM SER CONSTITUIDOS POR UM GRUPO DE PESSOAS;

DEMANDAM A CONSTRUCAO DE UM ESTATUTO SOCIAL, QUE DEFINE A RAZAO DE SER DA
ORGANIZACAO CONFORME O DESEJO DE SEUS INSTITUIDORES. SUA FINALIDADE DEVE
SER LICITA, NAO LUCRATIVA E, NO CASO DOS INSTITUTOS EMPRESARIAIS, SUPOE-SE
QUE SEJA DE INTERESSE COLETIVO. ESSE ESTATUTO PRECISA SER APROVADO POR SEUS
MEMBROS FUNDADORES DURANTE A ASSEMBLEIA DE CONSTITUICAO DA ORGANIZACAO E
REGISTRADO EM CARTORIO;

NAo REQUEREM DOTACAO INICIAL DE PATRIMONIO ALGUM;

SUA FINALIDADE PODE SER ALTERADA AO LONGO DO TEMPO, CONFORME O DESEJO DA
MAIORIA DOS SOCIOS.

(Fonte: Guia GIFE de Investimento Social Privado - Como iniciar um programa de Acao
Social na sua Empresa)

e S S S——
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Fundagoes Familiares

Embora se trate de um fendme-
no ainda incipiente no Brasil,
pessoas fisicas também podem
constituir organizacoes com
personalidade juridica forma-
lizada para financiar projetos
sociais a partir de recursos
privados doados por elas. As
fundacoes familiares partem
de uma dotacao inicial de

bens realizada por um ou mais
instituidores da mesma familia,
através de escritura publica

ou mesmo do cumprimento de
disposicoes testamentarias.

No fim da década de 90, o termo investimento social
privado tinha sido identificado como o conceito central em
torno do qual se reuniam os membros do GIFE. Hoje, isso
se define como “o repasse voluntario de recursos privados
para fins publicos, por meio de projetos sociais, culturais e

ambientais, de forma planejada, monitorada e sistematica”

Na composi¢io dessa rede de investidores sociais ha
organizacdes dos mais diferentes segmentos de mercado e
com diferentes perfis - 45% das empresas que mantém os
institutos e fundagdes associados ao GIFE foram criadas
antes de 1950. A maioria delas (65%) tem uma historia
de pratica social que antecede os anos 80, mas numa
perspectiva mais assistencialista. Jd& 78% dos institutos e
fundagdes associados ao GIFE foram criados no periodo
da redemocratizacdo — 56% na década de 1990 e 22% na

década anterior.

Nesses 11 anos de atuagdo, o principal aprendizado dessa
rede ¢ que ninguém resolve nada sozinho - 97% da rede
GIFE atua por meio de parcerias e aliangas. Essa é uma
das estratégias para potencializar os recursos aplicados,
para ganhar agilidade e eficiéncia, para alcangar metas e
vislumbrar impactos que dificilmente seriam factiveis sem a
colaboragido de um aliado. As parcerias e aliancas visam, em
regra, a complementacio de forgas ou de papéis. Partem do
reconhecimento de que as institui¢des tém suas limita¢des, ou
seja, de que nenhuma organizagio possui todos os elementos

necessarios para abordar com eficacia problematicas sociais.
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Trabalhar em parceria é uma das estratégias. Lutar por
um ambiente fiscal e juridico que facilite as doagdes por um
numero maior de individuos e empresas e permita maior
transparéncia na prestagio de contas dessas atividades

também é foco de trabalho.

L. L . Funda¢des Comunitarias
Mas a principal motivagdo dessa rede é a certeza de que a

sociedade tal como estd — com escassez de recursos naturais, Menos comum, mas comecando

concentragdo de renda e a desigualdade causada por ela - a ganhar forca no Brasil, éa

situacao em que os institutos

e fundagdes sao constituidos

a partir da unido de fundos

acoes do primeiro, segundo e terceiro setores. provenientes de diversas em-
presas. As chamadas fundacoes
comunitarias, que circunscre-
vem suas atividades a uma
regido geografica possuem essa
caracteristica mista, podendo
envolver pessoas fisicas como
co-instituidoras.

¢ insustentavel. A constru¢ao de um mundo melhor para

futuras geragoes depende de um alinhamento entre as

(Fonte: Guia GIFE de Investimento Social
Privado — Como iniciar um programa de
Acédo Social na sua Empresa)
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3 - ALINHAMENTO CONCEITUAL

A diferenca de Responsabilidade Social Empresarial e
Investimento Social Privado

Ainda é muito comum, entre leigos, especialistas, atores
sociais, empresarios e midia, uma confusdo conceitual que
atribui ao termo Responsabilidade Social Empresarial as
acoessociaisoudoagoesfeitasporempresasparaadreasocial.
A confusdo é compreensivel num campo que continua em
defini¢do e amadurecimento. Basicamente, uma empresa
socialmente responsavel tem de ser economicamente viavel,
ecologicamente correta e socialmente justa.

Responsabilidade Social Empresarial - foco de
trabalho do Instituto Ethos - é um processo de gestdo
empresarial propriamente dito, que se define pela relagdo
ética e transparente da empresa com todos os publicos
com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de
metas compativeis com o desenvolvimento sustentavel da
sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para
geracdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo
a redugdo das desigualdades sociais.

Obviamente, agindo dessa forma ela estd buscando
estabelecer um ambiente favoravel ao seu posicionamento
de mercado e, se tomarmos como base de andlise a origem
e o fim dos recursos, no processo de responsabilidade social
empresarial temos nitidamente o uso de recursos privados
para fins privados. E evidente que este modelo de gestdo
corporativa beneficia direta e indiretamente a sociedade.
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Ja o Investimento Social Privado - pauta de trabalho
do GIFE - é um aspecto da responsabilidade social que
obedece a uma outra légica: o investimento na comunidade
de forma profissionalizada, comprometida e consciente,
que se caracteriza pelo repasse voluntdrio de recursos
privados em projetos de interesse publico. Aqui, temos o
uso de recursos privados para fins puablicos.

O Cédigo de Etica diz que “os conceitos e a prética do
investimento social defendidos pelo GIFE derivam da
consciéncia da responsabilidade e da reciprocidade para com
a sociedade, assumida livremente por empresas, fundagoes
ou institutos associados (...) e sdo de natureza distinta e
ndo devem ser confundidas nem usadas como ferramentas
de comercializagdo de bens tangiveis e intangiveis (fins
lucrativos) por parte da empresa mantenedora, como
sdo, por exemplo, marketing, promo¢io de vendas ou
patrocinio, bem como politicas e procedimentos de recursos
humanos”.

O Cédigo de Etica também afirma que “é justo que o
associado do GIFE espere, como um subproduto de um
investimento social com éxito, um maior valor agregado

para sua imagem”.

Diz-se subproduto porque, se a motivagao original da
empresa é se relacionar com a drea social na perspectiva
de ao fazer o bem, melhorar sua imagem e, portanto,
ampliar seu lucro, ela ndo estd praticando uma agdo de
investimento social privado. Essa atividade pode até trazer
beneficios para a sociedade, mas trata-se de uma estratégia
de posicionamento mercadologico. Isso porque quem
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primeiro tem que se apropriar do investimento social é a
comunidade para a qual os recursos foram destinados.

As empresas precisam ter muito claro qual o seu
pressuposto e que tipo de agdo desejam realizar. Essa clareza
¢ fundamental, pois os elementos constitutivos, avaliativos
e metodologicos do investimento social privado siao de
natureza muito distinta das acdes mercadoldgicas.

Quando realizam um investimento social, as empresas
devem acompanhar de perto a implementagdo dos projetos
que operam ou financiam, precisam ter mecanismos para
saber quais foram as mudancas obtidas nas condig¢des sociais
existentes antes de sua intervenc¢do e se 0s recursos estao
sendo aplicados com responsabilidade e eficiéncia.

Para isso, diretamente ou por meio de seus institutos ou
fundacdes, tém transferido para a execugio dos projetos sociais
sua expertise de gestdo de recursos financeiros e humanos.

INVESTIMENTO SOCIAL PRIVADO E
RESPONSABILIDADE SOCIAL NAO PODEM ESTAR
SEPARADOS

E importante destacar que as préticas de responsabilidade
social e investimento social privado ndo devem estar
dissociadas. E um contra-senso investir em educacio
na comunidade sem manter politicas qualificadas de
desenvolvimento dos recursos humanos internos da
empresa. A palavra-chave é coeréncia.
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No entanto, o que por vezes tem acontecido é que, ao
entrar em contato com as dinimicas da comunidade,
por meio de seu investimento social privado, a empresa é
“contaminada” por uma visdo social que tende a influenciar
o proprio negdcio. Ou seja, muitas empresas vém
construindo sua visdo e politica de responsabilidade social
a partir do mesmo nucleo de pessoas que implantou seu
investimento social privado.

Entretanto, para que a sociedade e o Estado possam
reconhecer plenamente o carater publico das agdes
sociais das empresas é fundamental que elas estejam em
consondncia com as politicas publicas adotadas no pais.

Responsabilidade Social Empresarial

E uma forma de conduzir os negécios da
empresa de tal maneira que a torne parceira e
co-responsavel pelo desenvolvimento social.

recursos privados para fins privados

Investimento Social Privado

E o repasse voluntdrio de recursos privados, de
forma planejada, monitorada e sistematica, para
projetos sociais de interesse publico.

recursos privados para fins piblicos
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4- DIMENSAO DO INVESTIMENTO SOCIAL PRIVADO

H4 duas importantes fontes de informagdo sobre o
volume e caracteristicas do investimento social privado no
pais — o Censo GIFE e a pesquisa Agdo Social das Empresas,
do IPEA - Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada. Elas
se diferem em duas questdes bdsicas: o universo da amostra

e o tipo de agdo que levam em conta.

O Censo GIFE é um mapeamento restrito ao investimento
feito pelas organizacdes a ele associadas, por meio de
questionario complexo elaborado por especialistas,
enquanto a pesquisa do IPEA tem abrangéncia nacional.
O estudo do IPEA ¢é realizado por meio da sele¢do de
uma amostra de empresas com um ou mais empregados
construida a partir de cadastro mantido pelo Ministério
do Trabalho e Emprego e composto pela Relagdo Anual de
Informacdes Sociais — Rais e pelo Cadastro de Empregados
e Desempregados — Caged. Nessa segunda edi¢do, a amostra
foi composta de 9.978 empresas, sendo aproximadamente
um quinto em cada regido. Apds o levantamento dos
dados, essa amostra é expandida, a partir de procedimentos
estatisticos, para o conjunto das empresas brasileiras que ¢

de, aproximadamente, 930 mil.

O Censo GIFE é uma amostra menor (até novembro de
2006 era composta por 93 organizag¢des), porém qualificada.
Ja o IPEA considera qualquer atividade que as empresas

realizam, em cardter voluntdrio, de simples doagdes a a¢des
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mais estruturadas, para o atendimento de comunidades nas
areas de assisténcia social, alimentagdo, saude, educacio,
entre outras. Porém, exclui as atividades executadas por
obrigagdo legal, como as contribuigdes compulsérias as
entidades integrantes do chamado Sistema “S” (Sebrae,

Sesi, Sesc, Senac, Senai, Senat, Sescoop, Senar).

Apesar dediferentes, sio complementares eindispensaveis
para quem pesquisa o comportamento das empresas em

atividades sociais.

Com a segunda edi¢do da pesquisa do IPEA comeca a ser
criada uma série histoérica da atuagao do setor privado no
social. Ja é possivel identificar a evolugdo que houve de 2000
a 2004, em nivel nacional. Ja o Censo GIFE chegou a sua
terceira edigdo em 2005. Nas duas primeiras (2001 e 2004)
foram resgatados os dados equivalentes ao investimento
feito em anos anteriores. Portanto, a série histdrica permite
uma analise de quanto e como a Rede GIFE investiu entre
1997 e 2005.

PRINCIPAIS RESULTADOS

Numero de investidores

A segunda edi¢io da pesquisa A¢do Social das Empresas,
divulgada no segundo semestre de 2006, aponta um
crescimento significativo, entre 2000 e 2004, na propor¢ao
deempresas privadasbrasileiras que realizaram a¢des sociais
embeneficiodascomunidades. Neste periodo,aparticipagio
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empresarial na drea social aumentou 10 pontos percentuais,
passando de 59% para 69%. Sdo aproximadamente 600 mil

empresas que atuam voluntariamente.

Jaabase de associados do GIFE saltou das 26 organizagdes
que lhe deram origem, em 1995, para 85 em 2005, ou seja,
um crescimento de 227% em 10 anos. Até novembro de
2006, a rede reunia 93 grandes investidores sociais.

Valor investido

A pesquisa do IPEA aponta para um paradoxo: embora
tenha subido de 59% para 69% o percentual de empresas
com investimento social em todo o pais, o montante dos
recursos para esse fim diminuiu em 2,2 bilhdes em quatro
anos, passando de R$ 6,9 bilhdes em 2000 para R$ 4,7
bilhoes em 2004.

Uma das explicagdes estd no baixo crescimento do PIB
em 2003 - de 0,54%. Na interpretagio do IPEA, o porte da
empresa, sua lucratividade e o crescimento da economia
influenciam decisivamente na decisdo de auxiliar a
comunidade. Outros dois fatores importantes também foram
identificados. Em primeiro lugar, o aumento das micro-
empresas (com até 10 funcionarios) no rol de organizacdes
doadoras — em 12 pontos percentuais. Em seguida, o fato de
que muitas optaram por alternativas distintas ao financiamento,
como o trabalho voluntirio e a doa¢do de materiais.
Jao Censo GIFE de 2004, respondido por 86% dos 71 associados,
mostra que foram investidos R$ 737,2 milhdes naquele ano.
Isso significa que s6 a Rede GIFE (base de associados do GIFE)
é responsavel por aproximadamente 20% dos recursos privados
que estdo sendo circulando no terceiro setor.
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No periodo de 2001 a 2004, apenas cinco associados

apresentaram decréscimo no valor investido. Os demais

registraram aumento minimo de 30%, e um ndimero

expressivo (21%) ampliou o investimento em mais de 100%

e outros (15%) aumentaram em mais de 200%.

E dificil mensurar com precisio a evolugio na ultima

década, ja que a base de associados do GIFE flutuou no

periodo. Mas ¢ significativo dizer que passou de R$ 377,7

milhdes, em 1997, quando o GIFE mantinha os iniciais 26

associados para quase R$ 1 bilhdo, em 2005, com uma base

de 85 associados.

EvoLucAo Do VALOR INVESTIDO PELA Repe GIFE
(1997-2005)

Ano

1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005

VaLor

R$ 377.7
R$ 410.9
R$ 433.7
R$ 437.0
R$ 478.7
R$ 532.6
R$612.3
R$ 805.0%
R$ 18I

Numero pE AssociApos

26
30
39
48
63
67
64
A
85

®ESTIMATIVA PROJETADA PARA 0 TOTAL DA BASE ASSOCIATIVA. O 61 QUE RESPONDERAM 0
Censo 2004 DECLARAM INVESTIMENTO TOTAL DE RS 737 MILHOES.
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Ranking de investimento por regiao

Foi no Sul que o IPEA observou o maior incremento na
proporgdo de empresas atuantes, que passou de 46%, em
2000, para 67%, em 2004, o que equivale a um aumento
de 21 pontos percentuais. “Com isso, o Sul deixou de ser
a regido com menor propor¢do de atuagdo e passou a ter
um comportamento similar ao das demais regides do
pais’, observa a diretora de Estudos Sociais do IPEA e
coordenadora geral da Pesquisa, Anna Maria Peliano.

O Nordeste, que aumentou sua atuagdo em 19 pontos (de
55% para 74%), ultrapassou, ligeiramente, o Sudeste que,
em 2004, contava com 71% de participagdo. A regido Norte
apresentou uma expansio de 15 pontos percentuais (de 49%
para 64%), seguida do Centro-Oeste, com um crescimento
de 11 pontos no periodo (de 50% para 61%).

No caso da Rede GIFE, a atuagéo social se da em todos
os estados da federagdo, de forma bastante homogénea,
embora com maiores concentragdes nos Estados de Sdo
Paulo e Rio de Janeiro, onde a maior parte esta situada, e
também em Minas Gerais e na Bahia.

GASTO SOCIAL EM ACOES PARA A COMUNIDADE - INPC

REGIAO MONTANTE INVESTIDO* MONTANTE/PIB
2000 2004 2000 2004
SUDESTE 5,7 BILHOES 3,3 BILHOES 0,66 0,34
NORDESTE 406,6 MILHOES | 537 MILHOES 0,20 0,22
SUL 500 MILHOES | 562,7 MILHOES 0,19 0,19
CENTRO-OESTE 184 MILHOES | 240,8 MILHOES 0,16 0,18
NORTE 75 MILHOES 93,8 MILHOES 0,10 on
BRASIL 6,9 BILHOES 4,7 BILHOES 0,43 0,27

* Em valores constantes de 2004. Deflacionado pelo INPC médio anual.
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Fontes de recursos

Na Rede GIFE, os projetos sido desenvolvidos
majoritariamente com recursos proprios. As receitas
derivam, principalmente, de fundos patrimoniais e recursos
das empresas mantenedoras, sendo muito reduzidos os
recursos provenientes de doagdes nacionais e internacionais,
e outras formas de captagdo de recursos. Metade das
organizacdes que dependem de mantenedoras recebem
uma verba anual fixa, e outra metade, recursos variaveis.

Pequenas e médias empresas também fazem
Investimento Social Privado

Levando-se em conta o porte, o estudo do IPEA mostra
que foram as grandes empresas que apresentaram a maior
taxa de participagdo em a¢des comunitdrias (94%), apesar
de terem tido um crescimento de apenas seis pontos
percentuais entre 2000 e 2004, mesmo percentual alcangado
pelas pequenas (11 a 100 empregados). J4 entre as micro-
empresas (até 10 empregados) e entre aquelas de médio
porte (101 a 500 empregados), o crescimento foi bem mais
expressivo, com um aumento de 12 pontos percentuais
no primeiro caso (de 54% para 66%) e de 19 pontos, no
segundo (de 67% para os atuais 87%).

Setores econdmicos que mais investem

Entre os setores econdmicos, o destaque foi o setor
de agricultura que registrou um aumento de 35 pontos
percentuais, ampliando sua contribui¢do de 45% para 80%.
O setor de construcdo civil, que ja era o menos atuante,
em 2000, segue na dltima posi¢do, com apenas 39% de
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AREAS DE ATUACAO PRIORIZADAS PELA
Reoe GIFE

1e
20
30
40
5o
5o
6°
6°
7°
8o
9o

10° ourros

Epucagiio 81%

Desenvotvimento Comuniririo 52%
Cutrura e Artes 50%

GEragio DE TRABALHO E RENDA 44%
Apoio A Gestio DE ORGANIZAGOES DO 3° SETOR 40%
saooe 40%

Assistenaa Soaia 35%

Meio Amsiente 35%

Deresa o Direrros 27%

Esportes 25%

CoMUNICAGOES 21%

15%

suas empresas realizando agdes sociais, 0 que representou
um crescimento de quatro pontos percentuais no periodo.
Os demais setores apresentaram crescimento semelhante,
atingindo niveis de atuagdo que oscilaram entre 69% e 72%
das empresas.

Areas de atuagdo

O IPEA destaca o crescimento das agdes voltadas para
alimentagdo, que se torna a area prioritdria de atendimento
(52%), ultrapassando as agbes voltadas para assisténcia
social (41%).

Ja o escopo de agoes realizadas pela Rede GIFE abrange 10
areas de atuagdo e o ranking organizado pelo Censo apontou
que os associados priorizam dois temas: Educagio e Cultura e
artes.“Educacdo é delonge a rea que recebe mais investimento.
Os projetos beneficiam cerca de trés milhdes de pessoas, em
2.272 entidades apoiadas pela rede. O foco em educagio é um
demonstrativo da preocupagdo em combater as causas dos
problemas e com agdes de longo prazo’, argumenta Fernando
Rossetti, secretario geral do GIFE.

O investimento em cultura e artes envolve agdes que
propiciem o desenvolvimento cultural da populagio em suas
diferentes formas de manifestagdo: literatura, artes cénicas
e plasticas, musica, audiovisual, arte popular e patrimonio
histérico.

Publico-alvo

No diagndstico do IPEA, o atendimento a crian¢a continua
a ser o foco principal das empresas (63%), mas cresce, de
maneira expressiva, o desenvolvimento de a¢des em prol
de idosos e portadores de doencas graves, que passam a
envolver, respectivamente, 40% e 17% das empresas.
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Entretanto, o levantamento do GIFE chama a atencio
para o aumento de projetos voltados para a juventude.
Como principal beneficiada, a faixa etaria entre 15 e 17
anos aparece em primeiro lugar, seguida por jovens de 18 e
24 anos. Juntas, as duas faixas etdrias representam cerca de
um quarto dos projetos apoiados pelos associados.

“Ao contrario do que acontecia nas décadas de 80 e
90, quando o foco era a infincia, o censo mostrou que
existe uma preferéncia pela juventude, pois ela se tornou
a caricatura dos males sociais brasileiros. Os jovens
concentram os problemas brasileiros em emprego, saude,
educagdo e violéncia. Dois tergos da populagdo carcerdria
do pais, por exemplo, estdo nessa faixa etaria’, explica
Fernando Rossetti, secretario-geral do GIFE.

De uma forma geral, o investimento feito pela Rede GIFE
atendeu a mais de cinco milhdes de pessoas, por meio 2.210
projetos sociais, culturais e ambientais.

Como os dados levam em conta apenas os 63 associados
que responderam o questiondrio (sendo 34 fundagdes de
direito privado, 32 associagdes sem fins lucrativos e 17
empresas), esse niimero deve ser maior.

Razodes apontadas pelas empresas para niao
investirem no social

Umadasnovidadesdessasegundaedigdo foiainvestigacdo
sobre o que dificulta ou impede o desenvolvimento de a¢oes
sociais comunitdrias: para 62% das empresas, a principal
razdo é a falta de dinheiro.

Uma parcela bem menor reclama da auséncia de
incentivos governamentais (11%). Também ¢ pequena a
propor¢io de empresas que ndo atua porque nunca pensou

DIMENSAO DO INVESTIMENTO SOCIAL PRIVADO

COMO DIVULGAR ACOES SOCIAIS DE EMPRESAS & CONTEXTUALIZACAO <2 61



DIMENSAQ DO INVESTIMENTO SOCIAL PRIVADO

nessa possibilidade (5%) ou porque acredita que este ndo
seja seu papel (5%).

“Vé-se que, mesmo entre as empresas que nada fazem
para fora de seus muros, ha um conhecimento generalizado
sobre a possibilidade de atua¢do no campo social. E isso é
muito positivo’, avalia Anna Peliano.

Formas de financiamento

Existem duas formas principais de atuagdo da Rede GIFE,
de acordo com o Censo: execugdo de projetos proprios
(47%) e transferéncia de recursos para outras instituicdes
(38%). Pelo levantamento, as principais beneficiadas com os
repasses sdo organizagdes ndo-governamentais de diversos
tipos e organizagdes de base comunitaria.

Recebem pedidos de financiamento um total de 30
instituicdes, sobretudo as fundagdes de direito privado. Nelas,
menos de 10% dos pedidos sdo aprovados, indicando uma alta
concorréncia entre as organizagdes a serem patrocinadas.

Outro ponto levantado pelo Censo é a busca por projetos
planejados e a preferéncia das institui¢des de atuar em sua
regido. Para definir sua linha de agdo, a maioria faz uso de
indicadores econdmicos e sociais ou de vulnerabilidade, e
um nuimero significativo de institui¢des procura atender a
comunidade em que estd inserida.

Uso de Incentivos Fiscais

O Brasil vem colecionando algumas experiéncias

relativamente exitosas na utilizagao de incentivos fiscais para
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alavancar iniciativas de interesse publico: os mecanismos da
Lei Rouanet (Lei n° 8.313/91) ou a sistematica de doag¢des
para os fundos dos direitos da crianca e do adolescente sdo
bons exemplos nesse sentido.

No entanto, os atuais incentivos ainda sdo extremamente
segmentados e nio possibilitam a dedugdo para doagdes ou
patrocinios feitos a projetos em outras areas. Do mesmo modo,
¢ fundamental estender-se as possibilidades de deducio, hoje
limitadas as pessoas fisicas e juridicas de maior patrimonio,
aos demais extratos sociais para que a participagao em projetos
sociais ndo fique restrita a elite econdmica.

Para exemplificar, o estudo do IPEA mostra que o
montante do investimento social é pouco influenciado
pela politica de beneficios tributarios, uma vez que apenas
2% das empresas que atuaram no social fizeram uso de
incentivos ficais para tanto. Dentre os motivos da ndo
utilizagdo, cerca de 40% dos empresarios alegaram que o
valor do incentivo era muito pequeno e que, portanto, nao
compensava seu uso. Para 16% as isen¢des permitidas ndo
se aplicavam as atividades desenvolvidas e outros 15% nem
mesmo sabiam da existéncia de tais beneficios.

Paradoxalmente, o segundo motivo mais apontado por
empresas (11% das entrevistadas) para ndo investirem em
acOes sociais ¢ a falta de incentivos fiscais do governo. Ao
mesmo tempo, sabe-se que hda uma baixa utilizacdo dos
incentivos existentes. Segundo analise de dados da Receita
Federal referente declaracoes e IR de Pessoas Juridicas do
ano base 1999, feita pelo GIFE, menos de 6% das empresas
tributadas pelo regime de lucro real - as tnicas no pais
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que podem utilizar incentivos federais - utilizam esse
recurso para financiar projetos de cardter social, cultural e
educativo.

Esses estudos sugerem que a desinformagdo sobre a
existéncia das leis de incentivo e a dificuldade de entender
seu funcionamento e de identificar o potencial de doagédo
sdo algumas das razdes para a baixa utilizacdo desse

recurso.

Para o GIFE, os incentivos fiscais sio um importante estimulo
paraoexercicio da cidadania porque seu uso permite aempresas
e individuos escolherem o destino de recursos publicos. As leis
de incentivos servem, primeiramente, para gerar mobilizagdo
social em torno de certas causas — culturais, da infancia e
adolescéncia, entre outras. E, a0 mesmo tempo, ajudam a
aumentar os recursos para areas-chave de desenvolvimento.

Por isso, faz parte dos objetivos do GIFE, contribuir com
a criacdo de mecanismos que facilitem o uso dos incentivos
por um universo maior e mais diversificado de empresas,
de forma que isso impacte no fortalecimento de a¢des de
desenvolvimento social. Uma das frentes de a¢do do GIFE
nesse sentido é o Projeto Marco Legal e Politicas Publicas.
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5- DIMENSAO E IMPORTANCIA DO SETOR SEM
FINS LUCRATIVOS

As duas mais recentes pesquisas sobre a dimensdo e
perfil do terceiro setor, apesar de diferencgas estatisticas,
evidenciam o crescimento do nimero de organizagdes do

setor sem fins lucrativos.

A FASFIL - As Fundagdes Privadas e Associagoes sem
Fins Lucrativos no Brasil — de autoria do IBGE, IPEA,
GIFE e Abong, identificou a existéncia de mais de 500 mil
organizagdes sem fins lucrativos registradas no Cempre
— Cadastro Central de Empresas do IBGE.

Dessas, descartou organizagdes a servico de interesses
corporativos, a exemplo de sindicatos, condominios,

partidos politicos, cartdrios e clubes, entre outros.

Considerou como integrantes do setor sem fins
lucrativos associagdes, ONGs, fundagdes e organizagdes
religiosas, que se caracterizam por serem privadas, sem fins
lucrativos, legalmente constituidas, capazes de gerenciar
suas proprias atividades e constituidas livremente por

qualquer grupo de pessoas.

Dessa forma concluiu que o setor cresceu 157%, passando de
107 mil organizagdes, em 1995, para 276 mil, em 2002. Dessas
276 mil, 171 mil (62%) foram criadas a partir de 1990.

Dados divulgados no inicio de 2006 sobre um estudo
do Programa de Voluntirios das Na¢des Unidas (UNV)

em parceria com The Johns Hopkins Center for Civil
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Society Studies, institui¢do norte-americana que estuda as
organizagdes sem fins lucrativos no mundo, revelam um
crescimento de 71% do setor sem fins lucrativos no Brasil
em sete anos (de 1995 a 2002), passando de 190 mil para

326 mil organizagdes.

Até entdo a Unica referéncia estatistica sobre a dimensao
do terceiro setor no Brasil era a Pesquisa Global Civil
Society — Dimensions of the Nonprofit Sector, de Leilah
Landim, em parceria com The Jonhs Hopkins Comparative
Nonprofit Sector Project, de 1999, com dados a respeito de
1995. Esta pesquisa apontava 220 mil organizagdes sem fins

lucrativos no Brasil em 1995.

DISTRIBUICAO GEOGRAFICA

Segundo a Fasfil, a regido sudeste concentra 44% das
organizagdes em fins lucrativos, sendo que Séo Paulo (21%)
e Minas Gerais (13%) retinem 1/3 das organizag¢des de todo
o territdrio nacional. A maioria (62%) das institui¢des foi
criadana década de 90. Dessa data em diante é que surgiram
72% das que estdo hoje localizadas na regido norte, 74% das
que estdo na regido nordeste, 56% das que estdo no sudeste
e 57% das localizadas no sul.

“Quando vocé olha a distribuigdo da populagido
brasileira, a regido sudeste tem 44% das organizagdes e
43% da populagdo. Entdo, ndo é uma concentracéio relativa.
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Nos temos uma ligeira concentragéo relativa no sul e uma
proporg¢do menor de entidades em relacao a populagdo no
Nordeste. O resultado reflete que as institui¢des mais antigas
estdio no Sudeste. Elas sdo maiores, mais estruturadas,
empregam mais gente. H4 um perfil diferenciado na regido
Sudeste. Mas em relagdo a concentracio, elas ndo estdo tdo
concentradas assim. Ja, no Nordeste, as instituicoes sdo
mais novas, $30 menores, remuneram menos, muitas nao
empregam ninguém e sio menos estruturadas’, explica
Anna Peliano, do IPEA.

IMPORTANCIA ECONOMICA

Empregos gerados

A Fasfil revela que as 276 mil organizagdes sem fins
lucrativos empregam 1,5 milhdo de assalariados, o
que corresponde a 5,5% dos empregados de todas as

organizagoes formalmente registradas no Pais.

Aproximadamente 77% delas ndo conta com nenhum
trabalhador remunerado, enquanto que cerca de 2,5 mil
entidades (1% do total) absorvem quase 1 milhdo de
trabalhadores.

A média de remuneragio dos trabalhadores nas
organizagoes sem fins lucrativos era de 4,5 salarios minimos
mensais, ligeiramente superior 8 média dos assalariados
das empresas em geral (publicas, privadas lucrativas e nao-
lucrativas), que era de 4,3 salarios por més.
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A pesquisa da Johns Hopkins Center for Civil Society
Studies, de 1999, com base em dados de 1995, falava em 1
milhdo de pessoas empregadas (excluindo as organizagdes

de origem religiosa).

Também estimava que 340 mil empregos haviam sido
criados no setor entre os anos de 1991 e 1995 e que,
incluindo-se os voluntarios, o setor era responsavel por
2,5% dos postos de trabalho no Brasil, considerando que
16% da populagdo brasileira presta servicos voluntarios

para organizacdes sem fins lucrativos.

PIB

O estudo do UNV, em parceria com The Johns Hopkins
Center for Civil Society Studies, mostra que o setor
representa hoje 5% do PIB nacional, uma participacao
superior a de setores expressivos da economia brasileira,
como a industria de extragdo mineral (petréleo, minério de
ferro, gas natural, carvéo, entre outros), e maior que a de
22 Estados brasileiros (so fica atrds de Siao Paulo, Rio de

Janeiro, Minas Gerais, Rio Grande do Sul e Parand).

A pesquisa do Johns Hopkins Center for Civil Society
Studies, de 1995, apontava que o setor sem fins lucrativos
havia movimentado naquele ano R$ 10,6 bi, equivalente a

1,5% do PIB registrado no periodo.
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ACHA LEGITIMO
EMPRESAS
DIVULGAREM
SUAS ACOES
SOCIAIS?

POR QUE?

X



2

Sim. Porque serve de incentivo para as demais

. . e também diferencia, aos olhos do consumidor, a
Rosenildo Ferreira : : :
empresa socialmente responsavel. Desde, é claro, que

o gasto com divulgacdo nao seja maior que a acao

social em si.

Acho, desde que elas sejam coerentes. Caso
contrario, essa divulgacao cai no ridiculo e acaba P
contaminando todo o mercado. Nao faz sentido uma Cldudia Vassalo
empresa investir x numa acao social e gastar 2x com
relagées publicas. Isso nao é coerente. Propostas sérias,
porém, podem e devem ser divulgadas -- para o bem

da sociedade e do préprio negdcio.



24
Acho legitimo, sim. Porque é a partir dessa

divulgacao que outras empresas poderdao saber o

que fazer, como agir. E porque nao comungo da

teoria religiosa que prega o ‘fazer o bem sem olhar Amélia Gonzalez

a quem e sem contar a ninguém’ Para mim é uma

hipocrisia, simplesmente. Além de contribuir para um

confortavel anonimato.

Sim. Porque a divulgacao pode inspirar iniciativas
similares por parte de outras empresas e, de certa
Célia Rosemblum maneira, reforca o comprometimento da empresa com
a iniciativa que desenvolve a medida que isso se torna
uma espécie de “compromisso publico”.



:

Juliana Gar¢on

Sim, desde que com ética, transparéncia e coeréncia.
Ou seja, desde que limite o gasto de divulgacao a um
percentual restrito do montante aportado na propria
acaosocial e sejahonesto e proporcional emrelacaoaos
resultados e objetivos do projeto e ndao estigmatize a
comunidade necessitada. Eventualmente, a divulgacao
moderada pode funcionar como vetor de propagacao
ou desenvolvimento de tecnologias sociais aplicadas
nas agoes ou pode estimular o debate sobre o tema. No
mais, ao divulgar uma acao, a empresa pode chamar a
atencao _do publico, do governo, de outras empresas,
de entidades_ para a situacao de uma comunidade, o
que pode vir a colaborar com a solucao do problema.



DICAS DE COMO DIVULGAR

Pela essencialidade da comunicagio no mundo
contemporineo, comunicar-se bem com todos os publicos

de interesse ¢é vital para qualquer tipo de instituicdo
(publica, privada ou do terceiro setor).

Nasorganizagdessociais, mesmoasdeorigemempresarial,
a comunicagdo ganha ainda maior importancia em razao
da sustentabilidade - financeira e institucional.

Um dos principais elementos que caracterizam uma a¢ao
publica é a transparéncia. Além do sentido da prestacdo de
contas, compartilhar com a sociedade suas inten¢des e agdes
pode inspirar novas iniciativas e amplia a credibilidade
e reputagdo. Dar visibilidade as ag¢des e conquistar uma
opinido publica favoravel as suas iniciativas é o melhor
caminho atrair talentos, voluntdrios, apoiadores a causa,
parceiros, ampliar escala e ganhar forca politica. E isso tudo
contribui para a sustentabilidade de ideais e projetos, afinal
as pessoas e investidores s6 se engajam com o que confiam,
se identificam, admiram.

E ilusdo achar que s6 porque tem um bom projeto vai seduzir
parceiros ou a imprensa. O planejamento de comunicagio,
nele incluido o relacionamento com a midia, deve fazer parte
da estratégia de gestdo de qualquer organizacéo.

Mas ha quem va se perguntar: ¢ melhor investir mais para
se posicionar no mercado de maneira socialmente responsavel
ou usar o dinheiro para mobilizar a opinido publica? E aqui
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ACHA LEGITIMO EMPRESAS
DIVULGAREM NA MiDIA

0S PROJETOS SOCIAIS

QUE DESENVOLVEM OU
FINANCIAM?

56,5% Sim,

DESDE QUE HAJA COERENCIA ETICA ENTRE 0
COMPORTAMENTO DA EMPRESA NO MERCADO
E SUAS PRATICAS SOCIAIS

19% Sim,

DESDE QUE COMPROVEM QUE AS ACOES SAO
SERIAS E EFICAZES

10% Sim,

A SOCIEDADE PRECISA SABER COMO AS
EMPRESAS PODEM E ESTAO AJUDANDO A
DIMINUIR A DESIGUALDADE SOCIAL

6% Sim,

DESDE QUE 05 VALORES INVESTIDOS

NA DIVULGACAO NAO ULTRAPASSEM 05
INVESTIDOS NAS ACOES SOCIAIS

4% Sim,

AJUDA A INSPIRAR OUTRAS INICIATIVAS
3% Niio,

QUEM MAIS GANHA COM 1550 £ A EMPRESA E
NAO A SOCIEDADE

1,5% Niio,

0 IMPORTANTE £ FAZER E NAO DIVULGAR

(Fone: psquisa FeiTa PELO GIFE em 2005, RESPONDIDA
POR 92 JORNALISTAS DE DIFERENTES MEIOS DE COMUNICACAO)

esbarra-se numa questdo fundamental a qual estdo atentos
consumidores e formadores de opinido - a coeréncia entre
discurso e pratica.

O Brasil comega se destacar entre os publicos onde o
ceticismo em relagdo ao movimento de responsabilidade
social é maior - 80% dos entrevistados pela Market
Analysis Consultoria - em pesquisas realizadas desde 2001
com resultados comparados a outros paises — acham que
as corporagdes tentam ser socialmente responsédveis apenas
para melhorar sua imagem, ndo porque querem dar uma
contribuic¢do para a sociedade.

Impressdo semelhante apresentou a midia, em pesquisa
realizada pelo GIFE em 2005. A maioria (56,6%) dos 92
jornalistas que responderam a enquete s6 acha valido
empresas divulgarem seus projetos sociais se houver
coeréncia ética entre o comportamento dela no mercado
e suas praticas sociais. Para outros 19%, a empresa s6 deve
divulgar se comprovar que as agdes sdo sérias e eficazes.

Conforme foi dito na apresentacdo desta publicagio,
ela deriva do trabalho realizado com os 80 jornalistas que
participaram do 2° Workshop GIFE de Comunicagdo.

As dicas estdo distribuidas conforme o publico-alvo:
Investidores Sociais (empresas, institutos e fundagdes);
Fontes; Imprensa (redatores e editores); Assessores
de imprensa; Profissionais de marketing; Veiculos de
comunicacido e Universidades.

Foram adicionadosaelasaopinido do GIFE e de alguns
profissionais experientes, consultados especialmente
para este livro.

Desejamos que o contetido venha acrescentar e facilitar o
trabalho de todos.
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1. INVESTIDORES SOCIAIS

Politica de Comunicacdo

Para Luiz Fernando D. Garcia, diretor nacional do curso
de comunicagdo da ESPM (Escola Superior de Propaganda
e Marketing), e que foi um dos palestrantes do 2’
Workshop GIFE de Comunicagdo, este é um grande desafio.
Estrategicamente, diz ele, a percep¢do da identidade da
organizagdo deveria estar sempre alinhada de cima para

baixo, desde o principal nivel diretivo da empresa.

Porém, muitas vezes, as organizagdes foram criadas em
situagdes e demandas muito diferentes das atuais. Outras vezes,
a fundagio caminhou para um lado e a empresa mantenedora
vive uma nova realidade, e os discursos ficam divergentes.

O jeito é sentar junto e alinhar o discurso, fazendo-se as
seguintes perguntas: quais sdo os meus e 0s seus pontos
de interesse? Quais sdo os meus e os seus objetivos e onde
queremos chegar? Onde somos convergentes? Quais sio os
pontos que nos unem?

“Um grande empresario de promogio do pais, Jodo de
Simoni, disse que a maior parte dos empresarios hoje, num
ambiente de crise, estd mais preocupada com o fim do
més do que com o fim do mundo. Pois é: ONG trabalha
com a questdo do fim do mundo, e as empresas com foco
no fim do més. Isto é, as culturas de gestdo do dia-a-dia
podem ser muito diferentes, e mesmo que as pessoas
tenham absoluta concordancia com os objetivos, podem
existir estranhamentos na hora da agio. As vezes o assessor

INVESTIDORES SOCIAIS - POLITICA DE COMUNICAGAO
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INVESTIDORES SOCIAIS - POLITICA DE COMUNICACAQ

de comunica¢ido da ONG é muito radical na causa, e ndo
consegue entender que existem outras verdades no mundo.
As vezes, o assessor da empresa é muito radical para o
mercado, e nio consegue entender que existem outras
causas no mundo, ou quer se apropriar destas outras causas
apenas em favor do mercado. Entdo, é preciso ter visdo

ampla e alinhar o discurso’, afirma.

DICAS GIFE:

G ANTES DE DECIDIR SE E MELHOR CONTRATAR UMA ASSESSORIA DE IMPRENSA
OU UMA AGENCIA DE PUBLICIDADE OU DE COMUNICAGAO E PRECISO TER CLARO O QUE SE
ESPERA COMO RESULTADO DA COMUNICACAO A CURTO, MEDIO E LONGO PRAZOS.

G RESPONDER A ALGUMAS PERGUNTAS BASICAS PODE AJUDAR A ESTRUTURAR
E ALINHAR A ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO: POR QUE A ORGANIZACAO QUER COMUNICAR,
0 QUE QUER OU TEM PARA COMUNICAR, PARA QUEM (CONSIDERANDO PUBLICOS INTERNO E
EX TERNO), (OM QUE OBJETIVO, 0 ASSUNTO INTERESSA PARA QUEM QUER COMUNICAR, QUAL A
MELHOR FORMA DE ATINGIR ESSF PUBLICO, QUE TIPO DE SERVICO PROFISSIONAL E MAIS ADE-
QUADO PARA FAZER ESTA COMUNICACAO, DE QUE RECURSOS DISPOE, QUAIS AS ALTERNATIVAS?

G E IMPORTANTE PERCEBER QUE 0 MIX DE COMUNICACAO INTEGRADA DE UMA
ORGANIZACAO COMPREENDE 0 USO DE FERRAMENTAS DE COMUNICACAO COM 0S PUBLI-
C0S INTERNOS, DEFINICAO DE IDENTIDADE VISUAL E ACOES DE VALORIZACAO DA IMAGEM
INSTITUCIONAL, EVENTOS E CAMPANHAS DE MOBILIZACAO; RELACAO COM A MIDIA ETC.

G - AQuALIDADE DA INFORMAGAO TEM 0 PODER DE INSTRUMENTALIZAR O LEITOR
PARA 0 EXERCICIO DA SUA CIDADANIA. POR MEIO DA IMPRENSA, PAUTA-SE 0 PENSAMENTO
NACIONAL A RESPEITO DAS CAUSAS COM AS QUAIS SE TRABALHA. E PRECISO QUESTIONAR SE
0 FOCO MAIOR ESTA NAS AGOES EM SI OU NA CAUSA A QUAL ELAS SE DESTINAM.

76 :: Dicas DE COMO DIVULGAR 35 COMO DIVULGAR ACOES SOCIAIS DE EMPRESAS



“Porém, isto ndo ocorre apenas uma vez na vida: este é
um processo constante, pois as organizagdes sdo dinamicas,
as condigoes se alteram, logo ¢é preciso promover didlogos
permanentes’, completa Garcia.

INVESTIDORES SOCIAIS - POLITICA DE COMUNICAGAQ

G - Sens ACOES DA EMPRESA NO CAMPO SOCIAL NAO TEM POTENCIAL DE NO-
TiCIA, INVISTA NA PRODUCAO DE INFORMACAO — PESQUISAS, POR EXEMPLO, ALEM DE
FOMENTAR CONHECIMENTO SAO SEMPRE UM BOM GANCHO PARA MATERIAS.

G ApOSTE EM OUTRAS MIDIAS DE MASSA PARA DIVULGAR SUA CAUSA — NOVE-
LAS, POR EXEMPLO, TEM ADOTADO ALGUMAS CAUSAS EM SUAS TRAMAS, COM GRANDE
IMPACTO DE ADESAO PELO PUBLICO. A DA SUA ORGANIZACAO PODE SER UMA DELAS.

G ENTENDER AS ATRIBUICOES DE CADA PROFISSIONAL DE COMUNICACAO TAMBEM
E IMPORTANTE. O PRODUTO DE TRABALHO DA ASSESSORIA DE IMPRENSA E NOTICIA E
SUA RELAGAO SE DA COM JORNALISTAS EM BUSCA DE NOTICIA. Outras ACOES, COMO
NEGOCIACAQ DE ESPACO PUBLICITARIO, POR EXEMPLO, ENVOLVEM O CONTATO COM A
AREA COMERCIAL DOS VEicuL0S. Essa RELACAO NAO CABE AO ASSESSOR FAZER. GERAL-
MENTE, ESTA CONFUSAO DE PAPEIS E DE EXPECTATIVAS SOBRE O RESULTADO DA COMUNI-
CACAO GERA UMA CONDENAVEL RELACAO ENTRE O EDITORIAL E 0 COMERCIAL.
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FONTES DE INFORMAGAQ - MEDIA-TRAINING

2 - FONTES DE INFORMACAO

media-training

A fonte é uma vitrine institucional, por isso tem sempre
grande responsabilidade pela informa¢do transmitida.
E importante definir e preparar quem podera falar em
nome da organizagio. O ideal ¢ o lider dividir o holofote
com outras fontes. Enquanto ele fala mais das questdes
institucionais e politico-estratégicas, os especialistas podem
falar sobre temas, os técnicos sobre agdes e projetos e os
beneficidrios sobre impactos.

DICAS GIFE:

G MANTER RELACIONAMENTO CONSTANTE COM 0S JORNALISTAS E NAO SO QUAN-
DO VOCE PRECISA. CRIAR VINCULOS, TORNAR-SE REFERENCIA, CONTRIBUINDO, INCLUSI-
VE, PARA INDICAR OUTRAS FONTES QUE AJUDEM A ENRIQUECER A PAUTA.

G EsTAR SEMPRE DISPONIVEL. ATENDER TODOS BEM. PROCURAR NAO DISCRI-
MINAR JORNALISTAS DE VEiCULOS MENOS EXPRESSIVOS. HA UMA GRANDE ROTATIVIDA-
DE DE PROFISSIONAIS NOS VEICULOS DE COMUNICACAO.

G NuNCA PEDIR PARA LER 0 MATERIAL ANTES DE SER PUBLICADO. V/A CHECAN-
DO, NO DECORRER DA ENTREVISTA, SE O JORNALISTA ESTA COMPREENDENDO E FIQUE A
DISPOSICAO PARA EVENTUAIS DUVIDAS QUE SURJAM DURANTE A PRODUCAO DA MATE-
RIA. ESSA DEVE SER UMA RELAGAO DE CONFIANGA RECIPROCA.

G LEMBRAR QUE JORNALISTAS NAO ESCREVEM APENAS O QUE ESTA NO RELEASE.
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FONTES DE INFORMAGAQ - MEDIA-TRAINING

Media-training

Mas, independentemente da fonte, é importante tomar
os seguintes cuidados:

»  Seja pontual, pois os meios e profissionais de comu-
nicagdo trabalham com prazos apertados e hordrios cro-
nometrados.

» Hierarquize as informagoes, falando primeiro e por
maior tempo sobre os pontos mais importantes.

»  Seja educativo. Jornalistas ndo tém como conhecer a
fundo todos os assuntos que cobrem. Se esse for o caso, seja
o mais diddtico possivel, a fim de que ele possa efetivamen-
te compreender aquilo que estd sendo dito.

» Mantenha a entrevista em tom de conversa e nunca
de declamagdo.

» Tenha dados estatisticos e informagoes do género
sempre a mdo caso precise consultd-los.

» Caso esquega ou se atrapalhe com alguma informa-
¢do, seja transparente e assuma o equivoco, ganhando tem-
po para que as idéias se arrumem na sua cabega.

»  Nao fale sobre aquilo de que ndo esteja seguro. E melhor
assumir que ndo tem a informagdo do que falar algo indevido.

»  Evite palavras complicadas, termos técnicos e siglas
pouco conhecidas, explicando-os sempre que precise usd-los.
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FONTES DE INFORMAGAQ - MEDIA-TRAINING

Em programas de radio/TV

»  Prepare-se bem antes de dar a entrevista, listando as
informacgoes que vocé ndo pode deixar de abordar.

» Ainda antes da entrevista, procure assistir ou ouvir o
programa para o qual foi convidado, a fim de conhecer sua
dindmica, seu enfoque e seu nivel de formalidade.

»  Peca um briefing para sua assessoria de imprensa ou
tente sondar com o entrevistador o tipo de abordagem que
ele dard a entrevista.

»  Tente formular algumas frases de impacto para o
inicio e/ou final da entrevista.

»  Procure responder a todas as perguntas que lhe fo-
rem feitas, sempre que possivel complementando-as com as
informagées que interessam a vocé divulgar.

»  Seja o mais objetivo e entusiasmadamente possivel,
pois os programas sdo geralmente curtos e o telespectador/
ouvinte, disperso.

» Tente ndo pensar no grande contingente de pessoas
que podem estar lhe assistindo ou ouvindo e procure se
concentrar e dialogar com o apresentador/locutor, o que o
ajudard a manter a calma e a descontragdo.

»  Em TV, vista-se de acordo com o clima do programa,
evitando o que for muito chamativo (distraem a atengdo do
telespectador ou causam brilho excessivo), roupas brancas
(refletem luz) e listradas (borram na tela).

» Quando falando com o apresentador, chame-o
pelo nome algumas vezes para tornar a conversa mais
descontraida.
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» Ao responder a perguntas, fale olhando em dire¢io
aquele que a formulou.

»  Quando quiser mandar mensagem para o telespec-
tador, olhe direto para a camera.

» Em sonoras (entrevistas curtas gravadas fora do es-
tudio, que depois sdo editadas e inseridas numa matéria
de telejornal), formule frases curtas e objetivas, que possam
ser editadas sem que a idéia seja mutilada ou deturpada.

» Evite a gesticulagdo excessiva para ndo cansar o te-
lespectador, nem esbarrar no microfone.

»  Evite as “muletas de expressdo”, como “né?”, “enten-
de?”, “na verdade”, etc.

»  Nunca segure no microfone que estd na mdo do re-
porter ou apresentador.

»  Se a entrevista ndo for ao vivo e vocé ficar muito
frustrado com alguma resposta mal formulada, espere que
tudo tenha terminado e peca para regravar.

»  Sefor ao vivo, lembre de levar uma fita para que possam
grava-lo para vocé no préprio equipamento da radio ou TV.

» Programas de rddio sio geralmente mais informais,
portanto, seja vocé também mais coloquial.

»  Quando quiser mandar mensagem aos ouvintes, fale
como se estivesse conversando pessoalmente com eles.

FONTES DE INFORMAGAQ - MEDIA-TRAINING

QUuAIS 0S PRINCIPAIS ERROS
QUE AS EMPRESAS COMETEM
AO DIVULGAR SUAS AGOES
SOCIAIS?

51%
UTILIZAR A AGAO SOCIAL PARA FINS
COMERCIAIS

48%
NOMEAR CAMPANHAS/PROMOCOES COMER-
CIAIS COMO PROJETOS SOCIAIS

33%
EXIGIR/ESPERAR QUE 0 NOME DA EMPRESA
SEJA MENCIONADO

27,5%

FOCAR 05 RESULTADOS PONTUAIS DO
PROJETO EM DETRIMENTO DO PROBLEMA QUE
A INICIATIVA SE PROPOE A RESOLVER.

24%
DIVULGAR PROJETOS VOLTADOS PARA SEUS
FUNCIONARIOS COMO ACOES SOCIAIS.

7%
Ourros

(FonTe: Pesquisa FerTA PELO GIFE Em
2005, RESPONDIDA POR 92 JORNALISTAS
DE DIFERENTES MEIOS DE COMUNICACAO)
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FONTES DE INFORMAGAQ - MEDIA-TRAINING

Com a midia impressa

» Procure sentar com o jornalista em um espago
mais tranqiiilo, para que possa se concentrar e ser bem
compreendido.

»  Comgravadort, fale com boa dic¢do para que o reporter
consiga entender tudo o que foi dito na hora da transcrigdo.

»  Sem gravador, fale pausadamente, para que o repor-
ter consiga fazer suas anotagoes.

»  Tenha sempre a mao um texto com as informagoes
que vocé julga mais relevantes, a fim de que o repdrter pos-
sa checar e complementar suas anotagées quando estiver
escrevendo a matéria.

»  Entrevistas por telefone sdo cada vez mais comuns,
uma vez que os jornalistas ndo tém tempo, nem recursos
para estar pessoalmente com todos aqueles com quem pre-
cisam ou desejam falar. Portanto, em entrevistas por telefo-
ne, seja ainda mais seletivo, atendo-se ds informagoes que
sdo efetivamente relevantes e nao deixando muita brecha
para possiveis “ruidos”.

Dicas reproduzidas do Guia de Planejamento Estratégico em Comunicagdo para
Organizagbes Sociais, elaborado pela Cipé Produgdes, agéncia de comunicagdo que
integra a organizagao nao-governamental Cip6-Comunicagao Interativa
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O0SOCIAL NAIMPRENSA:
AFASTANDO A CULTURA DO FAVOR

GUILHERME CANELA*

As politicas de Estado ou politicas publicas
governamentais limitavam-se, ndo faz muito tempo, a
questoes fazendarias, de organizacao do exército e das
burocracias, de seguranca interna, de politica externa
e de alguns outros exiguos temas.

Outros atores sociais sequer se dedicavam a
temas que nao dissessem respeito aos seus estritos
interesses privados. As empresas, excetuando-se
algumas praticas caritativas, estavam, fundamen-
talmente, ocupadas com seus proprios negdcios. E as
organizagées nao-governamentais quase nao eram
encontradas nas estruturas sociais vigentes.

Neste cenario, no qual se reconhecia o carater
reduzido da acdo estatal junto as massas e nao se
cogitava a acao institucionalizada de outros atores
junto as mesmas, nao é de se surpreender que muitas
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atitudes na arena social fossem compreendidas como
“favor”, benevoléncia ou caridade.

E no século 19 que os direitos (civis, politicos e
sociais), segundo a magistral descricao de T.H. Marshall,
ganham os contornos que teriam no século seguinte e

com os quais nos familiarizamos.

Paulatinamente, passou-se a se preocupar
em garantir os direitos que estavam sendo delineados
tedrica ou discursivamente em distintos féruns. Aos
Estados Nacionais foi mais simples assimilar o papel de
garantidor e organizador dos direitos civis e politicos
do que assumir o mesmo protagonismo em relacao
aos direitos sociais, humanos e, mais tarde, ambientais.
Apenas recentemente, em paises latino-americanos,
por exemplo, passou-se a contar com politicas publicas
pelos direitos das mulheres, das criancas, de etnias
diversas e da populacao de baixa renda.

E por isso que muitas acdes no ambito social
ainda sao mais vistas como “assistencialistas”, voltadas
para a “populacao carente’, um favor do Estado e, mais
especificamente, dos politicos de plantao, do que
como direitos dos beneficiarios e deveres do Estado
Nacional. Temos muito mais intimidade com o binémio
“politica economica” do que com “politica social”.

Este caldo cultural rapidamente se estendeu
a outros atores. Empresas passaram a assumir um
papel que vai além da geracao de empregos e lucros;



organizacées da sociedade civil proliferaram aos
borbotées no intuito de colaborar com a garantia de
direitos que se estendem para além do ntcleo duro
de atividades de Estado. Ndao obstante, na mesma
velocidade, estes atores, justa ou injustamente,
também sao identificados com o favor, abenemeréncia,
a “filantropia” Quanto vale ou é por Quilo?, de
Sérgio Bianchi, apenas confere cores mais nitidas e
desesperadoras a uma visao que nao é minoritaria.
Neste contexto, ainda sao raras as analises que buscam
identificar as acoes do Setor Privado e do Terceiro Setor
como politicas publicas.

O papel da imprensa
Por certo, a imprensa contribui muito para a

perpetuacao deste cenario, que tem raizes histdricas na
constituicdo dos Estados Nacionais e dos direitos sociais.

A imprensa é um dos maiores intermediarios,
senao o principal, entre o mundo publico - da Politica,
das ONGs, das acoes publicas das empresas privadas
- e 0 mundo privado - dos individuos, dos grupos
populacionais.

Exercendo esta funcao, a midia acaba por
desempenhar um papel ainda mais central: o de
definidor a agenda publica de discussoes. Isto &, a
imprensa, através das escolhas que faz por cobrir
determinados temas e colocar na “gaveta” outros,
colabora fortemente para a demarcacao dos assuntos
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que merecerao a atencao das esferas decisorias. Assim,
por muitos anos, a inflacdo se constituiu na questao
central da agenda publica brasileira. Isto ndao quer dizer
que a fome, a mortalidade infantil e o analfabetismo
nao existiam naquele momento, estavam, “apenas’,
fora da pauta.

Se, de um lado, a midia interfere na definicao
da agenda (o que?); de outro, a cobertura jornalistica
também auxilia no entendimento qualificado das
acoes dos governos, das empresas, das ONGs (como?).
Assim, ao constantemente associar a politica de juros
as metas de inflacdo, a imprensa ajuda na construcao
de um modelo analitico da Politica Econdmica, sempre
destrinchandoas conseqiiéncias daquelas duasvariaveis

para o cambio, a economia real e as contas publicas.

Este procedimento para com a cobertura da
Politica Econémica nada mais é do que se valer do
conceito de politica publica e, por conseguinte, do
instrumental para analisa-la. E exatamente isto que
gostariamos de ver na cobertura das politicas sociais.

Cobrindo Politicas Publicas Sociais

Apartirdoexposto,gostariamosdeestabelecer
duas premissas. A primeira, e mais importante, é a de
que os direitos s6 passarao da esfera conceitual para
a vida real quando a eles for associada uma politica
publica especifica; ou seja, quando deixarem de ser
vistos como um favor e passarem a ser entendidos



como uma estratégia compulsdria do ator que os deve
prover. A segunda é que o instrumental conceitual
e légico aplicado as politicas publicas nao deve se
restringir apenas as agoes estatais: uma politica publica
pode ser realizada também pelas empresas e pelas
organizagbes nao-governamentais.

z

Com foco nestas duas premissas é que
pretendemos salientar algumas caracteristicas do
trabalho daimprensa parauma cobertura de qualidade
das politicas publicas.

Uma politica deste tipo - seja ela uma politica
educacional, o atendimento direto de uma ONG ou a
acao social de uma empresa - deve ser analisada de
acordo com os seguintes aspectos processuais:

1) Escolha-porquefoieleitaaqueladeterminada
acao? Foram ouvidos/consultados os potenciais
beneficiariosdaquelapoliticaparaatomadadedecisao?
Quais os cursos possiveis de acao foram considerados?
Por que? Foram levados em conta critérios como custo/
beneficio e adequacao com a cultura local? O problema
que se esta buscando resolver é o que realmente mais
atinge o publico alvo?

2) Desenho da politica - escolhido o tipo de
politica a ser implementada, é necessario concebé-la
em seus detalhes. Qual o orcamento disponivel? Ele é
compativel (para mais ou para menos) com o que se
pretende realizar? Ha o envolvimento dos beneficiarios
nesta etapa? O desenho é adequado as questdes locais
culturais?

@//
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3) Implementacdao - o que foi coberto pela
imprensa no dia do lancamento do programa esta,
efetivamente, sendo implementado? As atividades
meio (burocracia estatal, burocracias das Fundacoes
e ONGs) estao consumindo mais recursos do que as
atividades fim?

4) Avaliagdo - como os beneficiarios avaliam
o programa? Como avaliadores externos véem o
programa? Ha sustentabilidade no projeto?

A partir destes pontos fica claro que o trabalho
da imprensa envolve o conhecimento do processo de
concepcao, implementacao e avaliacao de politicas
publicas; implica na consulta a distintas fontes, de
preferéncia com opinides divergentes, dado que
os cursos de acao possiveis nao sao consensuais;
requer - para a delimitacao do contexto - a discussao
de estatisticas, legislacao, histérico da regiao e
da populacdo; requer a apresentacao de causas,
conseqtliéncias e potenciais solu¢des para o problema.
E envolve, sobretudo, o entendimento das politicas
sociais como direitos de uma populacao que nao de ser
vista como carente, mas como cidada.

Com isto, abre-se um caminho frutifero para o
entendimento das acées na area social como direitos e
nao como favores de atores benevolentes.

* Guilherme Canela é Coordenador de Relagoes Académicas da Andi
- Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia.



3 - IMPRENSA

As perguntas que ndo podem faltar

Para Guilherme Canela, Coordenador de Relagbes
Académicas da Andi - Agéncia de Noticias dos Direitos
da Infancia, o que falta no jornalismo é discutir o que
significa este movimento de Responsabilidade Social e
Investimento Social Privado no cendrio brasileiro. “Néo
estamos conseguindo dar conta de explicar o que leva o
setor empresarial a sair da tutela do Estado, sobre vérias
questdes sociais, e ele mesmo implementar solugdes” Essa
superficialidade é uma tendéncia verificada na andlise
da cobertura da midia sobre a Responsabilidade Social
Empresarial, feita pela Andi para o Instituto Ethos, que deu
origem a recém-langada publica¢do “Empresas & Imprensa:

Pauta de Responsabilidade.

Foram analisados, de outubro de 2003 a setembro de 2004,
54 jornais de todo o pats, totalizando 750 textos. Cerca de %
das matérias na area social, trata da a¢do das empresas. Nas
reportagens que abordam o investimento na comunidade,
a mencdo a organizagdes sociais mantidas pelas empresas

ainda é pequena: 10,4% a fundagdes e 12,1% a institutos.
As empresas (34%) e governos (18,1%) sao as principais
fontes sobre o tema, enquanto fundagdes e institutos (4,4%)

e ONGs (3,8%) sdo pouquissimo consultados. 70% dos

IMPRENSA - AS PERGUNTAS QUE NAO PODEM FALTAR

COMO DIVULGAR AGOES SOCIAIS DE EMPRESAS << DICAS DE COMO DIVULGAR % 89



IMPRENSA - AS PERGUNTAS QUE NAQ PODEM FALTAR

textos foram considerados como mera contextualizacio,
geralmente com um caso e uma fonte, e apenas 3,3% das

matérias apresentam opinides divergentes no mesmo texto.

Também foi identificado que apenas 6,7% das reportagens
identificam os beneficiados dos projetos como “cidaddos” A
outra parte trabalha muito com o conceito de “populagdo
carente”. Canela apontou para o fato de que a correlagao da
acdo social empresarial com a idéia de desenvolvimento
ainda é pequena (28,6%). “O interessante é notar que as
estratégias comunicacionais das empresas, fundagdes e
institutos sempre visam o desenvolvimento social do pais.

Porém, isso ainda é pouco refletido na cobertura da midia”

DICAS GIFE: G QUANDO 0 TEMA ENTRA EM PAUTA, A COBERTURA AINDA SE RESTRINGE AO FAC-
TUAL: EVENTOS, DOACOES, CAMPANHAS E E PONTUADA NA ACAO DE UM OU OUTRO ATOR
— EMPREsA, ONG, GOVERNO, INSTITUICAO DE CARIDADE. FALTA UM OLHAR PARA A
COMPLEXIDADE E PARA 0 IMPACTO QUE A ACAO DE UM SETOR TEM SOBRE 0S DEMAIS.

G 0 TEMA SOCIAL E DE TAMANHA IMPORTANCIA QUE DEVERIA PERMEAR TODAS
AS EDITORIAS DE UMA FORMA TRANSVERSAL. A PAGINA POLICIAL, POR EXEMPLO, PERDE
A OPORTUNIDADE DE PROVOCAR A REFLEXAO DOS LEITORES SOBRE AS CAUSAS E FORMAS
DE COMBATE A VIOLENCIA, AO RESTRINGIR SUA COBERTURA AO RELATO DE BOLETINS DE
OCORRENCIA. DA MESMA FORMA, 0S CADERNOS DE EMPREGO PODERIAM MOSTRAR AS
OPORTUNIDADES DE INCLUSAQ QUE VARIOS PROJETOS PROMOVEM AO CAPACITAR JOVENS
PARA DIFERENTES ATIVIDADES, PROMOVER INCLUSAO DIGITAL, FORA 0S PROJETOS DE
GERACAO DE RENDA. E PRECISO QUEBRAR 0 CICLO VICIOSO DE CRIAR NO IMAGINARIO
COLETIVO A IDEIA DE QUE NADA ESTA SENDO FEITO PARA SOLUCIONAR PROBLEMAS COMO
ESSES OU DE QUE A SOLUG/AO DEVE VIR SO DO GOVERNO.
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Cerca de 12% dos textos analisados fazem mencao aos
recursos financeiros envolvidos nos projetos, mas nenhum
indica o quanto estes recursos representam no faturamento
global das empresas financiadoras. Esta é uma questdo que
Canela entende como fundamental para os jornalistas de
redacdo. A indicagdo da utilizagdo de recursos publicos
e/ou incentivos fiscais pelas empresas também ¢ pouco
presente nos textos jornalisticos (5,5%). “E interessante
notar que as estratégias comunicacionais das empresas,
fundagdes e institutos sempre visam, a0 menos no discurso,
o desenvolvimento social do pais. Porém, isso ainda é pouco
refletido na cobertura da midia’, observa.

IMPRENSA - AS PERGUNTAS QUE NAO PODEM FALTAR

G CONCORDAMOS QUE A IMPRENSA PRECISA TER UM OLHAR CRITICO (REFLEXIVO,
QUESTIONADOR) MAS NAO PRECONCEITUOSO. A DIFERENCA ENTRE UM OLHAR E OUTRO
ESTA NO REPERTORIO DE CONHECIMENTO E INFORMAGAO. ALEM DE SUGERIR QUE 0S
JORNALISTAS INTERESSADOS NO TEMA BUSQUEM ESPECIALIZAGAO, ELENCAMOS ABAIXO
As 10 PRINCIPAIS QUESTOES A SEREM LEVADAS EM CONTA NA HORA DE APURAR A Acio
SOCIAL DE UMA EMPRESA.

G A INTRODUCAO DE ESPACOS E PROFISSIONAIS DEDICADOS AO TEMA TENDE A
APROFUNDAR E QUALIFICAR A COBERTURA, CONFORME MOSTRAM DADOS DA ANDl,
0 QUE NAO QUER DIZER QUE NAO DEVE TAMBEM HAVER TRANSVERSALIZACAO DESSAS
QUESTOES EM TODO 0 MEIO.

COMO DIVULGAR ACOES SOCIAIS DE EMPRESAS 2% DICAS DE COMO DIVULGAR <2 91



IMPRENSA - AS PERGUNTAS QUE NAQ PODEM FALTAR

As 10
perguntas
que nao
podem faltar
na apurac¢ao

1 - Pergunte a empresa o que a motivou criar a iniciativa ou

o instituto/fundagao - ¢ importante saber de onde partiu essa
demanda - do empresario, da comunidade, do marketing?

2 - Verifique a propor¢io entre o faturamento/receita da
empresa e o valor investido no social — ndo ha um critério
estabelecido, mas é importante o investimento social
ndo ficar sujeito aos altos e baixos do negdcio. O ideal é
que tenha uma verba garantida, que ndo comprometa a
continuidade da intervengio, a exemplo do que acontece
com os projetos de um governo para outro.

3 - Para ter um referencial sobre a relevancia do valor
investido, o compare com os gastos publicos (municipal,
estadual ou federal) utilizados na mesma questdo, na
mesma regido ou com o mesmo publico. Além do valor,
compare numero de atendidos e resultados obtidos.

4 - Questione a origem da fonte dos recursos investidos.
Lembre-se que os incentivos fiscais, por exemplo, sdo
um importante estimulo para repasse de recursos para
projetos sociais ou culturais. No entanto, quem se vale sd
de incentivos fiscais ndo estd fazendo investimento social
privado. O ideal é uma propor¢io equilibrada entre o que é
doagéo e o que é incentivado.

5 - Procure saber se foi criado a partir de um diagnostico
da situacdo e se houve participagdo da populacio e de
liderangas locais na construgdo do projeto — o investimento
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social privado nio pode ser imposto. Ele deve ser feito com
a comunidade e ndo para ela.

6 - Apure se o projeto dispde de algum mecanismo
de monitoramento e avaliacdo de impacto - esse é um
diferencial qualitativo. Pergunte se os resultados obtidos
estdo dentro do que foi planejado — é uma forma de checar
o0 quanto esta organizado e quanto tem sido eficaz

7 - Pesquise se o projeto esta alinhado ou se conflita
com alguma politica puablica ou com ag¢des de outras
organizagdes - essa sobreposi¢do é um problema a ser
apontado. Significa que ha desperdicio de recursos e falta
de sinergia com outros atores

8 - Investigue o histdrico de atuagdo da empresa no
mercado. Observe se ha coeréncia entre o discurso e pratica.

9 - Seja cético diante dos resultados apresentados. Visite
os projetos in loco. Cheque a opinido da comunidade
beneficiada - inclusive criancas

10 - Pega a opinido de especialistas para avaliar o estagio
do projeto em relacdo a sua capacidade de ser replicado
e ganhar escalalndependentemente da opinido que a
imprensa tem sobre a agdo social de empresas, o que esta
sendo feito terd impacto, positivo ou negativo, na vida
das pessoas. A imprensa deveria estar mais atenta a isso e
registrar, seja com boas ou mds noticias.

IMPRENSA - AS PERGUNTAS QUE NAO PODEM FALTAR

COMO DIVULGAR ACOES SOCIAIS DE EMPRESAS =< DICAS DE COMO DIVULGAR <2 93



IMPRENSA - AS PERGUNTAS QUE NAQ PODEM FALTAR

Espacos para artigos de autores externos ao jornal,
no entanto, tém contado com forte presenga do tema
responsabilidade social. “As empresas de comunicacéo estdo
abrindo espagos para que este tema seja discutido pelas
pessoas que estdo nas fundacdes e institutos. Mas, na verdade,
isso ndo é trabalho jornalistico. E este ndo é um tema que
estd sendo objeto de reportagens no mesmo volume que
outras areas no campo social sdo’, disse Canela. Ele explicou
que, nas outras pesquisas da Andi, em média, 95% dos textos
sdo reportagens. Nesta, 18,7% sdo artigos e 6,6% colunas,
o que é um dado interessante, segundo ele, visto que estes
sdo modelos que tém um tipo de configuragio diferente das

matérias jornalisticas na formagao da agenda publica.
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QUE CRITERIOS
UTILIZA PARA
DIFERENCIAR

PROJETOS

SOCIAIS SERIOS

E EFICAZES DE
ACOES MERAMENTE
MERCADOLOGICAS?

X
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E preciso ver o alcance da proposta: nimero de
beneficiados, por exemplo; o desembolso efetivo

Rosenildo Ferreira

carater transformador (emponderamento pessoal e

(descontando leis de incentivos)

comunitario dos participantes) dessa iniciativa.

Sao muitos detalhes. Eu parto do principio que uma
empresa ndo vai ser ousada a ponto de me procurar e
vender uma pauta desonesta. Ela sabe que estard numa
vitrine e que podera ser inquirida por qualquer cidadao
que lé - e ndo sao poucos - a Razdo Social. Mas é claro
que nao é so isso. De pronto, o que se pode tentar saber
é o impacto socio-ambiental do projeto que esta sendo
‘vendido’ Esta pergunta, por si so, ja pode pegar o
assessor pelo pé... Mas é importante saber também que
nao ha uma tnica empresa que consiga observar todos,
rigorosamente todos, os indicadores s6cio-ambientais.
Mas ha bons projetos que merecem vir para a midia

para poderem servir como exemplos, sim.

Amélia Gonzales

e também o



Jornalistas mais atentos percebem oportunismo
e atitude séria. Empresas que realmente acreditam

24

——

Claudia Vassalo

em sustentabilidade sao coerentes e mantém uma

estratégia de longo prazo. O histdrico conta muito.

Célia Rosemblum

Acho que em primeiro lugar é preciso pesquisar
um pouco o histérico da empresa. Muitas vezes,
na seqiiéncia de algum escandalo ou problema da
companhia que afete sua imagem, sdao anunciados
projetos sociais. Também é bom fazer uma relacao
entre a dimensdao das opera¢des da empresa e da
iniciativa e avaliar o alcance e duracdo prevista do
investimento. Geralmente as acées que sdao apenas
mercadoldgicas tém pequeno porte, muitas prevéem
um gasto substancial em publicidade/marketing e
nao se comprometem com a continuidade. As vezes,
acoes que tém relevancia apenas para o universo da
empresa, sao apresentadas como um “projeto social”.



.24

Esse é o desafio. Busco informacgdes sobre o alcance
(que universo atende e/ou pretende atender), as
origens (proposta da empresa? de funcionario? do
terceiro setor? inspirada em qué?), os objetivos
e os métodos para alcanca-los, a longevidade,
]ulianaGargon a sustentabilidade e os resultados dos projetos.
Procuro referéncias e opinides de especialistas isentos.
Tento verificar se a acdo de fato atende a uma demanda
fundamental do universo atendido. Quando possivel,
vou visitar o projeto.



4 - ASSESSORES

O social na pauta do dia

Usando como metafora um quebra-cabega, quem
distribui as pegas (informagdes) tem a imagem
completa em sua mente. Mas quem as recebe nem
sempre sabe o que fazer com aquilo, muito menos
que imagem vai resultar. Por isso, é mais eficaz a
comunicagao da empresa ou da organizagdo social
a ela vinculada se esforgar para fazer com que seus
publicos de interesse entendam o que ela diz, do que
esperar que eles se esforcem para entender onde a
peca se encaixa.

Isso quer dizer que se a imprensa ndo for bem
pautada, caira na simplifica¢ao critica: todo mundo
¢ do mal. Se ndo fica claro o motivo pelo qual a
organizacdo decidiu promover tal agdo abre-se a
brecha para qualquer tipo de interpretacéo, inclusive
a da desvalorizagdo e descarte da pauta.

Essa area é muito complexa, demanda maior
conhecimento, o que dificulta uma cobertura
qualificada do tema no dia-a-dia, principalmente
porque as redagdes estdo muito enxutas e porque ha
varios outros assuntos ‘quentes’ competindo com
esse. Sem falar os intimeros releases enviados sobre
acoes muito semelhantes. Entdo, o que fazer para se
diferenciar e conseguir despertar o interesse do editor?

ASSESSORES - 0 SOCIAL NA PAUTA DO DIA
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Os assessores de imprensa sdo o principal elo entre a
empresa/organizagdo social e aimprensa. Portanto, tém
a grande responsabilidade de dominarem os assuntos
que divulgam e saber traduzi-los em noticia. O assessor
¢ um dos principais influenciadores da opinido que a
midia cria sobre a empresa e suas atividades. Sendo
assim, é importante que ele acredite e/ou esteja
envolvido com a causa que divulga; tenha uma boa
no¢do do processo de construgdo da noticia e do
funcionamento de redagoes e tenha visdo estratégica.

E importante direcionar a pauta para os problemas
da comunidade e para o que, de relevante e eficaz, esta
sendo feito pela empresa para soluciona-los. O projeto
ndo precisa necessariamente ser a manchete. Pode ser
um bom complemento de uma pauta mais abrangente.

Uma forma de criar vinculos saudaveis com a
imprensa é colaborar mesmo quando a suaorganizagao
ndo for o motivo da pauta. Ajudar o repdrter em seu
trabalho de pesquisa, indicando dados estatisticos,
fontes, personagens, possibilidades de imagem faz
da sua organizagdo uma referéncia sempre que ele
precisar. Torna mais facil a abordagem num momento
que vocé precisar de uma cooperagio dele.

No mais, é cuidar sempre para oferecer um
atendimento 4gil, sem discriminar veiculos, ligar
para os jornalistas em hordrios apropriados (antes
da reunido de pauta - nos telejornais costuma ser
por volta das 14h; nunca apds as 17h, momento de
fechamento das edigdes diarias dos jornais impressos,
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por exemplos), dar as respostas solicitadas ou enviar
pautas dentro de um prazo viavel para elaboragdo da
matéria, deixar o jornalista livre para criar, lembrando-
se que o release é s6 o ponto de partida, preparar as
fontes para as entrevistas, e avaliar os resultados da
estratégia de divulgacdo adotada para aperfeicoar
sempre o seu trabalho.

Para facilitar um pouco o trabalho desse profissional,
indicamos abaixo um roteiro de perguntas que podem
orienta-lo a atingir o maximo de assertividade e
eficacia na sua estratégia de divulgacao.

ASSESSORES - 0 SOCIAL NA PAUTA DO DIA

DICAS GIFE:

G QUAL A IMPORTANCIA EDITORIAL DA PAUTA QUE PRETENDO SUGERIR? (AVALIE
SE 05 OBJETIVOS QUE MOTIVAM A DIVULGAGAO ATENDEM MAIS AS EXPECTATIVAS DA EM-
PRESA DO QUE 0S INTERESSES DA SOCIEDADE. |SSO, COM CERTEZA, AJUDA A IDENTIFICAR

0 POTENCIAL DE INTERESSE DA MIDIA PELO ASSUNTO)

G EssE ASSUNTO E LEGITIMAMENTE POSITIVO OU DISFARCA ALGUM PONTO NE-

GATIVO DA EMPRESA?

G PaRA QUE PUBLICO INTERESSA ESSA NOTICIA?
G QuE TIPO DE MIDIA FALA COM ESSE PUBLICO?

G 0 ASSUNTO E QUENTE OU FRIO?

G 0 ASSUNTO EM QUESTAO PODE SER DESMEMBRADO EM DIFERENTES ENFOQUES?

G QUE VEICULOS/EDITORIAS TRATAM DE CADA ENFOQUE POSSIVEL?
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Perfil dos assessores da
Rede GIFE

Atuou em redagao?
51% SIM
49% NAO

Ha quanto tempo trabalha
na organizacao?

Até 1ano —49%
2a4anos-16%

Mais de 4 anos — 35%

Vinculo com a organizacao
57,5% contratos da empresa
42,5% terceirizados

Trabalham exclusivamente
esta tematica?

77% NAO

33%SIM

(Fonte — pesquisa GIFE aplicada em
2004 aos assessores de seus associados)

G QUAL SERA A MELHOR ESTRATEGIA?

> (0 ASSUNTO TEM PESO PARA SER OFERECIDO COM EXCLUSIVIDADE OU EM
PRIMEIRA MA0?

> OFERECER COM EXCLUSIVIDADE VAI TRAZER O RETORNO DE REPERCUSSAO DESEJADO?
> QUE VEICULO/EDITORIA MERECE SER PRIVILEGIADO?

> QUE TIPO DE APROVEITAMENTO O VEICULO PODE TER DO ASSUNTO - NOTA,
ENTREVISTA, ARTIGO, CADERNO ESPECIAL?

G (0 JORNALISTA QUE SERA ABORDADO E SENSIVEL OU FAMILIARIZADO COM O TEMA?

G (oMo 0 ASSUNTO PODE SER OFERECIDO — RELEASE, ARTIGO, VISITA A REDA-
A0, PARCERIA, COLETIVA DE IMPRENSA?

G SE EU ESTIVESSE NA REDACAO, EM DETERMINADA AREA, QUE ABORDAGEM
DARIA PARA 0 ASSUNTO?

G TENHO FONTES DISPONIVEIS PARA ATENDER A IMPRENSA?

G TeNHo CONDICOES DE OFERECER DADOS COMPLEMENTARES QUE AJUDEM NA
CONTEXTUALIZAGAO E COMPREENSAO DO TEMA?

G TeNHO DADOS QUE DEEM A DIMENSAO DO PROBLEMA?

G TENHO DADOS QUE JUSTIFICAM A IMPORTANCIA DO PROJETO, DO PONTO DE
VISTA DO INTERESSE PUBLICO (BENEFICI0S COMPROVADOS, NUMERO DE ATENDIMENTOS,
COMPARACAO DESSES NUMEROS COM O QUE E FEITO POR OUTROS AGENTES (PUBLICOS 0U
PRIVADOS), RELEVANCIA DO VALOR INVESTIDO)?
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MRC: uma ferramenta iitil para o
investimento social privado

RICARDO VOLTOLINI*

O Marketing Relacionado a Causas (MRC), atividade
a partir da qual uma empresa associa sua marca a
uma causa social, visando beneficios mutuos, ainda
enfrenta no Brasil uma certa desconfianca dos dois
atores que poderiam se beneficiar da sua aplicacao
coerente e estratégica. Enquanto organizacées da
sociedade civil temem, de um lado, que suas bandeiras
acabem aviltadas pela vinculacdgo a produtos e
servicos, as empresas receiam, por sua vez, parecerem
oportunistas ao utilizarem causas publicas para fins
promocionais ou institucionais.

Dilemas como este, que, na verdade, inserem-
se no mesmo campo de reflexao sobre os limites da
comunicacao do investimento social privado, sao
absolutamente compreensiveis. Além de novo, o tema
vem cercado de complexas variaveis de natureza
técnica, ética e ideoldgica. Falta-nos, sobretudo,
experiéncia e pratica.




%

Mas o consumidor, ao que parece, ja tem o seu
julgamento. E, ao contrario do que sugerem os
reticentes, é bastante favoravel ao MRC. Pesquisa
Enfoque-IDIS (Instituto do Desenvolvimento do
Investimento Social) de 2005 revelou que apenas
7% dos consumidores brasileiros deixaram de
comprar um produto por desconfianca a uma acao de
Marketing Relacionado a Causas. Por outro lado, 91%
dos entrevistados disseram achar importante o apoio
de empresas a causas sociais e surpreendentes 88%
manifestaram-se a favor de que elas comuniquem os
seus apoios.

Os numeros brasileiros confirmam uma tendéncia
mundial. Ha quatro anos, a ONG Business in the
Community ouviu seis mil consumidores na Inglaterra
e nos EUA: 98% consideraram mais confidveis as
empresas que usam o MRC, 83% ja participaram de
alguma acao e mudaram de marca por causa disso e
95% desejavam ver mais empresas atuando em apoio
a causas sociais e ambientais.

O comportamento do “novo” consumidor, surgido
nos anos 90, vem influenciando o modo como se
constroem as marcas. E - ao que tudo indica - sera
decisivo nas préximas décadas. O desafio de branding
tornou-se mais complexo: como os beneficios racionais
e emocionais ja ndo sdo mais suficientes para gerar
distincao, as marcas comecam a buscar substrato



em uma terceira dimensao, de natureza ética,
crescentemente valorizada pela sociedade.

O consumidor moderno demonstra querer se
relacionar com marcas “mais humanas” que “pensam
e agem como ele”; com crencas e valores sélidos,
capazes de assumir compromissos éticos em relacao
a qualidade de vida das pessoas e do planeta. Vive-
se um tempo de colapso da confianca em empresas.
Atitudes que a reforcem representam, portanto, um
fator distintivo de marca para consumidores mais
exigentes, menos fiéis e mais conscientes de que o seu
poder de escolha pode definir o sucesso ou o fracasso
das corporag¢ées no mundo globalizado.

Este cenario explica, em alguma medida, a ascensao
dos conceitos de responsabilidade social corporativa e
consumo consciente, e também a importancia do MRC
como ferramenta para o investimento social privado.

Mas se 0 “novo” consumidor mostra-se receptivo ao
envolvimento de marcas com causas sociais por que
47% (pesquisa Enfoque-ldis de 2003) das empresas
que fazem investimento social temem o estigma do
oportunismo em acées de MRC? Das trés, uma. Ou
nao estdo completamente convencidas da coeréncia
de suas praticas sociais e receiam expor contradicoes
e fragilidades. Ou ndao encontraram uma causa ou
parceiro suficientemente fortes para adicionar valor as
suas marcas. Ou simplesmente preferem nao se arriscar
em terreno desconhecido.
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A experiéncia internacional ensina que alguns
pontos sao especialmente importantes para o sucesso
de uma acao de MRC. O primeiro refere-se a escolha
da causa e da organizacdo parceira. Do ponto de vista
técnico, o resultado tende a ser melhor para a empresa
quanto maior for a afinidade do “tema” com a“vocacao”
da marca, algo que pode ser definido a partir de um
estudo, por exemplo, da proposicao de valor de um
produto, da histéria da companhia ou dos temas mais
valorizados pelo consumidor.

Um exemplo é a Avon e a sua a¢ao “Um Beijo pela
Vida”: pesquisas mostraram que o cancer de mama
era a maior preocupacao de seu publico de interesse
(mulheres entre 18 e 60 anos). Participar da solucao de
um problema tao grave foi visto pelas consumidoras,
desde logo, como importante sinal de respeito, o que
conferiu a marca uma aura “ética” que ela nao possuia,
extrapolando o campo das recompensas racionais e
emocionais proporcionadas pelo uso de cosméticos.

Os resultados tendem a ser melhores também
quanto mais claros sdo os objetivos da empresa e o
alinhamento destes com a causa ou a organiza¢ao
selecionadas. Afinal, uma boa acao de MRC precisa
gerar vantagens mutuas.

Ao definir como meta reduzir drasticamente o
numero de mortes decorrentes do cancer de mama,
hoje em torno de 25% dos casos diagnosticados no



Brasil, a Avon mobilizou a forca de sua marca, colocou
0s seus recursos e o seu exército de consultoras a
servico de uma causa de evidente interesse para a
sociedade. E o fez com a coeréncia necessdria para
gerar confianca: o seu compromisso é de longo prazo,
produz resultados concretos, nao se resume a um
evento isolado, esta inserido na cultura organizacional
e conta com o envolvimento dos colaboradores.

Uma acao de MRC sera efetivamente mais bem
sucedida quanto mais legitimas forem as praticas de
responsabilidade social da empresa que arealiza. Uma
campanha de MRC deve sobretudo ter legitimidade
publica. E isso exige transparéncia. Se o objetivo de
uma acao for a geracdo de renda para uma causa,
com base na venda de produtos, a empresa deve
ter o cuidado de informar a quantia arrecadada e a
forma como os recursos serao aplicados na solucao do
problema social.

Os mais céticos em relacdao a ferramentas como
o MRC defendem que a “intencdo de vender ou de
reforcar a imagem” macula “o interesse legitimo pela
causa”. Sustenta este ponto de vista a idéia de que uma
empresa sempre “ganha mais” nesse tipo de parceria,
na medida em que vende mais produtos como
conseqiiéncia da maior predisposicao emocional dos
consumidores diante do apelo humanitario da causa.

@//
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Cabe aqui uma reflexdao: na hipdtese de que nao
existisse o MRC, é certo que as empresas continuariam
a utilizar suas estratégias convencionais de marketing
parajogarojogodomercado.Enquantoessasestratégias
beneficiam apenas quem as propéem, gerando nos
consumidores a sensacdao muitas vezes iluséria de
que ganham algo, as que envolvem o Marketing
Relacionado a Causas, desde que bem realizadas, com
ética e compromisso elevado, podem beneficiar as
empresas, as organizacoes sociais e toda a sociedade.

*Ricardo Voltolini é c Itor de ¢ icacdo organizacional,
especializado em Terceiro Setor e Responsabilidade Social e professor de
Marketing Social da FIA-USP. E-mail: consultoria@oficioplus.com.br



5 - PROFISSIONAIS DE MARKETING

Reputacéo é o melhor negdcio

E legitimo obter ganhos competitivos, com formagio de
imagem e reputacdo, que levam, por exemplo, a preferéncia
dos publicos. Nesses tempos de abertura de capital
(langamento de agdes na Bovespa), em que as companhias
listadas passam a disputar a preferéncia dos investidores,
imagem é um importante ativo, principalmente porque
é crescente nesse mercado a participagdo de pessoas
fisicas -gente comum, gente como a gente, que ao avaliar
uma companhia tende a ser mais sensivel ao quesito
engajamento social. A empresa pode buscar identificagdo
com seus publicos por meio de suas agdes sociais,
refletindo nelas seus valores. Além do mais, ao divulgar
suas a¢des a companhia se expoe as criticas daqueles que
consideram que seu discurso ndo ¢ compativel com sua
pratica ou que a agdo deixa a dever em relagdo aos objetivos
propostos ou expostos. Para Juliana Gargon, da Folha de
Sdo Paulo, ¢é melhor evitar campanhas apelativas. “ O
limite entre informagédo e exploracdo pode ser ténue nas
pecas publicitdrias, e ao se posicionar num desses campos
a empresa deixara transparecer seus valores. Naturalmente,
se estd engajada em agdes sociais, a companhia deve ter
ambiente interno e procedimentos alinhados aos valores
que divulga’, diz Gargon.

PROFISSIONAIS DE MARKETING - REPUTACAO E A ALMA DO NEGOCIO
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PROFISSIONAIS DE MARKETING - REPUTACAO E A ALMA DO NEGOCIO

DICAS GIFE: G As EMPRESAS PRECISAM TER MUITO CLARO QUAL O PRESSUPOSTO DO TIPO DE AAO QUE
DESEJAM REALIZAR NA AREA SOCIAL ANTES DE IREM A PUBLICO COMUNICA-LA. NA ANSIEDADE DE
SE EXPOR RAPIDAMENTE NO MERCADO, MUITAS CRIAM PROBLEMAS SERIOS PARA SUA IDENTIDADE,
EXPONDO FACETAS MUITO DIFERENTES A CADA APARICAO PUBLICA.

G As ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO SOBRE O INVESTIMENTO SOCIAL DEVEM SERVIR AO
PROPOSITO DA ACAO SOCIAL DA EMPRESA. TERA MAIOR CHANCE DE VISIBILIDADE E VALOR AGRE-
GADO A IMAGEM QUEM FOCAR A DIVULGAGAO NA CAUSA E NAO EM QUEM FAZ O INVESTIMENTO.
PARECE 0BVIO, MAS NAO E A PRATICA MAIS CONSTANTE.

G E DA VEZ MAIS FACIL PARA 0S CIDADAOS DA SOCIEDADE DA INFORMAGAO PERCE-
BEREM QUANDO APENAS 0S ASPECTOS LIGADOS AS DEMANDAS DO MARKETING SE SOBREPOEM
A PROPRIA ACAO, ESPECIALMENTE PORQUE HA ORGANIZACOES TRABALHANDO COM AFINCO NA
CONSCIENTIZAGAO DO CIDADAO E DO CONSUMIDOR.

G TAMBEM E DESEJAVEL QUE 05 PROFISSIONAIS QUE DECIDEM AS ESTRATEGIAS DE MA-
RKETING SE EMPENHEM EM CONHECER MELHOR A LOGICA E A DINAMICA DA AREA SOCIAL PARA
NAO COMPROMETEREM 0 ARDUO TRABALHO DOS ”BRA(OS SOCIAIS” DAS EMPRESAS AO UTILIZAR
INDEVIDAMENTE SUAS ACOES EM MENSAGENS DE FINS COMERCIAIS.

G ComuNicacio £ coisA PARA PROFISSIONAIS. A COMUNICACRO NA AREA SOCIAL E
UMA ESPECIALIZACAO QUE EXIGE UM ESTOFO TEORICO E UMA SENSIBILIDADE DIFERENCIADA DE
PERCEPCAO DOS FENOMENOS SOCIAIS. As AREAS DE COMUNICAGAO DAS EMPRESAS PRECISAM
SABER DIALOGAR COM AS AREAS DE COMUNICAGAO DAS ORGANIZACOES, POREM 0 IDEAL E QUE
SEJAM CONDUZIDAS POR COMANDOS DIFERENTES. A'S VEZES SE COMPLEMENTAM COM MAIOR
COMPETENCIA,

G 05 PASSOS PARECEM SIMPLES: PROPOE-SE UMA IDENTIDADE, PROJETA-SE UMA IMA-
GEM. COM 0 TEMPO E COM A QUALIDADE E A COERENCIA ENTRE 0 PROPOSTO E 0 REALIZADO,
CONSTROI-SE REPUTACAO. E ESTE £ 0 MAIOR PATRIMONIO DE QUALQUER MARCA. AMBI(()ES AL
TAS DEMAIS EM CURTO PRAZO COSTUMAM CAUSAR DESASTRES NA CONSTRUCAO DA REPUTACAO.

G REPUTAGAO COMEGA EM CASA: SE O SEU PROPRIO GRUPO NAO TEM PERCEPGAO DE
VALOR SOBRE SEUS ESFORCOS, QUEM 0 TERA?
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O QUE PODE SER FEITO
PARA ESTIMULAR OS
VEICULOS A ADOTAREM UM
OLHAR TRANSVERSAL PARA

AS QUESTOES SOCIAIS?

Algunsveiculosresistememdarcréditoasacoessocias
de empresas. Outros dedicam espacos segmentados,
o que ainda gera o desconforto da relacdao que se faz
com espaco publicitario. Diante disso, o que pode ser
feito para estimular os veiculos a adotarem um olhar
transversal para as questdes sociais e reconhecerem
as empresas como uma fonte importante, seja para
mostra-la positiva ou negativamente?

X
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Rosenildo Ferreira

E uma questio muito dificil de ser respondida.
Arriscaria dizer o seguinte: Primeiro é preciso colocar
a questdo na otica do jornalismo. O tal terceiro setor se
impos como uma coisa diferenciada e como tal vem
sendo tratada. Esse tipo de atividade perpassa todas as
editorias logo achou-se mais facil acomoda-la em uma
editoria especifica. Nao vejo problema nisso. Até porque,
assalto a banco é tratado como violéncia/policia/cidades.

Nunca sai no caderno e economia, por exemplo!

Muito disso deve-se, na verdade, ao temor de
divulgar uma iniciativa que no fundo nao passa
de marketing. Para que as empresas ndo recebam
o tratamento “camarote da cervejaria A ou da
cervejaria N’ acho que é necessdrio mostrar a
consisténcia da acao. Mas a tendéncia de nao citar
os “patrocinadores”também ocorre muitas vezes
na area de cultura da imprensa, que nao costuma
citar quem patrocina os espetaculos, por conta de
serem, essencialmente iniciativas de marketing
que se beneficiam de incentivos fiscais. Quanto a
resisténcia em levar em conta essas iniciativas na
cobertura didria de diversos assuntos, vejo uma certa
mudanca nos ultimos tempos. Projetos de educacao,
por exemplo, tém alcancado mais visibilidade. O
mesmo ocorre, ainda que em escala menor, com

iniciativas na area da saude e geracdo de renda.

Célia Rosemblum



Esta resisténcia existe ndao é de hoje porque esta
relacdo imprensa/empresas é muito delicada. Nao
se pode esquecer que o jornal ou a revista vive de
publicidade, em sua grande maioria, das empresas.
E que as empresas também precisam deste espaco
publicitario para vender seus produtos. A questao
maior é priorizar a transparéncia nesta relacao, mas
isso ndo se consegue do dia para a noite. Estamos
falando de um movimento, o de responsabilidade
social, que comecou a criar corpo entre nés ha menos
de uma década. Antes disso, a maioria das empresas
cuidava pouco de sua imagem porque ndo achava
necessario que a sociedade as olhassem com bons
olhos. Agora isso vem mudando. A imprensa também
vem mudando seu comportamento nesta relacao,
tentando torna-la menos resistente. E tudo no
gerundio... Vai acontecer. Mas é preciso dar tempo ao
tempo e respeitar os momentos de uns e de outros.

Isso acontecera quando ficar evidente para o mundo
dos negocios, para a sociedade e para a midia que o
conceito de sustentabilidade nao pode ser dissociado

Cldudia Vassalo

X

Amélia Gonzales

do dia-a-dia dos negdcios. Até 13, responsabilidade

social sera um assunto de nicho.
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Juliana Gar¢on

O setor ainda busca seu espaco na imprensa,
embora a imprensa venha avancando na cobertura da
responsabilidade social corporativa e do investimento
social privado. Os meios podem e devem abrir espaco
para leituras complexas de fatos sociais, que envolvam
o debate sobre causas e conseqiiéncias de fenomenos
como a escalada da violéncia. E muitos tém se esforcado
nesse sentido. Cabe também ao emissor a habilidade de
facilitar e estimular a insercao dos temas no contexto
da cobertura jornalistica, que preza o ineditismo, a
novidade, a exclusividade, o inusitado e o curioso, o
amplo alcance, o “gancho” e boas histérias humanas.
Tudo isso, sem ser piegas, sem apelar para o argumento
conforme o qual o assunto merece espaco porque é “do
bem”. No mais, persiste a desconfianca dos jornalistas
em relacdo a acao social das empresas. Creio que s6
a coeréncia, em longo prazo, das a¢des da iniciativa
privada inspirarao o reconhecimento almejado.



6 - VEICULOS DE COMUNICACAO

Oportunidade para fazer diferente

Como ja foi dito anteriormente, ¢ inegavel que vem
aumentando o nimero de veiculos de comunicagdo que
passaram a dedicar espagos editoriais para as pautas de
responsabilidade social. Porém, com periodicidade espacada
e insergdo fragil, ja que o tema é considerado frio, do ponto
de vista jornalistico, correndo o risco de ser substituido por

anuncios ou assuntos considerados mais relevantes.

Talvez os veiculos ainda ndo se tenham dado conta, mas,
ao usar a légica de segmentar a pauta social, retratando
especificamente o que um dos atores sociais (as empresas)
tem feito, de forma bastante positiva, inclusive, os préprios
meios de comunicag¢do levam o publico leigo a ter uma visao
distorcida dos cadernos e colunas especiais, confundindo-
os com espagos publicitarios. Isso ndo é bom para o leitor,
nem para o veiculo nem para as organizagdes sociais.

Além disso, os veiculos de comunicagido, pela propria
natureza da atividade, constituem um segmento em que
aplicar os conceitos e praticas de responsabilidade social é
um grande desafio, tanto do ponto de vista da gestdo dos
negocios e pessoas quanto do proprio papel social dos
comunicadores. O fato de um veiculo abrir espaco para
divulgagdo desses temas ndo ¢ suficiente para torna-lo uma
empresa socialmente responsavel.

VEICULOS DE COMUNICAGAO - OPORTUNIDADE PARA FAZER DIFERENTE

CoMO AS PESSOAS SE INFORMAM SOBRE AS
ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL DAS
EMPRESAS

88%
NoriciAs bE miDIA

52%
PUBLICIDADE 0U COMERCIAIS DE EMPRESAS

48%
SEUS AMIGOS OU FAMILIA

27%
INTERNET

22%
NA L0JA EM QUE COMPRA 0S PRODUTOS
DA EMPRESA

17%
SITE DAS EMPRESAS

15%

RELATORIOS OU PUBLICAGOES DE EMPRESAS

(FonTe: MaRKET ANALsis. Estuno Monitor RSC.
DISPONIVEL EM HTTP://WWW. MARKETANALYSIS.COM.

BR/RSC%202006/RSCPORTUGA.PDF )

COMO DIVULGAR AGOES SOCIAIS DE EMPRESAS << DICAS DE COMO DIVULGAR % 115



VEICULOS DE COMUNICAGAO - OPORTUNIDADE PARA FAZER DIFERENTE

Faz-se necessaria a definicio de uma politica de
cobertura da drea social como um todo, tornando-a
permanente, transversal, plural nos temas e fontes e que
aponte fragilidades, pontos fortes e caminhos para o
aperfeicoamento das agdes.

DICAS GIFE: G REDEFINIR SEU PAPEL COMO EMPRESA DENTRO DO MOVIMENTO DE RESPONSA-
BILIDADE SOCIAL (PARA QUE SERVE UM JORNAL?)

G ESTIMULAR A REFLEX/O SOBRE 0S DESAFIOS SOCIAIS DO PAIS NO AMBIENTE DA
REDAGAO, ENTRE EDITORES, REPORTERES E ESPECIALISTAS.

G INTENSIFICAR 0S CUIDADOS PARA QUE A COBERTURA NAO SEJA INFLUENCIADA
PELO DEPARTAMENTO COMERCIAL

G CRIAR UM CODIGO DE ETICA PARA BALIZAR A ABORDAGEM DAS QUESTOES SOCIAIS
G DEFINIR ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING SOCIAL SOBRE 05 TEMAS (ISP £ RS)
G Dar CREDITO AS NOTICIAS E AOS AGENTES

G ENTENDER QUE BOAS NOTICIAS TAMBEM VENDEM JORNAL — QUE TAL UMA
PESQUISA DE OPINIAO COM O LEITOR, PARA SE CERTIFICAR DISSO?

G PROMOVER E RESPEITAR A LIBERDADE DE IMPRENSA

G OFERECER MELHORES CONDICOES DE TRABALHO (INFRA'ESTRUTURA E FORMA-
(i\O) PARA GARANTIR MAIOR QUALIDADE JORNALISTICA
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NA SUA OPINIAO, QUAL
SERIA O ONUS PARA

A SOCIEDADE SE AS
EMPRESAS DEIXASSEM
DE ADOTAR POLITICAS

DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL E NAO FIZESSEM
INVESTIMENTOS SOCIAIS?

X
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Rosenildo Ferreira

Asociedade comoumtodo sairiaperdendo porque
ja esta claro que o governo sozinho nao consegue dar
respostas aos grandes desafios sociais do pais.

Num pais com muitas caréncias e passivos, como
o Brasil, a acdo social das empresas é um recurso
importante, que nao pode ser desperdicado. Elas
geram solucdes que muitas vezes ndo podem ser
desenvolvidas pelo setor ptblico, por falta de recursos,
mas que podem ser aplicadas em um contexto mais
amplo pelos governos. Algumas vezes, inclusive,
substituem a acdo do Estado, o que considero como
um ponto importante para reflexao. Porém, acho que
o prejuizo de uma eventual “retirada” das empresas do
campo da responsabilidade social seria mais amplo.
Ao se comprometerem com uma postura socialmente
responsavel, as empresas envolvem-se ativamente
na resolucao de questdoes que vao além de seus
resultados operacionais. Elas se colocam - e também
passam a ser consideradas como e, portanto, serao
pressionadas a seguir nesse caminho - agentes da
transformacéao, com um papel importante na promocao
do desenvolvimento e reducdo das desigualdades.

Célia Rosemblum



Apesar de um certo desgaste no uso do termo,
acredito que as politicas sérias de responsabilidade
social corporativa sao essenciais hoje e devem ganhar
importancia no futuro. Isso inclui os investimentos
sociais, englobando boas praticas ambientais, de
governanca, de relacionamento com consumidores,
etc. Num pais carente de recursos publicos como o
Brasil, o investimento de varias empresas preenche
lacunas importantes. Mas evidentemente esse nao
deve ser o foco das empresas. Elas nunca conseguirao -
- e nem devem buscar isso -- ocupar o lugar do Estado.

——
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Claudia Vassalo

Acho que seria uma regressao absurda. Os

empresarios voltarem a ter uma politica apenas

extrativista? Nao cuidarem do entorno quando

fizessem uma usina hidrelétrica, por exemplo? Nao

se preocuparem em fazer um mea culpa no balanco

Amélia Gonzales

social dando conta de que nao tém bastante

mulheres trabalhando em cargos de chefia? Nao

cuidarem de preservar e recuperar a mata quando

tivessem que desmatar para fazer papel? Foi um

ganho, a partir de uma demanda social. Seria uma

enorme perda para a sociedade.



Juliana Gar¢on

E quase unanimidade a percepcédo de que o poder
publico ndo consegue prover, sozinho, o equilibrio de
oportunidades, a melhora das condi¢cées de vida de
populacdes desfavorecidas, o avanco qualitativo dos
processos educacionais na rede publica e a ampliacdao
da cidadania, entre outros. Evidentemente, a iniciativa
privada nao se propoe - e nem poderia ou deveria - a
substituir o Estado no cumprimento de suas obrigagoes
com o cidadao e a sociedade -, sua participacao na
melhora de indicadores sociais é inequivoca. Isso
se da de forma mais organizada e bem sucedida em
alguns casos e menos em outros, evidentemente. Mas
é fato que trabalhos sérios, conhecidos ou anoénimos,
contribuem para a longa caminhada em direcao
a justica social. Além dos resultados nos publicos
atendidos, cabe lembrar os efeitos positivos que a
RSE e os investimentos sociais privados proporcionam
a propria empresa, seus funcionarios e parceiros de
negocios: maior nivel de conscientiza¢ao, humanizacao

e, as vezes, de eficiéncia.



7 — UNIVERSIDADES

Como formar senso critico

Nio é s a cobertura dos temas sociais que sofre criticas
pela superficialidade e despreparo dos jornalistas. Falta
repertério para uma analise mais aprofundada e critica
de vérios temas. Isso deriva de formagdo deficiente. Os
cursos de comunicagdo precisam equilibrar o ensinamento
de conhecimentos técnicos com o estimulo a reflexdo e

investigagao intrinsecas ao bom exercicio do jornalismo.

“Acho importante pensarmos em capacitar a nova geragao
de jornalistas no sentido de ter menos preconceitos, menos
verdades prontas, mais critica e menos ceticismo. Acredito
que esta nova gera¢do pode ajudar muito a mudar as coisas,
desde que seja bem informada’, diz Amélia Gonzalez,
editora do caderno Razéo Social do jornal O Globo.

Da mesma forma, é importante que futuros
administradores e gestores publicos ja saiam das salas de
aula com um bom conhecimento sobre a nova logica que
conduz o mundo dos negdcios e imbuidos desse novo
espirito de envolvimento das empresas com o enfrentamento
dos desafios sociais do pais.

UNIVERSIDADES - 0 DESAFIO DE FORMAR SENSO CRITICO
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UNIVERSIDADES - 0 DESAFIO DE FORMAR SENSO CRITICO

DICAS GIFE: G INCLUIR NA SUA GESTAO POLITICAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

G INcLuIr os TEmas ResponsaBILIDADE SociaL E INVESTIMENTO SociaL Pri-
VADO NAS GRADES DE CURSOS DISTINTOS DE GRADUACAO E PGS-GRADUACAO

G AMPLIAR A DISCUSSAO SOBRE ESSES TEMAS, PROMOVENDO FORUNS, FEIRAS
E ENCONTROS

G AMPLIAR SEU LEQUE DE PESQUISA NO SETOR

G CAPACITAR PROFESSORES PARA QUE ELES POSSAM LEVAR ESSES TEMAS PARA
AS SALAS DE AULA

G ESTIMULAR PUBLICACOES SOBRE 0 TEMA
G BuscaR E OFERECER ENSINO INTERDISCIPLINAR

G ESTIMULAR 05 ALUNOS A ATUAREM COMO VOLUNTARIOS EM PARCERIA COM A
COMUNIDADE E OFERECER ESTRUTURA PARA 1SS0
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GLOSSARIO

Acao social - E toda atividade realizada por empresas,
em cardter voluntério, para atender a sociedade
em dreas como assisténcia social, alimentacao,
saude, educacdao e cultura. O termo abrange
desde pequenas doacbes eventuais a pessoas ou
instituicoes até projetos mais estruturados, com o
uso planejado de recursos.

Assistencialismo - Doutrina, sistema ou pratica que
organiza e presta assisténcia as comunidades
socialmente excluidas, sem uma politica para tira-
las da condicdo de necessitadas. E um conceito
associado a nocao de caridade, ja que ndo prevé
o envolvimento da comunidade nem ambiciona
transformacgdes estruturais significativas.

Atores sociais - Individuos, organizacdes ou grupos
envolvidos em projetos sociais e que possam
influir na obtencdo dos resultados desse
trabalho. Espera-se que o ator social tenha
multiplos conhecimentos, condicdes de atuar
em equipe, representatividade, influéncia social
e, principalmente, identificacdo com a causa pela
qual trabalha.
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Balanco social - Publicado anualmente, é um

demonstrativo  nao-obrigatério que relne
um conjunto de informacdes sobre projetos,
beneficios e agdes sociais das empresas. No
balanco social, a companhia mostra o que faz por
seus profissionais, dependentes, colaboradores
e comunidade, dando transparéncia as suas
atividades. Ganhou visibilidade nacional quando
o socidlogo Herbert de Souza langou, em junho de
1997, uma campanha pela divulgacao voluntdria
do balanco social.

Captacao de recursos - Nao se restringe a obtencao

de recursos exclusivamente financeiros. Envolve
também a busca por produtos e servicos que
auxiliem uma determinada entidade a realizar sua
missdao. No Brasil, a ABCR (Associacdo Brasileira
de Captadores de Recursos) criou um cédigo de
ética para os profissionais que assumirem tal
compromisso. Uma das determinacdes é que o
captador nao receba comissao pelos recursos
obtidos.

Desenvolvimento sustentavel - Prevé a criacdo de

124 :: 6LossARIO 2 COMODIVULGAR ACOES SOCIAIS DE EMPRESAS

um modelo econémico e social que atenda as
necessidades presentes, sem comprometer a
possibilidade de as geracdes futuras de atenderem
suas préprias necessidades. A proposta é defender
o equilibrio do planeta e alertar para os perigos da
exploracaoirracional dos recursos naturais. Apesar
de inicialmente enfatizar a preservacdo ambiental,
o conceito reflete hoje uma preocupacdo também
com os direitos humanos, o resgate da cidadania e
0 acesso ao consumo de bens e servicos.



Diversidade-Principiobdsicodecidadania,visaassegurar
acadapessoacondicdesdeplenodesenvolvimento
de seus talentos e potencialidades, considerando
a busca por oportunidades iguais e o respeito a
dignidade. Representa a efetivacdo do direito a
diferenca, criando condicdes e ambientes em que
as pessoas possam agir em conformidade com
seus valores individuais.

Fundacao - Pessoa juridica composta pela organizacao de
um patrimoénio destacado pelo seu instituidor para
servir a uma causa de interesse publico, sem visar
lucro. Nao permite proprietario, titular ou sécios. O
patrimonio, gerido por curadores, éfreqlientemente
fiscalizado pelo Ministério Publico.

Geracao de renda - Acdes sociais que visam a
geracdo de renda tém como objetivo estimular
e facilitar a criacdo de postos de trabalho para
a populacdo beneficiada. Também contribuem
para a geracdao de renda algumas iniciativas
de empreendedorismo comunitario, como a
comercializacdo de produtos artesanais e a
profissionalizacao de atividades culturais.

Impacto social - E a transformacio da realidade de uma
comunidadeouregidoapartirdeumaacaoplanejada,
monitorada e avaliada. Sé é possivel dimensionar o
impacto social se a avaliacao de resultados detectar
que o projeto efetivamente produziu os resultados
que pretendia alcancar e afetou a caracteristica da
realidade que queria transformar.

Instituto - Estabelecimento dedicado a estudo, pesquisa
ou producado cientifica. Existe apenas como
nome de fantasia -sua personalidade juridica é
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a das associacdes. Nao requer dotacao inicial de
patrimonio e sua finalidade pode ser alterada ao
longo do tempo, conforme decisdo da maioria dos
socios. Tem mais autonomia estatutaria e gestao
mais democratica que fundagdes.

Investimento social privado - Repasse voluntéario e

planejado de recursos privados para projetos
sociais, ambientais e culturais de interesse
publico. Estao incluidas nesse universo as agoes
sociais de empresas, fundacdes e institutos de
origem empresarial ou instituidos por familias ou
individuos. Os investidores sociais privados estao
preocupados com os resultados obtidos e com o
envolvimento da comunidade na acao social.

Marketing social - Tem como funcdo aumentar o

potencial de arrecadacdo das entidades do
terceiro setor, reforcar sua imagem institucional e
conseguir respostas mais rapidas e eficientes para
suas acoes. Utiliza diversas técnicas tradicionais
de marketing, como a identificacdo de audiéncia
e o desenvolvimento de produtos. Pressupde
analise, planejamento, instrumentacdo e controle
de programas sociais. E utilizado para influenciar
mudanca de comportamentos.

Mobilizacdo social - Pratica estratégica que
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envolve a sociedade civil no processo de
desenho, planejamento, execucdo, avaliagdo e
sustentabilidade de programas que melhoram a
sua qualidade de vida. O Unicef definiu o termo
como um“movimento de larga escala para engajar
a participagao das pessoas na conquista de uma
meta especifica de desenvolvimento por meio de
esforcos proprios”.



Oscip - Sigla para “organizacdo da sociedade civil de
interesse publico’, qualificacdo concedida pelo
Poder Executivo a partir de 1999 as entidades
privadas sem fins lucrativos. Entre as principais
inovacdes estda a possibilidade de remunerar
os diretores da entidade. Outro diferencial é
o estabelecimento de parcerias entre o poder
publico e as Oscips, possibilitando que estas
recebam recursos de 6rgdos ligados as trés esferas
de governo para a realizacao de projetos sociais.

Parceria/parceiros - O trabalho em regime de parceria
ocorre quando uma organizagao sai em busca
de outras instituicdes que compartilhem com ela
um objetivo e estejam dispostas a conquista-lo
por meio de um esforco coletivo. Os envolvidos
interagem na etapa de concepcao e planejamento
e estabelecem uma relacao de reciprocidade para
suprir suas limitagoes.

Responsabilidade social empresarial - Define o grau
de amadurecimento de uma empresa privada
em relacdo ao impacto social de suas atividades.
Abrange aspectos como desenvolvimento
comunitério, equilibrio ambiental, tratamento
justo aos funcionarios, retorno aos investidores e
satisfacdo do consumidor. A empresa socialmente
responsavel é aquela que ouve os interesses das
diferentes partes e consegue incorporéa-los ao
planejamento de suas atividades.

Stakeholders - Termo em inglés amplamente utilizado
para designar as partes interessadas em uma
acdo social. Representa qualquer individuo ou
grupo que possa afetar a empresa por meio de
suas opinides ou acdes, ou ser por ela afetado
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- publico interno, fornecedores, consumidores,
comunidade, governo, acionistas etc.

Sustentabilidade - Ter sustentabilidade significa

assegurar o sucesso do negocio a longo prazo e
contribuir para o desenvolvimento econdémico
e social da comunidade, para um ambiente
saudavel e para uma sociedade estavel. Garantir
a sustentabilidade financeira é um dos maiores
desafios das organizacdes do terceiro setor no
Brasil e no mundo. Captagao de recursos, venda de
produtos, prestacao de servicos e campanhas de
incentivo a doagdes sao algumas das estratégias
utilizadas para manter projetos sociais.

Terceiro setor - E o conjunto de organizacbes da
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sociedade civil de direito privado e sem fins
lucrativos que realizam atividades em prol
do bem comum. Integram o terceiro setor
instituicbes como as ONGs (organizacdes nao-
governamentais) e as Oscips (organizagcdes da
sociedade civil de interesse publico). O termo,
criado por pesquisadores norte-americanos nos
anos 70, parte da idéia de que, além do Estado e do
setor privado, haveria umaterceira via, que reuniria
atividades privadas voltadas para o atendimento
das necessidades coletivas da sociedade.
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Sites recomendados

ANDI - Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia

Agéncia de noticias que tem por objetivos consolidar uma cul-
tura jornalistica que priorize a cobertura de temas que contribuam
para a promocao e defesa dos direitos da crianca e do adolescente;
contribuir para o desenvolvimento de uma cultura nas institui¢oes e
entre os profissionais que atuam na area da infancia e adolescéncia
que valorize o didlogo ético e sistémico com os jornalistas e que vise
o desenvolvimento de acées permanentes de comunicagéo; e apoiar
na formacao de estudantes universitarios para atuarem como agen-
tes de comunicagao e mobilizacdo social.

Alliance Brasil

A revista Alliance prové noticias e analises sobre o que esta acon-
tecendo no mundo da filantropia e do investimento social privado e
promove um férum para troca de idéias e experiéncias entre os atores
desta drea. Com a publicacdo em portugués dos materiais produzi-
dos pela Alliance, a parceria Alliance-GIFE-Synergos pretende garantir
que o terceiro setor no Brasil, em particular o campo do investimento
social privado, se torne cada vez mais envolvido no debate global.

GIFE - Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas

Site institucional e noticioso, considerado referéncia nacional
em informacgdes sobre investimento social privado.

Instituto Ethos

Site institucional e noticioso, considerado referéncia nacional em
informacdes sobre Responsabilidade Social Empresarial
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Instituto Akatu

Site institucional e noticioso do Instituto Akatu, organizacao que tem
como missao educar, sensibilizar e mobilizar para o consumo consciente.

IPEA - Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada

Disponibiliza a série da pesquisa A¢do Social das Empresas, Unico
retrato nacional de quanto e como as empresas investem no social.

CEMEFI - Centro Mexicano para la Filantropia

Trata-se de uma organizagéo similar ao GIFE, no México, e que dis-
ponibiliza informagoes sobre terceiro setor e responsabilidade social
na América Latina

Grupo de Fundaciones (GDF)

Organizacdo similar ao GIFE. O site trazinformacgdes sobre o inves-
timento social privado para fins publicos na Argentina.

The Chronicle of Philanthropy

Neste endereco é possivel acessar a versao online do jornal The Chro-
nicle of Philantropy, que traz noticias sobre a filantropia no mundo.

The Council on Foundations

Organizacao americana, de Washigton, que representa mais de
duas mil fundagoes de origem empresarial, familiares, comunitérias,
independentes que fazem investimento social.



The European Foundation Centre

Organizacédo similar ao GIFE localizada na Bélgica e que relne
mais de 200 fundagoes européias

The Synergos Institute

E uma organizacao independente e sem fins lucrativos dedicada a
busca de solucdes efetivas, sustentaveis e de base local para a redu-
¢ao da pobreza no mundo. O Synergos trabalha com seus parceiros
para mobilizar recursos e construir pontes sociais e econdmicas que
reduzam a pobreza e aumentem a justica social.

Wings — Worldwide Initiatives for Grantmaker Support

Organizacdo européia similar ao GIFE.
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ASSOCIADOS DO GIFE

(novembro 2006)

3M do Brasil :: Acdo Comunitaria do Espirito Santo (Aces) :: ACJ Brasil/United Way International
:: American Express do Brasil :: Associacdo Itakyra :: Banco ABN Amro Real :: Basf :: Carrefour ::
Citigroup :: Comgas — Companhia de Gas de Sao Paulo :: Ericsson Telecomunicagdes :: Fersol Industria
e Comércio :: Fundagdo Abring :: Fundagdo Acesita :: Fundagdo Alphaville :: Fundagao Ana Lima ::
Fundagao Avina :: Fundagao Banco do Brasil :: Fundacao BankBoston :: Fundacao Belgo-Mineira ::
Fundagao Bradesco :: Fundagdo Bunge :: Fundagao Cargill :: Fundacéo Clemente Mariani :: Fundagao
(SN :: Fundagdo Demdcrito Rocha :: Fundagdo Educar DPaschoal :: Fundagao Estudar :: Fundagao
Filantrépica Safra :: Fundacao Ford :: Fundagéo lochpe :: Fundagéo Itat Social :: Fundagao José Silveira
:: Fundagao W.K. Kellogg :: Fundagao Lemann :: Fundagao Mauricio Sirotsky Sobrinho :: Fundagao 0
Boticério :: Fundacao Odebrecht :: Fundagdo Orsa :: Fundagdo Otacilio Coser :: Fundagéo Ponto Frio
Alfredo Jodo Monteverde :: Fundagao Projeto Pescar :: Fundagao Roberto Marinho :: Fundagdo Romi
:: Fundagdo Semear :: Fundacdo Telefonica :: Fundagao Vale do Rio Doce :: Fundacdo Victor Civita ::
Fundagao Volkswagen :: Grupo Brasilcred :: HSBC Bank Brasil :: IBM Brasil :: Instituto Algar :: Instituto
Amazdnia Celular :: Instituto Arcor Brasil :: Instituto Avon :: Instituto Ayrton Senna :: Instituto (&A
:: Instituto Coca-Cola :: Instituto Credicard :: Instituto Crianca € Vida :: Instituto Cultural Oboé ::
Instituto de Cidadania Empresarial :: Instituto Ecofuturo :: Instituto Elektro :: Instituto Embraer de
Educagao e Pesquisa :: Instituto Gerdau :: Instituto Hedging-Griffo :: Instituto Holcim :: Instituto ibi ::
Instituto Itad Cultural :: Instituto Medial Satde :: Instituto 0 Boticario :: Instituto Paulo Montenegro
:: Instituto Pdo de Agticar :: Instituto Razao Social :: Instituto Rogerio Steinberg :: Instituto Ronald
McDonald :: Instituto Sangari :: Instituto Social Maria Telles (Ismart) :: Instituto Social Sotreq ::
Instituto Sol :: Instituto Telemar :: Instituto Telemig Celular :: Instituto Unibanco :: Instituto Vivo
:: Instituto Votorantim :: Instituto Wal-Mart :: Instituto Xerox :: JPMorgan :: Natura Cosméticos ::
Philips do Brasil :: SBIB Hospital Albert Einstein.



